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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on markkinatutkimus Liperin Myllylle. Ty6 tehd&an yrityksen
toimeksiantona. Tyodn tarkoituksena on tutkia, onko yritys tunnettu nuorten
aikuisten keskuudessa ja kohtaavatko yrityksen ja asiakkaiden mielikuvat
yrityksesta ja sen tuotteista toisensa. Tutkimuksessa keskeista on se, millaisia
mahdollisia muutoksia yrityksen tulisi tehd& ollakseen kohderyhman sisalla

houkuttelevampi ja tunnetumpi.

Halusin tehda tutkimusta tasta aiheesta, silla sen sisalté on vahvasti
kytkoksissa markkinoinnin opintoihin, joita olin omalle opintopolulleni valinnut.
Tassa tutkimuksessa minua kiinnostaa erityisesti nuorten aikuisten eli oman
ikaryhmani kuluttamiskayttaytyminen. Tassa aiheessa minua kiinnostivat myos
ruokatrendit, kuten lahiruoan ja luonnonmukaisten tuotteiden suosion kasvu,
mitka ovat myds toimeksiantajayrityksen keskeisia arvoja. Markkinatutkimuksen
kohderyhmésséa taas mielenkiintoista on se, miten se on muuttunut viime
vuosikymmenien aikana. Kuluttamistottumuksistaan entista valveutuneemmat

nuoret aikuiset ostavat entista pienempiin talouksiin.

On kiinnostavaa, ettd olemme verkostoituneempia kuin koskaan ennen ja
innovointi seka palautteen saaminen on helpompaa ja nopeampaa kuin
koskaan aiemmin. Se, etta paasen tutkimaan uusien tuulien myota

murrosvaiheessa elavaa perinteista yritysta, luo kiinnostavan kontrastin tyéhon.

Kyselytutkimuksen avulla on tarkoitus p&astéa perille muun muassa siita,
minkalaisia ovat Liperin myllyn tuotteiden tunnettuus ja imago tutkitun
ikaryhman keskuudessa. Tutkin sita, millaisia asioita kohderyhmé&n henkil6t
arvostavat ja millaisia tuotteita he haluaisivat ostaa. Opinnaytetydssani esittelen
aiheeseeni liittyvaa teoriaa, laadin kyselytutkimuksen ja analysoin sen tuloksia
teoriapohjan valossa. Kuten Tolvanen (2012) sanoo: "Yhtaan tutkimusta ei saisi
julistaa valmiiksi ennen kuin sen perusteella on luotu ndkemys siitd, mita

seuraavaksi tehdaan ja missa ovat ne polut, joilla saamme kasvua aikaan.”



2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Taman markkinatutkimuksen keskeinen tutkimusongelma on selvittdd, millaisina
nuoret aikuiset pitavat Liperin Myllyn tuotteita. Mielipiteeseen voivat vaikuttaa
muun muassa tuotteiden tunnettuus, tuotteiden imago, tuotteiden brandays,

segmentin oma arvokasitys tai tuotteiden hinta.

Tutkimuksen kohteena ovat nuoret aikuiset. TAma segmentoitu ryhma kasittaa
pientalouksia, jotka poikkeavat ostoskayttaytymiseltddn esimerkiksi
ammattileipureista, joiden tarve tuotteelle on maaraltddn suurempi seka

riippuvainen heidan liiketoimintansa muutoksista.

Tarkoituksena on tutkia, millainen on tuotteiden ja brandin tunnettuus seka
imago tutkimuksen kohderyhméan keskuudessa, jotta tatd osa—aluetta voitaisiin
kehittaa.

Tavoite on selvittda, miten Liperin Myllyn tuotteista voisi saada
houkuttelevampia kohderyhman sisalla ja kuinka saada tuotteista
kohderyhmaélle helpommin saatavilla olevia ja tunnetumpia. Sellaisia, etta
asiakkaat nakisivat tuotteet hinta—laatusuhteeltaan sopivana, luonnonmukaisina

ja lahiruokana seka osana terveellisia elamantapoja ja paivittaistarpeita.

Tyo toteutetaan markkinatutkimuksena, silla markkinatutkimuksen tavoitteet
vastaavat tdman tutkimuksen tavoitteita parhaiten. Markkinatutkimuksen tavoite
on hankkia tietoa parempaan paatoksen tekoon, edistaa toimintaa ja parantaa
omalta osaltaan kannattavuutta (Lotti 2001, 106). Tutkimusmenetelmét
vastaavat markkinatutkimuksessa yleisesti kaytettavia tutkimusmenetelmia.
Tutkimusmenetelmista kerrotaan tarkemmin luvussa 4. Teoriaosuudessa
kasitellaan tutkimuksen keskeisia kasitteitd. Teoriaosuuteen valittu lahde— ja
viitekehys on valikoitu palvelemaan mahdollisimman laajasti tutkimuksen
tavoitteita. Luotettavan kirjallisuuden lisaksi teoriaosuudessa on viitattu
markkinointiammattilaisten verkkosivuihin erityisesti markkinoinnin kehitykseen

liittyen.



3 Imago ja brandi

3.1 Imago

Imago on sidosryhmien muodostama mielipide tarkasteltavasta tuotteesta.
Imago merkitsee ennakoituja odotuksia tuotteelle. Vaikka puhekielessa se
tarkoittaa samaa kuin maine, se ei kuitenkaan tarkoita samaa asiaa. (Lotti 2001,
75)

Yrityksen imago ei yleensa muutu kovin helposti, ellei organisaatiossa tapahdu
isoja muutoksia. Imagossa on kaksi eri puolta; rationaalinen ja emotionaalinen.
Rationaalinen imago syntyy usein olennaisista asioista, kuten laatu,
luotettavuus, hinta, ammattitaito ja osaaminen. Naiden asioiden pitda asiakkaan
nakokulmasta olla kohdallaan, etta yrityksen imagoa voidaan pitaa hyvana.
(Lotti 2001, 76)

Emotionaalien imago taas voi muodostua erilaisista elementeista, kuten
heikkous tai vahvuus, varikkyys tai varittomyys, paikallaan olo tai muutoksen
haku (Lotti 2001, 76). Imagoarvon rakentumisen perusta on tunnettuus, silla

tuotteen pitda olla tuttu ennen mielikuvan muodostamista (Rope 2000).

3.1.1 Tunnettuus

Tunnettuudella on nelja selvasti tunnistettavaa tasoa. Kuvitteellisen pyramidin
alimmalla tasolla brandia ei tunnisteta ollenkaan. Tunnettuus alkaa siita, etta
kuluttaja muistaa edes kuulleensa tai nahneensa brandin nimen: tata
tunnistamisen tasoa kutsutaan nimella autettu tunnettuus. Seuraava taso el
spontaani tunnettuus on se, etté kuluttaja muistaa brandin nimen ja osaa
yhdistda sen oikeaan tuoteryhman. Tassa tutkimuksessa oikea tuoteryhma

olisivat myllytuotteet eli jauhot ja brandin nimi Liperin Mylly. Kuvitteellisen



pyramidin huipulle paastaan, kun brandi on tuoteryhmansa tunnetuin, kutsutaan
termilla "top of mind”. (Laakso 2009, 139.)

Slogan ja tunnusmelodian kaytt6 voivat olla tarkeitd elementteja tunnettuuden
rakentamisessa (Laakso 2009, 139). Liperin myllyll& on kaytéssa kaksi eri logoa
(Liperin Mylly 2020). Talla hetkella yritys kokee tuotteidensa, olevan tunnettuja
vain osan segmenttid keskuudessa. Pitkélle perinteisyyden ymparille rakennettu
brandi koetaan tunnetuksi erityisesti vanhempien ik&luokkien ja leipureiden

keskuudessa.

3.1.2 Tuote ja valikoima

Tuotteella ja valikoimalla tarkoitetaan sitd, mik& on kaupallinen hyddyke ja
markkinoinnin kohde. Tassa tutkimuksessa tuote on Liperin Myllyn valikoima.

Valikoima on tuoteryhmékohtainen valinnanvara.

Tuotteet Luomutuotteet

Jauhot Ruisjauho Vehngjauho
Riihiruisjauho Hiivaleipajauho
Ruissihtijauho Grahamjauho/taysvehnajauho
Vehn&jauho Ruisjauho
Hiivaleipajauho Riihiruisjauho

Grahamjauho/taysvehngjauho | Ohrajauho

Ohrajauho
Suurimot Ohrasuurimo Ohrasuurimo
Hiutaleet (sivuilta 16ytyy maininta, -

muttei itse tuotetta)

Leseet - Vehnalese

Taulukko 1. Liperin Myllyn tuotevalikoima (Liperin Mylly 2020).



Tassa opinnaytetytssa tutkitun yrityksen valikoima kasittaa yrityksen jauhot,
hiutaleet, suurimot, luomujauhot, luomuleseet ja luomusuurimot. Taulukossa 1

tuotteet ovat lueteltuna tuotetyypin mukaan.

3.2 Brandi

Brandi on yritys tai tuotemerkki, jolla on merkittava tunnettuus ja asema
kohderyhméan arvostuksessa (Rope 2000). Brandi on kuluttajan kokemaa
lisdarvoa toimialan muihin tuotteisiin verrattuna. Brandin rakentamisessa
kuluttajien kasitys brandista on ainoa mittari, mutta silti brandia rakentaessa
tulisi muistaa pysya brandin alkuperaisille arvoille uskollisena. (Laakso 2004,
109—110.)

Osa brandista pohjautuu konkretiaan eli fyysisiin ominaisuuksiin, kuten
esimerkiksi tuotteen laatu, ja osa brandista pohjautuu mielikuviin eli imagoon.
Jossain taytyy kuitenkin olla muita hivenen parempi, jotta ostaja |0ytaa tuotteen.
Bréndeja vertailtaessa keskenaan on huomioitava, ettd on mahdotonta vertailla
kaikkia brandeja keskenééan. Siksi vertailussa kaytetd&n alakategorioita,
esimerkiksi vertailua vain saman hintaluokan brandien kesken. (Lotti 2001, 92—
93.)

Brandimarkkinoinnilla tarkoitetaan merkin houkuttelevuusasteen nostamista
Rope 2000). Sosiaalinen media on oiva ja monipuolinen tydkalu

brandimarkkinoinnille sen laajan tavoittavuuden vuoksi (BrickMarketing 2013).

Liperin Myllyn fyysisia ominaisuuksia brandissa ovat lahella tuotettu ja
perinteisyys. Naita fyysisia ominaisuuksia hyvaksi kayttaen Liperin Myllyn
brandia voi vahvistaa sosiaalisessa mediassa Todettava on se, etta sosiaalisen
median seuraajista on ainoastaan hyotya silloin, kun ne muuttuvat seuraajista
asiakkaiksi (BrickMarketing 2013). Seuraavassa listassa kerrotaan tehokkaita

keinoja seuraajien asiakkaiksi muuttamiseen:
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1. Kommunikoinnin helppous seuraajien kanssa. Tieto siitd kuinka tuotetta
ostetaan, ei pitaisi olla kauempana kuin kahden klikkauksen paassa
sosiaalisessa mediassa jaetusta sisallosta.

2. Kiinnostavan sisalléon luominen. Sosiaalisessa mediassa kilpailu
erottumisesta on kovaa, mutta kiinnostavan siséallén avain on monipuolisuus.
Toimivia ovat videot, kuvat ja keskustelu yleisén kanssa. Keskustelu lisda
seuraajien sitoutumista sivustoon.

3. Luo johdonmukaista siséltod. Kommunikoinnin avulla voi selvittaa, millaisesta
siséllosta seuraajat ovat kiinnostuneita. Sisaltoa tulisi tuottaa tasaisin valiajoin,
jotta seuraajat eivat ehdi nohtamaan sivustoa. Laadun yllapito sisélléssé on
tarkeaa, ettei se vaikuta roskapostilta.

4. Tunnista erilaiset seuraajat. Seuraajissa voi olla eri ostamisen vaiheissa
olevia henkiloita: sellaisia, jotka ovat vasta l6ytaneet brandin, ja sellaisia, jotka
ovat jo vakioasiakkaita. Jos keskittyy liikkaa yhteen seuraajatyyppiin, voi

menettaa potentiaalisen asiakkaan. (BrickMarketing 2013.)

3.3 4P-malli

Markkinointimixien tunnetuin malli on 4P. Markkinoinnin kilpailukeinojen
kokonaisuus muodostuu neljasta englanninkielisesta sanasta product (tuote),
price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestinta). Malli on
luotu 1960—luvulla, joten silla on jo ikda. Taman vuoksi malli on myds tunnettu
ja sita edelleen opetetaan markkinoijille. Malli on luotu taysin yrityksen
nakokulmasta, ja tdman vuoksi yrityksen on myos helppo vaikuttaa sen kaikkiin
osa—alueisiin. (Kotler&Armstrong 2014, 76—77)

Yksi P tulee sanasta tuote. 4P—mallissa tuote ajatellaan usein teollisuuden
tuotteena, mutta tuote voi olla myds mika tahansa yrityksen markkinoille
tarjoama tarpeen tai halun tyydyttava tuote. Toisin sanoen se voisi olla palvelu,
tuote, henkilo tai jopa organisaatio. (Kotler & Armstrong, 2014, 248—50)
Nykyaikaisessa suhdemarkkinoinnissa korostetaan asiakasuskollisuuden

merkitystd, ja se edellyttda tuotteiden kehittdmista asiakkaan toiveista kasin.
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Tama tulisi ottaa huomioon tuotteen muotoilusta lahtien sen pakkaamiseen
saakka (Gurumarkkinointi 2015).

Place eli saatavuus tarkoittaa sitd, missa asiakas ja tuote kohtaavat.
kohderyhman mukaisesti, silla sen tarkoituksena on saada aikaan tilaisuus
ostamiseen. Saatavuudella vaikutetaan myos tuotteen imagoon. Esimerkiksi

luksustuotteiden saatavuus on useimmiten rajoitettua. (Gurumarkkinointi 2015.)

Gurumarkkinoinnin (2015) julkaisussa todetaan, ettd hinnan pitaisi vastata
tuotteen tai palvelun laatua tai laatumielikuvaa seka olla sopusoinnussa muiden
kilpailukeinojen kanssa. Hinnan muodostumiseen vaikuttavat tuotteen
valmistuskustannukset ja logistiikkakustannukset. On mietittava, mité juuri oma

kohderyhmé on valmis maksamaan tuotteesta. (Gurumarkkinointi 2015.)

Vauraammissa lansimaissa tuotteen hinta ei ole enda yhta keskeinen asia kuin
ennen, ja taten ihmisten ostopaatoksissa hinta on koko ajan vahemman
vaikuttava ominaisuus ostopaattéksen muodostamisessa. Tama vaikeuttaa
kohdentamista tietylle rynmaélle hinnan avulla. Mielikuvilla voidaan luoda kuva
tuotteen edullisuudesta. Mielikuvaan edullisesta tuotteesta taas voivat vaikuttaa
muut asiat, kuten lapinakyva hinnoittelu, kierratys, eettisyys ja asiakkaan tai
asiakkaan lahipiirin arvot seka kulutustottumukset. Asiakkaat ostavat mielellaan
kallimman tuotteen, mikéali silla on jokin lisdarvoa tuova tekija. Esimerkiksi
lisdarvoa tuova tekija voi olla yrityksen tai tuotteen vastuullisuus tai eettisyys.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 251—255.)

Hinnan merkityksen lasku on merkinnyt muiden ostopaatosta tukevien
tekijoiden nousua. Naihin kuuluvat esimerkiksi eettisyys, kokemuksellisuus seka
emotionaalisuus. Kilpailijoitaan kalliimpi hinta ei siis merkitse sitd, etta tuotteen
kohderyhma on automaattisesti varakkaammat ihnmiset. (Salmenkivi & Nyman
2007, 251—255.)

Tassa markkinointitutkimuksessa en ota kantaa tuotteen hintaan, silla tuotteen

hintaan ei vaikuteta taman tutkimuksen pohjalta toimeksiantajan pyynndsta.
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Tuotteen hinta halutaan pitaa tietylla tasolla, silla tuotetta halutaan kuvailtavan

premium-—tuotteeksi.

Viimeisen P:n eli markkinointiviestinnan tulisi olla yhtenaisessa linjassa muiden
markkinointimixin kohtien kanssa. On tarkea4, etta viestinta tukee samaa

mielikuvaa tuotteesta, mita muista kohdista kay ilmi. (Gurumarkkinointi 2015)

Perinteinen mainostaminen esimerkiksi lehdissa, televisiossa ja radiossa on
yht& suosiossa, mutta digitaalisen markkinoinnin aikakaudella markkinointi
voidaan suunnata myds mobiiliin. Katevaa markkinoinnista saadaan
mobiililaitteille sopivilla mobiilisivustoilla ja mobiilisovelluksilla, jotka erityisesti
helpottavat verkko—ostosten tekemista. Néakyvyytta sen sijaan haetaan
sosiaalisesta mediasta, mité edustavat sivustot kuten Instagram, Snapchat,
Facebook ja Youtube. (Greval & Levy 2014, 531—533.)

Vuokon (1996) mukaan tehokkaan markkinointiviestinnéan edellytyksenéa on

kohderyhmalahtoisyys.

Viraalimarkkinoinnilla saadaan nakyvyyttd, mutta se perustuu usein sattumaan.
Se on halpaa ja suosiota herattavaa. Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, kun
mainosviesti kulkee péédasiassa internetissa nopeasti ihmiselta toiselle
jakamisen kautta. Se perustuu viraaliefektiin, joita ovat usein esimerkiksi
meemit ja juorut. Paras tuote téllaiseen viraalimarkkinointiin on kiinnostava ja
kilpailijoistaan erottuva tuote. (Gurumarkkinointi 2016.)

Myds henkilokohtainen myyntity6 ja jopa asiakaspalvelu ovat osa mainontaa.
Asiakassuhteiden hallinta on myds merkittdva osa mainontaa, silla sen seka
kehittyneen teknologian avulla saadaan jokaiselle asiakasryhmalle raataloitya
sopiva mainonta muun muassa osto— tai selaushistorian pohjalta. (Greval &
Levy 2014, 531—533.)

3.4 Kilpailuanalyysi ja kilpailuetu

Selvitettaessa kokonaismarkkinoita ja markkinaosuuksia saadaan samalla

arvokasta tietoa kilpailutilanteesta. Kilpailutilannetta olisi hyva pohtia
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vuosittaisissa markkinointi— ja liiketoimintasuunnitelmissa. Usein sita mitataan
SWOT-analyysilla kilpailijat mielessa pitden. Talla menetelmalla selvitetaan

oman seka kilpailijan tuotteen vahvuudet ja heikkoudet. (Lotti 2001, 60.)

Yrityksella sanotaan olevan kilpailuetua, jos sen saamat tuotot ylittavat alan
keskiarvon. Teknologia on huono kilpailuetu, silla kilpailijat pyrkivat kopioimaan
teknologiaa nopeasti ja kehittamaan itse uutta kehittyneempaa teknologiaa.
Pysyvampaa kilpailuetua haetaan siis jollain muulla kuin teknologialla tai
tuotekehityksella. (Strategytrain 2009.)

Brandilla voidaan luoda sellaista kilpailuetua, mita muilla ei ole. Nykyaan
ihmiset haluavat enemman henkilékohtaista merkitysta brandilta. Kuluttajat
haluavat tuotteita, jotka sopivat juuri heille. Tama taas auttaa kilpailuedun
luomisessa brandin avulla. On tarkedad ymmartaa juuri ne tekijat, jotka

vaikuttavat tuotteen miellettyyn arvoon. (Strategytrain 2009.)

4 Tutkimusmenetelméa

4.1 Markkinatutkimus

Tutkimusmenetelmana tassa markkinatutkimuksessa kaytan kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Kertaluontoinen tutkimus suoritetaan kyselytutkimuksena
jakamalla kyselya Liperin Myllyn profiileissa sosiaalisessa mediassa, kuten
Facebookissa ja Instagramissa. Tavoitteena on saada mahdollisimman suuri

vastaajajoukko.

Kyseessa on markkinatutkimus, joka tulisi toteuttaa Lotin (2001) mainitsemin
menetelmin. Mittausprosessin keskeiset osat ovat oltava tiedossa heti alusta
alkaen. Keskeiset osat ovat seuraavat:
- Maaritellyt tavoitteet: minkalaista tietoa, mit& varten tieto tulee ja kenelle
tieto tulee?
- Onko tiedon tarve kertaluontoinen, jatkuva tai toistuva?
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- Minkéalaista vanhaa tietoa voidaan kayttaa hyvaksi ja yhdistaa uuteen
tietoon. (Lotti 2001, 106.)

Kun mittaus tehdaan vain kerran, sen suunnittelussa ei tarvitse ottaa huomioon
vertailua alueellisesti tai ajallisesti. Kertaluontoista mittausprosessia ei voida
laskea markkina—analyysiin, mutta kertaluontoisella markkinatutkimuksella on
tarked rooli tuote— ja markkinakommunikaation kehittelyssa seka yksittaisten

markkinointiin liittyvien ongelmien ratkaisemisessa. (Lotti 2001, 106.)

4.2 Kvantitatiivinen tutkimus ja sen haasteet

Tama tutkimus suoritetaan maarallisella verkkokyselytutkimuksella. Talla
numeerisella tutkimusmenetelmalla on hyva haastatella suurta joukkoa.
Haastattelulomakkeen sisaltd on tarkasti rajattu koskemaan tutkittavaa aihetta.
Tarkea nyrkkisaanto kvantitatiivisessa tutkimuksessa on se, etta kaikilta
haastateltavilta henkilGilta kysytaan taysin samat kysymykset (Hamersveld
2007, 66).

Kvantitatiivinen tutkimus alkaa tutkittavan kohteen omaan tieteenalaan sopivan
aineiston valinnalla ja aineiston lyhyella laadun arvioinnilla. Taman jalkeen olisi
hyva arvioida otoksen laajuutta ja sita, miksi on paadytty juuri taman laajuiseen
tutkimukseen. Jatkumona tulisi arvioida, miten pystyttiin varmistamaan

analyysiryhmiin kuuluvien riittava maara aineistossa ja miksi valittiin juuri tama

menetelma taman tutkimuksen toteuttamiseen. (kvantiMOTV 2010.)

Naiden vaiheiden jalkeen kerataan ja analysoidaan kyselyaineisto.
Kyselyaineiston keruun edettyé loppuun selvida lopullinen kyselyyn
vastanneiden méaara ja tavoittamattomien henkildiden maara ja voidaan laskea
lopullinen vastausprosentti. Tutkimuksessa arvioidaan reliabiliteettia eli kyselyn

luotettavuutta ja validiteettia eli kyselyn patevyytta. (kvantiMOTV 2010.)

Verkkokyselytutkimus suoritettiin Webropol—pohjaisella kyselylomakkeella.

Kyselylomakkeen jakaminen tutkimusjoukolle tapahtui yrityksen kayttamien
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sosiaalisen median kanavien kautta. Kyselylomakkeen lopulliseksi
vastaajamaaraksi muodostui 92 henkil6d. Kyselya pidettiin auki ensin viikko,
jonka jalkeen kyselya paadyttiin pitam&an auki toinenkin viikko riittdvan suuren
vastaajajoukon varmistamiseksi. Saman linkin kautta kyselyyn paatyneet

vastaajat ovat saaneet taysin saman kyselylomakkeen eteensa.

Taman tutkimuksen ensisijainen tutkimusjoukko on 20—35—vuotiaat.
Kyselytutkimukseen valittiin henkil6itd myds taman ikryhman ulkopuolelta, jotta
saadaan aitoja vertailukohteita.

Muutamat tekijat voivat heikentda tutkimuksen laatua. Naista ensimmainen
koskee kyselyn edustavuutta. On tarkeaéa méaaritella oikea kohderyhma, jotta
kysely olisi kiinnostava. Toinen tekija on vastaajakato, johon voivat vaikuttaa
lian pitkat lomakkeet ja huonosti suunnitellut kysymykset. Yksi tekija voi olla se,
ettd vastausten analysointiin varattu aika voi olla liian lyhyt. Tall6in ei synny
syvallistd ymmarrysta vasatauksista. Listan viimeinen tekija on myyntity6n ja
tutkimustyon erottaminen toisistaan. Myyntityon sekoittaminen
tutkimushenkilGihin voidaan estééa siten, ettd henkildkohtaiset tiedot pidetaan
luottamuksellisina. (Tolvanen, kohtaaminen — ymmarra kohderyhmaasi 2012,
56.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Kyselylomake

Webropolissa suomen kielella toteutettuun kyselylomakkeeseen vastasi
yhteensa 92 henkil6d. Kyselylomaketta jaettiin yrityksen sosiaalisen median
kanavissa, tassa tapauksessa yrityksen sivuilla Facebookissa ja Instagramissa.
Kyselylomaketta pidettiin avoimena kaksi viikkoa, jotta kyselyyn saatiin riittava

maara vastaajia.
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Kyselylomakkeessa oli tutkimukseen liittyen 24 kysymysta, joihin kaikkiin oli
valttamatonta vastata. Lomake sisalsi monivalintakysymyksia ja muutaman
avoimen kysymyksen. Kyselylomakkeen kysymykset kasittelivat tAman
opinndytetydn mukaisesti seuraavien aihealueiden kysymyksia: vastaajan
taustoja, kuten ika ja sukupuoli, tunnettuus, brandi ja imago. Lomakkeessa oli
my6s mahdollista antaa palautetta yritykselle ja osallistua halutessaan

vastaajien kesken arvottavan palkinnon arvontaan.

5.2 Vastaajajoukon taustoja

Kyselyyn vastanneista 23 % oli ialtd&n ensisijaista tutkimusjoukkoa eli 20—35—
vuotiaita aikuisia. Loput 77 % vastanneista jakautui niin, etta alle 20—vuotiaita oli
vain 2 % vastanneista, 36—50—vuotiaita toiseksi suurin vastaajajoukko 36%

vastanneista ja yli 50 vuotiaita kiistaton enemmisto 48% vastanneista.

Sukupuolijakauma vastaajien kesken oli seuraavanlainen: naisia vastanneista
merkittava enemmisto eli 85 % vastanneista, miehia 14 % vastanneista, 0 %

muun sukupuolisia ja 1 % vastanneista ei halunnut méaritella sukupuoltaan.

Kyselyyn vastanneista suurempi prosentti (69 %) oli 1—2 henkilon
pientalouksista ja 3—4 henkilon talouksista 24 % kyselyyn vastanneista. Yli

viiden henkildn talouksista vastanneita oli vain 7 % vastanneista.

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien leipomisen harrastamisesta, silla
yrityksen valmistamien tuotteiden kytkos leipomiseen on vahva. Kukaan
vastaajista ei kertonut leipovansa tyokseen, 2 % vastaajista vastasi, ettei leivo

koskaan, ja loput 98 % vastaajista vastasi leipovansa harrastukseksi. (Kuvio 1.)
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Harvemmin kuin joka kuukausi = Kuukausittain Harrastukseksi

Tyokseni W Harvoin M En koskaan

Kuvio 1. Leivonnan useus.

Noin puolet vastaajista tunnusti seuraavansa leivontatrendeja (53 %) vastaajista

ja noin puolet vastaajista (47 %) vastasi, ettei seuraa leivontatrendeja.

Kyselylomakkeessa pyydettiin kuvailemaan vastaajan noudattamaa
ruokavaliota. Suurin osa eli 74 vastaajista vastasi olevansa sekasydjia. Kolme
vastasi noudattavansa gluteenitonta ruokavaliota. Kaksi vastaajaa vastasi
olevansa lakto—ovo—vegetaristeja. Nelja vastaajaa vastasi olevansa
kasvissydjia ja kahdeksan vastaajista vastasi olevansa kasvispainotteisesti

syovia sekasyaojia.

5.3 Tunnettuus

Vastaajilta kysyttiin, onko Liperin Mylly yrityksena heille tuttu. Suurin osa eli 66
% vastaajista vastasi, etta yritys ja sen tuotteet ovat heille arjesta tuttuja.
Prosentti vastaajista ei tunnistanut yrityksen nimea ollenkaan. Vastaajista 5 %
tiesi yrityksen nimen, muttei osannut yhdistaa sita sen tuotteisiin ja 28 %
vastaajista tiesi yrityksen seka mita tuotteita se valmistaa. Vastaajista 83 %
vastasi harrastavansa leipomista, mika kertoo siitd, etta suurin osa vastanneista

leipomoharrastajista ja useammin leipovista vastaajista tunnistaa brandin



tuotteineen. Tutkimustuloksiin perehdyttaessa kohderyhman eli 20—35—
vuotiaiden vastauksissa on tunnettavuudessa merkittavia eroja.
Tunnettuuteen liittyvid tutkimustuloksia voi vaaristaa se, etta kyselylomaketta
jaettiin yrityksen omassa sosiaalisessa mediassa, jolloin vastaajat ovat
suurimmaksi osaksi olleet yrityksen somejulkaisujen seuraajia.

MITA TUOTTEITA LIPERIN MYLLY
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Kuvio 2. Liperin Myllyn tuotteet.
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Kuvio 3. Liperin Mylly tuotteet, joita vastaajat ilmoittivat kayttavansa.

Selked enemmisto eli 96 % vastaajista vastasi kayttavansa yrityksen tuotteita.
Seuraavassa kysymyksessa testattiin vastaajien tietoutta siita, mité tuotteita
Liperin Mylly valmistaa. Vain yksi tuote, ruisjauho, luokiteltiin ylitse muiden
tunnetuimmaksi Liperin Myllyn valmistamaksi tuotteeksi, ja 80 % vastaajista
vastasi ruisjauhon olevan yrityksen valmistama tuote. Muita yli puolen
vastaajista yrityksen tuotteiksi tunnistamia tuotteita olivat vehngjauho, luomu
vehn&jauho ja ruissihtijauho. Yll&a kuvioissa 2 ja 3 tarkemmista tuotteista

lukuineen.

5.4 Brandi jaimago

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin merkitsemé&an asteikolla 1—5,
kuinka vahvasti he liittavat tiettyja piirteita Liperin Myllyyn ja sen tuotteisiin.

Asteikolla 1 tarkoittaa, etta liittaa vahiten, ja 5, etta liittd& eniten. Selkeasti esille
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nousivat perinteisyys, lahiruoka, laadukkuus ja lisdaineettomuus, jotka ovat
Liperin Myllyn keskeisia arvoja ja ominaisuuksia. Vastaajat, jotka tuntevat
yrityksen ja sen tuotteet, tietdvat myos, millainen Liperin Myllyn brandi on.

Vastausten keskiarvon nelja olivat myos saavuttaneet ominaisuudet, kuten
nostalginen, tasalaatuinen, hinta—Ilaatu suhteeltaan sopiva, lAmminhenkinen ja

ekologinen.

Vahiten Liperin Myllyyn liitettyja ominaisuuksia olivat trendikkyys, modernius ja
edullisuus. Naissakaan ominaisuuksissa vastausten keskiarvo ei ollut l&hella
yhta vaan keskiarvo oli 3—3,5. Eli tuloksena oli enemman liitettyja, kuin ei

litettyj& ominaisuuksia.

Kyselyyn vastanneet arvioivat myds yritykseen ja sen tuotteisiin liitettyja
vaittamia asteikolla 1—75, jossa 1 tarkoittaa, etta vaittdma on vahiten tosi, ja 5
tarkoittaa, etté vaittdma on eniten tosi. Alla olevassa kuviossa 4 nakyvat

kysymyksen tulokset ja keskimaaraiset arvot 1—5 asteikolla.

MITA MIELTA OLET SEURAAVISTA

VAITTAMISTA
Liperin Myllyn tuotteet ovat ekologisia n1=192

Liperin Myllyn nettisivut ovat nykyaikaiset n'=92

Liperin Myllyn tuotteiden pakkaukset erottuvat... ni9p

Liperin Myllyn tuotteet ovat kdytossani paivittain PR

Liperin Myllyn tuotteet ovat puhtaita Fii=190

Liperin Myllyn logo on erottuva HiegD

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00
Kuvio 4. Mielipiteet Liperin Myllyn tuotteista.
Vastaajia pyydettiin myds vastaamaan kysymyksiin ostopaattkseen

vaikuttavista tekijoista. Kysymyslomakkeessa kysyttiin, vaikuttaako tuotteen

ekologisuus tai se, etta se on lahella tuotettu, ostopaatbkseen. Vastaajista 77
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(84 %) vastasi, etta tuotteen ekologisuus vaikuttaa ostopaatokseen ja 15 (16 %)
vastasi, etta ekologisuus ei vaikuta ostopaatokseen. 89 (97 %) vastasi, etta
l&helld tuotettu vaikuttaa ostopaatokseen, ja kolme (3 %) vastasi, etta lahella
tuotettu ei vaikuta ostopaéatokseen. Nuorista 20—35—vuotiaista aikuisista 20

(95 %) vastaajista oli sitéd mielta, etta lahella tuotettu vaikuttaa ostopaéatdkseen.

Kysymyslomakkeessa selvitettiin myds kohtaavatko, vastaajien toiveet yrityksen
tarjoamasta tuotevalikoimasta ja yrityksen tarjoama tuotevalikoima toisensa
kysymalla, pitaisikd nykyiseen tuotevalikoimaan liséaté jokin tuote, ja jos kylla,
niin mika. Eniten esille nousivat toiveet gluteenittomista tuotteista ja
kauratuotteista. Osa totesi olevansa tyytyvainen nykyiseen valikoimaan.
Yhteensa 34 vastaajaa vastasi, ettei osannut sanoa, tai jatti vastaamatta
kysymykseen. Muutama vastaaja toivoi eri karkeusasteisia jauhoja, mita

valikoimasta l6ytyy.

Kyselyn yksi kysymys kasitteli tuotevalikoiman laajentamisen kannalta tarkeaa
kysymysta: jos tuotevalikoimaan tulisi papu— tai herneproteiini, olisiko vastaaja
halukas kokeilemaan tuotetta? Vastaajista 57 (62 %) olisi valmis kokeilemaan

tuotetta, ja (38 %) vastaajista ei ole halukkaita kokeilemaan tuotetta.

Kyselyssa kysyttiin tuotteiden saatavuudesta; mista vastaaja hankkii yrityksen
tuotteita, tai mista vastaaja haluaisi hankkia yrityksen tuotteita?
Monivalintakysymyksen vaihtoehdoista vaihtoehdon K-Ryhman kaupoista
vastasi 59 (65 %) vastaajaa, S—-Ryhmaéan kaupoista vastasi 78 (85 %) vastaajaa,
verkkokaupasta vastasi 17 vastaajaa ja loput 17 vastasi hankkivansa tai
haluavansa hankkia tuotteet jostain muualta kuin edella mainituista kaupoista,
kuten Myllypuodista (Liperin Myllyn oma kivijalkaliike Myllyn yhteydessa),

Lidlista, Valma—kaupasta tai Aitotavara—kaupasta.

Vastaajat saivat vastata myds muutamaan markkinointiviestintaan liittyvaan
kysymykseen. Yksi kysymyksista koski sita, mista vastaaja on saanut tietoa
Liperin Myllysté tai sen tuotteista. Reilu puolet vastaajista eli 50 vastaajaa oli
saanut tietoa yrityksen tuotteita myyvista kaupoista, 42 vastaajista koki

saavansa tietoa yrityksen Facebook—sivuilta, 27 vastaajaa verkkosivuilta, 27
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jostain muualta kuin annetuista vaihtoehdoista, kuten markkinointitapahtumista,
lehdista, tehtailijalta tai Liperin Mylly oli ennestaan tuttu. 16 vastaajaa sai tietoa
yrityksesta ja sen tuotteista kaverilta, 4 vastaajaa koki, ettei ollut saanut tietoa
tuotteista mistéaan ja 5 vastaajaa vastasi saavansa tietoa yrityksen

Instagramista.

Yhdesséa kysymyksessa kysyttiin puolestaan, onko vastaaja vieraillut yrityksen
verkkosivuilla. 50 vastaajaa eli 54 % vastasi vierailleensa Liperin Myllyn
verkkosivuilla, ja 42 vastaajaa eli 46 % vastasi, ettei ollut vieraillut yrityksen
verkkosivuilla. Tahan kysymykseen myoéntavasti vastanneilta kysyttiin
jatkokysymys, olivatko he tyytyvaisia verkkosivuilta l0ytamaansa sisaltoon.
Tahan 43 vastaajaa (80 %) vastasi kylla ja 11 vastaajaa (20 %) vastasi, ettei
ollut tyytyvainen loytdmaansa sisaltoon. Nuorten aikuisten vastaukset eivat

prosentuaalisesti juuri eronneet koko vastaajajoukon vastauksista.

Vastaajilta kysyttiin myds, ovatko he vierailleet yrityksen sosiaalisessa
mediassa. Tassa tapauksessa yrityksen viestinndssaan hyodyntamia
sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram seka LinkedIn. 40
vastaajaa oli vieraillut yrityksen sosiaalisessa mediassa, ja 42 vastaajaa ei ollut
vieraillut yrityksen sosiaalisessa mediassa. Kysymykseen "kylla” vastanneista
80 % oli tyytyvainen ndkemaansa sisaltoon, ja 20 % vastanneista ei ollut
tyytyvainen ndkeméaansa sisaltoon. Nuorista aikuisista 10 (76 %) oli tyytyvainen

nakemaansa sisaltoon.

Verkkosivuille vastaajat toivoivat seuraavanlaista sisaltoa: tietoa, kuvia ja
tarinoita yrittgjista, henkilokunnasta, myllyn tuotteista ja niiden tyévaiheista,
miljoosta ja historiasta. Toivottiin myos paikallisten vaikuttajien tuottamaa
siséltoa ja resepteja seka reseptien toteutusta vaiheittain. Sosiaaliseen mediaan
taas toivottiin ilmoituksia ajankohtaisista myyntitapahtumista (markkinat),
arvontoja, ajankohtaista sisaltda, kuten satokauden kuulumisia ja tietoa uusista
tuotteista. Somelta toivottiin myds leivontavideoita, tuotenostoja,
kayttajakokemuksia, lisdd postauksia, mainoksia, kausitarjouksia ja

aktiivisuutta.
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6 Johtopaatokset

Lahes puolet vastanneista oli yli 50—vuotiaita, noin kolmannes 36—50—vuotiaita,
noin neljannes 21—35—vuotiaita ja alle 20—vuotiaita vain 2 vastannutta. T&méa
kertoo paljon Liperin Myllyn aktiivisten someseuraajien jakautumisesta ja tata

myoten tunnettuudesta eri ikAryhmien keskuudessa.

Liperin Myllyn tunnettuus vastaajajoukon keskuudessa oli jakautunut siten, etta
tunnettuuden korkeimmalla tasolla "top of mind” oli 66 % eli 61 kaikista
vastaajista ja tutkimuksen paatutkimusjoukolla 38 % eli kahdeksan vastaajaa
Alle puolelle vastanneista nuorista aikuisista Liperin Mylly oli top of mind —
brandi. Huomioon ottaen alueen kilpailijayritykset ovat lahes puolet vastaajista

ja yli puolet vastaajista korkeita tuloksia.

Tutkimuksen reliabiliteettia oli mahdoton mitata, silla kyselylomake jaettiin
yrityksen sosiaalisessa mediassa, joten siihen ovat voineet vastata joko
Instagram tai Facebook—kayttajat, jotka seuraavat tai eivat seuraa yrityksen
sivua. Jos verrattaisiin Instagram ja Facebook—sivujen yhteenlaskettua
seuraajamaaraa kyselyyn vastanneisiin, olisi sekin epéaluotettava mittaus, silla
monet voivat seurata yritystd molemmissa palveluissa. Kyselytutkimuksen
luotettavuutta voi myos horjuttaa se, ettéa kyselya jaettiin yrityksen omassa
somessa, mika tarkoittaa, ettd sen ovat loytaneet jo valmiiksi yritysta

seuranneet kuluttajat.

7 Pohdinta

Tutkimustuloksia tarkastellessa voidaan todeta, etté Liperin Mylly on

tutkimusjoukon keskuudessa tunnettu ja brandi ndhdaan positiivisessa valossa.
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On kuitenkin kaytettava keinoja, etta tuote pysyy tunnettuna ja tulee

tunnetummaksi uusien sukupolvien keskuudessa.

Kyselyn vastausprosentti oli hyva siihen nahden, missa kyselya jaettiin. Jos
vastaajajoukko olisi ollut suurempi ja kyselya olisi jaettu muuallakin kuin
yrityksen sosiaalisessa mediassa olisi, se voinut nostaa tutkimuksen
validiteettia. Tuloksia on saattanut vaaristaa se, etta yrityksen sosiaalisen
median seuraajat ovat jo Liperin Myllyn ja sen tuotteet tuntevia henkil6ita.
Kyselyyn vastaamisesta oli tosin tehty helppoa Webropol—-ohjelmalla, ja se ei

vaatinut vastaajalta paljoa aikaa tai vaivaa kyselytutkimukseen vastaamiseksi.

Kuinka Liperin Myllyn tunnettuutta voisi edistaa ja imagoa muokata haluttuun
suuntaan? Kyselyyn vastanneet osasivat aika laajasti kertoa, millaista sisaltoa
he toivovat yrityksen verkkosivuilta, nakyvyydelta ja sosiaaliselta medialta.
Useat vastaajat kokivat, ettd he eivat nde yrityksen mainossisaltoa
sosiaalisessa mediassa tarpeeksi, joten maksetut mainokset Facebookissa
seka kaupalliset yhteisty6t sosiaalisen median vaikuttajien kautta voisivat auttaa
tahan ongelmaan. Liséksi tiheAmpi sisallontuottaminen sosiaaliseen mediaan
olisi tarpeellista seka toivottua. Vaikka yritys tuotteineen oli tunnettu, olisi
tarkeaa tavoittaa ne, jotka eivat brandia tunne, ja sosiaalisella medialla on tassa

suuri merkitys.

Vastaajat toivoivat laajasti erilaista sisaltda, joiden toteuttamisessa voisi
hyodyntaa yrityksen vahvaa imagoa ja brandia. Jos halutaan pitéaa perinteisyys
ja historia mukana viestinnassa, tulisi tdhan liittyvaa sisaltoa jakaa omissa
sosiaalisen median kanavissa. Taméan toistaminen vahvistaisi brandia.
Viestimalla tuotantovaiheista ja siitd, miten tuote paatyy "pellosta poytaan”,
kuluttajat saisivat paremman kasityksen siitd, miksi taméa tuote on premium—

tuote ja mista hinta koostuu. Valveutunut kuluttaja haluaa tietaa, mita han ostaa.

Kuluttajat tarvitsevat ideoita, kuinka jatkojalostaa tuotteita. Jos jauho itsessédan
ei kuulosta niin herkulliselta kuluttajasta kuin myllarista, niin karjalanpiirakka,
johon jauhoja on kaytetty, taas kuulostaa. Jatkojalostusideoita on lukuisia, ja

ideoiden jakamismuotoja voi olla paljon erilaisia. Yrityksen sosiaalisessa
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mediassa ja verkkosivuilla voisi olla leipomisvideoita. Paikalliset
leivontavaikuttajat voisivat kaupallisten yhteistdiden muodossa hy6dyntaa
tuotteita leivonnassa ja jakaa reseptejd omassa somessaan. Koska puhutaan
elintarvikkeista, on helppo luoda kausittain ajankohtaista sisaltba someen.
Erilaiset teemaviikot kuten "halloween” tai "kekriviikko” voisivat auttaa siina, etta
kuluttaja paatyy asiasanoja hakemalla tutkimaan taman yrityksen sisaltoa.
Alueen muilla myllyilla ei ole vastaavaa sisaltdd, joten tama voisi olla yritykselle

omanlaisensa kilpailuetu.

Brandin vahvistaminen sosiaalisessa mediassa onnistuu, kun ryhdytaan
luomaan saannollistd seka kiinnostavaa ja johdonmukaista siséltoa
someseuraajille. Jos ostettavan tuotteen ei pitaisi olla jaetusta sisallosta kahta
klikkausta kauempana, olisi tdrkeaa muistaa linkittaa verkkokauppa aina
jaettuun sisaltéon, stooreihin seka postauksiin. Jos esitellaéan tuotetta tai
reseptid, jossa kaytetetaan tiettyja tuotteita, voisi tuotteiden verkkokaupan

ostolinkin linkittaa suoraan postaukseen.

Stoorisarjat sosiaalisessa mediassa houkuttelevat satunnaista yrityksen
somessa vierailijaa jadmaan seuraamaan tulevaa sisaltéa. Esimerkiksi
tietynlaiset stoorit voisi aina merkata tietylla tagilla vaikkapa "#matkamyllyyn”, ja

taman tagin alla oleva sisalto olisi jatko—osallinen tarina siitd, mitd myllyn sisalta

lOytyy.

Tapahtumien kautta markkinointia pitaisi hyodyntaa: esimerkiksi perinteinen
piirakanleivontakurssi jonkun ammattilaisen tai vaikuttajan opastuksella tai
joululeivontatapahtuma, johon lapsetkin ovat tervetulleita. TAma voisi sitoa
kuluttajia juuri tahan yritykseen, koska tapahtumista oppii uutta ja niihin liittyy
hyvia muistoja. Niistd voi muodostua perinteita ja tata kautta lisaa tarvetta
tuotteelle. Erdanlaisena vaihtoehtona pidan myds yritysvierailuja. Muun muassa
pienpanimot ovat hy6tyneet vierailijoista kovasti, ja niitd pidetaénkin jo
nahtavyyksina. Ihmiset ovat tutkimustulosten perusteella uteliaita
valmistusprosessia kohtaan, joten tallainen kierros myllylla voisi olla kuluttajalle

autenttinen kokemus kauniiksi kehuttuun miljééseen.
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Nakyvyytta yritys voisi saada viraalimainonnan kautta esimerkiksi siten, jos joku
innovatiivinen resepti tai video yirtyksen erityisesta miljodsta paatyisi suuren
jakamismaaran kohteeksi. Viraaliefektin luomiseksi omanlaisensa ja erityisen

sisallon tuottaminen sosiaaliseen mediaan on tarkeaa.

Yrityksella on vahva brandi, joka nakyy tutkimustuloksista, ja tama itsessaan on
kilpailuetu yritykselle. Yrityksen eettisyys on suuri lisdarvo bréndille. Sosiaalisen
median oikeanlaisella hytdyntamisella naita puolia voisi valottaa sellaisille
kuluttajille, jotka eivat ole viela kuulleet Liperin Myllysté ja voisivat olla

potentiaalisia asiakkaita.

Sain itse tasta tyosta mielenkiintoisen katsauksen paljon mediassakin viime
aikoina esilla olleeseen aiheeseen eli kuluttajakayttaytymiseen.
Toimeksiantajayritys oli oman arvomaailmani mukainen mylly, jonka
tuotantoprosessi on katseenkestava ja kulurakenne eettinen. Sen sijaan, etta
tuotteen hinta poljetaan alas, yritetaan saada kuluttajat ymmartamaan
brandiviestinnalla, miksi he haluavat maksaa tuotteesta taman verran ja mita he
talla hinnalla saavat. Sain myos hyvaa kokemusta tutkimusprosessista
kokonaisuudessaan ja uskon, etta se voi olla arvokasta kokemusta
tulevaisuuden kannalta. Opin paljon aikatauluttamisen ja motivaation

tarkeydesta.

Tutkimus olisi voinut olla laadukkaampi, jos kaytossa olisi ollut enemman
resursseja. Ensinnadkin tama tyo on tehty kokopaivatydn ohessa, joten aikaa
tutkimuksen tekemiseen oli varattu rajatusti. Kokopaivaty6 vaati paljon
joustamista, ja aikataulu oli taten liian suppea tutkimuksen suorittamiseen.
Kokemattomana tutkijana en osannut aikatauluttaa tutkimuksen tekemista
tarpeen vaatimalla tavalla. Jos budijetti olisi ollut suurempi tutkimuksen
suorittamiseen, olisi kyselytutkimusta paassyt myos jakamaan isommalle
joukolle, ja nain tutkimustuloksista olisi tullut luotettavampia. Budjetin suuruus
voi tosin liittya yrityksen jo valmiiksi suunnitellun markkinointibudjetin kokoon.
Koko tutkinto—opiskelun ajan teimme kaikki isommat projektit ryhmatyona, joten
koen, ettd tamakin ty6 olisi voinut hyotyd ryhmatyon tuloksista. Myds tasta

syysta aikataulutus oli hankalaa, silla kokemusta kokonaan itse tehtavista
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suuremmista projekteista ei juuri ollut, vaikka tunsi ymmartavansa tyon vaativan

paljon tyota seké aikaa.
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Kysymyslomakkeen kysymykset

1. Vastajan ika. Valitse vaihtoehdoista yksi.
Alle 20
20-35
36-50
50+
2. Vastaajan sukupuoli. Valitse vaihtoehdoista yksi.
Nainen
Mies
Muu
En halua kommentoida
3. Kuinka monta henkil6a talouteesi kuuluu? Valitse vaihtoehdoista yksi.
1
2
3
4
5+
4. Leivon... jatka lausetta valitsemalla vaihtoehdoista yksi.
Harvemmin kuin joka kuukausi.
Kuukausittain
Harrastuksena
Tyokseni
Harvoin
En koskaan
5. Seuraatko leivontatrendeja? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En

6. Miten Maarittelet ruokavaliosi. Vastaa lyhyesti.
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7. Onko Liperin Mylly yrityksena sinulle tuttu? Valitse vaihtoehdoista yksi.
En tunnista nime&
Olen kuullut nimen
Tiedan yrityksen ja mité tuotteita se valmistaa
Yritys ja sen tuotteet ovat minulle tuttuja arjesta.
8. Kaytatko Liperin Myllyn tuotteita? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En
9. Mita tuotteita Liperin Mylly tarjoaa? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
Ruisjauho
Luomu vehngjauho
Luomu hiivaleipgjauho
Ohrasuurimo
Luomu ohrasuurimo
Riihiruisjauho
Kaurahiutaleet
Luomu vehnélese
Ohrajauho
Luomu ohrajauho
Grahamjauho
Luomu grahamjauho
Luomu ruisjauho
Luomu riihiruisjauho
Hiivaleipajauho
Vehnéjauho
Ruissihtijauho

Luomu hiivaleipdjauho
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10. Mit& Liperin Myllyn tuotteita kayta? Valitse yksi tai useampi vaihtoehto.
Ruisjauhoa
Riihiruisjauhoa
Ruissihtijauhoa
Vehnajauhoa
Hiivaleipajauhoa
Grahamjauhoa/taysjyvavehnajauhoa
Ohrajauhoa
Ohrasuurimoa
Luomu vehngjauhoa
Luomu hiivaleipdjauhoa
Luomu grahamjauhoa/taysjyvavehnajauhoa
Luomu ruisjauhoa
Luomu riihiruisjauhoa
Luomu ohrajauhoa
Luomu ohrasuurimoa
Luomu vehnéleseita
11. Millaisia asioita liitat Liperin Myllyyn? 1-5 asteikko, jossa 1= ei lainkaan
samaa mielta ja 5= taysin samaa mielta.
Puhtaus
Perinteinen
Moderni
Ekologinen
Laadukas
Lisd—aineettomat tuotteet
Luonnonmukainen
Trendikas
Edullinen
Hinta—laatu suhteeltaan sopiva
Nostalginen
Tasalaatuinen

La&mminhenkinen
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Lahiruokaa

12. Mita mielta olet seuraavista vaittdmista. 1-5 asteikko, jossa 1= ei

lainkaan samaa mieltd ja 5= taysin samaa mielta.

Liperin Myllyn tuotteet ovat ekologisia

Liperin Myllyn tuotteiden pakkaukset ovat persoonallisia
Liperin Myllyn nettisivut ovat nykyaikaiset

Liperin Myllyn tuotteet ovat sopivan kokoisissa pakkauksissa
Liperin Myllyn tuotteiden pakkaukset erottuvat kilpailijoiden tuotteista
Liperin Myllyn tuotteet ovat lahella tuotettuja

Liperin Myllyn tuotteet ovat kaytossani paivittain

Liperin Mylly on moderni

Liperin Myllyn tuotteet ovat puhtaita

Liperin Myllyn tuotteet ovat luomua

Liperin Myllyn logo on erottuva

Liperin Myllyn tuotteet ovat helposti saatavilla

13. Vaikuttaako tuotteen ekologisuus ostopaatokseesi? Valitse
vaihtoehdoista yksi.
Kylla
Ei

14.Vaikuttaako se, etta ruoka on lahella tuotettu ostopaatokseesi? Valitse
vaihtoehdoista yksi.
Kylla
Ei

15. Miké& tuote tai mitka tuotteet puuttuvat mielestasi Liperin Myllyn
valikoimasta? Mainitse yksi tai useampi.

16. Jos Liperin Myllyn valikoimaan kuuluisi kasviproteiininlahde esim.
herneproteiini, olisitko kiinnostunut kokeilemaan tuotetta? Valitse
vaihtoehdoista yksi.

Kylla
Ei
17.Mista olet saanut tietoa Liperin Myllyn tuotteista? Valitse yksi tai useampi

vaihtoehto.
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Kaupasta
Verkkosivuilta
Facebookista
Instagramista
Kaveri suositteli
En ole saanut tietoa mistaan
Jostain muualta, mista?
18. Mista ostat tai haluaisit ostaa Liperin Myllyn tuotteita? Valitse yksi tai
useampi vaihtoehto.
K—Ryhman kaupasta (K—Market, K—Supermarket, K-Citymarket)
S—-Ryhman kaupasta (S—Market, Prisma)
Verkkokaupasta
Jostain muualta, mista?
19. Oletko vieraillut Liperin Myllyn verkkosivuilla? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En
20. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, [6ysitko itse&si kiinnostavaa
sisalt6a? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En
21. Millaista siséaltda toivoisit Liperin Myllyn nettisivuille? Kerro vapaasti.
22.0Oletko vieraillut Liperin Myllyn somessa (Facebook, LinkedIn tai
Instagram)? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En
23.Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, 16ysitko itsedsi kiinnostavaa
sisalt6a? Valitse vaihtoehdoista yksi.
Kylla
En
24. Millaista sisalt6a toivoisit Liperin Myllyn sosiaaliseen mediaan (Facebook

tai Instagram)? Kerro vapaasti

25. Anna palautetta Liperin Myllylle.



