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1 JOHDANTO

Ensimmaiset yhdysvaltalaiset diilipalvelu-sivustot Mercata ja MobShop aloittivat
toimintansa jo 2000-luvun alussa. Aika ei kuitenkaan ollut oikea ryhmdostamisen
suurelle suosiolle, ja sahkdisen jalleenmyynnin kilpailevat toimijat, eBay ja
Amazon.com, taltuttivat pian uudet tulokkaat. Nyt Internetin kehityksen myota
osallistuvaksi ja vuorovaikutteiseksi kanavaksi myés ryhmaostamisen ja
ryhmdostosivujen potentiaali kustannustehokkaana sahkoisena

markkinointikanavana, jossa kuluttajilla on entista suurempi rooli, nostaa paataan.

Ryhmadostaminen tarjoaa ratkaisun ongelmalle, miten tuoda asiakkaita Internetista
(online) fyysiseen liikkeeseen (offline). Internetissa toimivat diilipalvelut tarjoavat
yritysten tuotteita ja palveluja kuluttajille kovilla alennuksilla eli diileina, jotka
kuluttajat myohemmin lunastavat yritysten toimipaikoissa. Uusia ryhmaostosivuja
perustetaan jatkuvasti, ja kilpailu alalla kasvaa koko ajan. Voidaan puhua jopa

nopeimmin kasvavasta Internetin jalleenmyynnin osa-alueesta.

Tassa tutkimuksessa perehdyttiin ryhmaostamisen tunnettuuteen ja yritysten
mielikuviin ryhmaostamisesta markkinointikanavana. Opinnadytety6ssa tutustutaan
ensin tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, joka koostuu ryhmaostamisen
maaritelmasta seka digitaalisen markkinoinnin kasitteista ja tunnettuuden teoriasta.
Tutkimuksen viitekehyksen jalkeen kdaydaan lavitse kvantitatiivisen tutkimusosan

toteutus.

Opinnadytetyon tutkimusongelmana oli vahdinen tieto ryhmaostamisen tunnettuuden
tilasta Jyvaskyldssa yritysten nakékulmasta. Kvantitatiivisen tutkimusosan
tavoitteena oli kartoittaa ryhmaostamisen ja diilipalvelujen tunnettuuden tila. Lisaksi
haluttiin tutkia diilipalveluja hyédyntaneiden yritysten kayttokokemuksia

diilipalveluissa seka heidan mielikuviaan ryhmaostamisesta. Tutkimus toteutettiin



Internet-kyselyna Digium Enterprise — ohjelmistotydkalun avulla. 170 jyvaskylalaiselle

yrityksella lahetettiin sahkopostitse pyynto osallistua kyselyyn.

Opinndytetydn toimeksiantaja toimi jyvaskyldldinen Dealfins Oy. Toimeksiantaja on
ryhmdostamisen asiantuntija ja sen tunnettuuden kehittaja. Dealfins tarjoaa
Internetissa toimivan sivuston, joka kokoaa useiden Suomessa toimivien
diilipalveluiden paivittaiset tarjoukset. Sivusto mahdollistaa kuluttajalle paasyn

tutustumaan kaikkiin paikkakuntansa tarjouksiin kootusti yhdesta paikasta.



2 RYHMAOSTAMINEN

Dealfins Oy:n kayttama termi ryhmdostaminen on suomennettu englanninkielisesta
termista Group buying. Ryhmaostaminen kattaa kolme toimijaa: diilipalvelun,
tuotteen/palvelun tarjoavan yrityksen ja kuluttajan. Diilipalvelut ovat yrityksia, jotka
tarjoavat muiden yritysten tuotteita/palveluita kuluttajille tarjoushinnalla eli

"diileinad”.

2.1 Ryhmaostamisen maaritelma

Ryhmdostamisesta puhutaan, kun ryhma ihmisia ostaa Internetissa tuotteen tai
palvelun diilipalvelu-sivustolta. Internetissa toimivat diilipalvelut tarjoavat eri
yritysten tuotteita/palveluita kovalla alennuksella. Useimmiten tuote tai palvelu

tarjotaan kuluttajille vahintdaan 50 prosentin alennuksella (Larson 2011, 65).

Saannot diilien ostamisen suhteen ovat palvelukohtaisia. Osa diileja tarjoavista
diilipalvelu-sivuista vaatii tietyn maaran ihmisia ostamaan tuotteen, jotta diili
toteutuu. Osa tarjoaa alennuksen diilin ostaneille ihmisille huolimatta siitd, kuinka
moni ostaa tuotteen/palvelun. (Larson 2011, 66.) Tavallisesti kuluttajille tarjotut diilit

ovat kaupunkikohtaisia ja voimassa yhden paivan (Jaakkola 2011).

Diilipalveluista kuluttajat voivat ostaa tarjouksia esimerkiksi ravintoloihin, kylpyl6ihin,
tapahtumiin ja kokemuselamyksiin (Ham 2011). Diilipalvelut Iahettavat kuluttajille
paivittdin diileja sisaltavia sahkoposteja. Nama samat diilit nakyvat myos paivittain
diilipalvelu-sivustolla. Jos kuluttaja kiinnostuu diilista ja paattaa ostaa sen, han
maksaa diilin arvon diilipalvelun sivujen kautta verkkopankissa tai luottokortilla.
(Jaakkola 2011.) Tarjousten ostajille toimitetaan alennuskoodin sisaltava sahkoinen

kuponki yleensa sahkopostilla tai tekstiviestilla (Cuddeford Jones 2011, 27).



2.2 Ryhmaostaminen yrityksen nakoékulmasta

Diilipalvelut solmivat sopimuksia yritysten kanssa, jotka haluavat tarjota jotain tiettya
tuotettaan tai palveluaan kuluttajille tiettyyn alennettuun hintaan. Yritys voi itse
ottaa yhteytta diilipalvelu-sivustoon. Joissain tapauksissa myos diilipalvelu-sivustot

lahestyvat yrityksia ja tarjoavat néille palveluaan. (Jaakkola 2011.)

Jokaisella diilipalvelulla on omat toimintatapansa. Yleisesti diilipalvelu tekee rahaa
silloin, kun yrityskin tekee eli ottamalla tietyn prosenttiosuuden toteutuneista
diileista. (Larson 2011, 65-66.) Toisin sanoen, jos yksikaan kuluttaja ei osta diilia, ei
yrittdja menetd rahaa markkinointiin. Yritys maksaa vain ostavasta asiakkaasta.

(Jaakkola 2011.)

Ryhmdostamisen etuina pidetaan sen erilaista ja edullista [ahestymistapaa
markkinointiin. Yritykset saavat nakyvyytta, kun kuluttajat ostavat diileja ja postaavat
tiedon tasta esimerkiksi Facebook-seinalle. (Larson 2011, 65-66.) Ryhmaostamisen
kautta yritykset voivat [6ytaa kuluttajia, jotka eivat ole ennen tutustuneet heihin

(Ham 2011).

Palvelun tai tuotteen diilina ostanut kuluttaja voi jossain tapauksissa tuoda yrityksille
lisdansiota ostamalla palvelun/tuotteen uudestaan taysihintaisena tai ostamalla
oheistuotteita lunastaessaan diilin. Esimerkiksi diilind ostettu elokuvalippu tuo
lisdansiota, kun kuluttaja ostaa popcornia, limsaa tai karkkia. (Ham 2011; Larson

2011, 66.)

2.3 Diilipalvelumarkkinat maailmalla

Diilipalvelut ovat suhteellisen uusi tapa yrityksille markkinoida ja tehda tunnetuksi
tuotteitaan ja yritystaan Internetissa. Kuluttajille edullisia diileja tarjoavia Internet-
sivuja perustetaan jatkuvasti, ja kilpailu alalla kasvaa koko ajan. Kansainvalisesti

toiminta on huomattavasti laajempaa kuin Suomessa. Isossa-Britanniassa diileja



tarjoavia sivustoja on arviolta noin 200, Yhdysvalloissa 500 ja Kiinassa jopa 2 000. Ala
on pitkalti maakohtaisten suurempien pelaajien hallinnassa, ja monet pienet toimijat

lopettavat toimintansa yhta nopeasti kuin sen aloittivat. (Cuddeford Jones 2011, 25.)

Yhdysvalloissa diilipalvelumarkkinoista (Daily deal market) 90 prosenttia on alan
kahden isoimman toimijan Grouponin ja LivingSocialin hallinnassa. (Cuddeford Jones
2011, 25.) Yhdysvalloissa vuonna 2008 perustettu Groupon on maailman suurin
diilipalvelu. Groupon toimii 46 maassa ja diilipalvelun tarjouksia tilaa paivittain yli
150 miljoonaa asiakasta. (60 Minutes 2012.) LivingSocialin markkina-alue kattaa
maailmanlaajuisesti 478 kaupunkia ja heilla on yli 40 miljoonaa paivittaisten

tarjousten tilaajaa (Cuddeford Jones 2011, 25).

Australiassa 75 prosenttia diilipalvelumarkkinoista on neljan suurimman toimijan,
Spreets, Scoopon, Jump On It ja Cudo, hallussa. Diilipalvelumarkkinoiden arvioidaan
olevan maassa nopeimmin kasvava jalleenmyynnin osa-alue Internetissa. Liikevaihdon

arvioitiin kasvavan 284 prosenttia 2010 vuoden 63 miljoonasta 242 miljoonaan vuonna 2011.

(Ham 2011.)

Diilipalvelut ovat muilla mantereilla vield suositumpia kuin Euroopassa. Kuitenkin
kasvua on havaittavissa myds Euroopan markkinoilla. Isossa-Britanniassa odotetaan
tasaista kasvua diilimarkkinoilla. Talla hetkella noin 7 miljoonaa ihmista tilaa
paivittdin tarjouksia séhkopostiinsa Isossa-Britanniassa. Tilaajamaaran odotetaan
kasvavan huomattavasti vuoden 2012 loppuun mennessa ja liikevaihdon nousevan

20-30 prosenttia. (Essany 2012.)

2.4 Diilipalvelut Suomessa

Diilipalvelut ovat myds Suomessa nostamassa suosiotaan. Ryhmaostamisen
kasvavasta suosiosta kertoo suurten mediatalojen halu paasta mukaan. Alkuvuodesta

2011 Sanoma osti Offerium-diilipalvelun ja toukokuussa MTV3 tuli perdssa ja perusti



Kimppadiili-palvelun. Uusi diilipalvelu Waucher aloitti toimintansa myds toukokuussa

2011. (Jaakkola 2011.)

Maailman suurimman yhdysvaltalaisen diilipalvelun Grouponin omistuksessa oleva
Citydeal on toiminut Suomessa jo noin kaksi vuotta. Suomen Citydeal on ollut
kymmenissa maissa toimivalle Grouponille yksi nopeimmin kasvavista markkina-
alueista. Heidan arvionsa mukaan Citydealilla on Suomessa noin 400 000 asiakasta.

(Jaakkola 2011.)



3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN MAAILMA

3.1 Markkinointi murroksessa

Internetin lapimurto tapahtui 90-luvulla. Arkisten asioiden hoitaminen alkoi siirtya
konttorista ja puhelimesta verkkoon ja itsepalveluun. Pian perdssa seurasi
elektronisen kaupankdynnin ldpimurto eli verkkokaupat. Markkinoinnin kehittyminen
digitaalisessa mediassa on kuitenkin vaatinut oman aikansa. Internetia kaytettiin
pitkalti vain markkinoijan kommunikoinnin, kaupankdynnin ja asiakaspalvelun
kustannustehokkaana apuvalineend, vaikka mahdollista oli my6s kayttaa sita
ylivoimaisen asiakaspalvelun kehittamiseen, asiakassuhteiden lujittamiseen tai

asiakkaiden sitouttamiseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25.)

Markkinoinnin koetaan nyt olevan murroksessa. Internet on kehittymassa kovaa
vauhtia ja sen kaytt6é on vuosi vuodelta monipuolistunut. Internetin muutos
digitaaliseen ja vuorovaikutuksellisempaan suuntaan yhdessa
kuluttajakayttaytymisen muutoksen, mediakentadn pirstaloitumisen seka uusien
palveluiden ja sosiaalisten verkostojen synnyn ovat kehittamassa markkinointia

uuteen digitaalisempaan suuntaan (ks. kuviol). (Salmenkivi & Nyman 2007, 60.)

Kuluttajakayttaytymisen
muutos

Markkinoinnin

Digitaalisuus ja
vuorovaikutteisuus

pirstaloituminen

KUVIO 1. Markkinoinnin muutoksen taustat (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)
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Salmenkiven ja Nymanin (2007, 61) mukaan digitaalisuudesta on tulossa
markkinoinnin sahkd. Tama vaikuttaa ratkaisevasti kaikkiin markkinointitoimiin.
Digitaalisuus tuo mukanaan uusia mahdollisuuksia mutta myos uhkia uusien
palvelukonseptien, sosiaalisten verkostojen kuten Facebookin luomien markkinoiden

ja kuluttajien kasvavan vallan muodossa. (Mts. 60-61.)

Kuluttajat viettdavat yha enemman aikaa verkossa, jolloin my6s markkinoijan on
siirryttava sinne, missa asiakkaat ovat ja muutettava toimitapojaan. Ika, sukupuoli ja
tulotaso ovat heikentaneet asemaansa markkinoinnissa. Kulutustottumusten muutos
on aiheuttanut yrityksille paanvaivaa markkinoinnin suunnittelussa, koska
kulutustottumukset ja tulotaso eivat kulje enda kasi kadessa. Kuluttajat eivat enaa
asetu yritysten maarittelemiin segmenttilokeroihin, vaan vaativat avoimempaa
keskustelua yritysten kanssa mediakanavien kautta seka parempia

vuorovaikutusmahdollisuuksia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 62-63.)

Digitaalisuus on osaltaan mahdollistanut tiedon nopean ja helpon luomisen,
muokkaamisen ja jakamisen, jolloin median kulutuksesta on tullut vuorovaikutteista.
Mediakentan pirstaloitumisen myota mediakanavien maara on kasvanut rajusti.
Massamediat ja perinteiset kanavat, kuten televisio ja radio, ovat menettdneet
hieman suosiotaan ja rinnalle ovat nousseet kdnnykat, Internet ja iPodit. Perinteisten
ja uusien kanavien sisaltomaara on myos monikertaistunut. Suuren suosion
saavuttaneita IRC-Galleriaa, Facebookia tai MySpacea ei voi pitdd massamedioina,
koska ne koostuvat lukemattomista pienemmista yhteisoista. (Salmenkivi & Nyman

2007, 60-62.)

3.2 Digitaalinen markkinointi

Sahkopostin ja tekstiviestien kautta tapahtuva sahkoinen suoramarkkinointi,
hakukoneoptimointi, verkkomainonta (bannerit) seka yrityksen verkkosivut ja
kampanjasivustot kattava internetmainonta ovat tunnetuimpia digitaalisen

markkinoinnin muodoista. Digitaalinen markkinointi ei kuitenkaan rajoittaudu vain
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ndihin neljadn muotoon. Vahemman tunnettuja muotoja on useita kymmenia, kuten
sosiaalinen media, interaktiivinen televisio, mainospelit, mobiilimarkkinointi,
viraalimarkkinointi seka verkkoseminaarit ja -kilpailut. (Karjaluoto 2010, 14.)
Ryhmaostaminen lukeutuu myos yhdeksi ndista vahemman tunnetuista digitaalisen

markkinoinnin muodoista.

Digitaalisen markkinoinnin yhtena etuna voidaan pitdaa kustannustehokkuutta.
Digitaalisten kanavien kautta yritys voisi sadstaa viestinta-, jakelu ja
tuotantokustannuksissa. On mielenkiintoista huomata, etta suuri markkinointibudjetti
ei enda takaa suurta menestysta. Internet mahdollistaa asiakkaiden huomion
tavoittamisen myds pienelld budjetilla. Kekselidalla, oikein kohdistetulla
markkinointiviestinnalld voidaan paasta huomattavasti parempiin tuloksiin kuin
perinteiselld rahakkaalla, suuria massoja tavoittelevalla markkinoinnilla. (Merisavo

ym. 2006, 45; Salmenkivi & Nyman 2007, 64—65.)

Digitaalisella markkinoinnilla on myo6s useita muita etuja markkinoijalle. Internetin
kautta markkinoija pystyy tavoittamaan suuremman ja kohdennetun kohderyhman,
joille voidaan tarjota kohdennettuja ja persoonallista tietoja ja palveluja. Asiakkaiden
kanssa pystytdan olemaan vuorovaikutuksessa ja heidan kanssa tapahtuvaan
viestintaan voidaan reagoida nopeasti. Lisaksi markkinointitoimet eivat ole
kilpailijoiden nahtavissa, koska ne voidaan toteuttaa sahkdpostitse tai
rekisterditymista vaativissa palveluissa. Asiakkuuksienhallinta helpottuu myds
digitaalisuuden kautta. Asiakkaiden kayttaytymista ja kulutustottumuksia pystytdan
seuraamaan helpommin. Lisaksi asiakassuhteen luominen ja lujittaminen on
helpompaa, koska asiakkaisiin pystytdaan olemaan yhteydessa useammin ja heita

voidaan aktivoida paremmin. (Merisavo ym. 2006, 45.)
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4 YRITYSBRANDIN TUNNETTUUS

Tutkimuksessa kartoitetaan ryhmaostamisen tunnettuutta. Samalla selvitetaan,
mitka diilipalvelut eli diileja tarjoavat yritykset ovat tunnettuja ryhmaostamisen
alalla. Tutkimuksessa ei tutkita suoranaisesti yhden brandin tunnettuutta

tuoteryhmassa, mutta teoriaa voidaan soveltaa ryhmdostamisen tunnettuuteen

sahkoisen markkinoinnin alueella seka diilipalvelujen tunnettuuteen yritysbrandeina.

Oman brandin luominen ja kehittaminen on valttamatonta yritykselle, jotta
kilpailijoista pystyttdisiin erottumaan. Brandin tunnettuuden, kiinnostavuuden ja
menestyksen rakentaminen vaatii tyota. Brandin lopullinen muoto muodostuu
henkilon mielessa . Tama mielikuva on henkildkohtainen ja eroaa aina riippuen

kenelta kysytaan. (Von Hertzen 2006, 91.)

4.1 Brandikuvan muotoutuminen

Omat arvot,
tiedot ja
kokemukset

Lihipiirin
arvot, tiedot ja
kokemukset

Median
antamat tiedot

Tuotteet/Palvelut

Viestinta

Henkil6std
Johto

Markkina-asema, Koko
Teiminnan laajuus
Omistajat
Histeoria

Maa Kilpailijat
Kansa Toimiala

KUVIO 2. Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat (Von Hertzen 2006, 93)
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Brandikuvan muodostumisen |dhtokohtana ovat henkildon omat arvot, saadut ja
hankitut tiedot, kiinnostus sekda mahdolliset kokemukset brandista. Hyvalla
viestinnalla yritys pystyy vaikuttamaan siihen, kuinka lahella yrityksen identiteettia ja
tavoitteita brandikuva on. Tarkedta on muistaa, etta puutteellinen viestinta tai sen
kokonaan pois jattaminen vaikuttavat myos yrityskuvaan. Mielikuvan
muodostumiseen brandista ei valttamatta tarvita omia kokemuksia vaan sen voi
muodostaa myds pelkdan nahdyn tai kuullun perusteella. Talloin ldhipiirin, tuttavien,
mainonnan ja mediasta saatujen tietojen seka havaitun brandiviestinnan kautta

saadaan vaikutteita brandikuvan muodostumiselle. (Von Hertzen 2006, 91-92.)

Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat myos tekijat, joihin yritys itse ei pysty
vaikuttamaan kuten yrityksen kotimaa tai kansallisuudesta muodostuneet
stereotypiat. Stereotypioilla voi olla joko mydnteinen tai kielteinen vaikutus
brandikuvalle. Kaikkien alalla toimivien yritysten brandikuvaan vaikuttaa toimialan

yleinen kuva ja kilpailijoiden toiminta. (Von Hertzen 2006, 92—-93.)

Pitkan historian omaaviin yrityksiin liittyy monesti my6s vahva tunnettuus
asiakkaiden keskuudessa. Lisaksi yrityksen pitkalla historialla on monesti imagoa
vahvistava vaikutus, koska vanhoja yrityksia kunnioitetaan. Yrityksen pitkaaikainen
toiminta alalla vahvistaa brandia ja kertoo osaltaan yrityksen elinvoimaisuudesta.
Omistustaustalla on myds merkitysta yrityksen brandikuvan muodostumiselle.
Porssiyhtio, tytaryhtio, perheyritys ja valtion yhtioé antavat jokainen erilaisen leiman

yrityskuvalle. (Von Hertzen 2006, 94-95.)

Muut kuviossa (Ks. kuvio 1) esitetyt tekijat, jotka vaikuttavat brandin
muodostumiseen, ovat taysin yrityksen toiminnan tulosta ja sen paatantavallassa.
Yrityksen koko, toiminnan laajuus ja markkina-asema luovat mielikuvaa yrityksesta

omalta osaltaan. (Von Hertzen 2006, 95.)
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4.2 Tunnettuuden tasot

Tutkimuksen ongelmana on diilipalvelujen seka kasitteen ryhmaostaminen
tunnettuuden maarittaminen Internetin jalleenmyynnin osa-alueella.
Kyselylomakkeen laadinnan apuna on kaytetty Laakson (2004, 125) kuvaamaa David

A. Aakerin Managing Brand Equity teoksessa maariteltya tunnettuuden neljaa tasoa.

Tuoteryhminss
tunnetuin

Spontaani tunnettuus
Autettu tunnettuus

Bréndin nime3 ei tunnisteta ollenkaan

KUVIO 3. Brandin tunnettuuspyramidi (Laakso 2004, 125)

Tunnettuuspyramidin alimmalla tasolla brandin nimea ei tunnisteta lainkaan, jolloin
brandi ei ole ollenkaan tunnettu. Tama voi monesti tarkoittaa sita, etta
ostotilanteessa kyseinen tuote ei tule valituksi. Lahtékohtana tunnettuudelle on se,
ettd brandista on edes kuultu puhuttavan tai sen nimi on nahty aikaisemmin. Tata ns.
autettua tunnettuutta voidaan tutkia antamalla kuluttajalle tietysta tuoteryhmasta
joukko brandinimia, joista heidan tulee nimetd tunnistamansa brandit. Kuitenkaan
tama ei paljasta, mista he tietdvat nimen ja osaavatko he yhdistaa sen oikeaan

tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 125-126.)

Kolmannen tason spontaani tunnettuus tarkoittaa nimensa mukaisesti sita, etta
kuluttaja pystyy oma-aloitteisesti nimeamaan brandin. Tata pystytdan tutkimaan
antamalla kuluttajalle tietty tuotealue ja pyytamalla hanta nimedamaan jokin brandi
vastaavalta alueelta. Tutkimus edellyttaa, ettd kuluttaja osaa edellisestd tasosta

poiketen yhdistda brandin oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 126.)



15

Korkeimmalle tunnettuuden tasolle padstaan tarkastelemalla edellisen testin
ensimmaista vastausta. Tama tuoteryhman tunnetuin brandi on erittdin vahvalla
sijalla kuluttajien mielessa. Kuluttaja kokee sen olevan jotain ainutlaatuista muihin
tuotemerkkeihin verrattuna. Jos kuluttaja muistaa kyseisessa testissa vain yhden
brandin, voidaan ajatella, ettd brandi hallitsee tuoteryhmaa yksinoikeudella ja tulee

usein valituksi ostopaatostilanteessa. (Laakso 2004, 127.)

Tunnettuihin merkkeihin yhdistetdan monesti yksi tai useampi seuraavasta neljasta
tunnusmerkeista: brandin laaja mainonta, pitkaikdinen toiminta toimialalla, helppo
saatavuus laajan jakelun kautta ja brandin menestyksen kautta saavutettu kuluttajien

suosio. (Laakso 2004, 130.)

4.3 Tunnettuuden luominen

Ostopdatokset ovat monesti luonteeltaan huomaamattoman nopeita, erityisesti
alhaisen mielenkiinnon ryhmissa, jolloin tunnettuudella on merkittava rooli.
Tunnettuudesta saattaa tulla ratkaiseva tekija kuluttajan paatoksenteossa, kun

hanelld on valittavana kaksi erittain tasavertaista vaihtoehtoa. (Laakso 2004, 130.)

Tunnettuuden luominen nouseekin tarkedadan asemaan brandien valisessa kilpailussa.
Tunnettuus on aina lahtokohtana tuotteen kehittyessa brandiksi. Hyvan
tunnettuuden luomiselle on lukuisia konkreettisia keinoja. (Laakso 2004, 137.) David
A. Aaker (1991) kuvailee teoksessaan Managing Brand Equity seitseman keinoa,

joiden avulla tuotteelle saavutetaan tunnettuutta:

Ole erilainen

Sloganin ja tunnusmelodian kaytto
Symbolin kaytto

Mediajulkisuus

Sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi

Brandin laajennukset

N o v A~ w N oR

Linkkien luominen (Laakso 2004, 137-146)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen avulla pyrittiin hankkimaan ajankohtaista ja luotettavaa tietoa

ryhmdostamisen tunnettuudesta Jyvaskylassa ja kayttokokemuksista Dealfins Oy:lle.

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimus tehtiin yhteistyossa Dealfins Oy:n kanssa. Tutkimuksen aiheesta ja
tavoitteista kaytiin keskusteluita toimeksiantajan kanssa. Tutkimusongelmaa rajattiin
keskustelujen pohjalta toimeksiantajan tarpeiden mukaiseksi, ja lopputuloksena
paadyttiin kaikkia osapuolia hyodyttavaan lopputulokseen. Tutkimusongelmana oli
vahdinen tieto ryhmaostamisen tunnettuuden tilasta Jyvaskyldassa. Ryhmaostamisen
tunnettuutta Jyvaskylassa tai Suomessa ylipaansa ei ole ennen kartoitettu, joten
tutkimuksen tavoitteeksi maariteltiin ryhmaostamisen tunnettuuden kartoittaminen.
Ryhmadostamisen tunnettuuden kartoittamisen lisaksi myos yksittaisten

diilipalvelujen tunnettuuden selvittaminen oli yksi tavoitteista.

Toimeksiantaja ilmaisi mielenkiintonsa selvittda myds diilipalveluihin tutustuneiden
yritysten kokemuksia ja tyytyvaisyytta seka halua osallistua uudestaan palveluun.
Toimeksiantajalle pyrittiin hankkimaan tietoa, mitka diilipalvelut olivat tunnettuja ja
ovatko yritykset tutustuneet aikaisemmin ryhmdostamiseen. Toimeksiantaja pystyisi
hyvaksikayttamaan saatuja tutkimustuloksia kehittdessaan toimintaansa.
Tutkimuksesta paadyttiin tekemaan kaksiosainen ja tutkimusongelma maariteltiin

lopulta kahdeksi kysymykseksi.
Mikd on ryhmdostamisen tunnettuus jyvdskyldldisten yritysten
keskuudessa?

Minkdlaisia kdyttékokemuksia ryhmdostamiseen tutustuneilla yrityksillé
on?
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5.2 Tutkimusote

Onnistuneen tutkimuksen kannalta on oleellista valita oikea tutkimusote eli tapa,
jolla tutkittavaa ilmiota lahdetaan lahestymaan. Yleensa tutkija valitsee kvalitatiivisen
eli laadullisen ja kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen valilta. Kvalitatiiviseen
tutkimukseen paadytaan, kun tutkittava ilmid on uusi eika se ole viela riittavan
tdsmentynyt. Tasmentamiseen kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta, minka jalkeen

ilmiota pystytaan tutkimaan kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. (Kananen 2011, 12.)

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamaan tutkimalla tarpeeksi suurta ja
perusjoukkoa vastaavaa otosta. Havaintoyksikdiden maara on suurempi
maarallisessa tutkimuksessa kuin laadullisessa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
aineistoa kerataan strukturoiduilla tai avoimista kysymyksista muodostuvilla
haastatteluilla, joiden tuloksia analysoidaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2008,

10-11.)

Ryhmadostamisesta oli aikaisempaa tietoa saatavilla Yhdysvalloissa tehtyjen
tutkimusten ja artikkelien muodossa. Rice Universityn professori Dholakia (2011)
julkaisi vuonna 2011 tutkimuksen, jossa pyrittiin selvittdamaan ryhmaostamisen etuja
ja hyotyja yrityksille. Tutkimukseen osallistui 324 yritysta, jotka kdyttivat yhta viidesta
Yhdysvaltojen suurimmista diilipalveluista elokuun 2009 ja maaliskuun 2011 valisena
aikana. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti diilien rahallisen hyodyn

kartoittamiseen.

Kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen paadyttiin aihetta sivuavan aikaisemman
tutkimusmateriaalin ja tutkimuksen luonteen takia. Toimeksiantaja halusi erityisesti
kartoittaa ryhméaostamisen tunnettuutta Jyvaskylassa, jolloin Kanasen (2011, 12)
mukaan valittaessa maarallinen tutkimus pystyttaisiin tutkimaan pienta joukkoa,

jonka katsotaan edustavan koko joukkoa.
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Otanta

Heikkilan (2008, 35) mukaan otantamenetelman valintaan vaikuttavat tutkimuksen
tavoitteet, perusjoukon maantieteellinen sijainti, kaytettavissa olevat rekisterit tai
luettelot, budjetti sekd perusjoukon tutkittavien ominaisuuksien samankaltaisuus tai
erilaisuus. Edustavan otoksen saamiseksi on erittdin olennaista valita oikea

otantamenetelma.

Tutkimuksen toimeksiantajalta ei ollut mahdollista saada yritysluetteloita
tutkimuksen kohderyhmasta. Budjetin, resurssien ja tutkijan kdytettavissa olevan
ajan kannalta oli kannattavaa maaritella populaatio tarkasti, jolloin paadyttiin
rajaamaan perusjoukkoa toimialan ja -paikan suhteen. Toimeksiantaja ilmaisi halunsa
kartoittaa Jyvaskylassa sijaitsevien yritysten mielipiteita, jolloin toimipaikaksi valittiin

Jyvaskyla.

Tunnettuuden tutkiminen kaikkien jyvaskylaldisten yritysten keskuudessa ei ollut
myo6skaan kannattavaa tai tutkimukselle hyodyllistd, koska useat toimialat eivat ole
diilipalveluiden kohderyhmaa. Diilipalveluiden tarjoamat diilit koskevat ensisijaisesti
matkailua, ravintoloita, kahviloita, kuntosaleja, parturi- ja kampaamopalveluita seka
urheilumahdollisuuksia. Ndiden pohjalta hahmotettiin perusjoukko, josta otanta

valittiin.

Lopulliseksi perusjoukoksi maariteltiin Jyvaskyldssa sijaitsevat yritykset, jotka
toimivat hotelli- ja matkailualalla, hyvinvointi- ja liikkuntapalveluissa, kahvila- ja
ravintola-alalla tai parturi- ja kampaamoalalla. Otoskehikkona kaytettiin Bluebook.fi-
yritysrekisteria. Yritysrekisterista hakua rajattiin kahdella tekijalla. Alueeksi
maariteltiin Jyvaskyla ja toimialaksi ravintolat, kahvilat, elokuvateatterit, kuntosalit
sekd kampaamot ja parturit. Populaatioksi saatiin yritysrekisterin perusteella 629

yritysta, josta otoskooksi muodostui lopulta 170 yritysta.

Otoskoon valinnassa on monesti tehtava kompromissi aikataulun, tulosten

tarkkuuden ja kustannusten valilla. Edustava otos saadaan, kun otosyksikot on valittu
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arpoen eikd harkiten, jolloin jokaisella kehikkoperusjoukon yksikélld on
vhdenvertainen mahdollisuus paasta otokseen. Lisaksi jokaisen otokseen valitun on

kuuluttava tutkimuksessa olevaan perusjoukkoon. (Heikkila 2008, 41.)

Otoskokoa rajasi sahkdpostiosoitteiden saatavuus, jolloin otantamenetelmana ei
ollut mahdollista kayttaa todenndkdisyyteen perustuvia otantoja.
Otantamenetelmana kaytettiin ei-todenndkdisyyteen perustuvaa harkinnanvaraista
otantaa, jossa yksikot valittiin kaytanndssa harkinnan mukaan yritysluettelosta.
Kaikki yritykset, joilla oli sdhkopostisoite saatavilla yritysrekisterissa tai yrityksen

kotisivuilla, otettiin mukaan otokseen.

Tutkimuksen toteuttaminen kirjekyselyna olisi mahdollistanut luotettavamman
otantamenetelman kayton, ja tata kautta paremmin populaatiota vastaavan
otannan, koska yksikdiden osoitetiedot olisivat olleet paremmin saatavilla. Kyselyn
lahettaminen kirjeitse yrityksille, joiden sahkopostiosoitetta ei ollut saatavilla, olisi
kuitenkin tullut hintavaksi toimeksiantajalle. Lisdksi vastaamisprosentti
paperiversiona lahetetyissa kysymyksissa ei ole Kanasen (2010, 94-95) mukaan suuri,

jolloin myds hinta-hyotysuhde ei olisi ollut kannattava.

5.3 Tiedonkeruumenetelma

Kysely toteutettiin sdhkoisena kyselyna Digium Enterprise -ohjelmistotyokalulla.
Yrityksille Iahetettiin 14.3.2012 sahkopostitse linkki sahkdiseen kyselyyn saatekirjeen
kanssa. Saatesahkopostissa viimeisen palautuspaivamaaran ilmoitettiin olevan

keskiviikko 4.4.2012, jolloin vastausajaksi muodostui kolme viikkoa.

Jokaisella yrityksella oli henkil6kohtainen vastauslinkki, jolloin pystyttiin seuraamaan,
mitka yritykset olivat vastanneet kyselyyn. Kuitenkin vastaaminen tapahtui
anonyymina. Yrityksille, jotka eivat olleet vastanneet kyselyyn, lahetettiin muistutus
viikon kuluttua kyselyn ldhettamisesta. Toinen muistutus ldhetettiin kahden viikon
jalkeen ensimmaisesta paivamaarasta. Muistutuksilla pyrittiin kasvattamaan

vastaamisprosenttia, koska sdahkopostikyselyissa on monesti yleista, etta lukija vastaa
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joko ensimmaiselld kerralla tai unohtaa koko kyselyn. Ensimmaisen viikon jalkeen

vastauksia oli saatu vain yhdeksan eli 5,3 prosenttia.

Internetissa toteutettavissa kyselyissa vastaamisprosentti jaa useasti pieneksi kuten
my0s postikyselyissa. Yleisesti ottaen muistutusviestin jalkeenkdan vastausprosentti
ei nouse montaa prosenttiyksikkda. (Kananen 2010, 95.) Tassa tutkimuksessa
ensimmaisen muistutuksen jalkeen vastausprosentti nousi 23 vastaajaan eli 13,5

prosenttiin.

Riittava vastausprosentti on taysin riippuvainen tilanteesta. Taman kaltaisessa
tutkimuksessa, jossa otos on useampi sata, vastausprosentin tulisi olla 30—40
prosenttia, jotta tuloksia pystyttdisiin analysoimaan ja esimerkiksi
ristiintaulukoimaan. Tulosten tulkinta vaikeutuu huomattavasti vastausmaarien

ollessa pienet, ja tutkimuksen validiteetti on aika matala. (Kananen 2010, 95.)

Kanasen (2010, 102) mukaan kato on erittdin suuri ongelma erityisesti posti- ja
Internet-kyselyissa. Taman tutkimuksen lopulliseksi vastausprosentiksi muodostui
27,6 prosenttia eli 47 vastausta. Analysointikelpoisia vastauksia naista oli vain 33
vastausta eli 19,4 prosenttia. Vastausprosentti jdi valitettavan pieneksi. Yleensa
yrityksille suunnatuissa postikyselyissa paastaan ensimmaisella kierroksella 30
prosentin vastausluokkaan, mutta harvoin muistutuksen jalkeenkaan yli 50 prosentin

yli (Kananen 2010, 102).

Kyselyyn vastanneiden katoa pyriittiin minimoimaan tekemalla kyselysta Iyhyt ja
ytimekas. Ei haluttu, etta yritykset jattaisivat vastaamatta kyselyn pituuden takia.
Kuitenkin 8,2 % vastaajista lopetti vastaamisen viimeistdan taustamuuttujien annon
jalkeen. Osa kadosta johtui mahdollisesti siita, etta vastaajilla oli mahdollisuus jatkaa

kyselya myohemmin, jolloin jo aloitettu vastaaminen lykkaantyi ja unohtui.

Kadon osa syyna voi pitda myos luotettavan yrityslistan puuttumista. Ei voida olla
varmoja, kuinka monta yritysta jai oikeasti tavoittamatta, koska esimerkiksi

sahkoposti oli vanha tai virheellinen. Saatekirjeessa pyydettiin [ahettaméaan edelleen
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viesti yrityksessa toimivalle oikealle henkildlle, jos viestin saanut henkil6 ei ollut oikea

henkil6 vastaamaan kyselyyn.

Kyselylomakkeen rakenne

Ennen kyselylomakkeen laadintaa tulee tutustua kirjallisuuteen, kartoittaa ja pohtia
tutkimusongelmaa seka maaritella kasitteet. Kyselylomakkeen laatimista ei ole hyva
aloittaa, ennen kuin tutkimuksen tavoite on tdysin selvilla. (Heikkild 2008, 47.)
Kyselylomakkeen luominen aloitettiin tekemalla raakaversio, jossa maariteltiin
kysymykset pdapiirteittdin. Taman jalkeen yrityksen kanssa kaytiin keskusteluja,
joiden pohjalta lomaketta muokattiin tutkimukselle otolliseen suuntaan. Ennen
kyselylomakkeen syottamista sahkdiseen muotoon yritys kommentoi vield lopullista
versiota. Lomaketta testattiin lahettamalla sahkoisessa muodossa oleva kysely
toimeksiantajalle ja kahdelle muulle henkil6lle. Testihenkildiden kayttamisella

pyrittiin varmistamaan lomakkeen oikeinymmarrys.

Hyvien ja toimivien kysymysten perustana on kolme seikkaa. Vastaajan tulee
ymmartaa kysymykset oikein, ja hanella tulee olla tarvittava tieto, jota kysymykseen
vastaaminen edellyttdaa. Ennen kaikkea vastaajan tulee olla halukas antamaan

kysymyksiin liittyva tieto. (Kananen 2010, 94.)

Kyselylomakkeen laadinnassa otettiin huomioon lomake-ergonomia. Internet-kysely
pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman silmaa miellyttavalla tavalla. Kyselylomake
koostui 17 kysymyksesta. Kaksi ensimmaista kysymysta kasitteli vastaajan
taustatietoja. Yleensa taustatietoja koskevat kysymykset suositellaan laitettavan
kyselyn loppuun, koska vastaaja voi tuntea olonsa epamukavaksi, jos kysyttavat asiat,
esim. ika ja tulot, ovat arkaluontoisia (Kananen 2008, 33). Vastaajilta kysyttiin
kyselylomakkeessa yrityksen toimialaa ja yrityksen kokoa. Ndiden kahden ei koettu
olevan aihealueeltaan arkaluontoisia, ja niiden kysyminen kyselyn alussa toi kyselyyn

selkedn rakenteen.
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Kysymykset 3-8 oli tarkoitettu kaikille vastaajille ja ne kasittelivdat ryhmaostamisen
tunnettuutta. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, ovatko vastaajat aikaisemmin
tutustuneet ryhmédostamiseen tai tietavatko he ylipdansa, mita termi tarkoittaa.

Ryhmadostamisen kayttékokemuksia pyrittiin selvittdmaan kysymyksilla 9-16.

Kyselylomakkeessa kaytettiin padasiassa strukturoituja kysymyksia, joissa
vastausvaihtoehdot oli valmiiksi valittu. Ryhmaostamiseen tutustuneiden
tyytyvaisyytta ja ryhmaostamisen kuvaa markkinointimuotona mitattiin Stapelin
asteikolla. Stapelin asteikossa mitataan yhta ominaisuutta kerrallaan asteikolla, joka
voi vaihdella viidestd kymmeneen (Kananen 2008, 28). Kyselyn ainoalla avoimella
kysymyksella pyrittiin selvittamaan yksityiskohtaisia syita tyytyvaisyyteen tai

tyytymattomyyteen diilipalvelun kayttokokemuksessa.

Toimeksiantaja halusi kysya kyselylomakkeen lopussa kaikilta vastaajilta heidan
haluaan tietaa lisaa ryhmaostamisesta. Vastaajan vastatessa myontavasti avautui
uusi avoin kenttd, johon vastaaja pystyi halutessaan jattamaan yhteystiedot

myo6hadisempaa yhteydenottoa varten.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa mahdollisimman luotettavaa ja
totuudenmukaista tietoa tutkittavasta ilmiosta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan
arvioida validiteetti- ja reliabiliteettikasitteiden avulla. Validiteetilla tarkoitetaan
tutkimusongelman kannalta oikeiden asioiden tutkimista. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta eli sita, saataisiinko samat tulokset, jos
tutkimus toistettaisiin. Yleisesti ottaen, jos tutkimuksen validiteetti on kunnossa,
takaa se tutkimuksen reliabiliteetin. Tutkimuksen reliabiliteetti ei kuitenkaan takaa
valttamatta validiteettia, koska mittari voi olla virheellinen ja antaa tutkimusta

toistettaessakin virheelliset tulokset. (Kananen 2008, 79-81, 83.)
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KUVIO 4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi (Kananen 2008, 79)

Reliabiliteetti ja validiteetti voidaan jakaa osatekijoihin. (Ks. kuvio 2.) Stabiliteetilla
mitataan mittarin pysyvyytta ajassa ja konsistenssilla eli yhtenaisyydella tutkitaan,
mittaavatko mittarin osatekijat samaa asiaa. Kdytannossa stabiliteetin ja
konsistenssin mittaaminen opinnaytetydssa ei ole yleensa taloudellisesti mahdollista,
koska tama vaatisi stabiliteetin osalta uusintamittausten tekemista ja konsistenssin
tutkimiseksi rinnakkaismittauksen toteuttamista. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
reliabiliteetti pystytdaan kuitenkin todentamaan dokumentoimalla kaikki tutkimuksen
vaiheet ja perustelemalla tehdyt ratkaisut. Ndin ollen tutkimuksen vaiheet

pystyttdisiin toistamaan tarvittaessa. (Kananen 2008, 80,83.)

Tutkittaessa ulkoista validiteettia tarkastellaan saatujen tulosten yleistettavyytta.
Jotta voidaan puhua yleistettavista tuloksista, otoksen tulee vastata populaatiota.
(Kananen 2008, 81.) Tassa tutkimuksessa otos oli suuntaa antava mutta ei voida
sanoa varmuudella, etta se vastaisi 100 prosentin tarkkuudella populaatiota. Koska
tutkimus toteutettiin sahkopostikyselyna, sahkopostiosoitteiden saatavuus rajasi
otantaa. Kadytettavissa oli perusjoukkoa edustava yritysluettelo, mutta otannan
yksikot jouduttiin valitsemaan harkinnan mukaan eika arpomalla, jolloin kaikilla
kehikkoperusjoukon yksikdilla ei ollut yhdenvertainen mahdollisuus paasta mukaan

otantaan.
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Toisaalta todenndkodisyyteen perustuvan otannan kautta samat yksikot eli yritykset
olisivat voineet tulla valituiksi otantaan, jolloin myos tulosten yleistettavyysastetta
olisi voitu pitda korkeampana. Kuitenkin kyselyn vastaajien kadon takia tulosten
yleistettavyys aste olisi jaanyt valitettavan matalaksi. Suurempi vastausprosentti olisi

nostanut tutkimuksen luotettavuutta.

Sisaisella validiteetilla tutkitaan ilmion syys-seuraus-suhdetta. Syys-seuraus-
suhteeseen perehdytdan sisalto- ja rakennevaliditeetin avulla, jotka ovat hyvin
lahelld toisiaan. Sisaltovaliditeetti on kunnossa, jos tutkimustulokset ovat seurausta
kaytetyista muuttujista. Tahan padastaan, jos mittarit on johdettu oikein teoriasta ja

ne mittaavat juuri oikeaa asiaa. (Kananen 2008, 81-82.)

Rakenne- eli kasitevaliditeetissa tarkastellaan yksittdista kasitetta ja siina
syvennytdan sisadltovalideettia syvallisemmin yksittdisiin kasitteisiin. Teoreettinen
kasite tulee olla onnistuneesti operationalisoitu, jotta mittarin rakennevaliditeetti on
hyva. Tarkalla muuttujien valinnalla eli operationalisoinnilla pystytadn vaikuttamaan
rakennevaliditeetin tarkkuuteen. Ndin myds pyritdan estamaan tuntemattomien
muuttujien vaikutus tuloksiin. Sisdisen validiteetin kriteerivaliditeetissa tarkastellaan
esimerkiksi muiden tutkimusten tuloksia ja tilastoja. Kriteerivaliditeetti on korkea, jos
vastaavat tutkimukset antavat samat tulokset tai muut mittarit tukevat saatuja

tuloksia. (Kananen 2008, 81-82.)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Ryhmdostamisen tunnettuus ja kdyttokokemustutkimus toteutettiin maalis-
huhtikuussa 2012. Kysely lahetettiin 170 jyvaskylaldiselle yritykselle, joista 47 yritysta
vastasi kyselyyn. Tutkimuksen tulosten analysointiin voitiin ottaa mukaan vain 33
yrityksen vastaukset, koska 14 yrityksen vastaukset olivat osittain tai kokonaan
puutteelliset. Suurin osa naista 14 yrityksesta oli ilmoittanut kyselylomakkeessa vain

toimialan ja yrityksen koon.

Kvantitatiivista tutkimusta tehdessa tavoitteena on saada tuloksia, jotka pystytdaan
yleistamaan koskemaan havaintoyksikéiden perusjoukkoa. Tahan loppu tulemaan
pyritddan padasemadn kayttamalla tutkimuksen tulosten analysoinnissa tilastollisia
menetelmia. Kaytettyjen mittareiden, niiden mittaustasojen ja tutkimusongelman
lisdksi ilmion teoreettiset taustaoletukset vaikuttavat analyysimenetelmien valintaan.
Aineiston rakennetta kuvaavat tunnusluvut, ristiintaulukointi ja riippuvuusanalyysit
riittavat analyysimenetelmiksi, jos tutkimusongelma rajoittuu paaasiassa ilmion
kuvailuun. Hypoteesien testausta ja monimuuttujamenetelmia kaytetaan, jos ilmiélla
on vahva teoriatausta, josta saadaan selville muuttujien valiset riippuvuussuhteet.

(Kananen 2008, 51.)

Tutkimustulokset tutkittiin ensin suorina jakaumina, jotka kirjoitettiin auki, jonka
jalkeen analysoitiin eroja ja riippuvuussuhteita eri ryhmien valilla. Osassa
kysymyksista kaytettiin ristiintaulukointia. Tutkimustulosten analysointia vaikeutti
huomattavasti vastaajien vahdinen maara. Tilastollisten testien kdyttaminen (esim.
Khiin testi) riippuvuuksien ja erojen varmistamiseksi oli mahdotonta
havaintoyksikdiden pienen maaran takia. Tutkimustulokset ovat esitetty tassa

luvussa kaavioina, suorina jakaumina seka ristiintaulukoinnin avulla.



26

6.1 Taustamuuttujat

Taustamuuttujakysymykset olivat sijoitettu kyselylomakkeen alkuun. Yrityksilta
kysyttiin heidan toimialaa ja kokoa. Yrityksen koko oli maaritelty henkilostémaaran

suhteen.

TAULUKKO 1. Yritysten toimialat

N=33 %
Hotelli- ja matkailuala 2 6,1%
Hyvinvointi- ja liilkuntapalvelut 4  12,1%
Kahvila- ja ravintola-ala 19 57,6 %
Parturi- ja kampaamoala 4  12,1%
Jokin muu 4 12,1%
Yhteensa 33 100,0%

Vastaajista hieman yli puolet (57,6 %) ilmoitti toimialakseen kahvila- ja ravintola-alan.
Hyvinvointi- ja liikuntapalveluista seka parturi- ja kampaamoalalta vastaajia oli yhta
paljon (12,1 %). Vastaajista pieni osa (6,1 %) toimi hotelli- ja matkailualalla. Vastaajat,
jotka ilmoittivat toimialakseen jonkin muun, toimivat muun muassa

elintarviketeollisuudessa ja elokuvien esitystoiminnan alalla.

TAULUKKO 2. Yritysten koko henkilostomaaran mukaan

N=33 %
Micro 14 42,4 %
Pieni 13 39,4 %
Keskisuuri 5 15,2 %
Suuri 1 3,0%
Yhteensa 33 100,0%

Yrityksen koko maariteltiin kyselyssa yrityksen henkil6stomaaran perusteella.
Maaritelman perustana kaytettiin Yritys-Suomen (Yrityksen koko n.d.) laatimaa jakoa

micro-, pieniin, keskisuuriin ja suuriin yrityksiin. Vahan alle puolet (42,4 %) vastaajista
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oli micro-yrityksia, joiden palveluksessa oli alle 10 henkil63a. Vastaajista reilu
kolmannes (39,4 %) ilmoitti olevansa 10—49 henkil6a tyollistavia pienia yrityksia.
Lahes viidennes (15,2 %) vastaajista oli 50—249 suuruisen henkildston keskisuuria
yrityksia. Suuria yrityksia, jotka tyollistavat yli 250 henkil6a, kyselyyn vastanneista oli

huomattavasti vahiten (3,0 %).

6.2 Ryhmaostamisen ja diilipalvelujen tunnettuus

Tutkimuksen ensimmadisessa osassa keskityttiin termin ryhm&ostaminen ja

diilipalvelujen tunnettuuden kartoittamiseen.

TAULUKKO 3. Ryhmaostaminen tunnettuus yrityksen koon mukaan

Yrityksen koko Micro Pieni Keskisuuri Suuri Kaikki
N= 14 13 5 1 33
% % % % %
Kylla 35,7 53,8 80,0 100,0 51,5
Ei 64,3 46,2 20,0 0,0 48,5
YHTEENSA 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Kysymyksella, oletteko ennen tata kysely kuulleet termin ryhmaostaminen, mitattiin
ryhmaostamisen tunnettuutta. Vastaajista hieman yli puolet (51,5 %) oli kuullut
termin aikaisemmin. Vastaajista hieman alle puolet (48,5 %) ei ollut kuullut

puhuttavan termista aikaisemmin.

Verratessa vastauksia yritysten koon suhteen saatiin selville, ettd micro-yritysten
keskuudessa ryhmaostaminen ei ollut yhta tunnettua kuin muiden ryhmien
keskuudessa. Micro-yrityksista vain kolmannes (35,7 %) oli aikaisemmin kuullut
termin ryhmaostaminen. Pienista yrityksista hieman yli puolet (53,8 %) oli kuullut
termin aikaisemmin. Keskisuurista yrityksista Iahes kaikki (80 %) tiesivat termin
tarkoituksen. Taméan tutkimuksen mukaan ryhmaostaminen oli tunnetuinta
henkil6stomaaraltaan suurien yritysten keskuudessa, jossa kaikki vastaajat

tunnistivat termin ryhmaostaminen.
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TAULUKKO 4. Ryhméaostamisen merkitys aikaisemman tunnettuuden perusteella

On kuullut . - .
. Ei ole aikaisemmin -
termin Kaikki
kuullut termia

aikaisemmin
N= 17 16 33
% % %
Tleda.n, mita termi 88 2 18,75 545
tarkoittaa
En tiedd 11,8 81,25 45,5
YHTEENSA 100,0 100,0 100,0

Vastaajilta kysyttiin, tietavatko he, mitd ryhmaostaminen tarkoittaa.
Ryhmaostamisen merkityksen tulokset jakautuivat ldhes samalla tavalla kuin
kysyttdessa termin tunnettuutta. Vastaajista hieman yli puolet (54,5 %) tiesi, mita
ryhmaostaminen tarkoittaa ja hieman alle puolet (45,5 %) ei osannut kertoa sanan

merkitysta.

Lahes viidennes vastaajista (18,7 %) ilmoitti tietdvansa, mitda ryhmaostaminen
tarkoittaa, vaikka ei ollut kuullut termia aikaisemmin. Tasta voi paatelld, ettd ndma
vastaajat olivat kuulleet ilmidsta aiemmin mutta eivat tienneet kaytettavasta
termistd. Joka kymmenes (11,8 %) vastaajista oli kuullut termin aikaisemmin mutta ei

osannut yhdistaa sita oikeaan aiheeseen.

N=30

80,0% T733%

70,0 %

60,0 %

60,0 % 36.7%

50,0 %
40,0 %

30,0 %

20,0 %

10,0%

10,0 % 6.7%
0,0%
0,0 % T T T T T 1

Citydeal Facediili Offerium Kimppadiili Waucher Jokin muu

KUVIO 5. Diilipalvelujen autettu tunnettuus
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Kysymyksella tutkittiin diilipalvelujen autettua tunnettuutta. Vastaajilla oli
mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Heille annettiin viisi diilipalvelun nimea,
Citydeal, Facediili, Offerium, Kimppadiili ja Waucher. Vastaajilla oli myds
mahdollisuus nimeta jokin muu diilipalvelu, joka heille tulisi mieleen. Selkeasti
tunnetuin diilipalvelu oli Grouponin omistama Citydeal. Suuri osa vastaajista (73,3 %)

tiesi Citydealin.

Seuraavaksi tunnetuin diilipalvelu oli Kimppadiili, jonka hieman yli puolet (60 %)
vastaajista tunnisti. Lahes yhta moni vastaaja (56,7 %) tunnisti diilipalvelu Facediilin.
Vain muutama (6,7 %) vastaaja tunnisti diilipalvelu Waucherin. Diilipalvelu Offerium
oli vaihtoehdoista vahiten tunnettu. Yksikaan vastaaja ei tuntenut kyseista
diilipalvelua. Pieni osa vastaajista (6,7 %) osasi spontaanisti nimeta Diili24 yhdeksi

Suomessa toimivaksi diilipalveluksi.

TAULUKKO 5. Tunnistettujen diilipalveluiden maara vastaajaa kohti

N=33 %
0 4 12,1%
1 9 27,3 %
2 9 27,3 %
3 10 30,3%
4 1 3,0%
Yhteensa 33 100,0 %

Suurin osa vastaajista tunsi ainakin yhden diilipalvelun. Joka kymmenes (12,1 %)
vastaaja ei tuntenut yhtaan diilipalvelua. Melkein kaikki vastaajat, jotka eivat olleet
aikaisemmin kuulleet ryhmaostamisesta (ks. taulukko 3), tunnistivat kuitenkin 1-3

diilipalvelua.

TAULUKKO 6. Diilipalvelun yhteydenotto vastaajaan

N=33 %
On otettu yhteytta 21 63,6 %
Ei yhteydenottoa 12 36,4 %

Yhteensa 33 100,0 %



Ldhes kahdelle kolmasosalle (63,6 %) vastaajista oli tarjottu diilipalvelun toimesta
ryhmaostamista markkinointikeinona. Vastaajista kolmannesta (36,3 %) ei ollut
lahestytty diilipalvelusta.

TAULUKKO 7. Ovatko vastaajat harkinneet ryhmaostamisen kokeilua

N=33 %
Kylla 11 333%
Ei 22 66,7 %
Yhteensa 33 100,0 %

Kolmasosa (33,3 %) vastaajista oli harkinnut kokeilevansa ryhmaostamista.
Ryhmdostamiseen tutustuminen ei kiinnostanut kahta kolmasosaa (66,7 %)
vastaajista.

TAULUKKO 8. Ryhmdostamisen kayttaminen

N=33 %
Olen kayttanyt 10 30,3 %
Enole
2 79
kayttanyt 3 69,7 %
Yhteensa 33 100,0 %

Suurin osa ryhmaostamisen kokeilemista harkinneista yrityksista oli jo tutustunut
aikaisemmin diilipalveluihin. Vastaajista lahes kolmasosa (30,3 %) oli kayttanyt
diilipalveluja. Kaksi kolmasosaa (69,7 %) ei ollut aikaisemmin tutustunut
ryhmaostamiseen.

6.3 Ryhmaostamisen kayttékokemukset

30

Tutkimuksen toisessa osassa keskityttiin rynmaostamiseen jo tutustuneiden yritysten

diilipalveluiden kayttokokemuksiin ja heidan mielikuviinsa ryhmaostamisesta

markkinointikeinona. Kaikista kyselyyn vastanneista yrityksistd noin kolmannes (30,3

%) oli kayttanyt aikaisemmin diilipalveluja. (Ks. taulukko 7)
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TAULUKKO 9. Diilipalveluiden kayttaminen

N=10 %
Citydeal 7 70,0 %
Facediili 2 20,0%
Offerium 0 0,0%
Kimppadiili 0 0,0%
Waucher 0 0,0%
Jokin muu 1 10,0 %
Yhteenséa 10 100,0 %

Jokainen kyselyn toiseen osaan vastaaja oli tutustunut yhteen diilipalveluun. Citydeal
oli selkeasti suosituin ja kdytetyin diilipalvelu. Yli kaksi kolmasosaa (70 %) vastaajista
oli kayttanyt diilipalvelu Citydealia. Facediilia oli kayttanyt viidesosa (20 %)
vastaajista. Kymmenes (10 %) vastaajista oli kdyttanyt diilipalvelu Diili24:sta.
Vastaajilla ei ollut kayttokokemuksia Offeriumin, Kimppadiilin tai Waucherin
palveluista.

TAULUKKO 10. Tiedonlahde kaytetysta diilipalvelusta

N=10 %
Diilipalvelu otti yhteytta 9 75,0 %
Yhteistyokumppaneilta 0 0,0%
Televisiomainonnasta 2 16,7 %
Internetista 0 0,0%
Lehtimainonnasta 1 8,3%
Muualta 0 0,0%
Yhteensa 12 100,0 %

Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Yleisin tapa kuulla
diilipalvelusta oli diilipalvelun suora yhteydenotto yritykseen. Diilipalvelu oli
lahestynyt melkein kaikkia (90 %) vastaajia ja saanut heidat tutustumaan
ryhmaostamiseen. Viidennes (20 %) oli saanut tietad kdyttamastaan diilipalvelusta
televisiomainonnan kautta. Lehtimainonnan kautta vain pieni osa (10 %) vastaajista

oli kuullut diilipalvelusta.
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TAULUKKO 11. Yritysten tyytyvaisyys diilipalveluihin

Kaikki vastaajat N=10 Keskiarvo

Tyytyvaisyys ryhmdostamiseen

N 2,78
markkinointimuotona

Tyytyvaisyytta diilipalveluihin mitattiin mielipidekysymyksen kautta. Vastaajien
tyytyvaisyys (ka 2,78) oli lahempéana positiivista tyytyvdinen-arvoa kuin negatiivista
tyytymaton-arvoa. Tulos on kuitenkin aika neutraali ja arvona melko tyytyvaisen ja
melko tyytymattéman valissa. Lahes kaikkien vastaajien kayttama diilipalvelu oli
Citydeal (ks. taulukko 9), jolloin palvelujen kayttajien tyytyvaisyyden vertaaminen eri

diilipalveluiden osalta ollut mahdollista.

Vastaajilla oli mahdollista perustella tyytyvaisyyttaan avoimen kysymyksen kautta.
Avoimien kysymysten kautta saaduista vastauksista ei [6ytynyt selkeda
johdonmukaisuutta. Huomattava on, etta vastaukset olivat hieman negatiivisesti

painottuneita. Kysymykseen saatiin seuraavanlaisia vastauksia:

Toimi ihan hyvin markkinointivélineend.

Hyddynnettdvyys liiketoiminnan kehittdmisté varten kyseenalaista
toimialallamme. Saavuttamamme tulokset kahdella testikerralla ovat
olleet neutraaleja. Diili-asiakkaita saavutetaan paljon, mutta kyseisten
asiakkaiden saaminen asiakkaaksi on haastavaa.

Ei ammattimaista, tehty nettimainos tékerd, itse tekisin paremman,
mainos ei ollut sovitun mukainen, huono tunnettuus -> ei kauppaa
mainittavasti
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TAULUKKO 12. Yritysten mielikuvia ryhmaostamisesta markkinointimuotona

Kaikki vastaajat N=10 Keskiarvo
Helppokayttdinen 3,22
Edullinen 2,75
Innovatiivinen 3,25
Mielenkiintoinen 3,13
Hyodyllinen 2,89

Mielikuvat ryhmaostamisesta markkinointikeinona olivat taman tutkimuksen mukaan
positiiviset. Tutkimuksessa vaihtoehdoiksi annetut muuttujat, helppokayttdinen,
edullinen, innovatiivinen, mielenkiintoinen ja hyoddyllinen, olivat kaikki positiivisen

savyisid, ja ne oli poimittu ryhmaostamista kasittelevista artikkeleista.

Kaikkien muuttujien painotetut keskiarvot olivat yli keskiarvon. Tuloksista voi
paatelld, etta annetut muuttujat vastaavat pitkalti ryhmaostamisen ominaisuuksia
markkinointikeinona. Vastaajat pitivat ryhmaostamista erityisesti innovatiivisena (ka
3,25), helppokayttoisena (ka 3,22) ja mielenkiintoisena (ka 3,13). Heikoimmin

ryhmdostamista kuvasivat adjektiivit hyodyllinen (ka 2,89) ja edullinen (ka 2,75).

TAULUKKO 13. Asiakkaiden palaamisen seuraaminen ja palaamisprosentti

60—

—QO0, | () | [+) — [1) H H
0-9% 10-19% 20-39% 40-59% 100% Kaikki
N= 3 4 3 0 0 10
% % % % % %
Seurasi

palaamista 1000 % 0,0% 100,0% 0,0% 00% 60,0%

Ei seurannut
0,0% 100,0% 0,0 % 0,0 % 0,0% 40,0%

100,0% 100,0% 100,0 % 0,0% 0,0% 100,0%

Vastaajilta kysyttiin, seurasivatko he, kuinka moni asiakkaista palasi ostamaan
tuotteita tai palveluja diilin hyoédyntamisen jalkeen. Vastaajista reilu puolet (60 %)

ilmoitti seuranneensa asiakkaiden palaamista. Asiakkaiden palaamisprosentin
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uskottiin keskittyvan 50 prosentin alapuolelle, joten asteikko luotiin niin, etta sen
painopiste oli asteikon pienemmassa paassa. Vastaajista yksikaan ei arvioinut, etta yli
40 prosenttia olisi palannut uudelleen asiakkaaksi. Kaikki vastaajat, jotka eivat olleet
seuranneet asiakkaiden palaamista, arvioivat palaamisprosentin olevan 10-19
prosenttia. Kaikki vastaajat, jotka arvioivat asiakkaiden palaamisprosentiksi 0-9% tai
20-39%, seurasivat asiakkaiden palaamista. Naiden vastaajien arvioita pystytaan siis
pitdmaan luotettavampana, koska he ovat ilmoittaneet seuranneensa

palautuneisuutta.

TAULUKKO 14. Kiinnostus kayttaa diilipalveluita uudelleen

N=8 %
Kylla 4 50 %
Ei 4 50 %
Yhteensa 8 100 %

Kysymykseen vastasi vain osa (80 %) kaikista vastaajista. Mielenkiinto kayttaa
uudelleen diilipalveluja jakautui kysymykseen vastanneiden kesken tasaisesti. Puolet
(50 %) kysymykseen vastanneista oli kiinnostuneita jatkossa kdyttamaan diilipalveluja

ja saman verran vastaajista kertoi mielenkiinnon puuttuvan.

TAULUKKO 15. Vastaajien halu tietaa lisaa diilimarkkinoinnista

N=32 %
Kylla 4 12,5%
Ei 28 87,5%

32 100,00%

Toimeksiantajayritys halusi kysya kyselyyn vastanneilta kyselylomakkeen lopussa,
haluaisivatko he tietdd enemman diilimarkkinoinnista. Vastaajista suurin osa (87,5 %)
ei halunnut uutta yhteydenottoa. Reilu kymmenes (12,5 %) kysymykseen
vastanneista halusi tietaa lisad ryhmaostamisesta ja diilimarkkinoinnista. Yksi

vastaaja ei vastannut kysymykseen. Mydnteisesti vastanneet pystyivat jattamaan



lomakkeen loppuun yhteystietonsa, jotka toimitettiin toimeksiantajalle,

tulevaisuuden yhteydenottoa varten.
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7 POHDINTA

Taman tutkimuksen perusteella ryhmaostaminen termina ei ole kovin tunnettu.
Micro-yritysten keskuudessa ryhmaostaminen oli vahiten tunnettua. Micro-yritykset
olivat ainoa ryhma verrattaessa suurempiin yrityksiin, jossa suurempi osa vastaajista
ei ollut kuullut aikaisemmin ryhmdostamisesta. Yksittdiset diilipalvelut olivat
tutkimuksen perusteella tunnetumpia kuin ryhmaostaminen termina. Lahes jokainen
(87,9 %) vastaaja tunnisti ainakin yhden diilipalvelun, kun vain puolet vastaajista tiesi

termin ryhmaostaminen.

Tutkimuksen perusteella voidaan vetaa johtopaatos, ettd ryhmaostaminen ilmiona
on tunnettu, koska yritykset tunnistivat diilipalveluita, vaikka eivat olleet
aikaisemmin kuulleet ryhmaostamisesta. Termi on kuitenkin vield suhteellisen vahan
kaytetty tai sen kdyttajakunta on rajoittunut esimerkiksi markkinoinnin

ammattilaisiin, joten termi ei ollut kovin tunnettua vastaajien keskuudessa.

Grouponin omistama Citydeal oli taman tutkimuksen perusteella ylivoimaisesti
tunnetuin diilipalvelu. Tutkimustulosta tukee tieto, etta lahes kaikkien vastaajien
tunnistama Citydeal on Suomen ensimmaisia diilipalveluja. Lisdksi sen takana on
maailman suurimman diilipalvelun asemassa oleva Groupon, mika jo omalta osaltaan

voi lisata Citydealin tunnettuutta.

Vastaajat, jotka olivat harkinneet ryhmaostamisen kayttamista, olivat lahes kaikki jo
myos tutustuneet diilipalveluihin. Vastaajista kolmannes (30,3 %) oli kayttanyt
ainakin yhden kerran diilipalveluja. Kaytetyin diilipalvelu oli myds ylivoimaisesti
Citydeal. Tutkimuksen pohjalta voidaan vetad johtopaatos, ettd Citydealin
tunnettuuden takana ovat myo6s tehokkaat yhteydenotot yrityksiin. Tutkimuksen
mukaan ldhes kaikki (90 %) vastaajat olivat kuulleet diilipalvelusta diilipalvelun
yhteydenoton kautta. Kuitenkin vain noin puolet kaikista kyselyyn vastanneista, joita

diilipalvelut olivat ldahestyneet, oli edes harkinnut ryhmaostamisen kokeilua. Tasta voi
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paatella, etta vaikka diilipalvelut tekevatkin tehokasta markkinointityota, eivat
yritykset valttamatta ole valmiita tai kiinnostuneita kokeilemaan ryhmaostamisen

kaltaista markkinointikeinoa.

Ryhmadostamisen kuva markkinointikeinona oli taman tutkimuksen vastaajien
keskuudessa positiivinen. Adjektiivien, innovatiivinen, helppokayttdinen ja
mielenkiintoinen, koettiin kuvaavan ryhmaostamisen ominaisuuksia voimakkaimmin.
Uuteen asiaan, kuten myds markkinointikeinoihin, liitetadn monesti innovatiivisuus ja
mielenkiintoisuus, joten ei ollut yllattavaa, ettd myos ryhmaostaminen saivat korkeat
arvot ndissa adjektiiveissa. Heikommin ryhmaostamista kuvasivat adjektiivit

hyédyllinen ja edullinen.

Vastaajien tyytyvaisyys diilipalveluiden kayttoa kohtaan taasen ei tuottanut taman
tutkimuksen mukaan niin hyvia tuloksia. Vastaajien vastaukset sijoittautuivat melko
tyytyvaisen ja tyytymattoman valiin. Avoimien vastauksien kautta saadut perustelut
olivat hieman negatiivisen savytteista. Diilipalveluiden kautta saavutettujen tulosten
katsottiin olevan neutraaleja ja uusien asiakkaiden saannin haastavaa. Tutkimuksen
perusteella selvisikin, etta asiakkaiden palaaminen yrityksen asiakkaaksi diilin
kayttamisen jalkeen oli suhteellisen pienta. Vastaajat arvioivat enimmallaan
asiakkaista 40 prosentin palanneen takaisin ostamaan tuotteen tai palvelun

taysihintaisena.

Tutkimuksessa ei [6ydetty selkedta yhteytta yrityksen toimialaan tai kokoon ndahden
tutkittaessa tyytyvaisyytta tai ryhmaostamisen kayttékokemuksia. Yritysten
kokemukset diilipalveluista olivat pitkalti henkilokohtaisia ja vaihtelivat yrityksesta
riippuen. Yrityksen kokemusten muodostumisessa on varmasti tarkeata, miten hyvin

diili on osattu laatia vastaamaan juuri yrityksen tavoitteita ja resursseja.

Tutkimuksen luotettavuutta heikensi otannan huonohko vastaavuus kohderyhmaa
ndhden. Yrityslistojen hankinnan vaikeuden ja taydellisen rekisterin puuttumisen

takia otannan perusjoukkona kaytettiin bluebook.fi-yritysrekisteria, josta otanta piti
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suorittaa harkinnanvaraisesti, koska kaikilla rekisterin yrityksilta ei ollut saatavilla

kyselyn [ahettamiseen tarvittavaa sahkdpostiosoitetta.

Pohtimisen arvoista on, olisiko tutkimuksen luotettavuutta voitu parantaa
kayttamalla erilaista kyselyn toteuttamismetodia esimerkiksi ottamalla yrityksiin
yhteytta henkilokohtaisesti esimerkiksi puhelinhaastattelu kautta. Suurempi
vastausprosentti omalta osaltaan olisi my®s nostanut tutkimuksen luotettavuutta,
koska tulosten analysoinnissa oli vaikea kayttaa tilastollisia testeja kuten Khiin-testia,

jolloin tulosten tulkintaa ei voida pitaa taydellisena.

Ryhmadostaminen on aiheena erittdin ajankohtainen ja mielenkiintoinen. Suomessa
toteutettujen tutkimusten pieni maara antaa syyn tutkia aihetta syvemmin ja eri
nakokulmista. Tassa tutkimuksessa nakékulma rajattiin tuotteita tai palveluita
tarjoaviin yrityksiin. Jatkotutkimuksena voisi tutkia esimerkiksi diilipalvelujen
tunnettuutta kuluttajien nakékulmasta. Tunnettuuden kartoittamisen ohella taman
tutkimuksen uskotaan omalta osaltaan luoneen ja vieneen eteenpain

ryhmaostamisen tunnettuutta Jyvaskylaldisten yritysten keskuudessa.
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LIITTEET
Liite 1. Kyselyn saatekirje

Saatekirje 14.3.2012

Hei!

Tama kysely on osa Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa tehtavaa opinnaytetyota.
Kysely on toteutettu yhteistydssa Dealfins Oy:n kanssa. Tutkimuksen tarkoituksena
on kartoittaa ryhmdostamisen tunnettuutta Jyvaskylassa ja ryhmaostamista hyodyn-
taneiden yritysten kayttokokemuksia ja tyytyvaisyytta.

Kyselyn ensimmainen osa on tarkoitettu kaikille vastaajille. Jatko-osa on tarkoitettu
yrityksille, jotka ovat aikaisemmin tutustuneet ryhmdostamiseen. Toivon, etta kayt-
taisitte viisi minuuttia ajastanne vastaamalla oheiseen kyselyyn. Vastausaika paattyy
4.4.2012. Vastauksenne kasitellaan luottamuksellisesti.

Jos ette koe olevanne oikea henkil6 yrityksessanne vastaamaan kyselyyn, voisitteko
ystavallisesti ohjata kyselyn oikealle henkildllle.

Paasette vastaamaan kyselyyn oheisen linkin kautta:
HLINK#

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioikaa se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Paljon kiitoksia vastauksestanne ja aurinkoista kevattal!

Ystavallisin terveisin,

lita Tolonen

Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu

Liiketalouden koulutusyksikko

jiita.tolonen.hba@jamk.fi
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Liite 2. Tutkimuksen kyselylomake

Ryhmaostamisen tunnettuus- ja kayttokokemustutkimus

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!
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Kyselyyn vastaaminen kestaa noin viisi minuuttia. Vastaattehan ky-

selyyn vain kerran.

Kiitos vastauksestanne jo etukateen!

1. Yrityksen toimiala

() Hotelli- ja matkailuala

() Hyvinvointi- ja liikuntapalvelut
() Kahvila- ja ravintola-ala

() Parturi- ja kampaamoala

() Jokin muu, mika?

2. Yrityksen koko

() Micro (alle 10 hl6a)

() Pieni (10-49 hl64)

() Keskisuuri (50-249 hlod)
() Suuri (yli 250 hl6a)

3. Oletteko ennen tata kyselya kuulleet termin ryhmaostaminen?

() Kylla
() Ei

4. Tiedétteko, mitid ryhmiostaminen tarkoittaa?

() Kylla
() Ei

5. Mita diilipalveluja (diileji tarjoavia Internet-sivuja) tiediitte?

[ 1 Croupon - Citydeal
[ ] Facediili

[ ] Offerium

[ 1 Kimppadiili

[ 1 Waucher

[ 1 Jokin muu, mika?
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6. Onko teihin otettu yhteytti diilipalvelusta/tarjottu ryhmiostamista
markkinointikeinona?

() Kylld
() Ei

7. Oletteko harkinneet ryhmiostamisen kiyttimistd markkinointikeinona?

() Kylld
() Ei

8. Oletteko kiayttineet ryhmiostamista markkinointikeinona yrityksessinne?

() Kylld
() Ei

9. Miti diilipalvelua/-palveluita olette kiyttineet aiemmin?

[] Croupon - Citydeal
[ 1 Facediili

[ 1 Offerium

[ 1 Kimppadiili

[ 1 Waucher

[ 1 Jokin muu, mika

10. Misti kuulitte kyseisesti diilipalvelusta? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

[ ] Diilipalvelu otti yhteytta
[]1 Yhteistyokumppaneilta
[ 1 Televisiomainonnasta

[ 1 Internetista

[ 1 Lehtimainonnasta

[ 1 Muulta, mista?

11. Miten arvioisitte tyytyviisyyttianne kiyttimainne diilipalveluun/-palveluihin?

T Melko Melko T St En
yytyvalnent 4inen 4t6n yytymaton osaa
o yyo sanoa

@] @] @] O @]

12. Miten perustelisitte tyytyviisyyttinne/tyytyméttomyyttinne kiayttimiinne
diilipalveluun/-palveluihin?
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13. Miten arvioisitte ryhméiostamista markkinointimuotona seuraavista nikokulmista?

Samaa Melko Melkoeri . ... Enosaa
elti samaa mielti Eri mielta sanoa
e mieltd
Helppokayttéinen O O O O O
Edullinen O O O O O
Innovatiivinen O O O O O
Mielenkiintoinen O O O O @)
Hyddyllinen O O O O O

14. Seurasitteko, kuinka moni diilid hyodyntineisti asiakkaista palasi ostamaan
tuotteitanne/palvelujanne?

() Kylld
() Ei

15. Kuinka monta prosenttia diilii hyodyntineisti asiakkaista arvioisitte palanneen
ostamaan palveluitanne/tuotteitanne uudelleen?

() 0-9%

() 10-19%

() 20-39%
() 40-59%

() 60-100%

16. Oletteko jatkossa kiinnostuneita kiayttimain diilipalveluja?
() Kylla
() Ei

17. Haluaisitteko tietii enemmiin diilimarkkinoinnista?

() Kylld
() Ei

18. Olkaa hyvi ja laittakaa yhteystiedot alle, niin palaamme asiaan.
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