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Opinnaytetyo toteutettiin kyselytutkimuksena Deli Piste Oy:lle, joka tarjoaa erityisesti yrityk-
sille sahkoista ruoantilauspalvelua paakaupunkiseudulla. Opinnaytetyo oli kvantitatiivinen
tutkimus, jolla kartoitettiin Deli Piste Oy:n mahdollista kohderyhmaa, tunnettuutta, naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa ja kilpailijoita. Kyselyn vastausten perusteella tuli pohtia, milla
eri keinoilla oikea kohderyhma tavoitettaisiin tehokkaimmin. Kyselylomakkeelle tuli saada 50
vastausta.

Teoreettinen viitekehys koostui seuraavista aihealueista: yrityksen brandi ja kohderyhman
tavoittaminen, joka sisalsi segmentoinnin, markkinointiviestinnan, mainonnan, sosiaalisen
median ja asiakkaiden sitouttamisen. Kyselytutkimus toteutettiin e-lomakkeella, joka lahetet-
tiin sahkopostilla yli 200 sahkopostiosoitteeseen. Kysely sisalsi 11 kysymysta ja vastaajilla oli
mahdollisuus osallistua Deli Piste Oy:n Catering -lahjakortin arvontaan.

Kyselyn vastaajista tasan puolet oli naisia ja puolet miehia, vastauksissa ei ollut eroavaisuuk-
sia sukupuolten valilla. Tutkimus oli onnistuneesti kohdistettu, silla suurin osa ilmoitti asuvan-
sa tai tyoskentelevansa paakaupunkiseudulla. Palvelua kaytettaisiin enemmiston mukaan mie-
luiten illallisaikana ja mielikuvat palvelusta olivat positiiviset. Internetissa vastaajat etsivat
tietoa eniten yrityksen kotisivuilta ja Facebookista. Julkaisuista arvostelut herattivat vastaa-
jissa eniten kiinnostusta.

Yhtena kehittamisehdotuksena Deli Piste Oy:n kannattaa harkita yhteistyota bloggaajien tai

lehdiston kanssa, jotka voisivat kirjoittaa arvosteluja ja artikkeleita yrityksesta. Yhteistyolla
voitaisiin kasvattaa Deli Piste Oy:n tunnettuutta paakaupunkiseudulla.

Brandi, markkinointiviestinta, segmentointi, sosiaalinen media
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The thesis was an assignment for an online food ordering platform. The object was to make a
questionnaire survey of people who work or live in Helsinki, Espoo or Vantaa. The aim was to
solve the possible target group of Deli Piste, its overall visibility (particularly in social media)
and search for competitors. Additionally to clarify the different ways to reach the target
group more effectively. The objective was to achieve a response of 50 answers to the ques-
tionnaire.

The theoretical part consists of the brand and the means to reach the target group (which
included the segmentation, the marketing communications, advertising, social media and
committing customers). The survey was implemented with an e-form questionnaire and was
send to over 200 participants via e-mail. The questionnaire included eleven questions and the
respondents had the possibility to participate in a raffle. There was also the possibility to win
a gift card (10€) for Deli Piste Oy Catering.

Half of the participants were women and half men and there were no differences between
the answers given by the different genders. The survey was successfully focused because most
of them lived or worked on Helsinki, Espoo or Vantaa and the majority would use the services
at dinnertime and the images of the services were positive. The majority searched for infor-
mation from the companies’ webpages and Facebook and the most interesting posts found
were reviewed.

Deli Piste should consider cooperation with bloggers or press as they could write reviews and

articles about Deli Piste. This could make Deli Piste more visible in Helsinki, Espoo and Van-
taa.

Brand, marketing communications, segmentation, social media
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1 Johdanto

Internetin ja mobiiliaplikaatioiden kasvun myota ihmiset kaipaavat helppoutta myos ruokai-
luun. Tata ruokailua helpottavat yritykset, jotka ovat keskittyneita tarjoamaan sahkoisia ruo-
antilauspalveluita. Ruoantilauspalvelun alta loytyy erilaisia sopimusravintoloita, joiden kanssa
tehdaan yhteistyota. Ruoan toimituksesta vastaa lahetti, joka voi olla yrityksen oma tyonteki-
ja tai yritys voi tehda yhteistyota kuljetusyrityksen kanssa. Annokset maksetaan verkkopankis-
sa. Suomen Foodora yrityksen markkinointivastaava Matilde Pelkonen toteaa nain: ”Kyllahan
tama mullistaa koko ravintolakulttuurin, kun ihmiset voivat syoda laadukasta ravintolaruokaa
nyt paikasta riippumatta.” (Nykanen 2015.) Esimerkiksi Helsingissa on paljon ravintoloita, jot-
ka eivat tarjoa kotiinkuljetusta. Sahkoisen ruoantilauspalvelun avulla, asiakkaalla on mahdol-
lisuus tilata kotiinkuljetuksella ruokaa ravintolasta, jossa ei ole ennestaan omaa kotiinkulje-

tuspalvelua. (City 2015.)

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella. Opinnaytetyossa
kaytettiin kyselylomaketta, joka luotiin sahkoiselle e-lomakkeelle. Tavoitteena oli yleisesti
selvittaa minkalaiset henkilot mahdollisesti kayttavat sahkoista ruoantilauspalvelua, milta eri
internetin sivustoilta he etsivat palveluista tietoa seka minkalaiset julkaisut herattavat heissa
eniten kiinnostusta. Taman lisaksi kyselylla haluttiin selvittaa sahkoisen ruoantilauspalveluun
liittyvaa kayttoa: mitka palvelua tarjoavat yritykset tunnetaan, mita niista kaytetaan ja mil-
laisessa tilanteessa seka minkalaisia mielikuvia sahkoiset ruoantilauspalvelut heissa heratta-

vat.

Kyselyn vastausten avulla kartoitettiin Deli Piste Oy:n mahdollista kohderyhmaa, tunnettuut-
ta, nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja kilpailijoita. Tavoitteena oli saada kyselyyn 50 vasta-
usta paakaupunkiseudulla asuvilta tai tyoskentelevilta henkiloilta. Opinnaytetyon tulosten
avulla yritys tunnistaa kohderyhmansa kattavammin ja pystyy tehokkaammin sitouttamaan

nykyiset seka uudet asiakkaat kayttamaan Deli Piste Oy:n tarjoamaa ruoantilauspalvelua.

Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimi Deli Piste Oy Helsingista ja yhteyshenkilona toimi
yrityksen perustaja Minh Nguyen. Yritys aloitti toimintansa helmikuussa 2015 ja sen liikeidea-
na on tarjota mahdollisuutta tilata eri ravintoloiden ruoka-annoksia Deli Piste Oy:n kotisivu-
jen kautta. Toiminta on kohdennettu erityisesti yrityksille, mutta myos kuluttajat ovat poten-
tiaalinen kohderyhma. Deli Piste Oy:n palvelun alta loytyy eri sopimusravintoloita, joista an-

noksia voi tilata kuljetuksella. Kuljetukset toimittaa yhteistyossa toimiva kuljetusyritys.

Deli Piste Oy tarjoaa yrityksille mahdollisuutta helppoon lounasruokailuun tai vaihtoehtoisesti
mahdollisuutta tilata internetista tarjottavat paikan paalle, esimerkiksi kokoukseen tai virkis-

tyspaivaan. Uutena palveluna Deli Piste Oy tarjoaa myos pitopalvelua. Markkinoinnissa koros-



tetaan tilaamisen helppoutta seka monipuolista ravintola- ja annosvalikoimaa. Deli Piste Oy:n
toiminnasta ei erotu selkeita eroavaisuuksia yrityksien tyontekijoille tai kuluttajille tarjotta-
vien palveluiden ostamisen valilla. Palvelun kayttaminen on mahdollista myos kuluttajille,

koska kohderyhmaa ei ole selkeasti mainostettu yrityksen kotisivuilla.

Palvelussa tilaaminen toimii niin, etta asiakas valitsee Deli Piste Oy:n kotisivuilta haluamansa
ruoka-annoksen, jonka vie ostoskoriin. Asiakas tilaa aterian haluamaansa osoitteeseen ja mak-
saa tilauksen verkkopankissa. Maksun jalkeen yhteistyossa oleva ravintola vastaanottaa asi-
akkaan tilauksen ja lahetille tulee tasta noutoilmoitus. Kun tilaus on valmis, se kuljetetaan
asiakkaan aikaisemmin tilausvaiheessa ilmoittamaan osoitteeseen. Palvelu toimii talla hetkel-

la vain paakaupunkiseudulla (Helsinki, Vantaa ja Espoo).

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostui seuraavista aihealueista: yrityksen brandi,
kohderyhman tavoittaminen, joka sisalsi segmentoinnin, markkinointiviestinnan, mainonnan
ja sosiaalisen median seka asiakkaiden sitouttaminen. Teoreettisen viitekehyksen jalkeen esi-
tellaan tutkimusprosessi ja sen tulokset. Taman jalkeen tulee tuloksiin perustuvat johtopaa-

tokset ja kehitysehdotukset seka tyon arviointi.

2 Yrityksen brandi

Brandi maarittaa palvelun tai tuotteen tuottajan (Johansson & Carlson 2015, 3). Yksinkertai-
simman maarittelyn mukaan brandi tarkoittaa yrityksen mainetta kuluttajien keskuudessa.
Brandi sisaltaa kuluttajien tiedot, kokemukset ja mielikuvat yrityksesta tai sen tuotteesta.
Brandi kehittyy niista tekijoista, jotka vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Tekijoita voivat
olla tuotteen ominaisuudet, nimi, ulkomuoto tai mielikuvat yrityksesta. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 220.) Brandin tavoitteena on saada kohderyhma tunnistamaan yritys, tuote tai pal-
velu, puhumaan siita, ostamaan sita ja muistamaan sen. Ilman brandia yritys ei voi tuottoisas-
ti mainostaa tai myyda. (Maandag & Puolakka 2014, 9.) Kuvio 1 ilmaisee mielikuvia eri vahvui-

sista brandeista.



Bulkkituotteet

Ei eroja kilpaileviin tuotteisiin, paitsi hinnassa.

Tunnettu nimi

Tunnistetaan nimi, mutta ei eroteta muita eroja ominaisuuksissa.

Brandi

Liitetdan omaleimaisia, erilaisia & tunnistettavia mielikuvia. Lisdksi persoonallisuus.

Vahva brandi
Koetaan ainutlaatuiseksi & ylivertaiseksi. Silla on arvovaltaa & asiaksuskollisuutta.

Kuvio 1: Bulkkituotteen, nimen, brandin ja vahvan brandin erot (Bergstrom & Leppanen 2015,
220).

Yritykselle brandi on tarkea arvo, johon kilpailukyky perustuu. Kilpailusta johtuen brandi tar-
vitsee vahvaa identiteettia ja strategiaa, jotta brandin arvo saadaan loppukayttajalle vahvak-
si ja positiiviseksi mielikuvaksi. Hyvalla strategialla brandista voi kasvaa kuluttajien keskuu-
dessa vahva brandi, joka koetaan ainutlaatuiseksi ja ylivertaiseksi. Yritykselld, sen tuotteella
ja brandilla on yhteys siihen kuinka ainutlaatuisena kuluttajat kokevat yrityksen brandin.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 220.) Brandin arvo on osa yrityksella olevaa aineetonta paa-
omaa. Se koostuu tunnettuudesta, kuluttajien uskollisuudesta, laatukokemuksesta ja siihen
yhdistyvista mielikuvista. (Viitala & Jylha 2013, 382.)

2.1 Brandin rakentaminen

Nykyaan brandin rakentaminen on tarkea osa yrityksen strategiaa. Se on osa yrityksen liike-
toimintastrategiaa, josta ylin johto on vastuussa. Kilpailu vaatii brandilta vahvaa identiteettia
ja strategiaa, jotta brandin arvo saadaan kuluttajien nakokulmasta positiiviseksi mielikuvaksi.
Positiiviset ja negatiiviset asiakaskokemukset valittyvat vuorovaikutuksessa. Kokemukset joko
lisaavat brandin merkityksellisyytta kuluttajien nakokulmasta tai heikentavat sita. Hyvalla
vuorovaikutuksella syntyy vahvoja asiakkuuksia, jolloin esimerkiksi tunnetasolla tuotetta koh-
taan on enemman merkitysta kuin tuotteen hinnalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 220-221.)
Talloin kohderyhman positiiviset kokemukset vahvistavat brandia. Lisaksi kohderyhmaan koh-

distuva hyva vuorovaikutus, esimerkiksi mainonta kasvattaa brandia. (Taipale 2007, 13.)



Yrityksen tulee tarkasti harkita, keita kaikkia yrityksen tyontekijoita brandin vahvistamispro-
sessi koskee, koska kyse on samalla myos yrityskulttuurin kehittamisesta. Brandin kehittami-
nen ei koske vain markkinointiosastoa, vaan jokaista yrityksen tahoa. Samalla jokainen taho
tulee sitoutettua brandin vahvistamiseen. (Uusitalo 2014, 149-150.) Sitouttaminen lisaa myos
tyontekijoiden arvostusta yritysta ja sen johtoa kohtaan. Ihminen viestii arvostamistaan asi-
oista positiiviseen savyyn. Yrityksen tyontekijoita on informoitava esimerkiksi kirjallisilla oh-
jeilla siita, mita he saavat yrityksen palveluista tai tuotteista kertoa. (Malmelin & Hakala
2007, 168.) Brandin rakentaminen vaatii pitkajanteista ja strategista prosessia. Brandin ra-
kentaminen aloitetaan tutkimisella. Ensin tulee tutkia kuluttajien arvomaailma ja asenteet.
Samalla tulee tutkia kilpailijat, mita ne tarjoavat ja mika on niiden kilpailukyky ja -etu. Li-
saksi on hyva tutkia oman yrityksen lahtokohdat, tavoitteet, tuotteet seka resurssit. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 221.)

Brandin tutkimisen jalkeen seuraavaksi tulee suunnitella brandin persoonallisuus. Persoonalli-
suus tarkoittaa sita, millaisena kuluttajien halutaan nakevan brandi. (Bergstrom & Leppanen
2015, 221.) Persoonassa yhdistyvat brandin esille tuomat erilaiset piirteet seka ominaisuudet
ja niiden muodostama yhtenainen kokonaisuus (Johansson & Carlson 2015, 4). Taman jalkeen
tulee positioida brandi ja suunnitella brandin markkinointi. Tama tarkoittaa sita, etta tuote
nimetaan ja sen ulkoasu visualisoidaan. Lisaksi suunnitellaan tuotteen hinta, saatavuus seka
markkinointiviestinta. Nama toimenpiteet tulee toteuttaa niin, etta hinnalla, saatavuudella ja
markkinointiviestinnalla rakennetut mielikuvat vastaavat tavoitteita. Taman jalkeen viimeise-
na vaiheena on toteutus ja seuranta. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen tulee jatkuvasti seu-
rata brandin kehitysta markkinoilla. Seurannassa tulee ottaa huomioon asemoinnissa onnistu-
minen, brandin synnyttamat mielikuvat seka asiakkaiden sitoutuneisuus. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 221.)

Brandin rakentaminen on jatkuvaa, jolloin kuluttajien tiedot ja tunteet kytkeytyvat brandin
identiteettiin. Identiteetti erottaa brandin muista kilpailevista tuotteista ja identiteetti toimii
lupauksena siita, minkalaisen tuotteen kuluttajat tulevat saamaan. Identiteetti sisaltaa mieli-
kuvan ja arvot, jotka yritys haluaa kuluttajille ja yhteistyokumppaneille brandista viestittaa.
Brandin imago puolestaan on se mielikuva, jonka kuluttajat muodostavat brandista ja yrityk-

sesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 221.)

2.2  Brandin erottuvuus ja vahvuus

Kilpailun takia yritykset joutuvat etsimaan ainutlaatuisia tapoja, joilla tarjota suuremman
hyodyn ja arvon kuluttajille. Kilpailuetua saadakseen yrityksen tulee erottua muista yrityksis-
ta. Erottuvuus onkin brandin ydin, jolloin markkinointiviestinnan tulee olla linjassa yrityksen

brandilupauksen kanssa. Brandilupaukseen kiteytyy se mista yritys tunnetaan. (Taipale 2007,
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11-18.) Markkinoiden parhaimpia brandeja verratessa kuluttajat saavat heti selville, miten ne
eroavat toisistaan. Talloin selviaa, mika ominaisuus on kuluttajalle merkittava. Mika tahansa
ominaisuus brandista tekeekin erottuvan, sen on oltava merkittava myos kuluttajien tarpeille.
Brandista ei tule pitkaikainen, jos brandi ei ole sellainen mita kuluttajat kayttaisivat tai koki-
sivat tarkeaksi. (Adamson 2007, 5-6.) Vaikka yrityksen brandi erottuisi kilpailijoista, ei ole
olemassa takuita, etta kuluttajat ostaisivat juuri kyseisen yrityksen palveluita tai tuotteita
(Armstorng & Kotler 2015, 250). Yritys voi erottautua kilpailijoistaan esimerkiksi niin, etta

loytaa uuden tavan palvella kuluttajia (Taipale 2007, 24).

Vahvan brandin tunnusmerkkeja ovat sen pitkaikaisyys, kuluttajien vahva laatumielikuva seka
toimivuus eri markkinoilla. Brandi, joka on vahva, myds menestyy markkinoilla. Brandin me-
nestymisella tavoitellaan hyvaa markkina-arvoa. Talloin yrityksen tuote erottuu mahdollisista
kilpailijoista, se koetaan laadukkaaksi seka tuote saa korkean myynnin ja hyvan markkina-
osuuden. Menestymiseen vaikuttavat merkin arvovalta, kuluttajien sitoutuminen seka prefe-
renssi. Arvovalta tarkoittaa niita tekijoita, joissa brandi on kuluttajien nakokulmasta hyva tai
parempi kuin muut. Arvovalta voi kehittya muun muassa siita, etta brandilla on jokin tuote-
etu, brandi on erikoistunut ja nain poikkeaa muista tai arvovalta voi kehittya kuluttajien mie-
likuvatekijoista. Kuluttajien sitoutuminen on tunnepohjaista. Tama tarkoittaa sita, etta kulut-
tajilla on tuotteeseen kiintynyt suhde, jota vuorovaikutus rakentaa ja vahvistaa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 222-223.)

Preferenssi puolestaan tarkoittaa kuluttajan ostotilanteeseen liittyvaa valintaa, jolloin tuote
on muodostunut kuluttajan mielessa ensisijaiseksi. Ostotilanteessa kuluttaja arvioi brandia
identiteettinsa, kokemustensa, saamansa tiedon, yrityksen julkisuuden, markkinoinnin ja
brandin edustaman arvomaailman perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 222.) Kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttaa brandin tai tuotemerkin lisaksi esimerkiksi tuotteen mainonta, ul-
konako, pakkaus ja etiketit (Taipale 2007, 30).

Hyva ja vahva brandi on selkea, erottuva, tavoitteellinen, inspiroiva ja innostava. Kun brandi
ymmarretaan yrityksen tyontekijoiden kesken ja se mielletaan yksinkertaiseksi, on selkeys
saavutettu ja helpompi valittaa kohderyhmalle. Selkea ja yksinkertainen brandi on erottuva ja
mieleenpainuva. Brandin tulee luoda harkittua erilaistumista kilpailijoista. Vahvaan brandiin
yleensa liittyy jokin yrityksen asettama julkinen tavoite. Kuluttajat kiinnostuvat, jos johonkin
pyritaan eika vain olla tyytyvaisia jo olevaan. Hyva brandi on my0s inspiroiva ja innostava.
Lisaksi brandin tulisi olla kuluttajalle vastustamaton. Hyvia keinoja taman luomiseksi on esi-
merkiksi se, etta yritys hyodyntaa tarinallistamista, moniin aisteihin samanaikaisesti vetoa-
mista seka intiimiytta. (Uusitalo 2014, 30-32.)
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Brandi antaa kuluttajille seka yritykselle erilaisia hyotyja. Kuluttajia brandi tukee itseil-
maisussa, auttaa ostopaatoksen tekemisessa seka vahentaa psykologisia ja toiminnallisia ris-
keja. Nailla riskeilla tarkoitetaan sita, etta kuluttajien ei tarvitse kokeilla uutta tuotetta va-
kuuttuakseen sen toimivuudesta, vaan han voi luottaa tuttuun brandiin. Yritykselle brandi
tarjoaa strategista suojaa seka antaa vaikutusvaltaa markkinoilla. Brandi myos tukee hinnoit-

telua seka tuoteryhman mahdollista laajentamista. (Johansson & Carlson 2015, 4-11.)
2.3  Jo olemassa olevan brandin vahvistaminen

Yrityksen tulee kehittaa brandia saannollisesti. Yrityksen on saannollisesti tutkittava, kuinka
se voisi kehittaa palveluitaan seka tuotteitaan. Taman jalkeen on paatettava, millaisilla kei-
noilla brandia saadaan kehitettya samanaikaisesti. (Uusitalo 2014, 22-23.) Brandin kehittami-
nen aloitetaan analysoimalla brandin nykytila. Tutkimuksesta saadut tulokset analysoidaan ja
niista laaditaan johtopaatoksia eli kuinka tuloksiin on paadytty. Tarkeinta on tehda toimenpi-
teita eika jattaa tuloksia huomioimatta. Analysoinnin jalkeen paatetaan toimenpiteista, joi-

den avulla brandia vahvistetaan. (Davis 2009, 49.)

Yksinkertaisimmillaan brandin vahvistaminen voi tapahtua havainnoimalla, kyselemalla ja
osallistamalla eri tahot kehittamisprojektiin. Yksi esimerkki brandin kehittamismalleista on
nimeltaan ”"Arvon portaat”. Siina analysoidaan brandin nykytila, laaditaan toimenpidesuunni-
telma brandin kehittamiseksi seka tehdaan toteutussuunnitelma. Naita tutkitaan kolmessa eri
portaassa: arvon tuottamisessa, arvon kommunikoinnissa ja arvon kotiuttamisessa. Analyysin
voi yksinkertaisesti toteuttaa taulukkona (taulukko 1). Brandin nykytilan tutkiminen on mah-
dollista ulkoistaa. (Uusitalo 2014, 145-149.)

Taulukko 1: Esimerkki Arvon portaat kehittamismallista (Uusitalo 2014, 148).

Brandin uudelleen kehittaminen vaatii selkeaa visiota, siita millaiseksi yrityksen brandi halut-

taisiin. Vision lisaksi tarvitaan innostusta. Jos brandin kehittaminen paremmaksi koetaan
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tyontekijoiden keskuudessa epamieluisaksi ja tyolaaksi projektiksi, tavoiteltua visiota ei to-
dennakoisesti saavuteta. Jos saavutetaankin, tulokset tuskin olisivat erinomaisia. (Bell 2014,
30.)

2.4 Kampanjan jarjestaminen tunnettuuden parantamiseksi

Brandin luomisen tai kehittamisen jalkeen kohderyhma tulee tutustuttaa uuteen brandiin.
Yksi hyva keino on kampanjan jarjestaminen. Kampanjalla voi olla kaksi erilaista tavoitetta,
joko brandin tietoisuuden kasvattaminen tai mielenkiinnon herattaminen ja eroavaisuuden
korostaminen verrattuna kilpailijoihin. Tietoisuudella tarkoitetaan esimerkiksi sita, etta saa-
daan kohderyhma tunnistamaan yrityksen logo ja nimi. (Johansson & Carlson 2015, 92-93.)

Kampanjan on oltava mahdollisimman luova seka huomiota herattava (Davis 2009, 49).

Kampanjaa ennen yrityksen on paatettava kampanjan tarkoituksesta, tavoitteista ja millaisia
aktiviteetteja hyodyntaen kampanja toteutetaan (Gospe 2008, 16). Suunniteltaessa kampan-
jaa on huomioitava kolme eri tekijaa: kenelle kampanja kohdennetaan, mika viesti valitetaan
ja millainen on kampanjan aikataulu. Kampanjalle ei tule asettaa liian tarkasti maariteltya ja
suppeaa kohderyhmaa. Varsinkin alkuvaiheessa suunnitellun kohderyhman ulkopuoliset henki-
lot voivat kiinnostua brandista ja suositella sita toisille. Kampanjan viestissa yrityksen tulisi
korostaa hyotyja, joita kuluttaja saa valitessaan yrityksen brandin. Talloin yrityksen tulee
viestittaa kuinka kuluttaja voi brandin avulla ilmaista itseaan. (Johansson & Carlson 2015, 93-
94.)

Hyvin toteutettu ja suunniteltu viesti valittaa kilpailijoille sanoman, etta yritys on vakavasti
otettava kilpailija markkinoilla. Kampanjan aikataulu seka kesto on suunniteltava tarkasti. On
harkittava mika on sopiva aika brandin esittelylle. Taysin uuden brandin julkistamiskampanja
voi olla lyhyempi kuin brandin, jota on kehitelty. Tama johtuu siita, etta uudistetun brandin
pitaa todentaa asiakkailleen olevansa paranneltu versio edellisesta. Taysin uuden brandin on
vain tehtava itsensa tunnetuksi. Tarkeaa kampanjassa onkin saada kuluttajat, jotka ostivat
kampanjan aikana yrityksen palveluja, ostamaan niita myos tulevaisuudessa. (Johansson &
Carlson 2015, 93-94.) Kampanjan jarjestajan on ymmarrettava, etta vaikka kampanja olisi

onnistunut, ei tuloksiin paasta yhdessa yossa (Gospe 2008, 4).

Yrityksen ei tule jarjestaa erityisia markkinointikampanjoita liian usein. Mita harvemmin
kampanjoita jarjestetaan sen onnistuneempia ne oletetusti ovat. (Gospe 2008, 12.) Yritys voi
koota tyontekijoistaan erityisen tyoryhman, joka suunnittelee erilaisia ehdotuksia markkinoin-
tikampanjalle. Kampanjan tulee sopia yrityksen imagoon. (Davis 2009, 49.) Kampanjaa suun-
niteltaessa on tutkittava, minka median avulla haluttu kohderyhma tavoitetaan. Eri me-

diakanavien hyodyntamisessa ei kuitenkaan ole kyse vain tavoittamisesta vaan myos oikean
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mielikuvan luomisesta. Viestintavaylalla on suuri vaikutus kuluttajien mielikuviin, jotka tule-
vat liittamaan brandiin. Julkistamiskampanjassa hyodynnetaan normaalisti useita eri medioita
esimerkiksi televisiota, lehtia ja sosiaalista mediaa. Eri sosiaalisen median kanavat ovat te-
hokkaita vaylia tiedon leviamiselle kuluttajien keskuudessa. (Johansson & Carlson 2015, 94-
95.)

3 Kohderyhman tavoittaminen

Kaikki kuluttajat ja yrityksen asiakkaat eroavat toisistaan. Lahtokohtaisesti yrityksen potenti-
aalisia asiakkaita ovat kaikki maksukykyiset, motivaation ja ostomahdollisuuden omaavat hen-
kilot. Yrityksen tulee kohdentaa markkinointinsa niille kuluttajille, jotka todennakoisimmin
hyotyvat yrityksen palveluista ja tuotteista. (Viitala & Jylha 2013, 100-101.) Segmentointi
tarkoittaa yritykselle menestysta tuottavan kohderyhman valitsemista. Segmentoinnin perus-
tana on se, ettei ole olemassa tuotetta joka olisi kaikille sopiva. Taman takia nykyaan tarvi-
taan eri vaihtoehtoja ja versioita eri tuotteista tai palveluista. Segmentoinnissa onkin tarkoi-

tuksena paattaa, mika on se kohderyhma, jolle tuote suunnataan. (Rope 2011, 38-39.)

Segmentointi on markkinoiden ja kuluttajien ymmartamista. Hyvin ja huolellisesti toteutettu-
na, segmentointi vie aikaa. (McDonald & Dunbar 2012, 1.) Sen avulla asiakkaat eivat ole vain
irrallisia ja vaikeasti ymmarrettavia kuluttajia. Segmentoinnin avulla kuluttajia ymmarretaan
ja heidan haltuun ottaminen helpottuu. (Ahonen & Luoto 2015, 24.) Jokaisella ihmisella on
toisistaan eroavat tarpeet ja kiinnostukset yrityksen tuotteita kohtaan. Nama eroavaisuudet
jakavat kuluttajat erilaisiin segmenttiryhmiin. Yhteen segmenttiin kuuluvien kuluttajien tar-
koituksena on etsia yrityksen tarjoamilta tuotteilta hyotyja noudattaen samoja kriteereja.
Tunnistamalla nama kriteerit ja vastaamalla niihin, yritys saa valitsemastaan segmentista lii-

ketoiminnalleen parhaimman hyodyn. (Armstrong & Kotler 2015, 77.)

Huolellinen segmentointi antaa yritykselle erilaisia hyotyja. Esimerkiksi markkinointi onnistuu
todennakoisemmin, kun kohderyhmaa ymmarretaan. Kilpailuetua syntyy, kun yritys keskittaa
oikein markkinointiresurssinsa. Yrityksen tuleekin aina etsia omat segmentit, eika vain kopioi-
da kilpailevilta yrityksilta niiden segmentteja seka markkinointikeinoja. Nain yritys luo etuja

omalle toiminnalleen eika avusta kilpailijoita. (McDonald & Dunbar 2012, 40.)

Segmentoinnilla on kaksi tasoa: tyyppisegmentointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppiseg-
mentoinnilla tarkoitetaan jo liikeideassa maariteltyjen asiakkaiden huolellista profilointia.
Asiakassuhdesegmentoinnissa yrityksen eri asiakastyyppiryhmat jaetaan viela pienempiin ryh-
miin. Naita voivat olla esimerkiksi kanta-asiakkaat, ei-viela asiakkaat seka satunnaiset asiak-
kaat. (Viitala & Jylha 2013, 101.)
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Yrityksen tavoitteena on tyydyttaa valitun kohderyhman tarpeet paremmin kuin kilpailijat.
Segmentointi nahdaan kilpailukeinojen perustana. Tama tarkoittaa sita, etta asiakaspalvelu ja
tuotetarjonta suunnitellaan segmenteittain. Hinta ja saatavuus saattavat olla erilaisia eri
kohderyhmille. Markkinointiviestinta kohdistetaan kullekin kohderyhmalle seka asiakassuhtei-
ta pidetaan ylla erilailla eri segmenteissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133.) Erityisen tar-
keaa segmentoinnissa on tarjota kuluttajille heita kiinnostavia tuotteita ja palveluita (Taipale
2007, 57).

Yrityksen on huolellisesti analysoitava, mitka eri kuluttajaryhmat tarjoavat liiketoiminnalle
parhaimmat menestymismahdollisuudet (Armstrong & Kotler 2015, 77). Segmentoinnissa yri-
tykselle on houkuttelevinta keskittya vain ostovoimaisimpaan segmenttiryhmaan. Yrityksen
tulee kuitenkin ottaa huomioon se, etta kapeaksi maaritetty segmentti tarjoaa kilpailijoille
mahdollisuuden toimintansa vahvistamiseen seka tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen
muissa segmenteissa. Yrityksen ei ole kannattavaa antaa kilpailijoille tilaa, silla kilpailu vai-
kuttaa hintoihin laskevasti ja vahvimmat kilpailijat alkavat ennemmin tai myohemmin kiinnos-
tamaan myos ostovoimaisimpia kuluttajia. Toisaalta liian laaja segmenttiryhma puolestaan
rikkoo yrityksen fokusta ja tarjoaa omiin asiakassegmentteihin keskittyneille yrityksille mah-

dollisuuden kasvattaa markkinaosuutta. (Taipale 2007, 56-57.)

Yritys ei saa liian suurin resurssein keskittaa toimintaansa liian selkeasti vain yhteen segment-
tiin. Jos tulevaisuudessa segmenttia halutaan vaihtaa tai tarkentaa, sen on onnistuttava ilman
suurempia kuluja ja ongelmia. (McDonald & Dunbar 2012, 39.) Kohdentaessaan liiketoimintan-
sa useammalle segmentille samanaikaisesti yritys tavoittelee suurempia voittoja seka vah-
vempaa markkina-asemaa kilpailijoihin verrattuna. Yrityksen on kuitenkin huomioitava, etta
usean segmentin tavoitteleminen samanaikaisesti nostaa toiminnan kuluja. (Armstrong & Kot-
ler 2015, 211.)

Mita pienempi yritys on kyseessa, sita kapeampaan ja vahaisempaan segmenttiryhmaan yri-
tyksen on kannattavinta turvautua, silla pienemmalla yrityksella on rajoitetut resurssit talou-
dellisesti ja toiminnallisesti. Talloin yritys saattaa ajatella, etta markkinat loppuvat. On kui-
tenkin mahdollista, etta segmentin ulkopuoleltakin ostetaan, jolloin ajatus markkinoiden lop-
pumisesta on yleensa aiheeton. Lisaksi, jos pienempi yritys tavoittelee liian montaa segment-
tia, yrityksen resurssit loppuvat kesken eika mistaan segmentista tule haluttua tulosta. (Rope
2011, 40-41.) Ensisijaisen segmentin valitseminen on tarkeaa, koska se rajoittaa yrityksen

toimenpiteita, valintoja seka mahdollisia tuloja (Stephen & Stephen 2011, 83).
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3.1 Yrityksen segmentointiprosessi ja kohderyhman valitseminen

Yrityksen tulee aloittaa segmentointi tutkimalla oman markkina-alueen kysyntaa seka osto-
kayttaytymista. Talloin selvitetaan markkinoiden koko ja rakenne, eli otetaan huomioon esi-
merkiksi kotitalouksien lukumaara, alueen tulotaso tai perheiden koko. Samalla analysoidaan
tavallista ostotapahtumaa. Ostotapahtuman analysoinnissa voidaan ottaa huomioon esimerkik-
si mitka tekijat ostotapahtumaan vaikuttavat, millainen on tyypillinen ostaja tai mika on kes-
kimaarin ostosten koko. Markkinan ja ostokayttaytymisen analysoinnin jalkeen yrityksen tulee
valita segmentointikriteerit. (Hesso 2013, 89.) Yritys listaa kriteereita joiden avulla markki-

noita on helpompi lohkoa ryhmiin (Rope 2011, 45-46).

Yleisimpia kriteereja ovat demografiset ja psykografiset tekijat. Demografisia tekijoita ovat
esimerkiksi sukupuoli, ika, asuinpaikka, ammatti, tulot ja etninen tausta. Yleisesti demografi-
sessa segmentoinnissa kaytetaan elamanvaihemallia, jossa kuluttajien taloudet jaetaan per-
heyhteison ja koon mukaisesti eri ryhmiin. Esimerkiksi lapsiperheet erotellaan yksinelajista.
Demografinen sisaltaa myos eri asuinalueet ja niiden ominaispiirteet eli geografiset tekijat.
(viitala & Jylha 2013, 103.)

Ongelmana demografisessa segmentoinnissa on yleistaminen. Yrityksen onkin muistettava,
etta esimerkiksi jokainen 30-vuotias nainen ei pukeudu samanlaisiin vaatteisiin ja kuuntele
samanlaista musiikkia. Samoin geografisista tekijoista saamia tietoja ei saa yleistaa. Yritys ei
voi olettaa samassa kaupungissa asuvien toimivan samalla lailla. Yksinaan kaytettyna demo-
grafinen ei anna luotettavaa kuvaa, mutta yhdistettyna muihin kriteereihin se antaa tutki-
mukselle lisaarvoa. Se auttaa kuluttajien maarittelemisessa eri segmenteissa, jotka kertovat
miten heidat tavoitetaan. (McDonald & Dunbar 2012, 11-12.)

Psykografiset tekijat jakavat kuluttajat ryhmiin heidan ostosyidensa perusteella. Jako perus-
tuu kuluttajien erilaisiin harrastuksiin, arvoihin ja mielipiteisiin. (Viitala & Jylha 2013, 104.)
Kuluttajien psykografisilla kriteereilla on suuri vaikutus yrityksen markkinointiin. Se auttaa
maarittelemaan eri tekijat, joiden avulla yritys voi herattaa kohderyhman huomion. (McDo-
nald & Dunbar 2012, 13.) Kuluttajat on mahdollista segmentoida erilaisiin ryhmiin myos eri-
laisten kayttotilanteiden seka etsimiensa hyotyjen perusteella. Naihin vaikuttavat kuluttajien
asenteet seka millaisia hyotyja he etsivat. Hyodylla tarkoitetaan sita, etta kuluttajat saavat
jonkin tarpeensa tyydytettya. (Viitala & Jylha 2013, 104.)

Organisaatiomarkkinoilla kriteereita puolestaan voivat olla esimerkiksi toimiala, yrityksen ko-
ko ja maantiede. Keskeista on loytaa ne kriteerit, joiden avulla yritys pystyy erottamaan os-
tamisen eri tekijat. (Rope 2011, 45-46.) Yritysasiakkaiden segmentoinnissa luottoluokitus ja

asiakasyrityksen saama hyoty ovat tarkeimpia perusteita. On myos maariteltava asiakastyypit



16

eli onko kyseessa kansainvalinen, maanlaajuinen vai paikallinen asiakas. Lisaksi asiakkaat voi-
daan jakaa hankintojen jakautumisen perusteella, esimerkiksi onko kyseessa kertaluontoinen
vai suuri hankinta. (Viitala & Jylha 2013, 104-105.)

Yrityksen jokaisen segmentin tulee koostua kuluttajista, joilla on vastuu ostopaatoksesta.
Segmentin tulisi olla sopivan kokoinen ja selkeasti erottuva verrattuna toisiin segmentteihin.
(McConald & Dunbar 2012, 39.) Segmentointia tehdessa yrityksen on muistettava, etta ihmiset
ovat mieleltaan seka toiminnoiltaan monimutkaisempia, toisin kuin segmentoinnin perusmallit
heita kuvailevat. Ihmisten ajatuksiin ja kayttaytymiseen vaikuttavat eri yhteisot joihin kuu-
lumme. Tama tapahtuu seka tiedostaen etta tiedostamatta. Koska ajatuksemme muokkautu-
vat koko ajan, vaihtelevat kasityksemme eri yrityksista ja brandeista nyt seka tulevaisuudes-
sa. (Ahonen & Luoto 2015, 24.)

Kun segmentointi on tehty, yrityksen tulee valita oman strategiansa avulla potentiaalisin koh-
deryhma, jolle markkinointiviestinta kohdistetaan. Kohderyhma tarkoittaa yrityksen valitse-
mia segmentteja, joihin yritys kohdistaa markkinoinnin ja joista haluaa asiakkaita. Markki-
nointisuunnitelmaan kuuluvalla myyntityolla yritys tavoittelee kysynnan muuttamista kassavir-
raksi. Taten kohderyhmassa yrityksen tavoitteena on tuottaa lisaarvoa. (Hesso 2013, 89-90.)
Kohderyhmaa valittaessa yrityksen on tarkennettava, millainen on se henkilo, jolle tuote on
kohdennettu suunnitteluvaiheessa. Yrityksen on kriittisesti analysoitava, takaako kyseinen
kohderyhma tuotteelle kannattavat markkinat. Lisaksi on kartoitettava asiakkaan ostomotiivit
seka vastakohtaisesti mahdolliset esteet tuotteen ostamiselle. Kohderyhman maaritelmassa

yritys ei saa unohtaa omia tyontekijoitaan. (Sipila 2008, 82-84.)

Tunnistettua asiakastyyppia on tasaisin valiajoin analysoitava, jotta tarpeisiin pystytaan vas-
taamaan. Yrityksen on pysyttava selvilla kohderyhmassa tapahtuvista kayttaytymisen muutok-
sista. Analyysi kannattaa aloittaa maarittelemalla asiakasryhmat ja analysoimalla, ovatko ne
pysyneet samanlaisina. Analyysilla selvitetaan, kuinka suuri heidan potentiaalinen maksuky-
kynsa yrityksen palvelusta on ja kuka on ostopaatoksentekija seka millaisessa tilanteessa ja
mista asiakas palvelun ostaa. Tarkeaa on myos tutkia, kuinka usein asiakas ostaa kyseisia pal-
veluita tai tuotteita. (Raatikainen 2012, 86.)

3.2 Markkinointiviestinta kohderyhman tavoittamiseksi

Yrityksen tuntiessa oman asiakasryhmansa on suunniteltava, kuinka ne tavoitetaan mahdolli-
simman tehokkaasti. Tama on mahdollista vasta, kun yrityksen tarjoamat palvelut ja tuotteet
ovat selvilla samoin kuin asiakastyyppi ja ostokyky. Tavoittamisessa kaytetaan markkinointi-

viestinnan eri muotoja. (Raatikainen 2012, 94.) Markkinointiviestinta on suullista, kirjallista
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tai kuvallista viestintaa, jonka tarkoituksena on vaikuttaa viestin vastaanottajaan ja nain

edistaa myyntia (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 19).

Yrityksen markkinoinnista markkinointiviestinta on se osa, joka nakyy ulkopuolisille tahoille
(Sipila 2008, 131). Yrityksen markkinointiviestinta koostuu useasta eri osasta. Esimerkiksi asi-
akkaan ja myyjan kohtaaminen yrityksen liikkeessa tai puhelimen valityksella on osa markki-
nointiviestintaa. Tama henkilokohtainen myyntityo on yrityksen ja sen tuotteiden markkinoin-
tia. (Karjaluoto 2010, 11.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena on tuoda yrityksen tuotteet ja palvelut kohderyhman tie-
toon. Markkinointiviestinnalla luodaan kysyntaa ja kysynta muutetaan tuotoksi. Yrityksen stra-
tegia tulee huomioida markkinointiviestinnassa. Talloin yritys luo kysyntaa strategian mukai-
sesti seka ottaa huomioon oikean kohderyhman. Yrityksen markkinointibudjetin ei tarvitse
olla suuri, silla esimerkiksi sahkoinen markkinointi antaa mahdollisuuden edulliseen ja seurat-

tavaan mainontaan pienemmallakin budjetilla. (Hesso 2013, 114.)

Nykyaan yrityksen markkinointi sisaltaa digitaalista markkinointiviestintaa. Yksinkertaisimmil-
laan tama tarkoittaa kaikkea yrityksen markkinointiviestinta, joka tehdaan digitaalisessa
muodossa tai mediassa. Talla tarkoitetaan esimerkiksi markkinointia mobiilimediassa tai in-
ternetissa. Siina hyodynnetaan mahdollisimman monia eri kanavia. Ero internetmarkkinointiin
on se, etta digitaalinen markkinointiviestinta sisaltaa eri digitaalisien vuorovaikutuskanavien

hyodyntamisen internetin lisaksi. (Karjaluoto 2010, 13.)

3.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Yrityksen tulee vahintaan kerran vuodessa tarkastella markkinointiviestintaansa ja sen tavoit-
teellisuutta. On suunniteltava, mita tehdaan ja miksi sita ollaan tekemassa eli laaditaan
suunnitelma markkinointiviestinnalle. Suunnittelematon markkinointiviestinta on yleensa epa-
onnistunutta ja tehotonta. (Karjaluoto 2010, 20.) Suunnitelmaa laadittaessa ja paivitettaessa
on huomioitava ja analysoitava kilpailijoiden toiminta eli miten he markkinoivat, mita vaylia
hyodyntavat seka mika on heidan kohderyhmansa (Sipila 2008, 134). Markkinointisuunnitelman
ei tarvitse olla laaja ja monisivuinen, painvastoin lyhyt ja ytimekas suunnitelma on helpompi
omaksua ja noudattaa. Sita on myos helpompi paivittaa, joten se pysyy myos helpommin

ajantasaisena. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.)

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on yksinkertaisimmillaan viisi vaihetta (kuvio 2). Suun-
nittelu aloitetaan kysymalla miksi eli mitka ovat ne syyt, joiden takia markkinointiviestintaa
tehdaan ja toteutetaan. Yrityksen on myos maariteltava markkinointiviestinnalleen tavoit-

teet. Tavoitteiden on sovittava yrityksen markkinointistrategiaan. (Karjaluoto 2010, 21.) Ta-
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voitteiden tulee olla selkeita ja tarkasti ilmaistuja seka realistisia. Lisaksi tavoitteet tulisi
pystya mittaamaan, jolloin yritys tietaa milloin ne on tavoitettu. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
50.) Suunnitelmasta on kaytava myos ilmi, miksi juuri naihin tavoitteisiin on paadytty (Sipila
2008, 132). Markkinointiviestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi yrityksen liian alhaisen
tunnettuuden lisaaminen tai vanhojen yritykseen liitettavien mielikuvien uudistaminen (Sipila
2008, 35).

MITEN & KUINKA
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TEHOKKUUS?

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Seuraava vaihe suunnittelussa on mita, eli paatetaan mita halutaan viestia. Asetetaan viestin-
nalliset tavoitteet. Yrityksen tulee suunnitella, miten ja missa viestitaan eli eri kanavat, kei-
not ja mediavalinnat. (Karjaluoto 2010, 20-21.) Talloin yrityksen tulee miettia mista loytaa
asiakkaat, jotka kuuluvat kohderyhmaan. Yritys voi tutkia miten asiakkaat kayttaytyvat esi-

merkiksi lukevatko tiettya lehtea, jossa voisi mainostaa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 52.)

Markkinointiviestinnan budjetti sisallytetaan myos suunnitelmaan. Yrityksen on myos paatet-
tava, kuinka paljon rahaa ja aikaa markkinointiviestintaan sijoitetaan. Budjetti ei kuitenkaan
saa olla lahtokohtana markkinointiviestinnan suunnittelussa. Markkinointiviestinnan tehok-
kuutta tulee aina tutkia suunnitelman paivitysvaiheessa. Vaikka tehokkuutta ei suunnittelu-
vaiheessa viela voi todentaa, on se huomioitava. Esimerkiksi asetettujen tavoitteiden ja ta-

voiteltujen tuloksien tulee olla mitattavissa. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

3.4  Yrityksen mainonta

Mainonnalla tiedotetaan eri asioista kuten palveluista, tuotteista ja tapahtumista. Se on mak-
settua ja tavoitteellista. Mainonnalla tavoitellaan yleensa suurta joukkoa, mutta viesti voi-
daan kohdentaa myo0s rajatulle kohderyhmalle. (Begstrom & Leppanen 2015, 309.) Se on julki-
sin ja nakyvin markkinointiviestinnan osa-alue ja on taipuvainen kommenteille ja arvosteluil-
le. Mainonta on myos se osa-alue, johon yrityksella on suurin kontrolli. Yrityksen onkin mai-

nonnan suunnitteluvaiheessa muistettava, etta kohderyhma tietaa yrityksen vaikutusvallan
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mainonnassa ja kohderyhma on medialukutaitoista. Mainontaan voidaan kayttaa monia eri
vaylia eli medioita. Yrityksen on tutkittava ja valittava, mita vaylaa hyodyntaen kohderyhma
parhaiten tavoitetaan. (Sipila 2008, 134-136.)

Yrityksen tulee kohdistaa mainonta kohderyhmalle niin, etta se puhuttelee heita. Talloin koh-
deryhma mahdollisesti kiinnostuu yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. Mainonta jae-
taan mediamainontaan seka suoramainontaan. Mediamainonta sisaltaa lehdet, television ja
radion, ulko- ja lilkkennemainonnan seka verkkomainonnan. Mediamainonnan ja suoramainon-
nan lisaksi voidaan hyodyntaa esimerkiksi mainoslahjoja ja messutapahtumia. (Hesso 2013,
115.) Suoramainonta kohdistetaan suoraan asiakkaalle. Mahdollisia suoramainonnan kanavia
ovat esimerkiksi suoramainospostitukset, sahkoposti seka erilaiset sahkoisen kaupankaynnin
valineet. (Viitala & Jylha 2013, 390.) Luonteeltaan mainonta voi olla jatkuvaa tai tarpeen
mukaan kampanjoina toteutettua. Yrityksen mainonta ei saisi koostua pelkastaan kampanjois-
ta vaan pitkakestoisempi mainonta lisaa yrityksen ja brandin tunnettuutta seka auttaa erot-

tumaan kilpailijoista. (Begstrom & Leppanen 2015, 309.)

Yrityksen mainoskampanjan runkona voidaan kayttaa hahmotelmaa (taulukko 2). Hahmotel-
massa yrityksen tulee tarkastella oman mainonnan tavoitetta, minkalainen viesti kohderyh-
malle halutaan antaa seka mihin medioihin mainonta kohdistetaan. Yrityksen tulee miettia
myos muita mahdollisia markkinointiviestinnan muotoja seka millainen on yrityksen suhdetoi-
minta, viestinta seka myynninedistaminen. Lopuksi yrityksen tulee pohtia, miten strategia
nakyy mainonnassa seka miten mainonnan tuloksellisuutta seurataan. Hahmotelmaa tehdessa
yrityksen tulee ottaa huomioon strategia. Strategian tulee nakya mainoksissa ja mainoksien

sana-, kuva- ja varivalinnoissa seka markkinointikanavissa. (Hesso 2013, 116-117.)

Muut markkinointi- Suhdetoiminta:
viestinnan muodot
Viestinta:

Myynninedistaminen:

Miten valitsemasi
strategia nakyy
MAiNGANAssA

Mikten seuraat
mainannan
tuloksellisuutta

Taulukko 2: Markkinointiviestinnan toteutuksen hahmotelma (Hesso 2013, 117).
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Mainontaa suunnitellessa yrityksen kannattaa tarkastella omia medioita, ostettuja medioita ja
ansaittuja medioita. Omat ja ansaitut mediat sisaltavat yrityksen verkkosivut, toimipaikka-
mainonnan, sosiaalisen median sivut ja sahkoisen suoramainonnan. Naiden avulla yritys luo
mielikuvaa itsestaan ja tarjonnasta seka pyrkii erottumaan kilpailijoista. Ansaitut mediat tar-
koittavat sita, kun yritys hankkii nakyvyytta ja suosittelijoita omien medioidensa kautta, mika
ei maksa yritykselle mitaan. (Begstrom & Leppanen 2015, 312-313.) Ansaittu media on tavalli-
sesti spontaanisti saatua eli ansaittua myonteista julkisuutta, eika se muodostu yrityksen
omasta aloitteesta. Ansaittu media on nykypaivana yhta merkittavassa asemassa yrityksen

mainonnassa kuin ostettu media. (Markkinointi ja mainonta 2009.)

Yrityksen ostettuja medioita ovat painettu media eli lehdet ja suoramainokset, sahkoinen
mainonta eli televisio-, radio-, elokuva- ja verkkomainonta seka suoramainonta ja ulko- ja
lilkkennemainonta (Begstrom & Leppanen 2015, 312-313). Ostettua mediaa kaytetaan usein
silloin, kun yritys tuo markkinoille uuden tuotteen tai palvelun. Mediamainontaa voidaan os-
taa kampanjoina, joilla on tietty kesto kuten kaksi viikkoa. (Begstrom & Leppanen 2015,
326.) Ulko- ja liikennemainonnassa yritys vie mainonnan sinne, missa kuluttajat ovat eli esi-
merkiksi tyopaikoille, kuntosaleille ja ostoskeskuksiin. Ulko- ja liikennemainonta sisaltaa mai-

nostaulut, julkiset paikat, tuotesijoittelun ja myyntipisteet. (Kotler & Keller 2012, 534.)

Nykyaan mainostaulut voivat olla varikkaita, digitaalisia, sisaltaa aanta ja videota seka jopa
3D -tauluja. Visuaalisuudella tavoitellaan huomion herattamista ja myynnin kasvattamista.
Yritykset voivat ostaa mainospaikkoja julkisista paikoista, joten mainoksia voi nahda elokuva-
teattereissa, lentokoneissa, urheiluhalleissa ja muissa julkisissa paikoissa. Tuotesijoittelu tar-
koittaa sita, etta yritys maksaa tuotteensa nakyvyydesta esimerkiksi elokuvassa tai televisio-
sarjassa. Tuotesijoittelu on niin sanottua piilomainontaa. Mainosten nakyminen myyntipisteis-
sa puolestaan tarkoittaa, sita etta mainoksia voi olla ostoskarryissa ja -koreissa, kaytavilla,
hyllyissa ja lattiassa. Tuotteita voidaan mainostaa kaupassa myos videoina televisioissa tai
aanimainoksina. (Kotler & Keller 2012, 534-537.)

3.5 Sahkoinen markkinointi

Pienemman yrityksen on kannattavaa keskittya sahkoiseen markkinointiin sen edullisuuden
takia (Hesso 2013, 118). Yrityksella tulee olla kotisivut, silla ilman niita yritys ei kaytannossa
kuluttajien nakokulmasta ole edes olemassa. Tama siksi, etta kuluttajat etsivat paljon tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista hakukoneista, jotka voivat ohjata kuluttajan yri-
tyksen kotisivuille. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93.) Kotisivut ovat yrityksen markkinointivies-
tinnan kanavista kustannustehokkain, jonka kautta kuluttajat saavat tietoa yrityksen liiketoi-
minnasta. Parhaimmat yrityksen kotisivut toimivat asiointi-, markkinointi- ja asiakaspalvelu-

kanavana. Asiointikanavalla tarkoitetaan sivujen kautta mahdollistettua yrityksen palvelujen
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ja tuotteiden ostamista esimerkiksi verkkokauppa tai uutiskirjeen tilausmahdollisuus. (Leino
2011, 82.)

Yrityksen tulee huolehtia, etta kotisivut ovat myyvat ja herattavat kohderyhman kiinnostuk-
sen. Talloin sivuilla vieraileva saattaa ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita tai ottaa yhteyt-
ta yritykseen. Myyvien sivujen tulee kannustaa sivuilla vierailijoita liittymaan yrityksen uutis-
kirjeen tilaajiksi. Hyvat kotisivut ovat tyylikkaat, selkeat seka informatiiviset. (Hesso 2013,
118-120.) Naiden lisaksi sivujen tulee olla helppokayttoiset, jotta haluttu tieto lOytyy nopeas-
ti. Kotisivut tulee tehda monille alustoille sopivaksi eli niin, etta sivut toimivat niin tietoko-

neella kuin myos kannykalla. (Begstrom & Leppanen 2015, 315.)

Hyvat kotisivut sisaltavat laajasti tietoa. Yrityksesta tulee olla esittely eli tietoa historiasta,
tulevaisuudesta, liiketoiminnasta, organisaatiosta ja menestyksesta. Yritys voi tiedottaa toi-
minnastaan julkaisemalla uutisia. Yrityksen tyontekijat on myos hyva esitella, jotta yhteytta
ottava asiakas tietaa kenen kanssa on tekemisissa. Sivuilta tulee loytya helposti yhteystiedot
yhteydenottoa varten seka linkit yrityksen sosiaaliseen mediaan. Kotisivuilla voi olla tarjouk-
sia ja kilpailuita houkuttimena. Sivuilla tulee tuoda ilmi, kenelle tuotteet tai palvelu on tar-
koitettu. Hyvat kotisivut on saatavilla useammalla kielella kuin yhdella, esimerkiksi Suomessa
olisi hyva loytya mahdollisuus suomenkielen lisaksi englanninkieleen ja ruotsinkieleen. Asiak-
kaan auttamiseksi sivuille voidaan lisata usein kysytyt kysymykset eli FAQ, joka opastaa asia-

kasta kayttamaan sivua. (Begstrom & Leppanen 2015, 316.)

Yritys voi kayttaa hyvakseen internetissa tapahtuvaa maksullista sahkoista mainontaa. Se to-
teutuu ostamalla ja myymalla toteutuneita kontakteja, joita todennetaan tapahtuneiden klik-
kauksien maarilla. Harvoin yritys ostaa yhdelle internetsivulle yhta mainosta. Yrityksen te-
hokkaalle mainonnalle internetissa ei riita vain satunnaisten mainosten tarjoama nakyvyys. On
myos huolehdittava nakyvyydesta ja loydettavyydesta eri hakukoneissa. (Sipila 2008, 155-
157.) Yrityksen kannattaa tehda hakukonemarkkinointia, jotta yritys 6ytyisi hyvin hakukonei-
den hauissa ja ohjaisi nain yrityksen sivuille. Yritys voi esimerkiksi optimoida kotisivut tai os-
taa hakukoneen tarjoamaa mainospaikkaa. (Parkin 2009, 147.) Optimointi voidaan tehda esi-
merkiksi niin, etta yritys paivittaa sivujaan saannollisesti seka kayttaa huolellisesti valittuja
avainsanoja tekstissa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 93). Hakukonemarkkinointi on merkittava

osa digitaalista markkinointiviestintaa (Sipila 2008, 157).
3.5.1 Sahkopostimarkkinointi
Sahkopostimarkkinointi on yritykselle nopea, kustannustehokas ja monipuolinen tyokalu (Lei-

no 2010, 172). Sahkopostimarkkinointi voi olla yritykselle tehokas tapa saavuttaa markkinoin-

nin tavoitteet (Parkin 2009, 181). Yritys voi kayttaa sahkopostimarkkinointia esimerkiksi sil-
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loin, kun se haluaa sivuille kavijoita, tavoittelee palautetta, haluaa taydentaa asiakastietoja,
haluaa kasvattaa tunnettuutta tai haluaa kasvattaa myyntia (Leino 2010, 176). Sahkoposti on
markkinointivaylana hyva ja nopea erilaisten tietojen paivittamiseen, esimerkiksi jo aiemmin

muodostettujen asiakassuhteiden ja kontaktien valisessa yhteydenpidossa (Sipila 2008, 166).

Sahkopostimarkkinoinnissa yrityksen tulee kohdistaa sahkopostiviesti persoonallisesti oikealle
kohderyhmalle (Parkin 2009, 181). Sahkopostilla yritys pystyy myos pitamaan ylla asiakassuh-
teita (Leino 2010, 172). Sahkopostilla voidaan ohjata kuluttajia yrityksen sivuille. Yrityksen
tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta roskapostiviestit ovat yleistyneet internetin myota, jo-
ten yrityksen sahkopostiviestit eivat saa nayttaa roskapostiviesteilta. Nain ollen yrityksen tu-
lee olla tarkkana siita, keille sahkopostiviestit lahetetaan ja milta viestit nayttavat. Taman
takia valmis viesti tulee testata, luokitellaanko se roskapostiksi. Tahan loytyy ohjelmia inter-
netista. Yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota sahkopostiviestin aiheeseen. (Parkin 2009,
182-189.)

Yrityksen on huomioitava, etta sahkopostimarkkinointia ei saa toteuttaa kuluttajamarkkinoin-
nissa. Luvallista se on silloin, kun kuluttaja on itse antanut siihen suostumuksensa. Tasta joh-
tuen sahkoposti ei ole oikea kanava yrityksen ja kuluttajan valisen ensimmaisen kontaktin
luomiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen. (Sipila 2008, 166.) Sahkopostimarkkinoinnissa yri-
tyksen tulee ottaa huomioon kuluttajien toiveet esimerkiksi siita, kuinka usein viesteja tulisi
lahettaa tai mita niiden tulisi sisaltaa. Sisallon tulisi olla oleellista ja hyodyllista eika saisi
arsyttaa sahkopostintilaajia, koska muuten arsyyntyneet tilaajat lopettavat yrityksen sahko-
postiviestien vastaanottamisen. Sahkopostimarkkinoinnissa yrityksen tulee ottaa huomioon,
etta viestin aihe, otsikko ja sisalto ovat uskottavia. Aihe voi olla ainoa mita vastaanottaja
viestista tulee nakemaan. Taman takia aiheen tulisi olla niin houkutteleva, etta vastaanottaja
avaa viestin. (Parkin 2009, 182-189.)

Viestin tulee olla lyhyt eli nopeasti silmailtavissa (Leino 2010, 179). Sahkopostiviestin koko
tulee pitaa mahdollisimman pienena ja yrityksen tulee valttaa korkealaatuisia kuvia, jotka
vievat paljon tilaa (Parkin 2009, 188-189). Viestin tulee olla aidinkielellisesti oikein kirjoitettu
eika saa sisaltaa virheita. Sen tulee olla niin toimiva, etta kuvia ei valttamatta tarvita. Viestin
tulee myos kehottaa viestin vastaanottajaa toimimaan esimerkiksi ohjata yrityksen kotisivuil-
le. Yrityksen sahkoposteista tulisi kayda ilmi, etta viestien tilaamisen pystyy keskeyttamaan.
Keskeyttamisen tulisi olla kuluttajan nakokulmasta yksinkertainen prosessi seka yrityksen tu-
lee poistaa tilaaja postituslistaltaan. (Leino 2010, 179.) Hyva sahkopostimarkkinointi on per-
sonoitua. Hyvia keinoja tahan ovat esimerkiksi asiakkaan puhuttelu nimella tai ostohistorian
avulla kohdentaminen, mika muodostaa asiakkaalle luottamuksen tunnetta. (Karjaluoto 2010,
85.)
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Sahkopostimarkkinoinnissa yritys voi kayttaa sahkopostikampanjaa. Tarkein asia kampanjaa
luodessa on se, mita yritys haluaa sahkopostin saaneen henkilon tekevan. Sahkopostiviestin
vastaanottajien kiinnostuksen herattamiseksi yrityksen tulee tietaa, minka viestin se haluaa
antaa seka miten vastaanottajien tulisi toimia. Naita asioita tukevat yrityksen tavoitteet. En-
nen sahkopostin lahettamista yritys voi testata kampanjaa esimerkiksi tyontekijoiden tuttavil-
la. Talloin heilta tulisi kysya mita he nakevat ensimmaisena ja mika sahkopostiviestin tarkoi-
tus on. Palautteen myota yritys pystyy viela muokkaamaan viestiaan oikeaan suuntaa. Viesti
tulee myos testata eri sahkopostipalveluilla, koska viesti voi nayttaa erilaiselta eri palveluis-
sa. Viestin on tarkea nayttaa juuri silta milta pitaakin, koska epamaaraiselta nayttavat viestit

vahentavat kampanjan ja yrityksen uskottavuutta. (Parkin 2009, 185-187.)

On olemassa myos sovelluksia, joiden kautta voi lahettaa sahkopostiviesteja. Sovellus voi
poimia henkiloita esimerkiksi sen mukaan milla sivustoilla he ovat vierailleet. Sovelluksella
pystytaan automatisoimaan seka ajastamaan viestien lahettaminen tarkasti. Sovelluksen kayt-
to edellyttaa vain sita, etta viestit tulee suunnitella ja kirjoittaa etukateen. Taman jalkeen
sovellus tekee lopun tyon, jolloin asiakas saa oikean viestin oikeaan aikaan. Tallaista sovellus-
ta voidaan hyodyntaa esimerkiksi verkkokaupassa. Lisaksi on olemassa uutiskirjeohjelmistoja.
Niiden avulla yritys voi lahettaa uutiskirjeita vaivattomasti. Ohjelmistolla voidaan kerata tie-
toa esimerkiksi avattujen uutiskirjeiden lukumaarasta. Ohjelmistolla on helppo seurata yrityk-
sen uutiskirjeiden saamaa vastaanottoa. Talloin yritys pystyy tekemaan uutiskirjeiden sisallos-

ta sellaisen mika vastaa vastaanottajien mielenkiintoa. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 91-92.)

3.5.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

Kuluttajat kayttavat internetia ja sen palveluita vuorovaikutukseen seka tiedon etsintaan.
Yrityksen tulee aktiivisesti olla osana internetin erilaisia palveluja, koska siella kuluttajatkin
ovat. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 26.) Sosiaalinen media on mediatilaa, jossa
yksityinen kuluttaja tai yritys on vuorovaikutuksessa toistensa kanssa tuottaen samalla sisal-
toa verkkopalveluun. Sosiaalinen media sisaltaa yhden tai useamman verkkopalvelun. (Leino
2011, 18.) Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietotekniikkaa hyodyntavaa tietoverkossa ta-
pahtuvaa vuorovaikutteista viestintaa. Se on vayla viestijan ja vastaanottajan valilla. Siella

kayttajalla on suuri merkitys myos sisallontuottajana. (Viitala & Jylha 2013, 389.)

Sosiaaliseen mediaan kuuluvat kaikki sahkoiset mediat, joissa kayttajat voivat luoda, jakaa ja
kommentoida sisaltoa (Kortesuo & Kurvinen 2011). Sen markkinallinen arvo muodostuukin juu-
ri vuorovaikutuksesta (Leino 2011, 18). Sosiaalinen media on monelle kuluttajalle vayla, jonka
avulla pidetaan yhteytta esimerkiksi sukulaisiin, tyokavereihin ja ystaviin. Yrityksen tulee
hyodyntaa sosiaalista mediaa ja kuluttajien yhteyksia. (Sterne 2010, 41.) Sosiaalinen media

sisaltaa erilaisia mediakanavia, joiden valityksella yritys voi julkaista monipuolista sisaltoa
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kyseista mediakanavaa kayttaville kuluttajille (Leino 2011, 26). Nykyaan on olemassa useita
erilaisia sosiaalisen median palveluja, kuten foorumi ja viestintakanavia, arvostelusivustoja
(esimerkiksi Amazon.com ja Eat.fi), sosiaalisia kanavia (esimerkiksi Facebook ja LinkedIn) ja
blogipalveluita (Sterne 2010, 17-18).

Sosiaalisessa mediassa positiivista on se, etta eri kanavien kayttaminen on useimmiten ilmais-
ta, mika kasvattaa kayttajien maaraa. Sosiaalinen media mahdollistaa monenlaisten markki-
nointikeinojen samanaikaisen hyodyntamisen ja viestien tehokkuutta pystytaan mittaamaan ja
analysoimaan erilaisilla apuohjelmilla. (Leino 2011, 32-33.) Saatuja tuloksia seuraamalla yri-
tys voi muuttaa toimintaansa seka kehittaa sita paremmaksi. Yrityksen on vain paatettava,
mita tietoja ja erilaisia lukuja halutaan seurata. Sosiaalisesta mediasta saatavat tulokset ovat

yrityksen markkinoinnille arvokkaita. (Leino 2011, 165-166.)

Yritys pystyy ohjelmien avulla analysoimaan esimerkiksi eri kanavien kautta saatujen palaut-
teiden laatua ja maaraa. Ohjelmien avulla saadaan tietoa siita, kuinka paljon aikaa kuluttaja
sivustolla viettaa seka mista hakukoneista ja millaisilla hakusanoilla eri sosiaalisen median
kanaville loydetaan. Myos tykkayksien, kommenttien ja jakojen maaraa voidaan seurata. Oh-
jelmien ja kanavien tarjoamien tietojen avulla yrityksen on myos mahdollista saada tieto eri
kanavien seuraajamaarista ja kuinka moni on valinnut yrityksen kanavan suosikikseen. (Sterne
2010, 169-170.)

Yrityksen markkinoinnissa sosiaalinen media on tarkea, koska sita kautta voidaan tehda myyn-
ninedistamista ja rakentaa brandia. Sosiaalinen media on osa yrityksen ansaittua mediaa, kun
seuraajat voivat tykata, kommentoida ja jakaa yrityksen tuottamaa sisaltoa. (Begstrom &
Leppanen 2015, 317.) Sosiaalisen median eri kanavien avulla yritys muodostaa seka yllapitaa
asiakassuhteita. Yrityksen loydettavyys paranee, mita useammalla eri kanavalla se aktiivisesti
toimii. (Wikstrom 2013, 197-198.) Kaikkia sosiaalisen median kanavia ei kannata kuitenkaan
ottaa kayttoon yhdella kertaa. Niita voidaan lisata vahitellen, jotta jokaista kanavaa pysty-

taan hallitsemaan. (Leino 2011, 58.)

Yrityksen on oltava osallisena sosiaalisessa mediassa, jos se haluaa vaikuttaa asiakkaiden os-
topaatoksiin ja nain tukea omaa liiketoimintaansa (Ahonen & Luoto 2015, 25). Sosiaalisessa
mediassa toimii vanha, mutta tehokas markkinointikeino, niin sanottu viidakkorumpu. Eri ka-
navilla kuluttajat jakavat suosituksia, joita toiset kuluttajat pitavat mahdollisesti luotettavina
ja niita arvostetaan. Suositukset vaikuttavat merkittavasti kuluttajien mielipiteisiin ja valin-
toihin. (Leino 2011, 73-75.) Kayttajien kommentit ja mielipiteet yrityksen sosiaalisen median
sivuilla voivat olla julkisesti nakyvilla kaikille. Sosiaalisessa mediassa yksittainen kommentti
saattaa saada yllattavankin suuren julkisuuden ja mediahuomion. (Ahonen & Luoto 2015, 25-
27.)
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Yrityksen on parhaimpansa mukaan oltava lasna sosiaalisessa mediassa ja mahdollistettava
kuluttajille sen palveluiden ja tuotteiden suosittelemisen. Erityisesti positiiviset suosittelut on
mahdollistettava, koska yritys jonka liiketoimintaa julkisesti suositellaan, menestyy markki-
noilla todennakoisemmin. Toimivin suosittelu on kuluttajan spontaanisti kirjoittama. Yrityk-
sen on huomioitava, etta negatiiviset kokemukset yrityksen palveluista julkaistaan helpommin
kuin positiiviset. (Leino 2011, 73-75.) Nain kuluttajat huomaamattaan osallistuvat sosiaalisen
median eri kanavilla tapahtuvaan yrityksen markkinointiin (Merisavo ym. 2006, 105). Tasta
johtuen yrityksen on tarkasti suunniteltava, mita tietoja se toiminnastaan sosiaalisessa medi-
assa jakaa. Tyontekijoiden perehdytykseen on sisallytettava ohjeistus myos sosiaalisen medi-
an kaytosta, silla tyontekijoiden tulee tietaa mita yritykseen liittyvaa tietoa saa julkaista so-
siaalisessa mediassa. Yrityksen tulee ohjeistaa siina, kuinka tyontekijan olisi suotavaa sosiaa-
lisessa mediassa kayttaytya, jos profiilitietoihin on lisatty yrityksen nimi. Tassa tilanteissa

tyontekija edustaa myos yritysta. (Leino 2011, 162-164.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on yksinkertaista kohdentaa halutulle kohderyhmalle esi-
merkiksi erilaisten sovelluksien avulla. Mainonta on helposti muotoiltavissa persoonalliseksi ja
yksilon huomioivaksi. Eri sosiaalisen median kanavat ovat kuluttajien kanssa interaktiivisia ja
kannustavat kommunikointiin, kysymiseen ja palautteen antamiseen. Mainonta on myos hel-
posti kuluttajien saatavilla mista ja milloin vain. Sosiaalisen median kayttaminen on myos yri-
tykselle edullisempaa, kuin markkinointi esimerkiksi radiossa tai lehdessa. Yhtena isona hyo-
tyna on se, etta yritys voi saada kuluttajat kiinnostumaan brandista seka luotua vaikutelmaa
sosiaalisesta yhteisosta. (Armstrong & Kotler 2015, 475-476.) Yrityksen positiivinen mielikuva
kuluttajien keskuudessa voi kasvaa, jos yritys vastaa nopeasti sosiaalisen median kanavilla

kuluttajien kysymyksiin ja palautteisiin (Leino 2011, 39-40).

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla markkinoinnilla on myos haasteita. Monilla yrityksilla on
vaikeuksia siind, kuinka kayttaa samanaikaisesti montaa eri sosiaalisen median kanavaa mah-
dollisimman tehokkaasti. Lisaksi sosiaalisessa mediassa kayttajilla on suuri kontrolli. Yritys
toki itse paattaa millaista tietoa jakaa milla eri kanavilla, mutta kuluttajilla on mahdollisuus
jaksaa ja kommentoida loytamiaan tietoja jopa julkisesti. Talloin yrityksen markkinointiviesti
voi muuttua taysin painvastaiseksi. (Armstrong & Kotler 2015, 476-477.) Julkaistessaan sosiaa-
lisessa mediassa, yrityksen on otettava huomioon, etta viestissa ilmaistaan vastaanottajalle
mahdollisesti valitettavat tunteet. Sahkoisissa viesteissa kehonkieli ei vality vastaanottajalle
ja tama saattaa pahimmillaan johtaa markkinointiviestin vaarinymmartamiseen. (Sterne 2010,
81-82.)

Eri sosiaalisen median kanavat yhdistavat siis yrityksen viestinnan, markkinoinnin ja asiakas-

palvelun samassa paikassa tapahtuvaksi. Isoissa organisaatioissa nama eri osa-alueet jakautu-
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vat usealle eri tyontekijalle. Siita syysta on tarkeaa tehda yhteistyota ja asettaa yrityksen
sosiaalisen median kaytolle yhteiset tavoitteet. (Merisavo ym. 2006, 31.) Yrityksen tavoitel-
lessa sosiaalisesta mediasta tukitoimia myyntiin tai markkinointiviestintaan on valitulle kana-
valle maariteltava tarkasti suunnitellut tavoitteet. Esimerkiksi tavoitteena voi olla se, kuinka
monta kavijaa halutaan johdattaa yrityksen kotisivuille Facebook -sivujen kautta. Toisena
esimerkkina tavoitteesta on se, kuinka monta katselukertaa yrityksen mainosvideolle halutaan
saada YouTube -kanavalla. (Leino 2011, 57.)

Kansainvalisesti suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, YouTube, LinkedIn
ja Twitter (Leino 2011, 56). Kanavat tarjoavat yritykselle uudenlaisia mahdollisuuksia palvella
ja kuunnella kuluttajia. Eri sosiaalisen median kanavat mahdollistavat kuluttajien tehokkaan
kuuntelemisen. Asiakkaat huomioidaan ja heidan palautteensa voidaan ottaa osaksi yrityksen
lilketoiminnan kehittamista. Parhaimmillaan yritys luo aktiivisella lasnaolollaan sosiaalisen
median eri kanavilla kuluttajille arvontuntemusta ja asiakassuhde lujittuu. (Merisavo ym.
2006, 34-36.)

3.5.3 Facebook

Facebook on yksi sosiaalisen median merkittavimpia seka tarkeimpia kanavia, joka yrityksen
tulisi hallita (Leino 2011, 15). Erityisen tarkea se on mainontakanavana, koska Facebook yh-
distaa miljoonia ihmisia kansainvalisesti. Palvelun suurimpia ominaisuuksia onkin sen mahdol-
listamat ystavaverkostot. Kayttajan kommentoidessa tai tykatessa jotakin julkaisua Faceboo-
kissa, nakevat hanen seuraajansa etusivullaan saman julkaisun. Tama ominaisuus tarjoaa yri-
tykselle ilmaista mainontaa. (Leino 2011, 35-36.) Facebookin suosioon vaikuttaa moni asia
kuten se, etta palveluun on helppo rekisteroitya ja sen kayttaminen on monipuolista. Kayttaja
voi kommunikoida kommentein, julkaisuin tai yksityisilla viesteilla. Kanava tarjoaa mahdolli-
suuden jakaa valokuvia ja videoita, joita voidaan eritella erillisiin kansioihin. Facebook tarjo-
aa myos monipuolisesti ajanvietetta, esimerkiksi erilaisia testeja ja peleja. (Leino 2011, 120-
121.)

Yrityksen tulee ottaa Facebook osaksi rutiinia ja sitouttaa siita vastaavat tyontekijat kaytta-
maan sita saannollisesti, jotta sivut olisivat paivitetyt. Facebook ei ole tarkoitettu vain yrityk-
sen markkinointiin vaan yrityksen tulisi myos palvella asiakkaita sita kautta eli vastataan
kommentteihin, kysymyksiin ja arvosteluihin. Aktiivisuus niin palvelussa kuin sisallontuotan-
nossakin mahdollisesti kasvattaa seuraajien, tykkayksien ja jakojen maaraa, jolloin myos yri-
tyksen nakyvyys kasvaa. Sisallontuotannossa on tarkeaa antaa seuraajille heita kiinnostavaa
sisaltoa. Se mika kiinnostaa selviaa siita kuinka paljon tykkayksia erityyppiset paivitykset saa-

vat. Paljon tykkayksia saanut paivitys luultavasti on herattanyt kiinnostusta. (Kormilainen
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2013, 29-31.) Kiinnostavan julkaisun kannattaa olla yllattava, yksinkertainen ja yhteisoon so-
piva (Leino 2011, 38-39).

Kiinnostuksen yllapitamiseksi yrityksen on tuotettava aktiivisesti mielenkiintoista sisaltoa Fa-
cebook -sivulleen. Suositeltavaa on, etta Facebook -sivusta vastaavat tyontekijat kavisivat
sivulla paivittain. Nain pysytaan ajan tasalla siita mita siella tapahtuu. Vahintaan kerran vii-
kossa yrityksen kannattaa julkaista jotain erityisempaa, kuten esimerkiksi kysely. Facebook -
sivun seurannassa tarkeaa on seurata yrityksen julkaisujen tykkayksien, kommenttien ja jako-

jen maaraa eika niinkaan sivun tykkaajien maaraa. (Leino 2011, 129-137.)

Facebookissa yrityksen tulee olla avoin ja olla sensuroimatta saamiaan kommentteja, vaikka
ne olisivatkin negatiivisia. Sensurointi lisaa vain negatiivisten kommenttien maaraa. Negatiivi-
suuksiin yrityksen tulee osata vastata asiallisesti ja yrittaa kaikesta huolimatta palvella asia-
kasta. Yrityksen kannattaa valttaa houkuttelevia tykkaa ja jaa -kampanjoita, koska niilla har-
vemmin saadaan pysyvia asiakkaita. Kampanjat houkuttelevat sivulle seuraajia, mutta uudet
seuraajat saattavat tulla vain mahdollisen arvottavan palkinnon perassa eika niinkaan yrityk-
sen. (Kormilainen 2013, 32-34.)

3.5.4 YouTube

YouTube on internetin suosituin videopalvelu. Palvelussa kirjautunut kayttaja voi julkaista
omia videoita, mutta suurin osa kayttajista vain katselee muiden videoita. Kiinnostavimmat
videot loydetaan yleensa tilaajamaarien ja nayttokertojen perusteella. Kirjautuneet kayttajat
voivat tilata muiden kayttajien videokanavia eli muiden kayttajien videot nakyvat palvelun
etusivulla. (Ponka 2014, 115-116.) Kirjautuneet kayttajat pystyvat tilaamisen lisaksi kommen-
toimaan videoita. Kayttajat pystyvat myos klikkaamaan videon alareunasta loytyvaa kahta
peukaloa sen mukaan pitaako videosta vai ei. Ylospain osoittava peukalo viittaa siihen, etta
videosta pidetaan ja alaspain osoittava peukalo viittaa painvastaiseen eli videosta ei pideta.
(Sterne 2010, 115.)

YouTube -tilia kaytetaan Googlen kayttajatunnuksilla, mika helpottaa kayttoa, jos entuudes-
taan kayttaa jotain muuta Googlen palvelua, kuten Gmailia. Jotta videoille saisi katsojia, tu-
lee videoiden olla kiinnostavia ja helposti loydettavissa YouTubesta tai jostain muualta, kuten
Googlesta. Palvelussa videoiden pituudella ei ole enimmaispituutta ja palvelu toimii hyvin eri
alustoilla. Ladatun videon voi pitaa joko julkisena, yksityisena tai rajatun ryhman nahtavilla.
Julkisilla videoilla voidaan ansaita rahaa siten, etta kayttaja hyvaksyy yritysten mainoksien
nakyvyyden videon yhteydessa. Yritykset maksavat siis mainoksistaan videoissa. (Ponka 2014,
117-118.)
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Videoita pystyy jakamaan muihin sosiaalisen median palveluihin seka videot loytyvat helposti
Googlen hakukoneesta (Ponka 2014, 116). Yritys pystyy hyodyntamaan palvelua lisaamalla
sivustolle videon, jonka jakaa yrityksen muulle sosiaalisen median sivuille, kuten Facebook -
sivulle (Leino 2011,121). YouTubessa julkaistuja videoita yrityksen kannattaa ajatella viestin-
tana ja palveluna, jota tarjoaa kuluttajille. Videon tulisi houkutella katsojia vierailemaan yri-
tyksen sosiaalisen median sivuilla ja kotisivuilla. Hyvassa videossa on keskitytty sisaltoon eika

pelkastaan saavuttamaan suurta katsojamaaraan. (Leino 2011, 155-156.)

3.5.5 Twitter

Twitter toimii niin sanotusti pienoiskokoisena blogipalveluna eli Twitterissa julkaistaan kirjoi-
tuksia kuten blogissakin, mutta jokainen kirjoitus sisaltaa maksimissaan 140 merkkia. Naita
lyhyita kirjoituksia kutsutaan "twiiteiksi”. Twitter toimii usealla alustalla tietokoneesta kan-
nykkaan. (Halligan & Shah 2014, 77.) Siella kayttajat voivat valittaa seuraajilleen uutisia ja
kommentoida erilaisia asioita ja ilmioita. Twitteria voi kayttaa joko palvelun oman sivuston
kautta tai erikseen ladattavan ohjelmiston kautta. Twitterin kayton suosio johtuu palvelun
nopeudesta ja helppoudesta. (Leino 2011, 142-143.) Twitterissa media-ala, uusmedia ja
markkinointi ovat hyvin edustettuina. Blogimaisuutensa takia Twitter on keskustelevampi ka-

nava kuin esimerkiksi Facebook. (Kormilainen 2013, 39-40.)

Twitterissa on paljon erilaisia ilmoituksia ja kirjoituksia, mutta palvelusta loytaa myos suosi-
tuksia ja vinkkeja, jotka ovat yritystoiminnalle tarkeita. Yritys voi hyodyntaa Twitteria moni-
puolisesti, kuten kayttaa sita esimerkiksi verkostoitumiseen. Sen kautta on mahdollista jakaa
mielenkiintoisia yrityksen toimintaan liittyvia artikkeleita ja uutisia. Yritys voi myos mainos-
taa jarjestamiaan tapahtumia. Twitter on yrityksille vayla tehda asiakaspalvelua. (Leino 2011,
144-145.)

Twitterissa kuluttajat voivat kysya yritykselta sen tuotteista ja palveluista seka julkaista ar-
vosteluja yrityksista. Ennen seuraajien tavoittelua yrityksen kannattaa julkaista muutama
twiitti, ettei sivu nayta tyhjalta, koska seuraajia on vaikea saada tyhjalla Twitter -sivulla.
Toisin kuin Facebookissa, Twitterissa eri kayttajia voidaan seurata ilman etta seurattavan tar-
vitsee seurata takaisin. (Halligan & Shah 2014, 78-79.) Twitterissa seuraajan on mahdollista
uudelleen twiitata nakemansa viesti, jolloin hanen seuraajansa nakevat sen. Tama mahdollis-

taa yritykselle mahdollisten uusien asiakkaiden tietoisuuteen paasemisen. (Sterne 2010, 65.)

3.5.6 Instagram, LinkedIn ja blogit

Instagram on suosittu kuvien ja sosiaalisen median palvelu mobiililaitteille. Instagramilla voi-

daan ottaa, muokata ja jakaa kuvia. Kuvien lisaksi Instagramissa on mahdollista nauhoittaa ja
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jakaa lyhyita maksimissaan 15 sekunnin videoita. Kuvat ja videot voidaan jakaa myos eri sosi-
aalisen median kanavaan, kuten Facebookiin. (Halligan & Shah 2014, 94.) Naiden lisaksi jul-

kaisuja pystyy kommentoimaan ja tykkaamaan. Kayttajat voivat palvelussa lahettaa myos yk-
sityisia viesteja, jotka voivat sisaltaa myos kuvia ja videoita. Instagram -kayttajan julkaisut

ovat joko julkisia eli kaikkien nahtavissa tai yksityisia, jolloin vain hyvaksytyt seuraajat nake-
vat julkaisut. (Ponka 2014, 121.) Nuorison suosimista sosiaalisen median kanavista Instagram
haastaa Facebookia. Se on Twitterin kanssa samanlainen siina suhteessa, etta sinne ladataan

kuvia ja videoita, jotka merkataan hashtageilla eli hakusanoilla. (Kormilainen 2013, 41.)

LinkedIn on verkostoitumispalvelu, jonka yleisena kayttokielena on englanti. Sivuston tarkoi-
tuksen on luoda yritykselle tai yksityiselle kuluttajalle kontakteja. LinkedInissa ei jaeta henki-
lokohtaisia mielipiteita tai elamantapahtumia, vaan verkostoidutaan ammatillisesti tyota ka-
sittelevien palveluiden tarjoamisessa. (Leino 2011, 147-148.) LinkedIn -palveluun luotu profiili
vastaa kayntikorttia ja ansioluetteloa. Profiiliin voidaan lisata tyokokemukset, koulutukset ja
osaamiset. (Ponka 2014, 107.) LinkedIn tarjoaa ilmaisen kayttoversion seka maksullisia Bu-

siness -sivuja (Leino 2011, 152).

LinkedIn on tehokas kanava, kun halutaan luoda ja yllapitaa erilaisia kontakteja (Leino 2011,
122). Palvelu suosittelee henkiloita kontakteiksi, jos henkiloilla on yksi tai useampi yhdistava
kontakti. Tama auttaa verkostoitumista ja rekrytointia. LinkedIn on suosittu yrittajien, korke-
asti koulutettujen ja myyjien keskuudessa. (Ponka 2014, 108.) Erilaisten verkostojen luominen
on tarkeaa, joten kaikki saadut kontaktipyynnot on suositeltavaa hyvaksya. Oman yrityksen
sivujen luominen on mahdollista LinkedIn -palveluun ja se tarjoaa yritykselle vaylan mainos-
taa lilketoimintaansa seka rekrytoida uusia tyontekijoita. (Leino 2011, 149-152.) Yrityksen
sivuilla on mahdollista tiedottaa ajankohtaisista asioista ja rakentaa hyvaa tyonantajakuvaa
(Ponka 2014, 108).

Internetissa on tarjolla erilaisia, jopa ilmaisia julkaisualustoja, joiden avulla yritys tai yksityi-
nen kuluttaja voi pitaa blogia. Blogi on tehokas viestintakanava, kun yritys haluaa valittaa
markkinointiaan yksityiskohtaisempaa tietoa kuluttajille. (Leino 2011, 27.) Blogilla tarkoite-
taan internetissa julkaistavaa paivakirjamaista yksittaista sivua tai verkkosivustoa. Palveluun
kirjoittaa joko yksi tai useampi eri kirjoittaja. (Leino 2011, 179.) Blogi koostuu kirjoituksista,
jotka on listattu aikajarjestykseen. Blogin ohessa on yleensa kommenttipalsta, jonka kautta
lukijat voivat ottaa yhteytta tai antaa palautetta. (Ponka 2014, 124.) Nain yritys tarjoaa asi-
akkailleen myos kanavan olla heihin yhteydessa luontevammin (Leino 2011, 179). Blogi voi-

daan pitaa julkisena tai jakaa rajatulle ryhmalle (Kortesuo & Kurvinen 2011, 10).

Yrityksen yllapitamalla blogilla tarjotaan asiakkaille ja aiheesta kiinnostuneille uskottavaa

sisaltoa yrityksen liiketoimintaa kasittelevista asioista. Yrityksen blogin tavoitteena ei siis ole
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olla mahdollisimman kaupallinen. (Leino 2011, 179.) Blogissa yritys voi antaa lukijoille tietoa
ja johdattaa heita kayttamaan yrityksen tarjoamaa palvelua (Kortesuo & Kurvinen 2011, 27).
Yrityksen kannattaa ottaa asioihin kantaa seka antaa nakokulmia ja mielipiteita. Toimivaa on
kayttaa tarinallistamista, kertoa kokemuksista, julkaista ajankohtaisia aiheita seka pitaa jul-

kaisut lyhyina. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 177.)

Blogin aihe tulee rajata niin, ettei se ole liian laaja eika liian suppea. Liian laaja rajaus ei
valttamatta kiinnosta lukijoita tarpeeksi ja suppea rajaus puolestaan ei valttamatta keraa
kuin muutaman lukijan. Blogi kannattaa nimeta niin, etta se muistetaan ja etta se kertoo blo-
gin aiheen. Nimena ei kannata kayttaa yrityksen nimea, koska jos yrityksen nimi muuttuu,
muuttuu myos blogin nimi ja osoite. Taman seurauksena hakukonehuomio pienenee, joten
loydettavyyskin heikkenee. Blogilla tulee olla tavoitteet ja aikataulu. Tavoitteita voidaan mi-
tata muun muassa lukijoiden, kommenttien ja julkaisujen maaralla seka hakukonesijoituksil-
la. Jos blogilla ei ole tavoitteita, se nakyy julkaisujen epasaannollisyytena. (Kortesuo & Kurvi-
nen 2011, 18-26.)

Kun yritys on tavoittanut kohderyhmansa ja haluaa kasvattaa myyntia, se voi yrittaa lisata
nykyisten asiakkaiden ostoja tai se voi hankkia uusia asiakkaita. Yritykselle yleensa kannatta-
vampaa on nykyisten asiakkaiden lisamyynti, koska asiakashankintaan tarvitaan resursseja ja
paaomaa. Uusia asiakkaita tarvitsee kuitenkin hankkia menetettyjen asiakkaiden tilalle tai
kun ostokayttaytyminen muuttuu. Kun yritys tietaa millaisia yrityksen nykyiset asiakkaat ovat,
on sen helpompi loytaa potentiaaliset uudet asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 424-
425.)

3.6  Asiakkaiden sitouttaminen kanta-asiakasohjelmalla

Asiakashankinnalle tehdaan pohja muun muassa kehittamalla tarjontaa, operoimalla hintoja,

varmistamalla tuotteiden saatavuus seka kohdentamalla markkinointiviestintaa. Uusille asiak-
kaille tulee valittaa tietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Tietoa valittaessa tulee yrittaa lisata
mahdollisten asiakkaiden kokeilunhalua. Uusille asiakkaille voidaan tarjota tutustumistarjouk-
sia, jotta asiakkaalla olisi syy kokeilla tuotetta. Tuotteista voidaan jakaa myos naytteita seka

pitaa tuote-esittelyja tai tapahtumia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 424-425.)

Uuden asiakkaan sitouttamiseen voidaan kayttaa kiitoskirjetta ensiostosta, jonka jalkeen an-
netaan lisatarjous ja tiedotetaan tuotteista esimerkiksi uutiskirjeella. Taman lisaksi voidaan
ehdottaa kanta-asiakkaaksi liittymista, teettaa tyytyvaisyyskyselyita tai kutsua asiakastilai-

suuksiin. Yrityksen kanta-asiakas tietaa mita odottaa tuotteelta tai yritykselta, jolloin tyyty-
mattomyytta ja valituksia ilmenee vahemman. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437.) Yrityksen

kannattaakin tutkia olisiko yritykselle kannattavaa luoda kanta-asiakasohjelma (Taloussano-
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mat 2008). Kanta-asiakasohjelma tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan valista sopimusta, jossa
asiakas saa erilaisia etuja asiakasuskollisuudestaan yrityksen palveluita kohtaan (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2008). Kanta-asiakkuuden tulisi olla enemman tuottavaa kuin kustannuksia

aiheuttavaa (Taloussanomat 2008).

Erilaisten kanta-asiakasohjelmien tavoitteena on saada kuluttajat keskittamaan ostoksensa
tiettyyn yritykseen. Tavallisesti kanta-asiakasohjelmiin liittyy se, etta kanta-asiakkaita palki-
taan tehdyista ostoista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2008.) Kanta-asiakasetuja kaytetaan
yleensa silloin kun tuotetta markkinoidaan tai jos tuote ei eroa selkeasti muista kilpailevista

tuotteista (Bergstrom & Leppanen 2015, 440).

Kuluttajille erilaiset kanta-asiakasohjelmat luovat yrityksen brandista selkean ja todellisem-
man mielikuvan. Erilaisten kanta-asiakkuuksien merkityksena on sitouttaa asiakkaat yrityksen
toimintaan. Kuluttajat arvostavat eri kanta-asiakasohjelmissa erityisesti selkeytta seka asiak-
kuuden merkitysta. (Taloussanomat 2008.) Kanta-asiakkaalle tarkeaa onkin tuttuus, turvalli-
suus ja henkilokohtainen palvelu, joten jos asiakas pidetaan tyytyvaisena, han saattaa suosi-
tella yritysta ja tuotteita lahipiirilleen. Talloin yritys voi saada uusia asiakkaita. Yritys voi
palkita kanta-asiakkaan, joka tuo yritykselle uusia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2015,
437-438.)

Kanta-asiakasetujen tulee sopia markkinoitavalle tuotteelle, yrityksen imagolle seka asiak-
kaalle. Etujen tulee olla kiinnostavia ja sellaisia, joita asiakkaat arvostavat. Jotta asiakkaat
eivat kyllasty, tulee etujen vaihtua tarpeeksi usein. Rahallinen etu voi olla ostohyvitys ostois-
ta ja se voidaan porrastaa niin, etta enemman ostava saa enemman etuja. Useat yritykset
kayttavat erikoistarjouksia kanta-asiakkaille. Erikoistarjouksista voidaan tiedottaa myos muil-
le asiakkaille, jotta he liittyisivat kanta-asiakkaiksi. Kanta-asiakasedut toimivat parhaiten asi-
akkaille, jotka ostavat tuotetta usein, silla pelkka alennuksen antaminen sitoo asiakkaan yri-
tykseen vain hetkellisesti. Kanta-asiakassuhteen yllapito edellyttaa aktiivista viestintaa, joten
asiakkaalle voidaan lahettaa uutiskirjeita ja asiakasta voidaan muistaa erikoistarjouksella
esimerkiksi syntymapaivanaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 438-440.) Seuraavaksi opinnay-

tetyossa siirrytaan opinnaytetyon tutkimusprosessiin.

4  Opinnaytetyon tutkimuksen suorittaminen

Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena oli yleisesti selvittaa, minkalaiset henkilot mahdolli-
sesti kayttavat sahkoista ruoantilauspalvelua, milta eri internetin sivustoilta he etsivat palve-
luista tietoa seka minkalaiset julkaisut herattavat heissa eniten kiinnostusta. Taman lisaksi

kyselylla haluttiin selvittaa sahkoisen ruoantilauspalveluun liittyvaa kayttoa: mitka palvelua
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tarjoavat yritykset tunnetaan, mita niista kaytetaan ja millaisessa tilanteessa seka minkalaisia

mielikuvia sahkoiset ruoantilauspalvelut heissa herattavat.

Kyselytutkimus on yleensa maarallista tutkimusta eli kvantitatiivista, jonka aikana sovelletaan
tilastollisia menetelmia. Tutkimus toteutetaan erilaisilla kysymyksilla, joihin vastaajille tar-
jotaan mahdollisuuksien mukaan vastausvaihtoehtoja. (Kananen 2014, 133-137.) Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa kyselyaineisto koostuu enimmakseen mitattavissa olevista luvuista. Kysy-
mykset esitetaan sanallisesti, mutta vastaukset ilmoitetaan numeerisesti. Tutkimuksessa voi-
daan kayttaa myos sanallista vastausvaihtoehtoa, jos kysymyksen esittaminen numeerisesti on
epakaytannollista. Kyselylomake tulee suunnitella huolellisesti, silla taytettyja lomakkeita ei
voi enaa muuttaa. Tutkimuksen onnistuminen on riippuvainen kyselylomakkeesta. (Vehkalahti
2014, 13-20.) Kvantitatiivista tutkimusta kaytettiin, koska haluttiin kyselylomakkeen taytta-
misen olevan helppoa ja nopeaa, jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Haluttiin

myos, etta analysointi ja tulosten esittaminen olisi yksinkertaista.

Kyselytutkimus tarkoittaa sita, etta tutkija esittaa kysymyksia kyselylomakkeen avulla. Kyse-
lytutkimuksella voidaan kerata ja tarkastella tietoa esimerkiksi ihmisten kaytoksesta, mielipi-
teista, asenteista ja arvoista seka yhteiskunnan ilmioista. Mielipiteiden, asenteiden ja arvojen
tutkimisessa haasteita aiheuttavat epavarmuus siita saatiinko riittavasti vastauksia, vastat-
tiinko kysymyksiin kattavasti, olivatko kysymykset oikeita tutkittavan asian selvittamiseksi
seka oliko tutkimus osoitettu oikealle kohderyhmalle. (Vehkalahti 2014, 11-12.) Tutkimukseen
kuuluu kriittinen ja reflektiivinen vaihe. Kriittisella vaiheella tarkoitetaan itsekritiikkia eli
omat tulkinnat tulee kyseenalaistaa. Reflektiivinen vaihe tarkoittaa, etta ollaan tietoisia
omista lahtokohdista, esimerkiksi tiedostetaan omat mielipiteet tai ennakkoluulot. (Aaltola &
Valli 2007, 34.) Kyselytutkimuksen toteuttaminen etenee seuraavasti: tutkimusongelman maa-
rittaminen, suunnitteluvaihe, kenttatyovaihe, tietojen esikasittely, tietojen analysointi ja

tutkimuksen raportointi (kuvio 3) (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 17).
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Tutkimusongelman

L Suunnitteluvaihe Kenttdtyivaihe
maarittaminen

Tutkimuksen
raportointi

Tietojen analysointi Tietojen esikdsittely

Kuvio 3: Kyselytutkimuksen vaiheet (Tahtinen ym. 2011, 17).

Kyselytutkimus toteutettiin e-lomakkeelle luodulla kyselylla (liite 3) maaliskuussa 2016. Sah-
koista ruoantilauspalvelua koskevassa kyselylomakkeessa oli 11 kysymysta. Vastaamalla kyse-
lyyn, vastaajilla oli halutessaan mahdollisuus osallistua Deli Piste Oy:n Catering -lahjakortin
arvontaan (arvo 10€), kunhan jattivat nimen ja sahkopostiosoitteen kyselyn loppuun (liite 4).
Lahjakortti arvottiin, jotta se kasvattaisi vastausprosenttia. Kyselylomake suunniteltiin huo-
lellisesti ja kyselyaineisto koostui mitattavissa olevista luvuista seka jokainen kysymys esitet-

tiin sanallisesti.

4.1  Tutkimusongelman maarittaminen ja tutkimuksen suunnitteluvaihe

Kyselytutkimuksen ensimmaisena vaiheena on suunnitelman pohjalta maarittaa, mita tutki-
muksella halutaan selvittaa. Halutut tiedot muutetaan kysymyksiksi. (Pahkinen 2012, 216.)
Opinnaytetyon tutkimuksella haluttiin selvittaa minkalaiset henkilot mahdollisesti kayttavat
sahkoista ruoantilauspalvelua, mista he etsivat palveluista tietoa ja minkalaiset julkaisut he-
rattavat heissa eniten kiinnostusta. Taman lisaksi tutkimuksella tavoiteltiin tietoa liittyen
sahkoisen ruoantilauspalveluun kayttamiseen: mitka eri yritykset tunnetaan, mita niista kay-
tetaan ja millaisessa tilanteessa palvelua voitaisiin kayttaa. Selvitettiin myos, minkalaisia
mielikuvia sahkoiset ruoantilauspalvelut vastaajissa herattavat. Saadun tiedon avulla yrityk-
sen brandia on mahdollista kehittaa laatimalla tai paivittamalla brandistrategiaa, vastatak-

seen mahdollisimman hyvin kohderyhman odotuksiin.

Ennen tutkimusta tulee tutustua tutkimuksen aihepiiriin, perehtymalla esimerkiksi kirjallisuu-

teen, teorioihin ja keskeisiin kasitteisiin. Ongelman maarittamisen jalkeen tulee suunnittelu-
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vaihe, jolloin muun muassa maaritellaan tutkimusongelmat yksityiskohtaisemmin, valitaan
tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat seka suunnitellaan tutkimuksen raportointi. Perehty-
minen tutkimusaiheeseen ja huolellinen tutkimuksen suunnittelu, ovat tarkeita prosessin ete-
nemiselle ja luotettavuudelle. (Tahtinen ym. 2011, 17-18.) Ennen kyselyyn siirtymista, tutus-
tuttiin sahkoiseen ruoantilauspalveluun ja keskeiseen kirjallisuuteen. Taman jalkeen tutustut-

tiin e-lomakkeen kayttoon, jolla kyselylomake luotiin.

Keskeinen ja tarkea osa suunnitteluvaihetta on tutkimuksen kyselylomakkeen suunnittelu ja
laatiminen. Kyselylomake rakentuu identifikaatio-osasta, joka sisaltaa henkilotiedot seka tie-
to-osasta, joka sisaltaa kysymykset. Kysymykset kannattaa jarjestaa vaikeusjarjestykseen
niin, etta lomakkeen alussa on helpoimmat kysymykset. (Tahtinen ym. 2011, 22-23.) Kysely-
lomakkeen (liite 3) identifikaatio-osa sisalsi kysymykset henkilon sukupuolesta, iasta ja asuu-
ko ja tyoskenteleeko vastaaja paakaupunkiseudulla. Tama osio oli tarkea kohderyhman perus-
tietojen selvittamiseksi, jotta analysoidessa pystyttiin esimerkiksi vertaamaan sukupuolten
valisia vastauksia. Tieto-osassa oli keskitytty sahkoiseen ruoantilauspalveluun.

Kysymyksissa kannattaa valttaa liian montaa vastausvaihtoehtoa per kysymys. Samalla tulee
varmistaa, etta asteikot ovat samaan suuntaan eli esimerkiksi 1 yhta kuin taysin eri mielta ja
5 yhta kuin taysin samaa mielta. Kyselylomakkeen alussa tulee olla vastausohjeet, kuten myos
siina kohtaa lomaketta, jossa vastaustapa muuttuu. Montaa eri vastaustapaa ei kannata kayt-
taa. (Tahtinen ym. 2011, 22-23.) Kyselylomakkeessa (liite 3) vastausohjeita oli sijoiteltu ky-
symyksiin eli esimerkiksi pyydettiin vastaajaa valitsemaan vain yksi vaihtoehto. Kun kyselyssa
siirryttiin sahkoista ruoantilauspalvelua kasiteltaviin kysymyksiin, oli kysymyksia ennen seli-

tetty mita palvelulla tarkoitetaan.

Tutkimuksen kyselyosiot ovat avoimia tai suljettuja. Avointa osiota kaytetaan silloin, kun ha-
lutaan vapaamuotoisempia vastauksia. Suljettua osiota kaytetaan puolestaan, kun halutaan
antaa valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaajan tulee valita sopivin. Talloin valmiiden vas-
tausvaihtoehtojen tulee olla toisensa poissulkevia eli ne eivat saa menna paallekkain. (Vehka-
lahti 2014, 24.) Esimerkiksi kysymys, jossa halutaan selvittaa vastaajan ikaryhmaa, vastaus-
vaihtoehdoissa ei voi olla 15-25 vuotta ja 25-35 vuotta, koska nama eivat sulje toisiaan pois.
Vastausvaihtoehtojen tulisi olla esimerkiksi 15-25 vuotta ja 26-35 vuotta. Hyvien vastausvaih-
toehtojen tulisi sisaltaa kaikki vaihtoehdot. Vastauksien laatijan ollessa epavarma onko jokai-
nen vastausmahdollisuus huomioitu, helpoin ratkaisu on lisata viimeiseksi vaihtoehdoksi avoin

kohta esimerkiksi joku muu, mika? (Kananen 2014, 147-148.)

Kyselylomakkeessa useimmiten kaytetaan suljettuja osioita, mutta avoimia osioitakin tarvi-
taan. Suljettujen osioiden valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat mittausta ja tietojen kasit-
telya. Avoimien osioiden vastauksia on vastaavasti tyolaampi kasitella. Avoimilla vastauksilla

kuitenkin voidaan saada selville tarkeaa tietoa, joka voisi muuten jaada havaitsematta. (Veh-
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kalahti 2014, 25.) Kyselylomakkeen laatijan on huomioitava, etta avoin kysymys mahdollistaa
kaikenlaisten vastauksien saamisen. Se ei poissulje mitaan vastaustyyppia. (Kananen 2014,
152.) Avoimia kysymyksia kaytetaan erityisesti silloin, kun tavoitellaan vastaajan omaa nake-
mysta (Vilkka 209, 86). Vastaamista helpotettiin viidella avoimella kohdalla, johon vastaaja
pystyi vastaamaan sanallisesti. Tata kaytettiin silloin, kun sopivaa vastausvaihtoehtoa ei ollut.
Esimerkiksi vastaaja pystyi kirjoittamaan jonkin muun sahkoisen ruoantilauspalvelun tarjoa-

van yrityksen kuin mita kysymyksen valmiisiin vaihtoehtoihin ylla oli listattu.

Kysymyksesta riippuen kyselylomakkeessa voidaan kayttaa myos kohtia, joissa voidaan valita
useampi kohta kuin yksi. Talloin voidaan paattaa, saako vastaaja valita niin monta kohtaa
kuin haluaa vai rajataanko valittavia vaihtoehtojen maaraa. Tallaiset kyselyosiot voivat olla
houkuttelevia kayttaa, mutta niissa on karkea mittaustaso. Talloin vastauksesta saadaan vain
tieto siita, onko vastaaja valinnut sen vai ei. (Vehkalahti 2014, 28.) Kyselylomake (liite 3) si-
salsi nelja kysymysta, joissa vastaaja pystyi valitsemaan useamman kuin yhden vaihtoehdon.
Tata vastausmuotoa pystyttiin kayttamaan, koska vastausvaihtoehdot eivat sulkeneet toisiaan
pois. Useamman kohdan valitsemismahdollisuus antoi tutkimukselle totuudenmukaisempaa
tietoa. Esimerkiksi yhdessa kohdassa vastaajia pyydettiin valitsemaan ne sahkoisen ruoanti-
lauspalvelun yritykset, jotka tietaa. On hyvin todennakoista, etta vastaaja tietaa enemman
kuin yhden. Talla tavoin saatiin tietaa mitka kilpailevista yrityksista ovat vastaajien keskuu-

dessa tunnettuja eli mita yrityksia Deli Piste Oy:n kannattaa vertailla omaan toimintaansa.

Hyva kyselylomake on ulkoasultaan selkea seka vaivaton tayttaa ja analysoida (Tahtinen ym.
2011, 24). Tutkimuksessa tulee keskittya ainoastaan niihin kysymyksiin, jotka ajatellaan tut-
kimusongelman ratkaisun saavuttamisen takia valttamattomiksi. Hyva kyselytutkimus on lyhyt
ja sisaltaa mahdollisimman vahan kysymyksia, sisaltaen kuitenkin kaiken tarpeellisen. Tutki-
mukseen paatyvista kysymyksista tulee analysoida niiden hyodyllisyys ja ovatko kaikki kysy-

mykset tutkimukselle arvoa tuottavia. (Kananen 2011, 49.)

Ennen vastausten keraamista, kyselylomake tulee esitestata. Tama siksi, etta ihmiset suhtau-
tuvat eri lailla eri kysymyksiin. Samalla selviaa ovatko kysymykset toimivia. (Pahkinen 2012,
219.) Testaajat eivat toimi vain lomakkeen koetayttajina. Tarkoituksena on, etta testaajat
arvioisivat kyselylomakkeen kriittisesti ulkopuolisen nakokulmasta. (Vilkka 2009, 88.) Lomak-
keen testaajien tulee olla henkiloita tutkimuksen kohderyhmasta (Sekaran & Bougie 2014,
158). Maarallisesti lomake voidaan testata vain 5-10 henkilolla. Testaushenkiloiden tulee kiin-
nittaa huomiota kysymysten ja ohjeiden selkeyteen, vastausvaihtoehtojen toimivuuteen seka
vastaamiseen kuluvaan aikaan. Samalla tulee miettia, onko jotakin jaanyt kysymatta tai onko
jokin kysymys turha. (Heikkila 2014, 58.) Esitestauksen tarkoituksena on parantaa kyselyloma-

ketta. Esimerkiksi kysymysosioiden jarjestysta ja muotoa voidaan muuttaa, lomakkeen ohjeita
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voidaan tarkentaa seka tarvittaessa voidaan poistaa tai lisata kysymyksia. (Tahtinen ym.
2011, 24.)

Ennen esitestausta kyselylomakkeen (liite 3) kysymyksia karsittiin seka niiden ulkoasua tiivis-
tettiin, jotta mukana olisi vain tarpeelliset kysymykset. Kyselylomaketta kaytiin lapi verraten
sita tutkimuksen tavoitteisiin. Haluttiin varmistua, etta kyselylomake antaa tietoa tavoittei-
den mukaisesti. Kyselylomake testattiin kuudella henkilolla, ennen lomakkeen lahettamista
tutkimuksen kohderyhmalle. Esitestaus paljasti muutamia virheita lomakkeesta. Esimerkiksi
lomakkeessa oli kaksi hyvin samantapaista kysymysta, joten toista kysymysta muokattiin eri-
laiseksi. MyOs vastausvaihtoehtoja piti lisata muutamaan kysymykseen. Muun muassa kysy-
mykseen ”Millaisessa tilanteessa kaytat/kayttaisit sahkoista ruoantilauspalvelua?” lisattiin
yhdeksi vastausvaihtoehdoksi ”Milloin tahansa aukioloaikojen puitteessa”. Testausvaiheessa
katsottiin viela kuinka paljon aikaa kyselyn tayttaminen vie. Tulokseksi saatiin noin kaksi mi-

nuuttia.

4.2 Tutkimuksen kenttatyovaihe ja tietojen esikasittely

Sahkoiset tutkimukset ovat yleistyneet tekniikan kehittyessa. Talla hetkella se onkin suosituin
tapa toteuttaa kyselytutkimus. (Sekaran & Bougie 2014, 159.) Kyselytutkimuksella on verkossa
kolme tiedonkeruutapaa: verkkosivuilla oleva verkkolomake eli e-lomake, sahkopostiin upo-
tettu lomake tai sahkopostin liitteena oleva lomake. E-lomakkeelle paasee linkin kautta, jota
voidaan jakaa esimerkiksi sahkopostilla. E-lomakkeen ensisijaisena tarkoituksena on helpottaa
vastausten antamista. (Pahkinen 2012, 213-215.) E-lomakkeen toteuttaminen seka aineiston
ja vastausten kokoaminen on nopeaa (Kananen 2014, 156). Taman lisaksi e-lomakkeen hyvana
puolena on se, etta vastaukset tallentuvat automaattisesti sahkoiseen muotoon. Nain saaste-
taan aikaa ja valtytaan mahdollisilta virheilta, joita saattaa ilmeta paperisten lomakkeiden
tallentamisessa. (Vehkalahti 2014, 48.) E-lomakkeen toteuttamiseen on olemassa lukuisia oh-
jelmistoja ilmaisista maksullisiin (Pahkinen 2012, 216). Kyselylomake (liite 3) tehtiin Laurea-
ammattikorkeakoulun tarjoamalle e-lomakkeelle. Kyselylomaketta jaettiin valitulle kohde-

ryhmalle sahkopostiviestilla, jossa oli saatekirjeen (liite 2) sisaltama linkki kyselyyn.

Sahkopostiviestin tekstiin upotettu lomake on yksinkertainen rakenteeltaan. Lomakkeen aset-
teluissa tulee olla tarkkana, koska sama viesti voi nayttaa eri sahkopostipalveluissa erilaiselta.
Vastaaja tayttaa lomakkeen ja lahettaa sen takaisin tutkijalle vastaa-toiminnolla. Tallgin tut-
kijan on mekaanisesti kerattava vastaukset sahkopostiviesteista. Kyselylomake voidaan to-
teuttaa myos tekstinkasittelyohjelmalla, joka lahetetaan tutkimuksen kohderyhmalle sahko-
postin liitteena. Vastaanottaja tallentaa liitteen omalle tietokoneelleen, tayttaa sen ja lahet-

taa lomakkeen sahkopostin liitetiedostona tutkijalle. Tama toteutusmuoto edellyttaa vastaa-
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jalta monien vaiheiden lapikaymista, mika altistaa vastaamatta jattamiseen. Tassa tutkimuk-

sen toteutustavassa tutkija joutuu kokoamaan vastaukset manuaalisesti. (Kananen 2014, 157.)

Verkkotutkimuksen onnistunut toteuttaminen edellyttaa, etta tutkijalla on kaytossaan kohde-
ryhman sahkopostiosoitteet (Kananen 2014, 160). Kohderyhman tavoittaminen sahkopostilla
voi olla haasteellista. Sahkopostijarjestelma usein luokittelee tuntemattomista sahkopos-
tiosoitteista tulevat viestit roskapostiksi. Joissain erityistilanteissa uusista sahkopostiosoitteis-
ta tulleet viestit hylataan kokonaan, jos kayttaja ei ole etukateen hyvaksynyt lahettajan osoi-
tetta. (Kananen 2014, 194.)

Saatekirje on merkittava osa kyselytutkimusta, kun kerataan vastauksia. Saatekirjeen tulee
kertoa vastaajalle vahintaan tutkimuksen perustiedot eli tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen
tekija, kuinka vastaajat on valittu seka mihin vastauksia ja tutkimustuloksia tullaan kaytta-
maan. Saatekirje on merkittava tutkimuksen onnistumisen kannalta, koska sen pohjalta vas-
taaja joko vastaa kyselyyn tai jattaa vastaamatta. (Vehkalahti 2014, 47-48.) Saatekirjeen lop-
puun lisataan tutkijan sahkopostiosoite ja mahdollisesti yrityksen internetsivut. Talla tavoin
osoitetaan, etta tutkija on oikea ihminen ja kyseessa on todellinen yritys. Vaikka harva vas-
taaja ottaa yhteytta tutkijaan, on siihen tarjottava mahdollisuus. Tama myos lisaa tutkimuk-
sen luotettavuutta ja kasvattaa vastausprosenttia. Lisaksi viestissa on mainittava, mista vas-

taanottajien sahkopostiosoitteet on saatu. (Kananen 2014, 195-196.)

Osa sahkopostiosoitteista saatiin tutkimalla internetissa paakaupunkiseudun yrityksia, jotka
valittiin satunnaisesti. Tarkoituksena oli valita erilaisia toimialaltaan ja kooltaan olevia yri-
tyksia. Osoitteet koottiin tiedostoksi ja siihen merkittiin, mihin oli otettu yhteytta. Yhteistyo-
kumppanin toimesta kyselylomake jaettiin Deli Piste Oy:n asiakkaille. Viestit lahetettiin jokai-
selle vastaanottajalle kohdistetusti omana postinaan. Nain pyrittiin minimalisoimaan viestin
joutuminen vastaanottajan roskapostiin. Samalla viesti saatiin tuntumaan henkilokohtaisem-
malta eika suurelle vastaanottaja maaralle lahetetylta joukkoviestilta. Viesti asettelut ja on-
nistunut lahettaminen testattiin ennen tutkimuksen aloittamista lahettamalla se eri sahkopos-
tipalvelimien tarjoamiin opinnaytetyontekijoiden sahkopostiosoitteisiin. Talla tavoin tarkis-

tettiin, sailyyko viestin asettelu ja paatyyko viesti postilaatikkoon vai roskapostiin.

Tiedonkeruun jalkeen vastauksia aletaan tutkia. Esikasittely vaiheessa ei kannata kiirehtia,
silla huolellinen esikasittely muodostaa pohjan varsinaisille analyyseille. Esikasittely auttaa
loytamaan virheet, jotka kannattaa korjata heti, muutoin ne aiheuttavat myohemmassa vai-
heessa enemman vaikeuksia. Esikasittely aloitetaan aineistoon tutustumisella. Tama kannat-
taa aloittaa selailemalla ja katselemalla aineiston sisaltamia tietoja, jolloin varmistetaan,
onko aineisto paallisin puolin kunnossa. Selailulla voidaan nahda, esimerkiksi puuttuuko jos-

tain tietoja. Tiivistamalla aineistossa olevia tietoja saadaan selkea kasitys suuristakin tieto-
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maarista. (Vehkalahti 2014, 51-52.) Vastauksia kerattiin viikon ajan. Vastaajamaaraa tarkkail-
tiin paivittain, jotta saatiin reaaliaikaista tietoa kyselytutkimuksen toteutumisesta ja siita
laheniko 50 vastauksen tavoite. Tuloksia ei analysoitu ennen kuin kyselylomake sulkeutui. En-
nen virallista analysointia aineisto esianalysoitiin katsomalla vastauksia ja mahdollisia puut-

teita. Kuitenkaan mitaan poikkeavaa aineistosta ei loytynyt.

4.3 Tietojen analysointi, esittaminen ja kuvaaminen

Aineiston keraamisen ja tallentamisen jalkeen tulee aineiston kasittelyvaihe. Vastaukset tulee
kasitella siten, etta kysymyksiin saadaan vastaus ja tutkimusongelma saadaan ratkaistua.
(Heikkila 2014, 138.) Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saaduilla tuloksilla tavoitellaan yleisku-
vaa eli yleistaminen on tavoiteltua. Tulosten yleistaminen on sallittua, koska vastaajaotannal-
la ei tavoiteta kaikkia kohderyhman edustajia. Tulosten esittamistapana kaytetaan suhteellis-
ta osuutta. Tuloksien esittamiseen kaytetaan erilaisia tunnuslukuja, suoria jakaumia seka ris-
tiintaulukointia. (Kananen 2014, 209.)

Aineiston kasittelyn apuna kaytetaan usein tilasto-ohjelmaa. Analysoinnissa merkittavaa on
aineiston graafinen tarkastelu. Aineiston kasittely aloitetaan tutkimalla jokaisen muuttujan
arvoja, jotka kuvaillaan. Pelkka teksti tai taulukko ei valttamatta riita havainnollistamaan
asiaa. Tekstin tai taulukon lisaksi havainnoinnissa voidaan kayttaa kuvioita. Kuvio valittaa tie-
don nopeasti. Hyva kuvio ilmaisee suurenkin maaran tietoa visuaalisesti ja pienessa tilassa. Ei
vaarista tiedon sanomaa ja herattaa lukijan kiinnostuksen. Eri kuvioiden tarkoituksena on aut-
taa erittelemaan kehityssuuntia tai muuttujien valisia yhteyksia. Kuvio lisaa sanoman mieleen

painumista seka antaa nopeasti yleiskuvan. (Heikkila 2014, 139-149.)

Tutkimustuloksien analysointi aloitettiin tuomalla e-lomakkeelta vastaukset Excel - tauluk-
koon. Tuominen tapahtui yksinkertaisesti niin, etta avattiin e-lomakkeessa tallennetut vasta-
ukset, jonka jalkeen klikattiin Excel - vientilogoa. Ohjelma automaattisesti avasi vastaukset
Exceliin. Taman jalkeen voitiin luoda kasitys vastaajien yleistyypista silmailemalla vastauksia.
Tuloksista poimittiin tunnuslukuja, esimerkiksi moniko vastaajista oli nainen ja moniko mies
seka minka ikaryhman edustajia vastaajat olivat. Kun vastauksista oli lukumaarat selvilla, teh-

tiin jokaiseen kysymykseen sopiva kuvio.

Lahjakortin arvonta puolestaan suoritettiin laskemalla arvontaan osallistuneiden henkiloiden
lukumaara. Taman jalkeen tiedot syotettiin verkossa olevaan Arto arvontaohjelmaan, jossa

kysyttiin arvottavien numeroiden ja voittavien numeroiden lukumaaraa. Ohjelma arpoi yhden
luvun, joka kertoi, kuinka mones vastaaja oli voittanut. Taman jalkeen voittajalle lahetettiin

sahkopostiviesti, jossa kerrottiin voitosta ja kuinka lahjakortti kaytetaan.
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4.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Jotta tutkimus olisi luotettava, se tulee olla tehty tutkimukselle asetettujen kriteerien mu-
kaisesti (Heikkila 2014, 176). Opinnaytetyontekijoiden on aina huomioitava tyon, erityisesti
tulosten luotettavuuden todentaminen, oli kyseessa sitten kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen
tutkimus. Luotettavuus on saavutettavissa vain opinnaytetyon huolellisella suunnittelulla. Asia
on huomioitava jo tyon suunnittelu vaiheessa. Jos luotettavuutta tutkitaan vasta jalkikateen

tyon lopussa, on luotettavuus oletettavasti heikko. (Kananen 2014, 257-258.)

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuteen kuuluu kaksi perustetta: validiteetti ja reliabiliteetti
(Vehkalahti 2014, 40). Nailla mitataan toteutetun opinnaytetyon laatua ja luotettavuutta.
Validiteetilla tarkoitetaan, etta tutkitut asiat ja saavutetut tulokset ovat oikeita. Validiteetil-
la todennetaan, etta tutkimus on toteutettu oikein. (Kananen 2014, 259.) Lyhyesti ilmaistuna
validiteetti kysyy mitattiinko sita mita piti (Vehkalahti 2014, 40). Kyselytutkimuksessa validi-
teettiin vaikuttaa se, miten onnistuneita kysymykset olivat eli saadaanko niilla vastaus tutki-
musongelmaan (Heikkila 2014, 177). Analysoidessa suunnitteluvaihetta voidaan todeta, etta
oikeaa ilmiota on tutkittu ja asiaan kuuluvaa aineistoa analysoitu. Validiteetilla varmistetaan,
etta tutkimuksessa on kaytetty oikeaa tutkimusmenetelmaa seka oikeaa mittaria tuloksien
mittaamiseen. Sisaisella validiteetilla todennetaan saavutetut syy-seuraussuhteet oikeiksi eli
naytetaan saavutetut tulokset seka perustellaan kaytetyt menetelmat. Ulkoisella validiteetilla
viitataan saavutettujen tuloksien yleistettavyyteen. Tama on todistettavissa, jos kaytetty
otos vastaa populaatiota eli tulokset voisivat olla paikkansapitavia samanlaisessa yhteisossa.
(Kananen 2014, 259-262.) Validiteetti on luotettavuuden kannalta tarkein peruste, koska jos

ei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole merkitysta (Vehkalahti 2014, 41).

Reliabiliteetti ilmaisee mittaustuloksen pysyvyytta. Pysyvyys tarkoittaa sita, etta mittarilla on
kyky tuottaa mittaustuloksia, jotka perustuvat tutkittavaan ilmioon. (Tahtinen ym. 2011, 52.)
Pysyvyys ilmaisee my0s sita, etta tulokset evat ole sattumanvaraisia eli jos tutkimus toistet-
taisiin, saataisiinko samat tulokset. Saavutetut tulokset on siis mahdollista vahvistaa uusinta-
mittauksella. Reliabiliteetilla tutkitaan toteutuksen seka saavutettujen tuloksien pysyvyytta.
(Kananen 2014, 258-260.) Sisainen reliabiliteetti saadaan, kun mitataan sama tilastoyksikko
useampaan otteeseen ja tulokset pysyvat samoina. Ulkoinen reliabiliteetti puolestaan tarkoit-
taa sita, etta mittaukset pystytaan toistamaan muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkila
2014, 178.) Verkkotutkimuksena toteutettu kvantitatiivinen tutkimus olisi helppo toteuttaa
uudestaan, mutta tata ei suositella toteutettavaksi samalla kohderyhmalla. Myoskaan ei suosi-
tella samojen kysymysten esittamista uudelleen samassa tutkimuksessa kayttaen eri mittarei-
ta. (Kananen 2014, 261.) Mita vahemman mittausvirheita, sita parempi on mittauksen reliabi-
liteetti (Vehkalahti 2014, 41).
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Kysymyksista selviaa tutkimuksen laatu ja luotettavuus. Tutkimuksen kysymykset ovat tiedon
keraajina luotettavia ja kayttoon sopivia, kun ainakin seuraavanlaiset kriteerit toteutuvat.
(Kananen 2014, 142.) Jokainen kysymys tulee muotoilla sellaiseksi, etta ne ymmarretaan oi-
kein ja samalla tavalla seka niihin pystyy vastaamaan (Pahkinen 2012, 222). Kysymykset tulee
asetella niin, etta tutkija tietaa vastaajalta loytyvan tietoa kyseisesta asiasta. On myos pys-
tyttava luottamaan siihen, etta vastaaja haluaa antaa tutkijan haluaman tiedon. Hyva kysely-
tutkimus ei kuitenkaan pakota vastaamaan, koska kaikilla ei valttamatta ole vastausta kaik-
kiin kysymyksiin. Kysymykset tulee kirjoittaa yleiskielella valttaen vaikeita sivistyssanoja. Ky-
symykset eivat saa johdatella vastaajaa vastaamaan tietylla tavalla, seka kysymyksissa on val-
tettava kielteisyytta. Lisaksi jokaisella kysymyksella saa kysya vain yhta asiaa. Mita lyhempi

kysymys on, sen parempi. (Kananen 2014, 142-147.)

Suunnitteluvaiheessa huomioitiin kvantitatiivisen tutkimuksen validiteetti eli varmistettiin,
etta kyselylomakkeen kysymykset vastaisivat tutkimusongelmaan. Kysymykset muotoiltiin
niin, etta saataisiin mahdollisimman todenmukaisia ja tutkimusongelman huomioivia vastauk-
sia. Opinnaytetyossa on kasitelty tutkimusaiheeseen liittyvaa aihepiiria laajasti, useita lahtei-
ta hyodyntaen. Tutkimus olisi luotettavampi, jos vastauksia olisi saatu reilusti enemman. Tal-
6in tutkimuksen reliabiliteetti olisi vahvempi ja tutkimuksella voisi saada samanlaisia tulok-
sia, jos tutkimus toistettaisiin. Opinnaytetyon tulokset eivat ole yleistettavissa, mutta ovat
suuntaa antavia. Tulokset kertovat vastaajien nakemyksen, ei siis koko paakaupunkiseudun.

Tutkimuksessa saavutetut tulokset esitellaan ja analysoidaan luvussa viisi.

5  Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli yleisesti selvittaa minkalaiset henkilot mahdollisesti kayttavat
sahkoista ruoantilauspalvelua, milta eri internetin sivustoilta he etsivat palveluista tietoa se-
ka minkalaiset julkaisut herattavat heissa eniten kiinnostusta. Taman lisaksi kyselylla haluttiin
selvittaa eri sahkoista ruoantilauspalvelua tarjoavien yrityksia: mitka yritykset tunnetaan,
mita niista kaytetaan. Lisaksi haluttiin selvittaa, millaisessa tilanteessa kuluttajat todenna-
koisemmin palvelua kayttaisivat seka minkalaisia mielikuvia sahkoiset ruoantilauspalvelut

heissa herattavat.

Opinnaytetyon kyselylomake lahetettiin yhteensa 239 henkilolle, jotka tyoskentelivat tai asui-
vat paakaupunkiseudulla. Yhteistyokumppanin kanssa oli asetettu tavoitteeksi saada 50 vasta-
usta. Kyselylomakkeen linkki, joka osallistujille sahkopostissa lahetettiin, oli auki yhden vii-
kon (7.-14.3.2016). Perusteluna oli, etta sahkopostin vastaanottaja tavallisemmin ottaa kyse-
lyyn osaa heti eika niin, etta palaisi viestiin esimerkiksi loppuviikosta. Vastauksia kertyi yh-

teensa 54 eli vastausprosentiksi tuli 22,6 %.
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Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys koski vastaajan sukupuolta (kuvio 4). Vastaajista ta-
san puolet (50 %) oli naisia ja puolet miehia, molempia 27. Tuloksia analysoitiin sukupuolen
avulla, nahden milla eri tavoin naisten ja miesten vastaukset eroaisivat toisistaan. Samalla
Deli Piste Oy:n potentiaalinen kohderyhma sai tarkennusta. Saatiin tietoa, ovatko asiakkaat
oletettavasti enemman jompaakumpaa sukupuolta, millaisiin asioihin he kiinnittavat huomiota

ja milla markkinointiviestinnan keinolla heidat parhaiten tavoittaisi.

1.Sukupuoli

B Mies (n=27) ™ Nainen (n=27)

Kuvio 4: Vastaajan sukupuoli

Sukupuolen jalkeen kysyttiin vastaajan ikaa (kuvio 5). Suurin osa eli 38,9 % vastaajista kuului
50-59-vuotiaiden ikaryhmaan. Naista 11 (52,4 %) oli naisia ja 10 (47,6 %) oli miehia. Toiseksi
eniten vastauksia eli 27,8 % saatiin 40-49-vuotiaiden ikaryhmasta, joista kahdeksan (53,3 %)
oli naisia ja seitseman (46,7 %) oli miehia. Kyseiset ikaryhmat olivat kyselyn kannalta potenti-
aalisinta kohderyhmaa, koska heidan voidaan olettaa tyoskentelevan paatosvaltaisessa ase-
massa tai heilla on tyokokemusta paakaupunkiseudulta, joten sahkoinen ruoantilauspalvelu
saattaa olla ennalta tunnettua. Yhtaan vastausta ei saatu alle 18-vuotiailta eika yli 70-

vuotiailta.
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2. Minka ikainen olet?
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Kuvio 5: Minka ikainen olet?

Kolmantena kysymyksena tutkimuksessa oli, asuuko vastaaja paakaupunkiseudulla (kuvio 6).
40 vastanneista vastasi kylla (74,1 %) ja 14 ei (25,9 %). Paakaupunkiseudulla asuvista 19 (47,5
%) oli naisia ja 21 (52,5 %) miehia. Muualla asuvista kahdeksan (57,1 %) oli naisia ja kuusi (42,9

%) miehia. Kysymyksessa sukupuoli siis jakautui lahes tasan.

3. Asutko paakaupunkiseudulla?
(n=54)

m Asutko paakaupunkiseudulla ®Nainen = Mies
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Kuvio 6: Asutko paakaupunkiseudulla?
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Kyselytutkimuksen neljantena kysymyksena oli, tyoskenteleeko vastaaja paakaupunkiseudulla
(kuvio 7). 85,2 % vastaajista eli 46 vastasi tyoskentelevansa paakaupunkiseudulla, mika oli
oletettavissa kyselyn kohdentamisesta paakaupunkiseudun yrityksiin. Vastaajista vain kahdek-
san (17,4 %) tyoskenteli muualla. Paakaupunkiseudulla tyoskentelevista 21 (45,7 %) oli naisia
ja 25 (54,3 %) miehia. Kysymykset kolme ja nelja ilmentavat sen, etta kysely on hyvin osoitet-

tu paakaupunkiseudulla asuville ja tyoskenteleville.

4. Tyoskenteletko paakaupunkiseudulla?
(n=54)

m Tyoskenteletko paakaupunkiseudulla? ®m Nainen Mies
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Kuvio 7: Tyoskenteletko paakaupunkiseudulla?

Kyselylomakkeen viides kysymys koski eri sivustoja, joilta vastaajat etsivat ruokapaikoista
tietoa internetissa (kuvio 8). 70,4 % eli 38 vastaajista paatyy tuloksien mukaan etsimaan tie-
toa ensisijaisesti yrityksen kotisivulta. Toiseksi suosituin vayla oli vastaajien mukaan Eat.fi,
jota 30 vastaajaa eli 55,6 % kayttaa. Sosiaalisen median kanavista Facebook oli puolestaan
suosituin sivusto, josta etsia tietoa. Nain oli vastannut 15 henkiloa eli 27,8 %. Kyselytutkimuk-
sen tuloksista selviaa, etta vahiten tietoa etsitaan LinkedIn:sta, Twitterista ja Instagramista
vaikka ovatkin kayttajamaariltaan suosittuja sivustoja. Vastaajista nelja (7,4 %) vastasi, ettei

etsi ruokapaikoista tietoa internetissa.
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5. Milta sivustolta etsit tietoa ruokapaikoista
internetissa? Voit valita useamman vaihtoehdon.
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kotisivut tietoa
internetissa

m Valintojen lukumaara (n=107) m Nainen Mies

Kuvio 8: Milta sivustolta etsit tietoa ruokapaikoista internetissa?

Edelliseen kysymykseen sisaltyi myos avoinkysymys koskien muita paikkoja, joista vastaaja
mahdollisesti etsii tietoa (kuvio 9). Naista vastauksista suosituin vastaus oli Google, joka oli
mainittu yhteensa yhdeksan kertaa. Googlea ei laitettu vastausvaihtoehdoksi, koska haluttiin
saada tietoa nimenomaan eri sivustoista, joita vastaajat kayttavat. Sivustoista saadulla tiedol-
la voidaan parantaa Deli Piste Oy:n nakyvyytta esimerkiksi sivustolla jossa yritys ei viela nay.
Seuraavaksi suosituin vastaus oli Raflaamo, joka mainittiin vastauksissa yhteensa kolme ker-
taa. Sukupuolta tarkastaessa voidaan todeta, etta vastaukset jakautuvat tasaisesti. Vastaus-
vaihtoehdoista mikaan markkinointiviestinnan kanavista ei ole selvasti vain naisten tai mies-

ten suosiossa.
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5. Mista muualta etsit tietoa?
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Kuvio 9: Mista muualta etsit tietoa?

Kuudentena kysymyksella tutkimuksessa selvitettiin julkaisutyyppeja, jotka herattavat kohde-
ryhmassa eniten kiinnostusta (kuvio 10). Enemmisto vastaajista eli 29 vastaajaa (53,7 %) vas-
tasi arvostelujen herattavan eniten kiinnostusta. Toiseksi eniten vastaajia kiinnostavat kuvat,
joka vastattiin kahdeksan (14,8 %) kertaa. Kuvat kiinnostivat enemman naisia (seitseman va-
lintaa) kuin miehia (yksi valinta). Kolmanneksi kiinnostavimpana olivat tarjouskampanjat seit-
semalla valinnalla (13 %), joka puolestaan kiinnosti enemman miehia (kuusi valintaa) kuin nai-
sia (yksi valinta). Vahiten vastaajia kiinnostivat kyselyn mukaan videot. Tama on ymmarretta-
vaa, koska kiireisessa elamassa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa videoiden katseluun ei ole
samalla tavalla aikaa kuin esimerkiksi sivulla olevaan kuvaan, joka saatetaan ohimennen vil-

kaista.
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6. Mitka julkaisut herattavat sinussa eniten
kiinnostusta? Valitse yksi vaihtoehto.
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Kuvio 10: Mitka julkaisut herattavat sinussa eniten kiinnostusta?

Kuudenteen kysymykseen kuului myos avoinkysymys, jolla haluttiin tietaa, onko jotain muita
julkaisuja, jotka herattavat vastaajissa kiinnostusta (kuvio 11). Vastauksia tuli yhteensa kah-
deksan erilaista, joista jokainen oli mainittu vain kerran. Vastauksista laadittiin sanapilvi, jos-
ta nakee saadut vastaukset. Tarjouskampanjat ja tarinat on luultavasti mainittu sen takia,
kun vastaaja ei ole voinut valita edellisesta kysymyksesta kuin yhden vaihtoehdon ja sita on

haluttu taydentaa.

sanomalehdet

tarjouskampanjat

ravintola-arvostelut
menu-valikoimat
ruokalistat lehdet
tarinat

Kuvio 11: Muut julkaisut, mitka? - sanapilvi
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Seitsemannessa kohdassa kyselya vastaajaa pyydettiin valitsemaan sahkoisen ruoantilauspal-
velun tarjoavat yritykset, jotka tietaa (kuvio 12). Kysymyksessa valintojen maaraa ei ollut
rajoitettu. Tunnetuin yrityksista oli Pizza-online, 38 valinnalla. Mika tarkoittaa, etta 54 vas-
taajasta 70 % tietaa kyseisen yrityksen. Toiseksi tunnetuin vastaajien keskuudessa oli Foodora
Finland, joka valittiin 11 kertaa (20,4 %). Seitseman vastaajaa, eli 13 % tutkimukseen vastan-
neista, ei tiennyt sahkoisia ruoantilauspalveluita tarjoavia yrityksia. Deli Piste Oy puolestaan
valittiin seitseman kertaa, joista enemmisto miehia viidella valinnalla. Muuten sukupuoli ja-
kautui tasaisesti. Kysymykseen kuului myos avoin kohta, johon pystyi kirjoittamaan jonkin
muun yrityksen, joka ei ollut vastausvaihtoehdoissa. Tahan kohtaan vastauksia tuli kaksi:
Prisma ja Raflaamo, jotka eivat kuitenkaan ole sahkoisia ruoantilauspalveluita. Prismasta voi

tilata kauppakassillisen ruokaa, mutta ei annoksia.

7.Valitse sahkoisen ruoantilauspalvelun tarjoavat
yritykset, jotka tiedat.
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Kuvio 12: Valitse sahkoisen ruoantilauspalvelun tarjoavat yritykset, jotka tiedat.

Kyselytutkimuksen kahdeksannessa kohdassa vastaajaa pyydettiin valitsemaan ne yritykset,
joiden tarjoamia palveluja on aiemmin kayttanyt (kuvio 13). Vastaajista 23, eli noin 42,6 %,
eivat olleet kayttaneet ikina sahkoista ruoantilauspalvelua. Palveluista suosituin oli Pizza-
Online, joka sai 22 valintaa (40,7 %). Samoin kuin aiemmassa kohdassa (kuvio 12) valinnat ja-

kautuivat hyvin tasaisesti naisten ja miesten kesken, joten selkeita eroja ei ole havaittavissa.
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Kysymykseen kuului edellisen kohdan mukaisesti avoin kohta, johon pystyi kirjoittamaan jon-

kin muun yrityksen. Tahan kohtaa vastauksia tuli yksi: Raflaamo.

8. Valitse seuraavaksi sahkoisen
ruoantilauspalvelun tarjoavat yritykset, joita olet
joskus kayttanyt.
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Kuvio 13: Mitka julkaisut herattavat sinussa eniten kiinnostusta?

Tutkimuksessa verrattiin kysymyksia seitseman ja kahdeksan eli mitka yritykset tiedetaan ja
mita yrityksia on kaytetty (kuvio 14). Deli Piste Oy:n tiesi seitseman (13 %), joista kolme (5,6
%) on kayttanyt yrityksen tarjoamaa palvelua. Mielenkiintoista on se, etta yksi vastaaja on
kertonut tietavansa Woltin, mutta yritysta on kuitenkin kayttanyt nelja vastaajaa. Tama he-
rattaa epailyksia tutkimuksen antamien tuloksien luotettavuudesta. Sahkoisella kyselytutki-
muksella ei valitettavasti pystyta kysymaan tarkentavia tietoja siita, miksi vastaajat ovat vas-

tanneet nain, verrattaessa haastatteluun, jossa asiaa voidaan heti kysya.
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Kysymysten 7 ja 8 vertailu

mTietaa mOn kayttanyt

1 1

Deli Piste Foodora Finland Pizza-online Safkaa.fi Wolt

Kuvio 14: Kysymysten 7 ja 8 vertailu

Yhdeksannella kysymyksella tiedusteltiin, voisivatko vastaajat mahdollisesti kayttaa sahkoista
ruoantilauspalvelua tulevaisuudessa (kuvio 15). Suurin osa eli 49 (90,7 %) vastasi kylla ja vain

yksi naishenkilo vastasi ei. Muuten vastaukset jakautuivat naisten ja miesten kesken tasaises-
ti.

9. Voisitko kuvitella kayttavasi sahkoista
ruoantilauspalvelua tulevaisuudessa? (n=54)

M Valintojen lukumaara (n=54)  ® Nainen & Mies
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Kuvio 15: Voisitko kuvitella kayttavasi sahkoista ruoantilauspalvelua tulevaisuudessa?
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Seuraava kysymys kasitteli sahkoisen ruoantilauspalvelun kayttoa (kuvio 16). Yllatykseksi eni-
ten valintoja sai kaytto illallisaikana, jonka valitsi 31 henkiloa, joka 54 vastaajasta 57,4 %.
Tama oli yllattavaa siksi, etta Deli Piste Oy kohdistaa toimintansa lounasaikaan kaytettavaksi.
Toiseksi suosituin (24 vastaajaa) oli vaihtoehto: ’’milloin tahansa aukioloaikojen puitteessa’’.
Sen valitsi 54 vastaajasta 44,4 %. Mika on puolestaan hyvin yleista, etta ihmiset haluavat ruo-
kaa silloin, kun sattuu olemaan nalka tai tarve. Kolmanneksi vasta tuli lounasaika (18 vastaa-
jaa, 33,3 %), mika voi johtua myos siita, etta yrityksilla saattaa olla omat yhteistyoravintolat
joissa tyontekijat kayvat lounaalla. Sukupuolten valista eroa nakyi erityisesti Deli Piste Oy:n
tarjoamissa palveluissa eli kokoustarjoilussa ja lounasaikana. Nama miehet ovat valinneet
enemman kuin naiset. Yrityksen kannalta on hyva, etta vain yksi vastaaja on valinnut vaihto-

ehdon, ettei kayttaisi palvelua ollenkaan.

10. Millaisessa tilanteessa kaytat/kayttaisit
sahkoista ruoantilauspalvelua? Voit valita
useamman vaihtoehdon.
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Kuvio 16: Millaisessa tilanteessa kaytat/kayttaisit sahkoista ruoantilauspalvelua?

Edelliseen kysymykseen kuului myos avoin kohta, jossa oli mahdollisuus mainita muita tilan-
teita. Vastauksia tuli kuusi, jotka on koottu kuvioon 17. Vastauksista kolme painottui viikon-
loppuun erityisesti iltaan. Muut vastaukset olivat aika vaikeasti kohdennettavia. Aukioloaiko-

jen maarittamisella yritys pystyy positiivisesti lisaamaan erilaisia kayttotilanteita.
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?Viikonloppuisin kotona kun ei
jaksa valmistaa itse ruokaa.”

”Ollessani sairaana.”

”Pe - la iltojen iloksi jotain
eksoottista syomistd samalla kun
katsoo vaikka elokuvaa.”

”Kotona, vapaa-ajalla.”
”Kun, tulee ylldttdvd tarve.”

”Vieraille tarjottavien
tilaamiseen.”

Pe ja su iltoina, etenkin
illanistujaisissa.”

”Silloin kun ndlkd ylldttdd.”

Kuvio 17: Muussa tilanteessa, missa?

Kyselylomakkeen viimeisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien mielikuvaa sahkoisista ruo-
antilauspalveluista (kuvio 18). Ensimmaisena oli vaittama, etta palvelun on edullinen. Tahan
18 (33,3 %) vastasi, ettei osaa sanoa. Tassa kohtaa kaksi kertoi olevansa eri mielta. Toisena
oli vaittama helppokayttoisyydesta. Vastaajista 26 (48 %) mainitsi olevansa jokseenkin samaa
mielta. Kukaan vastaajista ei valinnut olevansa eri mielta. Seuraavaksi vaitettiin palvelussa
olevan nopea kuljetus. Tassakin eniten valintoja sai jokseenkin samaa mielta, 24 valinnalla
(44,4 %) ja vain yksi vastaaja sanoi olevansa eri mielta. Viimeisessa kohdassa vaitettiin palve-
lussa olevan monipuoliset ruokavaihtoehdot. Suurin osa eli 21 vastaajaa (39 %) vastasi olevan-
sa jokseenkin samaa mielta. Kukaan ei vastannut olevansa eri mielta. Vastauksia tarkastelles-
sa voidaan todeta, etta enemmistolla on positiivinen mielikuva sahkoisesta ruoantilauspalve-

lusta.
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11. Valitse mielikuvaasi vastaava vaittama
koskien sahkoista ruoantilauspalvelua (n=54)

m Samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta
m En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta
m Eri mielta

cautinen SRR ia g
Helppokiyttsinen [ITGZEI s 5
Nopea kutjetus  [ISTNZAN A 6

Monipuoliset ruokavaihtoehdot _ 9

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 18: Valitse mielikuvaasi vastaava vaittama koskien sahkoista ruoantilauspalvelua.

Mielikuvia tarkasteltiin erikseen naisten ja miesten kesken. Nain saatiin tietoa, olivatko toisen
sukupuolen edustajien mielikuvat positiivisempia verrattuna toiseen. Ensimmaisena oli vait-
tama palvelun edullisuudesta (kuvio 19). Enemmisto naisista (37,0 %) vastasi jokseenkin sa-
maa mielta, kun taas miehista enemmisto (37,0 %) vastasi ettei osaa sanoa. Eri mielta puoles-

taan oli kaksi vastaajaa, yksi nainen ja yksi mies.

Edullinen
vies A
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m Samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta = En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta ® Eri mielta

Kuvio 19: Edullinen, sukupuolten vastaukset

30
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Kuvio 20 havainnollistaa mielikuvia palvelun helppokayttoisyydesta. Kummastakin sukupuoles-
ta suurin maara vastanneista oli valinnut vaihtoehdon ”jokseenkin samaa mielta”. Sen oli va-
linnut 12 naista (44,4 %) ja 14 miesta noin (51,8 %).

Helppokayttoinen

ver S 5

0 5 10 15 20 25 30
m Samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta
m En osaa sanoa Jokseenkin eri mielta

Kuvio 20: Helppokayttoinen, sukupuolten vastaukset

Nopeasta kuljetuksesta (kuvio 21) suurin osa vastanneista 12 naista ja 12 miesta (44,4 % mo-
lempia) kertoivat olevansa mielikuvasta jokseenkin samaa mielta. Vain yksi mieshenkilo vas-

tasi olevansa eri mielta.

Nopea kuljetus

ves INANIEmS e 4 W
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® Samaa mielta m Jokseenkin samaa mielta @ En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta ® Eri mielta
Kuvio 21: Nopea kuljetus, sukupuolten vastaukset
Lopuksi tarkasteltiin vaitetta monipuolisista ruokavaihtoehdoista (kuvio 22). Naisista suurin

osa eli 12 (44,4 %) kertoi olevansa jokseenkin samaa mielta. Samoin miehissa kyseinen valinta

sai eniten kannatusta yhdeksalla (33,3 %) valinnalla. Valinnoissa sukupuoli jakautui tasaisesti.
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Monipuoliset ruokavaihtoehdot

Nainen 4 12 6 5
Mies 6 9 8 4
0 5 10 15 20 25
Samaa mielta Jokseenkin samaa mielta @ En osaa sanoa

Jokseenkin eri mielta ® Eri mielta

Kuvio 22: Monipuoliset ruokavaihtoehdot, sukupuolten vastaukset

Tuloksista voidaan paatella, etta Deli Piste Oy:n asiakaskunta kattaa kummankin sukupuolen
eika markkinoinnissa tarvitse korostaa jompaakumpaa sukupuolta enemman. Selkeaa ikaryh-
maa ei myoskaan ole erotettavissa eli yrityksen aiemmin kayttama kohderyhma tyossakayvat
ihmiset on toimivasti aseteltu. Tulokset myos todensivat, etta yrityksella on paakaupunkiseu-
dulla potentiaalista kohderyhmaa, kunhan markkinoinnilla tavoittavat ja saavat sitoutettua
asiakkaiksi. Deli Piste Oy:n kannattaa mahdollisuuksiensa mukaan panostaa negatiivisten mie-

likuvien minimoimiseen.

6  Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Deli Piste Oy on viela liiketoiminnaltaan pieni yritys ja siksi sen kannattaa keskittya suuntaa-
maan resurssinsa vahvimpaan kohderyhmaansa eli yrityksiin, koska yrityksien voidaan lahto-
kohtaisesti olettaa tekevan maarallisesti suurempia tilauksia kuin yksityisten henkiloiden. Yri-
tyksien sailyttaminen asiakkaina takaa Deli Piste Oy:lle tuoton. Talloin voidaan olettaa, etta
Deli Piste Oy:n resurssit riittavat ja toiminta pysyy aktiivisena. Deli Piste Oy:n kannattaakin
markkinoida itseaan yrityksille, jotta yhteistyokumppanuuksia syntyisi. Yhteistyokumppanuu-
dessa voitaisiin sopia muun muassa siita, etta yritys saa alennusta ostamistaan lounaista tai
kokoustarjoiluista tietyn summan ylittaessa. Tassa voitaisiin hyodyntaa esimerkiksi passia jo-
hon ostokerrat merkittaisiin. Tarjouksissa voidaan hyodyntaa myos sellaista keinoa, etta kun
yritys tilaa kokoustarjoilun vahintaan 10 henkilolle, saisi yritys esimerkiksi yhden annoksen

ilmaiseksi tai puoleen hintaan.

Suurin osa vastaajista kertoi etsivansa tietoa yrityksen kotisivuilta, joten sivujen tulee olla
ammattimaiset seka sisaltaa tarpeeksi informaatiota palvelusta ja yrityksesta. Talla hetkella
kotisivut on saatavilla englanniksi ja suomeksi. Kuitenkin suomenkieliset sivut tulisi viela tar-
kistaa oikeinkirjoituksen takia, silla sivuilla on muutamia kirjoitusvirheita. Sosiaalisen median
kanavista Facebook oli suosituin, joten yrityksen tietojen tulee olla ajan tasalla ja sivustoa on

paivitettava aktiivisesti. Deli Piste Oy:n Facebook -sivut ovat tyylikkaat ja sivulta loytyy ruo-
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kannattaa paivittaa aktiivisesti sivua mielenkiintoisilla paivityksilla. Tuloksissa mikaan mark-

kinointiviestinnan kanavista ei ollut selkeasti vain toisen sukupuolen edustajien suosiossa.

Deli Piste Oy:n markkinointiviestintaa suunniteltaessa on huomioitava kohderyhma ja suunni-
teltava heille valitettava viesti. Luvussa viisi esiteltyjen tutkimustulosten avulla yhteistyo-
kumppani voi suunnitella kohderyhmalle viestin, jolla tavoittaa heidat. Deli Piste Oy haluaa
luoda mielikuvaa helposta ja nopeasta ruoantilauspalvelusta, joten yrityksen kannattaisi
suunnitella itselleen jokin toimiva slogan mista yritys tunnistettaisiin ja muistettaisiin. Slogan
voisi yksinkertaisimmillaan olla ’’Tilaa toihin monipuoliset syotavat helposti, nopeasti ja edul-
lisesti’’ tai jotain sinne pain. Talla hetkella ainakin Facebook -sivulla lukee ”You order. We

deliver.”, joka ei ole tarpeeksi persoonallinen, jotta jaisi hyvin mieleen.

Yrityksen yrittaessa markkinoida palvelujaan edullisena voisi hintojen selkeampi esittaminen
olla positiivinen yksityiskohta. Tietenkin hinnat nakyvat tilausvaiheessa, mutta markkinoinnis-
sa voisi mainostaa esimerkkihintoja ruokailusta, joka sisaltaisi alkuruoan, paaruoan ja jalki-
ruoan. Erityisen tarkeaa tama on, koska suurimalla osalla tutkimukseen vastanneista ei ollut
mielipidetta palvelun edullisuudesta. Kustannus on kuitenkin yksi merkittavimpia ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita. Jotta palvelu olisi helppokayttoinen, ja vastaisi tutkimukseen vas-
tanneiden mielikuvaa, sivuston toimivuus tulee tarkistaa saannollisesti. Esimerkiksi talla het-
kella suomenkielinen sivu toimii paremmin kuin englanninkielinen mika nakyy siina, etta ruo-
kalistoja pystyy tarkastelemaan vain suomeksi. Pystyakseen pitamaan ruokavaihtoehdot
mahdollisimman monipuolisina, yrityksen kannattaa tehda yhteistyosopimuksia erilaisten ra-

vintoloiden kanssa.

Julkaisuista eniten kiinnostusta herattivat vastaajien mukaan arvostelut. Deli Piste Oy voisi
yrittaa saada esimerkiksi bloggaajia ja eri alojen lehdistoja tekemaan arvosteluja ja artikke-
leita yrityksen palveluista. Blogeista esimerkiksi Dinner4U2 jakaa kokemuksia ravintolakayn-
neista. Vastineeksi arvostelusta ja artikkelista Deli Piste Oy voisi antaa esimerkiksi alennus-
koodin, joka toimii tilauksen yhteydessa. Toiseksi eniten kiinnostusta herattivat kuvat. Blog-
gaajat kayttavat julkaisuissaan paljon erilaisia kuvia, jotka toimisivat kiinnostusta nostattava-
na markkinointiviestinnan keinona kun tavoitellaan nakyvyytta ja kohderyhman huomiota.
Yrityksen ei tule myoskaan unohtaa erilaisia tarjouskampanjoita, jotka kyselyn mukaan kiin-
nostivat erityisesti miehia. Kampanjointi Facebookissa voisi olla toimivaa, koska sosiaalisessa
mediassa viestit valittyvat ja tavoitetaan nopeasti. Kampanjointia voitaisiin tehda esimerkiksi
merkkipaivina, kuten ystavanpaivana voitaisiin markkinoida jotakin tarjousruokapakettia kah-

delle, joka sisaltaisi tietyt annokset.



56

Deli Piste Oy:lla on paakaupunkiseudulla useita kilpailijoita, joista esimerkkina Foodora Fin-
land seka Wolt. Kilpailijat ovat ruoka-annoksien tilaamisen mahdollistavia sovelluksia. Foodo-
ra markkinoi toimintaansa nopeilla toimituksilla seka helppoudella. Yritys mainostaa poista-
vansa tyopaivista lounaan valintaongelman. Kotisivuillaan Foodora painottaa tekevansa yh-
teistyota vain laadukkaiden ravintoloiden kanssa. Wolt painottaa markkinoinnissaan yhteistyo-
ravintoloiden suurta lukumaaraa (300kpl) seka ruokatilauksien nopeaa toimitusta. Wolt -
sovelluksen avulla on myos mahdollista tilata ruoka ja itse noutaa se valmiina ravintolasta tai
pienta maksua vastaan kotiinkuljetuksella. Kyselylomakkeen yritysten tunnettuudesta saatu-
jen tuloksien mukaan Pizza-online oli seka tunnetuin etta kaytetyin. Deli Piste Oy:n olisi kan-
nattavaa tutkia erityisesti, miten Foodora Finland, Wolt ja Pizza-online hoitavat markkinoin-
tinsa, miten tavoittavat kohderyhman, millainen brandi yrityksilla on seka miten ja kuinka

laajasti yritykset toimivat paakaupunkiseudulla.

Deli Piste Oy pyrkii erottautumaan muista suuntaamalla toimintansa eri kohderyhmalle. Foo-
dora seka Wolt kohdentavat liiketoimintaansa enemman kuluttajille. Deli Piste Oy:n kohde-
ryhmaa ensisijaisesti ovat yritykset ja ryhmat. Deli Piste Oy kohdistaa palvelun markkinoinnis-
saan erityisesti lounas- ja tyoaikaan kaytettavaksi, painottaen kokous- ja tapahtumatarjoilua.
Tutkimustuloksista selvisi, etta palvelulle eniten kayttoa olisi illallisaikana. Toiminnan kannal-
ta voisi olla kannattavaa markkinoida palvelua muiden ominaisuuksien lisaksi illallisaikaan
kaytettavana mahdollisuutena. Illallisaikaa voisi kampanjoida siten, etta kun asiakas tilaa
lounasaikaan ruokaa han saisi illallisaikana alennusta tietylla summalla. Deli Piste Oy voisi
tulevaisuudessa tutkia kohdennetusti oman yrityksensa tunnettuutta ja asiakaskuntaa seka
minkalaiset asiakkaat kayttavat juuri heidan palveluitansa ja mitka tekijat erottavat heidat

kilpailijoista.

7  Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyo toteutettiin yhteystyossa yhteystyokumppanin kanssa. Tyon alussa sovittiin yh-
teiseksi viestintatavaksi sahkoposti, jota kaytettiin aina kun oli raportoitavaa tai kysyttavaa.
Opinnaytetyo oli prosessina hyvin oma-aloitteinen ja johdonmukainen. Tama nakyi opinnayte-
tyontekijoiden itsenaisessa tyoskentelytavassa eli ei ollut tarvetta jatkuvaan ohjaukseen.
Opinnaytetyontekijat olivat koko prosessin ajan aktiivisesti yhteydessa toisiinsa ja tyotehtavat
jaettiin tasaisesti, joten tyoskentely oli sujuvaa eika ongelmatilanteita ilmennyt. Opinnayte-
tyontekijat olivat motivoituneita ja sitoutuneita tekemaan toita asetettujen tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Tama nakyi siina, etta tyo eteni, vaikka molemmat olivat opinnaytetyon ohella
harjoittelussa. Muutoksiin, kuten tavoitteen ja yhteistyokumppanin vaihtumiseen pystyttiin

reagoimaan.
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Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada 50
vastausta. Tutkimukseen saatiin 54 vastausta, joihin yhteistyokumppani oli tyytyvainen. Tut-
kimuksen tavoitteena oli yleisesti selvittaa minkalaiset henkilot mahdollisesti kayttavat sah-
koista ruoantilauspalvelua, milta eri internetin sivustoilta he etsivat palveluista tietoa seka
minkalaiset julkaisut herattavat heissa eniten kiinnostusta. Naihin tutkimusaiheisiin opinnay-
tetyolla saatiin vastauksia (luku 5). Taman lisaksi kyselylla haluttiin selvittaa sahkoisen ruoan-
tilauspalveluun liittyvaa kayttoa: mitka palvelua tarjoavat yritykset tunnetaan, mita niista
kaytetaan ja millaisessa tilanteessa seka minkalaisia mielikuvia sahkoiset ruoantilauspalvelut
heissa herattavat. Tutkimukseen osallistuneilta saatiin arvokasta tietoa siita millaisissa tilan-
teissa he palvelua kayttaisivat ja millaisia mielikuvia heilla kyseisiin palveluntarjoajiin liittyy.
Nama tulokset opinnaytetyontekijat huomioivat laatiessaan monipuolisia kehitysehdotuksia

yhteistyokumppanille.

Opinnaytetyosta nakyy tekijoiden ammattitaito ja tutkimuksellinen pohdinta. Tama nakyy
siina, etta aihealueeseen liittyvaa teoriaa on tyossa kasitelty monipuolisesti ja hankittua tie-
toa on todistetusti hyodynnetty tutkimuksen toteuttamisessa. Teoreettinen viitekehys on
asiaviitteeseen sopivaa ja sisaltaa monipuolisesti ajantasaisia lahteita. Kyselytutkimus on
ammattimaisesti suoritettu seka tutkimus ja kehitysehdotukset antoivat yhteistyokumppanille

arvokasta tietoa liiketoimintansa kehittamiseksi.
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Liite 2

Liite 2 Kyselylomakkeen saatekirje

Ota osaa sahkoisen ruoantilauspalvelun kehittamiseen

Olemme Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja teemme tutkimusta osana
opinnaytetyota. Tutkimuksella selvitetaan sahkoisen ruoantilauspalvelun tehokkuutta paakau-
punkiseudulla. Vastauksia kaytetaan sahkoisen ruoantilauspalvelun kehittamiseen.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 2 minuuttia ja vastaukset pyydetaan antamaan 14.3.2016
mennessa. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan 10e lahjakortti sahkoiseen ruoantilauspalve-
luun, joten jos haluat osallistua arvontaan muista jattaa yhteystietosi kyselyn loppuun.

Kysely on kohdistettu satunnaisesti valituille henkilgille ja kaikki vastaukset kasitellaan luot-
tamuksellisesti eika vastaajien henkilollisyys paljastu tutkimuksen missaan vaiheessa. Vasta-
ukset ovat tarkeita tutkimuksen ja opinnaytetyon onnistumiselle, joten kiitos etukateen kai-
kille vastaajille. Kyselyyn paaset alla olevasta linkista.
https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/12000/lomake.html

Ystavallisin terveisin,

Camilla Vanamo & Virve Vanska
Nuorempi kollega, P2P-opiskelija
Liiketalous Peer to Peer (P2P)
Laurea-ammattikorkeakoulu
camilla.vanamo®student.laurea.fi
virve.vanska@student.laurea.fi

Laurea-ammattikorkeakoulu | Laurea University of Applied Sciences
Uudenmaankatu 22, FI- 05800 HYVINKAA, FINLAND
www. laurea.fi


https://elomake3.laurea.fi/lomakkeet/12000/lomake.html
mailto:camilla.vanamo@student.laurea.fi
mailto:virve.vanska@student.laurea.fi
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Liite 3 Kyselylomake

Kyselytutkimus sahkoisesta ruoantilauspalvelusta

Tutkimuksella selvitetaan sahkoisen ruoantilauspalvelun tehokkuutta paakaupunkiseudulla.
Vastauksia kaytetaan sahkoisen ruoantilauspalvelun kehittamiseen. Kaikki vastaukset kasitel-
laan luottamuksellisesti eika vastaajien henkilollisyys paljastu tutkimuksen missaan vaiheessa.

Tutkimuskysymykset
Sukupuoli

Nainen I Mies

Minka ikainen olet?

T Ale1s | 50-59
™ 1829 | 6070
™ 3039 1 vii70
-

40-49

Asutko paakaupunkiseudulla?

L Kylla L En
Tyoskenteletko paakaupunkiseudulla?
L Kylla L En

Milta sivustolta etsit tietoa ruokapaikoista internetissa? Voit valita useamman vaihtoehdon.

I_ .
Eat.fi 2 Tripadvisor
2 Facebook I Twitter
-
Fonecta 2 Yrityksen kotisivut
[ r L . L
Instagram En etsi tietoa internetista
-

LinkedIn

Muualta, mista?

Mitka julkaisut herattavat sinussa eniten kiinnostusta? Valitse yksi vaihtoehto.

Arvostelut I Tarinat
Blogitekstit I Tarjouskampanjat
Kuvat I Videot

Muut julkaisut, mitka?




66
Liite 3

Valitse sahkoisen ruoantilauspalvelun tarjoavat yritykset, jotka tiedat. (Sahkoisella ruoanti-
lauspalvelulla tarkoitetaan palvelua, jonka alta lOytyy eri ravintoloita. Palvelun kautta pystyy
tilaamaan ruoka-annoksia joko ravintolaan tai kotiin.)

N .
Deli Piste Safkaa.fi
=
Foodora Finland Wolt
Pizza-online I En tieda sahkoisia ruoantilauspalveluja
Muu, mika?

Valitse seuraavaksi sahkoisen ruoantilauspalvelun tarioavat yritykset, joita olet joskus kaytta-
nyt. ,—
Safkaa.fi
Deli Piste r
Wolt
Foodora Finland
En ole kayttanyt
Pizza-online

Muu, mika?

Voisitko kuvitella kayttavasi sahkoista ruoantilauspalvelua tulevaisuudessa?
=

-

Kylla
En

En osaa sanoa

Millaisessa tilanteessa kaytat/kayttaisit sahkoista ruoantilauspalvelua? Voit valita useamman
vaihtoehdon.
Yrityksen virkistyspaivana
Lounasaikana
Milloin tahansa aukioloaikojen puitteessa
Ilallisaikana
En kayttaisi palvelua
Kokoustarjoiluna

Muussa tilanteessa, missa?

Valitse mielikuvaasi vastaava vaittama koskien sahkoista ruoantilauspalvelua.

Samaa miel- Jokseenlgn En osaa sa- Jokseenkin Eri miel-
" samaa miel- A "
ta t4 noa eri mielta ta
Edullinen i (o - - '
Helppokayttoinen - - - - -
Nopea kuljetus o . e I -
Monipuoliset ruokavaihtoeh-
dot i i i f" f"
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Liite 4 Arvontalomake

Kyselytutkimus sahkoisesta ruoantilauspalvelusta -arvonta

Arvomme kaikkien vastanneiden kesken Deli Pisteen Catering -lahjakortin (arvo 10€).

Jos haluat osallistua arvontaan, jata yhteystietosi alle. Yhteystietoja kaytetaan ainoastaan

arvontaan eika niita voida yhdistaa vastauksiin.

Osallistuminen arvontaan

Nimi ja sahkopostiosoite




