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TUNNETTUUDEN KASVATTAMINEN
DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOIN

- CASE: Univisio Oy

Jokainen yritys, joka ottaa digitaalisen markkinoinnin huomioon markkinointikeinoissaan
kasvattaa arvoaan. Digitaalinen markkinointi auttaa yrityksia pitdamaan, saamaan liséa asiakkaita
ja kasvattamaan tunnettuuttaan, silla ihmiset asioivat ja viettavat aikaansa yhd enemman
verkossa. Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona yritykselle Univisio Oy. Opinnaytetydn
tavoitteena oli selvittdd, minkélaisilla digitaalisen markkinoinnin keinoilla saataisiin kasvatettua
toimeksiantoyrityksen tunnettuutta. Tavoitteena oli my6s selvittdd kuluttajien ostokayttaytymista
sekd ostopdatokseen vaikuttavia tekijoitd, jota toimeksiantoyritys voi hyddyntaa
markkinoinnissaan. Opinnaytety® rakentuu teoria- ja tutkimusosuuden ymparille.

Opinnaytetyon teoriassa kasiteltin tunnettuuden merkitysta yritykselle, kuluttajaa yrityksen
asiakkaana seka kuluttajan ostokayttaytymistd. Liséksi teoriassa kaytiin lapi markkinointia
yrityksessa seka digitaalisen markkinoinnin eri keinoja.

Tutkimusosio toteutettiin valtakunnallisella kuluttajakyselylla. Tutkimusosiossa tutkittiin kuluttajien
ostokayttaytymista seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi tutkittiin, ettd minkalainen
markkinointi houkuttelee kuluttajia sekd toimeksiantoyrityksen tamanhetkistd tunnettuutta.
Tutkimuksen tuloksien tarkoituksena oli saada selville, minkalaisilla digimarkkinoinnin keinoilla
toimeksiantoyritys kasvattaa tunnettuuttaan. Tarkoituksena oli myds saada selville kuluttajien
ostokayttaytymistd seka& ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd, joita toimeksiantoyritys voi
hyodyntad markkinoinnissaan.

Tutkimuksesta selvisi, ettd kuluttajat asioivat paljon verkossa ja nain ollen tehokkaimmat
digitaalisen markkinoinnin keinot sosiaalisesta mediasta ovat Facebook, Instagram,
hakukoneoptimointi ja yrityksen verkkosivut. Kuluttajien ostopaatokseen vaikuttivat tuotteen
hinta, laatu, ominaisuudet seka kotimaisuus. Taman tyon tuloksia voidaan hyoddyntaa
toimeksiantoyrityksen  digitaalisen  markkinoinnin  kehittamisessa sekad tunnettuuden
kasvattamisessa.

ASIASANAT:

Digitaalinen markkinointi, markkinointi, sosiaalinen media, kuluttaja, ostokayttaytyminen,
monikanavaisuus, tunnettuus



BACHELOR'’S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Bachelor of Business Administration in Professional Sales
2019 | 40+6

Sini Jokiniemi
Virpi Huhtaniemi

INCREASING BRAND AWARENESS BY DIGITAL
MARKETING

- CASE: Univisio Oy

Any company taking digital marketing into account increases its value. Digital marketing helps
companies to keep their current customers, gain new ones and to increase their awareness,
because people are increasingly running their errands and spending their time on line. This thesis
was executed as an assignment for a company called Univisio Oy. The aim of the thesis was to
find out what kind of digital marketing activities would help to increase the brand awareness of
the case company. The aim was also to scrutinize customer buying behavior and elements
affecting the buying decision to offer insights for the case company’s marketing efforts.

The theory part deals with the meaning of the brand awareness for the company, consumer as
the customer of the company and customer buying behavior. Marketing in general and various
activities of digital marketing were also introduced.

The empirical research was executed as a national consumer inquiry. The research studied
customer buying behavior, the facts which affect the buying decisions and the most tempting
marketing activities that would entice consumer and increase brand awareness. The main goals
was to find out what kind of digital marketing activities would help the case company to increase
its awareness among consumers.

The empirical research shows that consumers spend a lot of time on line and therefore the most
powerful digital marketing activities among social media options are as Facebook and Instagram,
search engine optimization and company’s own website. Elements affecting customer’s buying
decisions included price, quality, properties and domesticity. The case company can utilize the
results of this thesis in the development of their digital marketing and increasing their brand
awareness,
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1 JOHDANTO

Internet on nykyaan kuluttajien joka paivaisessa kaytossa. Internet mahdollistaa ihmi-
selle etsia tietoa, tehda ostoksia tai hoitaa vaikka pankkiasioita. Tietokoneiden, alytab-
lettien ja matkapuhelimien yleistyminen on tuonut my®s uusia markkinointikeinoja yrityk-
sille. Digitaalisen markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa kuluttajia lahes

milloin vain ja mistd tahansa.

Digitalisaation myéta inmisten kulutuskayttaytyminen on muuttunut ja tama on vaikutta-
nut yrityksien myyntiin ja markkinointiin. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksen arvo muo-
dostuu hyvin pitkalti kuluttajan mielipiteista. Yritys, joka kehittdd kuluttajia varten palve-
lunsa digitaaliseksi voi kasvattaa arvoaan ja taloudellista suorituskykyaan. (Komulainen
2018, 15, 21.)

Digitaalisessa markkinoinnissa yrityksen on helppo kohdentaa ja seurata yleiséaan. Jol-
loin yrityksen tunnettuus voi myds kasvaa, jos digitaalinen markkinointi on hyvin kohden-
nettu kuluttajille. (Maatta 2019.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, minkalaisilla digitaalisen markkinoinnin
keinoilla saataisiin kasvatettua toimeksiantoyrityksen tunnettuutta kuluttajien keskuu-
dessa. Tavoitteena on myds selvittdd kuluttajien ostokayttaytymistd sekd ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita, joita toimeksiantoyritys voi hyddyntda markkinoinnissaan. Toi-
meksiantoyrityksena toimii Univisio Oy, joka valmistaa vuodevaatteita ja kodin sisustus-

tekstiileja. Opinnaytetytn aiheen antoi toimeksiantoyritys.

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta seka tutkimusosuudesta. Teoriaosuudessa pu-
reudutaan tunnettuuteen merkitykseen yrityksessa, kuluttajaan yrityksen asiakkaana
seka kuluttajien ostokayttaytymiseen ja ostopaattkseen vaikuttaviin tekijoihin. Lisaksi
perehdytaan markkinointiin seka kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin eri kanavia ja
niiden hyotyja yritykselle. Teoriaosuus koostuu kahdesta paaluvusta "Yrityksen tunnet-

tuus ja kuluttaja” ja "Digitaalisen markkinoinnin keinot”.

Tutkimusosuuden tavoitteena on selvittaé kuluttajien ostokayttaytymista, minkalainen
markkinointi kiinnostaa kuluttajia ja toimeksiantoyrityksen tamén hetkista tunnettuutta.
Tutkimusosuudessa perehdytaan valittuun tutkimusmenetelmaan seka tutustutaan tutki-
musaineistoon. Tutkimusmenetelmana toimii "Moderni ja skandinaavinen sisustus” Fa-

cebook-rynmassa julkaistava valtakunnallinen kuluttajakysely.
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Taman opinnaytetyon tarkoitus on tukea toimeksiantoyritysta kasvattamaan tunnettuut-
taan sekd auttaa valitsemaan tehokkaat digitaaliset markkinointikeinot. Opinnaytetytn
toimeksianto oli aiheena kiinnostava ja ajankohtainen, silla digitaalisen markkinoinnin eri

kanavat ovat nykydan olennainen osa yrityksien markkinointia.
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2 YRITYKSEN TUNNETTUUS JA KULUTTAJA

Tassa teorialuvussa kasitellaan tunnettuuden merkitysta yritykselle seka kuluttajaa yri-
tyksen asiakkaana. Luvussa pohjustetaan sita, miten tunnettuus ja brandi eroavat toisis-
taan seka mika on tunnettuuden merkitys yritykselle. Luvussa pureudutaan myds kulut-
tajamyyntiin seka kuluttajaan yrityksen asiakkaana. Teorian lopussa kasitellaan kulutta-

jan ostokayttaytymista ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

2.1 Tunnettuuden merkitys yritykselle

Tunnettuus ei ole rinnastettavissa brandiin, vaan tunnettuuden luominen on lahtdpiste
sille, etta yrityksen tuotteesta syntyisi myohemmin brandi. Brandi muodostuu silloin, kun
kuluttajat kokevat yrityksen tarjoaman tuotteen luovan lisaarvoa kilpailijan tuotteisiin néh-
den. (Laakso 2004, 137.)

Brandin tunnettuudessa on nelja tasoa. Tunnettuus alkaa siitd, kun kuluttaja huomaa

joskus kuulleensa tai néhneensa kyseisen brandin nimen.

Tuoteryhménsa
tunnetuin

Spontaani tunnettuus

Autettu tunnettuus

Brandin nimea ei
tunnisteta ollenkaan

Kuvio 1.Tunnettuuspyramidi (Laakso 2004,125).
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Kuvio 1 havainnollistaa brandin tunnettuuden tasot. Yritys, jonka nimea ei tunnisteta,
sijoittuu pyramidissa alimmalle tasolle. Autettu tunnettuus kertoo sen, etta kuluttajat edes
muistavat yrityksen nimen annetuista brandinimien joukosta. Tama ei kuitenkaan tarkoita
viela sitd, etta kuluttajat osaisivat asettaa yrityksen oikeaan tuoteryhmaan saatikka ker-
toa miten se erottautuu suhteessa muihin tuoteryhman yrityksiin. Spontaanissa tunnet-
tuudessa kuluttajat pystyvét spontaanisti kertomaan yrityksen nimen. Tama edellyttaa
kuitenkin sen, ettd kuluttajat osaavat yhdistaa yrityksen oikeaan tuoteryhmaan. lhanteel-
lisin tunnettuuden taso yrityksille olisi pyramidin huippu eli tuoteryhménsa tunnetuin.
Tuoteryhman tunnetuimmalla yrityksella on merkittdva asema kuluttajan mielessa, silla
kuluttaja mieltdd, etta kyseinen yritys hallitsee toimialaansa. Tunnettuuden kasvattami-
nen yrityksessa on yksi merkittavista tekijoista menestyksen saavuttamiseen silla, jos
kuluttajat tuntevat yrityksen se auttaa yritysta etenemaan kuluttajien ostopaatdsproses-
sin yhdeksi vaihtoehdoiksi. (Laakso 2004, 125-128.)

Tunnettuuden kasvattaminen on siis tarkeé yrityksille, jotka haluavat lisda uusia asiak-
kaita, silla tuntematon yritys ei ole kuluttajien maisemasta katsoen markkinoinnillisesti
olemassa. Yritykset voivat esimerkiksi markkinointitoimenpiteitd hyédyntaen kasvattaa
omaa tunnettuuttaan. (Sipila 1992, 321, 326.)

2.2 Kuluttaja yrityksen asiakkaana

Myynti jaetaan yleensd B2B- ja B2C-myyntiin. B2B-myynti on yritysten valistéa kauppaa
(Business to business). B2C-myynti on kuluttajille suunnattua kauppaa (Business to
Customer). (Manning, Reece & Ahearne 2010, 162.) Tassa opinnaytetydssa keskitymme

pelkastaan kuluttajiin ja kuluttajamyyntiin.

Kuluttajamyynnissa yrityksen tehtéva on luoda sellainen tarjonta, jonka kuluttajat halua-
vat ostaa. Tarjonnan luomisen liséksi yrityksen tulee tuoda tuotteensa kuluttajien tietoi-
suuteen ja saataville markkinointia kayttaen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22.) Markki-

nointi edellyttdd kuitenkin kuluttajien tuntemista.

Kun yrityksen asiakkaana on kuluttaja, yrityksen taytyisi tuntea kuluttajien kuluttajakayt-
taytymista. Kuluttajakayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sita, milla perusteilla kuluttajat te-
kevat valintojaan. Kuluttajakayttaytymisesta voidaan kayttdd myods sanaa asiakaskayt-

taytyminen. Kuluttajakayttdytyminen on alusta yrityksen kuluttajaryhmittymille eli
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segmentoinnille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Segmentoinnin tarkoitus on, etta
yrityksen tulisi lahestyd ensimmaiseksi niita kuluttajia, jotka hyotyvat yrityksen liiketoi-
minnasta parhaiten. Segmentointi tarkoittaa kuluttajien ryhmittelya yhtenaisiin ryhmiin eli
asiakaskohderyhmaksi. Yrityksen kohderyhman muodostaminen on lahtokohta markki-

noinnin suunnittelulle ja harjoittamiselle. (Viitala & Jylha 2013, 100.)

Kuluttajan halu kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluilta vaikuttaa myds hyvin pitkalti yri-
tyksen arvoon. Mita paremmin yritys tuntee kuluttajansa, sitd suuremmalla todenndkoi-

syydella yritys voi menestya. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 18.)

2.3 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymista on tutkittu kattavasti esimerkiksi markkinoijien, psykologien
seka sosiologien taholta. Kaikilla nailla on ollut pyrkimys ymmartaa kuluttajien ostopaa-
tosta. On tutkittu esimerkiksi miksi ja miten kuluttaja tekee ostopaatdkseen. Yleensa yri-
tys, joka tuntee parhaiten kuluttajan mieltymykset timén tehdessa ostopaatosta, menes-
tyy liiketoiminnassaan. (Hiltunen 2017, 21.) Jotta yrityksen tuotteet olisivat kysyttyja, tu-
lee yrityksen tuntea kuluttajan ostokayttaytymista. Ostokayttaytymista ohjaa kuluttajan
tapa elaa, arvostuksen kohteet, mitd he kokevat tarvitsevansa ja mista kuluttaja ostaa
tuotteensa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 93.)

2010-luvulta lahtien yritykset ovat elaneet ostajasuuntautuneisuuden keskella, mika tar-
koittaa sitd, ettd tAma on ensimmainen markkinamuutoksen ajanjakso, jossa kuluttajalla
on valta eika myyjalla. Ostajasuuntautuneisuuden tarkoitus on, etta yritykset tavoitteena
on palvella asiakkaitaan reaaliaikaisesti. Kyseinen ajanjakso on vaikuttanut myos myy-
jiin, silla Internetin myota kuluttajat saattavat tutustua ennakkoon tuote- ja palveluvalikoi-
maan seka lukea suosituksia. Ennen yritys ja myyja olivat kuluttajan tiedonléhde, koska
kuluttajan oli tyoladmpaa etsia tietoa ja vertailla tuotteitta. Nykyaan tuotteiden ja palve-
luiden ominaisuuksien vertailua on kuluttajan helppo toteuttaa syéttamalla muutaman
hakusanan Googleen tai tiedustelemalla suosituksia sosiaalisessa mediassa. Tama on
tehnyt yrityksien valisestéa markkinointikilpailusta kovaa, silla kuluttajat ovat nykyaan en-
tista hintatietoisempia. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22, 24-25.)

Ostajasuuntautunut ajanjakso on vaikuttanut myds tavarataloihin. Ennen digimurrosta
tavarataloilla oli merkittdva etu kuluttajamarkkinoilla, silla kaikki tuoteuutuudet rantautui-

vat juurikin niihin. Tavaratalot pystyivat vaikuttamaan uusien kulutustrendien
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muodostumiseen, koska ennen Internetin murrosta kuluttajien tuli tyytya lahialueen tar-
jontaan ja tuotteen hankkiminen muualta saattoi olla hankalaa. Digimurroksen myota
tavaratalojen rooli muuttui jalleenmyyjaksi, silla digitaalisuus on mahdollistanut kulutta-
jille hankkimaan tuotteita tai palveluita my6s verkkokaupoista. Tavaratalossa asioidaan
kuitenkin, niiden rooli on vain muuttunut. On myds silti huomattu, ettd digimurroksen
my6ta on syntynyt erdanlainen kuluttajaryhma, jotka kayvat tutkimassa tuotteita tavara-
taloissa, jonka jalkeen tekevat tutkimastaan tuotteestaan hintavertailuja verkossa ja
mahdollisesti ostavat kyseisen tuotteen edullisemmin verkosta. Tama tarkoittaa sité, etta
yha useampi potentiaalinen asiakas voi valua verkkoon. (Aminoff & Rubinovitsch 2015,
25, 29.)

Ostajasuuntautuneen ajanjakson lisaksi kuluttajien ostokayttaytymiseen ohjaa moni
muukin tekija, jotka heijastuvat kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajien ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat esimerkiksi ulkopuoliset arsykkeet ja kuluttajan henkilokohtaiset omi-
naisuudet. Ulkopuolisia arsykkeitd ovat muun muassa markkinointitoimenpiteet, yhteis-
kunnassa vallitseva kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla
tarkoitetaan sitd, etta kuluttajien henkildkohtaiset ominaisuudet voivat tulla ilmi erilaisina
valintoina, tapoina ja tottumuksina toimia markkinoilla. Kuluttaja voi siis itse henkilokoh-
taisesti paattadd mitéa ostetaan, milloin ostetaan, miten usein ostetaan, paljonko kaytetéaan
rahaa. Lisaksikuluttaja voi itse p&attdd miten ostamiseen, kuluttamiseen ja hyddykkeen
tarjoajiin suhtaudutaan. (Bergstrém & Leppanen 2015, 92.)

Ostajan demografi-

set tekijat

Ostajan psykologiset Ostokayttayty- W Ostoprosessi Ostopaatos ja

tekijat minen osto

™S

Ostajan sosiologiset Kokemukset, tyytyvaisyys
tekijat . .
ja suosittelu

Kuvio 2.Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015,
94).
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Kuvio 2 havainnollistaa kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita. Ostokayttaytymi-
seen vaikuttavat kuluttajan demografiset, psykologiset seka sosiologiset tekijat. Demo-
grafisilla tekijoilla tarkoitetaan muun muassa kuluttajan ikaa, siviilisaatya, sukupuolta,
ammattia, koulutusta tai asuinpaikkaa. Kuluttajan psykologiset tekijat ovat arvot, asen-
teet, motiivit, tarpeet, tunteet, oppiminen, havaitseminen, muistaminen, innovatiivisuus,
persoonallisuus seka elamantyyli. Sosiologisiksi tekijoiksi maaritellaan perhe, idolit, so-
siaaliluokka, kulttuurit, alakulttuurit, ystavat, tyoporukka ja sosiaaliset yhteisot. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 94,96,111,120.)

Myds kuluttajan suhde yhteis66n vaikuttaa ostokayttaytymiseen, koska muiden mielipi-
teet seké arvot voivat vaikuttaa kuluttajaan ostopaatosta tehdessa. Kuluttajien ostokéayt-
taytymiseen seké ostopaatokseen vaikuttavat liséksi toimintaymparistd seka siina tapah-
tuvat muutokset. Ympariston muutokset voidaan jakaa STEEP-jaottelun mukaan.
STEEP-jaottelussa ympariston muutokset jaetaan yhteiskunnallisiin (social), teknologi-
siin (technological), taloudellisiin (economical), ympériston tilaan liittyen (enviromental)
seka poliittisiin (political). Kuluttajien ostokayttaytymiseen seka ostopaattksen vaikutta-
vat myds markkinat, kulutettavan hyddyke ja sen ominaisuudet, hinta, markkinointi, mai-
nonta ja hyodykkeen saatavuus. (Hiltunen 2017, 22-23.)

Mita tdman paivan kuluttaja sitten arvostaa? Suomalaisen Tyon Liiton julkaisi 4.12.2018
tutkimuksen nimelta "Suomalaiset ostopaatoksen aarella”. Tutkimuksessa tutkittiin mihin
arvoihin seké aseteisiin kuluttajan valinnat perustuvat ja miksi ne koetaan tarkeaksi. Tut-
kimuksen mukaan suomalaiset seuraavat aikaansa ja ovat hyvin perilla megatrendeista.
Tutkimuksessa tuotiin esille, miten kotimaisten tuotteiden arvostus on nousussa koko
ajan ja kuinka viidessa vuodessa Avainlippu-tuotteiden euromaarainen kasvu on noussut
24 prosenttia. Kaksi miljoonaa suomalaista kiinnittavat ostopaatostaan tehdessa laa-
tuun. Tutkimuksen mukaan laadun merkitys on kasvanut kuluttajilla itselle tarkeiden asi-
oiden kohdalla. Ostopaatdsta ohjaavat myds oma tai perheen hyvinvointi, silla esimer-
kiksi lapsiin panostetaan aiempaa enemmaén. Tutkimuksen tuloksien mukaan kuluttajat
arvostavat mukavuutta ja asioinnin helppoutta, jotta voi kayttaa aikansa itselleen tarke-
ampiin aiheisiin. Kuluttajien ostopaattés muodostuu myos omien tarkeiden arvopohjien
kautta. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttajia kiinnostaa yh& enemman yritysten lapinakyva
toiminta. Liséksi vastuullisuutta arvostettiin kuluttajien keskuudessa yha enemman, silla
tutkimuksen mukaan kaksi kolmesta suomalaisesta painostavat vastuullisuuden merki-

tysté kuluttamisessa. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018, tutkimusraportti.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Virpi Huhtaniemi



13

Suomalaisen Tyon Liiton raportissa mainittiin kasite megatrendi. "Megatrendilla tarkoite-
taan suuria muuntosuuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja vaikutuksia kuluttajien os-
tokayttaytymiseen” (Hiltunen 2017, 37). Megatrendit maarittelevat meidan taméanhetkista
elamaamme seka tulevaisuutta. Tulevaisuuden kuluttajia seka kuluttajatrendia ohjaavat
megatrendit, mitka vaikuttavat jo nyt meidan elamassamme. Kuluttajatrendeilla tarkoite-
taan muutosta kuluttajan mielipiteissa ja kayttaytymisessa, mika voidaan huomata esi-
merkiksi yleistyvassa katukuvassa. Tulevaisuuden megatrendeiksi on lueteltu esimer-
kiksi globalisaatio, kulutuksen kasvaminen, ilmastonmuutos, digitalisaatio ja teknologian
kehitys. (Hiltunen 2017, 37,63.)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

Tassa teoriaosuudessa pureudutaan digitaaliseen markkinointiin eri keinoihin ja sita, mi-
ten yritys hyotyy siitd. Teoriaosuuden alussa kuitenkin pureudutaan ensin markkinointiin
ja arvon luomiseen. Teoriaosuuden toisessa alaotsikossa kasitellaan digitaalisen mark-
kinoin eri keinoja, jotka ovat sosiaalisen median eri kanavat, yrityksen verkkosivut, verk-

kokauppa seka hakukonemarkkinointi.

3.1 Yrityksen markkinointi

Aluksi on kuitenkin hyva kayda lapi mitd markkinointi on. Markkinoinnin tavoitteena on
kasvattaa yrityksen tuotteen tai palvelun kysyntdd. Markkinoinniksi lasketaan kaikki ne
keinot, joilla yritys esitellee itseaén, tuotteitaan tai palveluitaan. (Virtanen 2010, 15.) Jotta
yritys saa tuotteitaan tai palveluitaan kaupaksi yrityksen tulee luoda arvoa asiakkaalle.

(Wikstrom 2013,47.)

1. 2.

Kenelle yritys

220 L
markkinoit? iy g

MARKKINA

&, 4.

Missa markkinassa Kilpailijoiden
yritys on tai voisi vahvuudet ja
olla? heikkoudet

9. Missa yritys kohtaa asi-

akkaansa?

11. Miten yritys voisi muut-

taa markkinaa?

Ostajien toiveet,
tarpeet, haasteet ja

5 6

Yrityksen Mité yritys edustaa
ylivoimaiset eli mik& on sen
kilpailuedut rooli?

Yritysbrandi

Yrityksen erityinen )
(erilaistava ja

merkittava) arvo Yrityksen tehtava

10. Miten yritys kohtaa asi-

akkaansa?

12. Missa halutaan yrityksen

tulevan kuuluisaksi?

Kuvio 3.Asiakasarvokartta (Wikstrom 2013, 98-99).
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Kuviossa 3 esitetdaan tydkalu yritykselle, jota yritys voi hyddyntaa markkinoinnissa ja ar-
von luomisessa. Asiakasarvokartassa on 12 kysymysta, joihin yritys voi miettia vastauk-
sia suunnitellessaan markkinointiaan. Silla jotta yrityksen markkinointi olisi mahdollisim-
man onnistunutta, tulee yrityksen luoda arvoa asiakkaalle. Miksi arvoa pitéda luoda asi-
akkaalle? Kuluttajan maksaessa tuotteesta tai palvelusta, kuluttajan tarkoitus on ostaa
arvoa, minka kyseinen ostos mahdollistaa. Esimerkkina voidaan kayttad poranteraa. Kun
kuluttaja ostaa poranteran, han ostaa viiden millimetrin reian ei viiden millimetrin poran-
teraa. Siltikin tana péaivana osa yrityksistéd myy poranteria niiden reikien sijaan. Jos yritys
keskittyy paremmin ostajan tarpeisiin markkinoinnissa, on mahdollista, etta yritys me-
nestyy paremmin. (Wikstrém 2013, 95,119.)

Minkalaista markkinointia on olemassa? Markkinointi jaetaan yleensa Inbound- ja Out-

bound-markkinointiin.

Inbound-markkinointi Outbound-markkinointi
Uusi markkinointi Perinteinen markkinointi
"Luvallista markkinointi” "Hairintdmarkkinointia”
Kuluttaja aktiivisessa roolissa Myyja aktiivisessa roolissa

Hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, | Radioo, televisio, lehtimarkkinointi seka

blogit, videot suoramarkkinointi
Jatkuva prosessi Markkinointikampanjat
Kuluttajakeskeisyys Tuotekeskeisyys

Perustuu kuluttajien myynnin herattami- | Perustuu tuotteiden tarjoamiseen suo-

seen myymisen asemasta. raan kuluttajille.
Mainontaa Koulutusta ja ongelmien ratkaisua
Kommunikaatio kaksisuuntaista Kommunikaatio yksisuuntaista

Kuvio 4.Inbound- ja Outbound-markkinoinnin vertailu (Burnes 2008, Kananen 2018, 18

mukaan).

Kuvio 4 havainnollistaa Inbound- ja Outbound-markkinoinnin eroja. Inbound-markkinointi
on tullut Internetin murroksen myo6ta. Inbound-markkinoinnin tarkoitus on, etté kuluttaja
I6ytaa yrityksen internetissa silloin kun he itse sitd haluavat. Inbound-markkinointi perus-
tuu siihen, ettd kuluttaja haluaa ottaa tietoa vastaan. Inbound-markkinoinnin tyokaluja
ovat esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut, blogit, sosiaalinen media seka hakuko-
nenakyvyys. Inbound-markkinoinnissa yksi merkittdva markkinointivdline on vastata asi-

akkaiden tarpeisiin ostoprosessin eri vaiheissa tarjoamalla houkuttelevaa tietoa juuri
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oikealla hetkellda. Taméa luodaan asiakkaan tarpeita vastaavalla sisallolla, [6ydettavyy-
della hakukoneissa ja sosiaalisen median eri kanavissa. (Juslen 2009, 133-134.) In-
bound-markkinointi on perinteiseen markkinointiin verrattuna kustannustehokkaampaa,

koska sosiaalisen median eri kanavat ovat yleensa ilmaisia (Kananen 2018,21.)

Outbound-markkinointi perustuu perinteiseen markkinointiin. Perinteisen markkinoinnin
valineitd ovat radio, televisio, lehdet, ulkomainonta, telemarkkinointi, suoramarkkinointi,
sahkopostimarkkinointi seka messut. (Kananen 2018, 17.) Outbound-markkinoinnissa
kuluttaja pakotetaan vastaanottamaan tieota. Pakottaminen tapahtuu siten, etté erilaisia
markkinointiviesteja sijoitetaan valineisiin, jotka altistavat kuluttajan vastaanottamaan

tietoa esimerkiksi televisiota katsoessa mainoskatkoilla. (Juslen 2009, 132.)

3.2 Digitaalisen markkinoinnin erilaiset keinot

Kuluttajat kayttavat Internettia yha enemman arjessa ja tydssa. Verkosto toimii kulutta-
jien ja yrityksien asiointikanavana, silla 95% alle 55-vuatiaista kayttavat Internetia paivit-
tain. Kuluttajista 79% kayttavat verkkoa tavaroiden ja palveluiden tiedonetsintdén. Tilas-
toja tutkiessa, yritysten kannattaa kehittda markkinointiaan myds verkkoon. (Kananen
2018,14-15.)

Digitalisaation tuomat muutokset ovat vaikuttaneet myds yrityksien lilkketoimintaan, eten-
kin markkinointiin ja myyntiin. Yritys, joka ymmartaa ottaa huomioon liiketoiminnassaan
digitalisaation mydta muuttuneen kuluttajien ostokayttaytymisen, on askeleen pidem-

mall& kilpailijoitaan. (Komulainen 2018, 21.)

Mita tarkoitetaan digitaalisella markkinoinnilla? Digitaalinen markkinointi on verkossa ta-
pahtuvaa markkinointia. Digitaaliseksi markkinoinniksi maaritetaan kaikki mainonta, mita
on digitaalisessa muodossa harjoitettu. Digitaalista markkinointia on esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivut, verkkokauppa, blogi, sosiaalinen media, hakukoneoptimointi, hakusa-
namainonta, bannerimainonta, arvostelu- ja vertailusivusto, webinaarit seka kartat. (Ami-
noff & Rubanovitsch 2015,111.)
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Sosiaalisen median
eri kanavat

DIGITAALISEN

Verkkokauppa MARKKINOINNIN
KEINOJA

Hakukonemarkkinointi

Kuvio 5. Digitaalisen markkinoinnin erilaiset keinot

Kuvissa 5 tuodaan esiin digitaalisen markkinoinnin erilaisia keinoja, mité yritykset voivat
hyddyntaa markkinoinnissaan. Digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat sosiaalisen me-
dian eri kanavat, yrityksen verkkosivut, verkkokauppa seka hakukonemarkkinointi. Yri-
tyksen harjoittaessa digitaalista markkinointia kannattaa yrityksen huomioida moni-
kanavaisuus. Monikanavaisuuden avulla yritys pystyy johdattelemaan kuluttajat verkon
eri kanavia pitkin sinne, missa yrityksen tuottama hyva ja houkutteleva sisalto on. Talla
tarkoitetaan sita, etta yrityksen markkinointikanavien ei kuulu olla irralisia siséltélokeroja,
vaan niiden tarkoitus on muodostaa mutkattomasti seurattava monikanavainen sisalto-
reitti esimerkiksi yrityksen verkkosivuille ostoksille. Monikanavaisessa markkinoinnissa
on kolme erilaista siséltda eli tavoittavaa (LinkedIn, Facebook), sitouttavaa (blogi) ja ak-
tivoivaa (verkkosivu). (Tanni & Keronen 2013, 38-40.)

Kuviossa 5 yhdeksi digitaalisen markkinoinnin keinoksi on sijoitettu sosiaalinen media.
Sosiaalisella medialla kanavia ovat Facebook, WhatsApp, Facebook, Messenger, In-
stagram, Twitter, Snapchat, Youtube ja erilaiset blogialustat. Digitaalisessa markkinoin-
nissa sosiaalisessa mediassa yrityksen tehtavana ei ole myyda tuotteittaan, vaan toimia
kuluttajalle enemmankin ostopolkuna yrityksen omille verkkosivuille tekemé&én ostoksia.
Sosiaalisen median avulla yritys voi kehittaé imagoaan, markkinoida tuotteita, tehda yh-
teistyotd liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa sek& vastata
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asiakkaiden mielipiteisiin ja kysymyksiin. (Kananen 2018, 22,25.) Jos yrityksella on
markkinointikeinona sosiaalisen median eri kanavia sisalt6 tulisi tuottaa aktiivisesti. 1-7-
30-s&ant6 sopii mainiosti sisallén tuottoon. 1-7-30-sdant6 tarkoittaa sita, etta kerran pai-
vassa kaytaisiin katsomassa, onko mitaan uutta ja paivitetaan yrityksen kuulumisia, ker-
ran viikossa yrityksen tulee tehda jotain isompaa esimerkiksi laittaa tuotepalkintoarvonta
ja kerran kuussa julkaistaan esimerkiksi arvontojen voittajat. Nain estetdan se, ettei yri-
tyksen sosiaaliset kanavat jad hautausmaaksi. (Leino 2012, 133.) Sosiaalisen median

kanavilla yritys pystyy luomaan ostopolkua kohti yrityksen verkkosivuja.

Digitaalisessa markkinointia harjoittaessa yrityksella kannattaa olla verkkosivut ja verk-
kokauppa, silla suomalaiset kayttavat jo miljardeja euroja verkkokauppoihin. Yrityksen
verkkosivuilla on tarkea rooli monesta syysta. Yritys voi sivuilleen ohjata kavijoita haku-
koneista, kertoa sivuillaan tuotteistaan ja palveluistaan, toimia asiakaspalveluna ja pai-
vittdd ajankohtaiset asiat sivuilleen. Yrityksen verkkosivuja voitaisiin sano jopa yrityksen
kayntikortiksi. Kun yritys hankkii itselleen verkkosivuja, tulisi yrityksen ajatella verkkosi-
vujaan markkinointi-, asiakaspalvelu- ja asiointipalveluna ja kehittaa sivujaan naihin na-
kokulmiin. (Leino 2012, 80-82.)

Millaiset ovat sitten houkuttelevat verkkosivut? "Hyvat ja asiakkaita palvelevat verkkosi-
vut eivat synny koodinpatkasta vaan kyvysta puhutella yleisoja heité kiinnostaviin nako-
kulmiin, heitd kiinnostavalla tavalla ja usein tukien sosiaalisen median mukanaan tuomaa
jatkuvan kommunikaation periaatetta.” (Hakola & Hilla 2012,74.) Tama tarkoittaa sita,
ettd vaikuttava ja vakuuttava sisalto yrityksen verkkosivuilla houkuttelee kuluttajia. Yri-
tyksen suunniteltaessa verkkosisaltodan on heidan hyva tutustua FIGA-malliin. FIGA-
mallissa korostetaan yrityksen |0ydettavyyttd (Find) eri kanavista, ihmisten samaistu-
mista (Identify) siséltéon, sitoutumista (enGagement) siséltéon ja nain ollen saa ihmisen
toimimaan (Action). (Tanni & Keronen 2013, 118.) Liséksi yrityksen verkkosivujen tulisi
olla helposti I0ydettavissa sekéa helppokayttbiset, jotka johdattelevat helposti kuluttajan
ostopaatoksen aareen (Wikstrom 2013, 185-186). Houkuttelevissa verkkosivuissa on
myds visuaalinen ulkoasu, yrityksen yhteystiedot saatavilla sek& verkkosivujen lataus-
nopeus on hyva. (Kananen 2018, 230, 232-233.) Jos yrityksella ei ole osaamista toteut-
taa verkkosivuja, kannattaa yrityksen hankkia sivusto palveluna ammattitaitoiselta ohjel-
mistotalolta (Kananen 2018, 53.)

Miksi yrityksella kannattaa olla myds verkkokauppa? Verkkokauppa on osa sahkdista
kaupankayntid, mika voi olla kuluttajille suunnattu tai yrityksille. (Hallavo 2013,19). Verk-

kokauppa on yritykselle hyva valinta, jos yritys haluaa saada valtakunnallisesti
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tunnettuutta ja kasvua (Leino 2012, 204). Verkkokaupalla on myds hyotya B2C-liiketoi-
minnassa. Etuina voidaan pitda seuraavia tekijoita: 24/7 saatavuus, laaja valikoima, sel-
keat hinnat, I6ytdmisen ja vertailun helppous, ostamisen helppous, toimitustapojen ja
maksutapojen monipuolisuus, mahdollisuus palautuksiin, oman ostohistorian saatavuus
seka tarjoukset ja kampanjat. Luonnollisesti myos yritys hyotyy verkkokaupasta. Yrityk-
sen etuina voidaan pitaa esimerkiksi laajaa markkinapeittoa, asiakastyytyvaisyyden nos-
tamista, palvelukanavan 24/7 saatavuutta, asiakashankinta- ja markkinointikustannus-
ten alenemista, valikoiman laajentamista, personoitu markkinointia, kivijalkaliiketoimin-
nan kasvamista ja suosittelua. (Hallavo 2013, 52-55.) Yrityksen tehdesséa verkkosivuja
on hyva muistaa, etté verkkokaupan tulisi olla mahdollista integroida esimerkiksi varas-
toon, toiminnanohjaukseen seka taloushallintoon (Netello Systems Oy 2019, www-Sivut).

Jotta yritys saisi asiakkaita verkkosivun ja verkkokaupan kautta, tulee yrityksen ldytya
Googlesta. Vaikka yrityksella olisi kuinka hienot sivut tahansa, se on vain yksi sivu mui-
den joukossa. Kuviosta 5 loytyy digitaalisen markkinoinnin yhtend keinona hakuko-
nemarkkinointi, mik&a auttaa yrityksia Googlen loydettavyydesséa. Hakukonemarkkinointia
on kahdenlaista: hakukoneoptimointia sek& hakukonemainontaa. Hakukoneoptimointi
on toimenpide, joilla yritys saa verkkosivunsa sijoittumaan mahdollisimman karkeen ha-
kukoneiden antamissa hakutuloksissa. Jos yrityksen sivut ei 16ydy hakutulosten kéarki-
paastd, ne eivat kaytdnndssa ole olemassa kuluttajan nakokulmasta, silla haun tehnyt
kuluttaja ei jaksa kovin pitkaan etsid hakemaansa vaan valitsee yleensa linkit mitk& ovat
ensimmaisené saatavilla. (Poutiainen 2006, 146-147.)

Komulainen (2018, 150-112) maarittelee hakukoneoptimoinnin prosessiksi, joka paran-
taa yrityksen sivujen siséltéa, sosiaalisia kanavia seka loydettavyyttd. Kuluttajan et-
siessé tietoa Googlesta han kayttaa erilaisia hakusanoja ja klikkaa yleensa vain ensim-
maisia linkkeja, koska pitéda niita luotettavana. Kuluttajista vain 25% eksyy hakusivun
toiselle sivulle. Jos yritys kohdentaa oikeat avainsanat verkkosivuillensa, hakukoneopti-
mointi tuo yritykselle lisd& asiakkaita. Nopeasti tuloksia hakukoneoptimoinnilla ei saa,

mutta pitkalla aikavalilla se toimii hyvdnd osana monikanavaista markkinointia.

Hakusanamainonta on taas hakukoneelta ostettava palvelu. Hakukonemainonnassa
mainokset |0ytyvét hakutulosten kanssa samalla sivulla. Googlessa hakusanamainokset
sijoitetaan hakutulosten yla- ja alapuolelle. Hakusanamainonnasta kaytetdan myds nimi-
tyksid Google-mainonta tai AdWords-mainonta. (Yrittgjat 2019, www-sivut.) Hakusana-
mainonnassa avainsanat tulee rajata tarkasti, silla mita kohdennetumpaa mainonta on,

sitd enemman se tuo tulosta. On kuitenkin hyva huomata, ettd hakusanamainonta toimii
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parhaiten hakukoneoptimoinnin kanssa, koska se tuo tehokkuutta mainontaan. Hakusa-
namainonnassa Google nayttaa yrityksen mainoksen juuri silla hetkella, kun potentiaali-
nen kuluttaja hakee Googlesta tietoa. Hakukonemainonnassa yritys maksaa siitd, kun

asiakas klikkaa linkkia ja kay yrityksen verkkosivuilla. (Komulainen 2018, 159.)
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4 CASE UNIVISIO OY

Taman opinnaytetydn toimeksiantoyrityksena toimi Univisio Oy (myhemmin Univisio).
Univisio on vuonna 1988 perustettu yritys, joka valmistaa vuodevaatteita seka kodin si-
sustustekstiileja. Univisio sijaitsee Pohjois-Satakunnassa, Jamijarvella. Univision tuot-
teissa on Suomalaisen Tyon Liiton mydntama avainlippu kotimaisen tyén merkkina. Joil-
lakin Univision tuotteilla on oikeus kayttaa Allergia-, Iho- ja Astmaliiton yhteisty6tunnusta.
Yhtion laatujarjestelma tayttaa 1SO 9001 -laatustandardin, 1ISO 14001 -ymparistostan-
dardin sekd OHSAS 18001 tydterveys- ja tyoturvallisuusstandardin. Univision suurimmat
asiakkaat ovat SOK, Kesko Oy, Veljekset Keskinen Oy, Kéarkkainen Oy, Finnair Oy, Uu-
denmaan Sairaalapesula Oy, Indoor Group Oy seka Kansaneléakelaitos. Univision kilpai-
lijoita ovat muun muassa Finlayson Oy, Familon Oy, Lennol Oy, Te-Va Peite Oy ja asi-
akkaiden oma tuonti. (M. Pihlajamé&ki, henkilékohtainen tiedonanto 16.1.2019.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalaisilla digitaalisen markkinoinnin
keinoilla saataisiin kasvatettua toimeksiantoyrityksen tunnettuutta kuluttajien keskuu-
dessa. Tavoitteena on myds selvittdd kuluttajien ostokayttaytymistd sekd ostopaatok-
seen vaikuttavia tekijoita, joita toimeksiantoyritys voi hyddyntdd markkinoinnissaan. Ta-
man toimeksiannon antoi Univisio. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu opin-
naytetyon teoriaosuuksista "Yrityksen tunnettuus ja kuluttaja” seka "Digitaalisen markki-

noinnin keinot”.

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin kuluttajakyselyn avulla, jossa oli yhteensa
kymmenen kysymysta. Kysely julkaistiin suljetussa Facebook-ryhméssa nimeltd "Mo-
derni ja skandinaavinen sisustus”, jotta kyselyyn sai mahdollisimman hyvan valtakunnal-
lisen vastausmaaran. Ryhmassa on noin 92 700 jasenta ja kyselyyn vastasi yhteensa

991 ihmistd. Vastaajien kesken arvottiin tuotepalkinto, jossa oli Univision tuotteita.

Tutkimuksen saadun aineiston analysoinnin avulla halutaan saada selville, minkalaisilla
digitaalisen markkinoinnin keinoilla saataisiin kasvatettua toimeksiantoyrityksen tunnet-
tuutta kuluttajien keskuudessa. Lisaksi halutaan saada selville kuluttajien ostokayttayty-
mista seka ostopaattkseen vaikuttavia tekijoitd, joita toimeksianto voi hyodyntaa mark-

kinoinnissaan.
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4.1 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimusosia toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa hyo-
dyntéen. Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimusmenetelméa on tutkimustapa, jossa tut-
kittavia asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellaan numeroiden avulla eli numeerisesti.
Kvantitatiivisessa menetelmassa vastataan kysymyksiin: kuinka moni, kuinka paljon ja
kuinka usein. Maéarallisen tutkimuksen tehtava on myds selittda, kuvata, kartoittaa, ver-
tailla tai ennustaa. (Vilkka 2007, 14, 19.) Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisia piirteita
ovat aiempi johtopaatoksien seka teorioiden hyddyntamista, hypoteesin esittdminen, ka-
sitteiden maarittely, aineiston keruu, tutkittavien henkiléiden valinta, aineiston siirtdminen
tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon ja havaintojen teko tilastolliseen analysointiin perus-
tuen. Analyysin helpottamiseksi voidaan kaytta& esimerkiksi prosenttitaulukkoa. Ennen
varsinaista tutkimusta tulee laatia tutkimuksen viitekehys. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2009, 140.) Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys koostuu luvuista "Yrityksen tunnet-

tuus ja kuluttaja” seka "Digitaalisen markkinoinnin keinot”.

Tassa opinnaytetydssa tutkimusaineisto kerddmistapana kaytetaan kyselyd. Kun halu-
taan, etta tutkittavia on paljon ja suurelta hajonnalta, kysely soveltuu aineiston ker&dami-
sen tavaksi. Kysely on aineiston kerdamisen tapa, missa kaikilta kyselyyn vastaavilta
kysytddn samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 28.)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkijan tulee tietaa tarkalleen, mita tutkitaan. Tutkimus ei
onnistu siten, etta ensin toimitaan ja sitten vasta tutkitaan, vaan maarallisen tutkimukset
mittaus edellyttdd kasitteiden maarittelemistd, eli teoriasta kyselylomakkeeksi. Tutkijan
tulee Kirjoittaa teoria sellaiseksi, etta siitd pystytddn tekemaan kyselylomake. (Vilkka
2007, 36-37.)

Kyselytutkimuksen etuna voidaan pitaa sita, etta kyselyiden avulla tutkija pystyy keraa-
maan laajan tutkimusaineiston. Kyselyssa voidaan kysya monta asiaa ja siihen voi vas-
tata monta ihmista vaivattomasti. (Hirsjarvi ym. 2009, 195.) Maarallisessa tutkimuksessa
tulee olla vastaajien maara suuri. Valtakunnallisesti toteutettavissa kyselyissa suositus
on 500-1000 vastaajaa. (Vilkka 2007, 57.) Kyselytutkimuksessa on myo6s kuitenkin huo-
mioitavaa. Aineistoa voidaan pitda pinnallisena tai tutkimuksia teoreettisesti vaatimatto-
mina. Ei mydskaan voida tietdd kuinka tosissaan vastaajan ovat suhtautuneet kyselyyn
tai kuin onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat olleet vastaajien nakokulmasta. (Hirsjarvi

ym. 2009, 195.) Jotta vastausvaihtoehtojen vaarinymmarryksiltd valtytdan
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mahdollisimman paljon, tdman opinnaytetyon aineisto kerattiin suurimmaksi osaksi mo-
nivalintakysymysten avulla, joissa vastausvaihtoehto on méaaritelty valmiiksi. Monivalin-
takysymysten lisaksi kaytettiin sekamuotoisia kysymyksia eli kysymyksia misséa vaihto-

ehtojen jalkeen annetaan loppuun yksi avoin kysymys. (Vilkka 2007, 67.)

Tutkimuksessa aineistoa analysoitiin ristiintaulukoinnin avulla. Ristiintaulukointia hyo-
dyntéen voidaan l6ytdd kahden tai useamman muuttujan valisid eroja. Tama tarkoittaa
sitd, etta saadaan enemman analysoitua materiaalia tutkimukseen. Ristiintaulukoinnissa
tulee muuttaa havaintojen maarat prosenttiluvuiksi, koska talléin aineiston analysointia

on selkeampi lukea esimerkiksi taulukoina. (Vilkka 2007, 129.)

Koska toimeksiantoyritys haluaa tunnettuutta ympéri Suomea, luotettavuutena voidaan
pitaa sita, ettd kyselyyn vastattiin valtakunnallisesti. Silla Univisio sijaitsee pienessa kun-
nassa nimelta Jamijarvi ja ndin ollen, jos kyselyn vastaajat olisivat olleet pelkastaan Poh-
jois-Satakunnasta missa Univisio tunnetaan hyvin, kyselyn tulokset eivat olisi olleet luo-
tettavia. Kyselyn tulokset kasiteltiin anonyymisti ja sen otanta oli valtakunnalliseen kyse-
lyyn varsin ihanteellinen, koska vastaajia oli 991, voidaan todeta tutkimustulokset luotet-
taviksi. Luotettavuutena voidaan pitdd myds sitd, ettd kysely toteutettiin oikeanlaiselle
kohderyhmalle. Kysely oli lyhyt, joten siihen jaksoi myds vastaaja keskittyd. Kyselyssa
oli myds ohjeistus siita, ettd vastaajan tulisi vastata kyselyyn niin, ettéd on hankkimassa
uusia vuodevaatteita tai kodin sisustustekstiileja, silla kuluttajan ostopaatokseen vaikut-
tavat tekijat ovat erilaisia riippuen, siitd mita kuluttaja on ostamassa. Kuitenkin taytyy
muistaa, ettd vastaaja ei valttdmattd ole vastannut kunnolla tai rehellisesti. On myos
mahdollista, ettéd vastausvaihtoehtoja on ymmarretty vaarin, vaikka kyselylomake toteu-

tettiin niin, ettei vaarinymmarryksia pitaisi tulla.

Kyselylomake toteutettiin Webropol-nimiselld kyselytutkimustyokalulla, jolloin kaikki vas-
taukset tallentuivat automaattisesti samaan paikkaan. Kyselyn loputtua Webropolista
pystyi katsomaan raportin tuloksista ja aineistoa pystyin analysoimaan erilaisilla analy-
sointityOkaluilla. Analysointityokalulla pystyi helposti toteuttamaan esimerkiksi ristiintau-
lukointia. Ristiintaulukointia tehdesséa tulokset tuli siirtdd selkeaan taulukkoon Excel-oh-
jelmaan. Tutkimuksen aineistoa kasiteltiin objektiivisesti eli puolueettomasta. Objektiivi-
sella tarkoitetaan sitd, etta tutkimuksessa on puolueeton tutkimusprosessi seka puolu-
eettomat tutkimustulokset (Vilkka 2007, 16).
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4.2 Vastaajien demografiset tiedot

Kyselyyn vastasi yhteensa 991 ihmista. Kyselyn alussa selvitettiin vastaajien demogra-
fiset tiedot eli sukupuoli ja ikd. Kyselyyn vastanneista 98,6% eli 977 olivat naisia ja 1,4%
eli 14 olivat miehia. Kysely julkaistiin suljetussa Facebook-ryhmassa nimelta "Skandi-
naaviset ja modernin sisustajat’, jossa noin 92 700 jasenestéa suuri osa on naisia. Oli siis

oletettavaa, ettd iso maara vastaajista ovat naisia.

Kyselyssa toisena kysymyksena kysyttiin vastaajien ikaa. Kyselyyn vastanneista suurin
osa painottuivat ikdhaarukkaan ”18-25v” ja "26-35v”. Vastanneista 38% eli 377 olivat 18-
25-vuotiaita ja 33% eli 327 olivat 26-35-vuotiaita, jos ikdhaarukat yhdistettéisiin vastaa-
jista yhteensa 704 oli 18-35-vuotiaita. Vastanneista 13% eli 133 olivat 36-45-vuotiaita,
10% eli 98 olivat 46-55-vuotiaita ja 4% eli 39 olivat 56-65-vuotiaita. Alle 18-vuotiaita vas-
tanneita oli noin 1% eli yhteensa 6 ihmista ja yli 65-vuotiaita vastanneita oli 1% eli yh-

teensa 11.
4.3 Vastaajien ostokayttaytyminen ja suhtautuminen markkinointikeinoihin

Demografisten tietojen jalkeen kyselyssa lahdettiin selvittimaan, mitka asiat vaikuttavat
ostopaakseen kuluttajana, kun ostetaan uusia vuodevaatteita tai kodin sisustustekstii-
leja. Kysymyksiin tuli vastata niin, etta kuluttaja olisi hankkimassa uusi vuodevaatteita tai
kodin sisustustekstiilejd, koska kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavat tekijat ovat erilai-

sia riippuen siitd, mita kuluttaja on hankkimassa.

14% (n = 134)

16% (n=163) —
19% (n = 188) — I‘
27% (n=264) 7 7

ey

30% (n = 297) /—.—- — B4% (n=832)

39% (n=1391) ~

B85% (n = B38)

42% (n = 418) - - 64% (n = 631)

45% (n = 449)
@ Hinta @ Laatu
® Tarve Ominaisuudet
@ Kotimaisuus @ Bréndi
@ Ekologisuus @ Tuotteen helppo saatavuus
@ Lihipiirin suositus @ Vastuullisuus
@® Oma tai I3heisteni hyvinvointi @ Laaja tuotevalikoima

@ Muu, mika?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Virpi Huhtaniemi



25

Kuvio 6.Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat asiat

Kun vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia asioita selvitettiin, kysymys oli monivalintai-
nen. Kuviossa 6 on koottu tulokset, kun vastaajina on ollut kaikki ikaryhmét (991) ja va-
littujen vastausten lukumaara oli 4966. Tuloksissa kolmen karkeen paasivat hinta (85%),
laatu (84%) ja tarve (64%). Taman jalkeen eniten vaikuttivat tuotteen ominaisuudet
(45%), kotimaisuus (42%) seka brandi (39%). Ekologisuus (32%), tuotteen helppo saa-
tavuus (30%) ja lahipiirin suositus (27%) sijoittuivat tasaisesti tuloksissa. Vastuullisuus
(19%), oma tai laheisten hyvinvointi (16%) ja laaja tuotevalikoima (14%) koettiin vaikut-
tavan vahiten ostopaatdkseen. Kysymyksessa oli myds vaihtoehtona "Muu, mik&?” niille
vastaajille, jotka kokivat jonkun muun asian vaikuttavan ostopaatokseen. Kun tarkastel-
laan tdman vastauskohdan kommentteja, vastaajien ostopaatokseen vaikuttavat myos

tuotteen ulkondko seka design.

Ristiintaulukoinnin avulla pystytaan katsomaan mita kukin ikéryhméa on vastannut ja mika

on ryhmien kéarkikolmikkona. Kun l&hdettiin vertaamaan eri ik&ryhmien vastauksia siihen,

mitk& asiat vaikuttavat kuluttajana ostopaéattkseen, esille nousi seuraavat tulokset.

Taulukko 1.Ristiintaulukonti eri ikdryhmien ostopaatdksesta

Ostopadtdkseen Alle 18-vuctias 18-25-vuotias 26-35-vuotias (33% = |36-45-vuotias 46-55-vuotias 56-65-vuotias Yli 65-vuotias
vaikuttavat asiat (1%=6) (38%=377) 327) (13%-=133) (10%=98) (4%= 39) (1%=11)
1. Hinta (100%=6) |Hinta (90%=338) |Hinta (88%=288) Laatu [84%=112) Laatu (80%=78) Laatu (77%=30) Laatu (91%=10)
2. Brindi (67%=4) |Laatu (86%-324) |Laatu [84%=274) Hinta [82%=109) Hinta (65%=64) Hinta [69%=27) Kotimaisuus [55%=6)
Tuotteen helppe |Tarve (68%=225) |Tarve (67%=220) Tarve (60%=80) Tarve (51%=50) Ominaisuudet Ekologisuus [36%=4)
3. saatavuus (589%=23)
(67%=4)
Laatu (67%=4) Brindi (47%=157) |Kotimaisuus Ominaisuudet Ominaisuudet Kotimaisuus Ominaisuudet
4. (48%=158) (51%=58) (43%=42) (46%=18) (36%=4)
Tarve (50%=3) Ominaisuudet Ominaisuudet Kotimaisuus Brandi (29%=28) Tarve (44%=17) Vastuullisuus
5 (43%=163) (45%=148) (37%=49) (18%=2)
Lihipiirin suesitus | Ketimaisuus Brindi (40%=132) Ekologisuus Kotimaisuus Ekelogisuus Lahipiirin suasitus
6. (33%=2) (42%=157) (35%=47) (29%=28) (26%=10) (18%=2)
Laaja Tuotteen helppo | Ekologisuus (35%=116)|Brandi (31%=41) Ekologisuus (21%=21) |Brandi (18%=7) Brandi (9%=1)
7. tuctevalikoima  |saatavuus
(33%=2) (38%=144)
Kotimaisuus Lihipiirin suositus |Tuotteen helppo Tuotteen helppo Vastuuullisuus Vastuullisuus Tuotteen helppo
8. (33%=2) (37%=138) saatavuus (30%=59) |saatavuus (27%=36) [12%=12) (13%=5) saatavuus (9%=1)
Ekologi Ekologi Lihipiirin suositus Vastuullisuus Tuotteen helppo Oma tal lheisteni |Oma tai |iheisteni
9. (17%=1) (32%=120) (30%=98) (22%=29) sa (11%=11) y nti (8%=3) | hyvinveinti [9=1)
‘Ominaisuudet Laaja Vatuullisuus (20% =65 |Oma tai ldheisteni |Oma tai |Sheisteni Tuotteen helppo
10. (17%=1) tuotevalikoima hyvinvointi hyvinvointi (10%=10) |saatavuus [5%=2)
(20%=76) (15%=20)
1 Vastuullisuus Oma tal |Sheisteni Lahipiirin suositus Laaja tuotevalikoima |Muu, miki?
' (20%=74) hyvinvointi (20%=64) |(14%=13) 6%=6) (5%=2)
‘Oma tai ldheisteni |Laaja tuotevalikeima |Laaja Muu, mika? (6%=6)
hyvinvainti (12%=39) tuotevalikoima
12. (17%=58) (8%=11)
Muu, miki? Muu, mikd? [5%=16) |Muu, mikd? [5%=6) [Lahipiirin suositus
1. (3%=12) (5%=5)
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Kun taulukko 1 voidaan huomata, alle 18-35-vuotiailla hinta koettiin vaikuttavimmaksi
tekijaksi ostopaattsta tehdessa. Kuten kappaleessa 2.6 tuatiin esille, kuluttajille laadun
merkitys korostuu itselle tarkeiden asioiden kohdalla seka kotimaisuuden arvotus nou-
see koko ajan lisda. (Suomalaisen Tyon Liitto 2018, tutkimusrapotti.) Nama seikat voi-
daan myds huomata ristiintaulukoinnin tuloksista, silla laatu on melkeinpa kaikissa ika-
ryhmissa karkikolmikossa seka kotimaisuus koetaan myds vaikuttavaksi tekijaksi osto-
paatdsta tehdessa lahes jokaisessa ikdryhmassa. Tuloksissa voidaan myds huomata,
ettd brandi, ominaisuudet ja tuotteen helppo saatavuus vaikuttavat kuluttajana ostopaa-
tokseen. Ekologisuuden ja vastuullisuuden merkitys nousi sitd mukaan, mitd vanhem-
paan ikdryhmé&an mentiin. Myts Suomalaisen Tyon Liiton (tutkimusraportti 2018) mu-
kaan kuluttajia on alkanut kiinnostamaan vastuullisuus yha enemman. Ostopaatokseen
vahiten vaikuttivat oma tai laheisten hyvinvointi, |&hipiirin suositus seka laaja tuotevali-

koima, kun ajateltiin nimenomaan uusia vuodevaatteita tai kodin sisustustekstiileja.

Vastaajien ostopaatdkseen vaikuttavien asioiden jalkeen tutkittiin vastaajien ostokayt-
taytymistd, kun he ostavat vuodevaatteita tai kodin sisustustekstiileja. Kuviossa 7 on
koottuna kaikkien ikaryhmien vastaukset ja kysymys oli monivalintainen, jolloin vastauk-
sien lukumaara oli 1924.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%  70%

Tutustun ja vertailen ensin tuotetta
verkossa. 68%

Luen tai kuuntelen suosituksia. 38%,

Ostan tuotteen mieluummin heti
tavaratalosta tai l&hialugeni palveluilta. 37%

Kysyn apua yrityksen myyjalta tai muulta
tyGntekijata. 25%

Tarkastelen tuotetta esimerkiksi
tavaratalossa ja ostan my&hemmin 23%
halvemmalla verkosta.

Muu, mika?

Kuvio 7.0staessaan vuodevaatteita tai kodin sisustustekstiileja
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Kuten kuviossa 7 voidaan huomata, vastaajista 68% eli 677 tutustuvat tuotteisiin ja ver-
tailevat niita ennen ostamista ja 38% eli 381 lukivat tai kuuntelivat suosituksia. Kuten
kappaleessa 2.3 tuotiin esille, kuluttajien mahdollisuus tutustua tuotteisiin, vertailla tuot-
teita ja lukea suosituksia ovat vaikuttaneen myyjiin, silla ennen myyja oli kuluttajan tie-
donlahde. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 22, 24-25.) Taméa voidaan huomata myos ky-
selyn tuloksista, silla vastaajista 25% eli 245 kysyvat myyjalta tai muulta tyontekijalta
apua ostaessaan tuotetta. Vastaajista 37% eli 370 ostavat tuotteensa mieluummin heti
tavarataloista tai lahialueen palveluilta, kun taas 23% eli 229 olivat valmiita tarkastele-
maan tuotteita ensin tavarataloissa ja ostamaan mydhemmin halvemmalla verkosta.
Tama kay ilmi myos kappaleessa 2.3, silla vaikka tavaratalojen rooli on muuttunut jal-
leenmyyjéksi, niisséd asioidaan ja niiden palveluita kaytetddn. Kuitenkin digimurroksen
my06téa on syntynyt kuluttajaryhma, jotka kayvat tarkastelemassa tuotetta ensin liikkeessa
ja ostavat myohemmin halvemmalla verkosta. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 25, 29.)
Vastaajalla oli mahdollisuus myods vastata kohtaan "Muu, mik&?” ja avoimissa vastauk-

sissa oli seuraavanlaisia kommentteja:

"Katson verkosta mistéd kannattaa ostaa ja pdéddyn usein ostamaan suoraan verkosta.”
*Jos kyseessé on hintavampi tuote, metsastan netin kautta halvimman paikan ostaa.”
"Ostan vertailtuani verkosta. Inhoan kaupassa kéyntia”

"Lapissa asuvalla on vaihtoehtoja vahemman. Valitettavat usein verkkokaupat ovat ainut

vaihtoehto.”

Tastd paastankin siihen, mistd vastaajat ostivat kuluttajana mieluummin vuodevaat-
teensa ja kodin sisustustekstiilit. Kysymyksessa vastausvaihtoehtoina oli kivijalkamyy-
mala, verkkokauppa tai molemmat. Vastaajista 57% eli 570 ostivat mieluiten vuodevaat-
teensa ja kodin sisustustekstiilit molemmista kaupoista. Vastaajista 35% eli 344 ostivat
mieluiten vuodevaatteet ja kodin sisustustekstiilit vain kivijalkamyymalasta ja vastaajista
8% eli 77 ostivat mieluiten vain verkkokaupasta. Tuloksesta voidaan huomata kuinka
suurin osa vastanneista kuluttajina ostaessaan vuodevaatteita ja kodin sisustustekstiileja
kannattavat seka kivijalkamyymalaa etta verkkokauppaa, silla ne ikédan kuin tadydentavat
toisiaan. Kivijalkamyymalassa voi ndhda ja tuntea fyysisesti tuotteen ja sen saa heti mu-
kaansa. Verkkokauppa on taas avoinna ympéri vuorokauden, tuotevalikoima voi olla laa-
jempi ja hinta voi olla edullisempi. Verkkokauppa palvelee my6s kuluttajia, joilla ei ole

mahdollisuutta esimerkiksi suurien etdisyyksien takia asioida kivijalkamyymalassa.
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Kyselyssa tutkittiin myos, minkalaiset markkinointikeinot heréttivat vastaajan huomiona
kuluttajana. Huomiota heréattavia markkinointikeinoja kysyessa oli kysymys monivalintai-

nen ja valittujen vastauksien lukumaara oli 4047.

Facebook
Arvannat
Instagram 57% (n = 561)

Yrityksen verkkosivut 44% (n = 439)
Lehdet
Televisio
Kaupallinen yhteistyd
Blogi 21% (n =211)

Ulkomainonta (esim. katukuvassa) 19% (n = 189)

Messut 14% (n=143)

Séhképostimarkkinointi 15% [m=146)

Youtube  EETEEITIESRLT

Radio

Snapchat

Viegi
Muu, mika? M

Kuvio 8. Tulokset siita, mitkd markkinointikeinot herattavat

Kuten kuviossa 8 voidaan huomata, vastaajien ostaessa vuodevaatteita tai kodin sisus-
tustekstiileja, markkinointikeinoista huomion heratti parhaiten Facebook (85%). Kolmen
kéarjen Facebookin kanssa jakoivat arvonnat (58%) seka Instagram (57%). Huomiota he-
rattdvat myos yrityksen verkkosivut. Huomiota heréttivat myos yrityksen verkkosivut
(44%). Perinteiset markkinointikeinot herattivat vastaajien huomiota vdhemman, silla

lehdet herattivat 31% vastaajan huomion ja televisio heratti 29% huomion. Vastaajista
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26% kokivat kaupallisen yhteistyon herattavana markkinointikeinona ja 21% kokivat blo-

gin. Ulkomainonta, séahkdpostimarkkinointi, messut ja Youtube heratti alle 200 vastaajan

huomion. Vahiten huomiota markkinointikeinoista heratti radio (8%), Snapchat (4%) seka

vlogi (4%). Kohtaan "Muu, mik&?” vastasi 3%. Avoimissa vastauksissa vastaajien huo-

miota herattivat Pinterest, kampanjat seka alekoodit.

Ristiintaulukoinnin avulla pystytaan katsomaan mitkd markkinointikeinot koetaan herat-

tavan parhaiten kussakin ikaryhmassa. Kun lahdettiin vertaamaan eri ikdryhmien vas-

tauksia siihen, mitka markkinointikeinot koetaan huomiota herattdvimmaksi, esille nousi

seuraavat tulokset:

Taulukko 2. Ristiintaulukointia markkinointikeinoista eri ikaryhmien valilla

Huomiota

e » ) 18-25-vuotias 26-35-vuotias (33% (36-45-vuotias ) ) . )
he raltlt.avl mmlat Alle 18-vuotias (1%=6) (38%=377) =327) (13%=133) 46-55-vuotias (10%=98) |56-65-vuotias(4%=39) |Yli 65-vuotias(1%=11)
mar
1 Arvonnat (67%=4) Instagram [64%=242) |Facebook (68%=223) Facebook (67%=85) Facebook (70%=63) Facebook (74%=25) Yrityksen verkkosivut
(55%=6)
2. Snapchat [67%=4) Arvonnat (61%=230) Instagram [67%=220) |Arvonnat (53%=71) Yrityksen verkkosivut Lehdet [45%=15) Facebook [45%=5)
(52%=51)
3. Instagram (67 %=4) Facebook (57%=215) |Arvonnat (60%=196) Yrityksen verkkosivut  |Arvonnat (51%=51) Yrityksen verkkosivut | Arvonnat (36%=4)
[47%=63) (46%=18)
4, Facebook (33%=2) Yrityksen verkkosivut | Yrityksen verkkosivut  |Instagram (44 %=58) Lehdet [48%=47] Arvonnat (44%=17) Blogi (27%=3)
[44%=164) [42%=137)
5. Blogi (17%=1) Kaupallinen yhteistyd |Lehdet (22%=105) Lehdet (40%=53) Instagram (28%=27) Televisio (28%=11) Instagram (27%=3)
(33%=125)
6. & levisio (23%=108)  |Televisio (31%=103)  |Televisio (26%=34)  |Televisio [24%=24) Blogi (23%=9) Lehdet (27%=3)
(17%=1)
7. shképostimarkkinointi [Ulkomainonta Kaupallinen yhteistys | Blogi (22%=29) Blogi (22%=22) Messut (21%=8) Televisio (27%=3)
[17%=1) (23%=88) (29%=94)
8. Ulkomainonta (17%=1) |Lehdet (21%=79) Blogi (24%=80) ) yhteistys | Sahko agram (18%=7) imarkkinointi
(21%=28) (21%=21) (18%=2)
9. Viogi (17%=1) Youtube [19%=71) Ulkomainonta Ulkomainonta Messut (11%=11) Sdhkopostimarkkinointi |Messut (9%=1)
(20%=67%) (19%=26) (13%=5)
10. Youtube (17%=1) Blogi (18%=67) Messut (16%=51) Sihkd kkinoint |Kat yhteistys & yhteistys
i {17%=23) [10%=10] (8%=7) [a%=1)
11. B imarkkinointi [58hka. ti (Messut (178=23) Muu, mika? (7%=7) Ulkomainonta (5%=3)
(13%=50) (14%=47)
12. Messut [13%=50) Radio (11%=36) Radio (8%=11) Radio (6%=6) Youtube (3%=2)
13, Snapchat [9%=33) Youtube (9%=30) Muu, miki? [5%=7) Ulkomainonta (6%=5) Snapchat (3%=2)
14, Radio (8%=30) Vlogi (4%=13) Snapchat [1%=2) Viogi (2%=2) Radio (3%=2)
15. Vlogi (7%=26) Muu, miki? (3%=10) . Youtube (1%=1) .
16. Muu, mika? [1%=4) Snapchat [1%=4)

Kuten taulukosta 2 voidaan huomata, melkeinpa jokaisessa ikaryhmassa inbound-mark-

kinointi koetaan herattavammaksi markkinointikeinoksi, kun ostetaan vuodevaatteita ja

kodin sisustustekstiileja. Jokaisen ikaryhman kolmen karjesta 16ytyy jokin sosiaalisen

median kanava kuten Facebook, Instagram tai ihan yrityksen verkkosivut. Huomiota he-

rattéavaksi koetaan myos arvontoja. Arvonnat toteutetaan nykyaéan yleensa Facebookissa

tai Instagramissa. Arvonnat ovat sosiaalisen median eri kanaviin hyva lisa, silla se voi

kasvattaa yrityksen tunnettuutta. Silti outbound-markkinointia ei kannata unohtaa yrityk-

sess4, silla televisio seka lehti herattivat vastaajien huomiota kuluttajana. Kaupallinen

yhteistyd, ulkomainonta seka blogi toimivat hyvéana lisamausteena markkinoinnissa,

mutta niihin ei kuitenkaan kannata satsata kaikkia yrityksen voimavaroja. Uusia
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vuodevaatteita ja kodin sisustustekstiileja ostaessa vahiten markkinointikeinoista huo-

miota herattivat sahkoépostimarkkinointi, Snapchat, vlogi, radio, messut ja Youtube.

Kyselyn seitseménnessa kysymyksessa selvitettiin, toimiiko sosiaalisen median eri ka-
navat vastaajien inspiraation etsimiseen, kun ostetaan uusia vuodevaatteita tai kodin si-

sustustekstiileja. Kysymys ei ollut monivalintainen ja vastaajia oli 991.

1% (n = 10)

1% (n = 106)

— 49% (n = 484)

39% (n = 391)

@ Usein @ Joskus
#® Harvemmin En koskaan

Kuvio 9.Tulokset siitd, kuinka usein etsitdan inspiraatio sosiaalisessa mediassa.

Kuten kuvosta 9 voidaan huomata vastaajista 49% etsivét usein inspiraatiota sosiaalisen
median eri kanavista. Vastaajista 39% etsivat inspiraatiota joskus. Tasta voidaan huo-
mata, etta vastaajat viettdvat melko paljon aikaa sosiaalisen median eri kanavissa. Vas-
taajista vain 11% etsivat harvoin inspiraatiota sosiaalisen median eri kanavista ja 1%
vastaajista ei etsinyt koskaan. Tasta voitaisiin ajatella, etta yritys voi sosiaalisen median
avulla luoda inspiraatiota kuluttajille, jotta ostamisen kiinnostus heréaisi. Inspiroivat sosi-
aalisen median eri kanavat voisi toimia hyvana ostoajurina yrityksen omille verkkosi-
vuille. Sosiaalisessa mediassa inspiraatiota voidaan luoda esimerkiksi kuvilla, videailla,
kaupallisella yhteistyélla tai arvonnoilla. Kuten kappaleessa 3.2 on tuotu esille, sosiaali-
sessa mediassa yrityksen tehtava ei ole myyda tuotteitaan, vaan toimia kuluttajille osto-

polkuna yrityksen omille verkkosivuille. (Kananen 2018, 22,25.)
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Kyselyssa selvitettiin myds, minkélaiset verkkosivut ovat vastaajan mielestéa houkuttele-
vat, kun on kuluttajan hankkimassa uusia vuodevaatteita tai kodin sisustustekstiileja. Ky-

symys oli monivalintainen ja valittujen vastausten lukumaara oli 4601.

Helppokayttoisyys

Visuaalinen ulkoasu

Verkkokauppa

Vaikuttava ja vakuuttava sisaltd 57%%

Latausnopeus

52

Kuvio 10.Tulokset siitd, mitd houkutteleviin verkkosivuihin kuuluu.

Kuten kuviosta 10 voidaan huomata, vastaajien mielestad houkuttelevien verkkosivujen
tulee olla helppokayttoiset, silla vastaajista 84% olivat tata mielta. Vastaajista 79% ko-
kevat verkkosivujen visuaalisen ulkoasun houkuttelevaksi. 62% vastaajista kokevat verk-
kokaupan seké loydettavyyden Googlesta houkuttelevaksi, kun ostetaan vuodevaatteita
tai kodin sisustustekstiileja. Vastaajista 57% pitivat vaikuttavaa ja vakuuttavaa sisaltta
houkuttelevana. Houkuttelevaksi koettiin myos latausnopeus (52%) ja yhteystietojen
saatavuus (46%). Vahiten houkuttelevaksi koettiin blogi (9%), referenssit (7%) seka vi-
deot (4%). Kohtaan "Muu, mika?” oli vastattu, ettd esimerkiksi toimivuus mobiililaitteitta,

selkedat maksutavat, tiedot yritykset vastuullisuudesta, kattavat tuotetiedot seka
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lapinakyvyys lisaavat verkkosivujen houkuttelevuutta. Tasta voitaisiin ajatella, etta yrityk-
sen verkkosivujen kannattaa olla helppokayttoiset, joissa on visuaalisesti panostettu ul-
koasuun ja jossa sisaltaa on muutakin kuin tuotetietojen luettelua. Yrityksen verkkosi-
vuilla tulisi olla myds verkkokauppa, jotta ostajalla on mahdollisuus tehdéa ostoksia. Li-
saksi yrityksen verkkosivujen tulisi olla helposti I6ydettavissé Googlessa ja verkkosivuilla

yhteystietojen tulisi olla saatavilla.

4.4 Toimeksiantoyrityksen tunnettuus vastaajien keskuudessa

Kyselyn kahdessa viimeisessa kyselyssa tutkin toimeksiantoyrityksen tunnettuutta. En-
simmaiseksi selvitin, kuinka moni vastaajista olivat huomanneet Univision harjoittaneen
markkinointia. Vastaajan piti valita 14 yrityksesté kaikki ne, joiden oli huomannut harjoit-
taneen markkinointia. Vastausvaihtoehtona ei ollut kohtaa "Ei mikaan naista”, silla vaih-
toehdoissa suurin osa on tunnettuja yrityksia. Eli kun vastaaja vastasi tdhan kyselyyn
han vastasi todennékoisesti omaan tietoonsa ja ndkema&ansa pohjustuen tai sitten mie-
likuvansa mukaan. Kuviossa 11 on koottuna tulokset, kun vastaajina on ollut kaikki ik&-
ryhmat ja valittujen vastausmaaré on ollut 6105.
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Kuvio 11.Vastaajien tulokset yrityksista, joiden on huomattu harjoittavan markkinointia.

Kuviosta 11 voidaan huomata, kuinka kolmen karjesta 16ytyy suomalaisten suosimat Fin-
layson, Marimekko ja Hemtex. Vastaajista 90% olivat huomanneet Finlaysonin harjoitta-
van markkinointia, 89% olivat huomanneet Marimekon markkinointia ja 80% olivat huo-
manneet Hemtexin harjoittaneen markkinointia. Vastaajista suurin osa olivat huoman-
neet myds Unikulman (74%), Vallilan (73%), Luhdan (61%), Familonin (60%) seka Jout-
senen (37%) harjoittavan markkinointia. Kaikkia naité yhdistaa yksi asia ja se on brandi.
Finlaysonista saattaa tulla heti mieleen Muumi-aiheiset pussilakanat, Marimekosta raita-
paita tai rasymattokuosi, Unikulmasta sangyt, Vallilasta kuviolliset kuosit tai Familonista
tyynyt ja peitteet. Naita kirjoittaessani pystyin mielessani kdaymaan kaikkien naiden yri-
tyksien logot lapi, koska kyseiset yritykset ovat esimerkiksi markkinoinnin avulla pysty-

neet luomaan laajan tunnettuuden.

Vastaajat olivat huomanneet vahiten Lennolin, Univision, Deluxin, Hgien, LifeStylen sek&
Te-Va Peitteen harjoittavan markkinointia. Vastaajista 13% eli yhteensa 126 olivat huo-

manneet Univision harjoittavan markkinointia. Ristiintaulukoidessani tuloksia eri
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ikaryhmien valilla Univision markkinointia oli huomannut ikéryhmat ”18-25v”, "26-35v”,
”36-45v”, "46-55v” seka "56-65Vv”.

Taulukko 3.lkaryhmaét, jotka ovat huomanneet Univision markkinointia

Tulosjarjestys Ikaryhma Vastaaja- Oli huomannut Univision harjoit-

maara tavat markkinointia

1. 36-45-vuotiaat 133 39

2. 26-35-vuotiaat 327 36

3. 46-55-vuotiaat 98 25

4. 18-25-vuotiaat 377 14

5. 56-65-vuotiaat 39 12

6. Yli 65-vuotiaat 11 0

7. Alle 18-vuotiaat 6 0

8. Yhteensa 991 126

Taulukko 3 on koottuna tulokset siitd, kuinka eri ikAryhmat ovat huomanneet Univision

harjoittaneen markkinointia. Tasta voidaan huomata, etta markkinointia kannattaa kehit-

taa ja markkinointikeinoja tarvitsee punnita, jotta tunnettuutta saataisiin kasvatettua.

Kuluttajakyselyn viimeisesséa kysymyksessa selvitin, kuinka hyvin vastaajat tiesivat sen,

ettd kuinka moni yritys valmistaa tuotteensa Suomessa. Jalleen vastaajan tuli valita 14

yrityksesta kaikki, joiden han tiesi valmistavan Suomessa vuodevaatteita tai kodin sisus-

tustekstiileja. Kysymys oli monivalintainen ja valittujen vastauksien lukumaara oli 4318.

Kun puhutaan Suomessa vuodevaatteiden tai kodin sisustustekstiileiden valmistami-

sesta, silla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen tuotanto ja tehdas sijaitsevat Suomessa.

Raaka-aineet eivat ole kotimaisia vaan ne hankitaan eri toimittajilta ympari maailman ja

tietenkin vastuullisesti. Nama kaksi asiaa kuluttajat saattavat sekoittaa kesken&an.
(T.Huhtaniemi, henkildkohtainen tiedonanto 22.4.2019.)
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Finlayson

Joutsen 63% (n = 627)

Marimekko 53% (n = 526)

Unikulma 38% (n = 378)

Hemtex

Univisio

Delux

Te-va Peite EMTEE

LifeStyle n

Kuvio 12.Tulokset yrityksista, joiden vastaaja tietdd valmistavan tuotteensa Suomessa.

Kuviosta 12 ndhd&én tulokset, naista yrityksista yhteenséa viisi valmistavat vuodevaat-
teensa tai kodin sisustustekstiilit Suomessa. Vastaajista 73% olivat sita mieltd, etta Fin-
layson valmistaa tuotteensa Suomessa. Finlaysonin vuodetekstiilit valmistetaan heidan
paakumppanillaan Turkissa ja kodin sisustustekstiilit valmistetaan Latviassa (Finlayson
Oy 2019, www-sivut). Vastaajista 63% vastasi, ettd Joutsen valmistaa tuotteensa Suo-
messa ja olivat siind oikeassa. Joutsen Finland rakensi vuonna 2015 vuodevaatteita val-
mistavan tehtaan Riihiméaelle (Joutsen Finland Oy 2019, www-sivut). Marimekko sijoittui
tuloksissa kolmanneksi, silla 53% olivat sitd mielta, ettd Marimekko valmistaa tuotteensa
Suomessa. Marimekon kangaspainon I6ytaa Helsingin Herttoniemesta, mutta suurin osa
Marimekon tuotteista valmistetaan Euroopassa ja sen ulkopuolella (Marimekko 2019,
www-sivut). Myds Luhta sijoittui tuloksissa hyvin, silla 49% olivat vastanneet Luhdan.
Luhta-konsernin tuotteiden valmistus on Aasiassa yrityksen sivujen mukaan (L-Fashion

Group Oy 2019, www-sivut.) 49% vastaajista kokivat, etta Vallilla valmistaa tuotteensa
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Suomessa. Vallila valmistaa kodin sisustustekstiilit esimerkiksi Turkissa (Vallila vastuul-
lisuusraportti 2018, www-sivut). Vastaajista taas 48% olivat sitd mielta, ettd Familon val-
mistaa vuodevaatteensa ja kodin sisustustekstiilit Suomessa. Familonin tyynyt ja peitteet
valmistetaan Virossa konsernin omalla tehtaalla, Familon-untuvatyynyt seka -peitteet
valmistetaan TSekeissa, vuodetekstiilit valmistetaan Latviassa ja kylpytekstiilit Turkissa
(Familon Oy 2019, www-sivut). Unikulma sijoittui tuloksissa keskivaiheille, silla 38% vas-
taajista olivat sitd mieltd, etta Unikulma valmistaa tuotteensa Suomessa. Unikulma val-
mistaa tuotteensa muuten tehtaallaan Vantaalla sivujensa mukaan (Unikulma Oy, www-
sivut). Kyselyssa 24% vastaajista olivat sitd mieltd, ettd Hemtex valmistaa Suomessa
tuotteensa. Hemtex on ruotsalainen kauppaketju (Hemtex Oy 2019, www-sivut.)

Huonoiten tuloksissa sijoittui Lennol (10%), Univisio (9%), Delux (6%) Hgie 5%, Te-Va
Peite 6% ja LifeStyle 1%. Lennolin tehdas sijaitsee Etela-Pohjanmaalla Jalasjarvella
(Lennol Oy 2019, www-sivut). Univision tehdas ja tuotanto sijaitsee Satakunnassa, Ja-
mijarvella (Univisio Oy 2019). Deluxin tehdas ja tuotanto ovat Viljandissa (Delux 2019,
www-sivut). Hgie on Norjalainen yritys, jonka tuotteita on esimerkiksi JYSK nimisessé
kauppaketjussa (Jysk Oy 2019, www-sivut).

Naista yrityksista Suomessa vuodevaatteita ja kodin sisustustekstiileja valmistavat Jout-

sen, Lennol, Unikulma, Univisio seka Te-Va peite.

Vastaajista 9% eli yhteensa 86 olivat vastanneet, ettd Univisio valmistaa Suomessa vuo-
devaatteita ja kodin sisustustekstiileja. Nain ollen voidaan todeta, ettd Univision kannat-

taa tuoda markkinoinnissaan esiin kotimaisuutta, silla se on selkea kilpailuetu.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, minkalaisilla digitaalisen markkinoinnin
keinoilla saataisiin kasvatettua toimeksiantoyrityksen tunnettuutta kuluttajien keskuu-
dessa. Tavoitteena oli myds selvittaa kuluttajien ostokayttaytymista seka ostopaatok-

seen vaikuttavia tekijoitd, jota toimeksiantoyritys voi hyédyntaa markkinoinnissaan.

Teoriaosuuden ensimmaisessa paaluvussa kerrottiin yleisesti tunnettuudesta, kulutta-
jasta yrityksen asiakkaana seka kuluttajan ostokayttaytymisesta ja siihen vaikuttavista
tekijoista. Teoriaosuuden toisessa paaluvussa pureuduttiin yrityksen markkinointiin sekéa
digitaalisen markkinoinnin eri keinoihin. Yrityksen markkinoinnissa kasiteltiin arvon luo-
mista, inbound- ja outbound-markkinointia. Digitaalisessa markkinoinnin eri keinoissa
kaytiin 1api digitaalisen markkinoinnin eri kanavia sekd monikanavaisuuden tehtavaa.
Tutkimusosio toteutettiin valtakunnallisen kuluttajakyselyn avulla, joka julkaistiin sulje-
tussa Facebook-ryhmassa nimelta "Moderni ja skandinaavinen sisustus”. Kyselyyn vas-
tasi yhteensa 991 inmista. Tutkimuksesta saadun aineiston avulla haluttiin saada selville,
minkalaisilla digitaalisen markkinoinnin keinoilla saataisiin kasvatettua toimeksiantoyri-
tyksen tunnettuutta kuluttajien keskuudessa. Lisaksi haluttiin saada selville kuluttajien
ostokayttaytymista seka ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd, jota toimeksianto voi hyo-

dyntéda markkinoinnissaan.

Teoriassa tuotiin esille, ettd digimurroksen myota kuluttajat eivat ole enaa niin riippuvai-
sia myyjistd, koska voivat itse Internetissa tutustua tuotteisiin ja vertailla niitd. Myds tut-
kimukseni todisti taman, silla kyselyyn vastanneista 68% ennen ostamistaan tutustuvat
vuodevaatteisiin ja kodin sisustustekstiileihin seka vertailevat niita ja 38% vastaajista lu-
kevat ja kuuntelevat suosituksia. Kyselyyn vastanneista 25% kysyisivat apua yrityksen
myyjalta. Teoriassa kasiteltiin myos kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavia tekijoita, jotka
vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Ostokayttaytymista ohjaavat muun muassa ku-
luttajan demografiset, psykologiset seka sosiaaliset ominaisuudet. Ostopaéattkseen vai-
kuttavat myds hyédykkeen ominaisuudet, hinta, markkinointi seka vastuullisuus. Naiden
lisaksi kotimaisuuden, laadun ja vastuullisuuden merkitys arvostus on nousussa. Tutki-
muksessani vastaajien ostopaatokseen vaikuttivat eniten hinta (85%), laatu (84%) seka
tarve 64%. Ostopaatokseen vaikuttivat myods vuodevaatteiden tai kodin sisustustekstii-

lien ominaisuudet (45%), kotimaisuus (42%) seké brandi (39%). Vastuullisuus vaikutti
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vain 19% vastaajaan paatokseen. Univisio voisi hyddyntdd markkinoinnissaan tuot-

teidensa laatua, ominaisuuksia seka kotimaisuutta.

Teoriassani pureuduttiin myds inbound- ja outbound-markkinoinnin ominaisuuksiin seké
digitaalisen markkinoinnin eri kanaviin. Kyselyssani selvitin, mitk& markkinointikeinot he-
rattéavat kuluttajan huomion, kun ostetaan uusia vuodevaatteita tai kodin sisustustekstii-
leja. Tuloksista voidaan huomata, ettd huomiota heréattivat eniten Facebook (64%), ar-
vonnat (58%), Instagram (57%) seka yrityksen verkkosivut (44%). Perinteisista markki-
nointikeinoista lehdet koettiin huomiota herattavaksi 31% vastaajista ja television kokivat
29%. Nain ollen voidaan todeta, ettd Inbound-markkinointi on tehokkaampi tapa harjoit-
taa markkinointia. Teoriassa selvennettiin myds sosiaalisen median tehtavaa yrityk-
sessd. Sosiaalisen median tehtava ei ole toimia myyntikanavana, vaan saada kuluttaja
tulemaan yrityksen varsinaisille verkkosivuille. Talla tarkoitetaan sita, etta kuluttaja etsii
esimerkiksi inspiraatiota ja tietoa sosiaalisesta mediasta. Tutkimukseni tuloksien perus-
teella vastaajista 49% etsivét usein ja 39% etsivat joskus inspiraatiota sosiaalisesta me-
diasta, kun ostavat vuodevaatteita seka kodin sisustustekstiileja. N&in ollen voidaan huo-
mata, etta sosiaalisen median kayttaminen yrityksen markkinoinnissa merkittdvana teki-
jand. Sosiaalinen media on yksi tekija monikanavaisuuden luomiselle digitaalisessa
markkinoinnissa. Yksi digitaalisen markkinoinnin keinoista ovat houkuttelevat verkkosi-
vut. Teoriassa houkutteleviksi verkkosivuiksi méaritelladn hakukoneesta ldydettavyys,
verkkokauppa, vaikuttava ja vakuuttava sisaltd, helppokayttdisyys seka visuaalinen ul-
koasu. Tutkimukseni tuloksissa vastaajien mielesta houkutteleviin verkkosivuihin kuului-
vat helppokayttdisyys (84%), visuaalinen ulkoasu (79%), verkkokauppa (62%), l16ydetta-
vyys Googlesta (62%) ja vaikuttava seka vakuuttava sisaltd (57%). Liséksi houkuttele-

vaksi koettiin yhteystietojen saatavuus seka latausnopeus.

Teoriassa kasiteltiin myds tunnettuuden merkitysta yritykselle. Tunnettuus on tarkeaa
yrityksille, jotka haluavat liséé asiakkaita. Tunnettuutta voidaan kasvattaa esimerkiksi
erilaisilla markkinointitoimenpiteilld. TAma pystytddn huomaamaan myés tutkimukses-
sani, silla tunnetuimmat yritykset olivat karkipaassa, kun piti valita kaikki ne yritykset,
joiden oli huomannut harjoittaneen markkinointia. Kéarjesta loytyivat esimerkiksi Finlay-
son, Marimekko, Hemtex, Unikulma ja Vallila. Nama& kaikki harjoittavat markkinointia so-
siaalisessa mediassa seka |0ytyvat Googlesta hakutulosten kérjesta. Univision markki-
nointia oli huomannut 13%. Tasta voidaan huomata, ettei toimeksiantoyrityksen tdhanas-

tiset markkinointikeinot eivat ole olleet tarpeeksi tehokkaita.
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5.1 Kehitysehdotukset

Sosiaalinen
media

Verkkosivut

Digitaalisen markkinoinnin
monikanavaisuus

Kuvio 13.Toimeksiantoyrityksen kehitysehdotukset

Kuviosta 13 loytyvét toimeksiantoyrityksen kehitysehdotukset. Kehitysehdotukset ovat
valittu teorian seka tutkimuksen analysoinnin perusteella. Kehitysehdotuksiin kuuluvat
sosiaalinen media, verkkosivut ja loydettavyys Googlesta. Nailla saadaan luotua moni-

kanavaista digitaalista markkinointia, mika auttaa tunnettuuden kasvattamisessa.

Sosiaalisen median eri kanavista Univision kannattaa hyddyntéd& Facebookia seké In-
stagramia. Kanavien sisalto tulisi olla inspiroivaa seka mielenkiintoa herattavaa. Naissa
kanavissa yritys voisi suorittaa arvontoja, julkaista inspiroivia tuotekuvia, kertoa kampan-
joista, julkaista lapinakyvia paivityksid, joissa voitaisiin kurkistaa esimerkiksi yrityksen
toimintaan ja henkildkuntaan. Instagramin tarinoissa yritys voisi julkaista esimerkiksi pai-
vityksia tyontekijoiden tydpaivastd, tuotteista ja niiden valmistamisesta, messuilta tervei-
sia tai vaikkapa tyynytesti-videon kuluttajille. Molemmista kanavista tulisi |6ytya linkit yri-

tyksen varsinaisille sivuille seka yhteystiedot.

Verkkosivujaan Univision kannattaa myds hyddyntaa markkinoinnissaan. Verkkosivut
toimivat hyvana markkinointikeinona, jos ne ovat houkuttelevat. Yrityksen sivuilla voisi
olla enemman vaikuttavaa ja vakuuttavaa sisalt6d, esimerkiksi henkilokunnan esittelya,

yhteystietojen saatavuutta, yrityksen historiaa ja enemman tietoa juurikin itse yrityksesta.
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Naiden liséksi verkkosivuilla pitaisi olla kuluttajalle mahdollisuus tehda ostoksia yrityksen
verkkokaupassa. Verkkokaupan kannattaa olla yksinkertainen seka selked, jotta kulutta-
jan on helppo liikkua kohti ostotapahtumaa. Tuotekuvien ja tuotetietojen pitaisi olla kat-
tavat ja tarkat. Postikulujen hintaa voi sulauttaa tuotteen hintaan ja yritys voi houkutella
kuluttajan ostamaan enemman esimerkiksi lupaamalla yli 90 euron ostoksista saa ilmai-
sen toimituksen. Verkkokaupalla tulisi olla myds integrointimahdollisuus muun muassa
varastoon, toiminnanohjaukseen seka taloushallintoon. Naiden liséksi verkkokaupan ja

verkkosivujen kannattaisi toimia moitteettomasti mobiilissa.

Kehotan my6s toimeksiantoyritysta miettiméén hakukoneoptimoinnin hankkimista. Silla,
jos yritys on hakutuloksien karjesséd, saa se myos helposti lisda asiakkaita ja ndin ollen
kasvattaa tunnettuuttaan. Tama perustuu siihen, ettéa kuluttaja valitsee yleensa hakutu-

loksien karkipaassa sijaitsevan yrityksen ja mieltda kyseisen yrityksen alansa parhaaksi.

Nailla kehitysehdotuksilla toimeksiantoyritys pystyisi harjoittamaan monikanavaista digi-

taalista markkinointia, jolloin myds tunnettuus kasvaisi.

5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tama opinnaytetyd poiki myds jatkotutkimusehdotuksen yritykselle. Tutkimuksen voisi
toteuttaa esimerkiksi Satakunnan ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijat, jotka ovat
valinneet suuntautumisvaihtoehdokseen markkinoinnin. Talléin Univisio saisi opiskelija-
ryhmaltd uusia nakdkulmia ja ratkaisuja yrityksen markkinointiin ja nain ollen tunnettuu-

den kasvattamiseen.

Tutkimuksessa opiskelijaryhma voisi toteuttaa tyéelaman projektin, jossa heidan tulisi
tutkia, millainen tyyny ja peitto on kuluttajien mielesta hyva. Opiskelijat voisivat hyédyn-
taa Facebookista saatuani aineistoa, silla silloin kun julkaisin kuluttajakyselyni annoin
vastaajalle mahdollisuuden osallistua tuotearvontaan, jos han kommentoi julkaisuuni,
ettd millainen on hanen lempityynynsa. Kommentteja tuli yli 900, joten aineistoa on pal-
jon tutkittavaksi. Opiskelijoiden tulisi hyddynt&a projektissaan joko kvantitatiivista tai kva-

litatiivista tutkimusmenetelmaa.

Kun opiskelijat olisivat selvittAnyt minun aineistoa hytdyntaen, ettd millainen tyyny ja
peitto on hyva, tdman jalkeen heidan tulisi tutkia miten heidan samaa aineisto pystyttai-
siin hydédyntdmaan toimeksiantoyrityksen markkinoinnissa ja tunnettuuden kasvattami-

Sessa.
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Liite 2

LITTEET

Liite 1.Kyselylomake

Kuluttafakysely ostamisesta ja suhtautumisesta markkinointiin

1. Sukupuoli; *

Nainen
Mies
Muu

2. lkd *

alle 1Bv
18- 25v
26-35v
36-45v
46~ 55v
56- 65y
vl G5y

3. Mitkd asiat vaikuttavat sinun ostopééttkseen kuluttajana? Valitse ainakin yksi vaihtoehdolsta.
-

Brindi

Ekologisuus

Hinta

Kotimaisuus

Laaja tuotevalikoima
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Laatu

Lahiplirin suositus

Oma tal laheisten] hyvinvointi
Ominalsuudet

Tuotteen helppo saatavuus
Tarve

Vastuullisuus

Muu, mik? |

4, Ostaessani tuotetta, (Valitse ainakin yksi valhtoehto) *

Tutustun ja vertallen ensin tuotetta verkossa.

Tarkastelen tuotetta esimerkiksl tavaratalossa ja ostan mydhemmin halvemmalla verkosta.
Luen tal kuuntelen suosituksia,

Kysyn apua yrityksen myyjaltd tal muulta tyontekijalta.

Ostan tuotteen mieluummin hetl tavaratalosta tal 1Ghlalueenl palvelullta,

Muu, mika? |

5. Ostan tuotteen mieluummin, *

Kb jal k amyym Bl st
Verkkokaupasta
Molemmat

6. Kuluttajana markkinointikeinolsta minun huomion herdttad, (Valitse ainakin yksi vaihtoghto) *

Arvonnat

Blogi

Facebook

Instagram

Kaupallinen yhtelstyd
Lehdet

Messut

Radio

Snapchat
Sahkbpostimarkkinointi
Televisio
Ulkomalnonta {esim. katukuvassa)
WViagl
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Youtube
Yrityksen verkkosivut

Muu, miks? |

7. Etsin inspiraatiota sosiaalisen median eri kanavissa, *

Usein
Joskus
Harvemmin
En koskaan

B. Minun mielesténi houlkutteleviin verkkosivuihin kuuluw, (Valitse ainakin yksi vaihtoeshto) *

Blogl

Helppokayttbisyys
Latausnopeus

Loydettivyys Googlesta
Referenssit

Valkuttava ja vakuuttava sisalts
Verkkokauppa

Videot

Visusalinen ulkoasu

Yhteystietojen saatavuus

Muu, miks? |

Yrityksen tunnettuus:

9. Valitse seuraavista yrityksistd kailkki, joiden olet huomannut harjoittaneen markkinointia: *

Delux
Familon
Finlayson
Hemtex
Haie
Joutsen
Lennal
LifeStyle
Luhta
Marimekko
Te-Va Peite
Unikulma
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Univisio
Vallila

10, Valitse seuraavista yrityksistd kaikki, joiden tiedét valmistavan Suomessa vuodevaatteita tal
lkodin sisustustelkstilejda: *

D lux

Familon

Finlayson

Hemtex

Hale

Joutsen

Lennal

LifeStyle

Luhta

Marimekko

Te-va Pelte

Unikulma
Univisio
Vallila
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