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THVISTELMA

Tutkimuksen tavoitteena oli ryhméamarkkinointisivustojen asiakkaille teetetyn
tutkimuksen avulla selvittaa ryhméostossivustojen asiakkaiden
kuluttajakéyttaytymista ja tutustua kyseisten palveluiden toimintaan.
Tutkimustuloksia hyddyntéen arvioitiin ryhméostoskampanjoiden toimivuutta
yrityksen markkinointikeinona. Tutkimuksen padmaara oli vastata seuraaviin
kysymyksiin: Minkalainen on normaali ryhmaostossivustojen kayttdja Suomessa?
Mika motivoi kuluttajia k&yttdmaan ryhmaostospalveluita?

Teoriaosuuden kasitelladn kuluttajakayttaytymista sekda ryhméostamisen kasitetta
ja sen toimintaperiaatetta. Lahteiné on kéaytetty markkinointiin,
verkkoliiketoimintaan ja tutkimuksen tekemiseen liittyvaa Kirjallisuutta, lehtia
seké verkkol&hteita.

Tutkimusmenetelmé&na oli sosiaalisen median kautta verkossa toteutettava
kvalitatiivinen kysely. Kysely tehtiin ryhmaostospalveluita kayttaneille
kuluttajille ja sen tarkoituksena oli selventaa heidén kuluttajakayttaytymistaan
opinndytetyon teoriaosuudessa esiteltyjen teorioiden avulla. Lisaksi
opinndytetyota varten suoritettiin haastattelu esimerkkiyritys Eirikuvan edustajan
kanssa.

Tuloksista voidaan paatella, ettd ryhméostoskampanjat ovat yrityksille toimiva
markkinointitapa ja niill& voidaan helposti tavoittaa suuria maéaria uusia
potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta ostokset jadvat kuluttajan osalta usein
kertaluontoisiksi herateostoksiksi, jolloin kampanjoilla on haasteellista luoda
uusia vakioasiakassuhteita. Ryhméostossivustojen suomalaiset kéyttajat ovat
hyvin perill& verkon toimintavoista ja tietdvét usein tarkkaan mista saavat parhaan
arvon rahoilleen, mutta ovat alttiita tekemaan herateostoksia. Motiivi ostoksen
tekemiseen ryhmé&ostossivustolta, oli useimmiten tuotteen edullinen hinta, ei tuote
itse.

Ryhma&ostoskampanjat tulisikin ndhdd markkinointikustannuksena eika yrityksen
pida olettaa saavuttavansa niilla suuria rahallisia voittoja. Yritysten tulisi panostaa
omaan markkinointiin ja asiakasrekisterinsa kasvattamiseen kampanjoiden
tuoman nékyvyyden aikana.

Asiasanat: Ryhmamarkkinointi, ryhmaostokset, kuluttajakdyttaytyminen,
verkkokaupankaynti
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ABSTRACT

The objective of this bachelor’s thesis is to explain the concept of group buying
services and the buyer behaviour of consumers using these services. This thesis
aims to answer the following questions: How to describe an average Finnish
group buying services user? What motivates consumers to use group buying
websites? The study results were utilized to evaluate the effectiveness of group
buying campaigns as a marketing resource for businesses.

The theoretical section of this thesis consists of theory about consumer behaviour
and group buying services. Sources for the theoretical section include literary
material from books, publications, articles and online sources related to the topic.

The research method used in this study was a qualitative questionnaire survey that
was carried out using social media. The questionnaire survey was conducted
among consumers who had used group buying services. The purpose of the survey
was to elucidate their consumer behaviour utilizing the theory introduced in the
theoretical section of this thesis.

The results of the study indicate that group marketing campaigns are an effective
marketing resource which can be used to easily reach large quantities of potential
new customers. At the same time the purchases usually remain as an individual
impulse on the consumers’ part. Thus, it is very challenging to attract new loyal
customers using group buying campaigns. The customer base of group marketing
services consists of consumers who are usually familiar with web mechanics and
possess a good price awareness, but at the same time are prone to make impulse
purchases. The motive for buying from group marketing services is usually the
low price of the product, not the product itself.

In conclusion, companies should view group marketing campaigns as a marketing
expense rather than expect to gain large monetary profits. When running a
campaign and experiencing an increased visibility, companies should invest in
their own marketing and strive to increase their own customer base.

Keywords: Group marketing, group buying, consumer behaviour, e-commerce
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tausta

Viime vuosina olemme n&hneet verkon palveluiden nopeaa kehitysta. Tdméa on
johtanut useiden mielenkiintoisten ja innovatiivisten Internetpohjaisten
litketoimintamallien syntyyn. Ryhmé&ostaminen on yksi tallaisista innovaatioista.
Ensimmaiset ryhmaostossivustot kuten Mercata, Mobshop, and Letsbuyit
perustettiin 90-luvun loppupuolella ja ne perustuivat dynaamiseen hinnoitteluun,
jossa tuotteen kysynta méaarasi hinnan. Palvelut menestyivat aluksi, mutta 2000-
luvun alkupuoliskolla moni joutui muuttamaan toimintaperiaatettaan tai

vaihtamaan alaa. (Kauffman & Wang, 2001)

Ryhmaéostospalvelut (diilisivustot) tekevat yhteistyota paikallisten yritysten
kanssa tarjotakseen kuluttajille tuotteita tai palveluita suurella alennuksella.
Ehtona edullisille hinnoille on se, ettd tuotetta ostaa jokin tietty minimaara
ihmisid. Ryhmaostospalvelut ottavat jokaisesta myydysté tuotteesta ennalta
sovitun osuuden itselleen ja tarjoaa vastineeksi yritykselle tehokkaan
markkinointikanavan. Ryhmaostoskampanjoiden tarkoituksena on tuoda
yritykselle paljon asiakkaita lyhyessa ajassa, hyodyntamalla
ryhmaostospalveluiden suurta asiakasrekisterid. Suurten tilausméaarien liséksi
kampanjoilla on esimerkiksi tarkoitus saavuttaa nakyvyytta ja tavoittaa uusia
asiakkaita. (Wagdy, 2011)

Ryhméostospalvelut alkoivat vuosikymmenen lopulla tehda paluuta houkutellen
miljoonia uusia kayttajid. Suurin néistd uuden sukupolven palveluista oli Groupon
ja sen menestys houkutteli markkinoille nopeasti uusia toimijoita. (Steiner, C.
2010) Viime vuosina palveluiden maara markkinoilla on laskenut voimakkaasti ja
Grouponin arvo on pudonnut 30 miljardista joidenkin analyysien mukaan niinkin

alas kuin 3 miljardiin. (The Pricing journal, 2011)

Samaan aikaan Internet on vahvistanut asemaansa suomalaisten jokapaivéisessa
elamassd. Ryhmaostospalvelut kuten Groupon.com, ovat nousseet suosituiksi
sosiaalisen kaupankaynnin vélineeksi, niin kuluttajien kuin jalleenmyyjienkin

osalta. Suurin osa suomalaisista kuuluu johonkin verkkoyhteisdon tai sosiaaliseen



mediaan ja tekee verkko-ostoksia. (Descom, 2011) Suomalaiset yritykset eivét ole
vield oppineet hyddyntdmaan sosiaalista mediaa tai sosiaalista kaupankéyntia
yritystensa liiketoimintamalleissa. Ulkomailla niiden on kuitenkin huomattu

hyodyttavan yrityksen liiketoimintaa. (Salminen, 2012)

Kuluttajat voivat ryhmaostospalveluiden avulla ostaa tuotteita suurella
alennuksella, mutta palvelut karsivat riski- ja luottamuskysymyksista mita ei
tavata muissa séhkdisen jalleenmyynnin liiketoimintamalleissa (Kauffman, Lai &
Liu, 2010)

Tutkimuksen tavoitteena on ryhmamarkkinointisivustojen asiakkaille teetetyn
tutkimuksen avulla selvittdd ryhméostamisen toimivuutta yrityksien
markkinointitapana. Myéhemmin tutkimuksen tuloksia verrataan Eirikuvan omiin
tavoitteisiin kampanjoiden suhteen. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa yritysten
pohtiessa omaa liiketoimintastrategiaansa sosiaalisen median ja
ryhméostoskampanjoiden suhteen.

Tutkimuksella on tarkoitus selvittaa seuraavat kysymykset:

1. Minkalainen on normaali ryhmamarkkinointisivustojen kayttaja
Suomessa?

2. Mikéa motivoi kuluttajia kayttdmaan ryhméostospalveluita?

1.2 Tutkimusmenetelmat

Valitsin opinnédytetydn tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman, koska se mahdollistaa ilmion tarkemman tutkimisen. Jos
tutkimus olisi tehty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyodyntéen, en usko, etta
havaintoaineistosta olisi tullut uskottavaa, tai ettéd tutkimuksesta voisi vetéa kovin
syvillisia johtopéatoksia. Liséksi koska kyseessd on verkkokysely, jonka ldhetan
tuntemattomille ihmisille, voi vastaajien saaminen olla hankalaa. Talldin riskiné
olisi, etten saisi kyselysté tarvittavan suurta otantaa kvantitatiivista tutkimusta
varten. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan ilmi6té, jolloin suuret

vastausmaarat eivat ole niin valttamattomia.



”Kvalitatiivinen tutkimus on yleistd sosiaali- ja kdyttaytymistieteissa ja
ammatinharjoittajienparissa, jotka haluavat ymmartad ihmisten kayttaytymista ja

toimintoja.” (Rasdnen, 2009)

Hirsjérvi (2009, 161) kirjoittaa, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on tutkia
kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. lImiosta tulee selittdd sen merkitys
ja tarkoitus. Kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimyksené on pikemminkin 16ytaa

faktoja, kuin tuoda esille jo olemassa olevia vaittdmia.

Toisin kuin kvantitatiivisissa tutkimuksissa, ei kvalitatiivisen tutkimusaineiston
tule olla numeerisesti sovellettavissa. Kvantitatiiviset tutkimukset perustuvat
tilastolliseen analyysiin jolloin vastaajia ja kysymyksia voi olla satoja, kun taas
kvalitatiivisten tutkimusten aineistonkeruu tapahtuu usein avoimilla haastatteluilla

ja vastaajia on vain muutamasta kymmeneen. (Hirsjarvi 2009, 126-157)

Tutkimuksen l&hestymistapa on induktiivinen. Tutkimus teetetaén yksittéiselle
havaintojoukolle ja saaduista vastauksista muodostetaan uusi yleistys tai teoria.
Lahtokohtana on aineiston monitahoinen tarkastelu ja analyysi. Induktio perustuu
empiiriseen nayttdon, jossa havainnoista johdetut faktat johtavat teorioihin tai

olettamuksiin (Rasénen, 2009)

Tutkimuksen on tarkoitus olla kuvaileva tutkimus, jossa dokumentoidaan
ryhméostossivustojen kuluttajakayttaytymisen keskeisimpid piirteitd. Hirsjarven
(2009, 139) mukaan kuvaileva tutkimus esittad henkil6istd, tapahtumista tai
tilanteista tarkkoja kuvauksia. Se pyrkii myos selvittamaan ilmion nakyvimmat
kayttaytymismuodot, uskomukset, tapahtumat seka prosessit,

Tutkimukseen teoriaosuuteen kerdttiin aineistoa asiaan liittyvasta kirjallisuudesta
seka lehtileikkeista. Varsinkin ryhméostamisesta I0ytyi paljon verkkolahteita.
Varsinaisen tutkimusaineiston keruu toteutettiin jakamalla Googlen
dokumenttipalvelun verkkolomaketta sosiaalisessa mediassa. Lomake on
nahtévissé tyon lopussa liitteend. Lisaksi tutkimuksessa haastateltiin

esimerkkiyritys Eirikuvan edustajaa.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinndytety6 koostuu viidesta padluvusta. Ensimmaéinen luku kertoo yleisesti
opinnaytetyon sisallostd, tavoitteesta, tutkimusongelmasta, rakenteesta seké

tutkimusmenetelmista.

Toisessa padluvussa esitelladn kuluttajakéyttaytymisen teoriaa. Pd&luku koostuu
neljastd alaluvusta. Ensimmaisessé alaluvussa pyritddn selittdmaan ihmisen
kuluttajakéyttaytymista tarpeiden avulla. Toinen alaluku listaa erityispiirteita,
jotka vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen. Erityispiirteen on jaoteltu
kulttuurisiin, sosiaalisiin, henkilokohtaisiin ja psykologisiin erityispiirteisiin.
Kolmas alaluku esittelee kuluttajan ostopééatokseen johtavan prosessin vaiheet.
Neljannessé alaluvussa selvennetdan suomalaisten verkko-ostamista ja

kuluttajakéyttaytymista verkossa.

Kolmannessa pééluvussa selvennetddn ryhmaostospalveluiden kasitetta. Kappale
koostuu kahdesta alakappaleesta, joista ensimmaisessa késitelldén
ryhméamarkkinointisivustoja ja niiden toimintaa. Toisessa alakappaleessa
kerrotaan ryhméostoskampanjoista seké kampanjoiden mahdollisista hyddyista ja

haitoista.

Neljas paaluku pitéa sisallaan opinndytetyon tutkimusosuuden. Luku koostuu
kahdesta alaluvusta. Ensimmaisessa alaluvussa esitellaan esimerkkiyritys
Eirikuvaa ja sen Citydeal kampanjoita. Alaluvussa esitetddn myos Eirikuvan
markkinointijohtajan omia ndkemyksid ryhmaostoskampanjoita koskien. Toinen
alaluku siséltdd ryhmaostossivustojen asiakaskayttaytymiskyselyn seka

tutkimustulokset.

Viides paaluku siséltada opinndytetydn yhteenvedon. Luvussa tehdaén yhteenveto
tutkimustuloksista ja arvioidaan niiden yleistettdvyytta. Tuloksista vedetyilla
johtopaéatoksilla arvioidaan ryhmdaostoskampanjoiden kannattavuutta
kohdeyrityksen nakokulmasta. Lisdksi luku sisaltaa kirjoittajan omaa pohdintaa

seka tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin.



2 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Ihmisen kayttaytymisté valinta- ja paatoksentekotilanteissa ohjaavat tarpeet.
Tunnetuin tarveluokittelun malli on Abrahan Maslovin tarveportaikko. H&n on
pyrkinyt jakamaan tarpeet viiteen eri hierarkkiseen tason. Malli on hyvin vanha ja
kiistanalainen, mutta sitd kdytetddn yha yleisesti. Se kuvaa ihmisen nykyisten
tarpeiden muuttumista muiden tarpeiden muutosten mukaan. Ylemmaén tason
tarpeiden tyydyttdminen on mahdollista vasta, kun alemman tason tarpeet on

tyydytetty. (Lahtinen & Isoviita 2004, 20.)

Itsensa toteuttamisen tarpeet

w

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Rope & Pyykké 2003, 60.)

Kuviossa 1 esitetyt fysiologiset tarpeet ovat ihmisen perustarpeita kuten ruoka,
uni ja vesi. Turvallisuuden tarpeet liittyvét haluun suojata itsensa ulkopuolisilta
uhkilta. Sosiaaliset tarpeet liittyvat ihmisen haluun olla vuorovaikutuksessa
muiden ihmisten kanssa. Sosiaalisiin tarpeisiin kuuluu myos pidetyksi tulemisen
tunne ja arvostuksen saaminen. Itsensa toteuttamisen tason tarpeita ovat
ymmartdminen, kauneuden taju ja asioiden tietdminen. (Lahtinen & Isoviita 2004,
20.)



Lampikoski ym. (1998) on listannut hyddykemarkkinoilla yleisimmin kuluttajien
kayttaytymista ohjaavat tarpeet kuvion 2 mukaisesti.

== 1. Biologiset tarpeet

eJano, nalka seksuaalisuus

eTurvallisuuden tarve, olemassaolon sailymisen tarve
eHoivaamisen tarve

eLevon ja aktiivisuuden tarve

=mmd 2. Psyykkiset tarpeet

epPatemisen tarve

eSaavutusten tarve

eHydtymisen tarve

eOmistuksen tarve

eSdilyttamisen tarve

eLuovuuden tai rakentamisen tarve
*Omien kykyjen hyvoksikayton tarve
e|tsendisyyden tarve

eAjan sadstamisen tarve

=l 3. Sosiaaliset tarpeet

eHallitsemisen tarve
eLiittymisen tarve
*Miellyttdmisen tarve
eLeikkimisen tarve
eTurvallisuuden tarve
e\oittamisen tarve

e Jiljittelyn tarve

Kuvio 2 Hyddykemarkkinoiden kéyttaytymistd ohjaavat tarpeet (Lampikoski,
1998, 83)

Yritykset pyrkivat markkinoinnillaan vaikuttamaan kuluttajan mielenkiintoon
tuotettaan kohtaan ja saamaan kuluttajan ostamaan sen. Tyytyvaiset kuluttajat
ostavat usein uudelleen ja hyddyttavat taten yritysta tulevaisuudessa. Vihaiset tai
turhautuneet kuluttajat voivat vahingoittaa yrityksen toimintaa tulevaisuudessa.
(Haverila & Saarikorpi 1994, 82)

Pysyvét asiakassuhteet ovat tarkeitd. Tyytyvainen asiakas kertoo positiivisesta
asiakaskokemuksestaan keskiméaarin kolmelle henkil6lle, kun taas tyytyméton
asiakas kertoo pettymyksestaan keskimaarin 11 henkil6lle. (Haverila & Saarikorpi
1994, 12)



2.1 Kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavat erityispiirteet

Kuluttajan ostopaatoksen syntymiseen vaikuttavat erityispiireteet selittavat miten
kuluttaja tulkitsee ja vastaanottaa virikkeitd mainonnasta. Kuluttajien tekemiin
paatoksiin vaikuttaa tietty maara yksilollisia tekijoitd, jotka linkitettyind kuluttajan
tarpeiden kanssa. (Kotler & Armstrong, 2007, 160)

Kotler & Armstrongin (2007, 161) mukaan namé tekijat voidaan selittdé
kulttuurisilla, sosiaalisilla, henkilokohtaisilla ja psykologisilla tekijoilla.
Markkinoijat tunnistavat kuluttajasta néita tekijoita, jotta voivat maéaritella
minkalaisella strategialla tietyntyyppista kuluttajaa kannattaa lahestya. Naita
tekijoitad hyodyntamalla yritykset voivat jaotella markkina-alueen ja kohdentaa

markkinointinsa tietyille kuluttajaryhmille.

2.1.1 Kultttuuriset erityispiireet

Kulttuuriset erityispiirteet ovat kuluttajakéyttaytymisen padvaikutin. Kulttuuriset
erityispiirteet koostuvat kolmesta kuluttajakayttdytymista maarittavasta
ominaisuudesta. Né&itd ominaisuuksia ovat: Kulttuuri, ala-kulttuurit ja sosiaalinen
luokka. (Kotler & Armstrong, 2007, 161)

Kulttuuri on henkilon halujen ja tarpeiden perustavanlaatuisin maarittaja.
Ihmisten kdyttdytyminen on suurilta osin opittua. Ihmiset altistuvat erilaisille
arvoille sekd uskomuksille jo aikaisessa idssa. Nama arvot vaikuttavat ihmisten
kaytokseen ja paatoksentekoon. (Kotler & Armstrong, 2007, 161)

Alakulttuurit ovat pienid ryhmid, joissa tietty maara ihmisid jakaa samat arvot ja
uskomukset, kuten valtiot, uskonnot tai maantieteelliset alueet. .(Kotler &
Armstrong, 2007, 161-164)

Yhteiskuntaluokka koostuu erilaisista osatekijoista tai niiden yhdistelmistg, jotka
kerddvét tietyntyyppisia jasenid. Joitakin mainittuja osatekij6it& ovat tulot, ika,

koulutus ja vauraus. .(Kotler & Armstrong, 2007, 164)

Verkossa ylempiin yhteiskuntaluokkiin kuuluvat kuluttajat ostavat enemmén ja

useammin, kuin alempien yhteiskuntaluokkien kuluttajat. T&ma johtuu siitg, etta



ylemman yhteiskuntaluokan kuluttajilla on useammin kaytdsséaan tietokone ja
Internetyhteys. (Smith & Rupp, 2003)

2.1.2 Sosiaaliset erityispiirteet

Sosiaaliset erityispiirteet on jaettu kolmeen eri ominaisuuteen: viiteryhmat, perhe

seka sosiaalinen rooli ja asema. (Kotler & Armstrong, 2007, 164)

Viiteryhmat - Henkilon kuluttajakéyttdytymiseen vaikuttaa useamman ryhmén
toiminta. Jos ryhmalld on suora vaikutus kuluttajakéyttaytymiseen, ryhmaa
kutsutaan jasenryhmaéksi. Viiteryhmét ovat sellaisia ryhmid, joihin henkild tahtoisi
kuulua, mutta ei usein kuulu. Namé& ryhmaét vaikuttavat henkilon kayttaytymiseen
ja asenteisiin suorasti ja epasuorasti. Viiteryhmat vaikuttavat henkilén
kayttdytymiseen kolmella tavalla: Ne altistavat henkilon uusille
kayttaytymismalleille ja elamantavoille, vaikuttavat henkilon asenteisiin ja
min&késitykseen ja aiheuttavat hyvaksynnan paineita viiteryhmien tasolta. .
(Kotler & Armstrong, 2007, 164)

Verkossa viiteryhmat voidaan tunnistaa sosiaalisiksi yhdyskunniksi, esimerkiksi
keskusteluryhmiksi, joissa kuluttaja saa tietoa muiden ihmisten kokemuksista ja
mielipiteista. (Smith & Rupp, 2003)

Perhe: perheenjéasenilla on suuri merkitys henkilon ostokéyttaytymiseen.
Perheenjasenten vaikutusvalta ja osallistuminen vaihtelee eri perheiden ja
perheenjasenten mukaan. Markkinoitsijoille on tarkeéa tunnistaa, minkéalainen
rooli kenellakin perheessa on. . (Kotler & Armstrong, 2007, 169-170)

Sosiaalinen rooli ja asema koostuvat erilaisista vaikuttajista ja niiden
yhdistelmista, jotka kerdavat tietyntyyppisia henkildité yhteen. Joitakin nimettyja

vaikuttajia ovat tulot, ik&, koulutus ja vauraus. (Kotler & Armstrong, 2007, 170)

2.1.3 Henkilokohtaiset erityispiirteet

Kotler & Armstrong (2007, 170) mukaan henkilokohtaiset erityispiirteet
koostuvat kuudesta eri ominaisuudesta joita ovat ik ja eldmanvaihe, ammatti,

taloudellinen tilanne, elaméntapa, luonne ja omakuva.



Ik& ja elamanvaihe selittavét erilaiset elaménvaiheet, joita kuluttaja kokee
eldessdan. Nama eri vaiheet edustavat myos erilaisia muutoksia, joita kuluttaja voi

kohdata siirtyessddn uuteen vaiheeseen. (Kotler & Armstrong, 2007, 170)

Ammatilla on taipumusta vaikuttaa henkilon ostamiin tuotteiden ja palveluiden
valintaan. (Kotler & Armstrong, 2007, 170-171)

Taloudellinen tilanne vaikuttaa kuluttajan ostamiin tuotteisiin. Kuluttajan
hintaherkkyys voi vaihdella tdman tulotason, sdéstdjen mééran, korkotason ja

mya0s tuotteen tai palvelun mukaan. (Kotler & Armstrong, 2007, 171)

Elaméantapa on henkilon tapa eldd, mik& on tunnistettavissa taman aktiviteettien,
mielenkiinnon kohteiden ja mielipiteiden kautta. Elaméantavalla voidaan myods
selittda se, miten kuluttaja toimii maailman kanssa vuorovaikutuksessa. (Kotler &
Armstrong, 2007, 171)

Luonne rakentuu ihmisen elinymparistostadn kerdamien psykologisten seikkojen
mukaan. Sitd voidaan jaotella esimerkiksi itseluottamuksella, hallitsevuudella,
itsenaisyydelld, defensiivisyydelld, mukautumiskyvylla ja aggressiivisuudella.
(Kotler & Armstrong, 2007, 172)

Omakuva on kasitteellinen ymmarrys ihmisen omasta itsesté ja siitd, etta miten
ihmisen omaisuus heijastaa myds hénen persoonallisuuttaan. (Kotler &
Armstrong, 2007, 172)

2.1.4 Psykologiset erityispiirteet

Psykologiset erityispiirteen on jaettu seuraaviin konsepteihin: motivaatio,
havainnointi, oppiminen seka uskot ja asenteet. (Kotler & Armstrong, 2007)

Motivaatio viittaa henkilon tarpeisiin, jotka hanen pitéé saada tyydytettya.
Tarpeita voi olla erilaisia. Osa tarpeista on biologisia kuten nalka, jano ja
epamukavuus. Osa tarpeista on psykologisia kuten tunnustuksen tarve, itsetunto ja
yhteenkuuluvuuden tunne. Tarpeita ei tdytetd ennen kuin ne kasvavat tietylle
intensiivisyyden tasolle, jolloin niistd syntyy motiiveja kuluttajalle tarpeen
tyydyttamiseksi. (Kotler & Armstrong, 2007, 172-173)
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Havainnointi perustuu ymmarrykseen siitd, miten erilailla eri ihmiset
havainnoivat saman tilanteen tai &rsykkeen. Havainnointi on prosessi, jolla
ihmiset valitsevat, jarjestavat ja tulkitsevat informaatiota. (Kotler & Armstrong,
2007, 174)

Oppiminen on teko tai toiminta, joka muuttaa henkildiden kaytosta heidén
kokemiensa tapahtumien perusteella. (Kotler & Armstrong, 2007, 175)

Uskot ja asenteet henkild kokoaa kokemusten ja oppimisen kautta. Ne
vaikuttavat henkilén ostokayttdytymiseen kehittdmalla brandeja ja tuotekuvia
henkilon mieleen. Usko on henkilon kuvaileva ajatus jostain asiasta. Se perustuu
oikeaan tietoon, mielikuviin tai uskomuksiin, jotka voivat olla my6s
tunnepohjaisia. Asenteet ovat henkilon arvioita, tunteita ja taipumuksia koskien
tiettya asiaa, mutta méaérittelevat myos henkilon mieltymyksia. (Kotler &
Armstrong, 2007, 175)

2.2 Ostajatyypit

Ostajatyypit voidaan maéritella kuluttajan elamantyylin mukaan esimerkiksi ylla
mainittuja erityispiirteitd hyodyntaméallad. Bergstrom & Leppanen (2007, 68) on

jaotellut kuvion 3 mukaisesti ostajat kuuteen eri ostajatyyppiin:

. . eTaloudellinen ostaja painottaa valinnoissaan tuotteiden
Taloudellinen ostaja hinta-laatusuhdetta. Han on hintatietionen, tinkii ja
seuraa alennuksia.

eYksilollinen ostaja tekee ostoksia erottuakseen muista ja
Yksilollinen ostaja korostaakseen niill erilaisuuttaan. Han haluaa ostaa
sellaista mita muilla ei ole.

e . eShoppailijaostajat ovat aktiivisia ostajia ja kokevat
Shoppalluaostaja ostamisen prosessin hyvin nautinnolliseksi.
eInnoton ostaja on shoppailijaostajan vastakohta ja tekee

Innoton ostaja ostoksia vain kun on pakko. Han kayttaa ostosten
tekemiseen mahdollisimman vahéan aikaa ja vaivaa.

eKay ostoksilla tutuissa liikkeissa, tai vaihtoehtoisesti
liittyy mukaan suurempaan ostoksia tekevaan ryhmaan.

Sosiaalinen ostaja

Arvojen perustee”a eTekee ostopaatoksia omiin arvoihinsa pohjautuen. Han
saattaa esimerkiksi suosia ekologisia ja kotimaisia
ostava tuotteita tai l3hikauppoja.

Kuvio 3: Erilaiset ostajatyypit (Bergstrom & Leppénen 2007, 68)
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2.3 Kuluttajan ostopéatokseen johtava prosessi

Kuluttajan ostopadtokseen johtava prosessi kdynnistyy jo kauan ennen ostoksen
varsinaista tekohetked. Prosessi koostuu viidesté eri tasosta, jotka kuluttaja kay
l&pi ennen ostopaatoksen syntymisté: tarpeen tunnistaminen, tiedonhaku,
vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds ja ostoksen jalkeinen kayttaytyminen. Eri tasoja
on havainnollistettu kuviossa 4. Markkinoijille on tarked4 tunnistaa tdmén
prosessin vaiheet ja keskittyd koko prosessiin pelkan ostopéatoksen sijaan. (Kotler
& Armstrong, 2007, 175)

Vaihtoehtoien Ostoksen
Tiedonhaku d Ostopaatos jalkeinen
vertalu KEVtEs )

dyttaytyminen

Kuvio 4: Kuluttajan ostopaattkseen johtava prosessi

Tarpeen tunnistaminen kdynnistaa kuluttajan ostop&étokseen johtavan
prosessin. Kuluttaja tunnistaa itsessaan tarpeen tai ongelman. Tarpeen voi
laukaista kuluttajan sisdinen arsyke kun nalka, jano tai seksuaalisuus muuttuu
motiiviksi ostokseen. Tarpeen voi lisdksi laukaista ulkoinen drsyke kuten
esimerkiksi mainos tai ystavan kanssa kéayty keskustelu. (Kotler & Armstrong,
2007, 178)

Tiedonhaku — Kuluttaja saattaa etsia tuotteesta lisdtietoa kiinnostuksen
syntymisen jalkeen. Kuluttajat voivat hakea tuotteesta tietoa useiden eri kanavien
kautta, kuten henkilokohtaisista lahteisté (perhe, ystavét, tutut), kaupallisista
lahteistd (mainokset, myyjat, verkkosivut, tuotepakkaukset), julkisista lahteista
(massamedia, Internethaut, kuluttaja-arvostelut) ja kokeellisista l&hteisté (tuotteen
kokeilu, tuotteen kasittely). Mikali kuluttajan tarve on tarpeeksi vahva ja sen
tayttdva tuote on helposti saavutettavissa on todennédkaista, etta kuluttaja ostaa
tuotteen heti, jattden tiedonhaun véliin. (Kotler & Armstrong, 2007, 178)
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Vaihtoehtojen vertailu vaihtelee yksittaisen kuluttajan ja erillisten
ostotapahtumien mukaan. Joskus kuluttajat tekevét varovaisia loogiseen ajatteluun
perustuvia hankintoja. Joskus he jattavat arvioinnit vahemmalle ja tekevét
heréteostoksia luottaen intuitioonsa. Kuluttajat tekevét vélilla ostopaatoksia itse ja
valilla kaantyvat esimerkiksi ystavien, myyjien tai kuluttajaoppaiden puoleen.
(Kotler & Armstrong, 2007, 178)

Ostopaatos syntyy vaihtoehtojen vertailun jalkeen. Yleisesti ajatellen kuluttaja
ostaa hanta eniten miellyttdvan merkin, mutta tata paatosta voi muokata kaksi
osatekijad. Ensimmainen osatekija on muiden ihmisten asenteet. Mikali muut ovat
esimerkiksi sitd mieltd, ettd kuluttajan kannattaa ostaa halvempi kamera
todennakaoisyys sille, ettd kuluttaja ostaa kalliin kameran laskee. Toinen osatekija
on odottamattomat olosuhteelliset tekijat. Ostopdatoksen tekemiseen saattaa
vaikuttaa esimerkiksi yllattava taloudellisen tilanteen muutos, Kilpailijan tekemé
hinnanalennus tai muiden kuluttajien antama palaute. (Kotler & Armstrong, 2007,
179)

Ostoksen jalkeinen kayttaytyminen maarittdd kuluttajan tyytyvaisyys tai
tyytymattomyys ostettuun tuotteeseen. Kuluttajan tyytyvaisyyden tai
tyytymattomyyden selittdd suhde kuluttajan odotuksien ja tuotteen havainnoitu
suoritus. Mikaéli tuote alittaa sille asetetut odotukset, kuluttaja on tyytymaton.
Mikali tuote tayttaa sille asetetut odotukset, kuluttaja on tyytyvéinen. Mikali tuote
ylittaa sille asetetut odotukset, kuluttaja on ilahtunut. Mita suurempi ero kuluttajan
ennakko-odotuksien ja tuotteen todellisen suoriutumisen vélilla on, sita

voimakkaamman reaktion kuluttaja kokee. (Kotler & Armstrong, 2007, 179)

2.4  Verkko-ostaminen Suomessa

Suomalaisten Internetin kaytto on yleistynyt ja Internetia hyodynnetéén
jokapaivéisessa eldméssa entista useammin. Vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen
mukaan 88 % suomalaisista kayttad Internetid viikoittain. Lisadntyneen k&yton
myG6ta suomalaiset ovat myos l0yténeet uusia verkon hyddyntamistapoja. Vuonna
2012 jo 50 % suomalaisista kuului johonkin verkkoyhteisoon, kuten Facebookiin
tai Suomi 24 ja 90 % kaytti nettid henkilokohtaisten asioiden, kuten verkkopankin
kayttdmiseen. (TNS Gallup, 2012)
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Yksi eniten kasvavista trendeistd suomalaisten verkkokéyttaytymisessa oli
verkko-ostosten yleistyminen. Vuonna 2012 verkko-ostoksia teki 72 %
suomalaisista, kun luku vield vuonna 2011 oli 67 %. (TNS Gallup, 2012)

Aikaisempina vuosina verkosta ostivat tuotteita l&hinnd 25—-34-vuotiaat verkon
suurkuluttajat. Internetin kasvaneen kayttajamaaran ja palveluiden kehittymisen
myotd suomalaisen verkko-ostajan profiili on muuttunut ja muistuttaa jo yha
enemman suomalaista vaestdd keskiméaarin. Kun verkon kayttaminen yleistyy
vanhemman ikaluokan keskuudessa, siirtyy osa uusista verkonkayttajista

vaistamatta myos kayttaméaan verkkokauppoja. (TNS Gallup, 2012)

Suomalaiset miehet ja naiset ovat verkko-ostajina suunnilleen yhté aktiivisia,
vaikkakin nékevat itsensa erityyppisiné kuluttajina. Naisista 63 % luonnehtii
itseddn satunnaisiksi shoppailijoiksi, kun miehista tdhan ryhmaan itsensa
luokittelee vain 47 %. Lisaksi miehistd 43 % kuvailee itseddn pitkajanteiseksi
vertailijaksi, kun naisilla luku on taas 24 %. (Cisionwire, 2011) Kun
verkkokauppojen kaytosta tulee suomalaisille arkipéivaiseksi, kuluttajien verkossa
tekemien herateostosten mééra kasvaa. Smilehousen vuonna 2009 toteuttaman
tutkimuksen vastaajista 93 % oli tehnyt verkkokaupoista heréteostoksia.
(Smilehouse, 2009)

Vaikka verkko-ostaminen on suomessa yleistd, ovat suomalaiset ostoksissaan
melko keskittyneitd sekd uskollisia kuluttajia. Neljé viidestd suomalaisesta kéyttaa

verkko-ostoksiin 2-5 eri verkkokauppaa. (Descom OY, 2011)

Sosiaalisen median rooli kuluttajien ostokayttaytymisessa vaikuttaa verkko-
ostoksiin aikaisempaa enemman. Naiset hyddyntavét sosiaalista mediaa eniten
tuotealennusten etsimiseen, kun taas miehet etsivat tietoa tuoteuutuuksista.
Molemmat sukupuolet lukevat muiden kuluttajien antamia tuotearvosteluita silti
suunnilleen yhta paljon. Luku on miehill&d 92 % ja naisilla 88 %. Naisista
sosiaalisessa mediassa tuotteesta kdytavaa keskustelua pitaa tarkeana tai erittain
tarke&nda 28 % ja miehisté 24 %. (Cisionwire, 2011)

Suomessa suosituin yhteisopalvelu on Facebook. Silld oli vuonna 2010 1,8
miljoonaa suomalaista kayttajaa. Eniten kéyttdjia oli 24—34-vuotiaiden

ikaryhmassa. Viime vuosien aikana etenkin yli 45-vuotiaiden méara palvelussa on
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kasvanut voimakkaasti ja ikaryhmien véliset erot alkavat tasoittua. (Karjalainen,
2010)

Kovassa kasvussa ovat erityisesti rynméostamisen, eli “diilit" ymparille
perustuvien palveluiden suosio. Suomessa suurin toimija on CityDeal, joka arvioi
2011 suomalaisten asiakkaidensa maaréksi 400 000. Yritys arvioi saavansa uusia
asiakkaita 10 000 joka viikko. Palveluiden suosio on nostanut alalle my6s uusia
toimijoita, kuten Kimppadiilit.fi ja Offerium. (MTV3, 2011)

Descomin tutkimuksessa miesten ja naisten verkkokayttaytymisen erona oli se,
ettd ryhméostossivustoilla naiset ovat huomattavasti suurempi kayttajaryhma
Suomessa. Descomin kyselyyn vastanneista naisista 27 % sanoi kéayttavansa

ryhmaostossivustoja, kun taas miehilla luku oli vain 17 %. (Cisionwire, 2011)
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3 RYHMAOSTAMINEN

Ensimmaiset ryhmaostossivustot kuten Mercata, Mobshop, and Letsbuyit
perustettiin 90-luvun loppupuolella. Palveluita pidettiin aikansa menestystarinoina
ja tulevaisuuden liiketoimintamalleina. Yritysten alkumenestyksen innoittamana
markkinoille saapui useita uusia toimijoita. Monet yritykset joutuivat lopettamaan
tai muuttamaan toimintatapojaan, kun kauppa 2000 luvun alkupuolella alkoi
hidastua. (Kauffman & Wang, 2001)

Kaksituhattaluvun alussa alalle ilmestyi uusia toimijoita kuten Groupon ja
Livingsocial. Uudet toimijat noudattivat usein Grouponilta opittua “deal-of-the —
day” toimintamallia, jossa péivittdiset tarjoukset raataloityyn paikallisia
markkinoita ajatellen. (Wortham, 2009)

Markkinoiden kiinnostus ryhméostospalveluihin nousi voimakkaasti, kun
Groupon hylkasi Googlen tekeman 6 miljardin dollarin ostotarjouksen. (Weiss
2010)

3.1 Kuinka ryhmaostospalvelut toimivat

Yritykset ovat usein valmiita laskemaan tuotteidensa hintoja, mikali tilaukset ovat
maaréltaan tarpeeksi suuria. Tasta syysta yrityksilla on usein eri hinnat tukku- ja
jalleenmyyntiin. Ryhmé&ostosmarkkinointisivustot tarjoavat kuluttajille keinon
kohdistaa tuotteen kysyntaa yhteen tilaukseen, taten mahdollistaen normaalia

jalleenmyyntihintaa alemmat hinnat. (Van Horn ym. 2003)

Perinteisessa jalleenmyynnissa kuluttajat ostavat tuotteen suoraan
tavarantoimittajalta, eivatka ole yhteisvaikutuksessa muihin kuluttajiin.
Ryhmaéostosten liiketoimintamallia toteuttavilla markkinoilla asiakkaat toimivat
yhteystyossa joko suorasti tai epasuorasti saavuttaakseen mahdollisimman
edullisen hinnan. Samasta tuotteesta kiinnostuneet kuluttajat ryhmitetaan
joukoiksi. Nama joukot l&dhestyvét tavarantoimittajaa tukkutilauksen muodossa.
Tatd voidaan pitaa vastakohtana perinteiselle huutokauppamallille, jossa asiakkaat
Kilpailevat keskenaan. (Van Horn ym. 2003). Liiketoimintamallien eroja on

selvennetty kuviossa 5.
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Perinteinen jilleenmyynti Ryhmiostosmarkkinat
LO

O Ryhmamarkkinointisivustot ° Tavarantoimittajat ° Kuluttajat
——) | lalleenmyyntisuhde :> Tukkumyyntisuhde Ryhman rajat

Kuvio 5. Perinteinen jalleenmyynti vs. ryhméostaminen

Normaalissa jalleenmyynnissa tavarantoimittajalle ei mydskaéan usein ole
kustannustehokasta Idhestyd suoraan yksittaista asiakasta, koska syntyva sopimus
on liikevaihdoltaan hyvin pieni. Ryhmaostosprosessissa tavarantoimittajat voivat
helposti markkinoida samaa tuotetta suoraan suuremmalle ryhmalle, téten

saavuttaen mahdollisesti suuren tilauskoon. (Van Horn ym. 2003).

Ryhmamarkkinointisivustojen kéyttajat on profiloitu nuoriksi, kaupunkien
l&heisyydessa asuviksi ja hyvin toimeentuleviksi ihmisiksi. Kayttajat eivat ole
kovin varovaisia rahankéyttonsa suhteen. Diilien ostamiseen on usein syynéa halu
kokeilla uutta palvelua tai tuotetta edullissmmalla hinnalla, jonka jalkeen kayttajat
haluavat keskustella tai suositella diilid tuttavilleen ja taten vaikuttaa myods heidan
ostokayttaytymiseensa. Ryhmamarkkinointisivustojen kayttajat kokevat
kampanjat usein houkutteleviksi niiden itsensé takia ja ovat todennéakoisesti

vahemman herkkia itse tarjouksen ehtojen suhteen. (Dholakia & Kimel, 2011)

Ryhmamarkkinointisivustot hyddyntavat markkinoinnissaan paitsi kuluttajan
omia sosiaalisia kontakteja, myos lupamarkkinointia. Lupamarkkinointi on
Yahoon entisen toimitusjohtajan Seth Godinin tunnetuksi tekema termi, jonka
perusajatus on se, ettd vastaanottaja saa itse valita minkélaisia, sahkopostiviesteja
han haluaa vastaanottaa. Tieto ryhmamarkkinointisivustoilla voimassaolevista
kampanjoista tavoittaa kuluttajat usein sahkopostitse. Erona perinteiseen
roskapostiin on se, ettd asiakkaat ovat itse tilanneet ryhmaostossivustolta itselleen
uutiskirjeen (Munkki, 2009)
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Kirjassaan Godin on tiivistdnyt lupamarkkinoinnin lauseeseen: Lupamarkkinointi
on odotettua, aiheellista, henkilokohtaista ja ajoitettu oikein.” Verkon yleistyttya,
nykypaivén kuluttajat vastaanottavat suuria méaaria markkinointiviesteja joka
paiva. Markkinoitsijat joutuvat kohtaamaan haasteen, jossa oman viestin

tehokkuus kérsii viestien runsaudesta. (Godin, 1999)

Lupamarkkinoinnissa tarkeimmaksi vélineeksi on noussut sahkoposti. Yritykset
pystyvat ldhettdmaan rajattua, kohdistettua ja kuluttajan mielenkiinnon kohteita
koskevia markkinointiviesteja erittain edullisesti suurillekin ryhmille. (Laudon &
Traver 2004, 410)

3.2 Ryhmadostoskampanja

Ryhmaéostospalvelut toimivat usein siten, ettd ryhmaostossivusto ja yrittdja
sopivat tietyn tuotteen tai palvelun markkinoinnista ryhmaostossivustolla roimalla
alennuksella. Jos kuluttaja paattaa ostaa diilin, han maksaa sen
ryhmaostossivustolle verkossa. Vahvistuneesta maksusta kuluttaja saa
vahvistuksen, kuten koodin tai kuitin, jota vastaan hén voi lunastaa tuotteen tai
palvelun yrittajaltd. Ryhmaostossivusto pitéa osan tuotoista komissiona ja
luovuttaa loput yrittajalle. (MTV3, 2011)

Hyvana esimerkkind ryhmamarkkinointisivustojen toimintatavoista on Groupon,
joka on yksi verkon suosituimmista diilisivustoista. Groupon on perustettu
saksassa vuonna 2009. Yritys aloitti toimintansa Suomessa 2010. (Groupon, 2012)
Groupon hyddyntaa markkinoinnissaan asiakkaidensa sosiaalisia verkostoja.
Sivusto tarjoaa paivittdin diileja eri kaupungeissa tai valtakunnallisesti. Diilit
voivat koskea mitd tahansa tuotetta tai palvelua, mutta varsinkin palveluihin

keskittyvét diilit ovat sivustoilla usein vahvasti esilla. (Turnbull, 2011)

Groupon hyddyntaa kollektiivista ostovoimaa tuotteidensa myynnissa. Mikali diili
ei saavuta tiettyd myyntiméérad ennen kuin tarjous umpeutuu, se ei toteudu. Tamé
antaa kuluttajalle motivaation mainostamaan kampanjaa tuttavilleen ilmaiseksi.
Kéytanndssé Groupon antaa asiakkaille alennuksia tuotteista ilmaista

markkinointikoneistoa vastaan. (Turnbull, 2011) Kuviossa 6 on nahtavissa
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Grouponin diilisivuston kuvankaappaus. Kuviosta kdy ilmi tuotteen hinta,

alennusprosentti, ostajien maard, kaupan ehdot seké jaljelld oleva ostoaika.

Viisi kappaletta
LED-energiansdistélamppuja E14 - tai E27
-kannalla vain 32,90€ (arvo 69,75€)

Hintaan: 32,90 €

Alennus Sadstat
53% 36,85 €

° Osta kaverille!

v Ostoaikaa jaliella:
- 2vrk 11:36:46

Ehdot

Jo 33 ostettu! Sina saat
+/ piili toteutuu! wivhs D eneranssac *.Laliakorii on.vos
» Valita E27- tai E14-kantaisia 08.10-07.11.2012
lamppuja « Tilaa tuote osoitteesta

Suosittele kavereille! » Kestédvamman ja ekologisemman
tavan saada valoa kofiisi

* Sdastdd sahkokuluissa

« Lahjakortin sahkbpostisi ja
Groupon-tililesi diilin umpeuduttua

« Huom' Ole nopea, lahjakortteja on
rajoitettu maara

hitp:/ivew w.e-ville.com/fil197-
kampanja/5123-5w-led-e27-
energiansaastolamppu. html.
Sybta Groupon-lahjakortin koodit
niille varattuihin kenttiin

« Toimituskulut (Se) maksetaan
yhteistydkumppanin sivuilla

* Toimitusaika 3-4 viikkoa

« Sama henkilo voi kdyttdd vain
yhden lahjakortin. Voit kuitenkin
ostaa useampia ja antaa niita
lahjaksi perheellesi ja ystavillesi

« Katso tastd kaikkia diilejd koskevat
ohjeet

§d Facebook | ./ Twitter

A Séhkdposti

Kuvio 6: Kuva diilistd Grouponin verkkosivuilta

3.2.1 Kampanjoilla tavoitellut hyodyt

Groupon Travel

)

Lisii diilejd

39,90 € norm. 97,50 €: Luksusta
arkeen — Laura Ashley
-kylpytakki seka -tossut

norm. 97,50 € < ‘s\u
a@» S/

39,00 € norm. 79,00 €: Aroma
Sense - 9000 -suihkupaa tuo
vesiputouksen raikkauden kotiisi

‘

norm. 78,00 €

29,90 € norm. 89,00 €
Rasvaprosenttia ja
kehonkoostumusta mittaava
vaaka

4

>

norm. 89,00 €

116,00 € norm. 232,00 €:
Spa-loma Tallinnassa — 1-3 yota
kahdelle Kalev SPAss3, sis.
aamiaiset, allasosaston,
kuntosalin ja saunojen kayton
seka aromihieronnan ja

infrapunasau
1 o=
norm. 222,00
€ N

Ryhmaéostoskampanjoissa yritys saa kohdennettua nakyvyytta ilman omaa

panostusta. Ryhméaostospalvelut markkinoivat yrityksen palvelua sivuillaan,

sosiaalisessa mediassa sek& mahdollisia muita kanavia hyodyntéden. Kampanjat

mahdollistavat uusien asiakassuhteiden luomisen sellaisten asiakkaiden kanssa,

jotka eivat ostaisi palvelua tai tuotetta normaalihinnalla. (Brown, 2011)

Liséksi ryhméostospalvelut markkinoivat vain tuotteita, joilla uskovat itse

tekevansé rahaa. Talléin on myds ryhméostospalvelun oma intressi markkinoida

kampanjoita mahdollisimman tehokkaasti. (Groupbuyingexperts, 2012)

Usein tarjoukset ovat voimassa vain rajoitetun ajan, mutta niiden viraalista

luonteesta ja ryhmaostospalveluiden laajasta asiakasrekisterista johtuen, on
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kampanjoilla mahdollista paésté suuriin myyntilukuihin verrattain pienessé ajassa.
(Milman, 2011)

Kampanjat ovat nopea tapa saada yritykselle lisda kassavirtaa. Kun tarjoukset on
myyty, ryhmaostospalvelut tilittdvat myytyjen rajat yritykselle nopeasti, vaikkei
kaikkia etukoodeja olisi vield ehditty kayttad. (Groupbuyingexperts, 2012)

Usein asiakkaat eivat ehdi kayttaa kaikkia kuponkeja ajoissa. Arviolta noin 30 % -
40 % asiakkaista jattaa tarjouskuponkinsa lunastamatta. Kuponkeja ostetaan usein
heréteostoksina ja monilla ihmisilla ei ole aikaa lunastaa niitd maaraaikaan

mennessé, tai he yksinkertaisesti unohtavat asian. (Groupbuyingexperts, 2012)

Kampanjat tuovat yritykselle mukanaan mahdollisuuden uusien asiakassuhteiden
luomiseen. Mikali tuote on hyva, on onnistuneella kampanjalla mahdollista solmia

uusia asiakassuhteita. (Lyn Nuguid, 2012)

Vaikka itse kampanjatuotteet myydaan suurella alennuksella, voi yritys saada
kampanjasta lisatuloja, mikali se onnistuu myymaan asiakkaalle myods

kampanjaan kuulumattomia tuotteita. (Groupbuyingexperts, 2012)

Liséksi kampanjoilla voidaan liikuttaa varastoa nopeasti tai paastéa eroon ei
halutuista, esimerkiksi vanhenevista tuotteista. Varsinkin edulliset tuotteet, joita
on vaikea saada muuten myydyksi sopivat kampanjoihin erittdin hyvin. (Milman,
2011)

3.2.2 Kampanjoista mahdollisesti aiheutuvat haitat

Ehka selkein haitta ryhméostoskampanjoissa on se, etta yrityksen omat
marginaalit jadvat hyvin pieniksi. Ryhmaostossivujen ottama osuus lahjakortin
hinnasta keskimaarin 30 %. Kun tuotetta tarjotaan kuluttajalle jo alennetulla
hinnalla, itse tuottajalle jd& ryhmé&ostossivustojen osuuden jalkeen kéteen vain

hyvin pieni osuus. (Milman, 2011)

Ryhméostoskampanjoiden riskind on se, ettd kuluttajat eivét usein palaa yrityksen
asiakkaaksi tarjouksen hyddynnettyaan. On myds mahdollisuus, ettd jatkuvat

kampanjat tekevat tuotteesta liian suositun ryhnmamarkkinointisivustoilla. Tama
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voi johtaa siihen, ettd kuluttajat ostavat tiettyd tuotteita vain tarjouksia
hyddyntamalla ja jattavat tuotteen ostamatta, kun se ei ole tarjouksessa. Se voi
ajaa myo0s vakituiset asiakkaat kdyttdmaan kuponkeja ja karsia taten jo olemassa

olevaa asiakaskuntaa. (Milman, 2011)

Ryhméostossivuilla mainostaminen voi myds muuttaa yrityksen brandia
kuluttajien mielessé halpayritykseksi. Halpayrityksen leimasta voi olla vaikeaa

irrottautua jalkikateen. (Vavia Technologies, 2011)

On myo6s mahdollista, ettd kampanjoista tulee liian suosittuja niité tarjoavan
yrityksen kapasiteettiin nahden. Suuret asiakasmaarat voivat ruuhkauttaa palvelua
ja heikent&é sen laatua, taten luoden yrityksesté kuluttajalle negatiivisen
mielikuvan. (Lyn Nuguid, 2012)

Vaikka kampanjoilla tavoitetaan paljon uusia asiakkaita ja saavutetaan suurta
huomiota, taytyy yrityksen arvioida kampanjoiden hyodyt ja haitat seka pitkallg,
ettd lyhyelld aikavélilla. Kampanjoiden jalkeen yrityksestd puhutaan usein
sosiaalisissa medioissa enemman kuin ennen kampanjaa, mutta asiakkaiden
antama palaute ja arvostelut olivat 10 % huonompia, kuin ennen kampanjaa.
(Landry, 2011)
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4 RYHMAOSTOSSIVUSTOJEN ASIAKASKYSELY

4.1 Esimerkkiyritys Eirikuva Oy

%
w>

Kuvio 7. Eirikuvan logo

s EIRIKUVA

Eirikuva Digital Image Oyj Abp on Lahdessa toimiva valokuvausalan
tuotemerkki. Tuotemerkin omisti tutkimuksen alkuvaiheessa Zeeland Oyj, mutta
se myytiin perheomistukseen Arto ja Antti Kosuselle 1.8.2012. Eirikuvan logo on
nahtavissa kuviossa 7. Yrityksen ydinliiketoiminta keskittyy valokuvien ja
valokuvatuotteiden valmistamisen sekd valokuvausalantuotteiden maahantuonnin
ja tukkukaupan ymparille. Tuotteet valmistetaan Suomessa ja laajan
jalleenmyyntiverkoston avulla niitd toimitetaan Suomeen ja Ruotsiin. (Eirikuva,
2012)

Eirikuvan perusti vuonna 1944 nuori Lahtelainen Eino Riiheld. Aluksi se oli pieni
harrastetarvike ja valokuvausvalinekauppa. Kun valokuvaus yleistyi, kehittyi
liikkeestd kuvanvalmistamo ja 1960-luvulta l&htien yrityksen p&atoimiala on ollut
valokuvien valmistus alan liikkeille. Eirikuva tuli suomalaisille tutuksi 1970-
luvun valokuvausbuumin yhteydessda. Consumer Compassin tekemén tutkimuksen
mukaan Eirikuva on yhda Suomen tunnetuin valokuvausalan yritys. Kyselyyn
tulosten mukaan Eirikuvan tunnettuus on yha 94 %. Télla hetkella yritys toimii
Lahdessa 2400m? tuotantotiloissa ja tydllistaa noin 30 henke4. (Eirikuva, 2012)

Eirikuvan asiakaskunta jakautuu kuluttaja- ja ammattiasiakkaisiin. Kuluttaja-
asiakkaita Eirikuva tavoittaa vuosittain noin puoli miljoonaa. Kuvatuotteita voi
tilata Eirikuvan verkkosivuilta tai Eirikuvan tuotteita myyvien liikkeiden kautta.
Eirikuvan ammattiasiakkaat ovat pd&dosin ammattimaisia kuvaajia, joilla on oma

kuva-alan yritys. Ammattiasiakkaita Eirikuvalla on noin 400. (Laaksonen, 2011)
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Digitaalisen valokuvauksen yleistyessd, myos Eirikuvan tuotevalikoima on
monipuolistunut. Eirikuvan verkkokauppa aloitti toimintansa vuosituhannen
vaihteessa ja talla hetkelld Eirikuvan verkkosivut tavoittavat viikoittain noin 10
000 kavijaa. (Laaksonen, 2011)

4.1.1 Ryhmdaostoskampanjat

Eirikuvan ryhméostoskampanjat toimivat siten, ettd kuluttaja ostaa ensin
Grouponin sivustolta kuvakirjaan oikeuttavan diilin. Kun diilin aikaraja sulkeutuu,
kuluttaja saa sdhkopostiinsa ja Groupon tililleen lahjakortin, joka sisaltaa
alennuskoodin. Kuvakirjan luomista varten asiakkaan tulee ladata ja asentaa
tietokoneelleen Eirikuvan kuvakirjaohjelmisto. Kun kirja on valmis asiakas lataa
sen Eirikuvan palvelimelle ja tekee tilauksen. Tilauksen yhteydessa asiakas antaa
Grouponilta saamansa alennuskoodin sille varattuun kenttaan, jolloin tilaus
muuttuu veloituksettomaksi. (Paulamaki, 2012) Kuviossa 8 on nahtavissa

Eirikuvan ennakkotilattavissa oleva diili Groupon.fi sivustolla.

Upea Familybook Deluxe -kuvakirja
Eirikuvalta vain 17,90€ (arvo 51,30€)

Ennakkotfilaa!

Hintaan: 17,90 €

Alennus Saastat
65% 3340 €

Sina saat Ehdot

+ Laadukksan Familybook * Lahjakortti on voimassa
Deluxe -«uvakirjan 17.09.2012-25.10.2012

* Upean Ad-kokoisen laatulahjan * Alocittaessasi kuvakirjan
tyylikkgilla tilauksen, latas maksuton
nahkajéljitelméakansilla Eirikuva-kuvakirjachjelma

* Tarkei at muistot ii i http:/fwww.eirikuva fi
albumiin fkuvskirjast/deluxebook-

* Lahjakortin sdhkopostiisi diilin 84-mustat-

umpeuduttus keinonahkskannet.html
« Huom! Ole nopes, « Toimitusaika 2 viikkoa

Ishjskorttejs on rajoitettu * Toimituskulut (6,95e)

ma&drd hteistyd

sivuilla

* Syots Ishjskortin alennuskoodi
tilausvaiheessa ostoskorin
alennuskenttdén

* Sama henkild voi kayttds vain
yhden lahjakortin. Voit
kuitenkin ostaa useampis ja
sntaa niitd Iahjaksi perheellesi
ja ystavillesi

Kuvio 8: Eirikuvan kuvakirjakampanjan sivu Grouponissa
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Eirikuva lahti mukaan ryhmé&ostoskampanjoihin, koska se halusi kokeilla uutta
markkinointitapaa seké lahestya uusia asiakkaita houkuttelevalla tarjouksilla.
Kampanjatuotteena on ollut l&hinné kuvakirjoja, joita on myyty vahintaén 50 %
alennuksella. Kampanjoita varten on raataldity oma tuote, FamilyBook Deluxe
kuvakirja, jota ei ole saatavissa yrityksen normaalimarkkinoinnissa. Tall& pyritdan
pienentdmaan riskia siité, etteivat kuluttajat osta tuotetta normaalihinnalla
my6hemmin. Toinen tarked syy kampanjoille on ollut nopean kassavirran
saavutus. Eirikuvalle on maksettu myydyista lahjakorteista heti 50 % tilitys.
Kappalemé&arainen myynti on Eirikuvan mukaan ollut hyvin onnistunutta.
(Paulaméki, 2012)

Kampanjoilla tavoiteltiin valtakunnallista ja paikallista nakyvyytta yrityksen
bandille. Kuvapalvelut ovat siirtyméassa voimakkaasti verkkoon, joten
verkkonakyvyys on yritykselle tarke&a. Palveluntarjoajalla on suuri
asiakasrekisteri, jonka avulla Eirikuvan on helppo nostaa omaa
verkkonakyvyyttaan. Koska kampanjat eivat pienien marginaalien vuoksi ole
rahallisesti kovin kannattavia, on niita kaytetty lahinna asiakasrekisterin
kasvattamiseen. Erikuva on arvioinut asiakkuuden arvon sek& sen paljonko se on
valmis maksamaan uusista asiakkaista. Kaikille tuotteen tilanneet liséttiin
Eirikuvan omaan asiakasrekisteriin, jolloin he saivat Eirikuvalta vahintadan yhden
uutiskirjeen kampanjan jalkeen. Kannattavuutta kampanjoille tuo se, ettei kaikkia

lahjakortteja lunasteta. (Paulaméki, 2012)

Tuotteet on mahdollista noutaa postitoimituksen myds Eirikuvan
yhteistyokumppaneiden liikkeesta lisaten asiakaskayntejad myymaloihin. Talla
pyritddn nostamaan Eirikuvan ja sen yhteistyokumppaneiden paikallista
nakyvyytta. (Paulamaki, 2012)

Liian hyvin myynyt diili saattaa aiheuttaa Eirikuvalle tuotannollisia haasteita.
Eirikuvalla ei ole itsellddn valmiita tuotteita, vaan kaikki tuotteet tuotetaan
asiakkaan toiveiden mukaan r&ataloityind. Tama yhdistettyné siihen, ettd suurin
osa kampanjatilauksista tehdaan lahjakortin viimeisend voimassaolopdivéna
ruuhkauttaa helposti it-infrastruktuurin seka tuotantolinjat. Riskiné on, etta

kuluttajalle valittyy véaré kuva Eirikuvan palvelun tasosta. Ruuhkautumista on
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pyritty valttdmaan maarittamalla lahjakorttien enimmaismaéara diilia kohden.
(Paulamaki, 2012)

4.2 Ryhmaostossivustojen asiakaskysely

Tutkimus toteutettiin jakamalla Googlen dokumenttipalvelulla tehtyé

verkkolomaketta sosiaalisessa mediassa syyskuussa 2012. Alun perin kysely piti
lahettdd séhkopostitse Eirikuvan asiakasrekisterissa oleville CityDeal asiakkaille,
mutta Eirikuva myytiin uudelle omistajalle kevéalla 2012 ja myynnin yhteydessa,

tdma toimintapa Kiellettiin yrityksen johdon tasolta.

Kyselyssa pyrittiin kartoittamaan vastaajien asiakaskayttaytymista ja saada
vastauksia siihen, miten teoriaosuudessa kartoitetut riskit ja tavoitteet toteutuvat
havaintojoukolla kaytdnndssa. Kyselyyn saatiin vastauksia 16 kappaletta, mika on
mielestani riittavasti kvalitatiiviseen tutkimukseen. Vastauksista saa jo hyvan

yleiskuvan vastaajien asiakaskayttamisesta ja palveluiden kayttokokemuksista.

Kyselyssa oli yhteensa yhdeksén kysymystd, joista yksi oli vapaaehtoinen.
Kysymykset koostuivat yhdestd padakysymyksesté seké yhdesté tai useammasta
alakysymyksesta, joilla pyrittiin selventdamaan paakysymysta. Tutkimustulosten
esittelyssa paakysymykset ovat nédkyvissa lihavoituna ja syventavat kysymykset
normaalilla fontilla. Kyselyna kaytetty lomake on nédhtdvissa liitteend

opinndytetyon lopussa.

4.2.1 Tutkimustulokset

Kyselylomakkeen ensimmaéisessa osassa kartoitettiin vastaajien pohjatietoja.
Pohjatietojen avulla pyritdan selvittdmaan ryhmaostossivustojen kayttdjien iké- ja

sukupuolijakaumaa.



25

Oletko?
Mies 5 3%

Nainen [11 ) )
Nainen 1 69%

Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma

Kuvion 9 sukupuolijakaumasta huomataan, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista
oli naisia. Kuvion oikealla laidalla on nahtavissa sukupuolijakauma numeerisina

arvoina seka prosentuaalisina osuuksina.

Ika?
alle 18 1 6%
alle 18 18-25 5 1%
- 25-30 8 50%
3035 1 6%
25-30 3540 0 0%
2035 4045 0 0%
4550 0 0%
35-40 ¥1i 50 1 6%
40-45
45-50
¥li 50
0 2 4 6 ]

Kuvio 10. Kyselyyn vastanneiden ik&jakauma

Kuviosta 10 kdy ilmi, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista on alle 30-vuotiaita.
Vastaajista 1 oli yli 35-vuotias ja yksi yli 50-vuotias. Kuvion oikealla laidalla on

nahtéavissa ikdjakauma numeerisina arvoina seka prosentuaalisina osuuksina.

1. Minkalaisena koit diilin (lahjakortin) kayttamisen?
e Saitko lahjakortin hytdynnettya vaivatta?

e Sujuiko itse tilaus ongelmitta, vai oliko se mielestasi vaikeaa?

Kyselyyn vastanneista kaikki olivat sitd mieltd, ettd lahjakortin kaytto on ollut

helppoa. Yhdelld vastaajista oli ollut vaikeuksia lahjakortin lunastamisessa
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toimitsijayritykselta ja toinen olisi toivonut parempaa palvelukuvausta. Moni oli
ostanut useamman diilin ja totesi, etté niiden kayttd on johdonmukaisesti helppoa.

“Olen ostanut Groupon ja Offerium lahjakortteja. Molemmissa on
lunastus onnistunut todella sujuvasti kertomalla lahjakortin yhteydessa

oleva koodi. Itse lahjakorttia ei ole tarvinnut tulostaa.”

“Tilaus oli napin painallus ja sain linkin sdhkopostiin. Kesti hetken aikaa
selata kimppadiilin sivulla omaa profiilia, jotta I6ytyi mista saan

tulostettua lahjakortin.”

“Tilaus on joka kerta sujunut vaivatta. Lunastamisessakaan ei ole ikind

tullut ongelmia.”

2. Miten yleensa ostat lahjakortteja (diileja)?
o Etsitkd tarjouksia itse aktiivisesti verkosta, kuulutko
séhkdpostituslistaan, kuulitko diilista kaverilta esim. sosiaalisessa
mediassa?

o Kaytatkd useamman diilisivuston palveluita?

Neljatoista vastaajista kuului jonkin ryhmamarkkinointisivuston sdhkopostilistaan
ja he saivat tarjouksia sdhkopostiinsa. Moni kuului yhden ryhmé&ostossivuston
séhkdpostituslistalle. Huomioitavaa on, ettd vastaajat jotka kuuluivat useammalle
listalle, myds kayttivat useampaa kuin muita kanavia tarjouksien etsimisessa.
Jotkut vastaajat kokivat lukuisat tarjousséhkdpostit kiusallisina. Sopivia tarjouksia
kyselyyn vastanneet olivat 10yténeet sosiaalisen median kautta ja itse aktiivisesti
verkosta etsimélla. Yksi vastaajista oli ostanut ryhmamarkkinointisivustolta vain
kerran, eikd kuulunut sdhkopostilistalle tai muutenkaan etsinyt tarjouksia itse.
Diilien erilaisia ostotapoja on havainnollistettu kuviossa 11 esittdmélla ostotavat

numeerisina arvoina.
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Diilien ostotavat

.

 a—

Aktiivisesti Sahkoposti Sosiaalinen media Muu

Kuvio 11. Diilien ostotavat

”Kéyn valilla tarkastamassa parin diilisivuston tarjoukset. Joltain
sivustolta tulee mailia, koska sivulle mentéessa oli annettava
sahkdpostiosoite. Laitoin ne tosin menemaan suoraan roskapostiin, koska

diilitarjouksia tuli ihan litkaa.”

“En etsi tarjouksia mistdan. Kuulun Groupon sahkdpostilistaan ja katson
sieltd mielenkiintoisimmat tarjoukset. Olen kuullut muutamasta diilista

kaverilta ja sitten ostanut ne.”

”Katselen vélilla verkosta tarjouksia, kuulun kylla séhkopostilistaankin
mutta en niit& sielté lue. Jonkun diilin olen ostanut néhtyani sen

facebookissa kaverin linkittaména. Olen kayttanyt useamman diilisivuston

palveluita,”

3. Oletko ollut tyytyvainen ostamiisi diileihin?

e Missd asioissa on ollut ongelmia ?
e Onko jokin asia toiminut erityisen hyvin?

e Miten tdma vaikutti mielikuvaasi toimittajayrityksesta?

Kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia ostamiinsa diileihin, tosin yksi vastaaja kertoi,

etta hanen tutuiltaan on ollut useita negatiivisia kokemuksia. Kaksi vastaajista
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painotti, ettd ennen ostamista on hyvé tehdd taustatyota ja lukea ehdot tarkasti,
ettei tule ostaneeksi huonoa tuotetta tai palvelua. Yksi vastaaja kertoi, etta
tarkemman tutkimuksen yhteydessa mainittu tarjous olikin lahes olematon.
Yhdella vastaajalla oli ollut ongelmia ajanvarauksessa, koska vapaita aikoja ei
ollut. Tallgin lahjakortin peruminen onnistui puhelinsoitolla. Kolme vastaajaa

mainitsi, ettei olisi kdyttanyt kyseisen yrityksen palveluita ilman diilitarjousta.

“Todella tyytyvainen. Tarkistan aina ennen diilien ostamista paikan
nettisivut ja asiakkaiden suosituksia, joten negatiivisia kokemuksia ei ole
viel& tullut vastaan yhtaan. Olen tutuilta kuitenkin kuullut monista

)

paikoista, joissa kokemukset ovat olleet kielteisid.’

”Olen vasta ostanut muutaman diilin, mutta ndma ovat sujuneet kaikki
ongelmitta. Toisin sanoen siis olen ollut tyytyvainen diilipalveluihin sekéa
varsinaisiin palveluihin, joita olen mennyt ekaa kertaa kokeilemaan juuri
diilien ansiosta. Tuskin olisin muuten mennyt edes kdymaan kyseisissa

yrityksissd.”

”Kaiken kaikkiaan olen ollut ihan tyytyvainen diileihin. Ei mitédan suuria
pettymyksia. Kun on jaksanu tutustua ehtoihin ja sisaltéon niin info on

vleensd ollut paikkaansapitdvdd!”

4. Minkalaisia tuotteita/palveluita yleensa ostat diilisivustoilta?
e Kerro minkalaisia tuotteita/palveluita olet diilisivustoilta ostanut.

Miksi ostit juuri naita tuotteita/palveluita?

Vastanneista kolmetoista oli ostanut ja hyodyntanyt useamman kuin yhden diilin.
Suosituimmat diilit olivat palveluita, kuten kampaamo-, kauneushoito- tai
ravintolapalveluita. Fyysisia tuotteita oli ostanut viisi kyselyyn vastanneista.
Vastaajista kymmenen mainitsi ostaneensa diilin, koska sen tuotteen hinta on ollut
niin alhainen. Ostosten syyné oli myos itsensd hemmottelu tai tarpeellisen
palvelun, kuten kampaajan varaaminen alennuksella. Kaikki jotka ostivat
lahjakortin itseddn hemmotellakseen, olivat naisia. VVastaajat kokivat, etteivét

normaalisti raaskisi ostaa kyseisia palveluita, elleivét ne olisi alennuksessa.
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Kuviossa 12 on nahtavissa ostettujen tuotteiden lukumaarien keskinaiset suhteet ja
prosenttiosuudet.

Ostetut tuotteet

3%

H Palvelut

B Ruoka
Tuoteostokset

B Autoon liittyvat

m Matkat

Kuvio 12. Ostetut tuotteet

”Olen ostanut liikuntatunteja, ravintolaillallisia, kampaamokayntej&
ja hieronta-lahjakortteja. Rajallisen rahatilanteen kanssa ei
yksinkertaisesti pysty kayttamaan rahaa normaalihintaisiin
palveluihin, joten pienet hemmottelut saa diilien kautta

’

edullisemmin.’

”Olen ostanut 1&hinna ravintola- ja kauneuspalveluja, sek&
yksittaisia tuotediileja. Olen ostanut niitéa rahallisen edun takia,

kokeillakseni jotakin mihin ei muuten raaskisi laittaa rahaa.”

“Ravintola illallisia ja kauneusalan tuotteita kuten kampaamo
diileja. Yleensa alennus on huomattava asioista joita ostaisin

jokatapauksessa. esim hiusten varjays ja leikkaus normaalista 160 e

Jja diilien avula saatan saada sen 50 e”

5. Minkalaisena koet diilisivustoilla markkinoitavien tuotteiden laadun?
e Minkalaista palvelua/tuotteita koet diiliasiakkaana saavasi

verrattuna ns. normaaleihin asiakkaisiin?
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Vastaajista yhdeksan oli sitd mieltd, ettd ryhmamarkkinointisivustojen tarjouksia
lunastettaessa he saavat yhta hyvaa palvelua kuin tavallisetkin asiakkaat. Moni
kuitenkin koki, ettd palveluntarjoajat voivat olla lahtétasoltaan laadullisesti
huonompia kuin Kilpailijansa. Viisi vastaajaa oli sitd mielt4, ettd palveluiden ja
tuotteiden laatu on hyvin vaihtelevaa. Heista kaksi arvioi, ettd osa
kampanjatuotteista on huijausta tai piraattituotteita. Kaksi vastaajista ei osannut
vastata kysymykseen. Kuviossa 13 on esitelty eri vastausten suhteelliset

prosenttiosuudet.

Ostettujen palveluiden laatu

W Hyva
H Vaihteleva

Ei osaa sanoa

Kuvio 13. Ostettujen palveluiden laatu

“Todella vaihtelevaa. Jotkut tuotteet ja palvelut ovat todella laadukkaita
ja osa hyvinkin ala-arvoista. Mygs piraattituotteita on tullut vastaan
diilien yhteydessa. Itse koen saaneeni yhta hyvaa palvelua kuin muutkin

asiakkaat.”

”Osa tuotteista ja tarjouksista on normaaleja tuotteita, mutta osa ihan
humpuukia. En usko, etté diiliasiakkaana saa kovinkaan paljon parempia

tarjouksia / palveluja.”

”Tdhdn mennessa laatu ollut ihan hyva, mutta voisin olettaa jossain
vaiheessa tulevan vastaan sen, etté puoleen hintaan saadut palvelut

saatetaan tehdd huonommin kuin koko rahan maksavalle asiakkaalle.”
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”Esim. menut ravintolassa ovat olleet erittain hyvid. Enk& usko etta
muuallakaan saisin huonompaa palvelua kuin normi asiakkaat mutta
paikat tosin ovat valilla laadultaan huonompia kuin monet kilpailijansa

esim kampaamot.”

6. Ostatko diilituotteita myds kun ne eivat ole tarjouksessa?
e Oletko joskus tutustunut diilin kautta tuotteeseen ja palannut
myOhemmin ostamaan saman tuotteen taysihintaisena?
e Mika tuote oli kyseessa?

e Miksi toimit valitsemallasi tavalla?

Kyselyyn vastanneista viisi oli ostanut ryhmamarkkinointisivustoilla myytyja
tuotteita tarjouksen hyédyntdmisen jalkeen. Kyseiset tuotteet ovat olleet
kampaamo, ravintola ja rengassailytyspalveluita. Kaksi sanoo harkitsevansa
palveluiden kayttoa taysihintaisena tulevaisuudessa, mutta he eivat ole viela sita

ostaneet. Kuviossa 14 on esitelty eri vastausten suhteelliset prosenttiosuudet.

Taysihintaisten tuotteiden ostaminen

H Kylla
B Ei

Ehka tulevaisuudessa

Kuvio 14. Taysihintaisten tuotteiden ostaminen

”Laoysin todella mieluisen kampaamon Grouponin kautta, jossa olen

kaynyt pariin otteeseen myéhemminkin. Palvelu oli ensiluokkaista ja

’

lopputulos oli vield parempi kuin osasin toivoa tai kuvitella.’
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”En koska kayttd on vield ollut niin vahaistd, mutta olettaisin

Jatkossa tekevdni niin, mikdli palvelu on laadukas ja hyvd.”
“En. Kallista.”

7. Oletko ostanut yrityksilta jotain muita tuotteita diilin hyddyntamisen
yhteydessa?
e Esim. Olet ostanut diilin joka oikeuttaa ostamaan lenkkarit. Tilaat
my0s sukat samasta toimittajayrityksesté tayteen hintaan.
Minkalainen tuote oli kyseessa?

Kolme vastaajista oli ostanut diilitarjouksen hyddyntamisen yhteydessa samasta
yrityksesta jotain taydella hinnalla. Kaikissa tapauksissa kyseessa oli
ravintolalahjakortti, jonka hyddyntdmisen yhteydessa on ostettu juotavaa.
Kuviossa 15 on esitelty eri vastausten suhteelliset prosenttiosuudet.

Cross selling

m Kylla

WEi

Kuvio 15. Cross selling

“Ravintoladiilin yhteydessd olen ostanut lisiksi juomaa.”

)

”En ole ostanut koskaan muita tuotteita.’

8. Miten koet ostokayttaytymisesi muuttuneen diilisivustojen myota?

e Ostatko tuotteita useammin verkosta?
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e Teetkd diilien my6td enemman herateostoksia?

Seitseméll& vastaajista herateostosten maéara oli lisaantynyt diilisivustojen myoté.
Moni ilmoitti my0s seuraavansa enemman tarjouksia verkosta, jos heidan
haluamansa tuote sattuisi olemaan alennuksessa. Lisaksi neljalla verkkokauppojen
kaytto on lisdéntynyt. Loput eivat kokeneet, ettd heidén ostoskayttaytymisessaéan
olisi tapahtunut merkittavdd muutosta. Kuviossa 16 on esitelty eri vastausten

suhteelliset prosenttiosuudet.

Muutos ostokayttaytymisessa

B Herateostokset
lisddntyneet

B Ei vaikutusta
ostokayttaytymiseen

Ostaa enemman verkosta

Kuvio 16. Muutos ostokayttaytymisessa

“Vdlilld esim. joku hieronta tai kasvohoitodiili saattaa houkuttaa
tekemaén herateostoksen. Jotain mitd muuten en valttdmatta

’

ostaisi.’

”Jos on tarve mennd kampaajalle tai suunnittelen illallista tai
matkaa tarkistan diilit ensin jos saisinkin tarvitsemani

’

edullisemmin.’

”Houkutuksia tulee enemman mutta harvoinharvoin innostun
ostamaan. Ja valissa on siis mieskin kortteineen sanomassa

mielipiteensd. ”
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9. Muuta
e Halutessasi voit vield kertoa mita tahansa aiheeseen liittyvaa, mika

mielestési olisi oleellista, mutta jai kyselyssé késittelematta.

Viimeinen kysymys oli vapaaehtoinen ja siihen tuli vain kaksi vastausta. Toinen
vastaajista painotti, ettd vaikka hanella itsellaan ei ole ollut diilien
hyodyntdmisessé ongelmia, hén tietdd useita ihmisié joilla on ollut negatiivisia
kokemuksia. Vastaaja painottikin taustatyon tarkeytta ja epéili, ettd edullinen hinta
sokaisee ostajat laadun suhteen. Toinen vastaajista toivoi, etté diilit olisivat
paremmin kohdistettuja, jotta asiakkaat voisivat valita eri diileja esimerkiksi

kategorioittain.

“Itselldni ei ole ollut huonoja kokemuksia, mutta tieddn useita joilla
on ollut ala-arvoista palvelua tai tuote ei ole vastannut odotuksia
lainkaan. Nama pystyisi valttamaan helposti tekemélla hieman
taustatydta. Tuntuu, ettd halpa hinta saa ihmiset unohtamaan
normaalin vertailun. Normaalisti tiettya palvelua etsiessa ei
ensimmaisend katsota mik& on halvin vaan laatua, mutta diilien

suhteen monet sokaistuvat halvasta hinnasta ja tulevat pettymaan."

”Ehka ne diilit voisi tosiaan olla viela vahan paremmin
kohdennettuja. Jos esim. saisi valita sdhkdpostilistaan diileja
joistain kategorioista. Tosin en kylla tieda onko tdma jo nytkin

mahdollista. ”
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5 YHTEENVETO
Tutkimuksella haettiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Minkalainen on normaali ryhmamarkkinointisivustojen kayttaja
Suomessa?

2. Mikéa motivoi kuluttajia kayttdmaan ryhméostospalveluita?

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli 18-30-vuotiaita naisia. Osasyyna tdhan on
todennakaisesti se, ettd kysely toteutettiin sosiaalisessa mediassa, missé viela talla
hetkell& on enemmaén nuorempia iké&polvia. Voidaan silti yleistaa, ettd Suomessa
suuri osa ryhmamarkkinointisivustojen kayttdjista on nuoria naisia. Tassé
tutkimuksessa tehtyjen havaintojen lisdksi véitetta tukee aikaisemmin

opinnaytetydssani esitellyt teoriat ryhméamarkkinointisivustojen kayttajista.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kuvio 3:ssa kasiteltiin erilaisia ostajatyyppeja.
Ryhmaéostossivustojen kayttdjat ovat tutkimuksen perusteella sekoitus
shoppailuostajaa ja taloudellista ostajaa. He ovat hintatietoisia ja hyodyntavét
alennuksia aktiivisesti, mutta toisaalta saavat ostoksista myos mielihyvaa
hemmottelutuotteiden ja herdteostosten muodossa. Ryhméostospalvelut ovat
kayttajille keino tyydyttaa shoppailutarvettaan, kdyttamétté tuotteisiin kuitenkaan
lilkaa rahaa. Tuotteiden suuret alennukset mahdollistavat ostokset, mit& henkil

ehké haluasi tehdd, mutta ei ole aikaisemmin raaskinut.

Moni kyselyyn vastanneista oli ostanut useamman kuin yhden diilin ja lahes
kaikki kuuluivat jonkin ryhmamarkkinointisivuston sahkdpostilistalle.
Diilisivustojen kayttajat vaikuttaisivat olevan tarkkoja tuotteiden hinnoista ja
moni kertoi edullisen hinnan olleen motiivina ostokseen. Vaikka hinta oli usein
ostoksen motiivina, ostetut tuotteet olivat ajoittain sellaisia, joita vastaajat eivét
omien sanojensa mukaan normaalisti ostaisi. Monet ryhmé&ostossivustojen
kayttéjista ovat siis alttiita tekemaan herateostoksia silla perusteella, ettd sivustolla
esitelty tarjous on paljon normaalihintaa edullisempi. Lisaksi kaikkien vastaajien
mielesta diilien ostaminen sekd hyédyntaminen ovat olleet helppoa, mika alentaa
kynnysta kokeilla uusia tuotteita. Ryhmaostossivustojen kayttéjien taipumus tehda

heréteostoksia, yhdistettynd sivustojen laajaan asiakasrekisteriin tekee
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ryhméostoskampanjoista hyvan tavan saada ihmisia kokeilemaan yrityksen
tuotteita.

Vaikka ryhméostossivustoilla tavoitetaan paljon kuluttajia ja uusia asiakkaita, on
niiden tavoittama kohderyhma kuitenkin rakentunut siten, ettd kampanjat
houkuttelevat asiakkaita yrityksen usein sen kannalta epatoivotuista syista.
Vastaajista suurin osa sanoi ostaneensa tuotteen, koska tuote on ollut niin
edullinen. Vain muutama vastaaja oli sitd mieltd, etta todella tarvitsi kyseisen
tuotteen. Koska ryhméostoskampanjat ovat voimassa vain rajoitetun ajan ja usein
vain tietyill& paikkakunnilla, on erittéin epatodennékoistd, ettd kuluttaja ostaa
diilituotteen sen takia, etté todella tarvitsee sité tai siksi, ettd on halunnut tiettya
tuotetta jo pidemman aikaa. Useimmiten syyna ostopaattksen tekemiseen on vain
se, ettd tarjous on huomattavasti edullisempi kuin normaalihintainen tuote. Usein
kuluttajat lisaksi ohittavat tiedonhaku ja vaihtoehtojen vertailuprosessit kokonaan.
Talloin yritys ei paase vaikuttamaan kuluttajan mielikuvaan esimerkiksi
arvoillaan, ekologisuudellaan tai tuotteen omilla vahvuuksilla. Mikali tuotteen
hinta on vaikuttavin tekija asiakkaan ostopaatoksen syntymisessé, ei tuote
houkuttele kuluttajaa en&é kun sitd myydaan taydella hinnalla. Tdmé yhdistettyna
ryhmé&ostossivustojen nopeaan kasvuun ja tarjousten suureen maaraan, laskee
yritysten mahdollisuuksia uusien vakioasiakassuhteiden luomiseen. Kuluttajat
voivat halutessaan vain valita ryhmaostossivustolta uuden samankaltaisen diilin,

miké&li kokevat yrityksen tuotteen liian kalliiksi.

Koska kampanjoiden rahalliset katteet ovat yritykselle jo valmiiksi hyvin pienet,
pitéisi kampanjoiden nimenomaan tuottaa yritykselle lisdarvoa jollain muilla
tavoilla, kuten uusien asiakkaiden tavoittamisella tai oheistuotteiden myynnilla.
Vastausten perusteella ryhmamarkkinointisivustojen kéyttdjia voidaan kuvata
aktiivisiksi Internetin k&yttéjiksi, jotka ostavat sdannollisesti tuotteita
verkkokaupoista. Kayttajat ovat hyvin perilla verkon toimintavoista ja tietavéat
usein tarkkaan misté saavat parhaan arvon rahoilleen. Téllaisia asiakkaita voi olla
vaikea sitouttaa vakioasiakkaiksi. Yhtenevaa vastaajien joukossa oli se, ettd monet
ryhmaostossivustoilta ostetuista diileista jaivat kuitenkin vastaajien kohdalla
kertakokeiluksi. Palveluita ja renkaansailytysdiilia lukuun ottamatta kukaan
vastaajista ei ostanut diilin hyddyntamisen jalkeen kampanjatuotetta tadydell&

hinnalla. Liséksi ainoat taysihintaiset tuotteet joita asiakkaat ostivat diilien
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hyodyntdmisen yhteydessa olivat jJuomia ravintolassa. Johtopadtoksend voidaan
vetéa, ettd ryhmaostossivustojen kautta toteutettavilla kampanjoilla on
haasteellista saada houkuteltua asiakkaista, jotka kayttéisivat yritykseen
yliméaardista rahaa diilien hyddyntamisen yhteydessa. Toinen suuri haaste on
saada diilien kayttajat muutettua lojaaleiksi vakioasiakkaiksi, jotka siirtyisivat
kayttamaan yrityksen palveluita myos jatkossa.

Kenellédkaan vastaajista ei ollut itselld&n yhtaan huonoja kokemuksia
ryhméostoskampanjoista, mutta moni piti silti niissd markkinoitavien tuotteiden
tai palveluiden laatua vaihtelevana ja osa jopa huijauksena. Osa arvioi, etta
diileissd mukana olevat yritykset eivét laadultaan ole ehka kilpailijoidensa tasolla.
Tama mielestani kertoo siitd, ettd ryhmaostoskampanjoissa mukana olevat
yritykset leimaantuvat halpayrityksiksi tavallista herkemmin. Jostain syysta
ihmiset usein yhdistavét suuren alennuksen huonoon laatuun. Tdmé voi vaikuttaa
asiakkaiden haluun palata yrityksen palveluiden kayttajaksi myohemmin, mikali
niiden hinta on samalla tasolla kuin kilpailijoiden. Siksi onkin erittéin tarkeaa, etta
niin yritys kuin asiakaspalvelukin toimivat ryhméostoskampanjoiden aikana

erityisen hyvin. Huonoa palvelua saanutta asiakasta on turha toivoa palaavaksi.

Ryhmaostoskampanjat tulisikin nahda markkinointikustannuksena, eika yrityksen

pida olettaa saavuttavansa niilla suuria rahallisia voittoja.

5.1 Kaeskustelua

Digitaalistuneen valokuvauksen aikana kuvatuotteita myydaan fyysisissa
muodoissa entistd vahemman ja ala el44 murroskautta. Moni Eirikuvan tuotteista
kuten kuvakirjat, canvastaulut ja kalenterit soveltuvat kuitenkin erittdin hyvin
esimerkiksi lahjatuotteiksi. Koska tuotteet ovat myos kohtuuhintaisia, ne
soveltuvat mielestani hyvin kampanjatuotteiksi ja todennékoisesti saavat aikaan
paljon herateostoksia. T&té véitetta tukee myds se, ettd kampanjoilla on saavutettu

menneisyydessa suuria myyntilukuja.

Vaikka lunastamatta jaaneet lahjakortit voivat kaantaa yrityksen kannalta
tappiollisen ryhmé&markkinointikampanjan voitolliseksi, eivat ne edista yrityksen

muita kampanjalle asettamia tavoitteita. Asiakkaat jotka jattavéat lahjakorttinsa
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hyodyntdmatta, eivat ole tekemisissa yrityksen kanssa ja taten tavoite uusien
asiakkaiden tavoittamisesta j&a heidan kohdallaan saavuttamatta. Liséksi asiakkaat
joilla lahjakortti on jaanyt kayttaméatta esimerkiksi voimassaoloajan
umpeutumisen vuoksi voivat narkastya ja vahingoittaa yrityksen imagoa
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa antamansa negatiivisen palautteen kautta.
Kyselyyn vastanneista kukaan ei maininnut jattaneensa lahjakortin kayttamatta.
Moni vastaajista kertoi, etta on erityisen tarkeda lukea kampanjoiden ehdot
tarkasti. Kun ryhméostossivustojen kéytto yleistyy ja ihmiset tottuvat tutkimaan
kampanjaehdot tarkasti on todennédkdista, ettd myds kayttdmattd jadneiden
lahjakorttien m&é&ra pienenee.

Kampanjoiden pieniin katteisiin on Eirikuvassa jo reagoitu kayttamalla
kampanjatuotteena siihen raataloitya kuvakirjaa ja rahalliset voitot ovat olleet
toissijaisia. Paatavoitteina Eirikuvalla onkin ollut uusien asiakkaiden
tavoittaminen ja ndkyvyyden saavuttaminen. Vaikka uusien vakioasiakassuhteiden
luominen tuntuu kampanjoiden kautta olevan haasteellista, ei se kuitenkaan ole
mahdotonta. Jatkossa samaa konseptia voitaisiin soveltaa myos erityyppisiin
kampanjatuotteisiin, kuten esimerkiksi canvastauluihin. Mahdollisuus kuluttajan
tekemaan herateostokseen kasvaa, kun tuotteita ja tarjontaa kasvatetaan.
Suomalaiset ovat verkko-ostoksissaan uskollisia asiakkaita ja mikali kuluttaja
saadaan esimerkiksi toistuvilla kampanjoilla sitoutettua kayttdmaén Eirikuvan
kuvaportaalia, on todennadkdista, ettd han tilaa kuvatuotteensa tulevaisuudessakin
saman kanavan kautta. Optimitilanteessa kuluttajat vakiintuisivat Eirikuvan

kuvaportaalin kayttajiksi, myds kampanja-aikojen ulkopuolella.

Kampanjoiden tuomaa lisdantynytta liikennettd kannattaa hyddyntaa jo niiden
aikana. Oman asiakasrekisterin ja sitd myota myds oman lupamarkkinoinnin
laajentamisen ohella, meneilld&n olevista kampanjoista tulisi ottaa kaikki irti.
Eirikuvalla on aikaisemmin ollut esimerkiksi luontokuva- ja runokilpailuja.
Kampanjoiden yhteydessé voitaisiin vastaavia kilpailuja palkintoineen tuoda
vahvasti esille. Jos voittajat valitaan esimerkiksi verkko&aanestyksen tai
Facebookissa saavutettujen tykkaysten mukaan, saa se osallistujat jakamaan
linkkia &&nestyssivustolle tuoden ndin Eirikuvalle ilmaista verkkonakyvyytta ja

tunnettavuutta tuotemerkille.
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Seuraavien kampanjoiden kampanjatuotteiden voitaisiin mainostus ottaa
huomioon jo aikaisempien kampanjoiden yhteydessa. Esimerkiksi alkusyksyn
kampanjan aikaan verkkosivuilla voitaisiin mainostaa loppuvuoden
kampanjatuotteita, kuten joulukortteja tai joulukalentereita. Toisena hyvana
sitouttamiskeinona Eirikuvalla on sen oma kuvakirjaohjelma. Jotta asiakas voi
tilata kampanjoihin raataloidyn kuvakirjan, tdytyy hanen ladata koneelleen
Eirikuvan oma kuvakirjaohjelma ja tehdé kirja itse. Kampanjat on hyva tapa saada
ohjelma kuluttajien tietokoneelle. Osa sen ladanneista tekee todennékdisesti
jatkossakin kirjansa samaa ohjelmaa hyodyntéen, koska talléin ei heidan tarvitse
asentaa tai opetella uutta ohjelmaa. Huono puoli kuvakirjaohjelmassa on se, etta
sen kaytdssa joutuu nakeméaan vaivaa, mika saattaa karsia osan heréteostajista jo

alkuvaiheessa.

5.2 Tyo0n arviointi

Tutkimuksen realabiliteetti voidaan todeta useilla erilaisilla tavoilla, kasite
itsessdén tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius
kertoo sen kyvysté antaa ei- sattumanvaraisia tuloksia. Validius kertoo mittarin tai
tutkimusmenetelmén kyvysta mitata niitd asioita, joita tutkimuksessa oli
tarkoituskin mitata. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius ovat
saaneet erilaisia tulkintoja, mutta on tarkeéa, ettd tutkimuksen luotettavuutta ja
patevyytta arvioidaan jollakin mittarilla. (Hirsjarvi 2009, 231-232)

Tutkimus onnistui mielestani kokonaisuutena hyvin. Kyselyn vastauksista pystyi
tekemaan johtopaatoksia ja pohdintaa.

Kyselyyn vastanneiden vastauksia voidaan pitdé luotettavina ja vastaukset
kuvaavat kyseisen otantajoukon kohdalla ilmi6ta hyvin. Tuloksia saattaa véaaristaa
se, ettd tutkimus suoritettiin sosiaalisessa mediassa ja henkil6t, jotka eivat kayta
Facebookkia, eivéat Ioytaneet kyselyd. Tamaé saattoi vaikuttaa esimerkiksi
vastaajien ikajakaumaa. Olisin mielelldén toteuttanut tutkimuksen sahkopostitse
hyoddyntden esimerkiksi Grouponin asiakasrekisterida, mutta siihen ei ollut
mahdollisuutta. Kyselylomake olisi voinut olla myds paljon syvéllisempi ja

tarkempi, jotta vastauksista olisi saatu vedettyd enemman johtopé&atoksié.
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Tutkimuksen suorittaminen onnistui kohtalaisesti. Suurimpina esteind oli tekijén
oma ajanpuute seké Eirikuvan omistajanvaihdos. Alun perin tutkimuksesta oli
tarkoitus tehda Case-tyyppinen tutkimus Eirikuvan ryhméostoskampanjoista,

mutta omistajavaihdoksen myota tutkimuksen rakenne muuttui.

Tuloksia voidaan yleistad koskemaan ryhmé&ostossivustojen asiakaskuntaa pienin
varauksin. Taysin tarkka kuluttajakéyttdytymisen kuvaus tdmé tutkimus ei ole,
mutta se toimii hyvin l&pileikkauksina ryhmaostospalveluiden asiakkaiden
taustalla vaikuttaviin motiiveihin ja kéyttaytymiseen. Tutkimusta voidaan
hyddyntéa esimerkiksi kun yritykset suunnittelevat ryhméostokampanjoita tai

pohtivat niiden soveltuvuutta omaan liiketoimintamalliinsa.
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LITTEET

LITE 1
Ryhmémarkkinointisivustojen asiakaskysely

Ryhmamarkkinointisivustojen asiakaskysely

Taman verkkokyselyn tavoitteena on Kartoittaa diilisivustojen kayitdjien asiakaskayttaytymista.
(Diilisivusfqilla tarkoitan esimerksi Citydeal, Facediili ja Offerium tyylisia
ryhmamarkkinointisivustoja. )

Kysely tulee osaksi opinndytetydtini ja siihen vastaamalla autat minua vimein valmistumaan.
Mikali et ole koskaan kayttanyt kyseisid palveluita, ei kyselyyn tarvitse vastata.

Pyytaisin vastaamaan kaikkiin kohtiin omin sanoin mahdollisimman laajasti. Inanteelliset
vastaukset olisivat ainakin muutaman virkkeen mittaisia. Vastaaminen vie noin 5-15 minuuttia.

Sanastoa:

Diilisivusto: Talla tarkoitetaan verkossa toimivia ryhmamarkkinointisivustoja kuten CityDeal
(GroupOn), Kimppadiili, Facediili, Offerium ym.

Diili: Dillisivustoilla markkinoitu yksi yksittainen kampanja tietysta tuotteesta/palvelusta.
Toimittajayritys: Yritys jolta diili (lahjakortti) lunastetaan.

*Pakollinen

Oletko? *
Valitse sukupuolesi

@ Mies

1 Mainen

Ika?
ale 18 -

1. Minkalaisena Keit diilin (lahjakortin) kayttamisen? *
Saitko lahjakortin hyddynnettya vaivatta? Sujuiko itse tilaus ongelmitta, vai oliko se mielestasi
vaikeaa?
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2. Miten yleens ostat lahjakortteja (diilejd)? *
Etsitkd tarjouksia itse akiiivisesti verkosta, kuulutko sdhkdpostituslistaan, kuulitko diilista kaverilta
esim. sosiaalisessa mediassa. Kdytatks useamman diilisivuston palveluita?

3. Oletko ollut tyytyvainen ostamiisi diileihin? *
Missa asioissa on ollut ongelmia ? Onko jokin asia toiminut erityisen hyvin? Miten tama vaikutti
mielikuvaasi toimittajayrityksesta?

4. Minkalaisia tuotteita/palveluita yleensa ostat diilisivuistoilta? *
Kerro minkalaisia tuotteita/palveluita olet diilisivustoilta ostanut. Miksi ostit juuri naita
tuotteita/palveluita?




5. Minkalaisena Koet diilisivustoilla markkineitavien tuotteiden laadun? *
Mink&laista palveluatuotteita koet dilliasiakkaana saavasi verrattuna ns. normaaleihin asiakkaisiin?

6. Ostatko diilituotteita myds kun ne eivat ole tarjouksessa? *
Oletko joskus tutustunut diilin kautta tuotteeseen ja palannut myéhemmin ostamaan saman tuotteen
taysihintaisena? Mikad tuote oli kyseessa? Miksi toimit valitsemallasi tavalla?

7. Oletko ostanut yrityksilta jotain muita tuotteita diilin hycdyntamisen yhteydessa? *
Esim. Olet ostanut diilin joka oikeuttaa ostamaan lenkkarit. Tilaat myds sukat samasta
toimittajayrityksesta tayteen hintaan. Minkalainen fuote oli kyseessa?
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8. Miten koet ostokayttaytymisesi muuttuneen diilisivustojen my6ta? *
Ostatko tuotteita useammin verkosta? Teetkd diilien mydta enemmén herédteostoksia?

9. Muuta

Halutessasi voit vield kertoa mitd tahansa aiheeseen littyvAa, mikd mielestasi olisi oleellista, mutta
jai kyselyssa kasittelematta.

Palvelun tarjoaa Google-dokumentit

lImoita wvidrinkdvtasts - Palveluehdot - Lisdehdot
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