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Ihminen kohtaa paivittain 30 000 eri brandiviestia, joten on haasteellista erottua markkinoin-
tiviestien massasta ja kilpailijoista. Yrityksen on tehtava markkinointitoimenpiteita tunnet-
tuuden saavuttamiseksi, jotta kohderyhma on tietoinen yrityksesta ja sen palveluiden olemas-
saolosta. Tunnettuus on ratkaisevassa roolissa yrityksen menestymisen kannalta.

Opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa post-digitaalisen suunnittelutoimiston Faster Horsen
kanssa. Tyo pohjautui Faster Horsen tarpeeseen selvittaa, kuinka yrityksen lanseerauskam-
panja onnistui ja kuinka se saavutti tunnettuutta valittujen markkinointiviestinnan toimenpi-
teiden avulla. Tunnettuuden rakentumista tutkittiin markkinointi- ja mainostoimistojen kes-
ken. Tyo kasittelee aihetta Faster Horsen palvelutarjooman ja lanseerauksessa kaytettyjen
markkinointiviestinnan kanavien kautta.

Tyon teoreettinen viitekehys avaa yritysbrandin tunnettuutta seka sen syntymista ja rakentu-
mista. Teoriassa syvennytaan syihin, miksi tunnettuuden rakentamiseen kannattaa panostaa.
Tunnettuuden rakentamista kasitellaan markkinointiviestinnan toimenpiteiden ja kanavien na-
kokulmasta.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kaksiosaisena kvantitatiivisena tutkimuksena maalis-
huhtikuussa 2014. Ensimmainen osa toteutettiin puhelinhaastatteluna ja toinen digitaalisena
kyselyna. Tutkimuksen perusjoukko on Suomen top 500 yritykset liikevaihdon mukaan.

Tuloksista ilmenee, etta ilman tunnettuutta yrityksen on vaikea kilpailla markkinoilla paik-
kansa vakiinnuttaneiden yritysbrandien kanssa. Tutkimuksesta on havaittavissa, etta Faster
Horsen lanseerauskampanja ei saavuttanut merkittavaa tunnettuutta yritysbrandille. Yritys-
brandi luotti yhden mainoksen voimaan, tarkoituksena houkutella kohderyhma seuraamaan
omia kanavia ja jatkaa palveluiden markkinointia henkilokohtaisempien toimenpiteiden
kautta. Tutkimustuloksissa korostuu kohderyhman tunteminen, markkinointiviestinnan koh-
dentaminen ja kanavien monipuolinen kaytto markkinoinnissa. Tutkimustietoa hyodynnettiin
Faster Horsen tulevaisuuden toiminnan suunnittelussa seka strategisten paatosten tukena.

Asiasanat: B2B, brandi, kanavat, markkinointi, markkinointiviestinta, tunnettuus
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Every day people face 30 000 different brand messages. It is challenging to stand out from all
the marketing communication messages and competitors in the market. A company must
carry out marketing activities to achieve brand awareness among a given target group. Cus-
tomers must be aware of the existence of the company and its services in order to make pur-
chases. Brand awareness has a crucial role in the company’s success.

The thesis was commissioned by the post-digital creative agency Faster Horse. The work was
based on the company’s need to examine how it managed to implement their launching cam-
paign and achieved in building brand awareness through the actions in marketing communica-
tions. The building brand awareness survey was implemented from the marketing and adver-
tising agencies point of view. The thesis focuses on the services that Faster Horse offers and
the channels that the company used in their launching campaign.

The theoretical framework explains how brand awareness is created and built. The theoreti-
cal framework scrutinizes the reasons why it is worth to build brand awareness. Building
brand awareness is presented from the perspective of marketing communications actions and
channels.

The empirical part of the quantitative survey was conducted in two parts between March and
April 2014. The first part of the survey was carried out as telephone interviews and the sec-
ond one as an online questionnaire.

The results show that without an awareness of the company it is difficult to compete with
competitors that have already established a solid position in the market. It is noticeable that
the launching campaign did not achieve significant brand awareness for the company brand.
The company relied on one big launching advertisement, in order to attract the target group
and to get them to follow the brand in their own marketing channels. The purpose was to
continue marketing services of the company in a more personal way. The research results
demonstrate that the company needs to be familiar with their target group, allocate market-
ing communications methods and use marketing channels in multiple ways. The data of the
survey was utilized in the planning of the company’s future actions and making strategic deci-
sions.

Keywords: Awareness, brand, B2B, channels, marketing communications, marketing
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1 Johdanto

Kuinka yrityksen tunnettuus vaikuttaa sen liiketoimintaan? Kannattaako yritysbrandin tunnet-
tuuteen kiinnittaa erityista huomiota vai riittaako, etta antaa sen rakentua omalla painollaan
tuotteen tai palvelun kautta. Onko yrityslanseerauksen yhteydessa tehty markkinointikam-

panja varma takuu siita, etta yritys huomataan?

Yritykset luovat tunnettuutta omalle nimelleen seka tuotteilleen. Tunnettuuden rakentami-
sella jatetaan jalki kohderyhman mieleen ja varmistetaan etulinjan paikka kilpailutustilan-
teissa. Tunnettu, erottuva brandi muistetaan ennen kilpailijoita. Yritysbrandin tunnettuuden
rakentamisella tavoitellaan nakyvyytta yritykselle mutta syvempi merkitys on sen liiketoimin-
nan kasvattamisessa. Tunnettuuden uskotaan parantavan sen mahdollisuuksia parjata markki-

noilla.

Positiointi, hinnoittelu, graafinen ohjeistus, mainonta - brandin rakentaminen koostuu lukui-
sista tyokaluista, jotka kaikki tulee huomioida. Tunnettuuden luomisessa keskeinen rooli on
markkinointiviestinnalla. Markkinointiviesteilla kerrotaan brandin olemassaolosta ja luodaan
mielikuvaa sen luonteesta ja vahvuuksista. Markkinointiviestinnassa avaintekijoita on media-
valinnat ja viestien sisalto. Oikea viesti mielenkiintoisesti esitettyna oikeassa kanavassa huo-
mataan. Mita asioita eri markkinointikanavissa viestimisessa sitten tulee huomioida? Tavoitta-

vatko kaikki kanavat yleisonsa tasapuolisesti?

Maailman digitalisoituminen muuttaa myos markkinointia. Mutta onko markkinoinnin digitali-
soituminen myos yrityspaattajien mielesta yhta kuuma aihe kuin yleisesti puhutaan. Vai ol-
laanko jo jalkijunassa, jos puhutaan maailman digitalisoitumisesta? Digitaalisten kanavien
myota markkinointiviestinta on jo vuosia ollut murroksessa. Kanavien lisaantyminen kasvattaa
kilpailua, kun yleisolla on lukematon maara eri medioita valittavanaan. lhminen kohtaa 30
000 eri brandiviestia paivan aikana, joten massasta erottuminen vaatii entista enemman
tyota. (Malmelin, N. & Hakala J. 2011. Radikaali brandi, 59)

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus

Tama opinnaytetyo kasittelee yritysbrandin tunnettuuden rakentamista. Tyo selvittaa tunnet-
tuuden tuomia hyotyja yritykselle ja sita, miksi tunnettuutta yritysbrandille kannattaa
yleensa rakentaa. Tyossa tutustutaan tunnettuuden luomiselle olennaisiin tyokaluihin ja toi-
mintamalleihin. Yritysbrandin tunnettuuden rakentamisessa keskitytaan markkinointiviestin-
nan rooliin. Markkinointiviestinnan keinoja kasitellaan kanavien ja niissa toimivan viestinnan
kautta. Tyossa avataan markkinointiviestinnan toimenpiteita, joilla rakennetaan yrityksen

tunnettuutta tehokkaasti.



Tutkimuksen empiirisessa osiossa selvitetaan uuden markkinointitoimiston Faster Horsen tun-
nettuutta sen kohderyhmassa yrityslanseerauksen jalkeen. Tutkimuksella kerataan tietoa lan-
seerauksen yhteydessa toteutetun markkinointikampanjan tehokkuudesta ja yrityksen tunnet-
tuuden rakentumisesta markkinointitoimenpiteiden jalkeen. Lisaksi tutkitaan yritysbrandin

rakennuksen nakokulmasta, kuinka yrityksen kohderyhma suhtautuu sen tarjoomaan.

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan yritysbrandin tunnettuuden rakentamista markkinointivies-
tinnan nakokulmasta. Markkinointiviestinnan roolissa on keskitytty B2B - markkinointiin ja ka-
sitellyt kanavat on valittu Faster Horsen lanseerauskampanjassa kaytettyjen kanavien mu-

kaan. Tutkimus kasittelee aihetta markkinointi- ja mediatoimistojen toiminnan nakokulmasta.

1.2 Tutkimusongelma ja - menetelmat

Opinnaytetyon tutkimusongelma jakaantuu paaongelmaan seka neljaan alaongelmaan. Taulu-
kon 1 peittomatriisi erittelee alaongelmia vastaavat luvut viitekehyksesta, tuloksista ja tutki-

muslomakkeen kysymyksista.

Paaongelma: Miten Faster Horsen yritysbrandin tunnettuus rakentuu?
Alaongelmat:

1. Kuinka tunnettu Faster Horse on?

2. Missa kanavissa Faster Horse on tavoittanut kohderyhmansa?

3. Mika markkinointiviestinnan kanava tavoittaa kohderyhman parhaiten?
4. Kuinka kohderyhma kokee Faster Horsen palvelutarjooman?

Taulukko 1. Tutkimuksen peittomatriisi.

Paaongelma Viitekehys Lomakkeen
(luvun nro) kysymykset
Alaongelma 1 2.1 3,4
Alaongelma 2 3.1, 3.2 5
Alaongelma 3 3.1 1
Alaongelma 4 2.2 2,6

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena kevaalla 2014. Tiedot kerattiin kahdessa
osassa puhelinhaastatteluna 5.-7.3. ja digitaalisella kyselylla 9.-18.4. Tutkimus tehtiin Faster
Horsen nakokulmasta, mutta tyossa tarkastellaan yritysbrandin tunnettuuden luomista myos

yleisemmalla tasolla.



1.3 Opinnaytetyon toimeksiantaja: Faster Horse, Post-digital creative agency

Opinnaytetyo on tehty toimeksiantona post-digitaalisen suunnittelutoimiston Faster Horsen
kanssa. Faster Horse on syntynyt mainostoimisto Konseptin ja sen tytaryhtion Design Concept
Helsingin fuusioituessa helmikuussa 2014. Vuonna 2014, Faster Horsen liikevaihto oli 1,2 mil-
joonaa euroa ja yrityksessa oli 12 tyontekijaa. Yritys keskittyy toiminnassaan markkinointiin,
brandaykseen, viestintaan ja designiin. Faster Horsen asiakkuuksiin kuuluu mm. useita johta-
via kansainvalisesti listattuja B2B - teknologiayrityksia. Esimerkkeja Faster Horsen toteutta-
mista toimeksiannoista on Comptelin uuden brandistrategian ja kommunikaation suunnittelu
seka UPM The Biofore Company ajatushankkeet ja brandistrategia. (Taloussanomat; Manu, T.
10.11.2015b.)

Faster Horsen toiminta perustuu nakemykseen post-digitaalisesta aikakaudesta. Post-digitaali-
nen aikakausi on digitaalista aikakautta seuraava vaihe, jolloin digitaalisuutta ei voida enaa
pitaa erillisena palettinaan markkinoinnissa vaan sen on oltava brandiin integroitu ominaisuus.
Post-digitaalisen nakemyksen mukaan, digitaalisuus on itsestaanselvyys ja vaatii brandeilta

digitaalisia ominaisuuksia. (Faster Horse 2014.)

Faster Horsen yrityslanseerauksen yhteydessa tehdyssa markkinointikampanjassa hyodynnet-
tiin ostettua ja ansaittua mediaa, omia kanavia seka myyntitapahtumia ja myyntikontaktoin-
tia. Yrityksesta kuultiin mediassa ensimmaista kertaa 17.2.2014 Kauppalehden Post-digitaali-
suutta kasittelevassa artikkelissa ”Digin uusi aikakausi”, jossa mm. Faster Horsen toimitusjoh-
taja Topi Manu avasi aihetta. Muuta ansaittua mediaa oli artikkeli yritysfuusiosta Markkinointi
& Mainonta-lehden julkaisussa. Ostettua mediaa kampanjassa oli yksi koko sivun mainos Hel-
singin Sanomissa lanseerauspaivana 24.2.2014. Mainos muodostui Faster Horselle ominaisesta,
turkoosista varista, logosta ja lausahduksesta: ”Kuinka suomalaiset brandit tulisi siirtaa post-
digitaaliselle aikakaudelle? Meilla on asiasta joitakin ajatuksia. Vaihdetaanko?” (liite 2). Oste-
tun ja ansaitun median jalkeen markkinointitoimenpiteet painottuivat omiin kanaviin, blogi-
kirjoituksiin ja myyntitoimenpiteisiin, joissa yrityksen toiminnasta ja ajatusmaailmasta ker-
rottiin tarkemmin. Omia kanavia olivat Faster Horsen verkkosivut ja sosiaalisen median ka-
nava Twitterissa, Facebookissa ja LinkedIn:ssa. Kohderyhmalle lahetettiin myos sahkoposti-

suora yrityslanseerauksesta. (Manu, T. 13.2.2014a.)



2 Yritysbrandin tunnettuus

Brandi on symboli, joka helpottaa esimerkiksi tuotteen, palvelun tai yrityksen tunnistamista.
Se koostuu aineettomasta omaisuudesta kuten vastaanottajan kokemuksista, tiedosta ja mie-
likuvista. Yritysbrandia kaytetaan palveluiden ominaisuuksien takeena ja se luo yrityksen si-

dosryhmille viestin siita, kuka palvelun takana on. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15 ja 84.)

Yritysbrandin tunnettuuden merkitys kasvaa tiukasti kilpailluilla markkinoilla. Samoissa tuote-
ryhmissa kilpailevat tuotteet ja palvelut eivat juuri eroa ominaisuuksiltaan, mutta niiden
brandit eroavat. Suomalaisten yritysten johtajat usein panostavat tuotekehitykseen mutta
tuoteinnovaatiot ovat helposti kopioitavissa. Asiakas on enemman kiinnostunut palvelun hyo-
dysta tai ratkaisusta kuin siita, miten hyva tuote tai palvelu on. Positiivinen brandi luo lojaali-

suutta ja pitkaaikaisen suhteen asiakkaan kanssa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14)

Kun asiakkaalle syntyy tarve, han aloittaa tiedon keraamisen ensisijaisesti niiden yritysten
palveluista ja tuotteista, joiden tietaa tarjoavan ratkaisun tarpeeseensa. Kilpailevien yrityk-
sien haaste on tunnettuus. Yrityksen brandi on tehtava tutuksi, jotta potentiaaliset asiakkaat
kaantyvat yrityksen puoleen etsiessaan ratkaisua ongelmiinsa. (Makinen, Kahri&Kahri 2010,
43)

2.1 Tunnettuuden tasot

Samalla alalla toimivien yritysbrandien tunnettuutta voidaan arvioida tutkimalla niiden sijoit-
tumista tunnettuuden tasoille. Yritysbrandin tunnettuus jaetaan neljaan eri tasoon. Jos bran-
din nimea ei tunnisteta lainkaan, se on tunnettuuden alimmalla tasolla. Toiseksi alimmalla ta-
solla asiakkaalle annetaan lista brandien nimia ja ne, jotka han pystyy siita muistamaan tai
nimeamaan seka muistaa nahneensa tai kuulleensa aikaisemmin, kuuluvat autetun tunnettuu-
den joukkoon. Autetun tunnettuuden tasolla ei valttamatta pystyta yhdistamaan yritysta suo-
raan oikeaan tuoteryhmaan tai toimialaan vaan siina pyritaan selvittamaan, tunnistaako asia-
kas ylipaataan brandin nimen. Toiseksi ylimmalla eli spontaanin tunnettuuden tasolla asiakas
pystyy yhdistamaan ja luettelemaan brandin spontaanisti, jos sen toimialasta tai tuoteryh-
masta kysytaan. Kohderyhmaan kuuluvat henkilot muistavat huomattavasti enemman aute-
tusti kuin spontaanisti. Ylimmalla tunnettuuden tasolla on tunnetuin top of mind-brandi, joka
tulee asiakkaalta kysyttaessa ensimmaisena mieleen ja vaikuttaa suurella todennakoisyydella
ostopaatokseen. Asiakkaiden mieleen hahmottuva tuoteryhma tai toimiala kasittaa yleensa
kolmesta viiteen tunnetuinta brandia. Tunnetuin brandi hallitsee tuoteryhmaansa ja jos se on
ainoa muistettu brandi, niin on markkinoinnillisesti saavutettu paras mahdollinen tulos. Tun-

nettuuden tasoja kuvataan kuviossa 1. (Laakso 2004, 125-128.)
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Ajan seka resurssien puutteen vuoksi asiakkaalla ei valttamatta ole motivaatiota tutustua mo-
neen eri vaihtoehtoon vaan paatyy valitsemaan tunnetuimman yritysbrandin. Ostoprosessissa
eteneminen on hyvin vaikeaa, jos brandi ei saavuta tunnettuutta asiakkaan mielessa. Tama

johtaa yritysbrandin todennakoiseen epaonnistumiseen. (Laakso 2004, 125-128.)

Kuvio 1. Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125)

2.2 Yritysbrandin tunnettuuden rakentaminen

Yrityksen toimintaymparistd muuttuu kilpailun, kasvun ja kehityksen edetessa, joten on tar-
peen tehda nykyisille ja uusille asiakkaille selvaksi mika tekee omasta yrityksesta ja sen tar-
joomasta erilaisen kilpailijoihin nahden. Tata kutsutaan erilaistamiseksi eli brandaykseksi.
Brandin markkinoinnin tavoitteena on rakentaa tunnettuutta seka edesauttaa ja tukea yrityk-
sen myyntia. (von Hertzen 2006, 40.)

Paatokset seka arvomaailma muodostuvat yrityksen sisalla olevien ihmisten mukaan, joten
brandia ei voi rakentaa yrityksen vaan yrityksessa tyoskentelevien mieleen. Palveluja tuotta-
vien yritysten erottuminen kilpailijoistaan fyysisten ominaisuuksien perusteella on melkein

mahdotonta, joten brandin markkinointi on ehdotonta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36.)

Markkinoivan yrityksen on pyrittava osoittamaan etuja, joita asiakas saa sen tuotteisiin ja pal-
veluihin sijoittamalla seka auttaa parantamaan omaa liiketoimintaansa. Brandin rakentami-
sessa muita ylivertaisempi seikka on aina myytava tuote tai palvelu, koska jos siita ei ole hyo-

tya asiakkaalle, se ei tuota relevanttia lisaarvoa. Huonoa tuotetta tai palvelua ei voi pelastaa
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parhaimmillakaan markkinointitoimenpiteilla. (von Hertzen 2006, 40; Makinen, Kahri & Kahri
2010, 61.)

Markkinajohtajalla on kilpailussa vahva asema. Markkinahaastajien tulee tarkoin valita vies-
tintansa keinot seka sisalto, koska helposti hyoty menee tunnetuimmalle brandille. Viestinta-
konseptin eli viestinnan linjausten suunnittelu on keskeinen osa brandistrategiaa. Bandivies-
tinnan painopiste tulisi olla tuotteen tai palvelun eduissa, joita asiakas saa, eika kohdistua
yrityksen omaan erinomaisuuteen. Markkinoivan yrityksen tulisi ymmartaa asiakkaan tarve ja

ostopaatokseen vaikuttavat kriteerit. (von Hertzen 2006, 201-206)

Tavoitteena on nostaa esille omalle brandille ominaisia piirteita, jotka ovat ylitse kilpailijoi-
den, saavuttaa informaatiotulvassa oma tila ja huomioarvo seka tulla muistetuksi ja huoma-
tuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Brandia tulisi rakentaa persoonallisen ja oma-
leimaisen kattoteeman tai nakokulman mukaisesti, jota toteutetaan tietyilla markkinoilla val-
litsevassa kilpailutilanteessa yrityksen kaytossa olevien resurssien mukaan.

(von Hertzen 2006, 40).

Von Hertzen on maarittanyt listan kysymyksista joihin brandiviestinnalta odotetaan vastauksia
(von Hertzen 2006, 205-206).

-Mita tarkoitusta varten brandin tuotteet tai palvelut ovat?

-Miksi brandia kannattaa hankkia, mita hyotyja ja eroja silla on?

-Mita erilaista, kilpailijoista poikkeavaa brandilla on?

-Mita uutta ja ainutlaatuista brandilla on?

-Miten turvallista ja luotettavaa brandia on kayttaa?

-Minka hintaista brandin kayttaminen on?

-Miten vastuullisesti tuotettua, hoidettua ja ymparistoystavallista brandi on?
-Kuka brandin tekee ja omistaa?

—-Mista brandista saa lisatietoa?

Brandiviestinnan lahtokohtana tulee olla brandin identiteetti ja peruslupaus. Brandin tulee
tehda itsensa nakoista viestintaa, joka vahvistaa ja teravoittaa tavoitemielikuvaa seka on tun-
nistettavissa kaikesta sita koskevasta markkinointiviestinnasta. Brandi-identiteetti on markki-
nointiviestintaa kuvaava tavoite, joka vastaa kysymyksiin brandin visiosta, tarkoituksesta ja
arvoista. Se selittaa, mita tarvetta brandi tyydyttaa ja mika tekee siita erilaisen ja muista
erottuvan. Brandi-identiteetti muodostuu myos merkeista ja symboleista, joista yritysbrandi
tunnistetaan. (Vuokko 2003, 123-130.)



12

Kilpailevia brandeja tulisi mitata keskenaan ja on erittain tarkeaa asettaa mittarit, joiden
trendinomainen muutos kertoo jostain tarkeasta. Suositeltavaa on valita muutama relevantti
mittari kuin monta ei niin tarkeaa mittaria. Hyvia perusmittareita, jotka korreloivat markki-
naosuuden kanssa on brandin tunnettuus, brandin yleisarvosana tai brandista pitaminen.
Brandi tarvitsee tunnettuutta, jotta se paasee harkintaryhmaan mutta jos brandista ei pideta,
silla ei ole menestymisen mahdollisuuksia. Pelkka tunnettuus ei siis yksin johda ostopaatok-
seen. Yritysbrandien tulisi asiakkaiden keskuudessa pyrkia lojaliteettiin eli brandiuskollisuu-
teen. Lojaliteetti on erinomainen mittari ja sita voidaan mitata kysymalla ihmisilta, miten he
tekevat valintansa brandien joukosta hankkiessaan tietyn alan tai kategorian palveluita. Erit-
tain lojaalit asiakkaat vastaavat ostavansa ”vain brandin x” palveluita. Tarkeinta mittaami-
sessa on oman brandin sijoittuminen suhteessa muihin kilpaileviin brandeihin ja nain kasvat-
taa brandilojaliteettia asiakkaiden keskuudessa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 49.)

2.2.1 Tavoitemielikuva

Yritys pyrkii rakentamaan mielikuvan valitun kohderyhman keskuudessa niin, etta se presen-
toituu mahdollisimman hyvin oman tahtotilansa mukaisesti. Tavoitemielikuvan tulee perustua
ja nojata seikkoihin, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan ja saavuttaa tunnettuuden nykyisten
ja potentiaalisten asiakkaiden joukossa. Tavoitemielikuvan on vastattava todellisuutta, koska
yritys ei voi erottua kilpailijoistaan tekijoilla, jotka eivat kuulu sen osaamiseen. Yrityksen on
valittava tavoitemielikuvaan tarkeimmat ja erottavimmat tekijat toiminnan ja viestinnan lah-
tokohdaksi kohderyhman asenteiden ja tarpeiden, kilpailijoiden seka oman kyvykkyytensa mu-
kaan. Tavoitemielikuva rakentuu yrityksen arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan niin,
ettei sisalto ole ristiriidassa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36.)

Tavoitemielikuva johdetaan yrityksen strategiasta ja erottautumistekijoista, joten paatokset
tavoitemielikuvaan liittyen tekee ylin johto. Toimintatavat ja suunta tulee maaritella
tarkasti, jotta jokainen organisaatiossa ymmartaa oman roolinsa ja tyonsa tavoitteet. Brandi
rakentuu vastaanottajan mielessa eli kaikesta vastaanotetusta tiedosta, joka liittyy
tuotteeseen, palveluun tai itse yritykseen. Koko organisaation tulee tyoskennella yhteisen
paamaaran eteen ja vastata omasta panoksestaan viestia asiakkaalle yrityksen
tavoittelemasta mielikuvasta. Brandia ei voi siis ulkoistaa markkinoinnille tai muulle taholle,
koska brandin rakentaminen tarkoittaa yrityksen itsensa johtamaa mielikuvaa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 35-36, 50.)

Brandin tavoitemielikuvaan tulee kiteyttaa brandin ydin, sen tarjoamat aineelliset ja aineet-
tomat edut, brandin persoonallisuus seka tunnisteet. Brandin ydin selvittaa, mita yritys ha-

luaa asiakkaan muistavan brandista. Edut kuvaavat konkreettisia ja immateriaalisia etuja,
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joita asiakas saa kayttaessaan yrityksen palveluita tai tuotteita. Myoskin brandin rakentami-
sen tulee perustua kohderyhman tarpeiden, motiivien ja kayttaytymisen tuntemiseen. Kun
ydin, edut seka kohderyhma tunnetaan, voidaan lahtea pohtimaan relevantteja erottautumis-
keinoja. Tavoitemielikuva vastaa kysymyksiin ”millainen brandi on?” ja ”miten brandi esiin-
tyy?” seka kiteyttaa sen persoonallisuuden ja tunnistettavuuden merkit. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 39)

Persoonallisuustekijat voivat esimerkiksi olla yritykseen tai tuotteeseen liittyva tarina, arvot
tai muu aineeton tekija, joka kuvaa brandia. Arvot on usein kirjattu vuosikertomuksiin tai
brandikirjoihin yksittaisina termeina kuten asiakaslahtoisyys, lapinakyvyys ja kannattavuus.
Arvoille syntyy merkitys, kun kerrotaan niiden tarkoitus ja miten ne kaytannossa toteutuvat.
Arvojen paivittainen toteutus toiminnassa antaa brandille taustan seka inhimmillisen sisallon,
joka luo yitykselle tarinan. Tarina vastaa kysymyksiin: ”Miten yritys tai brandi on syntynyt”,
”Mita varten se on olemassa?”, ”"Mita se sisaltaa, kenelle se on tarkoitettu ja mihin se tah-
taa?”. Brandin tunnisteita on esimerkiksi logo, tekstityyppi tai varit. (von Hertzen 2006, 199-
201) (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39).

Asiakkaan ostopaatos on aina rationaalinen ja emotionaalinen. Valintaprosessissa on aina mu-
kana tunne-elementti, koska oston tekee ihminen eika yritys. Ostaja perustelee hankintapaa-
tostaan jarkevin syin eli ratio mutta paatokseen on myos vaikuttanut tiedostettu tai tiedosto-
maton tunne eli emootio. Markkinoivan yrityksen on syyta tuntea ostopaatokseen vaikuttavat
motiivit seka kohderyhman ostokayttaytymisen dynamiikkaa. Useimmiten yritykset epaonnis-
tuvat asiakkaille merkityksellisten ja erottelevien elementtien tunnistamisessa, joka vaikut-

taa tavoitemielikuvan suunnitteluun. Ratkaisevan tarkeassa roolissa on oikeiden asioiden va-

linta osaksi tavoitemielikuvaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 39.)

Onnistuneen prosessin tuloksena on usein kertaluontoinen ostotapahtuma. Brandin on siis uu-
distuttava jatkuvasti, jotta siihen liittyvat mielikuvat ja kiinnostus pysyvat ylla nykyisten asi-
akkaiden mielessa seka tavoittavat ja viehattavat potentiaalisia uusia asiakkaita. (Malmelin &
Hakala 2011, 140.)

2.2.2 Roolit brandin rakennuksessa

Brandin suunnittelu seka johtaminen linjaa viestinnan keskeisen sisallon kuten tapaa puhua ja
kirjoittaa asiakkaille, seka kuinka kuvitusta kaytetaan. Lahtokohtana sisallon suunnittelulle on
yrityksen tai brandin oma tarina. Kaikkien brandin kanssa tyoskentelevien kuten yrityksen
henkiloston ja yhteistyokumppaneiden tulisi tuntea tama tarina, koska se muodostaa osan
brandiviestinnan sisallosta. Taulukko 2 havainnoi eri toimenkuvien rooleja seka paatehtavia

brandin rakennuksessa. (von Hertzen 2006, 199.)
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Taulukko 2. Toimenkuvien roolien paatehtavat brandin rakennuksessa (von Hertzen 2006,

199.)
Ryhma Rooli brandin rakentami- Paatehtava brandin raken-
sessa tamisessa
Johtoryhma Yrityksen suunnan ja tavoi- Strategian ja tavoitemieliku-
temielikuvan maarittely van viestinta yrityksen si-
salla. Brandistrategian laati-
minen
Markkinointijohtaja Markkinoinnin suunnan maa- | Markkinointi-investointien
rittely ja markkinoinnin te- allokointi, brandiportfolion
hokkuuden varmistus johtaminen
Markkinointifunktio Asiakkaiden edustus yrityk- Tavoitemielikuvan ja osto-
sessa ja tavoitemielikuvan kiinnostuksen rakentaminen
viestinta markkinointiprosessin kautta
Myyntifunktio Kaupallisen potentiaalin Myynti asiakkaille parhaalle
maksimointi mahdollisella katteella
Osto, tuotanto, ICT, talous, | Funktiokohtaisesti strate- Toiminta yrityksen valitse-
asiakaspalvelu jne. gian toteuttaminen mien tavoitemielikuvakri-
teerien mukaisesti
Koko henkilosto Brandin suurlahettilaana toi- | Tavoitemielikuvan mukainen
miminen toiminta (myos tyoajan ulko-
puolella)

2.3

Miksi sijoittaa yritysbrandin tunnettuuden rakentamiseen?

Brandi on kaikkien mielikuvien, kokemuksien ja tietojen summa, joka vastaanottajalla on yri-
tyksesta, tuotteesta tai palvelusta. Brandi on aineetonta omaisuutta, joka sijaitsee vastaanot-
tajan paassa tarjoten yrityksen tavalliseen tuotteeseen tai palveluun lisaarvoa, josta asiakas

on valmis maksamaan. Yritys ei itsessaan osta mitaan vaan hankintapaatokset syntyvat yrityk-

sessa toissa olevien ihmisten toimesta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 5.)

Brandin rakentamisen merkitys kasvaa, koska kilpailu kiristyy ja rahaa on niukasti. Toimin-
taymparisto digitalisoituu nopeaan tahtiin, mika johtaa informaation maaran kasvuun. Sen
merkittavin tehtava on auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti, etenkin tiukasti kilpailuilla
markkinoilla. Brandin tunnettuuden rakentamisesta on hyotya etenkin, kun potentiaalinen
asiakas kartoittaa markkinoita ja yritysta, jolta palvelun tai tuotteen ostaa. Tarkeaa on myos

erottua muiden yritysten joukosta brandilla, kun markkinoiden tarjonta on hinnoiltaan ja omi-
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naisuuksiltaan samalla tasolla. Brandin tunnettuus vaikuttaa suoraan hintaan, jonka tuot-
teesta tai palvelusta saa tai siihen, harkitseeko ostaja edes brandin hankintaa. (Makinen,
Kahri & Kahri 2010, 14-16, 45; von Hertzen 2006, 42)

Vahvan brandin omaavilla yrityksilla on vahvempi asema seka parempi hinta markkinoilla kil-
pailijoihin verrattuna. Parempi markkina-asema tuo konkreettisesti vahvemman roolin, suu-
remmat myyntivolyymit ja suotuisamman neuvotteluaseman sidosryhmien kanssa toimiessa.
Kohderyhman ja muiden tarkeiden sidosryhmien mieliin painunut mielikuva on vahva ja suh-
teellisen pysyva, joten siihen vaikuttaminen hyvassa tai huonossa on vaikeaa. Vahvasta ja po-
sitiivisesta yrityskuvasta on hyotya, mikali yritys joutuu negatiivisen huomion kohteeksi. Posi-
tiivisen ja voimakkaan brandin omaavalla yrityksella on mahdollisuus menestya myos tulevai-
suudessa. Hyvan brandin omaava yritys tuo asemansa puolesta neuvotteluvoimaa ja pystyy
neuvottelemaan itselleen suotuisia yhteistyokumppani- ja alihankkijasopimuksia. Hyvat, tun-
netut brandit ovat myos asiakkaana hyva referenssi muita asiakkaita tavoiteltaessa. Kun bran-
dilla on vahva asema ja se on johdettu hyvin, se tarvitsee myos vahemman rahaa markki-
nointi- ja myyntiponnisteluihin. Hyva brandi auttaa rekrytoimaan parhaat tyontekijat ja yritys
saattaa saastaa jopa palkkakustannuksissa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 28-33; Malmelin, &
Hakala 2011, 137-140.)

Asiakkailla ja sijoittajilla on pohjalla tiedot ja mielikuvat, jotka konkretisoituvat brandin ar-
vostukseen. Aineettomaan paaomaan kuten brandiin, viestintaan ja osaamisen kehittamiseen
investointi on avaintekija menestymiseen. Nain hyvin hoidettu brandi nostaa yrityksen arvoa
kannattavuuden nakokulmasta ja vaikuttaa suoraan osakkeen arvoon. On taloudellisesti kan-
nattavaa keskittaa resurssit suunnitelmalliseen ja jarkevaan brandin rakentamiseen, koska yk-
sittaiset kampanjat kayvat koko ajan kalliimmiksi. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 28-33s; Mal-
melin & Hakala 2011, 137-140.)
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3 Markkinointiviestinnan rooli tunnettuuden rakentamisessa

Erilaiset tilanteet yrityksissa, kuten toiminnan, toimitilojen, palvelukonseptien tai brandi-il-
meen muutokset vaativat markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinnan tulee olla selkeaa,
johdonmukaista ja luotettavaa, jotta se tukee yhtenaista linjaa eika herata hammennysta.
Yhtenainen ja innostavaksi rakennettu markkinointiviestinta helpottaa ja edistaa positiivisten
mielikuvien syntymista kanavasta riippumatta. (von Hertzen 2006, 177; Malmelin & Hakala
2011, 107-113.)

Markkinointiviestintaan tarvitaan kaksi osapuolta, lahettaja ja yleiso. Jos yleiso ei ymmarra
lahetettya viestia, ei kommunikaatiota osapuolten valilla ole ja vaivannako seka rahalliset pa-
nostukset ovat olleet turhaa. Huomiota herattaakseen yrityksen tulee ymmartaa, mitka aiheet
mediassa nousevat yleison keskusteluihin seka on tunnettava eri medioita ja niissa kayttayty-
mista. Positiivisimmassa tapauksessa onnistuneen markkinointiviestinnan seurauksena kohde-
ryhma ryhtyy hankkimaan lisatietoa ja ottaa itse yhteytta yritykseen. Markkinointiviestintaa
suunniteltaessa pyritaankin herattamaan positiivista huomiota ja erottumaan kilpailijoista.
Tarkeaa on, etta viesti jaa kohderyhman mieleen. (Doyle & Stern 2006, 250; Malmelin & Ha-
kala 2011, 116; von Hertzen 2006, 177.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu pohjautuu yrityksen strategiaan ja koko markkinoinnin
suunnitteluun. Markkinointistrategian ja tavoitteiden asettamisen avulla selvennetaan, miksi
markkinointiviestintaa kannattaa ylipaansa tehda. Seuraavaksi maaritellaan, mita halutaan
viestia. Markkinointiviestinnalla pyritaan lisaamaan myyntia, mutta valitavoitteina sille voi
olla esim. tunnettuuden rakentaminen, luottamuksen vahvistaminen tai asiakasuskollisuuden
kasvattaminen. Tavoitteiden mukaan viestinnalle luodaan asianmukainen sisalto ja maaritel-
laan sopivat markkinointiviestinnan kanavat, joissa haluttu kohderyhma saa viestin. Asetettui-
hin markkinointiviestinnan tavoitteisiin paasya tulee seurata ja mitata, mika auttaa tulkitse-
maan, onko viestinta ollut onnistunutta. (Vuokko 2003, 132; Karjaluoto 2010, 20-21.)

Viestinnan vaikutuksia vastaanottajaan kuvataan kolmitasoisesti. Ensimmaisessa vaiheessa
viestinta vaikuttaa vastaanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen asenteeseen, toisessa vai-
heessa affektiiviseen eli tunteelliseen asenteeseen ja viimeisessa vaiheessa ne ohjaavat aiko-
mukseen toimia. AIDA-malli selittaa viestinnan vaikutuksia neljan osatekijan kautta: kognitii-
vinen tekija on huomio (Attention), affektiivinen tekija on mielenkiinto (Interest) seka halun
heraaminen (Desire) ja konatiivinen tekija aikomus toimia (Action). Massamedioissa tehdyn
markkinointiviestinnan kuten tv-, radio-, printti- ja ulkomainonnan on todettu vaikuttavan

useimmin vaikuttamaan henkilokohtaisemmilla medioilla kuten suoramarkkinoinnilla, kohden-
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netulla markkinoinnilla, asiakkuuksien hoidolla seka henkilokohtaisella myyntityolla. (Kar-
jaluoto 2010, 28.)

3.1 Markkinointiviestinnan kanavien suunnittelu

Onnistunut ja tehokas markkinointiviestinta edellyttaa hyvaa ja huolellista suunnittelua. Sen
sijaan, etta toistettaisiin aiemmin toteutettuja kaytantoja, markkinointiviestinta tulee suun-
nitella tavoitteiden nakokulmasta. Suunnittelemattomuus on monen yrityksen herkka paikka,
koska on helpompi tehda samoja asioita markkinointiviestinnassa kuin suunnitella selkeiden
tavoitteiden kautta uutta ja verrata onnistumista asetettuihin tavoitteisiin. Hyvin suunnitellun
markkinointiviestinnan keinot ja kanavat muodostavat kokonaisuuden, jossa viestinta ja mark-

kinointikampanjat tukevat toisiaan. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Tehokas markkinointiviestinta ensin altistaa kohderyhman ja sitten kiinnittaa sen huomion.
Oikeat mediakanavat ovat olennainen osa kohderyhman altistamisessa. Jokaista eri kohderyh-
maa varten tarvitaan erilainen tapa viestia: kohderyhmia kiinnostaa erilaiset nakokulmat ja
myos tavoitettavuus vaihtelee. Viestinnan kanavat seka sisalto taytyy raataloida kutakin koh-
deryhmaa puhuttelevaksi. Kaikille kohderyhmille suunnatun viestinnan tulee kuitenkin nou-
dattaa yhtenaista, brandin mukaista linjaa. Kanavien valintaprosessissa kaytetaan mediasuun-
nitelmaa, jolla maaritellaan mita mediakanavia kampanjassa kaytetaan, mihin hintaan ja
mita tuloksia niilla odotetaan saavutettavan. Suunnitelmaan vaikuttavat markkinointiviestin-
nan tiheys, tavoittavuus, jatkumo ja kustannukset. (Doyle & Stern 2006, 250-251; von Hertzen
2006, 43; De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 265.)

3.1.1 Digitaalinen media

Digitaalisissa kanavissa vastaanottaja voi vaikuttaa saamaansa markkinointiin ja siihen, mil-
laista markkinointia hanelle ohjataan. Vuorovaikutteinen viestinta yrityksen ja sen kohderyh-
man valilla on digitaalisten kanavien erityinen etu - yksisuuntaisen viestinnan sijasta kohde-
ryhmaa voidaan osallistaa osana yrityksen markkinointiviestintaa. Huomiota herattavaa mark-
kinointiviestintaa otetaan mielellaan vastaan ja ollaan valmiita jakamaan eteenpain. (Malme-
lin & Hakala 2011, 90; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 24.)

Digitaaliset kanavat ovat vakiintuneet markkinoinnissa ja ovat olennainen osa erottuvien
brandien kayttaytymista ja viestintaa. Digitalisoitumisen myota internetin hyodyntaminen ei
rajoitu ainoastaan viestintaan mahdollisena kanavavaihtoehtona yritykselle. Sen sijaan inter-
net on keino herattaa huomiota ja mahdollistaa ilmididen syntymisen. Online-markkinoinnilla,
jota kutsutaan myos internetmarkkinoinniksi, tarkoitetaan internetia ja digitaalista mediaa

hyodyntavaa markkinointia. Internetmarkkinoinnin keinoja ovat mm. yrityksen verkkosivut,
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hakukoneoptimointi, hakukonemainonta, online-mainonta, sosiaalinen media ja sahkoposti-
markkinointi. (Malmelin & Hakala 2011, 92 ja 183; De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh
2010, 553-576; Small Business Tool Kit 2014-2015.)

Brandin tunnettuutta rakennetaan verkossa perinteisesti online-mainonnalla, sisaltosponso-
roinnilla ja mainospeleilla. Brandimielikuvaan taas voidaan vaikuttaa parhaiten mm. brandin
omilla verkkosivuilla, online-mainonnalla, sahkopostimarkkinoinnilla ja mobiilimarkkinoinnilla.
(De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 561.)

Tiedon hankinta on helpottunut internetin kayton yleistymisen myota ja siksi eri toimijoiden
kilpailuttaminen onkin vaivattomampaa kuin ennen. Myos kommunikointi yritysten valilla ta-
pahtuu entista enemman verkossa. Toimivat kotisivut ovat perusta, jonka yritys tarvitsee luo-
dakseen vakuuttavaa viestintaa. Verkkosivujen kautta potentiaaliset asiakkaat loytavat lisa-
tietoa ja voivat olla yhteydessa yritykseen. Internet myos mahdollistaa kansainvalistymisen
huomattavasti nopeammalla aikataululla kuin aiemmin. (Malmelin & Hakala 2011, 92-93; De
Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 562.)

Digitaalisissa kanavissa markkinoinnin suurimmiksi haasteiksi koetaan todellisen lisaarvon
tuottaminen asiakkaille, onnistuneiden kanavavalintojen loytyminen suhteessa hintaan seka
markkinoinnin mittaaminen (mm. vaikuttavuus, teho seka ROI eli sijoituksesta saatu hyoty).
Muita yleisimpia haasteita digitaalisessa markkinoinnissa on luotujen kontaktien hallinta ja
hyodyntaminen, aiheen puutteellinen ymmarrys, kohderyhmasuunnittelu seka puute osaa-
jista, jotka hallitsevat koko digitaalisen markkinoinnin prosessin strategiasta toteutukseen.

(Fonecta Enterprise Solutions 2014, 14.)

Markkinointiviestinta kohdistuu yha enemman sahkopostiin, mobiiliin ja tablettiin. Mobiililait-
teissa nettiselainten kaytto on siirtynyt mobiilisovelluksiin eli applikaatioihin, joissa tapahtuu
86 % mobiililla vietetysta ajasta. Mm. sosiaalista mediaa, hakukoneita ja viihdetta kaytetaan

paaosin applikaatioiden kautta. (Malmelin & Hakala 2011, 90; Business Insider 2014.)

3.1.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kasittaa suurimman osan internet-pohjaisista sovelluksista, jotka keskitty-
vat vuorovaikutteisuuteen seka sisallon luomiseen ja jakamiseen brandien ja kayttajien va-
lilla. Useimmiten sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkostoitumiseen kaytettavia palveluita,
joissa kayttajilla on mahdollisuus jakaa ideoita, aktiviteetteja, tapahtumia ja mielenkiinnon
kohteita verkostojensa kanssa. Sosiaalisen median kanavat voidaan jakaa useampaan eri kate-

goriaan niiden kayttotavan ja tarkoituksen perusteella. Yleisimpia kategorioita ovat mm. sosi-
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aalisen verkostoitumisen sivut (esim. LinkedIn), microbloggaus-sivut lyhyiden viestien julkai-
semiseen (esim. Twitter), multimediasivut videoiden ja kuvien jakamiseen seka blogit. (Kel-
ley, Jugenheimer & Sheehan 2012, 161-162.)

Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa kolmella eri tasolla. Ensimmainen taso on lasnaolo sosi-
aalisessa mediassa, jonka onnistuminen nakyy suurena maarana seuraajia. Lasnaolon lisaksi
sosiaalinen media vaatii aina sisaltoa, jota julkaistaan omalle seuraajakunnalle nahtavaksi.
Toisen tason kayttajat hyodyntavat sosiaalisessa mediassa yksinkertaista mainontaa. Kolman-
nen tason kayttajat tekevat innovatiivisempaa ja interaktiivista, ns. sosiaalista mainontaa.
Sosiaaliset mainokset voivat olla esimerkiksi aiheeseen liittyvia mielipidekyselyita. (Kelley,
Jugenheimer & Sheehan 2012, 164-166.)

Digitaalisten kanavien kayton lisaantyminen heijastuu vahvasti brandeihin sosiaalisen median
kautta. Sosiaalisessa mediassa jaetaan mielipiteita yrityksista vapaasti ja brandeista on
helppo lukea ympari maailman. Samalla yrityksesta muodostuu materiaalia, joka saattaa le-
vita laajallekin lukijajoukolle. Jakaminen sosiaalisessa mediassa onkin mahdollisuus yrityksille
hyodyntaa sita oman brandin rakentamisessa. Materiaalien jakaminen on usein myos merkit-
tava osa tunnetun yritysbrandin viestintaa. Sosiaalisen median hyoty korostuu yksisuuntaisten
markkinointiviestien sijasta yrityksen ja asiakkaan valisena keskusteluna. (Malmelin & Hakala
2011, 92-93; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 24; Kelley, Jugenheimer & Sheehan 2012, 161.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eroaa muusta digitaalisesta markkinoinnista. Kanavan ydin
on yhteisoissa, joita sosiaalisessa mediassa rakennetaan. Yhteisojen hyodyntamisessa korostuu
markkinointiosaamisen tarkeys ja ajankohtainen ymmarrys alasta. Kun ymmarretaan sosiaali-
sen median ja sen yhteisojen toimintaa, voidaan sita hyodyntaa yhtena brandin rakentamisen
kanavana onnistuneesti ja jaamatta kilpailijoiden jalkoihin. Selkealla sosiaalisen median yh-
teisojen kulmakivien varaan rakennetulla yritysviestinnalla voidaan ohjata ja vaikuttaa yrityk-
sesta kaytavaan keskusteluun. Monen sosiaalisen median yhteison elinkaari on lyhyt, joten
niita on arvioitava aktiivisesti. Brandi on pidettava nakyvilla oikeissa medioissa ja yhteisoissa.
Vaarat viestit vaarissa yhteisoissa voivat aiheuttaa brandille myos negatiivista huomiota,
minka takia yhteison hyoty brandille tulee arvioida tarkasti markkinointiviestinnan suunnitte-
lussa. Viestien kulmat taytyy raataloida innostavaksi kunkin yhteison profiilille. Ilmioksi muo-
dostuva markkinointiviestinta nakyy myos yrityksen tuloksessa. (Malmelin & Hakala 2011, 106
ja 116-122; Kelley, Jugenheimer & Sheehan 2012, 161.)

Sosiaalisen median julkaisujen on perustuttava vuorovaikutteisuuteen. Teksti toimii parhai-
ten, kun se on tiivis, silmailtava ja helppolukuinen eika kata ihan kaikkea vaan lukijalle jaa

kommentoitavaa. Hyva teksti on myos kommunikoiva, positiivinen, sopivassa maarin hauska,
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kriittinen ja markkinoivasti kirjoitettu. Ajantasaisuus korostuu sosiaalisessa mediassa, jossa

julkaistut tekstit tehdaan nopeaan kulutukseen. (Kortesuo 2014, 27-29.)

3.1.3 Printtimedia

Printtimedialla tarkoitetaan perinteista mediaa kuten painettuja sanoma- ja aikakauslehtia
seka muita vastaavia julkaisuja. Perinteisen median kanavat ovat usein osittain paallekkaisia
digitaalisten medioiden kanssa. Lehdissa, erityisesti sanomalehdissa tapahtuvan mainonnan
osuus korostuu Suomessa ja muissa pohjoismaissa vahvemmin kuin muualla maailmassa. Leh-
det tilataan kotiin ja mainonnalle altistutaan usein jo heti aamusta. (Kelley, Jugenheimer &
Sheehan 2012, 135; Vuokko 2003, 200-201.)

Sanomalehtien kautta tavoittaa suuren maaran lukijoita lyhyen ajan sisaan. Niiden informatii-
vinen mediaymparisto luo luotettavuutta myos lehdissa esiintyvalle mainonnalle. Ajankohtai-

siin tapahtumiin viittaavat viestit ovat huomioarvoltaan usein toimivia sanomalehdissa. Erityi-
sesti sanomalehtien taloussivut ja uutiset ovat kanavia, joista monen yrityksen paatoksenteki-
jat tavoittaa. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 287; von Hertzen 2006, 161.)

Sanomalehdilla viestia voidaan helposti kohdentaa maantieteellisesti, koska niiden levikki on
usein melko paikallista. Monet B2B-yritykset kuitenkin viestivat useilla eri markkinoilla toimi-
ville asiakkaille, mika vaikuttaa sanomalehtien kayttoon B2B-yritysten markkinointia suunni-

teltaessa. Myos sanomalehtien mediakustannukset ovat usein korkeita B2B-yritysten markki-

nointiviestinnan budjettiin nahden. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 287; von
Hertzen 2006, 161.)

Printti on saanut uusia kayttotapoja tablettien yleistymisen myota - perinteisesti yksisuuntai-
set printtimainokset voivat olla myos dynaamisia. Esimerkiksi lukija voi printtimainoksen nah-
dessaan klikata itsensa suoraan mainostavan yrityksen verkkosivuille. (Kelley, Jugenheimer &
Sheehan 2012, 177.)

3.1.4 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan suorapostitusta eli tyopaikan postiosoitteeseen tehtyja la-
hetyksia, sahkopostilla lahetettyja viesteja, telemarkkinointia eli soittamalla tapahtuvaa kon-
taktointia seka lahetettyja sms-viesteja matkapuhelimiin. Paaosa suorista yhteydenotoista ta-

pahtuu puhelimen ja sahkopostin kautta. (von Hertzen 2006, 181-183.)

Suoramarkkinoinnilla on yleisesti merkittava rooli B2B -yritysten markkinointiviestinnassa.
Suoramarkkinointi ei yleisesti vaadi suuria tuotantokustannuksia. Se sopii kaikenkokoisille yri-

tyksille ja on henkilokohtaista seka helposti kohdennettavissa. Suoramarkkinoinnilla on tarkea
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rooli myynnin tukemisessa ja uusien asiakkaiden hankinnassa. Sita voidaan kayttaa myos mm.
viestinnan valineena tai mielikuvien muokkauksessa. (von Hertzen 2006, 181; De Pelsmacker,
Geuens & Van Den Bergh 2010, 439; Business Data Bases 2011.)

Sahkopostimarkkinointi on joustava, nopea ja edullinen suoramarkkinoinnin muoto. Sahkopos-
timarkkinoinnissa kaytetaan mm. taktisia sahkopostisuoria ja sahkoisia uutiskirjeita. Sahko-
postilla lahetettavien suorapostitusten ja uutiskirjeiden vahvuus on niiden kohdistettavuu-
dessa. Sahkopostin vastaanottaja voi luottaa, etta kirje on tarkoitettu juuri hanelle. Toinen
sahkopostin etu on, etta sita on helppo valittaa eteenpain. (Entrepreneur 2015; De Pels-
macker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 576-577.)

Printtisuorien eli perinteisen suoramarkkinoinnin vahentyneen kayton uskotaan lisaavan kana-
van toimivuutta. Postitettavien suorakirjeiden kiinnostavuutta ja avausprosenttia lisaa erilai-
set luovat keinot kuten kirjeen normaalista poikkeava materiaali tai muoto. Yleinen keino on
myos lahettaa pienia brandiin tai kampanjaan liittyvia esineita perinteisen viestin ohessa.
Kaikki suorapostitusten mukana lahtevat materiaalit ovat vahvoja brandiviestinnan keinoja,
minka takia myos oheistuotteiden tulee edistaa brandin rakentamista yhdessa painetun viestin
kanssa. Perinteisten suorapostitusten luovia ratkaisuja hyodynnetaan B2B -markkinoinnissa
yleisesti pienemmille kohderyhmille ja ne vaativat usein enemman markkinointibudjettia kuin
sahkopostimarkkinointi. (Entrepreneur 2015; von Hertzen 2006, 183; De Pelsmacker, Geuens
& Van Den Bergh 2010, 439)

Suoramarkkinoinnin maaran lisaantyessa on asiakkailla entista enemman valtaa markkinoinnin
sisaltoon. Asiakkaat paattavat siita, mita he haluavat saada, kuinka usein ja missa kanavissa.
Mitattavuus on avain myos suoramarkkinoinnissa. Suoramarkkinointia mitataan mm. yhteyden-
ottojen maaraa seka sahkopostien avausprosentteja seuraamalla. Tarkeaa yrityksille on uskal-
lus muuttua asiakaskayttaytymisen mukaan. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010,
441.)

3.2 Sisallon merkitys markkinointiviestinnassa

Yrityksen markkinointiviestintaa vastaanottava henkilo joko ryhtyy aktiivisesti hakemaan tie-
toa tai ottaa viestit vastaan passiivisesti. Vastaanottaja arvostelee saamansa viestit niiden si-
sallon ja muodon perusteella eli millaisen arsykkeen viesti saa aikaan. Huonommassa tapauk-
sessa markkinointiviestinnan sisalto ei tarjoa vaadittavaa tietoa, ei saa minkaanlaista arsy-
ketta aikaan tai sita ei huomata lainkaan. Mediassa korostuu luovuuden seka asiayhteyden
merkitys. (Vuokko 2003, 66-69; De Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2010, 265.)
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Visuaalisuuden merkitys markkinointiviestinnassa on entista tarkeampaa. Viestin visuaalisuus
on kasvattanut rooliaan tekstin sanomaa tukevasta lisaelementista halutun sanoman paaele-
mentiksi. Kuvien roolia ja merkitysta on nostanut viestinnan kasvanut maara ja vastaanotta-
jan tarve ymmartaa lahetetyt viestit entista nopeammin. Kuvat huomataan tekstia todenna-
koisemmin eika kielimuuri tule kuvissa vastaan. Kuvilla ja varimaailmalla saadaan viestittya

myos tunteita ja muita asioita, joita on vaikea ilmaista tekstin avulla. Markkinointiviestin-

nassa kaytetyt kuvat valittavat brandin sanomaa. (von Hertzen 2006, 209.)
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4  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus kaynnistettiin tasmentamalla Faster Horsen toimitusjohtajan kanssa tutkimuson-
gelma. Sen jalkeen laadittiin tutkimussuunnitelma ja toimeksiantajalta saatiin hyvaksynta
tutkimuksen aloittamiseksi. Tutkimusongelma muutettiin tutkimuskysymyksiksi, joista muo-
toutui runko lomakkeelle. Suunnitelmassa maariteltiin, milla menetelmalla tiedot saadaan
tutkimusongelman selvittamiseksi. Tutkimus paatettiin toteuttaa haastattelututkimuksena,
johon maariteltiin tiedonkeruumenetelmat ja perusjoukko. Markkinointitutkimus tehtiin yri-
tyksen tunnettuuden ja markkinoinnin ongelmien selvittamiseksi. Aineisto suunniteltiin kasi-

teltavaksi taulukoimalla tuloksia ja kayttamalla infografiikoita.

4,1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, joka pohjautui tarkasti
rajattuun naytteeseen. Kyseessa oli kahdessa vaiheessa toteutettu kysely, jossa yhdistyi hen-

kilokohtainen puhelinhaastattelu ja internetissa toteutettu digitaalinen kysely.

Yritysbrandin lanseerauksen onnistuminen riippuu koko kohderyhman tavoittamisesta. Luotet-
tavan tutkimustuloksen saamiseksi tarvittiin suuri ja edustava tutkimusaineisto, jolla saatiin
yleistettavaa tietoa Faster Horsen saavuttaman tunnettuuden muodostumisesta. Yksiloiden
mielipiteilla ei ollut merkitysta tutkimustulosten kannalta vaan tulokset muodostuivat ison

joukon vastauksista.

4.2 Lomakkeen laadinta

Lomakkeen alkuun sijoitettiin helppoja ja kiinnostavia aiheeseen liittyvia kysymyksia ja henki-
lokohtaiset kysymykset jatettiin loppuun. Markkinoinnin ongelma otettiin tarkasti huomioon,
jotta saatiin riittavan tarkkaa ja hyodynnettavissa olevaa tietoa. Lomake rakennettiin mah-
dollisimman helpoksi vastata, niin etta se oli mahdollisimman lyhyt, mutta saatiin kaikki tar-
vittavat vastaukset. Myos vastausvaihtoehdot rakennettiin niin, etteivat ne olleet paallekkai-
sia keskenaan niin etta vastaaja antaa vastauksen yhteen asiaan kerrallaan ja vaihtoehtoja ei
ole lilkaa. Tarvittaessa vastaajilla oli myos mahdollisuus vastata ”jokin muu” tai ”en osaa sa-

noa”.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, mika markkinointiviestinnan kanavista tavoittaa vas-
taajan tyonsa puolesta parhaiten. Vastausvaihtoehdot tarjottiin valmiina kanavaluettelona,
josta vastaaja valitsi parhaiten tavoittavan kanavan. Vaihtoehtoja oli alle kymmenen, jotta

luetteleminen tai vastausten lukeminen ei vie paljon aikaa ja ensimmaiset kanavat kerkea
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unohtumaan vastaajalta. Lisaksi kysymyksen yhteydessa selvitettiin perusteluja kanavavalin-

nalle.

Toinen kysymys kasitteli, kuinka tarkeana vastaajat pitivat digitaalisuutta osana yritysmarkki-
nointia. Kysymykseen vastattiin 1-5 asteikolla, jossa yksi tarkoitti ei lainkaan tarkea, viisi erit-
tain tarkea ja muut arvot olivat silta valilta. Kysymyksessa kaytettiin yksinkertaistettua as-

teikkoa, jossa vastaajan oli helppo ilmoittaa verbaalinen vastaus numeerisin arvoin.

Seuraavaksi testattiin mieleenjohtumia eli assosiaatioita kysymalla kolme ensimmaisena mie-
leen tulevaa markkinointi- ja mainostoimistoa. Autetuilla avoimilla kysymyksilla pyrittiin sel-
vittamaan ajatuksia ja muistin mukaisia mielipiteita liittyen yritysbrandien tunnettuuteen.
Kysymys rajattiin markkinointi ja mainostoimistoihin, jotta saatiin tietoa Faster Horsen aset-
tumisesta tunnettuuden tasolle kilpailijoihin nahden. Puhelimessa annetut vastaukset ilmoi-
tettiin spontaanisti antamalla kolme ensimmaisena mieleen tulevaa yritysta, jotka haastatte-
lija merkitsi vastaajan mainitseman jarjestyksen mukaan. Digitaalisessa kyselyssa mieleen tu-
levat yritysbrandit kirjoitettiin tyhjille vastausriveille, jotta edelliset vastaukset eivat vaikuta
spontaaniin vastaamiseen. Haastattelu- seka digitaalisessa kyselyssa oli mahdollisuus vastata

avoimeen kohtaan ”en osaa sanoa”.

Spontaanin vastaamisen jalkeen testattiin kontrollikysymyksella vastaamisen luotettavuutta.
Edellista kysymysta kysyttiin uudestaan hieman eri tavalla, jolloin tarkoituksena oli verrata
tulosten yhtenevaisyytta. Kyselyssa lueteltiin yksitellen kymmenen markkinointi- ja mainon-
nan alan yritysta, jotka vastaaja arvioi yhdesta kolmeen asteikolla. Yksi tarkoitti ei tunne ol-
lenkaan, kaksi tarkoitti tuntee nimellisesti ja kolme oli asteikolla tuntee hyvin. Talla voitiin
selvittaa tunnettuuden keskinainen jarjestys yritysten kesken seka mille tunnettuuden tasolle
Faster Horsen yritysbrandi sijoittuu. Mikali vastaaja oli kuullut Faster Horsesta, kysyttiin jat-
kokysymys mista kanavasta yritys oli tuttu. Jos yritysbrandi ei ollut lainkaan tuttu niin kyse-

lyssa ja haastattelussa siirryttiin suoraan seuraavaan kysymykseen.

Kuudennessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajien mielipidetta Faster Horsen palvelutar-
joomaan oman tyon nakokulmasta. Vastaajille ei mainittu etta kyseessa Faster Horsen palve-
lutarjooma vaan kysymysta kasiteltiin markkinoinnin aihealueina. Arvioitavaa muuttujaa vaih-
dettiin ja numeeriset vastausvaihtoehdot olivat koko ajan samat 1-5 asteikolla, jossa yksi tar-
koitti ei lainkaan kiinnostavaa ja viisi erittain kiinnostavaa. Vastaamista pyrittiin nopeutta-

maan ja helpottamaan antamalla vastausvaihtoehdoille numeeriset arvot.

Henkilokohtaiset kysymykset eli perustiedot jatettiin kyselyn loppuun. Perustietojen avulla

haluttiin ristiintaulukoida, miten mielipiteet ja asenteet ovat yhteydessa ikaan ja tyonkuvaan.



25

Lomaketta testattiin kohderyhmaan kuuluvalla henkilolla ja paranneltiin kommenttien perus-
teella ennen tutkimuksen aloittamista. Huomasimme koehaastattelun aikana, etta post-digi-
taalisuus ei ollut tuttu termi. Koehaastattelun tuloksena lisasimme post-digitaalisuutta koske-
vaan kysymykseen vastausvaihtoehdon ”En tunne termia”. Koehaastattelussa selvitettiin kysy-
mysten ymmarrettavyytta, vastausvaihtoehtojen toimivuutta ja haastatteluajan toteutumista.
Lopuksi haastattelulomake analysoitiin kattaako se kaikki tutkittavat asiat ja puuttuuko siita

tutkimukselle kriittisia kysymyksia.

4.3  Tutkimuksen perusjoukko ja tiedonkeruu

Tutkimuksen perusjoukko oli Suomen top 500 yritysten paattajat, joiden yhteystiedot saatiin
toimeksiantajan Fonectalta ostamasta rekisterista. Rekisteria ositeltiin lajittelemalla perus-
joukko tittelin mukaan. Perusjoukon yksikoiksi maariteltiin liiketoimintajohto, markkinoinnin
johto, viestinnan johto, myynnin johto ja markkinoinnin ammattilaiset. Tiedonkeruussa kay-
tetty nayte maariteltiin harkinnanvaraisena, jossa priorisoitiin erityisesti suuren liiketoimin-
nan yritysten liiketoimintajohtoa seka markkinoinnin ja viestinnan paattavaa elinta. Tutki-
muksen ensimmainen vaihe kohdennettiin vain liilketoimintajohtoon ja markkinointipaattajiin.
Toisen vaiheen digitaalisessa kyselyssa tutkimus laajennettiin koskemaan edellisen naytteen
lisaksi myos myynnin ja markkinoinnin ammattilaisia. Digitaalinen kysely toteutettiin Webro-
pol-tutkimustyokalun avulla. Tutkimuksen perusjoukko, tiedonkeruutapaa ja kontaktoitujen

poimintatapaa on selkeytetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Tutkimuksen perusjoukko, tiedonkeruutapa ja kontaktoitujen poimintatapa

Perusjoukko Tiedonkeruutapa Kontaktoitujen Kyselyyn
poimintatapa vastasi
(%)
Vaihe 1 | Liiketoimintajohto, | Puhelinkysely Rekisterista priorisoi- | 24 %
markkinoinnin johto tiin liikevaihdon mu-
ja kaan suurten yritys-
viestinnan johto ten edustajia.
Vaihe 2 | Liiketoimintajohto, | Digitaalinen kysely, Kokonaistutkimus 6%
markkinoinnin joka toteutettiin Lomake lahetettiin
johto, viestinnan Webropol -tutkimus- | kaikille rekisterissa,
johto, myynnin tyokalulla poislukien jo tavoite-
johto, markkinoin- tut henkilot.
nin ammattilaiset =
koko lista
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Tutkimuksen ensimmaisen vaiheen puhelinhaastattelussa kontaktoitiin 173 henkiloa, joista 61
henkiloa tavoitettiin ja 41 vastasi haastateluun. Toisen vaiheen digitaalinen kysely lahetettiin
1782 henkilolle Webropolin kautta, joista kyselyyn vastasi 102 henkiloa. Koko kyselyn palau-
tusprosentti oli 8,8 % koko perusjoukosta. Osa kyselyn saaneista jatti kokonaan vastaamatta
ja osa vastaamisen aloittaneista jatti sen kesken. Digitaalisen kyselyn palautusprosentti pyrit-
tiin pitamaan mahdollisimman korkeana mm. houkuttelevalla saatekirjeella, kohtuullisella

maaralla kysymyksia seka lomakkeen asiallisella ulkonaolla.

Tutkimuksen aikana ilmeni, etta rekisteri sisalsi osaksi vanhentuneita yhteystietoja ja merkin-
toja. Rekisterista loytyi mm. henkiloita, jotka olivat siirtyneet elakkeelle, eivat olleet enaa
kyseisen yrityksen palveluksessa tai olivat valiaikaisesti poissa tyoelamasta esim. vanhempain-

tai opintovapaan vuoksi.

4.4  Analysointimenetelmat

Tutkimuksesta saatu data vietiin Webropolista exceliin. Molempien tutkimuskierrosten data
yhdistettiin ja kasiteltiin taulukoitavaan muotoon. Saatuja lukuja analysoitiin tilastollisin ana-

lyysimenetelmin.

Apuna kuvioiden tekemisessa kaytettiin Tilastoapu-nimista ohjelmaa. Tilastoapu on tilastolli-
sen laskennan apuohjelma, joka toimii excelin sisassa. Ohjelma laskee taulukoita ja tunnuslu-
kuja useille muuttujille ja suorittaa pivot-taulukointiin liittyvat valivaiheet ja tunnuslukujen
laskennan. Analysoinnissa kaytettiin pylvasdiagrammeja, histogrammia seka suoraan- ja ris-

tiintaulukointia. Tulokset kasiteltiin ja ilmoitettiin prosenttilukuina.
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5  Tutkimuksen tulokset

Valtaosa tutkimukseen osallistuneista oli 40-59-vuotiaita (84 %). Alle 30-vuotiaita vastaajia oli

ainoastaan 1 %. Kuvion 2 ikajakaumassa nakyy vastaajien korkea ammatillinen status.

50% -
45% - 0,398773006
40% -
35% -
30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% 1 0,006134969
0%

0,435582822

=163

Prosenttia n

0,09202454 0,067484663

Alle 30 30 -39 40 - 49 50 - 59 60 tai yli

Kuvio 2. Vastaajien ikajakauma

Roolituksen puolesta naytteen suurin ryhma oli liiketoimintajohto, joita oli 37 % kaikista
163:sta vastaajasta. Toiseksi eniten vastauksia on saatiin markkinoinnin johdolta. Vastaaja-
profiilista voisi paatella, etta aihe on kiinnostanut erityisesti liilketoiminta- ja markkinointi-
johtoa. Myos muun toimenkuvan valinneet olivat paaosin myynti- ja markkinointijohtoa. Muita
ilmoitettuja rooleja oli myynnin toimihenkild, myynnin tuki, myynnin asiantuntija, myynti-
paallikko, tuotepaallikko, liiketoiminnan johto ja kehitysjohto, hankintajohto, johdon assis-

tentti, asiakasvastaava ja henkilostojohto. Vastaajien toimenkuvat ilmenevat kuviosta 3.

Liiketoimintajohto
Markkinoinnin johto
Viestinnan johto

Jokin muu

Markkinoinnin ammattilainen

Myynnin johto

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Prosenttia (n=163)

Kuvio 3. Toimenkuva



28

Kaikista vastanneista 31 % koki, etta heidat tavoittaa tyonsa puolesta parhaiten printin
kautta. Online-markkinointi osoittautui toiseksi parhaiten tavoittavaksi kanavaksi 28 %:lla vas-
tauksista. Kolmanneksi ylsi suoramarkkinointi. Tutkimuksen mukaan vastaajat tavoittaa hei-
koiten tapahtumamarkkinoinnin tai sosiaalisen median kautta. Kanavien tavoittavuutta ilmen-

netaan kuviossa 4.

Printin valintaa perusteltiin useimmiten lehtien ja erilaisten ammattijulkaisujen saannollisella
lukemisella. Painettujen julkaisujen lukemisen kerrottiin olevan luonnollista, totuttua ja
helppoa. Printti myos koettiin luotettavaksi kanavaksi. Printin vastanneet mainitsivat, etta
mainokset erottuvat kanavassa paremmin eivatka huku massaan, kuten esim. Onlinessa- ja
sahkopostimarkkinoinnissa. Vastaajat kokivat online-markkinoinnin tavoittavaksi, koska se on
koko ajan lasna ja online-kanavien parissa vietetaan paljon aikaa. Online-markkinoinnista
mainittiin myos, etta se on nopea kanava, jossa markkinointi on helppo kohdentaa. Suora-
markkinointia perusteltiin silla, etta se on henkilokohtaista ja kohdennettua markkinointia,
joten se herattaa mielenkiinnon. Perinteinen suoramarkkinointi koettiin erottuvana, koska

sita tulee vahan esimerkiksi sahkopostimarkkinointiin verrattuna.

Muita tavoittavia kanavia mainittiin olevan tv- ja YouTube-videoalusta. Useampi vastaaja mai-
nitsi, etta parhaiten tavoittaa yhdistelma useampaa kanavaa. Mainittiin myos, etta paras ta-

voittavuus riippuu kampanjasta seka siita, mika sattuu mediavirrassa silmaan.

Printti
Online-markkinointi
Suoramarkkinointi
Jokin muu
Sosiaalinen media

Tapahtumamarkkinointi

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Prosenttia (n=163)

Kuvio 4. Kanavien tavoittavuus

On havaittavissa, etta alle 30 vuotiaat ja 30-39 vuotiaat vastaajat tavoitetaan parhaiten on-
line-markkinoinnin (46,7 %) ja printin kautta (26,7 %), kuten myos 40-49 vuotiaissa parhaiten
tavoittavina kanavina korostuivat tasaisesti online-markkinointi (29,2 %) ja printti (29,2 %).

50-59-vuotiaat vastaajat kokivat printin (32,4 %) parhaiten ja online-markkinoinnin toiseksi
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parhaiten tavoittavana (22,5 %). 60-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat kokivat, etta printti ta-
voittaa parhaiten (36,4 %) seka online-markkinointi (27,3 %) ja suoramarkkinointi seuraavaksi
parhaiten (27,3 %). Kukaan 60-vuotiaista tai vanhemmista ei kokenut sosiaalista mediaa par-

haiten tavoittavaksi. Kanavien tavoittavuutta suhteessa ikaan havainnoidaan kuviossa 5.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta printti tavoittaa parhaiten 50-vuotiaat ja vanhem-
mat. 40-49-vuotiaat tavoittaa tasaisesti printin ja online-markkinoinnin kautta ja alle 40-vuo-
tiaat online-markkinoinnin kautta. Trendi vaikuttaa menevan suuntaan, jossa nuoremmat ika-

polvet suosivat digitaalisia kanavia ja vanhempi ikaluokka perinteisia markkinointikanavia.

60 tai yli (n=11)

0 INT) —— . « Printti
40 - 49 (n=65 & Online-markkinointi
- 49 (n=
e -| *—‘ Sosiaalinen media

30 - 39 (n=15) & Suoramarkkinointi

| « Tapahtumamarkkinointi
Al 30 (11 Muu kanava

0% 20% 40% 60% 80% 1009%
Prosenttia

Kuvio 5. lan vaikutus parhaiten tavoittavaan kanavaan

Liiketoimintajohto koki, etta heidat tavoittaa parhaiten printin (41,7 %) ja toiseksi online-
markkinoinnin (26,7 %) kautta. Markkinoinnin johdosta 37,8 % tavoittaa online-markkinoinnin
kautta, 24,3 % suoramarkkinoinnin ja 21,6 % printin kautta. Markkinoinnin ammattilaiset ta-
voittaa parhaiten printin (40 %) ja sosiaalisen median (26,7 %) kautta. Viestinnan johto suosii
online-markkinointia (31,6 %) ja suoramarkkinointia (26,3 %). Myynnin johdon tavoittaa suora-
markkinoinnin (35,7 %), printin (21,4 %) ja online-markkinoinnin (21,4 %) kanavilla. Muuta toi-
menkuvaa edustavat tukevat tasapuolisesti printtia (27,8 %) ja online-markkinointia (27,8 %).

Toimekuvan vaikutusta kanavan tavoittavuuteen havainnoidaan kuviossa 6.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, etta toimenkuvasta riippumatta printti ja online-markki-
nointi tavoittavat vastaajat parhaiten. Myynnin johto erottautui muusta joukosta arvostamalla
suoramarkkinoinnin parhaiten tavoittavaksi kanavaksi. Suoramarkkinoinnin korostuminen

myynnin johdossa voi johtua siita, etta se on myos tarkea myynnin tyokalu.
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Kuvio 6. Toimenkuvan vaikutus parhaiten tavoittavaan kanavaan

Digitaalisuus koettiin tarkeana vastaajien keskuudessa. Suurin osa piti digitaalisuutta erittain
tai melko tarkeana osana yritysmarkkinointia. Kukaan ei vastannut vaihtoehtoa “ei lainkaan
tarkea”. “Ei juurikaan tarkeaa”-vastaukset ovat vain tulleet myynnin- ja markkinoinnin joh-

dolta. Nakemyksia digitaalisesta markkinoinnista havainnoidaan kuviossa 7.
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Kuvio 7. Toimenkuvan vaikutus nakemykseen digitaalisesta markkinoinnista

Vastaajat maarittelivat spontaanisti kolme ensimmaisena mieleen tulevaa yritysbrandia mark-
kinointi- tai mainostoimistoista. Tutkimuksesta on havaittavissa selkea kolmen yritysbrandin
karki, joihin kuuluvat Hasan&Partners, SEK ja Taivas. Monilla vaastaajilla oli vaikeuksia antaa
toisen ja kolmannen vaihtoehdon kohdalla mieleen tulevia yritysnimia. Tyhjia vastauksia tuli
kaikissa kohdissa eniten. Kokonaisuudessaan mainittiin 125 eri markkinointialan yritysbrandia,

joiden joukkoon ei sisaltynyt mainintaa Faster Horsesta. Yritysbrandin vanha nimi Konsepti
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mainittiin kaksi kertaa, joista toinen ylsi top 15 listalle. Taulukossa 4 luetellaan tunnetuim-

mat spontaanisti tutkimuksessa esiin tulleet markkinointi- ja mainostoimistot.

Taulukko 4. Tunnetuimmat markkinointi- ja mainostoimistojen yritysbrandit

Yritys1 Yritys2 Yritys3
Prosenttia Prosenttia Prosenttia

Ei vastausta 14,1 % |Ei vastausta 19,0 % |Ei vastausta 30,1 %
Hasan 9,8 % Hasan 9,8 % [Hasan 10,4 %
SEK 7,4 % SEK 8,0% |Taivas 6,7 %
Taivas 4,9 % Taivas 8,0% [SEK 55%
Dagmar 4,3 % TBWA 43% |BOB 4.9 %
Miltton 3,7% Toinen 4,3% |DDB 1,8%
TBWA 3,1% Zeeland 3,1% |Ad Kiivi 1,2 %
Zeeland 3,1% Dagmar 2,5% |King 1,2 %
BOB 2,5% Dynamo 2,5% |McCann 1,2%
Nitro 2,5% King 2,5% |Satumaa 1,2 %
JWT 1,8% BOB 1,8% |Soprano 1,2%
Mainoskentta 1,8% Mediakolmio 1,8% |TBWA 1,2%
N2 1,8 % Alaska 1,2% |Wonder 1,2 %
Toinen 1,8% Carat 1,2% |Zeeland 1,2%
Adsek 1,2 % Deski 1,2% |358 0,6 %
Avalon 1,2 % Konsepti 1,2% 1433 0,6 %
Kaikki (n=163) 100,0 % |Kaikki 100,0 % |Kaikki 100,0 %

Yritysbrandien tunnettuutta selvitettiin myos antamalla vaihtoehtoja alan toimijoista. Aute-
tun tunnettuuden tason vastaukset tukivat spontaaneja vastauksia, myos tassa Hasan&Part-
ners ja Taivas olivat tunnetuimpia yritysbrandeja keskiarvon mukaan. Keskiarvoja vertailta-
essa, Konsepti tunnettiin jossain maarin nimellisesti ja Faster Horsea ei tunnettu juuri lain-
kaan. Kuvio 8 havainnollistaa Faster Horsen tunnettuuden eroa alan tunnetuimpiin yritysbran-
deihin. Spontaanien ja autettujen vastausten perusteella voidaan paatella etta Faster Horsen

brandi ei ole saavuttanut tunnettuutta naytteessa.

Hasan & Partners | 2 ?;1904.8405.
Taivas 2 17177
Hill + Knowlton 1 877300613 .

DDB Helsinki
Konsepti
Bob the Robot
Voitto
Dingle

Ida Fram [14,27607362
Sherpa [i1,196319018
Faster Horse |14,104294479
1 1,5 2 2,5 3
Keskiarvo (n = 163)

Kuvio 8. Yritysbrandien tunnettuuden keskiarvo (Asteikko; 1=Ei lainkaan tuttu, 2= Tuntee ni-

mellisesti, 3= Tuntee hyvin)
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Faster Horsen tunnettuus jakaantuu paaosin markkinoinnin johdon kesken, joista yksi henkilo
vastasi tuntevansa yritysbrandin hyvin ja viisi henkiloa tunsi nimellisesti. Seka viestinta- etta
lilkketoimintajohdon vastaajista kolme tunsi Faster Horsen nimellisesti. Markkinoinnin ammat-
tilaisista yksi henkilo tunsi yrityksen nimellisesti ja yksi tunsi hyvin. Tutkimukseen vastasi 163
henkiloa, joten kokonaisuudessaan tunnettuus jai niin pieneksi, etta ei voida tehda johtopaa-
toksia minka ryhman joukossa Faster Horse on tunnetuin. Kuvio 9 kuvaa Faster Horsen tun-

nettuutta toimenkuvan mukaan.

Muu toimenkuva (n=18)
Myynnin johto (n=14)

Viestinnan johto (n=19)
L i Ei tunne lainkaan
Markkinoinnin

ammattilainen (n=15) i Tuntee nimellisesti

Markkinoinnin johto (n=37) Tuntee hyvin

Liiketoimintajohto (n=60)

75% 80% 85% 90% 95% 100 %
Prosenttia

Kuvio 9. Faster Horsen tunnettuus vastaajien toimenkuvan mukaan

Faster Horsen tunteneilta vastaajilta kysyttiin jatkokysymys, mista kanavasta he ovat kuulleet
yritysbrandista. Vastaajista kaksi oli kuullut yrityksesta kahden eri kanavan kautta, Markki-
nointi&Mainonta-lehdesta seka sahkopostitiedotteesta. Yhteensa kahdeksan vastaajista oli
kuullut Faster Horsesta Markkinointi&Mainonta lehden kautta. Faster Horsen oma sahkoposti-
markkinointi oli tavoittanut kuusi vastaajista, joista yhden maininta oli kohdassa “jokin muu”
kanava. Muita vastaajia tavoittaneita kanavia oli Helsingin Sanomat, Kauppalehti seka puska-
radio. Vastaajista kuusi tunsi yritysbrandin mutta ei osannut sanoa, mista oli kuullut siita. Ku-
viosta 10 voidaan paatella, ettei mikaan kanava erottautunut merkittavasti. Tutkimuksen mu-
kaan Faster Horse ei kerannyt huomiota kyseisissa kanavissa, mista voidaan paatella, etta

markkinointitoimenpiteiden vaikutukset jaivat alhaisiksi.
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Ei ole kuullut (n=139) | —— ——0842424242

Ei osaa sanoa jwss 0,048484848
Markkinointi & Mainonta |wss 0,048484848
Sahkopostimarkkinointi | 0,03030303
Jokin muu § 0,012121212

Helsingin Sanomat | 0,006060606
6
6

Kauppalehti § 0,00606060
Puskaradio | 0,00606060

Facebook 10
LinkedIn 10
Twitter | 0

www-sivut | 0
00% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 10. Faster Horsen lanseerauskampanjassa kaytettyjen kanavien tavoittavuus vastaajien

kesken (n=165)

Tutkimuksessa kysyttiin, etta mitka markkinoinnin osa-alueet koetaan kiinnostaviksi oman
tyon kannalta. Viestinta, markkinointistrategia ja brandays nousivat esiin kiinnostavimpina ai-
heina. Samat aihe-alueet korostuivat myos brandin tunnettuuden rakentamisessa, joten voi-
daan paatella, etta vastaajat tiedostetusti tai tiedostamattaan ovat kiinnostuneita brandin

rakentamisesta. Kiinnostusta aihe-alueita kohtaan kuvataan kuviossa 11.

Viestinta (n=163)
Markkinointistrategia (n=162)
Brandays (n=162)
Postdigitaalisuus (n=102)

Design (n=162)

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Keskiarvo (n = 102 - 163)

Kuvio 11. Faster Horsen palvelutarjooman kiinnostavuus. (Asteikko; 1= ei lainkaan kiinnos-
tava, 2= Ei juurikaan kiinnostava, 3= jossain maarin kiinnostava, 4=melko kiinnostava, 5=erit-

tain kiinnostava).
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Kaikissa ryhmissa brandays koettiin erittain tai melko kiinnostavaksi aiheeksi ja erityisesti
markkinoinnin johdosta 65 % naki sen erittain kiinnostavana. “Ei lainkaan kiinnostava”-vas-
tauksia saatiin yksi myynnin- ja lilketoiminnan johdosta seka muun toimenkuvan joukosta.

Brandyksen kiinnostavuutta toimenkuvan nakokulmasta havainnoidaan kuviossa 12.

| | | |
Muu toimenkuva (n=18)

Myynnin johto (n=14) ﬁ
Viestinnan johto (n=18) u 1=Ei lainkaan kiinnostava
I u?

Markkinoinnin

ammattilainen (n=15) ﬁ 3

Markkinoinnin johto

L4
(n=37) %
i 5=Erittain kiinnostava
Liiketoimintajohto (n=60) —

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

Kuvio 12. Brandayksen kiinnostavuus toimenkuvan nakokulmasta.

Viestinnan kiinnostavuutta selvitettaessa miltaan toimenkuvalta ei saatu ”Ei lainkaan kiinnos-
tava”-vastauksia. Kaikissa toimenkuvissa viestinta koettiin erittain tai melko kiinnostavana ai-
heena, mika on nahtavissa kuviosta 13. Erityisesti viestinnan johto naki aiheen melko tai

erittain kiinnostavana (89 %).

Muu toimenkuva (n=18)
Myynnin johto (n=14)

Viestinnan johto (n=19) @ 2= Vain vdhan kiinnostava
w3
4

u 5=Erittain kiinnostava

Markkinoinnin
ammattilainen (n=15)
Markkinoinnin johto
(n=37)

Liiketoimintajohto (n=60)

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

Kuvio 13. Viestinnan kiinnostavuus toimenkuvan nakokulmasta
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Designin kohdalla kiinnostavuus jakaantui tasaisesti kaikkien toimenkuvien osalta. Kuviosta 14
voidaan paatella, etta kiinnostavimpana aiheen kokivat viestinnan johto seka markkinoinnin

ammattilaiset.

| | | |
Muu toimenkuva (n=17) H
I I

Myynnin johto (n=14)

I s .
Viestinnan johto (n=19) i 1=Ei lainkaan kiinnostava
Markkinoinnin 2
ammattilainen (n=15) ﬁ 3
Markkinoinnin johto
(n=37)

- -

Liiketoimintajohto (n=60) w 5=Erittain kiinnostava
) Co —

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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Kuvio 14. Designin kiinnostavuus toimenkuvan nakokulmasta.

Toiseksi kiinnostavin aihe markkinointistrategia koettiin melko tai erittain kiinnostavaksi jo-
kaisessa toimenkuvassa. Erityinen kiinnostus aihetta kohtaan nakyi markkinoinnin johdon ja-

ammattilaisten vastauksissa, mika ilmenee kuviosta 15.

Muu toimenkuva (n=18)

Myynnin johto (n=14)

Viestinnan johto (n=19) u 1=Ei lainkaan kiinnostava

Markkinoinnin “2
ammattilainen (n=15) 3
Markkinoinnin johto w4

(n=37)
Liiketoimintajohto (n=59)

w 5=Erittain kiinnostava

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

Kuvio 15. Markkinointistrategian kiinnostavuus toimenkuvan nakokulmasta.

Kaikista vastaajista 33 % eli 53 henkiloa ei tuntenut kasitetta post-digitaalisuus. Kahdeksan
henkiloa ei osannut sanoa, kuinka kiinnostavana kokee aiheen. Tutkimuksen tuloksista

voimme paatella, etta post-digitaalisuus ei ole yleisesti tunnettu kasite. Kuviosta 16 ilmenee,
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etta yli puolet vastaajista (53 %) koki post-digitaalisuuden jollain tasolla kiinnostavaksi ai-

heeksi.

1= Ei lainkaan kiinnostava b
2=Vain vahan kiinnosta
3=Jossain maarin kiinnostava
4=Melko kiinnostava
5=Erittain kiinnostava

Ei osaa sanoa

Ei tunne kasitetta

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Prosenttia (n=163)

Kuvio 16. Post-digitaalisuuden kiinnostavuus toimenkuvan nakokulmasta.
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6  Yhteenveto

Tunnettuus on ratkaisevassa roolissa yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksen on tehtava
markkinointitoimenpiteita tunnettuuden saavuttamiseksi, jotta kohderyhma on tietoinen yri-
tyksesta ja sen palveluiden olemassaolosta. Markkinointiviestinnan toimenpiteilla pyritaan

tunnettuuden rakentamisen lisaksi erottumaan positiivisesti kilpailijoista.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Faster Horsen tunnettuuden rakentumista uuden yri-
tysbrandin lanseerauksen jalkeen ja sijoittumista tunnettuuden tasoille suhteessa kilpaileviin
brandeihin. Faster Horse panosti uuden yritysbrandin markkinointiin ostetulla ja ansaitulla
medialla, omilla kanavillaan seka myyntitoimenpiteilla. Tassa luvussa pohditaan Faster Hor-
selle toimeksiantona toteutetun opinnaytetyon luotettavuutta, hyodynnettavyytta ja tutki-

muksen perusteella tehtyja johtopaatoksia.

6.1 Luotettavuus ja hyodynnettavyys

Reliabiliteetti ja validiteetti kertovat tutkimuksen luotettavuudesta ja hyodynnettavyydesta.
Reliabiliteetti mittaa sita, kuinka pysyvia tulokset ovat. Mita pysyvampia tulokset ovat, sita
pienempi vaikutus sattumalla on niihin, ja sita parempi tutkimuksen reliabiliteetti on. Validi-
teetti kertoo siita, kasitteleeko tutkimus niita asioita, joista tietoa halutaan kerata vai jotain
muuta. (Lotti 1996, 33.)

Vastanneiden maara suhteessa koko perusjoukkoon saattaa vaikuttaa vastausten luotettavuu-
teen. Vastaajat jakautuivat melko epatasaisesti perusjoukon eri osajoukkoihin ja toisia priori-
soitiin puhelinhaastattelussa, koska esimerkiksi ylimman johdon seka markkinointijohdon mie-
lipiteita pidettiin erityisen tarkeana tulosten kannalta. Rooleittain tehdyssa vertailussa osa-
joukkojen koko voi vaikuttaa vertailun luotettavuuteen, koska vertailu tehdaan melko eriko-

koisilla ryhmilla.

Kenttatyo pyriittiin toteuttamaan mahdollisimman samantasoisena kaikkien vastaajien koh-
dalla. Puhelinhaastatteluissa minimoitiin haastattelijan vaikutusta perustelemalla haastatte-
lua ja kysymyksia tarvittaessa mahdollisimman yhtenaisilla vastauksilla. Koska puhelinhaastat-
teluja oli kuitenkin tekemassa kaksi ihmista, on vastauksiin saattanut vaikuttaa esimerkiksi

haastattelijan sanavalinnat, puheen nopeus ja selkeys tai yleinen mielentila.

Koska tutkimus toteutettiin seka puhelinhaastatteluna etta digitaalisena kyselyna, on sama
kysely saattanut esiintya eri tavalla eri kanavissa. Puhelinhaastattelussa vastaajalla on ainoas-

taan haastattelija tukenaan kun taas digitaalisen kyselyn aikana vastaaja olisi voinut halutes-



38

saan etsia tietoa vastaamisen aikana. Toisaalta puhelinhaastatteluissa haastattelijalla on voi-
nut olla pieni vaikutus siihen, kuinka vastaaja ymmartaa kysymykset mutta digitaalisessa ky-

selyssa kysymysten asettelu on poikkeuksetta sama kaikille.

Tutkimuksen voisi toteuttaa uudelleen samankaltaisena. Myos tutkimuskierrokset voisi toteut-
taa toistaen tutkimuksen kaavaa, jolla on ensimmaisella kierroksella priorisoitu ylinta johtoa
seka markkinointijohtoa puhelinhaastattelujen muodossa ja toisella kierroksella laajennettu
ryhmaa digitaalisella kyselylla. Faster Horsen kohdalla tutkimuksen toteuttaminen ei kuiten-
kaan ole enaa mahdollista, koska yritys on tutkimustulosten jalkeen yhdistynyt mainostoi-
misto Valve Kingiin. Jos Faster Horsen toiminta olisi jatkunut entisellaan, olisi tunnettuuden

kehitysta voinut seurata uudella tutkimuskierroksella esimerkiksi vuotta myohemmin.

Tutkimusongelman asettelu suunniteltiin palvelemaan toimeksiantajan pyytamia tuloksia. Sa-
malla haluttiin kuitenkin kerata tietoa myos kiinnostuksesta yritysbrandin tunnettuuden ra-
kentamiseen yleisesti, joten ongelmia maariteltiin myos laajemmalla tasolla. Myos yleisem-
malla tasolla kysytyt kysymykset pohjattiin Faster Horsen toimintaan. Tyon alkuvaiheessa oli
haastetta loytaa sopiva tasapaino tunnettuuden rakentamisen ja Faster Horsen toiminnan va-
lilla. Vaikka tutkimusta palvelevat ongelmat saatiin lopulta maariteltya, olisi tutkimuksen ai-

heen rajaaminen kapeammaksi voinut selkeyttaa ongelman asettelua.

Tutkimuksessa haluttiin kerata tietoa siita, kuinka hyvin Faster Horse omassa kohderyhmas-

saan tunnetaan ja mita mielta yritysbrandin tunnettuuden rakentamisesta yleisesti ollaan. Oli
selkeaa, etta tutkimus toteutetaan kvantitatiivisella eli maarallisella menetelmalla. Kvantita-
tiivisella tutkimuksella saadaan paras kasitys yleisesti otoksessa vallitsevasta mielipiteesta tai

toiminnasta.

Tutkimuslomake pyrittiin luomaan mahdollisimman puolueettoman kuuloiseksi. Vaikka tutki-
muksella selvitetaan Faster Horsen tunnettuutta, haluttiin kysymykset esittaa niin, etta kysy-
mykset koetaan turvalliseksi vastata eika vastaaja nae syyta lopettaa kyselya kesken. Toimek-
siantajan nimi mainittiin vasta vastaamisen lopussa, koska kyselyn alussa se olisi voinut vaa-

ristaa tuloksia.

Spontaaneilla, avoimilla kysymyksilla onnistuttiin keraamaan aitoa tietoa siita, kuinka hyvin
markkinointialan yrityksia todellisuudessa muistetaan ja mitka toimijat tunnetaan parhaiten.
Tyhjien vastausten maara kysymyksessa 3 seka vastaus ”en tunne kasitetta” kysymyksessa 6,
kertoo vastaajien rehellisyydesta. On kuitenkin mahdollista, etta osa vastaajista on keksinyt
vastauksensa tietamatta kasitteen todellista merkitysta. Digitaalisen kyselyn osalta on myos

mahdollisuus, etta vastaaja on etsinyt tietoa alan toimijoista eika ole vastannut spontaanisti.
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Yhdesta viiteen -asteikoissa vastaajalle maariteltiin ensimmaisen seka viimeisen vastauksen
merkitys ja valivaiheet jaivat vastaajan oman tulkinnan varaan. On mahdollista, etta vastaa-
jien kesken valivaihtoehdot on ymmarretty eri tavalla, mika vaikuttaisi tietojen luotettavuu-
teen. Useimmissa kysymyksissa annetulla vaihtoehdolla ”en osaa sanoa”, huomioitiin, etta

vastaajaa ei pakoteta antamaan arvoa, jota ei todellisuudessa tarkoita.

Kysymyksen kuusi aiheet eli brandays, viestinta, design, markkinointistrategia ja post-digitaa-
lisuus ovat laajoja kokonaisuuksia. Aiheita ei maaritelty vastaajille tarkemmin, joten on mah-
dollista, etta vastaajat ovat kokeneet ne hieman eri tavalla. Erilaiset mielikuvat kyseisista ai-
heista voivat vaikuttaa kiinnostuksen todelliseen merkitykseen seka saatujen vastausten ver-

tailun luotettavuuteen. Myos kanavissa, etenkin suoramarkkinoinnin ja online-markkinoinnin

osalta voi olla erilaisia tulkintoja vastaajien keskuudessa. Mm. sahkopostimarkkinointi ja sosi-
aalinen media voisivat menna myos online-markkinoinnin alle, mista muutama vastaaja olikin

avointen kysymysten vastauksissa maininnut.

Kyselyn tietojenkasittelysta tehtiin alustava suunnitelma ennen kenttatyon aloittamista, jotta
tutkimustuloksista saataisiin haluttu ja mahdollisimman suuri hyoty. Kenttatyon jalkeen puhe-
linhaastatteluiden tulokset vietiin digitaalisen kyselyn kanssa yhteen ja tietojen siirtamisessa
noudatettiin erityista tarkkuutta. On kuitenkin mahdollista, etta siirtovaiheessa yksittaisten
vastausten osalta on tapahtunut esimerkiksi nappailyvirheita tai tietoja on siirretty vaaralta

rivilta.

6.2 Johtopaatokset

Lanseerauksen avanneen koko sivun mainoksen tarkoituksena oli herattaa huomiota ja houku-
tella yleisoa omiin sosiaalisen median kanaviin seka yrityksen verkkosivulle, joissa yrityksen
toimintaa ja ajatusmaailmaa avattiin enemman. Tutkimustulosten perusteella paateltiin, etta
ostettu mainos Helsingin Sanomissa ei ollut tarpeeksi houkutteleva tai selittava, jotta kohde-

ryhma ymmartaisi mainoksen sanoman ja aktivoituisi seuraamaan brandia sen omiin kanaviin.

Faster Horse luotti markkinointistrategiassaan sosiaaliseen mediaan, johon suuri osa markki-
nointitoimenpiteista keskittyi. Kohderyhma kuitenkin uskoi, etta heidat tavoittaa parhaiten
printin tai online-markkinoinnin kautta. Faster Horsen markkinoinnin painopiste oli digitaa-

lissa kanavissa, joten mahdollisesti toimenpiteita olisi pitanyt olla enemman myos niiden ul-
kopuolella. Suoramarkkinoinnilliset toimenpiteet seka ansaittu media vaikuttavat olleen ta-

voittavimpia kanavia, mika nakyy vastaajien priorisoimissa medioissa.

Markkinoinnin sanoma nojautui post-digitaalisuus termin varaan, joka naytti jaaneen kau-

kaiseksi kohderyhmalle. Vaikuttaa silta, ettei kohderyhma tuntenut post-digitaalisuus termia
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tai sen hakemaa ajatusmallia. Enemmisto vastaajista ei tunnistanut termia, mika oletetta-
vasti vaikuttaa kampanjan kiinnostukseen ja huomioarvoon. Kampanjan toimenpiteet tuntui-
vat jaaneen irrallisiksi toisistaan, joten markkinoinnin ja sisallon yhdentamisella olisi voinut
saada kampanjasta ehjemman kokonaisuuden. Faster Horsen palvelutarjooma kiinnostaa tut-
kimuksen mukaan kohderyhmaa eli sen ei pitaisi vaikuttaa kiinnostukseen yritysta kohtaan.
Vaikuttaa silta, etta Faster Horsen markkinointistrategian takaa puuttui tarina ja brandi luotti

liilkaa yhden mainoksen ja sosiaalisen median voimaan.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkeaa tietaa, kuinka ika vaikuttaa kohderyhman ta-
voitettavuuteen, kayttaytymiseen eri kanavissa. Tutkimuksen mukaan valtaosa hankintapaa-
toksia tekevista vastaajista sijoittui 40-59-vuotiaiden joukkoon, jossa printin ja online-markki-
noinnin tavoittavuus erityisesti korostui. Paatoksia tekevan kohderyhman ikajakauma olisi
voitu ottaa paremmin huomioon ja nain ymmartaa sen mediakayttaytymista syvemmalla ta-

solla.

Markkinointitoimenpiteet eivat tavoittaneet kohderyhmaa, mika nakyi myos tutkimuksen tu-
loksissa yritysbrandin heikkona tuntemisena. Heikoksi jaanyt tunnettuus muodostui muuta-
masta yksittaisesta vastaajasta. Faster Horsen tunnettuus jai tutkimuksen alimmalle tunnet-

tuuden tasolle, jossa yrityksen nimea ei tunneta lainkaan.

Tutkimus antoi vahvistuksen Faster Horsen omalle strategiselle tilanneanalyysille. Tutkimus-
tietoa hyodynnettiin yrityksen nykytilanteen esittelyyn johtoryhmassa ja tulevaisuuden suun-
nittelun tukena. Tutkimustuloksia kaytettiin jatkotoimenpiteena Faster Horsen sisaiseen kou-
lutukseen. Lokakuussa 2014, Faster Horse sulautui osaksi Valve Groupia. (Manu, T.
10.11.2015b.)

Markkinointi&Mainonta -lehden ja Add Valuen yhteistyossa toteuttama Maine 2014 -tutkimus
tuki opinnaytetyon tuloksia. Maine 2014 -tutkimus selvitti Suomen merkittavimpia markkinoin-
tiviestintatoimistoja 28. kerran ja siihen vastasi 188 mainostavien yritysten edustajaa. Molem-
pien tutkimusten karjessa esiintyi samat toimijat, kuten Hasan & Partners, SEK, Taivas, Bob
the Robot ja TBWA. (Markkinointi & Mainonta, 2015.)
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Liite 1. Tutkimuskysely

Kuluttajien ja yrityspaattajien kayttaytyminen muuttaa markkinointia kiihtyvalla tahdilla.
Tartuimme opinnaytetyon merkeissa kysymykseen, minkalainen markkinointiviestinta vaikut-
taa yritystunnettuuteen positiivisesti. Tutkimus luotaa suomalaisten yrityspaattajien ajatuksia
markkinointiviestinnan nykytilasta ja tulevaisuuden suuntauksista. Jokainen vastaus kasitel-

laan anonyymisti ja luottamuksellisesti.

1a. Mika seuraavista markkinointiviestinnan kanavista tavoittaa sinut parhaiten (Valitaan yksi
vaihtoehto)
) printti

online-markkinointi

sosiaalinen media

tapahtumamarkkinointi

(
(
(
(
(
(

)

)

) suoramarkkinointi

)

) jokin muu, mika?

1b. Miksi valitsit juuri kyseisen kanavan?

2. Kuinka tarkeana pidat digitaalisuutta osana yritys markkinointia (Asteikko 1-5, 1=ei lain-

kaan tarkea, 5=erittain tarkea)

3. Mainitse 3 ensimmaisena mieleesi tulevaa markkinointi- ja/tai mainostoimistoa?
Yritys 1)
Yritys 2)
Yritys 3)

4a. Kuinka tuttuja seuraavat toimijat ovat? (1=en tunne ollenkaan, 2=tunnen nimellisesti,
3=tunnen hyvin)
1) Sherpa

2) Konsepti

3) Ida Fram

4) Dingle

5) DDB Helsinki
6) Voitto

7) Hill+Knowlton
8) Bob the Robot
9) Faster Horse

10) Hasan&Partners
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11) Taivas

4b. Mista kanavista olet kuullut Faster Horsesta?
() En ole kuullut

( ) Kauppalehti

() Helsingin Sanomat

(') Markkinointi & Mainonta
() Twitter

( ) Facebook

() LinkedIn

() Sahkopostimarkkinointi
() Www-sivut

() Puskaradio

() Jokin muu, mika?

()

En osaa sanoa

6. Kuinka kiinnostavana koet tyosi puolesta seuraavat aiheet?(1-5, 1=ei lainkaan kiinnostava,
5=erittain kiinnostava, en osaa sanoa, en tunne kasitetta)

1) Brandays

2) Viestinta

)
)
3) Design
4) Markkinointistrategia
)

5) Postdigitaalisuus

Perustiedot:
5. lka
Alle 30

6. Toimenkuva
() Litketoimintajohto

( ) Markkinoinnin johto

( ) Markkinoinnin ammattilainen
() Viestinnan johto

( ) Myynnin johto

()

Jokin muu, mika?



Liite 2. Faster Horsen mainos Helsingin Sanomissa
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Liite 3. Kauppalehden artikkeli 17.2.2014

nen Google Mapsia. Esimerkeiksi | lis
Velpaavat myos Pirkka- fa Valio-re- | ot
Septipalvelut i Vaisalan Twitteriin
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