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1 JOHDANTO

Vaikka televisiomainonta on ldhivuosina lisdéintynyt huomattavasti, yritykset pitdvit
sitd edelleen liian kalliina ja isoille yrityksille tarkoitettuna viestintd keinona. Televi-
siomainonnalla tavoitetaan suurimmat kohderyhmit ja kontaktihinta tulee tilld tavoin
pienemmaéksi kuin muilla mainonta vélineilld. Toimeksiantajani on pddkaupunkiseu-
dulla toimiva tuotantoyhtid, joka ei halunnut julkaista omia tietojaan tutkimuksessa,

joten opinndytetyossini kisittelen toimeksiantajani Yhtio X:na.

Opinndytetyoni atheena oli selvittdd yritysten mielipiteitd televisiomainontaa kohtaan.
Tutkimusongelmana oli, ettd toimeksiantajani halusi selvittdd yritysten mielipiteitd
televisiomainonnasta ja selvittdd miten yritykset, jotka eivit vield ole mainostaneet
televisiossa, saataisiin mainostamaan sielld. Rajasin tutkimuksestani pois yritykset,
jotka ovat jo mainostaneet televisiossa, mutta ovat mainostaneet muissa medioissa,
koska tarkoituksena oli saada tietdd, miksi yritykset, jotka eivit ole mainostaneet tele-

visiossa eiviit tee Siti.

Opinndytetyoni aloitan tutkimalla markkinointiviestinnin teoriaa, jossa késitellddn
mitd markkinointiviestind on, mitkd sen tavoitteet ovat, kuinka markkinointiviestinta
tulisi suunnitella, kohderyhmien maédérittely, markkinointiviestinndn strategia ja sen
osa-alueet. Markkinointiviestinndn osa-alueiden jidlkeen siirryn mainonnan teoriaan,
joka on tutkimuksessani tdrked luku, koska tutkimukseni selvittdd yritysten mielipitei-
td televisiomainontaa kohtaan. Tutkimuksessani kidyn ldpi mainonnan kehityksen ja
kiytettdvissd olevat mainosmediat, minki jdlkeen tutkitaan television tehokkuutta ja
kannattavuutta. Mainontaosion lopuksi kdyn tutkimuksessa ldpi mainonnan tavoitteet
ja suunnitteluosion, minki jilkeen siirryn kertomaan tutkimukseni toteutuksesta, tu-
loksista, omista johtopddtoksistini ja suosituksistani. Lopussa kerron opinniytetyOsti-

ni, kuinka se sujui ja mité tulevaisuudessa tehdién.

Haastattelulomakkeen tein yhteistyossd toimeksiantajani kanssa marras- joulukuussa,
jotta he saisivat tietdd haluamansa tiedot yrityksiltd. Tammikuun lopussa piisin aloit-
tamaan opinndytetyoni kirjallisen osion ja tekeméiin itse tutkimusta soittaen yrityksil-

le, joiden yhteystietoja kerdsin kesdn aikana sanomalehdistd, aikakauslehdistd ja In-



ternetistd. Helmikuussa syotin tulokset SPSS-ohjelmaan, jonka avulla sain tehtyi tar-

vittavat tilastot tutkimusta varten.

2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Ihmiset viestittidvét jatkuvasti: eleilld, puheella, kehonkielelld, kirjallisesti tai muuten
vain olemuksellaan. Sama koskee myos yrityksid, vaikka yritykset eivét sitd aina vélt-
tamattd tieddkddn. Yrityksen markkinointiviestintd alkaa sen nimestd, missd yritys
sijaitsee, minkilainen heidédn visuaalinen ulkon@konséd on ja minkélaisia heidédn tuot-
teensa ja hintansa ovat. Yrityksissd mietitdin myods minkilaista mielikuvaa he halua-

vat luoda tietoisesti ja suunnitellusti sidosryhmilleen. (Vuokko 2003, 10 - 11.)

2.1 MarkKkinointiviestinnin tavoitteet

Markkinointiviestinnidn pédtavoitteena voidaan pitdd kysynnén lisdystd ja Kysynnédn
tyydyttamistd. Markkinointiviestintd on yritysten nékyvin toiminto, jonka perusteella
kuluttajat saavat tietoa yrityksistd, heiddn tuotteistaan ja palveluistaan. Yritysten ta-
voite on luoda side yrityksen ja asiakkaan vilille. Kun asiakas on kerran saatu osta-
maan tuotetta tai palvelua, pyritdan heiddt saamaan takaisin, joko palvelun asiakkaaksi

tai ostamaan yrityksen tuotetta uudestaan. (Anttila & Iltanen 2001, 19 - 22.)

Tehokas kommunikointi ei tapahdu automaattisesti, vaan se pitdd suunnitella huolelli-
sesti. Yritysten pitddkin suunnitella tarkasti, kenelle he haluavat viestid ja minkélaisen
viestin he haluavat ldhettdd. Yritysten on erittdin tirked tietdd, keitd heidan asiakkaan-
sa ovat, jotta he voivat segmentoida viestinsi oikealle kohderyhmdlle. Mitd paremmin
asiakaskunta on segmentoitu, sitd helpommin viesti ja media 16ytyvit oikealle kohde-

ryhmalle. (Coulson-Thomas 1983, 1 - 3.)

Yrityksen markkinointiviestinnin tulisi olla yhtendistd, oli kyseessa sitten kansainvi-
linen yritys, suomalainen konserni yhtidineen tai pieni vain paria tuotealaa késitteleva
tuontiagentuuriyritys. Kampanjoiden ajoitukset, sisdltd ja ulkoasu on yrityksen siséi-
sesti ndytettdva kuitenkin siltd, ettd ne ovat perdisin samasta konsernista ja niilld on

samat tavoitteet ja periaatteet. (Siukosaari 1999, 17 - 20.)



Ropen (2000, 279) mukaan tavoitteita voidaan tarkastella monella eri tavalla. Toimi-
vin tapa hidnen mukaansa on tarkastella asiaa erilaisten viestinndn mallien avulle.
Niistd tunnetuimpia ovat AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAGMAR
(Defining Advertising Goals for Measured Results). Kummallekin edelld mainituista
kaavoista voidaan asettaa omat tavoitteet. Tavoite on saada ostaja siirtyméén portaita

eteenpdin ja lopulta ostamaan tuote ja tulemaan uudestaan asiakkaaksi (kuvio 1).

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietdmat-
tomyys

-

KUVIO 1. Markkinointiviestinnin syvenevi vaikutusprosessi (Rope 2000, 280)

Ensimmadisessd vaiheessa on saatava mahdollinen asiakas tietdimiddn yrityksestd. En-
simmdiisen vaiheen jdlkeen asiakas on saatava siirtymiin toiselle portaalle, joka on
tietoisuus. Tédsséd vaiheessa asiakas tietdd tuotteen nimen. Seuraava porras on tuntemi-
nen. Télld askelmalla mahdolliset asiakkaat tietdvét tuotteen ominaisuuksista. Kiin-
nostus vaiheessa mahdollinen asiakas on halukas kokeilemaan tai jopa ostamaan tuot-
teen. Ensiosto vaiheessa mahdollinen asiakas muuttuu asiakkaaksi, jonka yritys haluaa
palaavan takaisin. Téssd vaiheessa on kyse uusintaosto vaiheesta. Kun asiakas on saa-
tu ostamaan tuote kerran, tavoitellaan hédnet henkisesti sitoutumaan yrityksen tuottei-

siin ja parhaassa tapauksessa suosittelemaan niitd myos muille. (Rope 2000, 279.)

2.2 MarkKkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnidn suunnittelulla yritys pyrkii valmistautumaan tulevaisuuteen ja

tarkoituksena on siilyttdd sekd vahvistaa yrityksen markkina-asemaa (Anttila & Ilta-



nen 2001, 237). Markkinointiviestinnidn suunnittelu on prosessi, joka ei lopu, vaan se
on jatkuvaa tilanteen seurantaa ja analysointia (kuvio 2). Ensimmdiisessd vaiheessa
yritys analysoi markkinoiden tilannetta, jotta voidaan siirtyd suunnitteluosaan. Toises-
sa vaiheessa asetetaan tavoitteet ja valitaan strategia miten tavoitteet toteutuvat. To-
teutusvaiheessa luodaan konkreettinen toteutussuunnitelma, jossa selvitetddn markki-
nointiviestinnin vastuuhenkild, budjetti ja aikataulu. Viimeiseksi seurantaosiossa vali-

taan, mitd seurataan ja miten onnistumista mitataan. (Isohookana 2007, 91 - 94.)

1.
Tilanneanalyysi

< Ny

4, 2.
Seuranta Suunnittelu

4

3.
Toteutus

KUVIO 2. Suunnittelukehi (Isohookana 2007, 94)

Vuokon (2003, 131 - 132) mukaan markkinointiviestinnin suunnittelu pohjautuu
markkinoinnin suunnitteluun, joka taas puolestaan pohjautuu organisaation strategias-
sa madriteltyihin asioihin. Esimerkiksi organisaation toiminta-ajatuksen, vision ja ar-
vojen tulee nidkyd sen markkinoinnissa ja markkinointiviestinndssd. Suunnittelussa on
tiarked ottaa huomioon my®os tilanne, jossa viestitidin, koska jos tuote on potentiaaleille
ostajille tdysin tuntematon, on ensin heritettdvd heidin huomio ja kerrottava uutuus-

tuotteen markkinoille tulosta (Bergstrom & Leppéanen 2009, 333).

Kilpailukeinoista, markkinointiviestintd on yrityksen nédkyvin, joten suunnitteluun
tulee olla riittdvésti aikaa ja resursseja. Suunnittelu voi ldhted nykytilanteen kuvauk-
sesta ja analyysista. Ulkoinen ja sisdinen toimintaympéristd analyysi voidaan tiivistdd

esimerkiksi SWOT-analyysin (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threaths) muo-



toon. SWOT-analyysilld selvitetddn yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet ja ul-

koiset mahdollisuudet ja uhat. (Isohookana 2007, 94 - 95.)

2.3 Markkinointiviestinnin budjetointiperiaatteet

Anttilan ja Iltasen (2001, 376) mukaan markkinointiviestinnin budjetti on madrdjak-
soa varten laadittu, kvantitatiiviseen (miarilliseen, useimmiten rahaméirdiseen) muo-
toon saatettu, eri vastuualueille jaettu (koko yritys tai sen osa), tavoitteen luonteinen
suunnitelma. Bergstrom ja Leppédnen (2009, 333) kirjoittaa, ettd budjetin suunnitteluun
el ole olemassa yksinkertaista laskukaavaa ja markkinointiviestintdén tarvittava raha-

méidrd riippuu esimerkiksi seuraavista asioista:

e Mitd aiotaan myydd ja mihin pyritddn? Onko kyseessd uusi vai jo asemansa
vakiinnuttanut yritys tai tuote? Miké on tuotteen elinkaaren vaihe? Mitid vies-
tinndlli tavoitellaan?

e Miki on kilpailutilanne? Mitkd ovat kilpailevien tuotteiden ominaisuudet? Mi-
ten kilpailijat viestivit?

e Millaiset markkinat ovat? Onko kysyntédd ja ostovoimaa? Ketkd tuotetta osta-
vat? Kenelle viestintdd kohdistetaan? Millainen viestintd ja mitkd mediat ta-

voittavat mahdolliset ostajat?

Markkinointiviestinnidn budjetti on laadittujen suunnitelmien taloudellinen puoli. Silld
siis kdyvit ilmi kaikki markkinoinnin aikaansaamat tuotot ja kustannukset. Budjetti on
yrityksen johdon tyovilinen ja sen avulla voidaan yrityksen eri osastojen toiminnot
koordinoida niin, ettd saadaan mahdollisimman kitkaton yhteistoiminta ja saavutetaan

asetetut tavoitteet. (Anttila & Iltanen 2001, 376.)

Bergstromin ja Leppédsen (2009, 334) mukaan markkinointiviestinndn budjetoinnissa

kdytetddn yleisesti neljaa tapaa:

1. Budjetoidaan, mihin on varaa. Markkinointiviestind koetaan tdlloin kustannuk-
sena eikd investointina: kun on varaa, voidaan mainostaa enemmin, ja kun ei
ole rahaa, ei myoskiin viestitd. Kdytdnnossi pitiisi kuitenkin toimia pdinvas-

toin: kun menee huonosti, on viestittdvé, jotta saataisiin lisdd myyntié ja tuloja.



2. Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta. Menetelmi on jaykké, ja rahaa kiyte-
tddn joskus liitkaa kun budjetissa on kerran varaa. Lisédksi markkinointiviestin-
tdd suunnitellaan vain vuosi kerrallaan, jolloin muutoksia markkina- ja kilpai-
lutilanteessa ei vilttamittd osata ottaa huomioon.

3. Budjetoidaan saman verran kuin Kkilpailijat. Perustuu kilpailijoiden viestinnin
midrdn selvittdmiseen ja seurantaan. Tiedot voivat olla vaikeasti saatavilla ja
kallista. Menetelmédd kiytetdén aloilla, joissa on vain muutama keskenién kil-
paileva yritys.

4. Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvidn mukaan. Lahtokohtana on selvittdi tavoite,
johon viestinndlld pyritddn. Sen jidlkeen suunnitellaan viestintdkeinot, joilla
asetetut tavoitteet saavutetaan. Esimerkki tavoite voisi olla, tietyn markkina-

osuuden saaminen.

2.4 Kohderyhmien miérittely

Markkinointiviestintd alkaa usein kohderyhmin selvittamisestd niin, ettd saadaan
muodostettua yhtendinen ja samanlinjainen kokonaisuus. Viestintdd pitaa tarkastella
sekd yrityksen ndkokulmasta ettd yksittdisten kohderyhmien kannalta. Kohderyhmii
on monenlaisia, esimerkiksi mahdolliset asiakkaat, nykyiset asiakkaat, tuotteen lopul-
liset kdyttdjit, jalleenmyyjéat, suosittelijat sekd mediat eli suuri yleiso. (Bergstrom &

Leppédnen 2009, 329.)

Iltanen (1998, 112 - 113) kirjoittaa, ettd tavallisimpia kohderyhmien miirittelyperus-
teita on viisi erilaista. Ensimméinen maédrittelyperuste on sosioekonomiset ja demo-
grafiset tekijit, kuten tulot, omaisuus, koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, ik, sukupuo-
li, perheen koko ja elinvaihe. Toisena perusteena ovat alueelliset tekijit, esimerkiksi
maantieteellinen sijainti, asukastiheys, keskus-, taajamatyyppi, koko ja litkenneyhtey-
det. Kolmas maddrittelyperuste on ostokdyttdytymiseen liittyvit asiat, kuten kdyton
madrd, merkki- ja liikeuskollisuus, ostomotiivit ja ostosten suorittamistapa. Neljds
madrittelyperuste on tuote- ja yrityskohtaiset arvostustekijat, jonka tarkoitus on selvit-
tdd asiakkaiden mielipiteitd yrityksestd ja sen tuotteista. Persoonallisuustekijit ovat
viimeinen méirittelyperiaate ja tdssd kohdassa vaikuttavia tekijoitd, ovat asiakkaan
itsendisyys, omaksujaryhmd, konservatiivisuus, radikaalius, sisddn- ja ulospdinkéénty-

neisyys, kunnianhimo, laskelmoivuus, maskuliinisuus ja feminiinisyys.



Kohderyhmii selvittdessd tyokaluna kiytetdin segmentointia. Segmentointi tarkoittaa
erilaisten asiakasryhmien etsintdd ja valintaa markkinoinnin kohteeksi. Segmentointi
on monivaiheinen prosessi (taulukko 1), jossa liikkeelle 1dhdetdan ostamiseen vaikut-
tavista tekijoistd ja ostajaryhmistd, jonka tarpeiden perusteella suunnitellaan sitten

markkinointi. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 54.)

TAULUKKO 1. Segmentoinnin vaiheet (Bergstrom & Leppinen 2003, 54)

1. Ostamisen tutkiminen ja ostajien ryhmittely
* Selvitetidin mahdollisten ostajien ostotavat, tarpeet ja
ostamiseen vaikuttavat tekijat.
* Valitaan segmentointiperusteet (esimerkiksi ikd, perhekoko,
harrastukset)
* Muodostetaan segmentit

J

2. Kohderyhmien valinta
* Valitaan segmentointitapa
* Valitaan tavoiteltavat segmentit

3. Markkinointitoimenpiteet

* Suunnitellaan kullekin segmentille omat
markkinointitoimenpiteensa

* Toteutetaan toimenpiteet ja seurataan niiden onnistumista

Kohderyhmiit voivat olla myds rajattu hyvin pieniksi, esimerkiksi nykyisille kanta-
asiakkaille tai omalle asiakaspalveluhenkildstolle. Yrityksen kohderyhmii tavoitelta-
essa valitaan kiytettdvidt mediat niin, ettd eri kohderyhmiit tavoitetaan parhaalla mah-
dollisella tavalla ja viestin kustannukset ovat mahdollisimman pienet. (Bergstrom &

Leppédnen 2009, 329 - 330.)

2.5 Markkinointiviestinniin strategia

Ensimmadiinen askel strategiassa on selvittdd, mitd kuluttajat haluavat sekd miten heidit
tavoitetaan. Markkinointiviestinndssd tima tarkoittaa, ettd selvitetddn, mitd lehtid koh-
deryhmai lukee, mitéd kanavia he katsovat, miti he tekevit vapaa-ajallaan, kiinnostaako
heitd jalkapallo, ooppera vai hevoset ja niin edelleen. Tama osa on myds markkinoin-

titutkimusta, jota organisaatioiden tulisi tehdad paivittdin. Kuluttajat eivit pelkistddn



osta tuotteita he myos kiinnittdvdat huomiota eri markkinointiviestinnin medioihin.
Kun tiedetddn miten kuluttajiin saadaan yhteys, tulee heille viestin 1ihettiminen huo-
mattavasti kannattavammaksi, koska tiedetdin mihin kannattaa ja mihin ei kannata

panostaa. (Blythe 2006, 44.)

Markkinointiviestinnén strategia voi olla pitkdaikaista tai lyhyttd. Suurilla organisaati-
oilla on usein kdytossdidn kumpikin strategia, koska heilld on jo olemassa olevia tuot-
teita mitd yritys haluaa myyda. Lisédksi yrityksen tahtotilana on markkinointiosuuden
kasvattaminen, olemassa olevien kanavien palvelutaso, sekd uusien tuotteiden lau-
kaisuja ja bréndin ja yrityksen tunnettavuuden lisdédminen. (Coulson-Thomas 1983, 88

- 89.)

Markkinointiviestinnidssd kédytetdan esimerkiksi kahta erilaista strategiaa. TyOntostra-
tegiaa kiytetddn myynninedistamiskeinona, esimerkiksi jdlleenmyyjille jérjestetddn
myyntikilpailuja ja tuotekoulutusta. Markkinointiviestinnédn vetostrategia kohdistetaan
tuotteen ostajille ja kéyttdjille, jotta heiddan kiinnostus tuotetta kohtaan kasvaa ja he
alkavat vaatia tuotetta myyntiin. Kun lanseerataan uusi tuote, kiytetdian usein molem-
pia strategiatapoja, eli kohdistetaan viestintd seki jakelutiehen ettd lopullisille ostajil-

le. (Bergstrom & Leppénen 2009, 331.)

Kiaytdnnossd yritykset yleensd kdyttdvit strategioita yhdistetysti. TyontOstrategiassa
kdytetddn usein mainontaa jédlleenmyyjille, jotta he tietdvit yrityksen tuotteista ja
osaavat sitd kautta myyda tuotteita paremmin. Yritysten myyntiedustajat kidyvit jal-
leenmyyjien luona kouluttamassa heité ja timé on paljon tehokkaampi tapa, kun heille

on jo mainostettu tuotetta. (Coulson-Thomas 1983, 88 - 89.)

2.6 MarkKkinointiviestinnin osa-alueet

Bergstromin ja Leppidsen (2009, 332) mukaan markkinointiviestinndn osa-alueita on
neljd; mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistiminen ja suhdetoiminta.
Tarkeimmit niistd neljdstd ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd ja niitd tdy-

dennetddn myynninedistdmiselld ja suhdetoiminnalla.



2.6.1 Mainonta

Markkinointiviestinndn osa-alueista ndkyvin on mainonta, joka nédkyy selkeimmin
suurelle yleisolle. Mainonta voidaan vield erikseen jakaa mediamainontaan, suora-
mainontaan ja muuhun mainontaan eli below-the-line advertising (kuvio 3) (Berg-
strom & Leppinen 2009, 338). Mediamainontaan kuuluu ilmoittelu-, televisio-, radio-

ja elokuvamainonta ja suoramainonnalla tarkoitetaan markkinointikanavia, joiden

avulla palvelu tai tuote markkinoidaan suoraan lopullisille asiakkaille. (Isohookana

2007, 139, 156.)

* lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)
* televisiomainonta

* elokuvamainonta

* radiomainonta

* ulko- ja litkkennemainonta

* verkkomainonta

* banner- ja luokiteltu mainonta

* sdhkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

* painettu suoramainonta

* osoitteellinen

* osoitteeton

* gihkoinen suoramainonta
* sdhkopostimainonta

* mobiilimainonta

* toimipaikkamainonta (myymaéldmainonta)

* mainonta painetuissa hakemistoissa ja luetteloissa

* tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta
* mainoslahjat

KUVIO 3. Mainonnan muodot mainosvilineiden mukaan jaoteltuna (Bergstrom

& Leppénen 2009, 339)

Raninen ja Rautio (2003, 17 — 18) kirjoittaa, ettd mainonta on erilaisten palveluiden ja
tuotteiden viestintdi, jonka tilaaja maksaa. Mainoksesta 10ytyy ldhettdjdn tiedot, jotta
mahdolliset asiakkaat tietdvit mistd tuotteita tai palveluita on saatavilla. Jefkinsin
(2000, 5) mukaan mainonta on mahdollisimman suostuttelevan ja myyvén viestin la-

hettiminen oikealle kohderyhmille mahdollisimman pienelld kustannuksella.
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Isohookana (2007, 140) mukaan mainontaa voi ldhettdd kaupallinen yritys, jirjesto,
julkinen valta, poliittinen puolue, yksityishenkild tai yleishyddyllinen jérjestd. Mai-
nontaa kiytetidin, kun halutaan viestittdd toiminnasta, vaikuttaa vastaajien mielipitei-
siin, asenteisiin tai toimintaan. Mainonnan etuja ovat:

e Saavutetaan suuria kohderyhmii.

e Mediavalinnan avulla viesti voidaan kohdistaa oikeille kohderyhmille.

¢ FEi ole maantieteellisii rajoituksia.

¢ Tehokas tapa saada tuote tai palvelu kuluttajien tietoisuuteen, lanseerausvai-

heessa.

Mainontaa on vaikea vilttdd, koska se on markkinointiviestinnédn osa-alueista nikyvin.
Mainontaa kohtaamme piivittdisessd elimédssamme joka puolella ja se aiheuttaakin
markkinointiviestinnin osista eniten keskustelua, pitdisiko suoramainonta kieltdd, mi-
kd on hyvii mainontaa, vaarantaako ulkomainonta liikenneturvallisuuden, onko mai-
nonta moraalisesti oikeutettua, kenelle saa mainostaa ja mitd mainonta on, onko se
viihdettd, informaatiota vai saastetta. (Vuokko 2003, 193.) Mainontaan syvennyn tar-

kemmin luvussa 3.

2.6.2 Henkilokohtainen myyntityo

Anttilan ja Iltasen (2001, 256) mukaan yrityksen myyntitoiminnan ldhtokohtana toi-
mivat asiakkaat. Myyjidn on sopeutettava toimintansa erilaisille asiakkaille, koska asi-
akkaiden ostokdyttiytyminen ei ole yksisuuntaista. Asiakkaat voidaan ryhmitelld esi-
merkiksi kuluttaja-asiakkaisiin, ammattimaisiin ostajiin, yritysasiakkaisiin, tukku-

kauppoihin, teollisuuteen, julkisyhteiséihin ja jirjestoihin.

Myyntityon tehtdvd on vahvistaa ja auttaa asiakkaan ostopditostd, sekd luoda ja ylldpi-
tad kannattavia asiakassuhteita (Bergstrom & Leppéanen 2009, 411). Henkilokohtaisen
myyntityon irvikuva on monelle puhelinmyyjét, jotka puhuvat itse enemmaén, eivétka
kuuntele asiakasta. Osa myyjistid ei osaa kuunnella asiakkaan kysymyksii tai toiveita,
koska tdmaé héiritsee heiddn késikirjoitustaan jonka he ovat myynnilleen kirjoittaneet.

(Vuokko 2003, 168 - 169.)

Coulson-Thomasin (1983, 126 - 127) mukaan myyntitilanne ei saisi missidin nimessi

olla yksipuolinen. Asiakkaan pitdd antaa kysyd kysymyksid tai antaa oman mielipi-
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teensd tuotteesta tai palvelusta. Tehokas myyjd on hyva kuuntelija ja selvittdd kuunte-
lemalla asiakkaan toiveet. Hyvd myyjd osaa myos kuvailla asiakkaalle asiantuntevasti
tuotteen ominaisuudet ja niiden tuottamia etuja (Kaarina & Iltanen 2001, 255). Ensi-
kohtaaminen on ihmisille hyvin tirke&di ja timén takia asiakkaita tulisi 1dhestyd heille
sopivana hetkend ja positiivisella kannalla, jos esimerkiksi asiakkaalle ei silld hetkelld

ole aikaa, pitdd myyjdn palata asiaan asiakkaalle sopivampaan aikaan.

Isohookanan (2007, 136) mukaan myyntiprosessi voidaan jaotella seitsemiin eri vai-
heeseen (kuvio 4). Myyntiprosessin eri vaiheita havainnollistavaa kuviota kédytetdin
padasiallisesti yritysten vililld tapahtuvaan kaupankdyntiin, mutta samaa myyntipro-

sessia voidaan soveltaa myos kulutustavaroiden myyntiin.

Prospektien kartoittaminen ja analyysi

v

Valmistautuminen

v

Yhteydenotto

v

Presentaatio

v

Neuvotteluvaihe

v

Piidtosvaihe

Seuranta ja asiakassuhteen yllapito

KUVIO 4. Myyntiprosessi ja sen eri vaiheet (Isohookana 2007, 136)

Ensimmaiisessd vaiheessa kartoitetaan mahdolliset ostajat eli prospektit ja laaditaan
analyysit. Seuraavaksi valmistumisvaiheessa myyjin tulee tutustua ostavan organisaa-
tion toimintaan ja itse organisaatioon. Yhteydenottovaiheessa selvitetiin, mikd on
jarkevin tapa ottaa yhteyttd kontaktihenkil6on, joko soitetaan, tehddin henkilokohtai-
nen kiynti, ldhetetddn kirje tai laitetaan sdhkopostia. Yhteydenoton tarkoitus on vieda
ostoprosessia eteenpdin, tai ainakin varmistaa, ettd se ei katkaise myohempii yhtey-
denoton mahdollisuutta. Presentaatiovaiheessa eli tuotteen tai palvelun esittelyvai-

heessa, kerrotaan tarkemmin miksi asiakkaalle sopisi juuri myyjén esittelema tuote tai
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palvelu. Tidssd vaiheessa kartoitetaan my0s asiakkaan tarpeet tarkemmin. Myyjin esi-
teltdessd tuotteiden ja palveluiden ominaispiirteitd tulee myos tuoda esille niitd etuja,
hyotyjd ja lisdarvoa, jotka hyddyke voi tarjota asiakkaalle (FAVB = features, advanta-
ges, benefits and value). (Isohookana 2007, 136.)

Neuvotteluvaiheeseen, kuuluu asiakkaiden nikemysten kuuntelua ja niistd keskuste-
lua. Myyjén on selvitettdvd ostajan syyt olla ostamatta hénen tuotettaan, ovatko perus-
telut loogisia, tunnepitoisia ja perusteltuja. Myyjin tehtdviand onkin kéyttdd ostajan
antamia tietoja hyodykseen ja kdyttda niitd hyviksi, jos hidn haluaa perustella tuotteen
tai palvelun sopivuutta asiakkaalle. Pddtosvaiheessa on kolme erilaista vaihtoehtoa,
joko tehdiin tilaus, jatketaan neuvotteluja tai ei sovita tilauksesta. Viimeinen vaihe on
seuranta ja asiakassuhteen ylldpitovaihe. Esimerkiksi kun sopimus on tehty, myyjdn
tulee varmistaa, ettd kaikki sopimuksen ehdot tayttyvit. Myyjéin pitdd tdssd vaiheessa
olla asiakkaaseen yhteydessd ja varmistaa asiakkaan tyytyviisyys kyselemilld ja

kuuntelemalla. (Isohookana 2007, 137.)

2.6.3 Myynninedistiminen

Isohookana (2007, 161) kirjoittaa, etti myynninedistimistd kdytetddn sekd kuluttaja-
markkinoita ettd yritysmarkkinoita tavoiteltaessa. Myynninedistamistd kutsutaan myos
nimelld menekinedistiminen, (SP) sales promotion, below-the-line, promootiot ja
merchandising (Anttila & Iltanen 2001, 304). Tavoitteena on lisétd jakeluportaan ja
myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen palveluita tai tuotteita ja ndin vaikuttaa

kuluttajien ostohalukkuuteen.

Anttilan ja Iltasen (2001, 304) mukaan myynninedistdmiselld tihditddn vaikuttamaan
suoraan myyntiin seuraavilla keinoilla:

e Kannustaa lisamyyntiin.

e Lisitd tai kouluttaa myyjien tuote- ja palvelutuntemusta.

e Uuden tuotteen saaminen jakelukanavaan.

¢ Houkutella kuluttajia ostamaan tuotetta tai palvelua.

e Lisitd hyvéai esittely-, ikkuna tai hyllytilaa.
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Markkinoija kiyttdd jakeluketjuun, myyntiorganisaatioon seké lopullisille asiakkaille
erilaisia myynninedistimiskeinoja. Seuraavaksi (kuvio 5) kidydédn ldpi menekinedis-

tamisen eri vaikutusviylit ja kohderyhmit. (Vuokko 2003, 248.)

Valmistaja
Myyntihenkilostoon kohdistuvat
menekinedistamistoimenpiteet
A 4 A 4
Jakeluketjuun : e ne
kohdistuvat Myyntihenkil6sto
promootiot
Kuluttaja-
Y A promootiot
Jakeluketjun jdsenet
Kaupan

menekinedistimistoimet

Kuluttajat

-

KUVIO 5. Menekinedistamisen kohteet ja muodot (Vuokko 2003, 248)

Kuviossa on nelji erilaista menekinedistimisen viyldd ja ensimmdiisend viyldna toi-
mii valmistajien omaan myyntiin kohdistamat keinot. Valmistajalla tarkoitetaan tdssi
kuviossa esimerkiksi maahantuojaa tai sitd tahoa, joka vastaa tuotteen tai palvelujen
markkinoinnista. Seuraavaksi kuviossa on valmistajien kauppaan kohdistuvat keinot.
Valmistajan ja kaupan menekinedistimistoimenpiteitd kdytetddn usein rinnakkain.
Esimerkiksi kampaamoissa kampaaja voi antaa alennuksen joka kymmenestd leikka-
uksesta ja lisdksi kampaaja antaa asiakkaalle kupongin, jolla asiakas kerdd leimoja
tiettyjen tuotteiden ostoista ja saa esimerkiksi joka kolmannesta tuotteesta alennusta.
Kolmas keino on kun valmistajat kohdistavat menekinedistimisensd suoraan kulutta-
jiin. Kuviossa timi on oikeassa reunassa oleva nuoli, esimerkkinid valmistajan ja kau-
pan toimesta jérjestetyt maistiaiset tavaratalossa. Viimeiseksi kuviossa on véahittdis-
kaupan keinot tavoittaa kuluttajat, jossa viahittdiskauppa pyrkii omilla menekinedista-
miskeinoillaan saada asiakkaat kdyttimiddn heidédn liikettddn. (Vuokko 2003, 248 —

250.)
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Bergstromin ja Iltasen (2009, 449) mukaan jilleenmyyjiin tai jakelutiehen kohdistuvi-
en myynninedistdmiskeinojen tarkoitus on sekd informoida tuotteista ettd innostaa
myymidn tuotteita. Yritykset antavat jdlleenmyyjille markkinointitukea, joka usein
annetaan alennuksina tai maksetaan rahana. Tdmai on erids tarkeimmistd myynninedis-
tdjistda tukku- ja véhittdiskaupassa. Markkinointituella varmistetaan omien tuotteiden
nikyvyys jdlleenmyyjien mainoksissa ja esille laitossa myymaéloissd. Myyntid voidaan
edistdd myos pitdmailld jidlleenmyyjille koulutusta, antaa neuvontaa sekd informoivia
esitteitd. Jdlleenmyyjille voidaan my0s antaa ilmaisia tuotendytteitd, jirjestdd heille
myyntikilpailuja, joissa on motivoivat palkinnot. Jdlleenmyyjiin kohdistuva myyn-
ninedistdminen on samantyyppistid kuin ne tavat, joilla yritys kannustaa omia myyji-

dan. ( Isohookana 2007, 163 - 164.)

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistamisti tehddédn monella tavalla. Tuotteen myyntid
voidaan edistdd esimerkiksi seuraavilla tavoilla; asiakaskilpailut, kerdilymerkit, ku-
pongit, kylkidiset sekd pakettitarjoukset, joilla saadaan asiakas ostamaan useampi tuo-
te yhden sijaan. (Bergstrom & Iltanen 2009, 449.) Elintarvikkeita markkinoidessa kiy-
tetddn usein erikoistarjouksia ja alennusmyyntejd, jotka ovat nopeavaikutteisia. Erilai-
set alennuskampanjat ovat myos hyvi tapa saada kuluttajien huomio, mutta vaarana
on, ettd litke muuttuu alennusmyyntiliikkeeksi, joka voi huonontaa tuoteuskollisuutta.

(Isohookana 2007, 164 - 165.)

Sponsorointi on myds osa myynninedistamistid ja silld tarkoitetaan molempien osa-
puolten hyodyksi tarkoitettua yhteisty6td (Anttila & Iltanen 2001). Yhteistyolld spon-
soroitava kohde saa yritykseltd rahallisen tai aineellisen korvauksen ja yritys nikyy
yhteistyokumppanina, joka lisdd heiddan niakyvyyttddn. Yritys voi sponsoroida henki-
164, tapahtumaa, muun imagon ostamista tai vuokraamista yrityksen myynninedisti-
misen tyOkaluksi. Sponsorointi ei ole varsinaista mainontaa, mutta ei mydskéddn hy-

vintekeviisyyttd. (Bergstrom & Leppidnen 2009, 453.)

Isohookanan (2007, 168) mukaan sponsoroinnin tulee olla kiinted osa yrityksen mark-
kinointiviestintdd ja ettd sille pitdisi asettaa omat tavoitteensa, kuten kaikelle muulle-
kin markkinointiviestinndssd. Sponsoroinnin tavoitteena on useimmiten tuotteen tai

palvelun tunnetuksi tekeminen tai sen lisddminen, yrityksen briandin vahvistaminen ja
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myyntiin vaikuttaminen. Yksi sponsoroinnin tirkeimmisti tavoitteista on myods naky-

vyyden ja mediajulkisuuden saaminen.

2.6.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Bergstromin ja Leppédsen (2009, 457) mukaan suhdetoiminta eli PR (public relations)
on markkinointiviestinndn neljds keino, jonka tavoitteena on tiedon ja myonteisen
suhtautumisen kasvattaminen seké suhteiden luominen ja ylldpitaminen sidosryhmiin.
Suhdetoiminnalla pyritddn pitdmididn organisaation sidosryhmit tyytyviisind ja yllapi-

tdmédn heiddn mielipidettd yrityksestd (Vuokko 2003, 279).

Suhdetoiminta jaetaan usein sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdiselld tiedotta-
misella tarkoitetaan tiedonkulkua organisaation kaikilla tasoilla: ylhddltd alas, alhaalta
ylos sekd vaakasuoraan. Sisdinen tiedottaminen kohdistuu yrityksen henkildstoon,
yrityksen piirissd tyoskenteleviin, eldkeldisiin, tyontekijoiden omaisiin, osakkeen-
omistajiin ja johtokunnan jdseniin. (Anttila & Iltanen 2001, 321.) Sisdistd tiedottamis-
ta voidaan pitdd yrityksen toiminnan peruskivend, koska organisaation tdytyy ensin
sisdisesti tietdd ja olla yksimielisid strategiasta ennen kuin sitd voidaan toteuttaa onnis-

tuneesti (Raninen & Rautio 2003, 355).

Sisdisen tiedottamisen tyOkaluja ovat esimerkiksi henkilostolehti, tiedotteet ja ilmoi-
tustaulut. Yrityksen sisdisend suhdetoimintona voidaan pitdd erilaisia juhlia ja virkis-
taytymismahdollisuuksia, joihin henkilokunta voi osallistua. (Bergstrom & Leppidnen

2009, 457.)

Vuokko (2003, 285) maédrittelee, ettd ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyh-
mid ovat esimerkiksi, asiakkaat, raaka-aineen ja tavarantoimittajat, alihankkijat, ra-
hoittajat, tiedotusvilineet, viranomaiset, etujérjestdt ja suuri yleiso. Tiedotusvilineet
ovat yksi tarkeimmistd viestintdkanavista, koska tiedotusvilineiden kertomia viesteja
uskotaan paremmin, kuin yrityksen omia viestejd, kuten mainoksia (Bergstrom &

Leppinen 2009, 457).

Ulkoisella tiedotus- ja suhdetoiminnalla pyritddn lisddmaidn yrityksen tunnettavuutta,

luotettavuutta sekd luomaan myonteistd kuvaa yrityksestd. Ulkoisen tiedotustoiminnan
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tehokkain keino on henkilokohtainen viesti. Henkilokohtaisena viestind voidaan pitaa
esimerkiksi myyntity6td, palvelua, kokouksia, neuvotteluja seké erilaisia tapaamisia.
Yritys luo hyvii ulkoista tiedotusta myos olemalla mukana erilaisissa yhdistyksissa,

jarjestoissd, ja yhteiskunnallisessa toiminnassa. (Anttila & Iltanen 2001, 326.)

Vuokon (2003, 286) mukaan ulkoisella suhdetoiminnalla on omat sidosryhmékohtai-
set tavoitteensa. Sidosryhmikohtaiset tavoitteet voidaan kuvata seuraavasti (taulukko

2).

TAULUKKO 2. Ulkoisen suhdetoiminnan eri sidosryhmiit ja tavoitteet (Vuokko
2003, 286)

Sidosryhma

Tavoite

Asiakkaat

Yrityksen kokeminen luotettavana, hyvien tuotteiden ja palve-
luiden tarjoajana

Raaka-aineiden ja
tavaran toimittajat,
alihankkijat

Tuotannontekijéiden saannin varmistaminen

Omistajat, sijoitta-
jat

Kuvan luominen kannattavasta, tuottoisasta yrityksestd, jonka
toiminta on varmalla pohjalla

Pddittdjat, viran-
omaiset

Kuvan luominen yhteiskunnan edut ja sosiaalisen vastuun
huomioonottavasta yrityksestd. Tuen saaminen yrityksen
suunnitelmille (esim. kaavoitus, luvat)

Median edustajat

Yrityksen kokeminen tirkeédni, kiinnostavana ja siten myon-
teisten uutisten arvoisena

Tyontekijoiden
etujdrjestot

Yrityksen kokeminen hyvina tyonantajana ja neuvottelu-
kumppanina

Kuluttajien etujdr-
Jjestot

Yrityksen kokeminen kuluttajien edut huomioon ottavana tuot-
teiden tai palvelujen tuottajana

Suuri yleiso, oppi-
laitokset

Potentiaalisen henkilokunnan kiinnostus ja luottamus

Ulkoinen tiedottaminen on yrityksen markkinointiviestinnidn olennainen osa. Sen teh-
tdvdnd on antaa ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd sekd oikaista julkisuudessa
esiintyneitd virheellisid kéasityksid. (Bergstrom & Leppidnen 2009, 457.) Yritys voi
kohdata erilaisia kriisejd, esimerkiksi viallinen tuote-erd saattaa péddstd levidmiin
markkinoille. Yrityksen on hoidettava kriisitilanteet nopeasti ja ammattitaidolla, jotta
asia saadaan julkisuuteen oikealla tavalla ja mahdollisimman oikeaa tietoa. Totuu-

denmukaisuus ja nopeat reaktiot kriisitilanteissa estdvit huhujen ja viirien tietojen
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leviamisti, joka taas voi estdd asiakassuhteiden hajoamista. (Isohookana 2007, 180 -

182.)

3 MAINONTA

Mainonnalla tarkoitetaan Jefkinsin (2000, 1 - 2) mukaan sitd, ettd tuote tai palvelu
saadaan kuluttajien tietoisuuteen mahdollisimman myyvéna ja kohdistettua se tavoite-
tuille kohderyhmille. Mainonta on ollut yli 200 vuotta sitten kehittyneissd maissa vain
kauppiaiden tapa saada kadulla kulkijat tietim&éin, mitd heidédn liikkeistd 10ytyy. Esi-
merkkind tdstd voidaan ottaa parturi, jolla oli puna-valkoraidallinen tanko liitkkeensa
edessd, tistd ihmiset tiesivit paikan olevan parturi. Liikkeenpitdjat olivat ennen van-
haan liikkeensd ulkopuolella huutamassa ihmisille, mitd tuotteita liikkeestd 10ytyy.
Majatalon yldpuolella oli tuttu "INN” teksti, josta ihmiset tiesivit ettd kyseessd oli

majatalo.

3.1 Mainonnan kehitys

Heinosen (2001, 22 - 23) mukaan Yhdysvallat aloittivat todellisen mainonnan 1800-
luvulla, jolloin sanomalehtiin tuli mainoksia, joista ihmiset 10ysividt myos tietoa tuot-
teista. Tama mahdollisti, ettd ihmiset saivat tietoa tuotteista, joita oli kauempana kuin
oman kodin ldhikaupassa. Kun tuotanto ja kaupungit alkoivat 1800-luvulla kasvaa,
vaikutus oli yrityksille hyvéd, koska tuotteista sai tietoa muutkin kuin ldhelld asujat.
Globalisoituminen alkoi kdynnistyd. Vuosisadan lopussa maailmaa ravisteli talouden
taantuma, joka heikensi kaupankiyntid, mikéd ndkyi myos mainonnan vihentymisessi,
mutta taantuman jidlkeen alkoi maailman toinen teollinen vallankumous. Teollinen
vallankumous sai tuotannon kasvamaan rdjihdysmiisesti, mikd myos tarkoitti sité,

ettd tuotteet piti saada myytyi eteenpdin.

Heinosen (2001, 35) mukaan Yhdysvalloissa perustettiin ensimmadiset suuret mainos-
toimistot, joihin kuului muun muassa vuonna 1869 perustettu N.W.Ayer & Son, joka
oli tdyden palvelun mainostoimisto. Kyseinen mainostoimisto keksi esimerkiksi yhden
maailman tunnetuimmista sloganeista "When it rains it pours” (N. W. Ayer & Son

2010). Toinen suuri mainostoimisto oli Chicagolainen Lord & Thomas, joka perustet-
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tiin vuonna 1881. Lord & Thomas vaihtoi vuonna 1942 nimensi Draftfcbksi. Draftfcb

on edelleen yksi maailman suurimmista mainostoimistoista ja ketjulla on my0s toimis-

to Helsingissid (Draftfcb 2010).

Ranisen ja Raution (2003, 14 - 18) mukaan Suomessa ensimmiinen mainostoimisto
perustettiin vuonna 1903, kun Edvard Lammin-Koskinen perusti Helsinkiin Ilmoitus-
toimisto Hermeksen. Hermes erosi muista ilmoitustoimistoista poiketen myds ilmoi-
tusten suunnittelupalvelua, koska téitid ennen ei Suomessa muut palvelua tarjonnut voi-
daan Hermestd pitdd Suomen ensimmaéisend varsinaisena mainostoimistona. (Heino-

nen 2001, 36 - 38.)

Isossa Britanniassa tehtiin 1993 vuonna tutkimus, jossa suurin osa ihmisistd vditti, etti
mainonta on turhaa ja osa jopa oli sitd mieltd, etti mainonta on epdiilyttivii ja se ei
antanut totuudenmukaista kuvaa tuotteista/palveluista. Tutkimuksesta my0s selvisi,
ettd kaikki kodit ovat tdynnd mainoksissa nikyneitd tuotteita. Nykymaailma ei toimisi
ilman mainontaa, yritykset eivét saisi tuotteitaan kaupaksi ilman sité ja kuluttajat eivit
saisi tietdd uusista tai vanhoista tuotteista/palveluista. Massatuotanto vaatii massakulu-
tusta, joka taas tarvitsee mainontaa, ettd timéi kaikki olisi mahdollista. (Jetkins 2000, 2

_4)

3.2 Mainosmediat

Nykyéddn mainontaa on joka puolella ja mainostajat eivit pelkdd kdyttdd mitéd erilai-
simpia tapoja mainostaessaan omia tuotteitaan ja palveluitaan. Yleisimpid mainosvili-
neitd ovat sanomalehdet, aikakausilehdet, televisio, radio, Internet, erikoismediat, me-
nekinedistiminen, suoramainonta ja ulkomainonta. (Mainosmediat 2010.) Peltonen
(1988, 37) suositteleekin yrityksid kdyttdmiin median valinnassa asiantuntijoita, jotka
osaavat madritelld yritykselle oikean mediavdylidn joka taas parhaiten 10ytdd halutun

asiakkaan.

Ranisen ja Raution (2003, 118) mukaan sanomalehdet ovat hyvin perinteinen véline
mainostamiseen, koska hyvin monet ihmiset aloittavat pdiviansd aamupalalla ja luke-
malla pdivdn lehden. Lehdissd mainosten elinkaari on kuitenkin hyvin lyhyt, koska

lehdet vanhenevat pdivissd ja iltaan mennessd tiedot ovat jo vanhaa ja lehti pdityy
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kierrdtykseen. Paikkakuntien omat lehdet tavoittavat paikalliset kuluttajat paremmin
kuin mikédan muu media. Sanomalehtien hy6tyinid ovat, ettd sanomalehdet ovat alueel-
lisesti tehokas media, jonka kontaktihinta on edullinen, julkaisun ajankohdan voi vali-
ta pdivin tarkkuudella ja mainoksia voi muokata helposti kdyton jilkeen. Haasteena ja

haittana ovat elinkaaren lyhyys ja sanomalehtien painolaatu.

Aikakausilehdet ovat lehtid, jotka ilmestyvit enintddn kerran viikossa ja vihintddn
neljd kertaa vuodessa. Lehtien paras ominaisuus on, ettd mainostaessa esimerkiksi
naisten lehdessé tiedetddn tarkasti, keitd lehti tavoittaa, mutta lehden tilaajamééra voi
jaada hyvinkin pieneksi. HyOtyind ovat elinkaaren pituus, joka on huomattavasti pi-
dempi kuin sanomalehdilld, koska artikkeleihin palataan jidlkeenpdinkin. Tilaajat voi-
vat olla mistdpdin tahansa, joten mainonta on laajalle levittaytyvdda. Mainokset voi-
daan tehdi lehden asiakaskuntaan vetoaviksi. Haasteita ovat mainoksen staattisuus ja

tehokkuuden mittaaminen. (Mainonta aikakauslehdissd 2010.)

Jefkinsin (2000, 98 - 102) mukaan televisiomainonnalla tarkoitetaan kuvan ja didnen
lahettamistd ndyttopditteelle. Nayttopadidte voi nykyédédn olla tv-vastaanotin, tietokone
tai matkapuhelin. Niilld kaikilla mahdollisilla tavoilla voi seurata péitteelle ldhetetté-
vdd ohjelmaa. Nykydén televisio 10ytyy melkein kaikista kotitalouksista, mikéd lisdd
ndkyvyyttd huomattavasti. Mainostajat pystyvét vaikuttamaan mihin aikaan heidin
mainoksensa tulevat nikyviin esimerkiksi televisiossa. Televisiomainontaa voidaan
my0s tehdd tiettyyn ohjelmaan tai elokuvaan sopivaksi niin, ettd ohjelman kanssa teh-
dddn yhteistyotd. Mainoksissa voidaan kayttdd drsykkeitd, jotka jadvit ihmisten mie-
liin ja aiheuttavat keskustelua puskaradiossa. Hyddyt televisiomainonnalla ovat suuret
massat ja tietyissd ohjelmissa omat kohderyhminsda. Mieleen jddvéa tarina liikkuvan
kuvan ja dénen avulla saa puskaradion toimimaan. Haasteina ovat hukkapeiton hallin-
ta, mainoksen tuottaminen vaatii paljon aikaa ja mainonnan hinta on suuri este monel-

le yritykselle.

Kuluttajat viettdvit 86 % medioiden seuraamisajastaan péivastid sdhkoisten medioiden
parissa ja tdstd ajasta eniten aikaa kuluu television, radion ja Internetin parissa (Mai-

nostajan apupakki 2010).
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B Sanomalehdet

B Muut lehdet

KUVIO 6. Medioihin kiiytetty aika (Mainostajan apupakki 2010)

Kuviosta nidhdiin, ettd ykkosend oleva televisio vie keskimédédrin suomalaisen ithmisen
pdivistd noin 2 tuntia 57 minuuttia, (kuvio 6) vuodesta 2007 lidhtien katseluaika on
lisdéntynyt noin 10 minuuttia. (Suomalaiset katsovat tv:td 1dhes kolme tuntia pdivéssi
2010.) Televisiomainonta antaa mahdollisuuden esitelld tuotetta tai palvelua aivan
uudella tavalla, kun mukana on liikkuva kuva, dini seké teksti mainoksen muistami-
nen on paljon helpompaa ndin. (All business 2010.) Kun yritys mainostaa lehdessa
kuluttaja niikee tuotteesta vain yhden puolen, kun taas televisiossa voidaan perehtya

vaikka koko tuotteen tuotantoon ja perehtyd tarkemmin sen tarkoituksiin.

Radiomainos eli radiospotti koostuu spiikistd, mainoksen sanallisesta sisdllosti, taus-
tamusiikista ja ddniefekteistd. Edelld mainituista materiaaleista pitdisikin saada kulut-
tajalle mieleen jddva ja hyvd mainos. Radio onkin mainostajalle haasteellinen media,
koska sitd kdytetddn enimmikseen taustakuunteluun, jolloin kuuntelijan ajatukset ovat
muualla ja mainostajan viesti ei vilttdméttd mene kuuntelijalle perille toivotulla taval-
la. Kun viesti menee kuuntelijalle perille, hyotynd on, ettd ddni saa kuuntelijan kiyt-
tamidn mielikuvitustaan. Radiolla pystytidin kohdistamaan mainonta tietylle alueelle
ja lisdksi se on hyodyllinen tukimedia mainoskampanjoissa. Haasteita ovat, etti radio
on enimmikseen taustakuuntelua varten, jolloin kuuntelija ei kiinnitd huomiotaan

mainokseen tai viesti menee ohi. (Turja 1993, 163 - 165.)
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Shimpin (2007, 438 - 460) mukaan Internet-mainonta koostuu tekstistd, kuvista, liik-
kuvasta kuvasta seki ddnestd, minké takia Internet antaakin mainostajalle hyvin moni-
puoliset tehokeinot, jolla saadaan, sekd nédyttavid ettd informoivaa mediaa. Mainoksi-
en vaikutusta on myo6s helppo seurata, koska Internet toimii kaksisuuntaisesti. Haastei-
takin 10ytyy, kuten informaation pitiminen ajan tasalla, joukosta erottautuminen ja
raja, missd mainos ylittdd halutun drsykepisteen ja muuttuu hiiritseviksi. Internet-
mainonnan helppous on myds houkutellut huijareita, jotka lupaavat kaiken maan ja

taivaan vililtd, mutta vievit vain rahat.

Erikoismediat kuten sissimarkkinointi, tarkoittaa mainostamista paikoissa, joissa ei
mainoksia ole totuttu ndkeméiin. Tuotteita ja palveluita tuodaan esille mité erikoisim-
milla tavoilla ja tarkoituksena onkin rikkoa rajoja seké luoda jotain aivan uutta. Hyo-
tynd erikoismedian kédytostd on, ettd erottuu joukosta pelkistddn sen takia, ettd uskal-
taa tehdi jotakin erilaista. Se on erinomainen tapa heréttidd puskaradiota. Haasteena on
arvaamattomuus siitd, meneeko viesti perille ja keksitidinko uusia asioita. (Erikoisme-

diat 2010.)

Menekinedistdmiselld on tarkoitus tarjota konkreettisia yllykkeitd, jotka lisdavit koh-
deryhmin mielenkiintoa tuotetta tai palvelua kohtaan. Menekinedistdmisen kanavia
ovat sponsorointi, tapahtumamarkkinointi, messut, myymaéldmainonta sekd mainos- ja
liikelahjat. Menekinedistiminen vaikuttaa suoraan myyntiin. Viestin elinkaaren piden-
taminen on kuitenkin haasteellista ja kustannukset nousevat helposti. (Raninen & Rau-

tio 2003, 305 - 318.)

Suoramainonta tulee ihmisille joko suoraan postissa, sihkopostissa tai tekstiviestilld
eikd se kidytd mainonnassaan muuta mediavidyldid. Suoramainonta voidaan kuitenkin
kohdistaa vain ihmisille, jotka ovat suostuneet ottaa vastaan mainosviestejd kyseiselti
yritykseltd. Hyotynd on kontaktoida useita ihmisid kustannustehokkaasti. Haasteena

on suoramainosten paityminen roskapostiin. (Suomen suoramainonta 2010.)

Ulkomainos on julkisella paikalla oleva mainos, jonka tarkoitus on nikyid mahdolli-
simman monelle. Ulkomainoksia nékyy tienvarsissa, mainospilareissa, pysikkikatok-
sissa, bussinkyljissd, banderolleissa, valomainoksissa, ndyteikkunoissa ja autoteippa-

uksissa. Ulkomainonta tuo kaupunkiin virid ja valoa, joka koetaan tutkimusten mu-
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kaan positiiviseksi. Liikenneturvallisuus on kuitenkin otettava ulkomainonnassa huo-
mioon, ettei vaaratilanteita pddse syntymididn mainoksen takia. Mainos ei myodskdin
saa haitata liikenteessd ndkyvyyttd tai ndyttdd litkaa liitkennemerkiltd. Hyotynd ovat
yksinkertaisuus, hinta ja erilaisten ihmisten tavoittaminen. Haasteena on oikean pai-
kan valitseminen, koska mainoksesta kuljetaan ohi, joten siitd johtuen katseluaika on

lyhyt. (Raninen & Rautio 2003, 321 - 328.)

3.3 Television tehokkuus ja kannattavuus

Televisiomainonta 10ytdd jokaisen kohderyhmin péivittdin, koska erilaisten ohjelmien
tarjontaa on niin paljon. Tietynlaiset katsojat katsovat pdivittdin piirrettyjd, keskuste-
luohjelmia, urheilua, saippuasarjoja, uutisia, elokuvia ja niin sanottuja prime time -
ohjelmia, jotka ovat kello 18.00 — 23.00 vilisend aikana nékyvid ohjelmia. Niin sano-
tuissa prime time -ohjelmissa mainostaminen on huomattavasti kalliimpaa kuin esi-
merkiksi pdivilld tai yolld, mutta ndkyvyyskin on aivan omaa luokkaansa. (Entrepre-
neur 2010.) Televisiomainonta saa mainostajan ideat elamiin ja mikddn muu media ei

heréti tunteita yhtd paljon kuin televisiomainonta (Thinktv 2010).

Suomessa perinteisid maksuttomia mainoskanavia ovat MTV3, Subtv, Nelonen, Jim,
Liv, Urheilukanava, Music Television Finland, The Voice, Tv Viisi ja Suomitv. Edelld
mainittujen kanavien lisdksi on maksullisia kanavia joita ovat MTV3 Max, MTV3
Fakta, MTV3 Ava, MTV3 Sarja, MTV3 Scifi, Sub Leffa, Sub Juniori, 4 Sport Pro ja

Kinotv.

3.3.1 MTV Oy

MTV3 on Suomen suosituin kaupallinen tv-kanava kaikissa kohderyhmissd. MTV3
kerisi vuonna 2009 joulukuussa noin 4,2 miljoonaa (10+ v.) suomalaista katsojaa vii-
koittain. MTV3 lupaa kontaktitakuun, jolloin yritys maksaa vain kontaktimadrista,
toisin sanoen kun yritys kertoo MTV3:lle kohderyhminsi, haluttavan kontaktimddrin
prime timessa ja off prime timessa, MTV3 hoitaa loput. Taulukko 3 osoittaa MTV3
kanavan kohderyhmit ja kohderyhmien koot ja kuvion avulla yrittdjd tietdd, kuinka

paljon kohderyhmissi on katsojia MTV3 kanavalla. (Tutkittua 2010.)
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TAULUKKO 3. MTV3:n myytivit kohderyhmit (Kohderyhmikauppa 2010)

Kohderyhmiit Kohderyhmin koko
15-34 —vuotiaat 1 327 000
25-44 —vuotiaat 1 347 000
25-44 -vuotiaat naiset 658 000
25-44 -vuotiaat miehet 689 000
45—-64 —vuotiaat 1 522 000
POP <50 -vuotiaat (padivittdisostopaattdjd) 1 183 000
25-54 —vuotiaat 2 103 000
25-54 -vuotiaat naiset 1 034 000
25-54 -vuotiaat miehet 1 069 000
4-9 — vuotiaat 344 000

Suomen kolmanneksi suurin kaupallinen mainoskanava on Subtv, joka mainostaa itse-
ddn parhaana kanavana tavoitella alle 45-vuotiaita katselijoita. Subtv tavoittaa viikoit-
tain noin 3,1 miljoonaa katsojaa ja heiddn ydinkohderyhménsd on 15 — 44-vuotiaat
(taulukko 4). Subtv tarjoaa mainostajille mahdollisuuden tavoittaa tehokkaasti halutut
kuluttajat, koska kanavaa katsova ydinkohderyhmé seuraa Subtv:ti 73 % viikossa.

Taulukosta selvidd Subtv:n kohderyhmiit ja kohderyhmien koot. (Sub 2010.)

TAULUKKO 4. Subtv:n myytivit kohderyhmiit (Ostotavat 2010)

Kohderyhmiit Kohderyhmiin koko
15-24-vuotiaat 656 000
15-34-vuotiaat 1327 000
25-44-vuotiaat 1 347 000
N 25-44-vuotiaat 658 000
M 25-44-vuotiaat 689 000
POP < 50 (piivittidisostopaittdjd) 1 183 000

MTV Oy on Suomen johtava maksukanavatoimija. MTV3:n kanavapaketti tavoittaa
noin miljoona suomalaista viikossa. MTV3:n maksukanaviin kuuluu MTV3 Max,
MTV3 Fakta, MTV3 Ava, MTV3 Sarja, MTV3 Scifi, Sub Leffa ja Sub Juniori. Kana-
vat eroavat toisistaan, esimerkiksi Max on tarkoitettu miehille, Ava naisille, Juniori
lapsille, Leffa perehtyy viime vuosikymmenten suosikkielokuviin, Fakta asiaohjelmiin
ja dokumentteihin, Sarja ja Scifi kanavat tarjoavat erilaisia vithdeohjelmia. MTV Oy:n
maksukanavat ovatkin nousseet kahden toimintavuotensa aikana Suomen suosituim-
miksi maksukanaviksi. MTV Oy:n maksukanavia katsotaan talld hetkelld noin
500 000 kotitaloudessa ja kanaville myydddn katkomainontaa ja rddtdloityja me-

diatuotteita. (Maksukanavat 2010.)
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3.3.2 Nelonen Media

Televisiokanavana Nelonen on Suomen toiseksi tavoittavin ja Suomen kolmanneksi
suurin mainosmedia. Nelosella on noin 2,1 miljoonaa katsojaa pdivittdin ja néistd kat-
sojista ldhes 70 % on kaupunkilaisia, joten Nelonen on kaupunkilaisten kanava. Nelo-
nen myy valtakunnallista mainontaa kahdella tavalla. Voidaan valita tietty ohjelma,
jonka yhteydessd mainos ndkyy. Kohderyhmikauppa on toinen vaihtoehto, eli yritys
ostaa halutun miirdn kelluvia kohderyhmikontakteja haluamalleen kampanjan ajan-
jaksolle, jolloin Nelonen vastaa mainosten sijoittelusta. (Nelonen — tehokkaampaa

vaikuttamista 2010.)

Jim tarjoaa maksullisten kohderyhmékanavien ohjelmia ilmaiseksi. Kanavan kohde-
ryhmén péddpaino on aikuiset miehet, joita kanavalla on 65 % prosenttia. Kun Suomi
siirtyl digitaaliseen aikaan, on Jim toiminut valtakunnallisena kanavana ja kanavaa
voikin katsoa 99,9 % Suomen viestostd. Jimiltd voi ostaa valtakunnallista mainosai-
kaa ohjelmaostamisella ja kohderyhmaikaupalla. (Jim — Miti, kenelle ja miksi 2010.)
Jimillad oli vuonna 2009 joulukuussa keskiméérdinen viikkotavoittavuus noin 2,4 mil-

joonaa katsojaa. (Finnpanel 2010.)

Liv tarjoaa tuoretta ja ajankohtaista ohjelmaa ja Livin pddkohderyhmi on 25-44- vuo-
tiaat naiset, joista 35-vuotiaita on eniten. (Liv 2010.) Liviltd voi ostaa valtakunnallista
mainosaikaa ohjelmaostamisella ja kohderyhmékaupalla. (Liv — valtakunnallinen mai-

nonta 2010.)

Urheilukanava on urheilevalle ja litkunnalle omistautuneen katsojan kanava. Urheilu-
kanava nikyy noin 1,9 miljoonassa kotitaloudessa ja kotitalouksien keskikoko on 2,2
henkil6d. Kanava tavoittaa parhaiten urheilun ystdvit miespainotuksella, mutta naisten
osuus kanavan katsojista on vahvassa kasvussa. (Urheilukanava 2010.) Urheilukana-
van mainonnan mahdolliset ostotavat ovat ohjelmaostaminen ja kohderyhmikauppa.

(Urheilukanava — valtakunnallinen mainonta 2010.)

Nelosen maksukanavana toimii tilld hetkelld Kinotv ja ldhitulevaisuudessa tuleva Ne-

lonen Sport Pro (Nelonen 2010). KinoTV on kanava, joka tarjoaa katsojilleen laaduk-
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kaita hittisarjoja ja elokuvia joka ilta. Kanava aloitti ldhetyksensd vuonna 2007 ja ti-

laajamééri on siitd ldhtien ollut jatkuvassa kasvussa. (KinoTV 2010.)

3.3.3 Muut mainoskanavat

The Voice on Suomen ainoa valtakunnallinen musiikki-TV, joka tavoittaa viikoittain
noin 850 000 katselijaa. Kanavan katsojista 60 % on iéltddn 15 — 44-vuotiaita. The
Voicelle voi ostaa mainosaikaa neljélld eri tavalla: kohderyhmékauppa, ohjelmaosta-
minen, ohjelmayhteistyd ja promootiot sekd muut erikoisratkaisut. Ohjelmayhteistyol-
14 tarkoitetaan samantapaista ratkaisua kuin ohjelmaostaminen, mutta ohjelmayhteis-
tyon voi viedd vield pidemmaille ja saada esimerkiksi ohjelman juontajat mukaan mai-
nokseen. Promootiot ja muut erikoisratkaisut tavalla tarkoitetaan, ettd mainos yhdiste-

tddan promootiokilpailuun, konserttiin tai teemaan. (Voice 2010.)

Tv Viisi nidkyy 90 %:ssa Suomen kotitalouksista ja kanavan kohderyhmina toimivat
15 — 44-vuotiaat kaupunkilaiset. Tv Viisi kuvaa itseddn kotisivuillaan seuraavasti:
raikas ja monipuolinen kanava, joka luo yhteisiad katseluhetkié ja tarjoaa viihdetta par-
haaseen katseluaikaan. Mainontaa Tv Viideltd voi ostaa kohderyhmikauppa periaat-

teella. (Tv Viisi 2010.)

SuomiTV on Suomen uusin valtakunnallinen tv-kanava, joka tavoittaa lapsiperheet ja
tarjoaa elimyksid koko perheelle. Kanava luo mainostajalle mahdollisuuden saada
itsensd nikyviin lapsiperheille. Kanava tarjoaa ratkaisuja niin pienemmille kuin suu-

remmillekin yrityksille. (SuomiTv 2010.)

Music television Finland kuuluu amerikkalaiseen MTV Networks konserniin, joka ei
nykyidin ole endd niin sanottu musiikkikanava, vaan kanavalta tulee ohjelmaa pii-
sddntoisesti nuorille ja aikuisille. Kanavalta en valitettavasti saanut enempéad tietoa,

koska heidin sivuillaan ei ole mitddn tietoja mainontaan liittyen.

3.4 Mainonnan kustannukset

Televisiossa mainostamisen kustannukset vaihtelevat erittdin paljon ja ei voidakaan

antaa yritykselle tiettyd kustannusta, koska muuttujia on niin paljon kustannuksia las-
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kiessa, ettd tuotantoyhtiot ja mainoskanavat sopivat hinnan aina erikseen (MTV3

kampanjakoostin 2010).

TAULUKKO 5. mtv3:n kampanjakoostin (MTV3 kampanjakoostin 2010)

Mainoksen kesto: 15s.

Esitysalue: Valtakunnallinen

Ohjelmat, joiden yhteydessa haluat mainoksesi esitettavan:
Ohjelma Esityskerrat

C.S.I. New York (u)

Kurjat kuppilat

Mentalist

Pako

Salatut elamat (ke)

(RN TN TSN TSN PSRN N

X Factor

Kontaktiennus: 733740 kohderyhmassa 25-54 -vuotiaat

Kampanjasi bruttohinta 32 550 euroa

MTV3:n kampanjakoostimella voi itsendisestd luoda ja saada suuntaa antavan kustan-
nuksen Suomen suosituimmalle mainoskanavalle (taulukko 5). Kuudella 15 sekunnin

spotilla hintaa kerddntyy 32 550 euroa (MTV3 kampanjakoostin 2010).

SubTv:n kampanjakoostimella (taulukko 6) voi tehdd samanlaisen kampanjan ja saada
suuntaa antavan kustannuksen ja kontaktiennusteen. Subtv:n kampanjakoostimen esi-
merkissdni on 12 x 15 sekunnin spottia hintaan 20 517 euroa ja kontaktiennuste on

392 000. (Subtv kampanjakoostin 2010.)
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TAULUKKO 6. subtvin kampanjakoostin (Subtv kampanjakoostin 2010)

Lh

Mainoksen kesto: 1

5.

Ohjelmat, joiden vhtesydessi halnat mainoksesi esitettivin:
Ohjelma Eszityskerrat
UPE: Bridget Jones - eldmani sinklkuna 1
American Idol 1
C.S1I 1
T ahtiportti 1
Hotel Babylon 1
Thiza 1
Janice DMclinsonin mallitoimisto 1
UPE: Ota kdinni jos saat 1
Ultimate Fighter 1
Tavdellinen muotikoo-a 1
Mtra Factor 1

UPE: Borat 1
Kontaktiennuste 392 000 kohdervhmassa 25-44 ~uotiaat
Kampanjasi bruttohinta: 20 517 earoa

Muilla kanavilla valitettavasti ei vastaavia laskureita ole. Ty6harjoittelussani toimek-
siantajallani selvisi minulle kuitenkin, ettd Nelonen on hyvin samaa luokkaa kuin
MTV3, mutta kun mainostetaan esimerkiksi Livilld tai Music Television Finlandilla
on kustannukset huomattavasti alhaisemmat ja pystyn sanomaan, ettd kyseisilld kana-
villa on noin miljoona katsojaa viikoittain ja heilld mainostaminen on huomattavasti
halvempaa ja jopa halvempaa kuin sanomalehdissd. Helsingin sanomissa mainostaessa
(noin miljoona lukijaa Suomessa) 2 x 120 mm kokoisella mainoksella, lavantain leh-
desséd kustantaa noin 3 300 euroa (Mediatiedot 2010). Otetaan huomioon, etti tima

mainos tulee nékyviin vain ja ainoastaan kerran.

Kanavien ldhetyskustannuksien lisidksi tulee huomioida itse mainoksen tuotannon kus-
tannukset, jotka vaihtelevat myos paljon. Hyvid mainoksia on mahdollista tehdd edul-
lisesti, mutta tuotantoon liittyy paljon muuttujia, kuten esimerkiksi kisikirjoitus, ndyt-
telijit, kuvauspaikkojen haku, kuvaus, editointi ja spiikkaus. (Mainostajan apupakki

2010.)

3.5 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteet kuuluvat niin sanotulle vilitavoitealueelle eli tunnettavuuden ja

tietoisuuden luomiseen. Myynnillisid tavoitteita mainonta yksin ei yleensd kykene

saavuttamaan, koska myyntiin vaikuttavat markkinointiviestinnan muut osa-alueetkin
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ja markkinoinnin muut kilpailukeinot. Mainonnan tavoitteiden maédrittely tulee hoitaa
niin, ettd ne voidaan saavuttaa pelkédstdin mainonnan avulla ja samalla mitata onnis-

tumista. (Isohookana 2007, 140 - 141.)

Bergstromin ja Leppésen (2009, 338) mukaan mainonnan tavoitteet voidaan luokitella
neljille tasolle sen mukaan, pyritddnké kohderyhmid informoimaan, muistuttamaan,
suostuttelemaan vai vahvistamaan jo tehtyd ostopditostd. Informoivan mainonnan
tavoitteena on saada asiakkaat tietimédn uudesta tuotteesta tai palvelusta. Muistutta-
van mainonnan tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuotetta tai palvelua uudestaan.
Suostuttelevan mainonnan tavoitteena on saada asiakas kiinnostumaan yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Ostopditdstd vahvistavan mainonnan tavoitteena on saada asia-

kas pitdmiin ostoaan hyvini paatoksend. (Vuokko 2003, 195 - 196.)

Mainonnan tavoitteet voidaan ilmaista my0s myyntimiéirind, mutta useimmiten ne
kuitenkin mdiritellddn erilaisina viestintitavoitteina, kuten tunnettuus. Esimerkiksi
yrityksen tavoite voi olla, ettd mainonnalla nostetaan tunnettavuutta puolessa vuodessa
30 prosenttia kohderyhmaéstd. Toimintatavoitteet voivat myos olla mainonnan tavoit-
teita, esimerkiksi kampanjasta tulee saada 200 palautuskuponkia, joista 20 johtaa os-
toon. Tdma liittyy selvdsti muun muassa Ropen (2000, 280) esittimidin DAGMAR
malliin (kuvio 1). Mainonnan tavoitteet pitdd maéritelld siten, ettd mainonta voi itse-
ndisend kilpailukeinona saavuttamaan sille asetetut tavoitteet. (Anttila & Iltanen 2001,

272 -273.)

Vuokko (2003, 196 - 199) Kkirjoittaa, ettd mainonnan tavoitteet voidaan luokitella
myo6s kolmeen erilaiseen luokkaan: kognitiiviset tavoitteet, affektiiviset tavoitteet ja
mainonnan kayttdytymistavoitteisiin. Kognitiivisia tavoitteita ovat uutuustuotteen tai
yrityksen tunnettuuden luominen, tunnettuuden lisdédminen jossain kohderyhmissa,
tuotteen tai yrityksen tarjoaminen hyoGtyjen tai tiettyjen ominaisuuksien esilletuomi-
nen, tuoteryhmistd kertominen, yrityksen uudesta toiminnosta, tuotantotavasta tai
sijainnista informoiminen, yrityksen ajankohtaisista toimenpiteistd kertominen ja tuot-
teen tai toiminnan haittojen esilletuominen. Affektiivisia tavoitteita ovat tuote- tai
yritysmielikuvien aikaansaaminen, muuttaminen tai vahvistaminen, tuotteisiin ja yri-
tyksiin liittyvien tunteiden ja mielleyhtymien aikaansaaminen, tuotteen saaminen ku-

luttajan harkintaryhméén eli niiden tuotevaihtoehtojen joukkoon, joista kuluttaja tekee
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lopullisen péitoksensd, ostokiinnostuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen ja asen-
teiden muokkaaminen positiivisiksi tai negatiivisiksi. Kéyttdytymistavoitteita ovat
asiakkaan yhteydenotto yritykseen, tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen, ostopda-
toksen synnyttdminen, uusintaoston aikaansaaminen, merkki- tai yritysuskollisuuden

vahvistaminen, toimiminen ja tietyn kdyttdytymistavan vihentdminen tai poistaminen.

3.6 Mainonnan suunnittelu

Ranisen ja Raution (2003, 94) mukaan mainonnan suunnittelu ldhtee aina liikkeelle
faktoista ja kun faktat ovat selvilld, siirrytdin mainonnan luovaan osuuteen. Mainon-
nan suunnittelulla pyritdén saamaan onnistuneita vaikutusprosesseja, mainonta tulee
siis suunnitella niin, ettd silld saavutetaan tavoitevaikutukset halutussa kohderyhmas-
sd. Mainonnan suunnittelussa tulisi ensimmaiseksi mairitelld, minkilainen vaikutus

halutaan mainoksella saada aikaan. (Vuokko 2003, 211.)

Mainonnan suunnitteluvaiheessa on tirkei tietdd kenelle mainos kohdistetaan. On eri
asia puhutella eldkeldisid kuin 15-vuotiaita koululaisia, vaikka molemmat voivat olla
saman tuotteen kohderyhmiin kuuluvia. Mainonnan suunnittelijan on téllaisessa tapa-
uksessa mietittdvd joko kummallekin kohderyhmélle oma mainos tai pyrkii 10ytimééan
sellaisen viestin, joka puhuttelee kumpaakin kohderyhmii. (Anttila & Iltanen 2001,
273.)

Mainonnan suunnittelussa pitdd mainonnan tavoitteet olla ensin kirkkaat. Se minkélai-
nen mainos kannattaa yrityksen tehda, riippuu siitd kenelle mainostetaan. Mainonnan
suunnittelu poikkeaa muista markkinointiviestinndn keinoista kahdella tavalla. Ensin-
nikin on normaalia, ettd sen suunnittelussa kidytetddn apuna ulkopuolisia palveluja,
mainostoimistoja, mediatoimistoja, tuotantoyhtiditd tai muita mainonnan suunnitteli-
japalveluja tarjoavia yrityksid tai henkilditd. Toinen mainonnan suunnitteluun liittyva
erityispiirre on se, ettd mainonta vilittyy erilaisten viestimien kautta kédyttden verbaa-
listen ilmaisun liséksi, erilaisia tehokeinoja kuten symboliikkaa. (Vuokko 2003, 211 -

212)
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Mainostoimiston asiakkaaksi

Mainostoimiston valinta on osa mainonnan suunnittelua ja Suomessa on noin 2000
mainostoimistoa joista valita. Pienet yritykset valitsevat yhteystyokumppanikseen
usein mainostoimiston, joka sijaitsee ldhelld, henkilokohtaisten suhteiden tai suositus-
ten perusteella. (Raninen & Rautio 2003, 52 - 53.) Iltasen (1998, 66 - 67) mukaan
mainostoimiston valinta on kriittisimpid paitoksid, joita yrityksissd voidaan joutua

tekemdiin ja mainostoimiston tarve on hyvin erilainen eri yrityksille.

Mainostoimiston valintaperusteita ovat: mainostoimiston maine, referenssit, hintataso,
veloitusperusteet, laskutustapa, nykyiset asiakkaat: jos toimisto hoitaa jo kilpailijan
mainontaa, se ei ilman erityisjirjestelyjd voi ottaa samalla alalla toimivaa toista yritys-
td asiakkaakseen, asiakassuhteiden kesto ja vaihtuvuus, palveluiden monipuolisuus ja
erikoistuminen mainostajalle sopiviin palveluihin tai toimialoihin, organisaatio, toi-
mintatapa ja yhteyshenkilot, henkilokunnan vaihtuvuus; tydvoiman kierto on mai-
nosalalle tyypillistd, mutta joukkopaon pitiisi soittaa hélytyskelloja, omistussuhteet ja
yhteistyoverkostot, koko ja kansainvilisyys pyrittdessid kansainvilisille markkinoille.

(Raninen & Rautio 2003, 53.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyoni tutkimusmenetelmiksi valitsin kvalitatiivisen ja kvantinaviisisen tut-
kimusmenetelmén yhdistetyn mallin, koska perustietoja selvittaessd yrityksistd tulee
1lmi, etti tulokset voidaan niin sanotusti lokeroida. Kvalitatiivinen osuus tutkimukses-
sani tulee esille haastattelussa, kun selvitetddn yritysten mielipiteitd televisiomainon-

taa kohtaan.

4.1 Tutkimusmenetelmit

Mairillisen (kvantitatiivisen) ja laadullisen (kvalitatiivisen) tutkimuksen eroista on
keskusteltu jo pitkddn. Tutkimusmenetelmit ovat toisiaan tdydentédvii ja niiden ldhes-
tymistapoja on vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Tutkimusmenetelmit tdyden-

tavit toisiaan. Esimerkiksi kvalitatiivista tutkimusta kédytetddan kvantitatiivisen tutki-
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muksen esikokeena, jonka tarkoituksena on taata, ettd aiotut mitattavat seikat ovat
tarkoituksenmukaisia tutkimuksen ongelmien kannalta ja mielekkditd tutkimushenki-
loille. Tutkimusmenetelmid kiytetdin rinnakkain, esimerkiksi yksinkertaisten lasken-
nallisten tekniikkojen avulla voidaan intensiivisen kvalitatiivisen tutkimuksen avulla
saatavia tuloksia, laajennetaan koskevaan koko aineistojoukkoa, joihin on muutoin
vaikea saada otetta. Kvantitatiivinen tutkimus voi edeltdd kvalitatiivista osiota tutki-
muksessa, esimerkiksi kvantitatiivisilla kysymyksilld luodaan perusteet sille, miten
muodostaa mielekkiitd vertailtavia ryhmia kvalitatiivista tutkimusta varten. (Hirsjirvi

ym. 2007, 131 - 133.)

Heikkild (2008, 17 - 18) erottelee kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleel-

lisimmat erot seuraavasti (taulukko 7).

TAULUKKO 7. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot (Heikkila 2008, 17)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
(médrallinen) (laadullinen)

* Vastaa kysymyksiin: Mikd? Missd? * Vastaa kysymyksiin: Miksi? Miten?

Paljonko? Kuinka usein? Millainen?

* Numeerisesti suuri, edustava otos * Suppea, harkinnanvaraisesti koottu
nayte

* [lmion kuvaus numeerisen tiedon * [Imion ymmaértaminen ns. pehmeén

pohjalta tiedon pohjalta

Luokittelu, pdittely ja tulkinta ovat tutkimuksissa perusteiltaan samoja. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen analyysit ovat kuitenkin kvalitatiivista tutkimusta yksiselitteisempié.
Kvantitatiivinen tutkimus jakaantuu selvemmin erilaisiin vaiheisiin kun kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa aineiston keruu, kisittely ja johtopditokset nivoutuvat tiivilmmin

toisiinsa. (Heikkild 2008, 17 - 18.)

Sanotaan, ettd kvantitatiivinen tutkimus kisittelee numeroita ja kvalitatiivinen tutki-
mus merkityksid, tarkoituksena ei kuitenkaan ole asettaa suuntauksia toistensa vasta-

kohdiksi. Mittaaminen siséltii kaikilla tasoilla kummankin tutkimuksen puolen. Hyvi
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ohje tutkimusta tekevélle onkin se, ettd hin pohtii, mikd menettely tuo parhaiten sel-
vyyttd késiteltdviin ongelmiin, ja ettd hin valitsee sellaisen ldhestymistavan ja meto-

din, jonka pitevyydestd hén on itse vakuuttunein. (Hirsjdrvi ym. 2007, 133.)

Heikkildn (2008, 18) mukaan kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan tarvittavat tiedot
hankkia esimerkiksi tilastoista, rekistereistd, tietokannoista tai tiedot voidaan kerita
itse. Tilastokeskus (www.stat.fi), joka on valtion ylldpitimi, on Suomen tédrkein tilas-
tojen tuottaja. Tilastokeskus kerdd ja ylldpitdaa lukuisia yhteiskuntaa kuvaavia rekiste-

reitd ja tilastoja.

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineis-
to kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa kuten haastatteluissa. Tarkoituksena
on loytdd ja paljastaa tosiasioita, kuin todentaa olemassa olevia totuuksia. Tutkimuk-
seen valittava kohdejoukko tulisi rajata tarkoituksenmukaisesti, eikd satunnaisotantaa
hyodyntden. Tutkimuksen tarkoitus on saada monitahoinen ja yksityiskohtainen tar-
kastelu tutkittavasta aiheesta. Aineisto tulisi késitelld ja tulkita ainutlaatuisina ja pyr-

kid paljastaa odottamattomia seikkoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Toimeksiantajani halusi selvittdd yritysten mielipiteitd televisiomainontaa kohtaan.
Haastattelulomakkeeni tein yhteistyosséd toimeksiantajani kanssa, jotta he saisivat tut-
kimuksesta mahdollisimman hyodyllistd tietoa. Haastattelussa selvida aluksi yritysten
taustatietoja (kvantitatiivisella tutkimusmenetelmailld), kuten kuinka kauan yritys on
ollut toiminnassa, mikd on yritysten kohderyhmi ja muuta taustatietoihin liittyvaa,
jonka jéalkeen yrityksiltd selvitettiin heiddn mielipiteitddn televisiomainontaa kohtaan
ja samalla kartoitettiin heiddn tuntemustaan televisiomainonnasta (kvalitatiivista tut-
kimusmenetelmda kéyttaen). Haastattelulomakkeeni oli runko haastatteluissa, jonka
sanamuotoa tdydensin tarvittaessa keskustelun kuluessa. Haastateltavat yritykset etsin
sanomalehdistd, aikakauslehdisti ja Internetistd, jonka jdlkeen selvitin yritysten puhe-
linnumeron Internetistd ja soitin yrityksiin. Yrityksissd usein vastasi henkilo, joka ei
tiennyt tarvittavia tietoja, joten pyysin yhdistimédan markkinoinnista vastaavalle hen-

kilolle.
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4.2 Tutkimustulosten hankinta ja analysointi

Haastateltavat yritykset etsin sanomalehdisté, aikakauslehdistd ja Internetistd. Seuraa-
vaksi listaan lehtid joista etsin mainoksia: Avotakka, Metro, Body, Oma koti, Yrittiji,
Me naiset, Helsingin Sanomat, GTI, Monkija, Erd, Keravan yrittdjat, Olivia, Trendi,
City, TM, Gloria, Eeva, Sport, Soundi, Doctagon uutiset, Autobild, Mikrobitti, Pro
body, Episode, Muotimaailma, Rumba, Rytmi, Optic, Malmin kenttipostia, Muoti-
maailma, 7 paivii, Fit, Deko, Inferno, Budoka, Miss Mix, Talouseldmi, Anna, Softaa-

ja, Tee Itse, Suomen yrittdjd sanomat, Como ja Cosmopolitan.

Yritykset valitsin silld perusteella, ettd he ovat mainostaneet sanomalehdissd, aika-
kauslehdissd, Internetissd, messuilla ja muutenkin haluavat tuoda yritystiddn esille
mainostamalla, mutta eivit ole vield kdyttidneet lilkkuvaa kuvaa mainonnan ja markki-
noinnin apuvélineend. Tutkimukseni tulokset sain haastattelemalla yrityksid puheli-
mella, tosin osa yrityksien kontaktihenkilistd pyysi minua ldhettdméén heille sdhko-

postilla kysymykset, jotta he pystyivit vastaamaan rauhassa kysymyksiin.

Otantanatamenetelmistd, tutkimukseni tdyttdd satunnaisotannan kriteerejd, mutta ei
kuitenkaan suoranaisesti ole satunnaisotanta. Heikkilin (2008, 36) mukaan satun-
naisotantaa kutsutaan myos umpimihkéiseksi otannaksi ja jokaisella perusjoukon yk-
sikolld on yhtd suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen. Menetelmd on halpa ja
nopea ja soveltuu hyvin silloin, kun perusjoukosta ei ole etukiteistietoa tai perusjouk-
ko on homogeeninen. Minun tutkimuksessani homogeenisyys tarkoittaa yrityksid,
jotka mainostavat ja haluavat tuoda yrityksensi, tuotteensa ja palvelunsa esille, mutta

eivit kuitenkaan ole mainostaneet televisiossa.

Tutkimustulokset hankin kidyttden kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetel-
mid yhdistden. Kvantitatiivista menetelmiid kdytin haastattelun alussa kun kartoitin,
onko yrityksilla yhtendisyyksid, kuten esimerkiksi kuinka kauan yritys on toiminut,
miki on yrityksen asiakaskunta ja ikdjakauma ja kuinka suuri on yritysten liikevaihto.
Kvalitatiivista tutkimusmenetelmii kdytin haastattelussa kun haluttiin saada selville
yritysten mielipiteitd ja tietoja televisiomainonnasta, esimerkiksi mitkd ovat yritysten
mielipiteet televisiomainontaa kohtaan ja milld ehdoilla yritykset ldhtisivdt mainosta-

maan televisiossa.
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Tutkimuksissa pyritddn vialttimédan virheiden syntymistd, mutta tulosten luotettavuus
ja pdtevyys vaihtelevat silti. Kaikissa tutkimuksissa pyritdin arvioimaan tehdyn tutki-
muksen luotettavuutta. Luotettavuutta arvioidessa voidaan kédyttdd monia erilaisia mit-
taus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Reliabiliteetti tarkoittaa mittauksen
kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sisdinen reliabiliteetti voidaan tutkimuk-
selle todeta mittaamalla sama tilastoyksikk0 useampaan kertaan. Jos tulokset ovat
samat, niin mittaus on reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti tarkoittaa, ettd mittaukset

ovat toistettavissa my0s muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. (Heikkilda 2008, 187.)

Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmén kykyéd mitata juuri sitd, mitd on tarkoitus-
kin mitata. Menetelmit ja mittarit eivit aina vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija kuvit-
telee tutkivansa. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.) Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan sité,
vastaavatko mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja késitteitd. Ulkoinen validi-
teetti tarkoittaa, ettd myos muut tutkijat tulkitsevat kyseiset tutkimustulokset samalla

tavoin.

Oman tutkimukseni luotettavuus kirsi paljon, koska en saanut yrityksiltd tarpeeksi
vastauksia. Soitin ja ldhetin sdhkopostia 241 yritykselle, joista vain 30 yritystd vastasi
haastatteluuni, joten vastausprosentiksi muodostui 12,4 %. Vastausprosentti jdi hyvin
pieneksi sen takia, ettd haastatteluni oli monelle yritykselle vaikea, koska haastatte-
luun pystyi vastaamaan vain yrityksen toimitusjohtaja tai markkinointipdillikko ja
niditd vastuuhenkildiltd oli vaikea tavoittaa. Hyvd puoli oli, ettd vastaajien keskeltd
loytyi erikokoisia yrityksid sekd ndkokulmia tutkittavaan ongelmaan 10ytyi riittdvisti,
hahmottamaan, mitéd yritykset televisiomainonnasta tietdvit. Vastanneet yritykset vas-
tasivat haastattelun kaikkiin kysymyksiin, joten puuttuvia vastauksia ei ollut. Tiedot

syotin SPSS -ohjelmaan huolellisesti ja rehellisesti vastauslomake kerrallaan.

Tutkimukseni validiteetti on hyvi edelld mainittua poistumaa lukuun ottamatta, koska
tein haastattelulomakkeen toimeksiantajani kanssa yhdessd, jotta he saisivat toivo-
mansa tiedot tutkimuksesta. Haastattelulomakkeessa kysytddn aluksi perustietoja yri-
tyksistd, joista on hyotyd kartoittamaan, onko yritysten vélilld yhteneviisyyksid. Lo-
puksi haastattelussa selvidd yritysten tietimyksid televisiomainonnasta, jotta toimek-

siantajani tietdisi kuinka kehittdd palveluitaan.
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4.3 Toimeksiantajan ja toimialan kuvaus

Toimeksiantajani ei halunnut tulla tutkimuksessa esille, joten esittelen heidét lyhyesti
Yhtio X nimitykselld. Yhtio X on paddkaupunkiseudulla toimiva tuotantoyhtio, joka
suunnittelee, tuottaa, kuvaa, dédnittdd ja tuottaa kaiken mahdollisen mainontaan ja tele-

visiotuotantoon tarvittavan materiaalin.

Suunnitteluosio yhtiosséd tapahtuu yleisesti niin, ettd asiakkaalla on idea, tuote tai pal-
velu, jota he haluavat myydid. Suunnitteluosiossa sovitaan myos se, kenelle ja mitd
mediaa kdyttden asiakas haluaa mainostaa. Yleisesti heilld on myds idea minkilaisen
mainoksen he haluavat tuottaa, joten he kertovat toiveensa yhtiolle, jonka jidlkeen yh-
tiossd pidetddan kokous ja aivoriihen tyyppinen palaveri eli “brainstormataan” ideoita,
joista parhaat vaihtoehdot padsevit asiakkaalle. Asiakas péittdd parhaan idean tai toi-

voo muutoksia, jonka jidlkeen siirrytddn tuottamaan mainosta.

Mainoksen tuottaminen Yhtio X:ssd voi sisdltdd esimerkiksi graafisen suunnittelijan
tyotd. Graafiset suunnittelijat luovat asiakkaille logoja, tai mainoksia kuvista. Tuotta-
miseen kuuluu myos usein kuvaamista, joten kuvausryhma ja tuottaja menevit sovit-
tuun kuvauspaikkaan kuvaamaan mainokseen materiaalia. Kuvauksen jilkeen tulee

materiaalin editoimisvaihe, joka tehdddn Yhtio X:n omissa tiloissa.

Adnittiminen, eli spiikkien luominen Yhtio X:ssi tapahtuu siten, ettd he vuokraavat
ddnitystilaa padkaupunkiseudulla sijaitsevasta yhtiostd. Spiikkereini toimii usein Yh-
ti6 X:n omat tyontekijit, mutta heilld on myos lista mahdollisista spiikkaajista, jotka

tarvittaessa soitetaan paikanpiille tekeméén spiikkii.

Kun kaikki tarvittavat materiaalit ovat valmiina yhdessd paketissa, Yhtio X ldhettdd
sen eteenpdin kanavalle, joka hoitaa itse materiaalin niyttimisen televisiossa. Yhtio X

tekee yhteistyotd kaikkien Suomessa toimivien mainoskanavien kanssa.

Toimiala on tuotantoyhtidlld/mainostoimistolla hyvin monipuolinen. Kisittelen tuo-
tantoyhtion ja mainostoimiston tdssd osiossa yhtendisend, koska tyoni on enemmén

tuotantoyhtion mainonnallista tuottamista, mikd on myds mainostoimistojen toimialaa.
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Alalta 16ytyy ihmisid kaikilta aloilta, koska yritysten on oltava kykenevia tuottamaan

mainoksia erilaisille asiakkaille.

5 TELEVISIOMAINONTA YRITYSTEN NAKOKULMASTA

Tassd kappaleessa esittelen vastaajilta saatujen haastatteluiden tuloksia. Kyselylld
pyrittiin selvittiméan yritysten mielipiteitd televisiomainontaa kohtaan. Haastattelin
yrityksid paddsddntoisesti puhelimella, mutta osa yrityksien kontaktihenkildistd pyysi
minua ldhettdmiidn sdhkopostilla haastattelun, jotta he pystyivit vastaamaan parem-
min kysymyksiin. Puhelimella tavoittelin noin. 150 yritykselle, joista 18 vastasi haas-
tatteluuni. Léhetin sdhkopostia 91 yritykselle joista, 12 vastasi haastatteluuni. Lopul-

linen otoskoko oli titen 30.

5.1 Yritysten taustaan vaikuttavat asiat

Yritysten taustaan vaikuttavissa kysymyksissd tutkittiin 16ytyyko yrityksiltd yh-
tenevdisyyksid taustojensa perusteella. Selvitin yrityksen toimiajan, toimialan, liike-

vaihdon, asiakaskunnat ja kohderyhmien ikdjakaumat.

Vastanneiden yritysten toimiaika jakautuu hyvin paljon, vastanneista yrityksistéd
33,3 % on toiminut yli 20 vuotta. Seuraavaksi suurin ryhma oli 6 - 10 vuotta toimineet
yritykset, joita oli 30,0 %. 1 - 5 vuotta toimineita yrityksid oli 23,3 % ja 11 - 20 vuotta

toimineita yrityksia 13,3 %.
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KUVIO 7. Yritysten toimiaika



37

Yritysten toimialoissa oli my0s paljon hajontaa. Eniten vastanneita yrityksié oli, maa-
hantuonti ja tukkukauppaa ja palvelualan yrityksii, joita kumpaakin oli 26,6 %. Seu-
raavaksi vastanneista yrityksistd 16,6 % oli ldidke/luontaistuotealan ja muiden alan

yrityksien. Vastanneista yrityksistd vain 13,3 % oli elektroniikka-alalta.
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KUVIO 8. Yritysten toimiala

Vastanneista, 13 yritykselld 43,3 % liikevaihto oli 1 - 5 miljoonaa euroa. Toisena oli
20,0 % vastanneiden yritysten liikevaihto oli alle miljoona euroa. Tdssd kohdassa 10,0

% yrityksistd ei luovuttanut yrityksen liikevaihto tietoa.
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KUVIO 9. Yritysten liikevaihto
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Vastanneet yritykset kertoivat asiakaskuntansa ja 40,0 % kohdistaa tuotteensa kaikille
kuluttajille. Seuraavaksi on 33,3 % arvolla harrastelijoille kohdistavat yritykset. 13,3
% yrityksistd kohdistaa tuotteensa pelkéstidin naisille, kun miehet edustavat vain 6,6

% yritysten kohderyhmissa.
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KUVIO 10. Yritysten asiakaskunnat

Haastatelluista yrityksistd 56,6 % kertoi asiakkaiden ikdjakauman olevan hajaantunut
kaikenikdisiin. Seuraavaksi oli 21 — 44-vuotiaat 26,6 % arvolla. 3,3 % yrityksistd koh-

distaa tuotteensa 11 — 20-vuotiaille.
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KUVIO 11. Yritysten kohderyhmien ikdjakaumat
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5.2 Yritysten vastaukset mainontaan liittyvisti asioista

Tiassd kohdassa selvitettiin missd yritykset ovat mainostaneet itseddn. Avoimilla ky-
symyksilld haastattelin yrityksien mielipiteitd televisiomainonnasta ja lopuksi kysyin

tietdimystd mainoskampanjasta ja sen hinnasta.

Vastanneista yrityksistd 83,3 % on mainostanut sanomalehdissé ja 16,7 % ei ole. 90,0
% vastanneista yrityksistd on mainostanut yritystddn aikakauslehdissé. 93,3 % yrityk-
sistd on mainostanut Internetissd. Vastanneista yrityksistd, 40,0 % on mainostanut
messuilla. Vastanneista yrityksistd 13,3 % on mainostanut radiossa. Vastanneista yri-
tyksistd 30,0 % on mainostanut myos muilla tavoilla. 76,7 % vastanneista yrityksistd

on kayttanyt liikkkuvaa kuvaa myynnin ja markkinoinnin apuvilineend Internetissa.

Vastanneista yrityksistd 18 eli 60,0 % piti televisiomainontaa varmasti tehokkaana
tyokaluna tavoittaa heididn asiakkaansa. Seuraavaksi 30,0 % yrityksistd ei osannut
sanoa, olisiko televisiomainonta heille sopiva viyli tavoittaa asiakkaat. Loput 10,0 %
kertoivat tietdvinsa, ettd televisiomainonta ei ole heidian toiminnalleen toimiva vaihto-

ehto.

Vastanneista yrityksistd 53,3 % olivat sitd mieltd, ettéd televisiomainonta on liian kal-
lista heille tdlla hetkelld. 23,3 % yrityksistd vastasi, ettd ajankohta ei ole vield ollut
oikea televisiomainontaan. 23,3 % yrityksistd my0os vastasi, ettd heille ei ole sopivaa

kanavaa televisiossa tai, ettd kohderyhmin tavoitteleminen tulisi liian kalliiksi.

Vastanneista yrityksistd 76,7 % mainostaisi televisiossa, jos hinta tulisi huomattavasti
alaspdin. Seuraavaksi 16,6 % vastanneista haluaa heidén tarkoitustaan varten sopivan
kanavan ja ohjelman, jonka kanssa tehdd yhteistyotd. 6,7 % yrityksistid kertoi, ettd

televisio ei ole oikea tyokalu heille, joten he eivit tule mainostamaan televisiossa.

53,3 % yrityksistd, ei osannut arvioida, paljonko 200 x 15 sekunnin spottikampanja
televisiossa maksaa. 26,7 % ei tiennyt kuinka paljon kampanja maksaa, mutta arvioi
sen olevan 10000 - 20 000 € vililla. Lopuksi 10,0 % arvioi sen olevan 15 000 -
20 000 € vilill4 ja loput 10,0 % 8 000 - 15 000 €.
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5.3 Yritysten tietoja

Haastattelussa selvitettiin myds, mité yritykset tietdvit televisiomainonnasta. Ensim-
maiisessd kohdassa on kuitenkin selvitetty yritysten markkinointiviestintddn kaytetta-
vit budjetit, jonka jédlkeen selvitettiin tietdvitko yritykset mistd he saisivat televisio-

mainontaan lisétietoa ja aikovatko he tulevaisuudessa mainostaa televisiossa.

Yritysten markkinointiviestintddn kaytettavit budjetit vaihtelivat siten, ettd 36,6 %
vastanneista yrityksistd budjetti oli 50000 - 100000 €, 10,00 % vastanneista
yrityksistd markkinointiviestinnén budjetti on alle 50 000 € ja 36,6 % vastanneista ei

luovuttanut markkinointiviestintddnsi kiytettdvii summaa.
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KUVIO 12. Yritysten markkinointiviestinniin budjetit

76,7 % vastanneista yrityksistd tietdd, mistd he saisivat lisdd tietoa televisiomainon-
nasta. 73,3 % tietdd, keneen ottaa yhteyttd televisiomainontaa koskevissa asioissa.
Vastanneista yrityksistd 53,3 % tietdad, mitd tuotantoyhtiot tekevit. 30,0 % vastanneis-
ta yrityksistd tietdd televisiokanavien katsojamaérit. 30,0 % vastanneista yrityksistd

tietdd televisiokanavien katsojien ikédjakaumat.

Vastanneista yrityksistd 60,0 % aikoo tulevaisuudessa kayttda televisiomainontaa
hyodykseen. 26,6 % vastanneista ehki tulee mainostamaan televisiossa ja loput 13,3

% vastasi, ettd he eivit tule mainostamaan televisiossa.
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KUVIO 13. Yritys aikoo mainostaa tulevaisuudessa televisiossa

6 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Tdssd luvussa kerron johtopédidtokseni yrityksiltd saatujen haastattelujen perusteella.
Aloitan kdymalld jokaisen kysymyksen ldpi ja kerron omat johtopéaatokseni kysymyk-
sestd ilmenevisti tuloksista. Kun olen johtopditokseni tehnyt vastauksista, siirryn ker-

tomaan omat suositukseni.

6.1 Johtopiaitokset tutkimukseni tuloksista

Tutkimuksen alussa kartoitin, ettd onko yrityksilld yhteneviisyyksid taustatiedoissa.
Aika, jonka yritys on ollut toiminnassa, vaihteli yllittavin paljon. Suurin osa vas-
tanneista yrityksistd oli toiminut yli 20 vuotta, mutta heiddn joukossaan oli myos
kaikki ne vastaajat, jotka olivat tehneet tutkimusta asiasta, ettd sopisiko televisiomai-
nonta heille ja tulleet sithen tulokseen, ettd ei sovellu. Toiminta-ajassa seuraavaksi
sijoittuivat yritykset, jotka olivat olleet toiminnassa 1 - Svuotta ja 6 - 10 vuotta, néitd
yrityksid oli kaiken kaikkiaan 16 ja uskon, ettd jos tutkimukseni olisi saanut enemmén

tuloksia, ndissd kohdissa olisi ollut eniten vastanneita yrityksi.

Yrityksen toimialaa selvittdessd ilmeni, ettd yhtidldisyyksid ei juuri vastanneissa yri-
tyksissid ollut. Esille kuitenkin nousi, ettd vastanneiden yritysten joukosta 16ytyi eniten
maahantuonti, tukkukauppa ja palvelualan yrityksia. Tdma siis tarkoittaa, ettd ndiden

alojen yritykset ovat mainostaneet vahiten televisiossa.



42

Yritysten liikevaihtoa selvittdessd ilmeni, ettd yrityksid joiden liikevaihto on alle 5
miljoonaa euroa, oli vastanneiden yritysten joukossa eniten. Tdmdi asia ei ylléttinyt
minua ollenkaan, koska yrityksilld, joiden litkevaihto on pieni, ei vilttdmétti ole varaa

mainostaa toimintaansa.

Vastanneiden yritysten joukosta selvisi, ettd yrityksen asiakaskunta oli vaihteleva.
Yrityksid joiden asiakaskunta oli kaikki kuluttajat ja harrastelijat, oli suurin maari.
Tiassdkin kohdassa tima tarkoittaa sitéd, ettd yritykset jotka kohdistavat tuotteitaan tai

palveluitaan harrastelijoille ja kaikille kuluttajille mainostavat televisiossa vihiten.

Asiakaskunnan ikdjakauma kohdassa selvisi, ettd kaikenikdiisille kuluttajille kohdis-
tettavaa toimintaa oli vastanneista yrityksistd eniten. Vidhiten tdssd kohdassa olevia
vastauksia oli 11 — 20-vuotiaille kohdistavia yrityksid, joka tarkoittaa, ettd heille mai-

nostetaan televisiossa eniten. Seuraavaksi pienin ikdryhma oli 45 — 64-vuotiaat.

Seuraavaksi haastattelussani kysyin, misséi yritykset ovat mainostaneet ja tissid koh-
dassa selvisi, ettd edelleen suosituimmat mainontamediat ovat sanomalehdet, aika-
kauslehdet ja Internet, joita oli melkein kaikki yritykset kdyttdnyt. Radiossa mainosta-

neita yrityksid oli vain neljd kappaletta otantajoukostani.

76,7 % vastanneista yrityksistd on kiyttinyt liikkuvaa kuvaa myynnin ja markki-
noinnin apuvilineené Internetissii. Haastattelemistani yrityksistd 28 oli mainostanut
yritystddn Internetissd ja niistd 23 (82,1 %) on kiyttinyt litkkuvaa kuvaa tehokeinona

mainonnallaan.

Yritysten mielipiteet televisiomainontaa kohtaan olivat enimmikseen positiivisia.
60,0 % vastanneista yrityksistd piti televisiomainontaa positiivisena ratkaisuna, mutta
he eivit ole vield sitd kdytténeet syystd tai toisesta. Vastanneiden joukossa oli myos
kolme kappaletta yrityksid, jotka olivat tehneet tutkimusta asiasta ja tulleet siihen tu-
lokseen, etti televisiomainonta ei olisi heiddn kannaltaan paras tapa tavoittaa asiakkai-

ta.

Selvitin haastattelussani myos syytd, miksi yritykset eiviit ole mainostaneet televisi-

ossa ja syyksi ilmeni, ettd suurin osa vastanneista yrityksistd pitdé televisiomainontaa
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liian kalliina. Haastattelemistani yrityksistd 76,7 % mainostaisi televisiossa, jos hinta
olisi alhaisempi, kumpikin edelld mainittu asia on mielenkiintoinen, koska seuraavaksi
selvitin yritysten tietimysti televisiomainonnan hinnoista ja hyvin vihidinen pro-
sentti yrityksistd tiesi, kuinka paljon televisiomainoskampanja maksaa. Vastanneista
yrityksistd vain 10,0 % osasi arvioida televisiomainonnan kustannukset, noin 50,0 %
el osannut arvioida ollenkaan kampanjan hintaa ja noin 30,0 % yrityksistd arvioi sen
yli. Tédsséd kohdassahan voisi pitdd myos tuota 30,0 % oikein vastanneina, koska tele-

visiomainonta voi maksaa helposti yli 20 000 €, mutta sen ei tarvitse tehdi niin.

Haastattelemieni yritysten markkinointiviestintiin kiytettiviat budjetit, olivat
enimmadkseen alle 100 000 euroa joka oli odotettavissa, silld yritykset, jotka kédyttavit
suuria summia rahaa markkinointiviestintdansi, mainostavat usein televisiossa, koska

he kéyttavit mainonnassaan useita mediavaylia.

Tutkimuksestani selvisi, ettd noin 70,0 % yrityksisti tietdd, misti saisi lisitietoa
televisiomainontaa koskevissa asioissa ja tietivit keneen ottaa Kyseisessi asiassa
myos yhteyttd. Kuitenkin vain 30,0 % vastanneista yrityksisté tietdd mainoskanavien
katsojamddrid ja ikdjakaumia, joka on huolestuttavan pieni osa, koska tutkimuksessa
osa yrityksisti kertoi, ettd televisiossa ei ole heille sopivaa ikdjakaumaa tai, etti tietty
kanava ei tavoita tarpeeksi katsojia. Vastanneista yrityksistd vain 53,3 % tiesi, mitd
tuotantoyhtiot tekevit. Positiivista oli kuitenkin se, ettd tutkimuksessa tuli esille, ettd
suuri osa yrityksisti aikoo mainostaa tulevaisuudessa televisiossa ja mahdollisia

mainostajiakin oli paljon.

6.2 Suositukset toimeksiantajalleni

Suosittelisin tuotantoyhtididen harjoittavan parempaa mainontaa ja informointia tele-
visiomainonnasta, koska vain harva yritys tiesi televisiomainonnan kustannuksia.
Ymmirrdan kylld yritysten sekaannuksen asiassa, koska itsekin kun tutkin televisio-
mainonnan kustannuksia, menin véililli aivan sekaisin asiassa. Televisiomainonnan
kustannukset vaihtelevat jokaisella kanavalla erilailla ja voisikin sanoa, ettid jokaiselle

yritykselle raatdloidddn oma pakettinsa ja kustannuksensa.
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Tutkimuksessani selvisi, ettd yritykset eivit tiedd mainoskanavien katsojamé&éria tai
ikdjakaumia. Tdma asiakin tulisi saada informoitua yrityksille, suositukseni olisi, etti
tuotantoyhtiot harrastaisivat aggressiivista suoramainontaa yrityksille, jotta yritykset
saisivat tietoonsa mahdollisimman paljon tarpeellista tietoa. Tuotantoyhtiét voisivat
lahettdd yrityksille esitteitd, joista yritykset saisivat hyvin tietoa televisiomainonnasta,
koska yritykset eivit tutkimukseni perusteella tiedd kanavien katsojamiirid, ikdja-
kaumia tai televisiomainonnan kustannuksia. Esitteiden lidhettiminen luonnollisesti

tulisi kustantamaan tuotantoyhtiolle vihdn, mutta se voisi hyvinkin olla sen arvoista.

Tuotantoyhti6t ja mainostoimistot voisivat myos tidssd tapauksessa tehdd yhteistyotd ja
perustaa Internet-sivuston, joka informoisi yrityksid televisiomainonnan kustannuksis-
ta, hyodyistd ja mahdollisuuksista. Internet-sivusto, jonka nimi olisi esimerkiksi “tele-
visiomainonta.fi”. Sivusto voisi myos tehdd yhteistyotd mainoskanavien kanssa, jotka
voisivat sijoittaa kustannuslaskurinsa sivuille. Sivustolla voisi listata televisiossa ollei-
ta mainoksia, joista selvidisi myos, ettd miki yritys on tehnyt mainoksen, kuinka pal-
jon mainos asiakasyritykselle maksoi seki asiakasyrityksen omia mielipiteitd kampan-

jasta voisi lisdtd mainoksen alapuolelle.

En ole koskaan ndhnyt mainostoimiston tai tuotantoyhtion mainostavan omaa toimin-
taansa, joten he voisivat esimerkiksi mainostaa toimintaansa televisiossa kertoen mitd
he kykenevit tekemiin ja kuinka paljon mainos tulisi maksamaan. Elokuvien alussa
voisi olla mainos, jossa ilmoitetaan, kuinka moni katsoja katsoo elokuvaa esimerkiksi
“Tatdkin elokuvaa seuraa tdlld hetkelld noin 500 000 katsojaa, ajattele kuinka moni
heistd kiinnostuisi sinun yrityksestdsi”. Toinen vaihtoehto on tehdd sanomalehti-
mainoksia, joissa ilmoitetaan kuinka paljon enemmin kontakteja saataisiin samanhin-
taisella televisiomainoksella. Henkilokohtaista myyntity6td voisi myos kehittidi koulu-
tuksilla, jotta myyntid hoitaessa myyjd osaisi hoitaa tyonsd oikein. Yritykset ovat
myos paljon mukana messuilla, joten tuotantoyhtiot voisivat osallistua itsekin messuil-
le esittelemiin toimintaansa. Messuilla voisi esimerkiksi ndyttdd yrityksen “showree-

1id”, eli valmiita tuotoksia.

Tuotantoyhtiot voisivat tehdd asiakkailleen markkinointitutkimuksen, jossa selvidisi
hyvin asioita, joita tulevien asiakkaiden olisi hyvé tietdd. Esimerkiksi kun tuotantoyh-

tio tekee mainoksen yritykselle, antaisivat he mainoksen suunnitteluvaiheessa asiak-
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kaalle lomakkeen, jota he tdyttdisivit yhteistyon edetessd. Lomakkeessa olisi hyvi
tulla esille, milld kanavalla asiakas mainosti, kuinka monta kertaa mainos pyori kana-
valla, kuinka nédkyvésti myynti nousi, kuinka paljon koko mainoskampanja tuli asiak-
kaalle kustantamaan. Lopuksi lomakkeessa olisi hyvi olla avoin kohta, missd asiakas
voisi kertoa omia mielipiteitddn avoimesti. Markkinointitutkimuksen tuloksia tuotan-
toyhtiot voisivat sitten ndyttdd mahdollisille asiakkaille. Haastatellessani yrityksid tuli
esille, ettd osa yrityksistd pitdd itseddn liian pienend mainostamaan televisiossa. Téas-
sakin asiassa tutkimus olisi hyvé, koska siitd selvidisi yrityksille, ettd he eivit ole liian
pienid mainostamaan televisiossa ja on myos muita pienid yrityksid jotka ovat televi-

siomainontaa kiyttineet ja saaneet siitd positiivisen kuvan.

Mainoskanavat ovat syyllisid suureen osaan kustannuksia. Tuotantoyhtiot ja mainos-
toimistot voisivat aloittaa neuvottelut kanavien kanssa, jotta mainonnan kustannukset
saataisiin sitd kautta alas. Televisiomainonta on ldhivuosina lisdéntynyt huomattavasti,
mutta nykypiivin digitalisoituneisuus mahdollistaa ihmisten hyppdidvin mainosten
yli. Olisi edelleen hyva pitdd prime time — mainonnan kustannukset normaalina, koska
ihmiset katsovat televisiota siihen aikaan, eikd mainosten yli voi hypitd, mutta muuten

ihmiset tallentavat ohjelmat ja hyppéavit mainosten yli.

7 PAATANTO

Opinndytetyoni tavoite oli selvittdd toimeksiantajalleni yritysten mielipiteitd televi-
siomainontaa kohtaan. Tutkimukseni teoriaosio on mielestini hyvin tehty ja siind on
kdytetty monipuolisesti ldhteitda. Tutkimukseni vastausmiirdin olen pettynyt, koska
tein paljon toitd saadakseni haastatteluita, mutta asialle en voinut mitddn. Tutkimuk-
sestani kuitenkin selvisi suuntaa-antavia asioita, joita purkamalla pdadyin suosituseh-

dotuksiini, joita toimeksiantajani voi miettid.

Opinndytetyoprosessi piti alun perin alkaa minulla lokakuussa 2009, mutta koska jak-
sooni ilmestyi paljon kursseja ja kaksi projektia, ei minulle jidinyt aikaa edes tutki-
muksen aloittamiseen. Jakson jidlkeen alkoi joululoma, joka oli seuraava tilanne aloit-
taa tutkimukseni, mutta kotiin pddstydni huomasin tietokoneeni olevan rikki, joten

tyon aloitus siirtyi taas. Palasin Mikkeliin tammikuun 10. pdivi ja heti samana iltana
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huomasin, ettd olin kiped. Kuusi pdivdd sairastettuani pddtin menné sairaalaan selvit-
taméadn, oliko kyseessd pahamaineinen sikainfluenssa. Sairaalassa selvisi, ettid kysees-
sd ei ollut sikainfluenssa, vaan mononukleoosi, mikd tarkoitti, ettd minun piti lepii

vihintadn vield viikko.

Opinndytetyon teon pddsin aloittamaan 25.1.2010 jolloin huomasin, ettd minulla on
neljd viikkoa aikaa tehdd tyoni. Pdivéni kuluivatkin, tistd 1dhtien kun heridsin kello 7
ja rupesin soittelemaan yrityksille haastatteluiden toiveessa. Haastatteluita tein joka
arkipdivid, klo 8 — 12 kolmen viikon ajan ja aina kello 12 aikoihin siirryin koululle
kirjoittamaan opinndytetyotini ja monena piivdanid minut ajettiinkin koululta pois, kun

ovet olivat menossa kiinni.

Koulussa tyoskentely tuntui minulle luontevalta, koska pystyin pdivittdin kysyméin
apua ja neuvoa opettajilta ja ohjaajaltani. Tyo6tdni tehdessd mieleeni muistui paljon jo
koulussa kiytyjd asioita ja opin myOs paljon uusia asioita mainonnasta, jota koulus-
samme ei kovin syvillisesti kidydd. Mainontaosiota tehdessédni olisin toivonut, ettd
mainonnan opettajani olisi ollut koululla, mutta hén oli ty6téd tehdessini virkavapaalla,

joten mainontaan liittyvissd asioissa olin omillani.

Mainonta on aina ollut minulle mielenkiintoinen aihe ja sitd osiota tehdesséni opiskelu
ja tyoskentely tuntuivat mukavalta. Kirjoista 10ysin paljon uusia nikdkulmia mainon-
taan ja tutkiessani mainonnan medioita sain selville paljon sellaisia asioita, joita ei
koulussa ole kidyty syvemmin ldpi. Opinnidytetyotédni tehdessidni tutustuin tarkasti mi-
ten yrityksen tulisi mainostaa ja mitd medioita tulisi yrityksen mainonnassa kéyttda.
Perehdyin tarkasti mainoskanavien katsojalukuihin ja pidikohderyhmiin. Mainostavan
yrityksen tietenkin pitdd tutkia asiaa omalta kannaltaan, koska yksi kanava voi sopia

toiselle paremmin kuin toiselle.

Opinndytetyoni aihe oli minulle mielenkiintoinen, koska olin toimeksiantajallani tyo-
harjoittelussa kesélld 2009. Tyoharjoittelussani opin paljon alaan liittyvistd asioista ja
ala on erittdin mielenkiintoinen ja monipuolinen. Tyoharjoittelussani olin mukana
kirjoittamassa yritysvideolle kasikirjoitusta, suunnittelemassa spiikkid mainokseen,

kuvasin konserttia, toimin kuvausassistenttina valokuvastudiolla kun ammattilainen
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kuvasi malleja, tein puhelinmyyntid, toimin kirjurina kokouksissa ja kaikkea muutakin

kesén aikana tuli tyoharjoittelussani tehtyé.

Opinndytetyostdni minulle on jadnyt hyva mieli, koska opin uusia ja mielenkiintoisia
asioita mainonnasta, mikd minulle olikin se pddasia. Taytyy kylld myontéd, ettd stres-
saavaa tyoskentely on osittain ollut, koska péividt meinasivat loppua kesken. Vililld
asiat el vaan meinanneet loksahtaa paikoilleen, mutta niistd selvisin yleensd pyytamal-

14 apua ohjaajaltani tai muilta opettajilta.

Lopuksi haluan kiittdd toimeksiantajaani, joka auttoi minua luomaan haastattelulo-
makkeen, opinndytetyd ohjaajaani, opettajia ja ystivid, jotka auttoivat minua useaan

kertaan ja tietenkin opinto-ohjaajaani, joka auttoi minua paivittdin!
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Taulukko 1. Aika, jonka yritys on ollut toiminnassa

LIITE 1 (1).

Tutkimuksen taulukot

Lukuméira Prosenttia
1-5v 7 23,3
6-10v 9 30,0
11-20v 4 13,3
Y1 20v 10 33,3
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 2. Yrityksen toimiala
Lukuméira Prosenttia
Maahantuonti/tukkukauppa 8 26,7
Elektroniikka 4 13,3
Palvelut 8 26,7
Liadkkeet/luotaistuotteet 5 16,7
Muut 5 16,7
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 3. Yrityksen liikevaihto
Lukuméiira Prosenttia
Alle miljoona € 6 20,0
1 - 5 Miljoonaa € 13 43,3
6 - 10 miljoonaa € 3 10,0
11 - 20 miljoonaa € 2 6,7
yli 20 miljoonaa € 3 10,0
Ei luovuttanut tietoa 3 10,0
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 4. Yrityksen asiakaskunta
Lukuméiira Prosenttia
Jalleenmyyjit 1 3,3
Harrastelijat 10 33,3
Asiantuntijat 1 3,3
Kaikki kuluttajat 12 40,0
Naiset 4 13,3
Miehet 2 6,7
Yhteensi 30 100,0




Taulukko 5. Yrityksen asiakaskunnan ikidjakauma

LIITE 1 (2).

Tutkimuksen taulukot

Lukumaéiri Prosenttia
11 - 20 vuotiaat 1 3,3
21 - 44 vuotiaat 8 26,7
45 - 64 vuotiaat 4 13,3
Kaikenikiiset 17 56,7
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 6. Yritys on mainostanut sanomalehdissa
Lukumiari Prosenttia
Kylld 25 83,3
Ei 5 16,7
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 7. Yritys on mainostanut aikakauslehdissi
Lukumiari Prosenttia
Kylld 27 90,0
Ei 3 10,0
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 8. Yritys on mainostanut Internetissi
Lukumiari Prosenttia
Kylld 28 93,3
Ei 2 6,7
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 9. Yritys on mainostanut messuilla
Lukuméari Prosenttia
Kylld 12 40,0
Ei 18 60,0
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 10. Yritys on mainostanut radiossa
Lukuméari Prosenttia
Kylld 4 13,3
Ei 26 86,7
Yhteensi 30 100,0




LIITE 1 (3).

Tutkimuksen taulukot

Taulukko 11. Yritys on mainostanut muita vilineita kiyttien

Lukuméiri Prosenttia
Kylla 9 30,0
Ei 21 70,0
Yhteensi 30 100,0

Taulukko 12. Yritys on kayttinyt liikkuvaa kuvaa myynnin ja markkinoinnin

apuvilineenia
Lukuméiiri Prosenttia
Kyll4, Internet 23 76,7
Ei 7 23,3
Yhteensi 30 100,0

Taulukko 13. Yrityksen markkinointiviestintiain kiytettivia budjetti

Lukuméiiri Prosenttia
Ei luovuttanut tietoa 11 36,7
Alle 50 000 € 3 10,0
50 000 - 100 000 € 11 36,7
100 001 - 500 000 € 2 6,7
500 001 - 1 000 000 € 1 3,3
1 000 001 - 5 000 000 € 2 6,7
Yhteensi 30 100,0

Taulukko 14. Yritys tietié, misté saa tietoa televisiomainonnasta

Lukuméiri Prosenttia
Kylla 23 76,7
Ei 7 23,3
Yhteensi 30 100,0

Taulukko 15. Yritys tietii, keneen ottaa yhteytti televisiomainonnasta koskevis-

sa asioissa

Lukuméiiri Prosenttia
Kylla 22 73,3
Ei 8 26,7
Yhteensi 30 100,0




Taulukko 16. Yritys tietidi, mita tuotantoyhtiot tekeviit

LIITE 1 (4).

Tutkimuksen taulukot

Lukuméira Prosenttia
Kylla 16 53,3
Ei 14 46,7
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 17. Yritys tietid kanavien katsojaméaariit
Lukuméira Prosenttia
Kylld 9 30,0
FEi 21 70,0
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 18. Yritys tietid kanavien katsojien ikdjakaumat
Lukuméira Prosenttia
Kylla 9 30,0
Ei 21 70,0
Yhteensi 30 100,0
Taulukko 19. Yritys aikoo tulevaisuudessa mainostaa televisiossa
Lukuméira Prosenttia
Kylld 18 60,0
FEi 4 13,3
Ehki 8 26,7
Yhteensi 30 100,0




LIITE 2 (1).

Haastattelulomake

1) Kuinka kauan yrityksenne on toiminut?

2) Miké on yrityksenne toimiala?

3) Liikevaihto? €/v?

4) Ketkd kuuluvat yrityksenne asiakaskuntaan?

5) Ik&djakauma?

6) Missi olette yritystdnne mainostaneet?

7) Oletteko kiyttineet koskaan liikkuvaa kuvaa myynnin ja markkinoinnin apu-
keinona?
a. Kylli, Internet

b. Ei

8) Mitki ovat mielipiteenne televisiomainontaa kohtaan?

9) Miksi ette ole kdyttineet televisiomainontaa markkinoinnin vélineend?

10) Milld ehdoilla mainostaisitte yritystdnne televisiossa?

11) Tiedittekd paljonko 200 x 15sekuntin spotti televisiomainonnassa maksaa?
Arvionne?

12) Kuinka suuri on markkinointiviestintdin kiytettiva budjettinne vuodessa?

13) Jos haluaisitte mainostaa televisiossa, tieddtteko misti sithen saisi tietoa?

14) Jos haluaisitte mainostaa televisiossa, tiedédtteko keneen kannattaisi ottaa ky-
seisessd asiassa yhteyttd?

15) Tiedittekd mitéd tuotantoyhtiot tekevit?

16) Tieditteko kanavien katsojamadrid?

17) Tieditteko kanavien ikdjakaumaa?



LIITE 2 (2).

Haastattelulomake

18) Oletteko miettinyt kdyttdd tulevaisuudessa televisiomainontaa?



