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DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
HYODYNTAMINEN HUONEKALUALALLA

Taman opinnaytyon tarkoituksena oli selvittdd miten digitaalista markkinointia huonekalualalla
kaytetddn ja miten Maskun kalustetalo tulee mahdollisesti tulevaisuudessa kehittamaan
markkinointiaan. Tutkimuksen tavoitteeksi asetettiin selvittda kayttaakoé huonekalualalla toimiva
Maskun kalustetalo digitaalista markkinointia, seka tutkia miten sitd kaytetdan ja kehittdd uusia
ideoita.

Teoriaosuus kasittelee digitaalisen markkinoinnin keinoja, ja niiden vaikutusta kuluttajan
ostoprosessissa. Lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan digitaalisen ja perinteisen median roolia
markkinointiviestinnassa. Naista asioista muodostui Maskun kalustetalon markkinointipaallikélle
tehdyn haastattelun runko ja kysymykset.

Tutkimus toteutettiin case tutkimuksena ja haastatelu toteutettiin lahettamalla kysymykset
Maskun kalustetalon markkinointipaallikkélle sahkopostilla.

Tutkimuksessa haluttiin tuoda esille markkinointipdallikon omia kokemuksia ja nakemyksia
huonekalualalla talla hetkella kaytettavastd markkinoinnista. Haastattelun tarkoituksena oli
myds selvittdd mitd digitaalisen markkinoinnin keinoja yritys on mahdollisesti aikonut
tulevaisuudessa  kayttdd. Ehdotuksia ja  kehitysideoita digitaalisen  markkinoinnin
hyoddyntamiseen huonekalualalla tehtiin haastattelun ja teoria osuuden pohjalta.

Tutkimuksen tuloksista nousi esille, ettd huonekalualalla kaytetdan melko vahan digitaalista
markkinointia. Oikeastaan digitaalinen markkinointi keskittyy tutkimuksen mukaan yrityksen
internet sivustoille. Tutkimuksessa ilmeni myds, ettéd suunnitelmia ja kiinnostusta markkinoinnin
monipuolistamiseen on, joskin mitdédn konkreettisia suunnitelmia ei vield varsinaisesti ollutkaan
tehty.
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APPLYING DIGITAL MARKETING IN FURNITURE
BUSINESS

The aim of this thesis was to look into how digital marketing is used in the
furniture markets and how Maskun Kalustetalo possibly will develop their
marketing. The focus of this study was the development of digital marketing in
the furniture markets.

The theory handles the ways of digital marketing and its effect on consumer.
Also the roles of digital and classic media in marketing communication are
handled in the theory part. These elements formed the outline to the interview
and questions for the marketing manager.

The research was carried out as an case study and the interview was executed
by sending the questions by email to the marketing manager of the case
company.

The aim was to bring out the case company’s marketing managers own
experiences and opinions about the marketing tools that are used in furniture
business at this moment. The main point of the interview was to find out what
are the digital marketing tools that the company uses and what are the tools
that it will possibly use in the future. Proposals and improvement ideas for how
to benefit from digital marketing in the furniture markets were made from the
base of the interview and the theory.

From the results its stands out that quite little digital marketing is used in the
furniture markets. In fact the digital marketing is focused on company’s web
pages. It also turns out that plans and interest to diversify company’s marketing
can be found although nothing concrete is yet done.
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1. JOHDANTO

Markkinointi alana eldd murroksessa. Perinteisen markkinoinnin rinnalle
on tullut lukuisia eri markkinointikanavia joita markkinointia
suunniteltaessa voidaan hyodyntdd ja kayttaa. Tekniikan kehittyessa
naista uusista markkinointikanavista on tullut varteen otettavia valineita
tavoittaa halutut asiakasryhnmat. Samalla  yritykset pystyvat
muokkaamaan markkinointiviestinsa jokaiselle kohderyhmalle parhaiten
sopivaksi. Uusien markkinointikanavien kayttdminen asettaa haasteita
yrityksille, varsinkin sellaisilla aloilla, miss& niin sanotut perinteiset

markkinointikanavat ovat olleet jo pitkaan kaytossa.

Opinnaytetydbmme tutkimusongelmaksi muodostui selvittdéa miten
huonekalualalla toimivat yritykset kayttavat digitaalista ja perinteista
markkinointia talla hetkellda. Olemme molemmat tytskennelleet jo
vuosia myyntitehtdvissd huonekalualalla, joten aiheenvalinta tuntui
luontevalta. Opinndytetyoén aiheen valinta pohjautuukin nain ollen
omaan tyokokemukseen ja mielenkiintoon alan markkinointia kohtaan.
Tutkimuksen kohteeksi valitsimme Maskun kalustetalon, josta
muodostui  tutkimuksemme  case  yritys. Tutkimusongelman
selvittdmiseksi haastattelimme sahkodpostin  valityksella Maskun

kalustetalon markkinointipaallikGa.

Omien kokemustemme perusteella perinteisten medioiden kayttdé on
yleisin  huonekalualalla kaytdssa oleva markkinoinnin  valine.
Perinteisista yleisimmin kaytdssad ovat printtimediat. Jonkin verran
kaytetdan myos televisio- ja radiomainontaa, joskin nadiden kayttd on
marginaalista. Naihin nakemyksiin ja kokemuksiin perustuen lahdimme
selvittdmaan digitaalisen markkinoinnin keinoja ja kuinka niita voitaisiin

hyodyntaa paremmin huonekalualan markkinoinnissa.



Teoriaosan jaoimme kahteen osaan. Ensimméinen osa Kké&sittelee
digitaalisen markkinoinnin olemassa olevia keinoja, ja toisessa osassa
teoriaa tarkastelemme digitaalisia ja perinteisia medioita, ja niiden
hyddyntamista yrityksen markkinoinnissa. Tutkimuksen teoria osuuteen
haettiin tietoa useista eri kirjalahteista. Naiden lisaksi kaytimme jonkin

verran internet-lahteita.

Tutkimusosassa teemme selvityksen Maskun Kkalustetalon taman
hetkisen markkinoinnin tilasta, ja siind kaytdssa olevista keinoista
sahkopostihaastattelun vastauksien pohjalta. Tutkimusosan kysymykset
perustuvat teoriaosuudessa kasiteltyihin  aiheisiin.  Tama oli
tutkimusongelman selvittdmisen kannalta paras mahdollinen tapa
saada haluttu tieto esille. Tydn lopussa teemme kehitysehdotuksia
teoria osuudessa esiteltyjen digitaalisen markkinoinnin valineiden
pohjalta, ja esittelemme jo aikaisemmin kéaytettyja digimarkkinoinnin
keinoja, sekd sovellamme niitd kaytettavaksi huonekalualan

markkinoinnissa.

Digitaalinen markkinointi on uusi asia monelle yritykselle. Digitaalisen
markkinoinnin ajankohtaisuus ja potentiaaliset kayttdmahdollisuudet
huonakalualan markkinoinnissa lisasivat myos osaltaan mielenkiintoa

tutkimusongelman selvittdmiseksi.



2. DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KEINOT

2.1 Asiakashankinta ja myyntijohtolankojen kerdaminen

Paitsi olemassa olevien asiakkaiden viestimiseen ja asiakassuhteiden
tiivistamiseen, digitaaliset kanavat tarjoavat hyvia keinoja my6s uusien
asiakkaiden hankkimiseen ja myyntijohtolankojen keraamiseen. Esimerkiksi
internetportaalien ja yhteisopalvelujen avulla voidaan tehokkaasti tavoittaa suuri
maara potentiaalisia asiakkaita, ja heiltd voidaan samalla keratd tietoa seka
pyytdaa lupa sahkdiseen suoramarkkinointiin. Internetissa ja muissa
digitaalisissa kanavissa tehostuneen interaktiivisuuden ansiosta myos
asiakkaiden toisilleen levittamat markkinointiviestit ja antamat suositukset (ns.
virusmarkkinointi) voivat toimia erittdin tehokkaina asiakashankinnan valineina.
(Merisavo ym. 2006, 138.)

Aivan kuten markkinoinnissa yleensa, on myods verkossa pohdittava, missa
asiakassuhteen elinkaaren vaiheessa kohderyhmat, eri segmentit tai yksittaiset
asiakkaat ovat. Kohderyhmille tarjottavat viestit ovat eri vaiheissa varsin
erilaisia. Niin ikaéan yleisesti niille tuotteen kohderyhm&an kuuluville, jotka eivat
tiedd tuotteesta vield mitaan, viesti on erilainen kuin niille, jotka ovat jo
asiakkaita. Oikeat valineet kunkin ryhman tavoittamiseksi on valittava huolella.
Perinteisen markkinoinnin keinoin, varsinkin median kaytdssa, viesti on usein
yleisluonteinen ja pyrkii saamaan huomiota kaikilta. Henkildkohtainen myyntityo,
suoramarkkinointi  ja  telemarkkinointi taas mahdollistavat asiakkaan
henkilokohtaisen asiakassuhteen tunnistamisen ja sen mukaan toimimisen.
(Keskinen 2000, 94.)

Kaikki asiakkuuksien hallinnan perusteet periaatteet patevat myos verkossa,

mutta uudessa ympadristdssa on otettava huomioon digitaalisen ympaéariston



erityisominaisuudet. Tavoitteena on rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita
ymmartamalla yksilollisia tarpeita ja mieltymyksid sekd tunnistaa asiakkaat
elinkaaren eri vaiheissa. Kohderyhman jasenestd muodostuu prospekti eli
potentiaalinen asiakas, kun h&n osoittaa kiinnostuksensa tuotteeseen tai
palveluun esimerkiksi pyytamalla tuotteesta syventavaa tietoa. Tarkentavaa
tietoa pyytdessaan kuluttaja henkiloi itsensa, jolloin haneen voidaan kohdistaa
yleisluontoisen mediamainonnan lisdksi suoramarkkinointia, kuten tele-,
postitus- ja sahkopostimainontaa seka kohdistettua verkkomainontaa.
Asiakkuuteen paastaan kun ensimmainen kauppa syntyy. Asiakkuuden
kehittaminen kanta-asiakkuuteen, jossa asiakas selkedsti suosii kyseista
yritysta ja toimii myds yrityksen puolestapuhujana, vaatii virheettéman
palvelusuhteen ja selkean edun tunteen. Pyrkimyksessa kanta-asiakkuuteen
voidaan internetin monipuolisia personointi-, kohdistus- ja tiedotusmenetelmia
kayttdad tehokkaasti hyvaksi perinteisten vélineiden lisaksi. Lisaksi palautetta
voidaan seurata. Esimerkiksi asiakkaalle lahetetyistd sahkoposteista saadaan
tieto niista kuluttajista, jotka lukivat postinsa. Niille, jotka eivat viestid lukeneet,
voidaan kayttaa perinteisempia keinoja ja tehostaa toimintaa. Ellei asiakas avaa
postejaan ja kaytd palvelua, hanet voidaan tulkita menetetyksi asiakkaaksi.
Olennaista on nimenomaan se, etta verkossa asiakkaan menettdminen voidaan
tiedostaa, toisin kuin fyysisissd myymaldissa ilman asiakkaan henkilditymista.
Talléin voidaan reagoida menetykseen poikkeavalla toiminnalla asiakkaan

takaisin voittamiseksi. (Keskinen 2000, 95.)

Jos asiakas on voitu maaritella prospektiksi ja hanen tiedetaan olevan
kiinnostunut tuotteesta, mutta kauppaa ei ole viela syntynyt, voidaan kauppa
paattda puhelinkontaktilla tai suorapostituksella. Olennaisinta on seuloa
massasta ne yksilot, joita asia kiinnostaa, ja madaltaa sitten varsinaisen kaupan
paattamisen kynnysta. Miten palvelun avulla voidaan kehittdé asiakassuhdetta,
tutustua asiakkaaseen ja tarjota hanelle hyva kokemus, kun asiakas on sisalla
verkkopalvelussa? Palvelun selkeys ja helppo kaytettavyys ovat perusasioita,
mutta on myos alettu puhua erdénlaisista shop assistenteista el
verkkopalvelussa opastavista lisdpalveluista. Todellista lisdarvoa tarjoaisi niin

sanottu oppiva verkkopalvelu. Palvelu voisi kerdtd vapaaehtoisesti annettua
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profiilitietoa rekisterdityneen kayttdjan kiinnostusalueista ja liikkeista ja tarjota
seuraavalla kirjautumiskerralla juuri hanta kiinnostaneiden asioiden viimeiset
tiedot etusivullaan. (Keskinen, 2000, 97.)

2.2 Myynninedistaminen, kilpailut ja tapahtumat

Digitaalista markkinointia kaytetaan myos paljon kampanjointiin, kuten myynnin
edistamiseen erilaisten promootioiden, kilpailuiden ja tapahtumien avulla.
Naiden kampanjoiden onnistuneissa toteutuksissa yhdistyvat usein digitaalisten
kanavien tarjoamat hyddyt, kuten interaktiivisuus ja kuluttajien osallistuminen
kampanjan siséallén tuottamiseen seké& kampanjan muokkaaminen ja hienosaato
nopeasti, usein jo sen etenemisen aikana tehdyn, seurannan antamien
tuloksien mukaan. Tapahtumamarkkinoinnissa puolestaan esimerkiksi mobiili
antaa mahdollisuuden tuoda reaaliaikaisesti paivittyvaa sisaltéa tukemaan itse
tapahtumaa. (Merisavo ym. 2006, 140-141.)

Myynnin edistdmisen (Sales Promotion, SP) tehtdva on kannustaa ostajia
ostamaan ja myyijid myymaan tuotetta. Se kohdistetaan seka lopullisiin ostajiin
ettd markkinointikanavan jaseniin, ja tavoitteena on saada uusia kokeilijoita
sekd vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja halua ostaa enemman.
Kuluttajiin kohdistuvassa myynnin edistamisessa kaytetddn mm. kuponkeja,
naytteita, kilpailuja, tuote-esittelyja, messuja, tapahtumia ja sponsorointia,
Jakeluportaaseen kohdistuvia keinoja ovat ostoedut ja ilmaisnaytteet,
markkinointiraha, myyntikilpailut, messut, nayttelyt, tuote-esittelyt, koulutus,
tapahtumat ja sponsorointi. Myynnin edistaminen verkossa voi myds sisaltéa
kuponkeja, alennuksia, naytteita, Kilpailuja, arpajaisia ja lahjoja. Naita kaytetaan
my0s bannereiden siséltona ja ne houkuttelevat kavijoitd seka viipymaan siella
ja palaamaan uudelleen. Kuten mainonta ja suoramainonta, web on hyva keino
myyntivihjeiden saamiseksi myyjille, mutta persoonattomana valineenad sita
voidaan kayttaa vain henkildkohtaisen myyntityon apuna. (Ahola ym. 2002,
153))
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Koska myynninedistdminen tahtdd erityisesti lyhytaikaisiin  vaikutuksiin
myynnissd, on tama markkinointiviestinndn osa-alue parhaimmillaan lyhyen
aikavalin myynninvauhdittamisessa. Lyhyella aikavalilla organisaatio, joka
hyddyntdd myynninedistamistd, kykenee usein kasvattamaan myyntiaan ja
markkinaosuuttaan seka kuluttajien ettd jalleenmyyjien keskuudessa
houkuttelemalla uusia asiakkaita kilpailijoilta. Pidemmalla aikavalilla
myynninedistdmiskampanjoiden teho on vaikeammin mitattavissa, koska
myynninedistamiselld tavoitellaan uudelleenostoa ja sitoutumista, brandi-
imagon vahvistamista sekd asenteellista muutosta tuotteen tai palvelun
perushintatasoon. Pidemmalla aikavalilla myynninedistamiskampanja Vvoi
esimerkiksi tavoitella tuotteelle uutta ja halvempaa hintamielikuvaa. (Karjaluoto
2010, 61-62.)

Myynninedistamiskampanjoiden toteutuksessa yrityksen kannattaa miettia
kuinka usein kampanjaa toteutetaan eli toistetaan. Jos toistovali on tihea,
kannattaisi kampanjat pyrkia erottamaan toisistaan mahdollisimman hyvin,
esimerkiksi erilaisilla markkinoinnin  karkituotteilla. N&in varsinkin siin&
tapauksessa, jos yrityksen tuotteiden myyntisykli on pitka. Talla tavalla yritys
pystyy tarjoamaan jo edellisessd kampanjassa tavoitetuille asiakkaille

lisatuotteita sekd houkuttelemaan uusia asiakkaita.

Liilan usein toistuva myynninedistamiskampanja saattaa aiheuttaa kuluttajissa
my0Os niin sanottua tylsistymista eika kampanjalla ole toivottua tehoa, ja siihen

sijoitetut rahat valuvat hukkaan.

2.3 Brandin rakentaminen ja erottautuminen

Digitaalisten kanavien kustannustehokkuus kannustaa markkinoijia aktiiviseen
ja entistd tivimpdan brandiviestintddn. Talla on monia vaikutuksia
asiakkuuksiin. Asiakkaiden tietoisuus tarjolla olevista tuotteista ja palveluista ja

niistd Kkiinnostuneisuus saattaa kasvaa. Viestinnalla voidaan lisata myyntia,
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luoda positiivisia brandiasenteita ja palvelukokemuksia sekd vahvistaa tunteita
ja uskollisuutta. Esimerkiksi lehtitalo voi kertoa tulevan numeronsa sisallosta
saadakseen asiakkaat jatkamaan maaraaikaista tilaustaan. Oikeanlaisella
viestinnélla voidaan myds nostaa asiakkaiden aktiivisuutta mm. saada heidat
etsimaan lisatietoa, kaymaan myymaldissa ja internetsivuilla sek&
suosittelemaan tuotteita ystavilleen. Monet vahvat brandit ovatkin panostaneet

yha enemman digitaaliseen asiakasviestintdan. (Merisavo ym. 2006, 48.)

Onnistunut markkinointikampanja luo brandille Kkilpailuetua pienentamalla
ostamiseen liittyvaa riskia. Keinoja riskin vahentamiseksi ovat mm. brandin jo
ostaneiden kuluttajien kayttokokemusten valittaminen uusille ostajille ja
epaonnistuneeksi miellettyyn hankintaan liittyvien kustannusten pienentaminen.
(Ahola ym. 2002, 71.)

Internetia voidaan hyddyntda riskin  vahentamisessa mm. lisaamalla
verkkosivuille selkeat kauppa- ja toimitusehdot tai FAQ-listoilla, joissa vastataan
yleisimpiin ostamiseen (online tai offline) liittyviin kysymyksiin: toimitusajat,
maksaminen, takuu, palautusoikeudet jne. Tuotteen kayttokelpoisuuteen ja
sopivuuteen liittyvaa riskiad voidaan verkkosivujen avulla vahentdd merkittavasti
luomalla brandin sivuston yhteyteen keskustelusivut, joilla kuluttajat voivat
vaihtaa kokemuksiaan brandista. Tuoteriskin vahentamisen lisdksi tallaisilla
brandien keskustelukerhoilla on my6s toinen merkittava funktio: osallistuessaan
keskusteluun kertomalla omista kayttokokemuksistaan kuluttaja kokee samalla
osallistuvansa brandikokonaisuuden rakentamiseen, jolloin sitoutuneisuus
brandia kohtaan kasvaa. (Ahola ym. 2002, 71-72.)

2.4 Kaupankaynti

Paitsi markkinointiin, digitaalisia kanavia voidaan kayttdéa myds suoraan
kaupankayntiin.  Vuosituhannen vaihteen Internet-huuma ja useiden

epaonnistuneiden dot.com-hankkeiden jalkeen ollaan tilanteessa, joissa tietyilla
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toimialoilla verkon kautta myydddn huomattava osa tuotteista tai palveluista.
Esimerkiksi matkailupalvelut, kirjat, musiikki ja elokuvat ovat suosittuja verkko-
ostoksia. Verkkopalvelut ovat myés korvanneet perinteista luokiteltua ilmoittelua
ja ovat tarkedssad roolissa mm. autojen, asuntojen ja tyopaikkojen
valittamisessa. Sen sijaan esimerkiksi elintarvikekauppa ei ole juuri siirtynyt
verkkoon. (Merisavo ym. 2006, 150.)

Yrityksen kaydessa kauppaa kuluttajan kanssa on olennaista tietdd myds mitkéa
asiat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen eli ostoprosessiin. Yrityksen
digitaalisen markkinoinnin haasteena on olla mukana asiakkaan eri
ostoprosessin  vaiheissa. Ostoprosessin  alussa on olennaista olla
mahdollisimman paljon nakyvilla ja prosessin jatkuessa digitaalisen
markkinoinnin tulisi ottaa nakyva rooli helpottamaan asiakkaan paatoksen tekoa

oikeaan suuntaan.

2.5 Tuotekehitys

Kuluttajalaht6inen tuotteiden suunnittelu on osa trendia (customer made), joka
on maaritelty seuraavasti: "llmid, jossa yritykset tuottavat tavaroita, palveluita ja
elamyksia tiiviissd yhteistydssa kokeneiden ja luovien kuluttajien kanssa
hyédyntaen heiddn henkista pddomaansa, ja vastalahjana kuluttajille annetaan
sananvaltaa (ja palkkioita) liittyen siihen, mitd oikeasti tuotetaan, valmistetaan,
kehitetdan, suunnitellaan, palvellaan tai prosessoidaan.” (Merisavo ym. 2006,
153.)

Yrityksille kuluttajaléhtdinen tuotekehitys on hyvien ideoiden saamisen ja
rekrytointimahdollisuuksien lisaksi tarkea tapa osallistaa ja sitouttaa asiakkaita,

jonka seurauksena asiakassuhteet paranevat. (Merisavo ym. 2006, 154.)
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2.6 Asiakaspalvelu

Asiakkaiden hankkiminen internetista on helppoa, heiddn pitamisensa on
tuskallisen vaikeaa. Uskollisuus brandille on lahes nolla seka kuluttaja- etté
yritysmarkkinoilla. Sen vuoksi on ldydettdva uusia ja innovatiivisia tapoja
hankkia asiakkaita ja pitaa heidat. Yhteistybkumppaneiden kanssa on
mahdollista tarjota asiakkaille laajempia ratkaisuja. Portaalit, kuten AOL, Yahoo!
ja Excite ovat myds kokonaisratkaisuja, silla ne antavat selkean lahtokohdan
Internetissa navigoinnille. Toinen mahdollisuus on etsia puutteita tuote- tai
palvelulinjoissa ja yrittdd sitten tayttdd nama aukot. Sellainen strategia
edellyttéda luovaa henkilostoa, joka kykenee jatkuviin innovaatioihin. Keskeista
on loytaa tarve, tayttdd se ja antaa lisdarvoa asiakkaille jokaisena sekuntina,

jonka he vierailevat sivustossa. (Trepper, 2000, 185.)

Asiakkaiden pitdminen on haaste, vaikka sivusto houkuttelisikin heita. Nykyisin
yritykset pitavat web-palvelua vaihtoehtona muille asiakaspalvelun kanaville.
Asiakas luonnollisesti valitsee, mitd kanavaa kayttdaa. Siksi ei ole
hammastyttavaa, etta valinta kohdistuu yleensa kalleimpaan kanavaan, joka on
puhelinpalvelu. Taméa johtaa siihen, ettd hyvan asiakaspalvelun vuoksi on
pidettavad ylla useaa palvelukanavaa. Asiakaspalvelu on ajateltava uudelta
kannalta, jotta s&hkdisestd kaupankaynnistd saataisiin ne taloudelliset edut,
joita siltd odotetaan. Internetissd on mahdollista muokata sivut asiakasryhmille
sopiviksi, liittdd palvelut arvokasta tietoa sisédltaviin tietokantoihin ja
tietovarastoihin sek& rakentaa vuorovaikutteisia palveluja. Tuloksena on
resurssien parempi kayttd, nopeampi reagointi asiakkaan ongelmiin ja parempi
yrityskuva. (Trepper, 2000, 185-186.)

Web-lomakkeita, usein kysyttyjen kysymysten listoja, keskustelulistoja ja
sisallon lahettamista asiakkaille voidaan kayttda web-palvelussa vahentamé&an
puhelinpalveluun kohdistuvaa kuormitusta. Talla tavalla voidaan ohjata

kyselyvirtaa, vastata nopeasti asiakkaiden tiedusteluihin ja sailyttaa
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mahdollisuus henkildiden valiseen kommunikointiin, mik& on kaikkein tarkeinta.
Asiakkaat saavat samat edut kuin keskustellessaan puhelimitse, mutta heilla on
kaytossaan laajempi tietovarasto ja ongelman ratkaisun lopputulos tai neuvonta
voidaan hoitaa Internetin kautta. Asiakkaat saavat nopeamman, paremman ja
osuvamman palvelun, vaikka palvelun Kkustannukset samalla alenevat.
Ratkaisusta on hyottya sekd asiakkaalle etta palvelujen tai tuotteiden
toimittajalle. (Trepper, 2000, 186.)

2.7 Markkinatutkimus

Internetin kayttd markkinatutkimuksen valineend on yleistynyt huomattavasti.
Esimerkiksi internetpohjaisia tutkimus- ja tiedonkeruuohjelmia tarjoava Digium
iimoittaa, ettad yrityksen palveluita kayttaa yli puolet Suomen 50 suurimmasta
yrityksista, kyselyja tehdaan yli 2 000 kpl kuukaudessa ja kyselyihin vastaa yli
250 000 henkea kuukaudessa.

Internettutkimuksen vahvuuksia perinteiseen Kkirjekyselyyn verrattuna ovat
nopeus, edullisuus, kansainvalisyys ja multimedian kayttomahdollisuus. My6s
mahdollisuus kayttéda erilaisia haarautuvia kysymysreitityksid, tarkastuksia ja
pakkotayttokysymyksid on tiedon laadun parantamisen kannalta tarkea
ominaisuus. Tulokset saadaan myo6s suoraan tietokantaan, eikd vastauksia
tarvitse siirtda paperilta tietokoneelle, kuten kirjekyselyissa, mika on vaivalloista
ja aikavievaa. Yleisimpia ongelmia puolestaan ovat otoksen muodostuminen
vain Internet-kayttajista (tai teknisesti edistyneemmista verkossa asioivista
asiakkaista), vastaajien aktivointi, tekniset ongelmat ja vastaajien pelko siita,
ettd heitd identifioiva tieto joutuu vaariin kasiin. Toisaalta internet on nykyaan
monen kuluttajan ulottuvilla ja sen kayttajaprofiili 1ahestyy ominaisuuksiltaan
vaeston normaalirakennetta. Kokonaisuutena voidaan sanoa, etta markkinoijien
kannalta internet on erinomainen tyovéline, jonka avulla pystytddn saamaan
nopeasti tietoa asiakkaista ja heidan kokemuksista seka toiveista. Useat

yritykset tarjoavat helppokayttoisia ja monipuolisia tyOkaluja, joilla voidaan
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suunnitella verkkolomakkeita kyselyitd varten. Kyselyilla voidaan mm. selvittéa
asiakastyytyvaisyytta, mielikuvia ja www-sivuston Kkavijaprofiileita, arvioida
myyjia tai asiakaspalveluhenkilost6a tai auttaa valitsemaan nimi uudelle
tuotteelle. Vain markkinoijan omat tarpeet ja mielikuvitus rajaavat kyselyiden
aiheita.

Internet ei hyodyllisyydestddn huolimatta kuitenkaan korvaa kokeneen tutkijan
panosta kyselyn tekemisessd. Parhaat tulokset syntyvat tutkijan oman
nakemyksen ja tietotaidon synteesingd, kun tutkimusaineiston analyysi
valmistuu: pitda tietdd, miten tutkimustuloksia pitaa tulkita, mita johtopaatoksia

niista voidaan tehda ja mita ei. (Merisavo ym. 2006, 168-169.)
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3. DIGITAALINEN JA PERINTEINEN MEDIA JA NIIDEN ROOLI
MARKKINOINNISSA

Perinteisten medioiden rinnalle on tullut uusia kanavia markkinoinnin
kaytettavaksi. Yrityksen haasteena onkin valita juuri ne oikeat markkinoinnin
valineet naista kaikista. Perinteisid ja uusia digitaalisia kanavia kaytetdan usein
tukemaan toisiaan markkinoinnissa, jolloin yritys ei niinkaan kayta pelkastaan

vain jotain yhta tiettyd markkinointikanavaa.

3.1 Medioiden valinta

Medioiden valinnassa suositellaan kaytettdvaksi kolmea kriteerid. Ensiksi
medioita kannattaa arvioida kvantitatiivisin kriteerein, kuten median toiston,
peiton ja selektiivisyyden avulla. Tama kriteeri kertoo, kuinka paljon ihmisia
media tavoittaa, kuinka usein, kuinka nopeasti, voidaanko mainosviesti
personoida eri kohderyhmille, onko media tehokkaampi tiettyind aikoina
vuodesta, seka sitd miten selektiivinen media on. Median selektiivisyys
tarkoittaa sitd, kuinka hyvin media tavoittaa kohderyhman. (Karjaluoto 2010,
104.)

Toiseksi medioita voidaan arvioida kvalitatiivisin kriteerein, kuten arvioimalla
median vahvuuksia brandin rakennuksessa, tunteisiin vaikuttamisessa ja
median aktiivisuutta tai passiivisuutta. Medioiden valilla on suuria eroja siin,
miten esimerkiksi brandin persoonallisuutta voidaan rakentaa. Osa medioista on
hyvia ostopaatoksen lopulliseen aktivoimiseen, kun toiset mediat taas ovat
parempia vaikuttamaan ostopaatosprosessin alkuvaiheisiin eli tarpeiden
herdamiseen, huomion herattdmiseen ja asenteiden vaikuttamiseen.

Kolmanneksi medioita arvioidaan teknisten kriteerien, kuten



18

tuotantokustannusten ja median ostamisen helppouden tai vaikeuden mukaan.

Myds kohderyhman medioiden kayttd vaikuttaa median arviointiin teknisten

kriteerien osalta. Jos tietylla kohderyhmalla jokin media ei ole kaytossa

lainkaan, ei mainostajan kannata naihin medioihin sijoittaa rahojaan tallaisen

kohderyhman tavoittamiseksi. (Karjaluoto 2010, 105-106.)

Taulukko 1. Medioiden valintakriteerit. (Karjaluoto 2010, 106).

Kvantitatiiviset kriteerit
peitto

toisto

selektiivisyys

peiton nopeus

viestin elinika

maantieteellinen jousta-
vuus

kausiluonteisuus

Kvalitatiiviset kriteerit Tekniset kriteerit
mahdollisuus rakentaa imagoa tuotantokustannukset
tunteellinen vaikutus median ostamisen luonne
median osallistavuus median saatavuus

aktiivinen vs. passiivinen media
median huomioarvo

kopioinnin laatu

arvon lisaaminen viestiin konteks-
tin avulla

jaettavan informaation maara
havainnollistaminen

viestin muistamisen laajuus

Eri medioiden vahvuuksia hydodynnetddn nykyaan kampanjoissa, jotka on

rakennettu usean median ymparille. Esimerkiksi asunnon tai auton ostossa

massamediat, kuten televisio ja printti, ovat edelleen paljon kaytettyja medioita

asiakkaan huomion ja kiinnostuksen herattamiseksi. Naiden kampanjoiden

yhteyteen kuuluu usein oma verkkokampanjaosio tai vahintadan verkkosivu,

jonne potentiaalinen kiinnostunut asiakas nykypaivana tutkimusten mukaan

suuntaa. (Karjaluoto 2010, 107.)



Taulukko 2. Medioiden heikkouksia ja vahvuuksia (Karjaluoto 2010, 106).

Taulukko 12. Medioiden heikkouksia ja vahvuuksia »

Kriteeri / CTv . Radio . Aikakaus- Sanoma- | Suoraposti | Internet
Media , ' ' lehti . lehti :
Osallistumi- = passiivi- passiivi- = aktiivinen  aktiivinen ' aktiivinen interaktii-
nen | nen - nen i i - vinen
Median - multi- | audio teksti ja ' tekstija | tekstija " multime-
rikkaus ' media | - kuvat - kuvat | kuvat | dia
Maan- globaali paikalli- | globaali  paikallinen  vaihtelee | globaali
tieteellinen " nen | f |
peitto |
CPM matala  matalin | korkea | keskin- korkea keskin-

: '  kertainen | kertainen
Peitto korkea | keskin- matala ' keskin- ' vaihtelee keskin-

|  kertainen | . kertainen . kertainen
Kohdis- hyvd hyva | erinomai- hyva | erinomai- ' erinomai-
tettavuus ' nen | nen nen
Seurannan  heikko | heikko  heikko  heikko ' erinomai- . erinomai-
tehokkuus ' nen ' nen
Viestin " heikko . hyva . heikko | hyva erinomai- | erinomai-
muunnel- ; j | nen ' nen
tavuus ‘ |

Perinteisid massamedioita (mm. televisio, radio lehdet, ulkomainonta,
hakemistot) yhdistaa niiden heikko seurattavuus eli mainostajan on vaikea
Seurata tarkasti, miten viestit oikeasti nahdaéan tai kuullaan tai miten ne
vaikuttavat vastaanottajaan. Vaikka massamedioissa voidaan tehda
kohdistettuja kampanjoita, jaa niiden kohdistettavuus kuitenkin melko yleiselle
tasolle. Massamediakampanjoita voidaan kohdistaa esimerkiksi ikaryhmittain,
alueellisesti tai tietyn muun yleisemman tason kriteerin mukaan.
Henkilokohtaisemmissa medioissa, kuten suoramainonnassa ja Internet-
mainonnassa kohdistaminen voidaan toteuttaa huomattavasti tarkemmin.
Naissa medioissa voidaan teoriassa jokainen viesti raataléida hyvinkin
henkilokohtaisesti asiakkaan ostohistorian, preferenssien tai muiden

asiakastietojen mukaisesti. (Karjaluoto 2010, 106.)
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3.2 Yhteiso6t

Yhteis6t, niin digitaaliset kuin myds perinteiset, ovat muodostuneet, koska
jostakin tietysta aiheesta kiinnostuneet ihmiset ovat halunneet mahdollisuuden
keskustella ja kommunikoida aiheesta ja kohdata toisensa. Digitaalisilla
yhteisagilla tarkoitetaan yhteisdja, joiden sisaltdmén datan valittamisessa
hyodynnetddn digitaalisia kanavia, kuten internetia, mobiilia ja digi-tv:ta.
Digitaalisuus mahdollistaa yhteisbn muodostumisen ilman, ettd jasenten valilla
olisi maantieteellistd tai muuta fyysista yhteyttd. Digitaalinen yhteisé voi siis
toimia tilassa, joka ei rajoitu paikkaan tai aikaan. Toisaalta eraat digitaalisten
yhteis6jen palvelut ovat nimenomaan ajasta tai paikasta riippuvaisia, kuten

bluetooth-palvelut (paikkariippuvuus) tai chat (aikariippuvuus).

Suomalaisille markkinoijille syksylla 2005 tehdyn kyselyn (Orava & Perttula
2005) mukaan talla hetkella ylivoimaisesti suosituin digitaalisten yhteiséjen
hyodyntamisessa kaytetty kanava on internet. Mobiilikanavaakin on
hyédynnetty jonkin verran, mutta ei laheskaan niin paljon kuin Internetid. Digi-
tv:td hyddyntdneiden osuus on entista pienempi. Sahkopostien uutiskirjeet ja
sahkopostisuoramainonta ovat yhteisdjen sisélla eniten hyddynnetyt mainonnan
muodot, seuraavaksi eniten hyoddynnetd&n internetin bannerimainontaa ja
kolmanneksi tarkein markkinointiviestiviestinndn muoto on mobiilimainonta.
(Merisavo ym. 2006, 162.)

Myos blogit eli verkkolokit voidaan laskea kuuluviksi digitaalisiin yhteisoihin.
Yksinkertaistaen voidaan sanoa blogien olevan sivustoja, joille keratdan
kronologiseen jarjestykseen havaintoja ja kommentteja ymparoivasta
maailmasta sekad linkkejad Internetissa julkaistuista asioista. (Merisavo ym.
2006, 153.)
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3.3 Hakukonemarkkinointi

Suomessa tehdaan paivittdin lahes 5 miljoonaa hakua hakukoneiden kautta.
Yksi uusista ja nousevista internetmarkkinoinnin  muodoista  onkin
hakukonemarkkinointi. Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing -
SEM) on yksittaisiin hakusanoihin ja lauseisiin perustuvaa www-sivuston
maksettua markkinointia, joka tapahtuu Internet-sivuilla. Yleisimmin se perustuu
hakutulosten yhteydessa esitettaviin ns. sponsoreiden linkkeihin, jotka
taydentavat varsinaista hakutulosta. Kaytanndssa hakukonemarkkinointi on
nopein, helpoin ja varmin tapa saavuttaa hyva nakyvyys hakukoneissa, kun
kaytossa on rajoitettu budjetti ja aika. Tastd syysta se soveltuu loistavasti
esimerkiksi kausiluonteiseen mainontaan, jossa nopea nakyvyys on tarkeaa.
(Merisavo ym. 2006, 158.)

Tunnetuin hakukonemarkkinointijarjestelma on talla hetkella Googlen AdWords.
Yahoon vastaava jarjestelma on nimeltddn  Search  Marketing.
Hakukonemarkkinoinnissa ei voi suoraan kayttaa pidempia sisaltoja, silla
esimerkiksi Googlen tekstimainokseen, jonka enimmaispituus on 130 merkkia,
mahtuu  vahemman tekstid kuin tekstiviestin. Hakukonemarkkinointi
hinnoitellaan usein klikkauksien lukumaaran seka linkin tai mainoksen sijainnin
perusteella. Sijainti korkeammalla hakutuloksissa tarkoittaa yleensa parempaa
klikkausprosenttia. Ensimmaisend hakutuloksissa oleva mainoslinkki saa
yleensa enemman klikkauksia osakseen, kuin viidentena tai kymmenentena
oleva. Taman vuoksi paremmasta sijainnista on myds maksettava korkeampi
hinta. Monissa hakukonemainosmainosjarjestelmissa ei ole kiinteaa hintaa
parhaalle mainospaikalle, hinta maaraytyy niin kuin huutokaupassa. Mainostajat
asettavat korkeimman hinnan, jonka haluavat maksaa hyvasta sijainnista, ja
jarjestelma huolehtii, ettd parhaimmalle paikalle sijoittunut mainos maksaa
sentin enemman kuin seuraavalle sijalle asetetun mainoksen maksimihinta on.

Mainospaikoista veloitetaan usein klikkausten mukaan; joka kerta kun
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hakukoneen kayttaja klikkaa maksettua linkkia, veloitetaan mainostajalta sovittu
summa. Klikkaushinta (PPC, Pay Per Click) riippuu siitd, kuinka suosittu ja
kilpailtu hakusana on kyseessa. Aloituskustannukset eivat myéskaan usein ole
kovin korkeat. (Merisavo ym. 2006, 159.)

Hakukonemarkkinointi on siis erittdin nopea ja tehokas tapa lisatd kaynteja
internetsivuilla. Markkinoijan tarvitsee vain méaaritella sellaiset hakusanat ja —
lauseet, joita potentiaalinen asiakas kayttaa etsiessaan tietoa palveluista ja
yrityksesta. Parhaimmillaan hakukonemarkkinointi voidaan kaynnistaa 15
minuutissa ja ensimmaiset asiakkaat tulevat sivuille valittbmasti kampanjan
kaynnistyttya. Vain osuva hakusana takaa hyvan sijainnin hakutuloksista ja tuo
oikeat asiakkaat mainoksen &arelle. Tarvitaan my6s hyva, houkutteleva sivujen
siséltd, joka houkuttelee asiakkaat sivuille. Sivujen tekstin on oltava loppuun
saakka hiottu ja siséllettava uskottava ja houkutteleva lupaus, joka houkuttelee
asiakkaan wwwe-sivuille. Jos verkkosivun etusivu ei tayta lupausta, joka
verkkosivuista annettiin, asiakas saattaa pettyd ja poistua, eikd valttamatta

enaa palaa takaisin. (Merisavo ym. 2006, 159-160.)

3.4 Monikanavainen markkinointiviestinta

Markkinointikeinojen ja kampanjoiden yhteennivominen ei liene uusi ajatus.
Vanha tuttu markkinointimix-ajattelu on jo vuosikymmenia kehottanut
yhdistelemé&an eri keinoja kokonaisuudeksi kulloinkin sopivalla tavalla.
(Merisavo ym. 2006, 41.).

Digitaaliset kanavat (internet, sahkodposti, mobiili, digi-tv) ovat tuoneet uusia
mahdollisuuksia asiakassuhdemarkkinointiin. Muun muassa verkkopalvelut,
sahkopostiuutiskirjeet, palvelutekstiviestit ja superteksti-tv ovat osa nykypaivan
markkinoijan keinovalikoimaa, jolla asiakassuhteita voidaan kehittda ja lujittaa.
Esimerkiksi pankit, vakuutusyhtiét ja matkailupalveluiden tarjoajat ovat

ryhtyneet vahvasti hyodyntdmaan digitaalista asiakassuhdemarkkinointia.
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Perinteisten tarjousten ja suostuttelun lisdksi asiakkaille voidaan tarjota
hyodyllistéa informaatiota, kuten kayttdopastusta, huoltomuistutuksia, viihdetta
sekd tietoa wuusista tuotteista, palveluista ja tapahtumista. Tallaisella
saanndllisella yhteydenpidolla ja dialogilla on todettu olevan asiakassuhdetta
vahvistavia vaikutuksia. Sekd& markkinoija ettda asiakas voivat hyotya

digitaalisuudesta. (Merisavo ym. 2006, 43—-44.)

Digitaalisten kanavien avulla tapahtuva viestinta on usein
kustannustehokkaampaa kuin perinteinen viestintd. Esimerkiksi sahkodpostin
lahettaminen on suhteessa halvempaa kuin perinteisten suorakirjeiden
lahettdminen. Mittakaavaedut tulevat hyvin esiin isoissa asiakaspostituksissa,
joissa yhden lisaséahkopostin kustannus on pieni. Sen sijaan suorakirjeissa yksi
lisdlahetys maksaa aina suunnilleen saman verran. Tasta syystd monet
markkinoijat  harkitsevat esimerkiksi  kanta-asiakaskirjeen korvaamista
sahkopostilla. Kustannustehokkuuden ansiosta asiakkaisiin voidaan olla
yhteydessa useammin ja monipuolisemmin. Talla on positiivisia vaikutuksia
asiakassuhteeseen. Nama positiiviset vaikutukset syntyvat, kun asiakkaat
kokevat saavansa arvoa saamistaan viesteista. Koettu arvo voi syntyd muun
muassa uudesta tiedosta, tuote- tai kayttbopastuksesta, muistamisesta ja
valittamisestd, viihteellisyydesta tai yhteisollisestd viestinndsta muiden

asiakkaiden kanssa. (Merisavo ym. 2006, 44.)

Asiakkaan ja yrityksen valisessa viestinnassa digitaaliset kanavat voivat tuoda
helpotusta molempien toimintaan. Digitaalista asiakassuhdeviestintaa voidaan
my0s tarkasti kohdentaa ja personoida asiakas- tai asiakasryhmakohtaisesti ja
se voidaan muuttaa interaktiiviseksi. Esimerkiksi asiakkaiden yhteydenotto- ja
tarjouspyyntoihin voidaan reagoida nopeasti ja henkilokohtaisesti. Monet
asiakkaat ovatkin oppineet kilpailuttamaan mm. pankkeja ja vakuutusyhti6ita
internetissé. Personoinnin ja interaktiivisuuden avulla asiakassuhdeviestinnasta
saadaan siis tehokkaampaa ja myos asiakkaan nakokulmasta arvokkaampaa.
Digitaalinen markkinointi tarjoaa kustannussaastojen, kaupankaynnin ja
kampanjoinnin ohella hyvid mahdollisuuksia asiakassuhteiden vahvistamiseen

myds pidemmalla tahtaimella. Todettuja positiivisia asiakkuusvaikutuksia ovat
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mm. asiakas- ja brandiuskollisuuden parantuminen, asiakkaiden aktivoituminen
ja kiinnostuneisuuden kasvu seka paremmat palvelukokemukset. (Merisavo ym.
2006, 44-46.)

3.5 Internet

Internet sopii tietyille tuotteille paremmin kuin toisille. Halvoille usein ostettaville
tuotteille tavanomaiset kanavat sopivat paremmin, koska internet ei tarjoa
markkinoijalle niissa mittakaavaetua. Tilanne on toinen, jos tarjotaan aineetonta

tai informaatioon liittyvéaa arvoa. (Ahola ym. 2002, 124).

Uusi teknologia ja muuttuvat elamantyylit vievat kuluttajia Internetiin. Teknologia
mahdollistaa ostamisen ilman myymalaa, matkustamisen ilman matkalippua ja
tyoskentelyn ilman toimistoa. Kun ihmiset muuttavat tapojaan tehda toita,
kommunikoida keskendan ja viettdd vapaa-aikaa, my6s markkinoijien on
muutettava toimintatapojaan. Kun ihmiset ovat tottuneet olemaan perheen ja
ystavien ulottuvilla kaiken aikaa kaikkialla, he odottavat tata myds markkinoijilta.
Tulevaisuuden kuluttajat ovat vaativampia, aikatietoisia, informaatiota vaativia ja
yksilollisia. (Ahola ym. 2002, 125.)

Kuluttajalla on aiempaa paljon enemman valtaa paattdd keiden tuotteisiin han
tutustuu internetissa: hén koostaa itse omat markkinansa. Kun aikaisemmin
mainostaja on koettanut saada kuluttajaa reagoimaan tietylla tavalla, kaykin nyt
niin, ettd yrityksen on itsensa osattava reagoida nopeasti kuluttajien
yhteydenottoihin. (Uusitalo 2002, 16.)

Kuluttajien kyvykkyys kayttaa Internetia tiedonhakuun vaihtelee suuresti. Toisin
sanoen tietoa on paljon, mutta sen strukturoimattomuuden ja vaikeasti
l6ydettavyyden vuoksi vain hyvin kokenut ja asiantunteva Internetin kayttaja
loytda nopeasti relevantin tiedon. Informaation l6ytamisvaikeuksien lisaksi

kuluttajien verkon kayttéa rajoittaa selvasti luottamuspula. Se voi kohdistua
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koko sahkdiseen kaupankayntiin, e-kauppaa kayvaan yritykseen tai sen
tuotteisiin. (Uusitalo 2002, 22—-23.)

Pelkkaan verkko-ostamiseen keskittyminen kuitenkin antaisi harhaisen kuvan
verkon kaytosta ostoprosessissa. Verkosta ostamisessa oleellinen osa on
nimittain myos verkon kaytté ostoinformaation hakemiseen. Tilastokeskuksen
(2009) mukaan 88 % verkon kayttajista etsi sieltd myos tuote- tai palvelutietoa.
Mielenkiintoista on se, ettd kun verkosta ostavia on tutkittu, he ovat jopa
tyytyvaisempia kuin muista kanavista ostaneet - seka valitsemaansa
verkkokauppaan etté ostamansa tuotteen hintaan. Korkeampaa tyytyvaisyytta
selittavat Komission julkaiseman tutkimuksen mukaan erityisesti verkon
paremmat hintavertailu-mahdollisuudet ja Internetin laajempi valikoima.

Naista eduista huolimatta verkkokaupan kasvu on jaanyt maltilliseksi. Syyna

ovat ennen kaikkea kuluttajien kokemat esteet.(Ylikoski, 2010.)

Kuluttajakyselyt ovat osoittaneet, etta verkkokaupasta ostaminen koetaan
helpoksi ja ajasta rippumattomaksi. Verkon valikoima on erittéin laaja ja
kuluttajan kannalta parhaan hinnan ldytaminen on helpompaa kuin ilman
Internetia. Toisaalta tutkimuksissa esille tulleita haittojakin 16ytyy. Naista
tarkeimpia on pelko yksityisyyden menettamisesta. Kyse ei siis liene siitd, etta
verkon kayttoa ostokanavana vieroksuttaisiin — enemmankin ongelmana on
miten saada satunnaisista ostajista aktiivisempia. Pelkk&an verkko-ostamiseen
keskittyminen kuitenkin antaisi harhaisen kuvan verkon kayttsta
ostoprosessissa. Verkosta ostamisessa liittyvat epailyt, ja tietojen — erityisesti
luottokorttitietojen — luovuttamisen pelko. Lisdksi monet kuluttajat nakevat
hankalana tuotteiden ostamisen ennen kuin tuotetta on paassyt itse katsomaan.
(Ylikoski, 2010.)

Verkkokaupan kasvu on ollut maltillista; tavarakauppa kasvaa hitaasti ja viela
vain melko pieni osa vaestosta ostaa verkosta, vaikka suurin osa kayttaa
Internetia muuten arjessaan aktiivisesti. Verkosta ostavat ovat kuitenkin

tyytyvaisia, joillain sektoreilla jopa tyytyvaisempia kuin muista



26

kanavista ostaneet. Ostajat ja ikkunaostajat eroavat ikaprofiileiltaan -
ostokayttaytymisista syntyy hyvin erilaiset jakaumat. Ostajissa painottuu
nuorempi, ikkunaostajissa varttuneempi vaestt. Verkon hyddyntamisessa on
k&ynnissad murros: nuorempi sukupolvi kayttaa verkkoa eri tavoin ja on
mahdollista, etta tAma nakyy erilaisissa tavoissa ostaa verkosta. Sosiaalisen
median kayttd korostuu ja perinteiset massamediat jadvat toissijaisiksi. (Ylikoski
2010.)

3.6 Sahkoposti

Kuten klisee sanoo, on rakkaalla lapsella monta nime&. Sahkodpostimarkkinointi
voidaankin esittdd myds sanoilla: Newsletter, uutiskirje, sdhkdinen suora,
sahkopostisuora, html-kirje, graafinen uutiskirje, asiakaskirje, e-mail letter,

sahkdpostilehti, ezine, viraaliviesti ja monta muuta. (Koodiviidakko Oy, 2009.)

Sahkopostimarkkinointi on Suomessa viime vuosina, ja tarkemmin ottaen viime
vuoden aikana, lisannyt rajahdysmaisesti suosiotaan. Téahén on useita syita.
Perimmaisena on yritysten tarve tehostaa viestintda ja markkinointia.
Sahkdpostimarkkinointi on kustannustehokas tapa saavuttaa vastaanottajat
printtimuotoista kirjetta muistuttavalla viestilla. Sahképosti valineena on nykyisin
lasna lahes jokaisessa yrityksessa ja sita kaytetaan paljon. Myods suurimman

osan kuluttajista tavoittaa sahkopostitse. (Koodiviidakko Oy, 2009.)

3.7 Digitelevisio ja radio

Digitelevisio

Digitaalinen televisio tuo "toisen puolen” kansakunnasta tietoverkkojen piiriin, ja
kotona vietetyn ajan tarkeimmaksi paatelaitteeksi tulee digitaalinen tv. Sen

siséltd ja palvelut syntyvat, kun perinteinen media muuttuu interaktiiviseksi
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(taustamateriaalin tilaaminen tv-uutisiin tai interaktiiviset mainokset) ja muussa
arkipaivan toiminnassa syntyva tieto siirtyy verkkoon (séhkdinen virkatodistus

tai tosite).

Digitaaliset tv-lahetykset kaynnistyivat elokuussa 2001. Digi-tv:n alkuaikoina
mainonnassa nahdaan spotteja, joihin on liitetty linkki supertekstitelevision
sivuille. Mydhemmin on odotettavissa mainontaa, jossa on personoidut
kayttoliittymat. Lisatietoja tai tuotetta tilannut saa raataloityja erikoistarjouksia tai
— palveluja. Asiakas voi esimerkiksi tilata digi-tv:sta kosmetiikkaa ja saada
vastaanottimeensa lahjaksi ilmaisen varianalyysin. Mainostaja hallitsee
sahkoistd kauppapaikkaa ja mittaa mainonnan tehoa reaaliaikaisesti
rekisterdityvien kuluttajatietojen avulla. Digitelevisiossa mainonta l|ahestyy
suoramarkkinointia interaktiivisen spotin muodossa. Digi-tv:n myota ohjelmat ja
mainokset muuttuvat monimediaalisiksi eli ne sopivat televisioon, pc:hen syli- tai

kdmmenmikroon tai matkapuhelimeen.

Mainostajalla on suora kontakti kuluttajaan, mutta vain, jos kuluttaja itse tahtoo.
Tv  on vain yksi kayttolittyma. Mainonnan tekijat tarvitsevat
yhteistybkumppaneikseen tietokantaosaajia, sovelluskehittgjia ja

palvelinosaajia. (Ahola ym. 2002, 150.)

Televisiomainonnan haasteet liittyvat suureen maardéan hukkakontakteja,
korkeisiin kustannuksiin sekda muuttuvaan media kayttaytymiseen ja siihen

liittyvaan digitaaliseen murrokseen (Karjaluoto 2010, 108).

Radio

Radiomainontaa on Suomessa tehty jo yli 20 vuotta. Luova toteutus on
ratkaisevassa asemassa koko radiokampanjan lopputuloksen kannalta.

Mainonta toteutetaan padosin mainostoimiston ja tuotantoyhtion yhteistyona.

Radio on mediana tehokas, monipuolinen ja kiinnostava mainosvaline.
Radioaseman musiikkilinjaus on sen yleisba selkeimmin profiloiva tekija.

Musiikin merkitys radioaseman valinnassa on kaikkein suurin, silla radion



28

parissa halutaan ensisijaisesti viihtya. Kaupalliset radiokanavat tarjoavat
musiikkia laidasta laitaan. Kilpailluimmilla alueilla kuuntelija voi valita yli 20

vaihtoehdon joukosta hanta eniten miellyttdvan radiokanavan.

Radio on media, joka seuraa kuluttajaa kaikkialle: radio on lasna aamiaisella,
likenteessa, tyopaikalla, kodin askareissa ja vapaa-aikana tilanteissa joissa

monet muut mediat eivat tavoita kuluttajia.

Radiomainonta tukee mainontaa muissa medioissa tehokkaasti. Kaikkien
medioiden kanssa yhdesséa kaytettyna radio lisaa tehokkaasti toistoa. Radio tuo
viestin lahelle kuluttajaa ja tavoittaa kuluttajan monissa tilanteissa, missa muut
mediat eivat heitd tavoita. Nain radio tehostaa my6s kohderyhman
tavoittavuutta. Radiomainontaa ei valtella tietoisesti, ja kanavasurffailu onkin

radiossa vieraampi kasite.

Printtimedian kanssa kaytettyna radio tuo kampanjaan aanielementin, vahvistaa
tuotteen mielikuvaa ja saa kampanjan "elamaan”. Saman aanimaailman kaytto
seka televisiossa ettd radiossa vahvistaa kampanjan kokonaisuutta. Radion
kayttd yhdessa ulkomainonnan kanssa on tehokas yhdistelma, kun halutaan
esimerkiksi tavoittaa autoilijat. Internetin kanssa yhdessa kaytettyna radio
aktivoi kohderyhmaa vierailemaan mainostajan nettisivuilla. Radiossa mielikuvat
rakennetaan danen keinoin. Radion kuuntelu tapahtuu usein muiden toimintojen
ohessa ja siksi on tarkeda pystya herattaméan kuuntelijan mielenkiinto
aanielementtien ja tarinan kerronnan avulla. Yhtd tarkeaa on kayttaa
kampanjassa riittdvd maara mainosesityksid. Riittdva toistomaara riippuu
monesta tekijasta: spotin tyylilajista, spotin pituudesta. Esimerkiksi niin sanottu
infomercial saattaa kestaa parikin minuuttia, erilaisten spottien lukumaarasta,
onko kyseessa kampanjan toisto, mikd on kampanjan tuotteen, brandin tai
palvelun tarkoitus, esimerkiksi lanseeraus vai yllapito ja miten radio on lomitettu
osaksi muuta mediakayttéd (Markkinointi viestinnan toimistojen liitto MTL,
2010.)

Radio soveltuu hyvin lahes kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden

mainosmediaksi, mikali radiokampanjaa tuetaan muilla medioilla. RadioMedia
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on suomalainen kaupallisen radiotoimialan markkinointiyhtié, ja se toimii
radiomainosalan kehittamisyhtionda Suomessa. RadioMedian mukaan radio on
tehokas, monipuolinen ja kiinnostava mainosvéaline, joka mahdollistaa
paikallisen kohdistamisen. Radio on myds taydentdva, joten harvoissa
kampanjoissa sita kaytetaan yksistdan. Radiomainonnan kaksi tarkeinta
ohjenuoraa ovat riittava toistomaara ja yksinkertainen viesti, joka vetoaa
kuulijan tunteisiin. Hyva radiomainos saa aikaan ”call-to-action”-toiminnon eli se
kehottaa kuulijaa toimintaan, kuten ostamaan, kaymaan verkkosivuilla,
osallistumaan tai muuten toimimaan mainoksen ehdottamalla tavalla.
(Karjaluoto 2010, 110-111.)

3.8 Printtimediamarkkinointi: sanomalehdet

Printtimediaa kaytetdan perinteisesti paljon huonekalualalla markkinointiin. Sen
kayttdminen on perusteltua koska se mahdollistaa runsaan kuvien kayton ja
antaa kuluttajalle aikaa tutustua viestiin tarkemmin kuin esimerkiksi
televisiomainos. Sanomalehtimainonnalla voi vangita lukijan huomion, mutta

my0s jakaa yksityiskohtaista informaatiota tehokkaasti (Karjaluoto 2010, 112).

Sanomalehtimedia on kuitenkin ollut viime vuosina vaikeuksissa mainostulojen
vahenemisen takia sek& muuttuneiden lukijatottumusten vuoksi. Sanomalehtien
uutisia luetaan yha enemman ilmaiseksi verkosta, miké on vaikuttanut erityisesti
Yhdysvaltojen sanomalehtimarkkinoihin. Yhdysvalloissa sanomalehti& ostetaan
paljon irtonumeroina, jolloin taloudellinen taantumakin vaikuttaa enemman
sanomalehtien myyntiin  kuin esimerkiksi Suomessa, jossa taantuman
vaikutukset lehtien ilmoitusmyyntiin eivat olleet yhta radikaaleja, koska
Suomessa suurin osa sanomalehdista tilataan. Moni perinteinen sanomalehti
onkin joutunut lopettamaan paperiversion julkaisemisen pienentyneiden
mainostulojen ja vahentyneen lukijakunnan johdosta. (Karjaluoto 2010, 112—
113))



Perinteisten ja uusien medioiden kayttdminen markkinointikampanjoissa
varmistaa halutun nékyvyyden ja asiakkaiden saavuttamisen. Samalla yritys
pystyy monipuolistamaan markkinointiviestidan ja lisddmaéan sen viestin

syvyytta ja houkuttelevuutta.

30
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4. TUTKIMUS

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusmenetelméa

Tutkimusmenetelmét voidaan jakaa kvalitativiseen ja kvantitatiiviseen
tutkimusmenetelmaan. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmélla on
ominaista |6ytdd tai paljastaa tosiasioita, kun taas kvantitatiivisessa eli
maarallisessa tutkimusmenetelmassa on tapana todentaa jo olemassa olevia

vaittamia seka johtopaatoksia. (Hirsjarvi ym. 2008, 136, 157).

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin case tutkimuksena eli tapaustutkimuksena.
Sen voidaan laskea  kuuluvan  kvalitatiivisin  tutkimusmenetelmiin.
Haastateltavaksi valikoitui Maskun Kalustetalon markkinointipaallikké ja
haastattelun tarkoituksena oli selvittdd yrityksen télla hetkella kayttdamia
markkinoinnin keinoja, kuinka hyvin ne yrityksen mielesta toimivat, ja mita

markkinoinnin keinoja mahdollisesti tullaan tulevaisuudessa kayttamaan.

Mielestamme case tutkimus oli paras valinta halutun tiedon saamiseksi, koska
nain pystyimme keskittymdan yhden yrityksen markkinoinnin keinoihin
syvallisemmin. Monen yrityksen markkinoinnin tarkasteleminen olisi ollut erittain
tyolasta eika olisi tuonut tutkimukseen sen enempaa oleellista tietoa kuin yhden
yrityksen markkinoinnin tarkempi tarkastelu. Mielestamme case yrityksemme,
Maskun kalustetalo, oli paras mahdollinen tutkimuksen kohde Suomen

suurimpana huonekalualan yrityksena.

Tutkimuksessa haluttiin saada esille markkinointip&aallikdn omia henkilokohtaisia
mielipiteitd, kokemuksia ja ndakemyksia huonekalualan markkinoinnista. Naiden
asioiden selville saamiseen paras menetelma oli mielestamme laadullinen,
haastattelumuotoinen  tutkimus.  S&hkodpostihaastatteluksi  valikoituneen

tutkimusmenetelman etuna on se, ettei tulkintavirheita tule niin helposti, ja jos
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jokin asia tuntuu epdaselvaltd kysymysten tai vastausten suhteen, on

haastattelussa mahdollista tehda tarkentavia lisdkysymyksia nopeasti.

4.2 Tutkimuksen eteneminen

Aloittaessamme opinnadytetyétdmme suuntaa antoivat yhteiset kiinnostuksen
kohteet; markkinointi moninaisine kanavoineen ja kaupankaynti yleisesti.
Paadyimme digitaaliseen markkinointiin huonekalualalla ja
tutkimusongelmaksemme  muodostui  selvittdd kuinka  huonekalualalla
digitaalista ja perinteista markkinointia kaytetaan talla hetkella sekéa selvittda
mitk& ovat alalla yleisimmin k&ytetyt markkinoinnin valineet. Kun
tutkimusongelma oli maaritetty, aloitimme teoriaosuuden rakentamisen.
Teoriaosuutemme tarkoitus oli saada vahva pohja tutkimuksellemme ja sen
kautta kehitysideoillemme. Suoritimme tutkimuksen kokonaisuudessaan vasta
teoriaosuuden valmistumisen jalkeen. Haastattelukysymykset muodostimme

samalla kun paatimme niille kohdeyrityksen.

Tarkoituksemme oli siis tutkia miten huonekalualalla toimiva yritys kayttaa
digitaalista markkinointia hyddykseen talla hetkella ja kehittdéd sen nykytilaa.
Haastateltavaksi valitsimme sellaisia yrityksia huonekalualalta, jotka kayttavat
digitaalista markkinointia osana markkinointiaan. Selvitimme yritysten
kiinnostusta vastata haastatteluumme seka puhelimitse, séhkodpostilla etta
kasvokkain. Olimme yhteydessd neljaadn yritykseen, joista lopun kaiken
suoritimme haastattelun yhteen yritykseen, joka on samalla alan isoin
Suomessa toimiva yritys, Maskun kalustetalo ja sen markkinointipaallikko.
Haastattelun suoritimme sahkodpostitse, jotta saisimme vastaukset suoraan
kirjallisina. Kysymyksistamme suurin osa kasitteli digitaalista markkinointia ja
sen taman hetkista kayttoa yrityksen markkinoinnissa seka sitd miten sita
markkinointipdallikon mielesta tulevaisuudessa tultaisiin kayttamaan. Taman

naimme tarkeimmaksi tiedoksi tutkimusongelman selvittamiseksi.
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Haastattelun lahettdmisen jalkeen ja vastaukset vastaanotettuamme, aloitimme
syventymisen vastauksiin ja niiden tulkintaan. Koska haastattelimme vain yhden
yrityksen, pystyimme kasittelemaan vastaukset niin kuin laadullisessa
tutkimuksessa on tarkoituskin. Maaréallisesti kysymyksia ja vastauksia oli
runsaanlaisesti ja vaikka saamamme vastaukset olivat hyvin Iyhyita ja
ytimekkaita, oli niihin syventyminen ja tulkitseminen aikaa vieva projekti.

Tybskentelyprosessissamme saimme tutkimusongelman selkeasti maaritetyksi
ja rajatuksi tutkimuksen kannalta oleelliseen aiheeseen. Kehittdmis- ja
tutkimustehtavan tavoitteiden saavuttaminen onnistui mielestamme hyvin,
joiden tulkitsemisessa tarpeelliset keskeiset kasitteet esitimme tyémme
teoriaosassa. Tutkimusongelman selvittdmiseksi tydmenetelméksi muodostui
case tutkimus, jonka valinta oli tutkimuksen kannalta onnistunut. Saimme juuri
tarpeellisen tiedon ja pystyimme keskittymddn paremmin tutkittavaan
ongelmaan. Tarkeimpéanad osana tutkimuksen aiheenvalintaan pidimme sen
ajankohtaisuutta ja sitd, ettd tutkimuksen lopputulokset ja kehitysideat olisivat
hyoddynnettavissa tydelamassa. Omaa pohdintaa tydhdmme tuli automaattisesti
kehitysideoinnin kautta, joista samalla muodostuli ehdotuksia
jatkotoimenpiteisiin - Maskun  Kalustetalon markkinoinnin  kehittamiseksi.
Tyoskentelyprosessin suurin haaste oli saada kahden tydssakayvan ihmisen
aika riittdmaan niin, ettei tyonlaatu kuitenkaan karsisi. Tarkemman aikataulun
tekeminen ja tyGskentelyn aikaisempi aloittaminen olisi helpottanut tata

ongelmaa.

4.3 Tutkimusyrityksen esittely

Maskun kalustetalo Oy on perustettu vuonna 1983, jolloin sen perustaja Toivo
Sukari rakensi Maskuun 2000 m2 huonekaluhallin. Sukari aloitti toimintansa

ovelta ovelle tyyppisella toiminnalla vuonna 1975, jota harjoitettiin aluksi yhden
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auton voimalla Etela-Suomen alueella. Tuolloin kalusteet haettiin suoraan
pohjanmaan tehtailta auton kyytiin, josta ne myés myytiin heti. Alkuvuosina
kasvu oli vahaista. Vuoteen 2000 mennessa Sukari oli perustanut 12 liiketta,

jotka lahinna pelkastaan Etela-Suomessa.

Maskun Kalustetalo myy siis huonekaluja koko kodin sisustamiseen eli kaikkea
aina ruokapdoydista sankyihin. Maskun periaatteena on tarjota asiakkaille
suurinta valikoimaa, ylivoimaista hinta — laatu suhdetta ja huonekaluja koko
kansalle. Maskun Kalustetalo on panostanut suurostoihin, eli se tilaa suuria
maarié tuotteita kerrallaan, jotta tuotteet saadaan myytya mahdollisimman
edulliseen hintaan. Vuonna 2002 Masku aloitti myds franchising toimintansa ja
samana vuonna Maskuun rakennettiin jattiméinen keskusvarasto, 100 000 m3,
joka mahdollisti tuotteiden pikaisen saatavuuden asiakkaille. Maskun
henkilokuntamaara on talla hetkella n. 400 tyontekijdd. Maskun Kalustetaloja on
54 kappaletta (joista 10 on franchising kauppiaita) ympéari suomea, joista suurin
osa sijaitsee Etela-Suomen alueella.

Masku pyrkii laajenemaan kansainvaliseksi brandiksi. 2005 Yritys perusti
myymalan Viroon ja tulevaisuudessa olisi tarkoitus levitd my6és muihin maihin eli

uusia kauppapaikkoja etsitaan jatkuvasti.

Vuonna 2006 yksittaisend huonekaluliikkeend Maskun Kalustetalolla oli ja on
vielakin suurin markkinaosuus Suomessa, joka on noin 10,1 %. Maskun
likevaihto vuonna 2006 oli 100,4 milj. €, joka on kasvanut sitten vuoden 2000
jopa 65.1 milj. €. Masku on myds Suomen suurin kesakalusteiden myyja, joka

nakyy myos myynnin kasvussa kesaisin.

Maskun Kalustetalon toiminnan ydin perustuu sen strategiseen kolmioon "Topin
kolmio”, jossa keskitytaan yrityksen kannalta kolmeen tarkeimpaan asiaan:

markkinointiin, osto- ja tuotevalikoimaan seka henkilostoon.
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5. TUTKIMUSTULOKSET - HUONEKALUALALLA TOIMIVAN
YRITYKSEN DIGITAALINEN MARKKINOINTI

5.1 Haastattelukysymysten teemat

Kavimme haastattelun kysymykset yksi kerrallaan lavitse, jotta niiden tulkinta
olisi selkeampaa ja helpompaa. Ongelmaksi muodostui digitaalisen
markkinoinnin vahainen kayttaminen huonekalualan markkinoinnissa. Tasta
syystd monet vastauksista valottivatkin enemman yrityksen tulevaisuuden

suunnitelmia kuin taméan hetkista tilannetta.

Tassa osiossa kaymme lapi haastattelussamme esiintyneet kysymykset ja
niiden vastaukset. Kysymyksistamme suurin osa kasitteli digitaalista
markkinointia ja sen kayttamista talla hetkella yrityksen markkinoinnissa. Loput
kysymyksista keskittyi selvittamaan, mitka ovat Maskun kalustetalon tarkeimpia
markkinoinnin valineita. Pyrimme esittdmaan haastattelun kysymykset niin, etta
jonkin tietyn markkinoinnin keinojen kaytdstd saisimme mahdollisimman

yksityiskohtaista tietoa.

Tarkastelemme vastauksia teemoittain niin, ettd ensimmaisend tuomme esille
digitaalisen markkinoinnin tdméan hetkisen kaytén, sekd sen tulevaisuuden
nakymat Maskun Kalustetalon markkinointip&aallikdn mielestéa. Tarkentavilla
kysymyksilla halusimme saada yksityiskohtaisempaa tietoa kaytéssa olevista
digitaalisen markkinoinnin keinoista. Ensimmaisen osion kysymykset siis
keskittyvat  digitaalisen median taman hetkiseen tilaan  yrityksen

markkinoinnissa.

Toiseksi kysymysten teemaksi muodostui selvittdd mitkda ovat tarkeimmaét
markkinoinnin kanavat Maskun Kalustetalon markkinoinnissa talla hetkella.

Naista pééasiallisista markkinoinnin valineistd halusimme saada selville mitka
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perinteisista kanavista ovat Maskun Kalustetalo kaytdssé ja miten. TA&man osion
tarkoituksena oli myos selvittdd markkinointipaallikon omia nakemyksia
kaytossa olevien markkinointivalineiden tehokkuuudesta ja toimivuudesta.
Seuraavassa osiossa tulkitsemme tuloksia. Haastattelumme kysymykset
lOytyvat tyon liitteesta.

5.2 Digitaalisten medioiden kayton nykytilanne Maskun Kkalustetalon

markkinoinnissa ja tulevaisuuden nakymat.

Odotuksiemme mukaisesti haastattelussa selvisi, ettei digitaalisten medioiden
kayttd ole kovinkaan suurta. Digitaaliset mediat keskittyvat p&&asiallisesti www-
sivujen kayttamiseen. Maskun Kalustetalon markkinointipaallikon nakokulmasta
Internetia pidettiin vain korkeintaan tyydyttavana markkinointikanavana. Tama
on selkeasti nahtavissa yrityksen panostuksesta Internetsivustoihin, jotka
informaation ja palveluiden tarjoamisessa kuluttajille ovat melko rajalliset.
Yrityksen markkinoinnissa on kuitenkin markkinointipaallikon mukaan tarkoitus
alkaa hyodyntamaan enemman Internetin suomia mahdollisuuksia. Suunnitteilla
oli uudistuksia sivustoille, joilla pyritddn parantamaan niiden kiinnostavuutta ja
laatua. Jonkin verran on myds panostettu hakukonemarkkinointiin, mutta sita
kaytetaan vain kampanjoiden yhteydessa hakutulosten optimointiin. Maskun
Kalustetalolla on Fonectan kanssa hakukoneoptimointi (Google) sopimus.

Brandimarkkinoinnilla pyritd&n vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin yrityksesta.
Maskun Kalustetalon markkinointipaallikon mukaan yritys panostaa jatkuvasti
brandimarkkinointiin. Tarkeimpana on Maskun brandin markkinointi, johon
panostetaan voimakkaasti, mutta varsinaista tuote brandia mainostetaan vain n.
10 %:lla koko markkinointibudjetista. Lisdkysymyksella halusimme selvittaa
kayttadkd case yritys digitaalista markkinointia tarkoituksenaan rakentaa
selkedd brandid ja miten se kaytannossa tehdaddn. Vastauksesta ilmeni, ettei
yritys varsinaisesti kaytda muuta digitaalista mediaa kuin Internetsivujaan

brandin kehittdmiseen ja rakentamiseen.
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Huonekalualalla ei nakemyksemme mukaan kéaytetd Internettia suoraan
kaupankayntiin kuluttajien kanssa. Kysyimme myds sahkdposti haastattelussa
Maskun Kalustetalon markkinointipdallikon nakemyksia asiasta. Yrityksella ei
ole kaytdssaan suoraa kaupankaynti mahdollisuutta Internetin valityksella, eika
verkkosivuilta ole juurikaan saatavilla kuluttajalle tarkeitd kauppa ja
toimitusehtoja.  Halusimme myds saada selvile onko asiakkaalla
mahdollisuuksia vuorovaikutukseen yrityksen kanssa Internetin valityksella.
Markkinointip&aallikdon vastauksesta selvisi, ettd vuorovaikutussuhde ja sita
kautta asiakaspalvelu digitaalisten medioiden avulla keskittyy Maskun
Kalustetalon Internet sivuilla olevaan yhteydenottolomakkeeseen. Esimerkiksi
vuorovaikutussuhteen kayttamista tuotevalikoimaa kehitettdessa ei ole talla
hetkella.

Sahkdpostimarkkinoinnin  onnistunut  kayttaminen markkinoinnissa vaatii
yritykselta jonkinlaista asiakasrekisteria, mista pystytddan saamaan tarvittavat
tiedot (sdhkopostiosoitteet) asiakkaista. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa
onko yrityksella asiakasrekisteria ja kaytetddnko sitd markkinointiviestien
l[&hettdmiseen. Ainakaan talla hetkella Maskun Kalustetalo ei kéayta
sahkopostimarkkinointia, joskin tulevaisuudessa tamakin on mahdollista. Uusien
asiakkaiden hankkiminen, myyntijohtolankojen kerdaaminen ja kanta-
asiakkuuden kehittdminen digitaalisten kanavien  valityksella  oli
markkinointipaallikon ndkemyksen mukaan potentiaalinen keino. Tarkeimmaksi
valineeksi katsottiin sahkdpostimarkkinoinnin kehittaminen viestinnan valineena
asiakkaiden ja yrityksen vélilla sekd Internet sivustojen kehittdminen.
Sahkdpostimarkkinoinnilla olisi tarkoituksena tulevaisuudessa kertoa kanta-
asiakkaille uusista tuotteista ja tarjouksista.

Internetyhteis6t kasvattavat suosiotaan jatkuvasti. Niiden huomioiminen
yrityksen digitaalisen markkinoinnin kaytdssad on kustannustehokas ja nopea
tapa valittdd informaatiota kuluttajille. Talla hetkella Maskun Kalustetalo ei kayta
internetportaaleja markkinoinnissaan, joskin markkinointipaallikbn vastauksesta

kavi ilmi, ettd suunnitelmia niiden kayttdonottamiseksi on. Esimerkiksi
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Facebookin kayttd niin sanotun viraalimarkkinoinnin valineena nahdaan

mielenkiintoisena mahdollisuutena.

Digitaalisten  kanavien  kayttdminen  markkinointitutkimuksissa  antaa
mahdollisuuden saada nopeaa informaatiota kampanjoiden tai yleensakin
markkinoinnin onnistumisesta. Maskun Kalustetalon tapauksessa
markkinointitutkimuksessa  kaytetdan sanomalehtien omia tutkimuksia,
ulkopuolisten tahojen tekemié tuloksia (esim. Suomen Taloustutkimus Oy), seka
oman myynnin jatkuvaa seuraamista ja vertailua kampanjoihin. Digitaalisten
kanavien mahdollisuuksia nopeana markkinointitutkimuksen tiedonlahteena ei

Maskun Kalustetalossa toistaiseksi viela kaytetty.

Monikanavaista markkinointiviestintdéa Maskun Kalustetalolla on jonkin verran.
Perinteisilla markkinoinnin kanavilla (printtimedia, televisio ja radio) mainitaan
yrityksen Internetsivustot, mutta niilla ei luoda lisdarvoa
markkinointikampanjoihin.  Esimerkiksi  yritys el panosta erillisten
kampanjasivustojen  luomiseen ja nillle  asiakkaiden  ohjaamiseen

markkinointikampanjoiden aikana.

Digitaalisten  medioiden  kayttd tulee  markkinointip&allikon  mielesta
lisddntymaan ja niihin tullaan tulavaisuudessa panostamaan nykyista

enemman.

5.3 Maskun Kalustetalon téalla hetkella kaytossa olevat markkinoinnin valineet

Perinteiset mediat olivat tutkimuksemme vastausten perusteella Maskun
Kalustetalon yleisimmin kaytdssa oleva markkinoinnin valine. Niiden kaytossa
paaasiallisina valineina ovat printtimediat eli sanoma- ja suorajakelulehdet.
Maskun Kalustetalo panostaa printtimediassa nakymiseen ostamalla
sanomalehdistd  sdanndllisesti  mainostilaa.  Sanomalehtimarkkinoinnilla
kerrotaan tietoa tuotteista ja tarjouksista. Suorajakolehdilla pyritd&n
tiedottamaan kohdennetusti uusien kampanjanjoiden aloittamisesta ja
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ohjaamaan kuluttajia liikkeisiin. Perinteisista medioista my0ds televisiota ja
radiota kaytetdan jonkin verran, joskin printtimediaan verrattuna niiden kaytté on

marginaalista. Tama oli yksi suurimmista yllatyksista haastattelun aikana.

Brandimarkkinointia tehddan myos perinteisten medioiden valityksella eika vain
yrityksen Internet sivustojen kautta. Brandi markkinointi keskittyy perinteisissa
medioissa Masku brandin rakentamiseen printtimedian  valityksell&.
Haastattelun perusteella selvisi myos, ettei perinteisen markkinoinnin keinoista
promootioita tai kilpailuja kayteta juuri ollenkaan. Promootiota kaytetaan

ainoastaan jonkin verran Masku brandi rakentamiseen.

5.4 Haastattelun vastauksien tulkinta ja johtopaatokset

Kuten laadulliselle tutkimukselle on ominaista, pelkkéa tulosten esittely ei viela
riitd. Seuraavaksi siis kasittelemme haastattelusta saadut vastaukset.
Tutkimuksemme tarkoitus oli selvittdd huonekaluyrityksen digitaalisen
markkinoinnin  taman hetkinen tilanne ja kuinka sitd mahdollisesti
tulevaisuudessa tullaan kayttamaan. Tutkimusongelmamme kannalta tarkeaa
oli l6ytdd vastaukset niihin kysymyksiin, jotka tuovat esille huonekalualan
digitaalisen markkinoinnin nykytilanteen.

Sahkdpostihaastattelun kysymykset pyrimme muodostamaan sellaisiksi, joiden
avulla saisimme mahdollisimman oleellisen tiedon selville. Kysymysten
ongelmaksi muodostui se, ettei yrityksellda juurikaan ollut digitaalista
markkinointia. Tasta johtuen tarkensimme joitakin haastattelun kysymyksia

koskemaan yrityksen markkinoinnin tulevaisuuden suunnitelmia.

Haastattelun kysymysten jarjestys oli rakennettu niin, ettd |&dhdimme
ensimmaisena selvittdmaan mita digitaalisia kanavia yritys kayttaa. Haastattelu
kysymysten jarjestykseen emme kuitenkaan nahneet oleelliseksi panostaa niin
paljoa, koska tarkeampaa oli saada haluttu tieto esille. Tarkeimmaksi tiedoksi
ilmeni haastattelun ja tutkimuksen aikana saada selville mitka ovat yrityksen
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tulevaisuuden suunnitelmat markkinointia suunniteltaessa, ja onko digitaaliseen

markkinointiin tarkoitus panostaa enemman.

Tarkastelemalla vastauksia huomasimme miten wuusi asia digitaalinen
markkinointi viela huonekalualalla on. Vastausten perusteella ilmeni, etta
digitaalisen markkinoinnin kayttoé rajoittuu hyvin vahvasti Maskun Kalustetalon
tapauksessa omiin www-sivuihin ja hieman hakukonemarkkinointiin. Monet
teoriaosuudessakin kasittelemamme digitaalisen markkinoinnin keinot oli
sahkopostihaastattelun vastausten perusteella tulossa jossakin vaiheessa
osaksi Maskun Kalustetalon markkinointia tai niiden kayttéa oli tarkoitus
tehostaa. Erityisesti sosiaaliset mediat ja niiden potentiaalin  kéaytto
tulevaisuudessa nousi vastauksista selkeasti esille. Maskun Kalustetalo tulee
myo6s tulevaisuudessa haastattelun perusteella panostamaan
Internetsivustojensa sisaltdon ja uudistamaan niita rajusti. Haastattelun tulokset

tukivat omia nakemyksidmme alalla kaytettavista markkinoinnin keinoista.

Tutkimusongelman kannalta tarkeimpénéd johtopaattksenéd tutkimuksessa tuli
esille, ettei case yrityksella ollut juuri lainkaan digitaalista markkinointia
kaytossaan tai, etta se on hyvin yksipuolista. Tutkimuksessa selvisi myos, etté
digitaalinen media on Maskun Kalustetalon tapauksessa huomioitu
potentiaalisena markkinoinnin lisdkeinona, jonka kayttdd tulevaisuudessa
tullaan lisaédméaan. Tutkimus vahvisti my6és omia nakemyksiamme
huonekalualan pdadaasiallisista  markkinoinnin  vélineistd. Paaasiallisena
markkinointimediana kaytetaan perinteisid medioita, joista selkedasti tarkein ol
printimedia. ~ Huomion  arvoista oli my6s, ettei monikanavaista
markkinointiviestintda  yrityksen markkinoinnissa  juurikaan kaytetty.
Tutkimusongelman kannalta myds yhtena johtopaatdéksena voidaan pitaa sita,
ettd case yrityksen markkinointi painottuu vain kaupankaynnin lisddmiseen.
Varsinaista asiakaspalvelua digitaalisten kanavien kautta ei ole, eikd kuluttajia
pyrita sitouttamaan kanta-asiakkaiksi. Tutkimuksen johtopaatoksiin voidaan
viela lisata, ettei brandimarkkinointia tehda kayttamalla digitaalisia
markkinoinnin valineitd vaan sekin perustuu perinteisiin markkinoinnin keinoihin.

Yritys pyrkii brandi markkinoinnillaan kasvattamaan Maskun Kalustetalon
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brandia, eika niinkaan mitdén tiettya tuotetta/tuote-perhettd. Tutkimus paljasti
myds, etta digitaalisten medioiden mahdollisuudet on kylla yrityksessa

huomioitu, joskin niita ei viela kaytetty.

Tulevaisuudessa Maskun kalustetalon markkinointi tulee tutkimuksen mukaan
edelleen perustumaan paaasiallisesti perinteisiin medioihin. Ne ovat todistaneet
toimivuutensa tavoittaa asiakkaita, joskin tarvetta markkinoinnin uudistamiselle
tulevaisuudessa on. Digitaaliset mediat ja monikanavaisuus ovat vélineita joiden
yhdistaminen perinteisten medioiden kanssa on Maskun Kalustetalon

markkinointipaallikon nakemyksen mukaan tarkeaa.

Tutkimuksessa olisi voinut haastatella useamman yrityksen
markkinointipdallik6itd, ja se olikin alkuperdinen suunnitelma tutkimusta
aloittaessa. Tiedusteltaessa yritysten kiinnostusta osallistua tutkimukseen,
saimme vastauksen vain yhdestd yrityksesta. Vaikka vain yksi yritys ilmaisi
halukkuutensa osallistua tutkimukseen, saimme haastattelun avulla
mielestamme tutkimusongelman kannalta tarvittavat tiedot huonekalualan

digitaalisen markkinoinnin kaytosta talla hetkella.

Tulevaisuudessa uuden tutkimuksen tekeminen huonekalualalla toimivan
yrityksen digitaalisen markkinoinnin kaytosta saattaa olla hyvinkin tarpeellista.
Tutkimuksemme johtopaatoksissakin tuli selkeasti esille, ettd jo muutaman

vuoden kuluttua tilanne voi olla aivan toinen.

5.5 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia mietittdessa tulisi tarkastella digitaalisen median suomia
mahdollisuuksia ja miettida mitka niistd toimivat parhaiten yrityksen
markkinoinnissa. Mielestamme lahtokohtaisesti yrityksen olisi syyta ottaa
digitaalisen markkinoinnin kanavat ja erityisesti Internetin mahdollisuudet yhta
vakavasti kuin muutkin markkinoinnin keinot. Digitaaliset kanavat tarjoavat hyvia
keinoja myods uusien asiakkaiden hankkimiseen ja myyntijohtolankojen
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kerdamiseen. Esimerkiksi Maskun Kalustetalo voisi internetportaalien ja
yhteisdpalvelujen avulla tehokkaasti tavoittaa suuria maarid potentiaalisia
asiakkaita, ja kerata heiltd samalla tietoa ja pyytaa lupaa séhkoiseen
suoramarkkinointiin.  Suoramarkkinointi  myos mahdollistaisi  asiakkaan

henkilokohtaisen asiakassuhteen tunnistamisen ja sen mukaan toimimisen.

Maskun Kalustetalon pyrkiessa& muodostamaan asiakkuuksista kanta-
asiakkuuksia, voisi se kayttaa internetin monipuolisia personointi-, kohdistus- ja
tiedotusmenetelmi& tehokkaasti hyvéksi perinteisten vélineiden lisdksi. Talldin
lisdksi palautetta kyettéaisiin seuraamaan. Esimerkiksi Maskun Kalustetalo saisi
asiakkaille lahetetyista sahkoposteista tiedon niistéa kuluttajista, jotka lukivat
postinsa. Niille, jotka eivat viestid lukeneet, voidaan kayttaa perinteisempia
keinoja ja tehostaa toimintaa. Mallia voitaisin ottaa soveltamalla
vahittaiskauppa Tescon viime aikoina kayttamaa markkinointia. Merisavo & co.
esittelee kirjassaan Digitaalinen Markkinointi esimerkkind vahittaiskauppa
Tescon kayttam&a markkinointi kampanjaa. Tesco on  kehittanyt
markkinointiaan asiakastietojen pohjalta tehtavan kohdennetun
tarjoussuoramarkkinoinnin - suuntaan. Taman kohdennetun markkinoinnin
lahteena on asiakkaiden ostokayttaytyminen. Asiakkaille tarjotaan seka kirjeitse
internetissé asiakkaan ostoskoriin ja asiakasprofiilin perusteella niita tuotteita,
joita han ostaa. Tesco on tassa markkinoinnissaan l|ahettanyt asiakkaille
kuponkeja, joista osa koskee tuotteita, joita asiakkaan on havaittu kayttavan
usein ja osa koskee usein kaytettyihin tuotteisiin liittyvia tuotteita, joita asiakas
ei ole viela kokeillut. Nailla vahittaiskauppa Tesco hakee lisa- ja ristimyyntia
seka lisaarvoa asiakkaalle aktiivisen tarjoamisen ja ehdottamisen kautta.
Maskun kalustetalon tuotteilla on huomattavasti pidempi myyntisykli kuin
vahittaiskaupantuotteita myyvélla Tescolla. Vastaavanlainen lisé- ja ristimyynnin
edistaminen on kuitenkin mahdollista myds huonekalualalla toimivalle
yritykselle, jolla tuotevalikoima on riittdv&n monipuolinen. Esimerkking sohvan
aikaisemmin ostaneelle asiakkaalle voidaan seuraavassa kampanjassa tarjota
kohdistettuna markkinointina sohvapotytaé tai aivan kokonaan eri tuoteperheen

tuotteita.
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Internet sivut tulisi myods olla rakennettu niin, ettd ne edistaisivat lisd- ja
ristinmyyntia. Yhtena tarkeimmista huonekalualalla toimivan yrityksen www-
sivujen ominaisuuksista pidamme sitd, etta tuotetiedot olisivat nopeasti ja
selkeasti esille. Monipuolisuutta tuova ominaisuus Internet sivuilla, olisi myos
mahdollisuus vertailla yrityksen vastaavia tuotteita keskenddn. Lisdarvoa
Maskun kalustetalon asiakkaille toisi myos erilaiset selainpohjaiset sovellukset
joilla  olisi mahdollisuus sisustaa huone/huoneita yrityksen tuotteilla.
Sovelluksella helpotettaisiin asiakkaan ostopaatoksen tekemistd, ja samalla
sovellus palvelisi kuluttajaa ndkemaan miltd eri tuotteet yhdessa nayttaisivat.
Kyseista sovellusta voitaisiin kayttdd eri kampanjoinneissa eri teemoilla.
Esimerkiksi niin, ettd jos kampanjan karkituote on sangyt, olisi ohjelmassa
kuluttajalle nakyva huone makuuhuone ja valittavana Maskun kalustetalon eri
tuotteita sinne (sangyt, runkopatjat, komerot, yopoydat). Talla lisattaisiin
lisimyynnin mahdollisuutta niin, ettd pelk&stddn yhden tuotteen ostamista
harkinnut asiakas loytad my6s muita tuotteita itselleen samalla kertaa.
Asiakkaiden houkuttelemista sovelluksen kayttdmiseen tai sen lanseeraukseen
voitaisiin kayttaa kilpailua huoneen sisustajien kesken. Kaikkien huoneen
sisustaneiden kesken arvottaisiin tuotepalkintoja tai lahjakortteja Maskun
kalustetalon liikkeisiin. Kyseinen sovellus toimisi my6s samalla Maskun

kalustetalon brandimarkkinoinnin valineena.

Asiakkaiden pitaminen on haaste vaikka sivusto houkuttelisikin heita. Yrityksen
www-sivujen kautta pitaisi onnistua myds suorat yhteydenotot esimerkiksi niin
kaupankaynnin, kuin mahdollisten reklamaatioidenkin osalta.
Reklamaatiotapausten  hoitamisen  voisi  osaltaan  siirtda  suoraksi
interaktiivisuudeksi kotisivuille. Nykyinen kaytantd vaatii asiakkaalta suoran
yhteyden oton liikkeeseen, joko puhelimitse tai kaymalla liikkeessa, jonka
jalkeen asiakkaan tarvitsee lahettda valokuva sahkoisessa muodossa. Olemme
molemmat tyossdmme kokeneet tallaisen kaytannon hankalaksi, ja turhan
monimutkaiseksi, niin asiakkaan kuin yrityksenkin kannalta.
Kehitysehdotuksemme onkin, etta reklamaation hoito onnistuisi suoraan
yrityksen www-sivujen kautta. Sivujen rakenteessa olisi mahdollisuudet liittaa

kuvat tuotteesta, kohdistaa reklamaatio oikeaan liikkeeseen ja oikealla myyjalle.
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Internet sivustojen tulisi sisaltda myds tuotteiden tarkat kauppa- ja toimitusehdot
jolla pystyttaisiin valttymaan vaarinkasityksiltd. Lisdarvoa asiakkaalle saattaisi
tuoda myo6és mahdollisuus seurata tilaamiensa tuotteiden toimitusaikataulua

Internet sivuston valityksella.

Sosiaaliset mediat ovat mielestimme erittdin potentiaalinen mahdollisuus
sitouttaa asiakkaita yritykseen ja tuoda asiakkaalle lisdarvoa. Niissa
markkinointikampanjan aloittaminen on nopeaa, ja kustannustehokasta.
Erityisesti ehdottaisimme huomion Kkiinnittdmista sosiaalisissa medioissa
nakymiseen ja yrityksen www-sivujen asiakaslahtodisyyden kehittdmiseen.
Esimerkiksi Facebook yhteisond mahdollistaa nopean informaation jakamisen
kuluttajille, seka mahdollisuuden reaaliaikaiseen vuoropuheluun yrityksen, ja
kuluttajien valilla. Samaisessa yhteisdssa kuluttajilla on mahdollisuus vaihtaa
kokemuksiaan tuotteista, sek& suositella toisilleen niitd. Asiakkaiden
osallistuminen keskusteluun jakamalla kayttokokemuksiaan lisdisi kuluttajan
tunnetta brandikokonaisuuden rakentamiseen. NA&in pystyttaisiin lisa@amaan

kuluttajan sitoutuneisuutta Maskun kalustetaloa kohtaan.

Paaasiallinen markkinointikanava Maskun Kalustetalolla on tutkimuksemme
mukaan perinteiset markkinointikanavat ja niistd tarkeimpana printtimedia.
Monikanavaisella markkinointiviestinnalla pystyttaisiin  digitaaliset mediat
yhdistamaan naihin perinteisiin kanaviin. Kehitysehdotuksemme onkin, etta
suorajakolehtisten ja internet sivustojen yhdisteleminen otettaisiin mukaan
Maskun kalustetalon markkinointiin entistd enemman. Kaytdnnénesimerkkina
asiakkaille jaettava personoitu suorajakolehti (aikaisemman ostokayttaytymisen
perusteella), jolla kuluttajia ohjattaisiin Maskun kalustetalon Internet sivuille.
Sivustolla asiakas voisi tarkistaa onko voittanut suorajakolehdessa olleella
koodilla kilpailun palkintoja. N&in kuluttaja saadaan ohjattua tutustumaan

yrityksen sivustoon, samalla tuotteisiin ja kampanjoihin.

Kehitysehdotuksiemme paapaino oli Internet sivustojen monipuolistamisessa ja
kuluttajien ~ ohjaamisessa  niille.  Omien  ndkemyksiemme  mukaan
huonekaluallalla on tarke&a, etta yrityksen sivustot palvelelvat mahdollisimman

monipuolisesti kuluttajaa. Téarkein ominaisuus on informaation jakaminen
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tuotteista, mutta mielestamme sivujen tulisi tarjota myods jotakin lisdarvoa
kuluttajalle. Nailla antamillamme kehitysehdotuksilla on kaikilla tavoitteena
saada asiakas sitoutumaan paremmin Maskun kalustetaloa kohtaan ja sita

kautta kaupankaynnin lisddminen.

Merkityksellisyyttd tédlle tutkimukselle antaa mielestimme digitaalisen
markkinoinnin ajankohtaisuus ja uutuus, seka se ettei sitd ole juurikaan
huonekalualalla kaytetty. Tarkeimmaksi osaksi tutkimusta, Maskun kalustetalon
kannalta, muodostuikin uusien ideoiden kehittaminen kayttden jo olemassa
olevia digitaalisen markkinoinnin keinoja. Mielestamme suurin haaste
markkinointia suunniteltaessa on saada haluttu viesti kohdistettua oikeille
asiakasryhmille. Digitaalisten kanavien kaytolla perinteisten kanavien
ohella/rinnalla on markkinointi viestista mahdollista saada monipuolisempi ja
asiakas aktivoivampi. Nakemyksemme on, etta tulevaisuudessa kuluttaja ei ole
enaa vain passiivinen viestin vastaanottaja, vaan osallistuva, aktiivinen kuluttaja

jonka teoilla on vaikutusta markkinointiviestin lopulliseen sisaltoon.
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SAATEKIRJE JA HAASTATTELUKYSYMYKSET

Olemme kaksi opiskelijaa Turun ammattikorkeakoulusta verkkokaupan ja
markkinoinnin  koulutuslinjalta. Tarkastelemme opintoihimme liittyvassa
paattotydssda suomalaisten huonekalualalla toimivien yritysten kayttamia
digitaalisen markkinoinnin keinoja. Tarkoituksemme on Kkartoittaa miten
digitaalista markkinointia on kaytetty ja kuinka sitd mahdollisesti
tulevaisuudessa  kaytetaan ja sen  pohjalta tehdd  mahdollisia

kehittamisehdotuksia.

Vastaamalla alla oleviin kysymyksiin voitte vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin ja

samalla annatte arvokasta apua opinnaytetydbmme onnistumiseksi.

Mikali haluatte saada lisatietoa tutkimuksesta, voitte soittaa alla olevaan
numeroon tai lahettda kysymyksyt sahkopostitse. Vastaaminen tapahtuu

helpoiten vastaamalla tdhé&n viestiin.

Kiitos etukateen vastauksistanne.

Tero Kaukonen Joonas Wikman
050 30 77 010 0440 905 869
tkaukonen@gmail.com joonas.wikman@finnlandia.com

1. Mita digitaalisia kanavia yrityksenne kayttda markkinoinnissaan (esim.
internet, radio ja digi-tv)?

2. Mita perinteisia kanavia kaytatte markkinoinnissa? Mika on merkittavin
markkinointikanava?

3. Pidattekd internettia hyvana markkinointikanavana? Pitaisiko internettia
mielestdnne hyddyntaa enemman yrityksenne markkinoinnissa?

4. Kaytatteko brandi markkinointia? Kaytatteko digitaalisia kanavia brandin

rakentamiseen?


mailto:tkaukonen@gmail.com
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5. Kaytatteko digitaalisia kanavia (internetida) suoraan kaupankayntiin?
Kaytatteko digitaalisia kanavia asiakaspalveluun? Hyddynnatteko
internettia riskien vahentamisessa esim. lisdamalla verkkosivuille selvat
selkeat kauppa- ja toimitusehdot?

6. Miten néette digitaalisten kanavien kayton interaktiivisuudessa
asiakkaiden ja yrityksen valilla ( niin sanottua vuoropuhelua asiakkaiden
ja yrityksen valilla esim. tuotevalikoiman kehittaminen)?

7. Miten teetatte markkinointitutkimuksia? Kaytatteko niissa digitaalisia
kanavia?

8. Kaytattekd hakukonemarkkinointia?

9. Kuinka toistuvaa, peittdvaa ja selektiivistd kayttamanne digitaalinen
markkinointi on?

10. Kaytattekd sahkopostimarkkinointia?

11. Miten kaytatte digitaalisia kanavia uusien asiakkaiden hankintaan ja
myyntijohtolankojen keraamiseen? Naettekd digitaalisen markkinoinnin
keinona asiakkuuden kehittdmiseen kohti kanta-asiakkuutta?

12. Miten kaytatte internetportaaleja (yhteisét esim. facebook ja irc-galleria)
asiakkaiden tavoittamiseen?

13. Miten kaytatte digitaalista markkinointia kampanjointiin? Onko myynnin
edistamista promootioilla, kilpailuilla ja tapahtumilla?

14.Tuleeko yrityksenne panostamaan tulevaisuudessa enemman

digitaaliseen markkinointiin?

Mita kattavammin tutkimuksen kyselyyn saamme vastaukset, sen kattavampia

ovat tulokset ja kehittamisehdotukset.



