& P LAUREA

Sahkdposti mielikuvamarkkinoinnin valineena
B to B -markkinoinnissa

Virtanen, Anna-Leena

2011 Leppéavaara



Laurea-ammattikorkeakoulu
Laurea Leppavaara

Sahkoposti mielikuvamarkkinoinnin valineena
B to B -markkinoinnissa

Virtanen, Anna-Leena
Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytetyd

Maaliskuu, 2011



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Laurea Leppavaara
Liiketalouden koulutusohjelma

Virtanen, Anna-Leena
Sahkdposti mielikuvamarkkinoinnin vélineena B to B -markkinoinnissa

Vuosi 2011 Sivujen lukumaara 66

Markkinointiviestinta on viime vuosina muuttunut digitaalisten markkinointikanavien yleistyt-
tya. Yritysten on niin kuluttaja- kuin yritysten valisessa markkinoinnissakin ollut omaksuttava
uusia markkinointiviestinnan vélineitéa. Sahkdpostimarkkinoinnista on tullut vakiintunut osa
yritysten markkinointiviestintdd. Opinndytetyon toimeksiantaja on EFG Toimistokalusteet Oy.
Yritys aloitti séhkdpostimarkkinoinnin asiakasrekisterissa sijaitseville kontakteille. Taman
tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, millainen merkitys mielikuvien muodostumisella on
sahkopostimarkkinoinnissa.

Opinnadytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin viestinnan rakennetta ja digitaalista
markkinointiviestintda. Viestinnan tavoitteita kasiteltiin yritysten vélisen eli B to B -
markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus. Tutki-
mus toteutettiin haastattelemalla EFG Toimistokalusteet Oy:n myynnin ja markkinoinnin hen-
kilostoa. Tavoitteena oli selvittdd, millaisia mielikuvia séhkdpostimarkkinointiin kohdistetuista
tavoitteista ja mahdollisuuksista on. Johtopaattksena haastatteluiden perusteella selvitettiin,
millaisena mahdollisuutena mielikuvamarkkinointi voi olla, kun viestintdkanavana kaytetaan
sahkodpostimarkkinointia.

Keskeisend johtopaattksena haastattelujen perusteella todettiin, ettd toimiminen B to B -
markkinoilla tuntuu rajaavan mahdollisuuksia kéyttad mielikuvallisuutta markkinoinnissa.
Taman tutkimuksen perusteella mielikuvien luominen sdhkdpostin avulla on kuitenkin mahdol-
lista visuaalisuutta ja kuvia tehokeinoina kdyttéden. Haastatteluista nousi myds johtopaatos,
etta yrityskuvaa on mahdollista muuttaa séhkdpostimarkkinoinnin avulla viestimalla yrityksen
tuotteiden nykyaikaisuudesta.

Opinnadytetydssa on esitetty, ettad integroimalla sdhkdpostimarkkinointi muuhun sahkodiseen
markkinointiviestintaan, voidaan siité saada tehokkaampaa. Kehitysehdotuksena ja jatkotut-
kimuksen aiheena on ehdotettu séhkdpostimarkkinoinnin integroimista sosiaalisen median
verkostoihin. Facebookin yritysprofiilin luomisen ohella on ehdotettu B to B -yritysblogin pe-
rustamista.

Asiasanat markkinointiviestintd, B to B -markkinointi, digitaalinen markkinointi, séhko-
postimarkkinointi, mielikuva
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Marketing communications have experienced change during recent years after the new digital
marketing channels became more established. Companies, both in consumer and in business-
to-business marketing, have had to adopt the new means of marketing communications. E-
mail marketing has become an established part of companies’ marketing communications.
This thesis was commissioned by EFG Toimistokalusteet Oy. EFG Toimistokalusteet initiated
an e-mail marketing campaign to the contacts in its customer register. The purpose of the
research is to determine the significance of visualizing images in e-mail marketing.

The theoretical subtext of the thesis discussed the structure of communication and means of
digital marketing communications. The objectives of communications were discussed from the
perspective of business-to-business marketing. Qualitative research was chosen as a research
method. Research was implemented by interviewing the sales and marketing personnel of EFG
Toimistokalusteet Oy. The objective of the research was to determine the images of the ob-
jectives and possibilities of the e-mail marketing. In conclusion and based on the interviews,
the potential for image marketing in e-mail marketing as a means of marketing communica-
tions was presented.

As an essential conclusion based on the interviews, it was discovered that operating in busi-
ness-to-business marketing seems to limit the possibilities of using evocative marketing. On
the grounds of this research it was found that it is possible to create images through e-mail
marketing when visualization and pictures are used as effects. A conclusion was made from
the interviews that corporate image can be changed when the modern style of companies’
products is being communicated through e-mail marketing.

The thesis presented that with integrating e-mail marketing to other means of digital market-
ing communications e-mail marketing can become more profitable. As a development propos-
al and as a subject for further study it was suggested to integrate e-mail marketing with other
social media networks. A possible development object in addition with creating a Facebook
profile is to set up a business-to-business blog.

Key words marketing communication, business-to-business marketing, digital marketing,
e-mail marketing, image
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Taman opinnaytetyon taustalla on digitaalisuuden myéta muuttunut markkinointi. Kuluttaja-
markkinoinnissa yritykset ovat omaksuneet Internetin tarjoamat digitaaliset kanavat nopeasti.
Yritysten vélisessa markkinoinnissa eli B to B -markkinoinnissa Internetin tuomia mahdolli-
suuksia ei sen sijaan ole lahdetty hyédyntaméaan yhta nopeasti ja tehokkaasti. B to B -
markkinoinnissa on seurattu, kuinka uudet kanavat ovat kuluttajamarkkinoinnissa toimineet ja
vasta taman jalkeen on alettu omaksua niitéa kayttéon. Paine uusien digitaalisten markkinoin-
tikanavien kayttoon B to B -markkinoinnissa on kuitenkin kasvanut viime vuosina hyvin voi-
makkaasti. Niin kuluttajat, kuin yrityspaattajatkin etsivat tietoa todennakoisesti ensimmaise-
na verkosta. Yrityksille, toimivat ne sitten kuluttajamarkkinoinnissa tai B to B -
markkinoinnissa, ei enaa riita, etté verkossa ndkyminen tarkoittaa pelkkia yrityksen kotisivu-

ja.

Digitaalinen markkinointiviestinté on paljon muuta kuin esimerkiksi yrityksen omat kotisivut
tai hakukonemarkkinointi. Merisavon (2008, 19) maaritelman mukaan digitaalinen markkinoin-
tiviestinta on yrityksen tai brandin ja asiakkaan valisté viestintaa, jossa viestintdan kaytetaan
digitaalisia kanavia (Internet, sahkoposti, matkapuhelimet, digitaalinen televisio) tai infor-
maatioteknologiaa. Digitaalinen markkinointiviestintd on luonteeltaan vuorovaikutteista, kah-

densuuntaista ja voi olla seka asiakkaan etta markkinoijan kéynnistamaa. (Merisavo 2008, 19.)

Digitaalisista markkinointiviestintdkanavista sahkoposti on saavuttanut vakiintuneen aseman
yritysten markkinointiviestinnan valineena. B to B -markkinoinnissa sahkdpostia kaytetaan
jJokapaivaisessa viestinnassa asiakkaiden ja yrityksen valilla. Munkin (2009, 119) mukaan, tar-
kasti kohdistettu, analysoitu ja vastaanottajan lupaan perustuva sahkopostin valityksella to-
teutettu mainonta on erittain kustannustehokasta markkinointiviestintad. Sahkdpostimarkki-
noinnin etu perinteiseen suoramainontaan verrattuna on varsinkin sen nopeus, joka ilmenee
kykyna tavoittaa asiakkaat ilman kuljettamisen viiveité ja niin, etta heilld on mahdollisuus
reagoida viestiin valittdmasti. (Munkki 2009, 119.) Valittdman reagoinnin mahdollistaminen
tuo mahdollisuuden asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuvaan vuorovaikutteiseen viestintaan,

jonka seurauksena asiakkaat voivat vaivattomammin tuoda omat ndkemyksensa ilmi.

Markkinointiviestinnalla pyritdén luomaan positiivisia mielikuvia markkinoitavasta brandista
kohdeyleisdn mieleen. Yhta lailla digitaalisella markkinointiviestinnalla pyritédan vaikuttamaan
mielikuvien muodostumiseen. TAmé&n vuoksi on tarkeaa tietd& miten mielikuvien muodostumi-
nen ja sanoman kasittely tapahtuu digitaalista markkinointiviestintdkanavaa kaytettaessa.

Digitaalisilla markkinointiviestinnén kanavilla on omat etunsa ja rajoituksensa.



Munkki (2009, 119-120) toteaa, etta sahkopostimarkkinointia varjostaa sen ajoittainen huono
maine, joka juontaa juurensa roskaposti-ilmitsta. Markkinoilla on edelleen toimijoita, jotka
lahettavat paljon epamadraista postia ilman perusteellista segmentointia. Parantuneet tekni-
set olosuhteet ja hyvat kampanjaesimerkit ovat kuitenkin parantaneet sahképostimarkkinoin-
nin liiketoimintamahdollisuuksia ja siten nostaneet sen tarkeaksi osaksi yritysten jokapdaivais-
ta asiakasviestintaa. (Munkki 2009, 119-120.)

1.2  Tarkoitus ja tavoitteet

Opinndytetydn tarkoituksena on tutkia viestinnén rakennetta ja digitaalisen markkinointivies-
tinnan kanavia. Aiheesta sahkopostimarkkinointi on tehty opinnaytetdita aiemminkin. Kyseiset
opinnaytetytt ovat keskittyneet esittelemaén sahképostimarkkinoinnin ominaisuuksia osana
tapaustutkimusta. Opinndytetyon tarkoituksena on voinut olla esimerkiksi tutkia sahkoposti-
markkinointiohjelman kayttéonottoon liittyvia seikkoja, kuten kayttédnoton onnistumista tai
jarjestelméan perehdytystéa sen kayttajille. Tama opinndytetyd eroaa edellisista siten, etta
digitaalista markkinointia ja sahképostimarkkinointia tutkitaan kulttuurisina ilmiéina. Tama
tarkoittaa sitd, etta sahkopostimarkkinointia ei tutkita yksittaisena tapauksena vaan se nah-
daan kokonaisvaltaisena digitaalisen markkinoinnin ilmiona. Sahkdpostimarkkinointi kulttuuri-
sena ilmiéna on osa laajempaa viestinnan kasitetta. Viestinnan peruskasitteen ja sen eri osien
ymmartadminen on siis edellytyksen& ennen kuin voidaan tutkia sahképostimarkkinoinnin ala-

kasitettad tarkemmin.

Opinndytetydssa selvitettiin viestintéprosessi sdhkdpostimarkkinoinnin kannalta ja se, millai-
nen merkitys mielikuvien muodostumisella on sahkdpostimarkkinoinnissa. Tutkimustehtévaksi
muodostui teoriaviitekehyksend toimivan viestintaprosessin pohjalta se, miten sanoma vélit-
tyy lahettajalta vastaanottajalle kaytettdessa sahkdpostimarkkinointia viestintdkanavana.
Tutkimustehtévad tarkennettiin selvittamalla sitd, mitka tekijat vaikuttavat mielikuvien muo-

dostumiseen ja sanoman kasittelyyn seuraavilla tutkimusongelmilla:

- Millaisia mielikuvia séhkdpostimarkkinointiin kohdistetuista tavoitteista ja mahdollisuuksista
on?
- Millaisena mahdollisuutena mielikuvamarkkinointi voi olla, kun viestintdkanavana kaytetaan

sahkodpostimarkkinointia?

Opinndytetydn toimeksiantajayritys EFG Toimistokalusteet Oy:ssa kdynnistettiin markkinointi-
viestinnan kehittamisprojekti, jonka tarkoituksena oli aloittaa sahkdinen suoramarkkinointi
asiakasrekisterissa oleville kontakteille. EFG Toimistokalusteet Oy antoi toimeksiannon tutkia
sahkodpostimarkkinointia ja siihen liittyvia mielikuvia. Konkreettiseksi tavoitteeksi opinnayte-

tyolle muodostui vastata toimeksiantajalle séhkdpostiin kohdistuvien mielikuvien lisaksi sii-



hen, millaisena mahdollisuutena mielikuvamarkkinointi voi sahkdpostimarkkinoinnissa olla.
Empiirisen tutkimuksen tulokset ovat esitelty luvussa nelja. Johtopaattkset tutkimuksen tu-

loksista ja kehitysehdotukset EFG Toimistokalusteet Oy:lle ovat esitelty luvussa viisi.

EFG Toimistokalusteet Oy on EFG:n (European Furniture Group) suomalainen tytaryhti6. EFG
on yksi Euroopan suurimmista toimistokalusteyrityksisté ja johtavassa asemassa pohjoismais-
sa. EFG kehittaa, valmistaa ja markkinoi laajaa kalustemallistoa toimisto- ja julkitilojen sisus-
tamiseen. EFG:11& on omat myyntiyhtiét Suomen lisdksi viidessa maassa: Norjassa, Ruotsissa,

Iso-Britanniassa, Ranskassa ja Tanskassa. (European Furniture Group 2010).

EFG:een historia alkoi vuonna 1885 tranasilaisen K.G. Anderssonin aloitettua huonekalujen
valmistuksen. Vuonna 1972 yritys yhdistyi kahden muun yrityksen kanssa ja nimeksi tuli NKR.
Nimen EFG - European Furniture Group yritys sai vasta vuonna 1993. Nimen taustalla oli EU:n
”nelja vapautta”, jotka loivat mahdollisuuden toimia yhtendisilla Euroopan markkinoilla. EFG
Group on useiden yritysostojen seurauksena tavoittanut markkinajohtajan aseman Norjan ja

Tanskan markkinoilla. (European Furniture Group 2010).

1.3  Tyon rajaus

Tutkimushaastattelu rajattiin koskemaan toimeksiantajayrityksen myynnin ja markkinoinnin
henkilostod. Rajaus tehtiin, koska kyseiset henkilot omaavat samankaltaisen kokemusmaail-
man siind mielessd, kuin se tutkimuksen kannalta on oleellista. Henkilét ovat tyonsé puolesta

tutustuneet sédhkopostimarkkinointiin ja siten myds tdma tutkimus on heille aiheena tuttu.

Opinnadytetydn teoriaviitekehyksessa kasitellaan markkinointiviestintaa B to B -markkinoinnin
nakokulmasta. B to B -markkinoinnin nakékulma on valittu toimeksiantajayrityksen toimialan
vuoksi. Markkinointiviestinnan kanavien esittelyssa on keskitytty digitaalisten kanavien esitte-
lyyn perinteisten kanavien sijaan. Perinteiset kanavat on kuitenkin haluttu esitelld, koska on
merkittavaa tietdd, mitd kanavia uudet digitaaliset kanavat ovat mahdollisesti korvaamassa.
Opinnaytetydssa ei kasitella sahkdpostimarkkinointiohjelmien teknistéa toimintaa. Sahkodposti-
markkinoinnin lainséadannéllinen nékdkulma on myos rajattu taméan tyon ulkopuolelle. Raja-
ukset on tehty, koska tavoitteena ei ole manuaalimainen kooste sahképostimarkkinoinnin
toimivuudesta vaan séahkdpostimarkkinoinnin kuvaaminen ilmidna. Opinnaytety®ssa ei myods-
kaan tutkita sdhkopostimarkkinoinnin kannattavuutta euromaaraisesti, vaikka sen kustannus-

tehokkuus mainitaan ajoittain.
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2  Viestinta

2.1  Viestinndn mallit

Viestinnan mallit voidaan jakaa kolmeen ryhmaén: prosessimalleihin, semioottis-kulttuurisiin
malleihin ja yhteisollistéviin malleihin. Mallit eivat ole toisiaan poissulkevia, vaan taydenta-
vid. Prosessimalli toimii pohjana, kun pyritddn ymmartdmaan mité viestinnassa tapahtuu.
Prosessimallien painopiste on viestintatapahtumassa ja sen osasissa. (Isohookana 2007, 12.)
Prosessikoulukunnan mukaan viestinta on sanomien vélitysta tai vaihdantaa lahettajan ja vas-
taanottajan valilla. Prosessimallin mukaan viestinta on siis vaihdantaprosessi. (Aberg 2002,
27.) Prosessikoulukunnalle itse viestintéprosessi on viestin sisaltda oleellisempaa. Jos proses-
sikoulukunnan ajattelumallia hieman karjistetaan, sen mukaan viestinta on epaonnistunut, jos

viestid ei ole hyvaksytty halutussa muodossa. (Juholin 2009, 35-39.)

Yhteisollisyyskoulukunta korostaa viestinnassa yhdessa tekemisen ja olemisen merkitysta.
Viesti tai ajatus saa uusia merkityksid, kun se on yhdessa jaettu esimerkiksi kokemuksen kaut-
ta. Esimerkiksi osallistuminen tilaisuuteen tai tapahtumaan tai toimiminen tydtiimissa voi olla
yhteisollisyytta. Yhteisollisyys voi toimia paitsi fyysisesti yhteisessa paikassa myos virtuaali-
sesti virtuaaliyhteistssa. Kuitenkaan pelkka samaan aikaan samassa paikassa oleminen ei tee
yhteisollisyytta, vaan siihen tarvitaan yhteinen asia ja siihen sitoutuminen. Yhteisollisyys- eli
rituaalikoulukunta katsoo, etta yhteisollinen pohdinta on jo arvo itsessaan. Pohdinta tuo lisa-

arvoa ja monipuolisuutta oli lopullinen paatds mika hyvansa. (Juholin 2009, 35-39.)

Juholinin (2009, 37) mukaan semioottis-kulttuurisen eli merkityskoulukunnan saavutuksina
voidaan pitaa sita, ettd viestintaa ei nahda enaa pelkastaan lahettajakeskeisend, lineaarisena
taysin hallittavissa olevana prosessina. Merkityskoulukunnan mukaan viestinta on sattumanva-
rainen tapahtuma, jossa vastaanottaja luo merkityksen oman elaménkokemuksensa ja elé-
mantilanteensa pohjalta. Eri ihmiset voivat siis antaa samalla viestille taysin erilaisia merki-
tyksia. Merkityskoulukunnan mukaan viestin vastaanottaminen halutulla tavalla ei ole paaasia
vaan itse merkitykset ovat arvokkaita. (Juholin 2009, 37.)

Aula (1999, 12-13) kirjoittaa, etta viestintéa voidaan tarkastella rakenteena, jonka osia ovat
lahettaja, sanoma, kanava, informaatio, vastaanottaja, palaute ja hairiét. Osia voidaan tar-
kastella erikseen, mutta kokonaiskuvan kannalta ne tulisi huomioida yhdeksi kokonaisuudeksi.
Viestinta voidaan myds nahdé osana kulttuuria ja yhteiskuntaa. Oleellisinta kuitenkin on, etta
viestinta voi kulttuurisenakin ilmiona sisallyttaa kasityksen viestinnasta prosessina. Se, etta
viestintaa tarkastellaan kulttuurisena tai yhteiskunnallisena tapahtumana ei tarkoita sité, etta
sen kasitykset viestinnan prosessiluonteesta hylattaisiin. Seka viestinnan prosessindkemys etta

semioottis-kulttuurisen koulukunnan merkitysndkemys viittaavat samaan ilmiéén, mutta sen
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kahteen eri nakdkulmaan. Prosessindkemyksen viestinndn maaritelma maarittelee viestinnan
rakenteelliset ominaisuudet. Merkitysnakemys taas maarittelee viestinnan kulttuurisen toi-
minnan. (Aula 1999, 12-13.)

2.1.1  Viestinnan prosessimalli

Viestintd voidaan Abergin (2002, 54) mukaan maarittaa seuraavasti: “Viestinta on prosessi,
tapahtuma, jossa merkityksien antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa tama tulkin-

ta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittavan verkoston kautta”.

Viestintéprosessi voidaan erottaa seuraaviin tekijoihin: lahettaja, sanoma, kanava, sanoman
tulkinta, vastaanottaja, palaute ja hairiot (Kuviol). Léahettdjén ja vastaanottajan taustoilla ja
kokemuksilla on suuri merkitys niin sanoman muotoiluun kuin sen tulkintaankin. Taustat vai-
kuttavat myos siihen, millaisia merkityksida sanomille annetaan. Onnistuneessa viestinnassa
lahetetty ja vastaanotettu viesti ovat sisalloltaan samanlaisia tai ainakin lahestulkoon saman-
laisia. Viestintd onnistuu sitd paremmin mita suurempi on ldhettdjan ja vastaanottajan vali-
nen yhteinen, jaettu alue. Viestintéprosessin ymmartédminen auttaa myds analysoimaan epé-
onnistunutta viestintda. Syy epaonnistuneeseen viestintaan voi olla missa prosessin vaiheessa
hyvénsa. (Isohookana 2007, 11-12.)

Hairiot
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Kuvio 1: Viestintéprosessi (Isohookana 2007, 12).

2.1.1.1 Lahettdjéa ja vastaanottaja

Viestinnan lineaaristen prosessimallien mukaan tarvitaan joku, joka kdynnistaa viestintépro-
sessin. Prosessin kaynnistajaa kutsutaan lahettajaksi. Lahettédja on yleensa joku yksild, mutta
myos mediaa tai jotain yritysta voidaan pitaa lahettajana. (Aberg 2002, 27). Vuokon (2003,

14, 29) mukaan lahettajan tavoite on viestintéprosessin lahtékohtana. Vastaanottajassa halu-
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taan saada aikaan jokin tietty vaikutus. Viestinnan perusedellytyksena on kyky viestia. Tahan
kykyyn liittyy kohderyhman tuntemus. Vasta sen perusteella voidaan pohtia mitéd sanotaan ja
miten, missa ja milloin. Toisena edellytyksend on kyky muotoilla sanoma niin, etta se saavut-
taa kohderyhman ja on kohderyhman avattavissa. Kohderyhma siis maarittaa sen, mité sano-

taan ja missd, jotta viestinnan tavoite saavutetaan. (Vuokko 2003, 14, 29.)

Lahettdjan lisaksi tarvitaan siis joku, joka ottaa sanoman vastaan. Vastaanottaja voi olla yksi
maaratty henkild, esimerkiksi keskustelukumppani, ryhma kuten tydporukka tai suuri yleiso,
kuten lehdistotiedotteen lopullinen kohde. Vastaanottaja tai yleisé on vaikea maaritella. Jos
viestintaa tarkastellaan lineaarisesti ja lahettajékeskeisesti, on vastaanottaja helppo maari-
tella. Prosessin paassa, viestinnan kohteena on vastaanottaja, kohderyhma tai yleiso eli ob-
jekti. Viestinnan ollessa vuorovaikutusta, jossa kaikki osapuolet ovat toimijoita, on vaikea

madritella kuka on lahett&ja, vastaanottaja ja ketkd muodostavat yleison. (Aberg 2002, 27.)

Abergin (2002, 42-43) mukaan epélineaarisessa, vuorovaikutteisessa mallissa, jossa lahettajal-
14 on vain kaynnistédjan rooli, kdynnistaja pukee idean sanomaksi, joka sitten siirtyy vastaan-
ottajan ulottuville. Vastaanottaja tulkitsee sitd, minka seurauksena syntyy mielikuva sano-
masta. Vastaanottaja ei siis tulkitse alkuperdista ideaa vaan muotoilee kdynnistdjan muotoi-
lemaa sanomaa. Prosessi on kaksisuuntainen, aktiivinen ja vuorovaikutteinen. Vuorovaikutuk-
sen kautta syntyy seka kaynnistajan etta vastaanottajan mielessa uusia mielikuvia siita, mita
viestitaan. Viestinta on onnistunutta, kun kumpikin osapuoli kokee saaneensa jotakin hyotya.
(Aberg 2002, 42-43.)

Viestinnan tavoitteen saavuttaakseen lahettdja muodostaa eli koodaa sanoman ja lahettaa
sen valitsemaansa kanavaa pitkin. Vasta se, kuinka vastaanottaja tulkitsee sanoman, maarit-
taa lopulta viestinnan tuloksen. Vastaanottajalta vaaditaan siis kykya avata eli dekoodata
sanoma. Dekoodaus tarkoittaa esimerkiksi viestin kielen, kasitteiden ja erilaisten symbolien
ymmartamista. (Vuokko 2003, 29.)

Vuokon (2003, 29-30) mukaan markkinointiviestinnan syntymisen edellytyksen& on lahettajan
motivaatio viestintédan. Erityisen voimakas motivaatio viestintaan takaa sen, etta lahettaja on
valmis kayttamaan paljon resursseja ja vaivaa takaamaan viestinnan onnistumisen. Vastaanot-
tajan motivaatio ei viestinndn onnistumisen kannalta ole yhta merkittavaa. Vaikutusta voi siis
syntyd taysin passiiviseen vastaanottajaan. Esimerkiksi tarpeeksi monta kertaa toistettu tele-
visiomainos voi jaada vastaanottajan mieleen ja aiheuttaa kiinnostusta ostoon. Vastaanotta-
jan motivaatio viestintaa voi tosin edesauttaa viestinnan onnistumista. Esimerkiksi kalusteista
kiinnostunut henkild voi selata kalustemyymalan verkkosivut ja esitteet hyvin tarkkaan, kun
taas passiiviselta vastaanottajalta voi jaada suuretkin ilmoitukset huomaamatta. (Vuokko
2003, 29-30.)
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2.1.2 Semioottis-kulttuurinen malli

Semioottis-kulttuurinen eli merkityskoulukunta yhdistaa viestintaprosessiin sisaltda, tavoittei-
ta ja tarkoitusperia. Merkityskoulukunta tutkii miten sanomat eli lahetetyt tekstit ja ihmiset

eli vastaanottajat toimivat vuorovaikutuksessa merkityksia tuottaakseen. (Juholin 2009, 35.)

Semioottis-kulttuuristen mallien mukaan painopiste on merkityksenannossa. Taman koulukun-
nan mukaan sanoma on valine, joka kuljettaa merkityksia. Merkkien yhdistelma yksistaan ei
ole térked, vaan se miten merkit tulkitaan. Vastaanottaja antaa luonnollisesti sanomille oman
merkityksen, joka taustastaan riippuen tulkitsee ne eri tavoin. (Isohookana 2007, 12.) Juholin
(2009, 37-38) selostaa, etta prosessindkemyksen mukaan merkitys puetaan sanomiksi, jotka
sitten valitetaan vastaanottajille, jotka joko ymmartavat ne tai sitten ei. Merkityskoulukun-
nan mukaan merkitysta ei valiteta. Yksilot itse luovat merkityksid omakohtaisen pohdinnan
kautta vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Merkityksen syntyyn vaikuttavat monet seikat,
muun muassa kieli, kulttuuri, ympéristd, menneisyys ja jopa odotukset tulevasta. Merkityksia
voi tietysti pyrkia valittamaan. Silloin kyse on viestinnalla vaikuttamisesta. (Juholin 2009, 37-
38.)

Abergin (2002, 34) mukaan viestintaa tarkasteltaessa merkitystapahtumana, nousee tulkinta
tarkeaksi. Semiotiikka tutkii merkkeja ja merkityksenantoa. Sen keskitssa on semioosi eli
merkityksenanto. Eri tavoin merkityksenantoja tarkastelevia koulukuntia on useita. Seuraa-
vassa kappaleessa esitellaén lyhyesti Charles S. Peircen esittdma merkin, kohteen ja tulkitsi-
men kolmisuhde (Kuvio 2). Merkki viittaa itsensa ulkopuolella olevaan kohteeseen. Merkin
ymmartéda joku, merkki puhuttelee kayttajansa mieltd, tulkitsinta. Tulkitsin on merkitysté

luova vaikutus, jokaisen yksiléllinen sanakirja. (Aberg 2002, 34.)

MERKKI

KOHDE TULKITSIN

Kuvio 2: Merkityksenanto Peircen mukaan (Aberg 2002, 34).
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Kohde on se, josta viestitédan. Ollessa kasvokkain toisen ihmisen kanssa on helpompi viestia
jostain asiasta, kuin vaikka ollessa puhelimessa saman ihmisen kanssa. Jokainen muodostaa
erilaisia mielikuvia ja siten tekee erilaisia tulkintoja kuulemastaan. Esimerkiksi kissaihminen

nakee koiran eri lailla kuin koiran omistaja. (Aberg 2002, 34.)

Merkki on viestinnassa tarked, koska se viittaa itsensa ulkopuolella olevaan kohteeseen. Merk-
kien avulla voidaan siten kuvata kohdetta. Merkin ja kohteen valinen yhteys voi olla ikoninen,
indeksinen tai symbolinen. Ikoninen merkki on samankaltainen kuin kuvattava kohde, esimer-
kiksi lilkennemerkki. Merkin suhde kohteeseen on indeksinen, kun suhde perustuu johonkin
loogiseen jatkuvuuteen. Esimerkiksi savu indeksoi tulta, tuuliviiri tuulensuuntaa jne. Indeksi-
nen suhde edellyttaa siis jonkinlaista tietdmysté asioiden valisista suhteista. Symbolinen suh-
de on taas sopimuksenvarainen. Aakkoset ovat symbolisia merkkeja. Tiettyyn merkkiin, kuten

kirjaimeen, voidaan liittaa erilainen sopimus. (Aberg 2002, 35-36.)

Merkki puhuttelee siis kayttdjansa mielta eli tulkitsinta. Tulkitsin ei ole tulkitsija, esimerkiksi
joku joka tarkkailee luontoa tai liikennemerkkeja. Tulkitsin on merkitysta luova prosessi tuon
tarkkailijan mielessa. Merkitysta luovassa mielessa merkki voi olla reema eli yksittainen
merkki, lause eli kahden merkin tai lauseen yhdistelma tai argumentti eli loogisten lauseiden
ketju, esimerkiksi logiikan paattelysaannot. Olemme jatkuvasti alttiina naille merkeille, lau-
seille ja argumenteille. Ne aktivoivat kognitiivisia eli tiedollisia prosesseja mielessamme.

Merkityksenanto tapahtuu tdmén aktivaatiotapahtuman seurauksena. (Aberg 2002, 36.)

2.1.3 Visuaalinen vaikuttaminen

Mainonnassa, erityisesti demonstratiivisissa eli viestinnéllisesti suoraviivaisissa mainosviesteis-
sd, visuaalisilla ilmaisukeinoilla on tarkea osa vastaanottajien vakuuttamisessa. Demonstratii-
visissa mainoksissa kaytettavat ilmaisutavat vaihtelevat mutta ne ovat usein helppotajuisia ja
selkeitd. Esimerkkind tuotemainonta, joka on usein informatiivista ja vakuuttamiseen pyrki-
vaa. (Malmelin 2003, 67-68.)

Malmelin (2003, 67-68) tuo esille, etté visuaalista vakuuttamista voidaan lahestya semiootti-
sen perinteen kautta. Semioottis-kulttuurisen Peircen merkkiopin mukaan kuvallisen tarkaste-
lun lahtdkohtana on mainonnan ikonisuus. Toisaalta indeksiset ilmaisumuodot ovat myos tar-
keité osia mainonnan visuaalisessa suostuttelussa. Mainoksissa kuvilla on kolme keskeista teh-
tavad. Kuvien tulee herattaa tunteita, esittaa todisteita ja niiden tulee muodostaa mieliku-
vallisia yhteyksia mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden valille. Visuaalisella ilmaisul-
la on siis mahdollisuus esitella tuotetta ja sen ulkoisia ominaisuuksia kuvaavasti. Ikonisia
merkkeja kuvaa jonkinlainen samankaltaisuus kohteen ja sitd kuvaavan merkin vélilla. Mai-

noksissa kuvataan usein visuaalisia todisteita tuotteen ominaisuuksista ja usein mainoksessa
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esitetaan myos tuotetta kayttavia henkildita tai tuotteen kayttoon liittyvia tapahtumia. Kuva-
nauhan tai valokuvan avulla mainoksessa voidaan esittaa todisteita siita, miten jokin tuote
toimii. llman visuaalista ndyttda osa tuotteen uskottavuudesta haviaa. (Malmelin 2003, 67-
68.)

2.2 Mielikuvien muodostuminen ja sanomien kasittely

2.2.1 Ajattelu mielikuvan muodostumisen perustana

Rope ja Mether (2001, 42) toteavat mielikuvien muodostumisen tapahtuvan kasitteellisen
ajattelun tuloksena. Taman vuoksi mielikuvien muodostus on ihmisille ominainen piirre. Siksi
myds ihmisten kohdalla voidaan vaikuttaa heidan kayttaytymiseensa tai paatoksentekoonsa
psykologisten tekijoiden pohjalta. lhminen voi tehdé valintansa kahden asian valilla puhtaasti

tien ja vaistojen varassa. (Rope & Mether 2001, 42.)

Ropen ja Metherin (2001, 42-46) mukaan ihmisen kyky ajatella kasitteellisesti sisaltéda konk-
reettisen ja abstraktin ajattelun. Luova ajattelu on konkreettisen ja abstraktin ajattelun yh-
teistulos. Luova ajattelu poikkeaa normaalista ajattelutoiminnasta siten, etta siina kasitelta-
vaa asiaa lahestytaan jostakin erilaisesta nakdkulmasta saaden ajattelutyén tuloksena uuden-
laisia, tavallisesta poikkeavia johtopaatoksia. Luovaa toimintaa tai ajattelua voi olla se, etta
kykenee havaitsemaan tai kokemaan ongelmallisen tilanteen itsendisesti omalla tavallaan.
Uudelta nakdkulmalta asian tarkastelu tuo usein myds uusia ratkaisuja. Luovaa ajattelua tulisi
hyddyntdd enemman muun muassa mainonnassa. Ihmisen lytéessa vastauksen ns. epasuoraan
mainossanomaan, on epasuora viesti usein paljon tehokkaampi tapa kuvata asia, kuin suoraan
ilmaiseminen. Olennaisinta markkinoinnin viestien ja symbolien kaytdssa on, ettei kaikkea
esitetd konkreettisesti, vaan asioita jatetaan ikaan kuin auki, jolloin viestin vastaanottajalle

jaa tilaa abstraktiin ja luovaan ajatteluun. (Rope & Mether 2001, 42-46.)

Rope (2005a, 178-179) kuvaa, ettd mielikuvan rakentaminen ihmisen mielessa pohjautuu ima-
gon muodostumiseen. Imagon psykologisia vaikuttajia ovat arvot, tunteet, ennakkoluulot,
asenteet, havainnot, uskomukset, informaatio ja kokemukset (Kuvio 3). Mielikuva on siis asen-
teellinen, tunnepohjainen, objektiivisesti totuudesta mahdollisesti irtoava, henkilokohtainen

ja aina omaan arvomaailmaan ilman perusteluja pohjautuva. (Rope 2005a, 178-179.)
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Kuvio 3: Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2005a, 178.)

Rope (2005a, 180-181) esittaa, ettd mielikuvan tason eli imagon hyvyysasteen, muodostumi-
nen etenee kommunikaatiotasoittain. Mielikuvan syveneminen voidaan kuvata portaikkona
(Kuvio 4.). Tietoisuusvaiheessa yritys tai sen tuote tunnetaan vain nimeltd. Tuntemisvaiheessa
asiakas tiedostaa tietdmastaan yrityksestd mainoksen, tapaa jonkun henkildn tai tutustuu
tuotteeseen. Tuntemisvaiheessa on siis kyse siit&, kun tietoisuus syvenee tuntemiseksi, jolloin
ihmiselle muodostuu kasitys siité, mité yritys tekee ja millainen yritys tai sen tuote on. Kahta
ensimmaisté vaihetta kutsutaan puhtaaksi mielikuvaksi sill& téssd vaiheessa ihmiselle ei viela
ole muodostunut hyvéa tai huonoa ajatusmallia yrityksesta. (Rope 2005a, 180-181.)

Kolmas vaihe, eli asennevaihe siséltaa negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja arvolatauksia
yrityksestd. Tassa vaiheessa tulisi korostaa niité positiivisia asioita, joita yrityksen kohderyh-
mat arvostavat ja valttaa yrityksen liikeidean kannalta negatiivisia mielleyhtymid. Mielikuva
muuttuu tassa vaiheessa puhtaasta mielikuvasta niin sanotuksi pysyvaksi mielikuvaksi. Pysyva
mielikuva ei tarkoita sité, ettei mielikuvaa olisi koskaan mahdollista muuttaa. Ihmisten asen-
teiden muuttaminen on vain aina vaikea prosessi. Suositummuusvaihe seuraa asennevaihetta.
Siin& yritys mielletéan kilpailijoitaan paremmaksi jossakin asiassa jonka perusteella yrityksen
kohderyhma tekee ostopaatoksensa. Tassa vaiheessa positiivisista asenteista on siis kyetty
rakentamaan myonteiset odotukset yritysta kohden. Odotukset voivat olla joko toiminnallisiin
tai mielikuvatekijoihin perustuvia. (Rope 2005a, 182.)

Kokemusvaiheessa testataan, kuinka yrityksen toiminta vastaa, asiakkaan sille asettamaa
suosiota sen kilpailijoiden suhteen. Mikali yrityksen toiminta on ollut sen ulkoisen markkinoin-

nin kanssa samansuuntaista, muodostuu siitd asiakkaalle mielikuvaa vahvistava kokemus. Vah-
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vistava kokemus vaikuttaa seuraavaan ostopaatoksentekoon. Kokemusvaiheessa pysyvastéa
mielikuvasta muodostuu kokemusperainen vankka totuus eli henkilén siséinen totuus. Jotta
asiakassuhteen syvenemiseen on edellytyksia, tulee yrityksen toiminnan tuottaman ja ulkoi-

sen viestinnan luoman mielikuvan olla yhteensopiva. (Rope 2005a, 182.)

Sisdainen
totuus
. KOKEMUKSET
Pysyva
SUOSITUMMUUS

Puhdas
mielikuva

ASENTEET

TUNTEMINEN

TIETOISUUS

Kuvio 4: Mielikuvan muodostuminen asteittain (Rope 2005a, 181).

2.2.2 Fasettiteoria

Rope ja Mether (2001, 18) toteavat, ettd mielikuva on ihmisen kokemusten ja uskomusten
summa jotain asiaa kohtaan. Vain kokemukset ja tiedot ovat tosiperusteisia. Asenteet, tun-
temukset ja uskomukset vain ovat jotain. Se, pitavatkod ne tosiperusteisuuden suhteen paik-
kansa ei ole merkittavaa. Se kuitenkin on kyseenomaisen henkildn késitys asiasta ja siten ha-
nen oma totuutensa. (Rope & Mether 2001, 18.) Abergin (2002, 40) mukaan mielikuva on tieto
tai luulo, johon liittyy asenne. Viestinnan fasettiteoriassaan Aberg kuvaa mielikuvien muodos-
tumista ja sanomien késittelya. Fasetilla tarkoitetaan moniulotteista mielikuvapintaa. Se
koostuu mielikuvista eli assosiaatioista. Mielikuvat aktivoituvat tiettyjen arsykkeiden kasitte-
lyn yhteydessa. (Aberg 2002, 40.)

Fasetti koostuu ytimestd ja siihen kytkeytyvista heikommista muistijaljista. Fasetin ytimen
muodostavat vahvimmat mielikuvat. Haaleammat muistijaljet eli heikommat mielikuvat ovat
kytkeytyneita naihin ytimen mielikuviin. Mallia voi hahmottaa puun oksiston avulla. Paaoksa
on fasetin ydin. Siita lahtee haaroja eli heikompia oksia, jotka ovat siis haaleampia mieliku-
via. (Aberg 2002, 40-41.)
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Ajattelu on fasettien aktivaatiotapahtumaa. Luova ajattelu toimii tasta esimerkkind. Luovuus
voi olla sitd, kun yhdistetaan vanhoja asioita uudella tavalla. Aktivaatiotapahtuman tuloksena
syntyy ideoita. Fasettien aktivoituminen tapahtuu kaytannossa korvikeaistimuksen eli kvasi-
reseptuaalisen kokemuksen kautta. On siis mahdollista aistia tuoksu tai maku, vaikka niita ei
todellisuudessa olisikaan. Nain voi kayda esimerkiksi nahdessa kahvimainos televisiosta, jol-
loin on mahdollisuus aistia kahvin aromi, vaikka tuoksua tai makua ei silla hetkell& koetussa
paikassa tietenkaan ole. (Aberg 2002, 41.)

Fasetit muuntuvat jatkuvasti. Ne supistuvat ja laajenevat seka yhdistyvat vanhoihin ja uusin
fasetteihin. Fasetit supistuvat, kun jotain mielikuvakytkentaa ei ole kaytetty pitkaan aikaan.
Samaan tapaan, kuin vieraan kielen taitaminen katoaa, mielikuvakytkentd havida ajan mittaa
kokonaan. Fasettien muuntumiseen henkilokohtaisella tasolla vaikuttaa henkilon omat poh-
diskelut, kokemukset, muiden kertomukset ja joukkoviestinten esiin nostamat teemat. Orga-
nisaation viestintaan sovellettuna fasettien muuntumiseen vaikuttaa yrityksen oma ulkoinen

viestinta kuten profilointi, mainonta, tiedottaminen ja yhteystoiminta. (Aberg 2002, 41.)

2.2.3 Fasettiteorian vaiheet

Viestien kasittely tapahtuu fasettiteorian mukaan neljassa vaiheessa: kokonaisvaltainen tul-
kinta, yksinkertaistaminen eli redusointi, fasettien aktivoituminen ja kiinnittyminen. (Aberg
2000, 40.)

Kokonaisvaltainen tulkinta merkitsee sité, ettéd arsykkeité ei pilkota osiin, vaan ne kasitellaan
ajatuskokonaisuuksina. lhmisen tydmuisti on rajallinen. Siihen mahtuu kerrallaan vain noin 5-
9 sanaa. Ajatuskokonaisuuden tulisi siis mahtua noin kahteen tydmuistilliseen. Lahettajan
vastuulla on, ettd sanoma ldhetetdan ymmarrettavassa muodossa. Kielen ymmarrettavyys
riippuu sana- ja lausetekijoista. (Aberg 2000, 40.)

Ymmaéarrettavassa kielessa on paljon kotoperdisia ja lyhyita sanoja seka lyhyité lauseita. Siina
tulee olla vain véahan adjektiiveja tai adverbeja ja vain vahan sisakkaisia lauserakenteita. Jos
pitkien ja vaikeiden sanojen tunnistamiseen joudutaan kayttdmaan liikaa aikaa, sanatekijat
kuormittavat tyo- ja kestomuistia. Maareiden kaytto voi puolestaan aktivoida vaaria fasetteja
eli muistijalkia, jolloin vastaanottaja uppoutuu omiin ajatuksiinsa. Lausetekijat puolestaan
kuormittavat ihmisten tydmuistia. Sen vuoksi on hyva muistaa, etté lause ei saisi olla pidempi
kuin kaksi tydmuistillista, eli 10-18 sanaa. Tata pidemmissa sisékkaisissa lauserakenteissa

lauseen alkuosa on jo ehtinyt unohtua ennen lauseen loppuun lukemista. (Aberg 2000, 40.)
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Arsykevirta yksinkertaistetaan eli redusoidaan ennen kuin se aiheuttaa muuta henkista toimin-
taa. Fasettiteorian mukaan arsykevirtaa ei pilkota osiin ja verrata yksittaisiin muistijalkiin.
Pilkkomisen sijaan arsyke muuttuu epamaaraisemmaksi, jolloin sitd voidaan verrata yksinker-
taistettuna kestomuistissa jo oleviin fasetteihin. Muuntuessaan arsyke menettaa osan tark-

kuudestaan mutta sen kiinnittyminen fasettiin helpottuu. (Aberg 2000, 41.)

Fasettien aktivoituminen tarkoittaa, etta arsykevirta aktivoi jo olemassa olevia fasetteja.
Arsykkeiden virtaa verrataan kestomuistissa jo oleviin fasetteihin eli muistijalkiin. Uusi asia
aktivoi enemman fasetteja kuin vanha, jo entuudestaan tuttu asia. Tama johtuu siita, etta
uuden asian ymmartamiseksi arsykevirtaa taytyy yksinkertaistaa enemman, kuin tutun asian
yhteydessa. Tuttu asia myds tunnistetaan nopeasti, jonka vuoksi se nostaa vain suppean maa-
ran muistijalkia esiin. IImid, josta tassa on kyse, kutsutaan liipasinvaikutukseksi. Aiemmin
passiivisesti omaksutut viestit palautuvat mieleen, kun vanha fasetti aktivoituu oikeassa &rsy-
keymparistossa. Esimerkiksi kaupan hyllylla nédhty vanha pesuainemerkki saattaa laukaista
mielessa vanhan mainossavelen, joka vaikuttaa valintaan. Mieleenpainettavat tai mieleen-
painuvat asiat kiinnittyvéat aivosoluihin ja kytkeytyvat kestomuistissa jo oleviin muistijalkiin
solupolkujen avulla. Informaatio levida ikdan kuin nestepisaran tavoin. Se ei kiinnity vain yh-
teen aivosoluun vaan leviaa aivosolujen joukkoon. Kiinnittyminen on siten voimakkaampaa

aivosolujen joukon keskustassa, kuin niiden laidoilla. (Aberg 2000, 40-42.)

2.2.4  Mielikuvien luominen ja mielikuvamarkkinointi

Viestin lahettédjan eli prosessin kdynnistajan tulee pohtia sanomansa muotoa ja sisaltéa. En-
simmainen edellytys on, ettd sanoma on ymmarrettavassa muodossa. Edella mainitut seikat
kielen ymmarrettavyydesta tulee ottaa huomioon sanomaa muotoillessa (kappale 2.2.3). Ym-
marrettavyyden liséksi kiinnostavuus on tarkeda. llman, ettéa vastaanottajaa kiinnostaa sano-
man sisaltd, ei vastaanottaja todennakdisesti uhraa sille juurikaan aikaa. Kiinnostavan asian

selvittamiseksi taas saatetaan nahda paljonkin vaivaa. (Aberg 2002, 50.)

Hyva mainos tai muu suostutteleva sanoma mahdollistaa mahdollisimman monen fasetin eli
muistijaljen aktivoitumisen kohderyhmassa. Tahan on mahdollista paasta, kun vaikutetaan
mahdollisimman monen aistin kautta. Esimerkiksi Fazerin paékonttorissa on otettu huomioon
nako-, kuulo-, haju-, tunto- ja makuaistit. Tallaisia todellisia usean aistin kautta vaikuttamis-
ta paasee harvoin toteuttamaan. Haju- ja tuntoeldmyksia voidaan synnyttdd myods muulla
mainonnalla aiemmin mainitun korvike-elamyksien eli kvasireseptuaalisen kokemuksen kaut-
ta. (Aberg 2002, 50-51.)

Toistamalla sanomaa, koko kohderyhmén tavoittamisen todennékdisyys kasvaa. Jokainen vies-

tintatilanne on ainutkertainen ja monidrsykkeinen. Kun samaa viestia toistetaan uudestaan,
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sen mieleenpainuminen tehostuu, kun siihen kytkeytyy uusia, tilanteeseen liittyvia mielikuvia.
Sanomaa muotoillessa on kuitenkin hyva miettia jotain uutta ja yllatyksellista, silla uudet
asiat aktivoivat enemman fasetteja, kuin vanhat tutut asiat. Vastaanottajalle kannattaa myos
jJattaa jotain ratkaistavaksi, koska oivallus jaa paremmin mieleen, kuin valmiiksi pureskeltu
viesti. (Aberg 2002, 51.)

Malmelin (2003, 78) toteaa, ettd markkinoinnissa mielikuvalla on tarkoitettu ihmisten tuntei-
den, kokemusten, asenteiden, tietojen ja uskomusten kokonaisuutta tarkastelun kohteesta.
Markkinoinnissa on aina kyse mielikuvista tai imagoista ja brandeista. Kyse on siis tietoisesta
pyrkimyksesté vaikuttaa kuluttajien tai muiden paattajien mielikuviin. Mielikuvat ovat myds
mainonnan ydin, koska kaikki mita mainonnalla voidaan saada aikaan, on mielikuvallista. Mai-
nonnan avulla ei myyda itse tuotetta, vaan sen avulla yritetdan saada aikaan mielikuvia, jotka
voivat johtaa tuotteen ostamiseen. Mielikuvamarkkinointi ei ole yksittainen, muista erillinen
viestinnallinen toiminta. Mielikuvat kytkeytyvat aina kaikkeen yrityksen muuhun viestintaan.
(Malmelin 2003, 78.) Ropen (2005a, 177) mukaan kaikkien ratkaisujen tulee olla tietoisia mie-
likuvaa rakennettaessa. Mielikuvamarkkinointi onkin tietoista halutun mielikuvan rakentamis-
ta keskeisten kohderyhmien mieleen, jonka kautta pyritédan toteuttaa markkinoijan haluttuja
tavoitteita. (Rope 2005a, 177.)

Rope ja Mether (2001, 15-19) huomauttavat, ettd mielikuva on aina taustatekijana vaikutta-
massa ihmisen toimintaratkaisuihin. Toimintaratkaisut ovat aina paatéspohjaisia. Paatds puo-
lestaan on aina tunnepohjainen. Tunteet eli emootiot ovat siis aina paatoksenteon takana.
Kaikki myds ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii perustelemaan tunneperusteisia ostopaa-
toksidan jarjella itselleen ja muille. Kun tuotetta lahdetddn markkinoimaan uutena, ei ihmi-
silla ole siitd mitaan tietoja ja kokemuksia. Siten ensimmainen ostopaatds on asenteisiin,
tuntemuksiin ja uskomuksiin pohjautuva. Ensikauppa on siis puhtaasti mielikuvapohjainen ja
toinen kauppa tyytyvaisyyspohjainen. Tuotteet ovat fyysisiltd ominaisuuksiltaan yhda enemman
samankaltaisia. Eroja tuotteisiin voidaan siten synnyttda vain mielikuvapuolella. (Rope & Met-
her 2001, 15-19.)

Yritysmarkkinoilla, yhta lailla kuin kuluttajamarkkinoilla, emootioperusteiset mielikuvaan
vaikuttavat seikat ratkaisevat, kun erot tuotteiden valilla ovat pienia. Yritysmarkkinoilla osta-
jat ovat yhta lailla ihmisida, vaikkakin he ovat organisaatioiden piirissa ja velvoitettuja teke-
maan rationaalisia ja objektiivisia ostopaatoksia. Markkinoinnin tuleekin kohdistua yksiléon.
Sen tulee ymmartaa organisaation taustatekijat ja muut ihmiseen vaikuttavat tahot, mutta
keskeista on, kuinka markkinoinnilla voidaan vaikuttaa halutulla tavalla yrityksen keskeisten

sidosryhmien kuuluvien henkildiden mielikuviin. (Rope & Mether 2001, 15-19.)
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2.3 Viestinnan tavoitteet

Viestinta sanana on suomen kielessa vastine kommunikaatiolle, joka pohjautuu latinankieli-
seen sanaan “communis”. Communis tarkoittaa yhteista. Viestinnalla pyritaan siis luomaan

yhteisté késitysté jostain asiasta. (Vuokko 2003, 12.)

Juholinin (2009, 54) mukaan organisaatioviestinndn suunnittelun avainkysymyksena voidaan
pitaa sitd, mihin viestintaa tarvitaan ja millaisia tehtévia ja tavoitteita sille halutaan asettaa.

Viestinnan tehtavat voidaan luokitella seuraaviin kahdeksaan luokkaan:

. tiedon saatavuus ja tiedonvaihdanta tydyhteisdn jasenten ja sidosryhmien kesken
. sitoutumisen edellytysten luominen seka tydhyvinvoinnin tukeminen

. kuuntelu ja vuoropuhelu henkildston ja sidosryhmien kesken

. yhteis6kuvaan vaikuttaminen, maineen tai brandin hallinta

. yhteiskunnallinen vaikuttaminen ja yhteiskunnallinen keskustelu

. tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuuteen vaikuttaminen

. viestintdosaamisen kehittdminen, koulutus ja konsultaatio seka
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. luotaus, seuranta ja arviointi

Mikali viestinnén tavoitteeksi valitaan esimerkiksi yhteisokuvaan vaikuttaminen ja maineen
hallinta, lopputulokseksi voidaan saada kuva, etta yritys ndhddan hyvana tai luotettavana
brandind, joka houkuttelee kumppaneita ja asiakkaita ja jolla on siten oikeutus olemassaolol-
leen ja toiminnalleen. Yhteisoviestinnan perustehtévat saavat eri painoarvoja organisaation

eri tilanteissa kehitysvaiheiden mukaan. (Juholin 2009, 54.)

Vuokon (2003, 12) mukaan markkinointiviestinnén tarkoituksena on saada lahettajan ja vas-
taanottajan vélille yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai yrityksen toimintatavoista.
Markkinointiviestinnén pyrkimyksena ei ole kuitenkaan yrittédd saada sidosryhmien tietoon
kaikkea sité mika organisaatiolla itselladn on. Markkinointiviestinnan avulla halutaan vaikut-
taa niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on merkitysta sille, kuinka sidosryhma organisaatiota
kohtaan kayttaytyy. Kullekin sidosryhmalle on siis tarkoitus viestia heille tarpeellisesta ja
kiinnostavasta asiasta. Markkinointiviestinndn suunnittelussa on siis valittava mista eri sidos-

ryhmien kanssa tulee saada aikaan yhteinen kasitys. (Vuokko 2003, 12.)
2.3.1 Markkinointiviestinnén tavoitevaikutukset
Vuokko (2003, 36) toteaa, ettd markkinointiviestinnan lahettajan tarkoituksena ovat tietyt

tavoitevaikutukset. Viestinnalla halutaan saada vastaanottajassa aikaan jotain lahettéjayri-

tyksen kannalta positiivista. Vaikutus voi olla tiedon liséantyminen tai kdyttaytymisen muutos.
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Se voi olla positiivinen tai negatiivinen, se voi syntya heti tai myéhemmin, se voi synnyttaa
vaikutuksia sanoman l&dhett&jaa tai tuotetta kohtaan tai vaikuttaa valillisesti tai suoraan.

Markkinointiviestinnén vaikutuksia voidaan tarkastella monesta eri nakékulmasta, joita ovat
muun muassa: vaikutustasot, negatiiviset vaikutukset, vaikutusten kohdistuminen, vaikutus-

hetki ja vaikutuksen kesto seké suorat ja vélilliset vaikutukset. (Vuokko 2003, 36.)

Markkinointiviestinnén vaikutustasoja Vuokon (2003, 37) mukaan ovat: kognitiivinen vaikutus-
taso, affektiivinen vaikutustaso ja konatiivinen vaikutustaso. Kognitiivisilla vaikutuksilla tar-
koitetaan tietoisuutta ja tunnettuutta, esimerkiksi sitd, ettd ihmiset oppivat tuntemaan yri-
tyksen nimen, palvelut, toimintaperiaatteet, hinnat seka paikat, joista tuotteita voi ostaa.
Tunnettuus on yleensd muiden vaikutusten perusta. Mitd enemman sidosryhmé kokee paatok-
sentekoonsa liittyvan riskia, sitd enemman tarvitaan tietoa poistamaan epavarmuuden tun-
netta ja koettua riskia. (Vuokko 2003, 37.) Ropen (2005a, 181) mukaan mielikuvan muodostu-
essa asteittain, ensimmaiset tasot kuvaavat henkilon tietoisuuden ja tuntemisen kasvua yri-
tyksesta ja siitéd mita yritys tekee (Rope 2005a, 181).

Brandin tunnettuuden luominen l&htee liikkeelle siitd, etta henkilé6 muistaa joskus kuulleensa
tai ndhneenséa brandin nimen. Seuraava taso on, kun brandin nimi muistetaan ja osataan yh-
distaa oikeaan tuoteryhmaan. Toimialan tunnettuutta hallitsee se brandi, jonka nimi spontaa-
nisti ensimmaisend kysyttaessa mainitaan. Brandin tunnettuuden nelja tasoa ovat: tuoteryh-
mansa tunnetuin, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja brandin nimeé ei tunnisteta
ollenkaan (Kuvio 5). (Laakso 2003, 125.)

Kuvio 5: Brandin tunnettuuden tasot (Laakso 2003, 125).
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Brandin nimen autettua tunnettuutta tutkittaessa annetaan kohderyhmalle joukko bran-
dinimia jostakin tietysta tuoteryhmasta ja pyydetédan vastaajaa nimedmaéan ne jotka hén
muistaa nahneensa tai kuulleensa jossain. Autettu muistaminen kertoo siis siitd, tunniste-
taanko brandin nimed ylipaataan. Mikali brandin nimeé ei muisteta ollenkaan, on kyseisella
brandilla myos hyvin pieni mahdollisuus olla mukana harkittavien merkkien joukossa, kun
vastaaja tekee ostopaatoksia. Spontaania tunnettuutta voidaan tutkia pyytamalla vastaajaa
mainitsemaan johonkin tiettyyn tuoteryhmaan kuuluvia brandeja ilman, etté hanelle on an-
nettu valmiita vaihtoehtoja. Brandin nimen tulisi siis tulla vastaajan mieleen spontaanisti.
Spontaani tunnettuus edellyttad myds, etta brandi osataan liittéda oikeaan tuoteryhmaan.
Ensimmaisen&d mainitun autetun muistamisen testin ensimmaiseksi muistettu brandi on tuote-
ryhmansé tunnetuin brandi. Tuoteryhmansé tunnetuin brandi hallitsee valittua tuoteryhmaa
Ja paatyy siksi usein ostopaatosvalinnaksi. Markkinointiviestinndn ensimmainen tavoite on
brandin tunnettuuden saavuttaminen. Mikali brandi ei koskaan saavuta sille asetettua tunnet-
tuuden tasoa, se ei padse etenemaan mydskaan ostopaatdsprosessissa. (Laakso 2006, 125-
128.)

Ropen (2005a, 181-182) mukaan mielikuvan muodostumisen kolmannessa vaiheessa, eli asen-
nevaiheessa tulee korostaa niité positiivisia asioita, joita yrityksen kohderyhmét arvostavat ja
valttaa yrityksen liikeidean kannalta negatiivisia asioita. Asennevaihetta seuraa suositum-
muusvaihe. Sen aikana kohderyhma on mieltanyt yrityksen kilpailijoitaan paremmaksi jonkin

ostopaattkseensa vaikuttavan asian perusteella. (Rope 2005a, 181-182.)

Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin kohdis-
tuvia vaikutuksia. Esimerkiksi henkilokohtaisella myyntity6lla voidaan pyrkia vakuuttamaan
ihmiset jonkin automerkin paremmuudesta Kilpailijamerkkiin verrattuna. Mainonnalla taas
voidaan haluta tehda uusi elokuva kiinnostavaksi ja yhteiskunnallisilla kampanjoilla voidaan
pyrkid vaikuttamaan esimerkiksi kansalaisten kayttaytymiseen liikenteessa. Affektiivinen vai-
kutustaso on erittéin keskeinen, silla tuolla tasolla vastaanottava kohderyhma pohtii koskeeko
tama heitd tai hydtyvatko he tasta mitenkaan. Jos vastaanottaja toteaa, etta han ei asiasta
mitenkaan hyddy, kayttaytymisvaikutuksia tuskin syntyy. Jos vastaanottaja kokee saavansa
asiasta jotain hyotya tai kokee, ettéd asia koskee hanta jollain tavalla, mahdollisuuksia kayt-

taytymisvaikutusten synnyttamiseen on olemassa. (Vuokko 2003, 38.)

Ropen (2005a, 182) kuvaaman mielikuvan asteittaisen muodostumisen mukaan kokemusvai-
heessa otetaan selvaa vastaako yrityksen toiminta asiakkaan sille asettamaa suosiota sen kil-
pailijoiden suhteen. (Rope 2005a, 182.) Kokemusvaiheessa voidaan saada aikaan konatiivisia
vaikutuksia. Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan kayttaytymisvaikutuksia, kuten tuoteko-
keiluja, ostoja tai tuotteeseen liittyvia kyselyja (Vuokko 2003, 38).
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Kognitiivisella, affektiivisella ja konatiivisella vaikutustasolla vaikutuksia voidaan luoda, vah-
vistaa ja muuttaa. Kognitiivisen tason tavoitteita voivat olla esimerkiksi tuote- ja yritystun-
nettuuden luominen, tietojen lisddminen yrityksesta tai tuotteista tai tuotteeseen liittyvien
kasitteiden muuttaminen. Affektiivisen tason tavoitteita voivat taas olla positiivisten tuote-
mielikuvien luominen tai vahvistaminen ja ostohalukkuuden synnyttdminen. Konatiivisella
tasolla tavoitteina voi puolestaan olla tuotekokeilun aikaansaaminen, tuoteuskollisuuden yll&-

pitdminen tai uusien vaihtoehtojen kokeileminen. (Vuokko 2003, 38.)

Vuokon (2003, 39-40) mukaan viestinnén negatiiviset vaikutukset voivat johtua esimerkiksi
vaarasta tulkinnasta. Vaara tulkinta voi tarkoittaa sité, ettd sanomaa ei tulkita lahettgjan
haluamalla tavalla, siitd muodostetaan lahettajan tavoitteista poikkeavia mielikuvia tai se
ymmarretaan vaarin. Sanomaan voidaan kyllastya jos sita toistetaan liikaa. Sanoman léhde tai
muoto saatetaan kokea arsyttavéaksi. Sanoman lahde voidaan myds kokea epéluotettavana tai
asiantuntemattomana. Markkinointiviestinnalla voidaan aiheuttaa vaikutuksia tuotetta, tuote-
ryhmaa tai ilmioté, yritystd tai sanomaa kohtaan. Suuri osa markkinointiviestinnasta pyrkii
tuotteeseen kohdistuvien vaikutusten aikaansaamiseen. Téllaista viestintaa on esimerkiksi
tuotemainonta ja tuotenaytteet. (Vuokko 2003, 39-40.)

2.3.2 Brandin rakentaminen ja asiakkuustyd B to B -markkinoilla

Asiakkuustyd voidaan Ropen (2005b, 152) mukaan jakaa kahteen osioon: asiakkuuteen viemi-
seen ja asiakassuhteen yllapitamiseen ja syventédmiseen. Asiakkuustyd on suurelta osin vies-
tintatyotd, silla erilaisten viestintakeinojen avulla kohderyhméaa viedaan eteenpdin kohti asi-
akkuutta eli ensiostoon ja sieltd edelleen kohti syvenevaa asiakassuhdetta. Rope esittaa, etta
asiakkuusty® on osoittautunut vasta sitten onnistuneeksi, kun asiakkuus on muodostunut jat-

kuvaksi ja sitoutuneeksi asiakassuhteeksi. (Rope 2005b, 152.)

Kotler ja Pfoertsch (2006, 106-107) toteavat, ettd markkinointiviestintastrategian toteuttami-
nen on B to B -markkinoilla usein edullisempaa kuin kuluttajamarkkinoilla sen brandimarkki-
noinnin kohdistetun luonteen vuoksi. B to B -brandin markkinointiviestinta on myos sisallol-
taan erilaista kuin kuluttajamarkkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoinnissa brandiviestinnassa
keskitytdan padasiassa luomaan tietoisuutta ja tunneperaisia kokemuksia, kun taas B to B -
markkinoinnissa sisallon tulisi keskittya myds kaytanndlliseen sisaltéon. Liian yksityiskohtaista
selostusta yrityksesta tai sen tuotteista tulisi kuitenkin valttaa, silla se voi johtaa vastaanot-
tajan informaatiotulvaan. B to B -markkinoinnissakaan ei tulisi jattaa tunneperaisten arsyk-
keiden kayttoa huomiotta, silla niitd hyddyntéden on mahdollista saada huomiota varsinaisia
kaytanndllisia ominaisuuksia kohtaan. Menestyksekas B to B -markkinointiviestinta edellyttaa,

ettd koko myyntistrategiaan on siséllytetty brandin arvot, jotka vetoavat seka sosiaalisiin,
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psykologisiin etté rationaalisiin tekijoihin eri organisaation ostajissa. (Kotler & Pfoertsch
2006, 106-107.)

Adamson (2009, 113-116) toteaa, etta yritykset toimivat suurimmilta osin rationaalisesti. Yri-
tyksissa toimitaan faktojen perusteella ja yrityksia johtavat ihmiset, joita usein ohjaavat ta-
louden tai operaatioiden maarittamat luvut. Kaikkein vahvimmat ja menestyksekkaimmat
brandit ovat kuitenkin rakennettu suhteiden perustalle. Ne vetoavat emotionaaliseen tasoon,
joka ylittaa yksinkertaiset liiketoiminnalliset tapahtumat. Jotta paasee kertomaan brandin
yksityiskohdista, on ensin vedottava johonkin emotionaaliseen tekijaén. Jokainen yritys halu-
aa luoda kestavan suhteen asiakkaisiinsa. Ennen tata, on yrityksen kuitenkin kerrottava kuka
se itse on. Etenkin digitaalisessa ymparistossa yrityksen tulisi pyrkid informaatiotulvan vuoksi
maarittamaan itsensa yha erottuvammaksi. Kirkkaalla ja selvalla brandikuvalla tulee viestia
brandin yhteistd sanomaa. On kyse sitten yrityksen myyjista, verkkosivuista, blogista, Face-
book-profiilista tai lehdistétiedotteista, tulee sanoman olla yhtendisté ja tukea brandin asen-
netta. (Adamson 2009, 113-116.)

2.3.3 Asiakkuuteen vieminen B to B -markkinoilla

Markkinoinnin viestintékeinoja voidaan tarkastella sen mukaan onko sanomaa tarkoituksena
levittdd mahdollisimman suureen kohdejoukkoon, vai perustuuko keino viestin kohdentami-
seen vastaanottajittain. Massaperusteisia eli suureen joukkoon kohdistettuja viestintékeinoja
voidaan kutsua mainonnallisiksi viestintakeinoiksi. Mekanisoituja vaikutuskeinoja ovat muun
muassa mielikuvan rakentaminen, tunnettuuden tekeminen, kysynnan synnyttaéminen, myyn-
nin edellytyksen luominen, ostoprosessin kéynnistdminen seka jo tehdyn ostopaatdksen vah-

vistaminen sekd uusintaostojen pohjustaminen. (Rope 2005a, 282-285.)

Kun viesti kohdentuu vastaanottajittain, puhutaan henkilokohtaisesta vaikuttamisesta. Henki-
I6kohtaisen vaikuttamisen viestintédkeinoja ovat konkretisoida tuote- ja yritysedut, henkil6-
kohtaistaa yrityksen toiminta, tarjouksen rakentaminen ja kaupan paattaminen, kaupan to-
teutuksen varmistaminen seké asiakastyytyvaisyyden ja asiakassuhteen varmistus. Henkilékoh-
taiset vaikuttamiskeinot toimivat kohdistamisperusteisesti, kun taas mekanisoidut vaikutus-

keinot toimivat levittdmisperusteisesti. (Rope 2005a, 285.)

Ropen (2005b, 153) mukaan ostoprosessi rakentuu aina niin, etta valittuun segmenttiin kuulu-
vat avainhenkiltt tulee saada vietya tietamattomyydesta tietoisuuteen, tietoisuudesta tun-
nettuuteen, tunnettuudesta positiivissdvyiseen mielikuvaan, mielikuvatasosta kiinnostukseen,
kiinnostuksesta ostohaluun ja ostohalusta ensimmaiseen kauppaan. Vaiheet on pilkottu nain
pieniin osiin sen vuoksi, koska harvoin pystytaan hyppaamaan téydesta tietamattomyydesta
ensikauppaan. (Rope 2005b, 153.)
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Rope (2005b, 154) esittaa, etta asiakkuuteen viemisessa viestintakeinot voidaan jakaa kah-

teen vaiheeseen: tunnettuusviestintddn ja myyntiviestintédan (Kuvio 6).

OSTOPROSESSI] VIESTINTAPROSESSIN PAAVAIMEET

1. Tunnettuusviestinta

2. Myyntiviestinta

Kuvio 6: Ostoprosessin kytkeytyminen viestintaprosessiin (Rope 2005b, 154).

Kotlerin ja Pfoertschin (2006, 110-111) mukaan brandin rakennuksen valineet ovat markki-
nointiviestinndn keinoja, joilla yritykset pyrkivat tiedottamaan, houkuttelemaan ja muistut-
tamaan asiakkaitaan, suoraan tai valillisesti, sen tuotteista tai brandista. Ne toimivat brandin
aanitorvena ja luovat alustan brandin ja asiakkaiden véliselle kommunikaatiolle. Brandin ra-
kennuksen vélineet henkilokohtainen myyntityd, suoramarkkinointi, tiedotustoiminta, messu-
toiminta, mainonta ja myynnin edistdminen ovat sek& B to B - ettéd kuluttajamarkkinoinnissa
samoja. Painoarvot keinojen valilla sen sijaan vaihtelevat merkittavasti. B to B -
markkinoinnissa suurimman painoarvon on useimmin saanut henkilokohtainen myyntity6. On
kuitenkin muistettava, ettd kun brandi ndhdééan kokonaisvaltaisena kokemuksena, tulee mark-
kinointiviestinnén keinoja kayttéda monipuolisesti. Eri keinot osallistuvat brandin pddoman
luontiin moninaisin tavoin. Eri keinoin voidaan lisaté tietoisuutta brandista, liittda haluttuja
mielikuvia brandiin, saada aikaan positiivisia brandi emootioita ja helpottaa vahvemman asi-
akkuussuhteen luomista. (Kotler & Pfoertsch 2006, 110-111.)
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2.3.3.1 Tunnettuusviestinta

Rope (2005b, 154) selostaa, ettd tunnettuusviestinta-nimitys kertoo, ettd markkinointitydn
onnistumisessa olennaista on saada yritys tai tuote valitussa segmentissa tunnetuksi. Yleensa
ensimmainen askel on saada yritysnimi tietoisuuteen, jonka jalkeen voidaan ladhte& rakenta-

maan siséltoa siita, mita kaikkea yrityksella on tarjottavana. (Rope 2005b, 154.)

Tunnettuusviestintd on mainonnallista. Mainonnallisia tavoitteita ovat tietoisuus, tunnettuus
ja positiivinen mielikuva. (Rope 2005b, 154.) Tunnettuusviestinnan tarkeimméat tavoitteet
rakentuvat kolmeen kenttdan. Tunnettuudella tarkoitetaan sita, ettd kohderyhmalle, joka
tuotteelle on asetettu, saadaan tuotteesta tai yrityksesta sellainen tunnettuus, joka antaa
hyvan ja helpon pohjan kaupankaynnille. Imagolla tarkoitetaan sita, etté jo saavutetun tun-
nettuuden rinnalle on rakennettu selked imagotavoite. Tuotteen tai yrityksen imagotavoit-
teen mukaan pyritdan synnyttdmaan maaratynlainen mielikuvasisaltd valitun kohderyhman
tietoisuuteen. Sidosryhmétuki merkitsee keskeisten menestykseen vaikuttavien sidosryhmien
saamista tuotteen tai yrityksen tueksi. Tallaisia sidosryhmia ovat esimerkiksi yrityksen oma

henkilostd, jakelukanavat, tiedotusvélineet ja referenssitahot. (Rope 1998, 147-148.)

Tunnettuusviestinta ei ole pelkdstddn mainontaa vaan siina voidaan kayttaa myos tiedotus-
toimintaa ja menekinedistamisen keinoja. Tunnettuusviestintd on yleensé levittamisperusteis-
ta eli silla pyritaan peittaman haluttu segmentti mahdollisimman kattavasti. B to B -
markkinoinnissa tunnettuusviestinnan perusvalineitd ovat ammattilehdet, Internet ja mas-
sasuora seka erilaiset tiedotuskeinot kuten lehtihaastattelut, lehdistdtiedotteet ja ammattiar-
tikkelit. (Rope 2005b, 155.)

Kotlerin ja Pfoertschin (2006, 118-119) mukaan mainonta on kaikkein tehokkainta, kun tarkoi-
tuksena on vahvistaa jo olemassa olevan brandin perustaa. Kun tarkoituksena on informoida
asiakasta, eivatka myynnin henkildiden kohdistetut keinot riita tahan, tulee viesti valittaa
massamarkkinoinnin keinoja kayttéden. Massamarkkinointi on kuitenkin kallista, eika kaikilla
yrityksilla ole varaa mainontaan, joka saavuttaisi kaikki potentiaaliset asiakkaat. Vaihtoehto
massamedioissa mainostamiselle B to B -markkinoilla ovat erikoisalojen lehdet ja julkaisut.
Lahes joka alalla on oma ammatillinen julkaisu tai aikakauslehti. Erikoisalojen lehdissa on
mahdollisuus liittdd yhteen mainonta, tuoteinformaatio ja tiedotustoiminta. Hyvana puolena
erikoisalojen lehdissa on, etté levikki halutulle kohderyhmalle on kontrolloitavissa. (Kotler &
Pfoertsch 2006, 118-119.)

Tiedotustoiminnan tarkoituksena on luoda peittoa mediassa, joka tavoittaa haluttuja sidos-
ryhmid. Se pitéa sisallaan valikoiman keinoja, joilla saadaan joko tuotettua tai turvattua ha-

luttua mielikuvaa brandista kohderyhmén keskuudessa. Esimerkiksi lehdistétiedotteita pide-
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taan niiden aitouden vuoksi vakuuttavampana kuin mainontaa. Tiedotustoiminnalla uskotaan
pystyvan tavoittamaan niita potentiaalisia asiakkaita, joilla on tapana valttda myyjia ja mai-
noksia. B to B -markkinointiviestinnéssa tiedotustoiminta on tehokas brandin rakennus véline,
koska se luo uskottavuutta ja voi saada pienillakin resursseilla tuloksia aikaan aiheuttamalla
laajalle leviavaa positiivista word of mouth -brandimarkkinointia. (Kotler & Pfoertsch 2006,
113-114.)

Messu- ja ndyttelytoiminta on merkittéavassa roolissa B to B -markkinointiviestinnassa. Erilaisil-
la messuilla yrityksilla on mahdollisuus luoda brandilleen tunnettuutta seka lisaté tietoisuutta
ja kiinnostusta yhdella kertaa. Messuilla on moninkertaiset mahdollisuudet vuorovaikutukseen
potentiaalisten asiakkaiden ja toimittajien kanssa lyhyen ajan sisélla. B to B -markkinoinnissa
sponsorointi on myos melko tavallista. Sponsoroinnilla voidaan saavuttaa nakyvyytta esimer-
kiksi suurissa julkisissa tapahtumissa, kuten urheilukilpailuissa. Yritykset tavoittelevat sponso-
roinnilla yleensa liikevaihdon kasvua tai alustaa suhteiden rakentamiseen. Sponsorointi voi
olla my6s yrityksen keino viihdyttaa asiakkaitaan erityisessa ymparistossa tai luoda etuja
tyontekijoilleen. (Kotler & Pfoertsch 2006, 117.)

Tunnettuusviestinnalla tarkoitetaan kaikkea sité kaupankayntia pohjustavaa viestintaa, mita B
to B -markkinoinnissa tehddan. Tunnettuusviestinnan aikana aloitetaan tietoisuuden ja tun-
nettuuden tekemiselld ja mielikuvien rakentamisella. Jokaisen tavoitteen saavuttamiseksi
kaytetdan omaa viestintékeinoa. Esimerkiksi tietoisuuden saavuttamiseksi kdytetéan tiedotus-
toimintaa ja mainontaa. Tarke&da taman ajatusmallin ymmartamisessa on se, etta yhteen os-
toprosessin vaiheeseen eli itsendiseen tavoitealueeseen tulee olla omat keinot pyrkid. Yhdella

keinolla ei tule yrittéda hoitaa useampaa tavoitetta. (Rope 1998, 141.)

2.3.3.2 Myyntiviestinta

Myyntiviestinta sisaltda Ropen (1998, 166-168) mukaan kaikki ne toimenpiteet, joiden kautta
kauppaa yritysmarkkinoilla tehdéan. B to B -markkinoinnissa myyntiviestinté kulkee prosessina
suoramainonnan ja sitd seuraavan puhelimella tehdyn yhteydenoton jalkeen henkilokohtai-
seen myyntityohon eli kasvokkain tapahtuvaan vuorovaikutukseen yhden tai useamman mah-
dollisen asiakkaan kanssa, jonka tarkoituksena on saada aikaan kauppaa. Jokaista vaihetta
tulisi ajatella asiakaskohtaisena toimintana. Suoramainonnan lahetyksen jalkeen myyjan tulisi
ottaa yhteyttd mainonnan vastaanottaneeseen asiakkaaseen ja sité kautta pyrkia sopimaan

tapaamista ja nain edistaa myyntineuvotteluun paasya. (Rope 1998, 166-168.)

Myyntiviestinnéssa on siis mahdollista kayttéa kaikkia mahdollisia keinoja joilla on mahdollista

paasta kauppoihin. Myyntiviestinnan viestintédkeinoja on mahdollista roolittaa viestintatehta-
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vien kanssa. Alla olevassa taulukossa (Kuvio 7) on kuvattu B to B -markkinoilla yleisesti kay-
tetty malli. (Rope 2005b, 157.)

Viestintdkeinot Viestintatehtava
Suoramainonta Kiinnostuksen herattaminen

.' Puhelin Esittelyyn padseminen

‘ Konkreettisen myyntiehdotuksen
Tarjous tarjoaminen

‘ Henkilokohtainen
myyntityo Kauppaan vieminen

Kuvio 7: Esimerkki myyntiviestinndn keinojen prosessoinnista (Rope 2005b, 157).

Kotler ja Pfoertsch (2006, 111-112) toteavat, ettd B to B -markkinoinnissa henkil6kohtainen
myyntityd on tavallista, jopa enemmankin normi kuin poikkeus, toisin kuin kuluttajamarkki-
noinnissa. Henkilokohtainen myyntityd on yksiléllista viestintaa, joka on raataldity sopimaan
aina jokaisen asiakkaan tarpeita ajatellen. Sen ensisijainen tavoite on rakentaa pitkakestoista
asiakassuhdetta, joka perustuu laheiseen henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen seka myyn-
tiedustajan syvalliseen tuote- ja markkinatietouteen. Myyja edustaa suoraa linkkia yrityksen
ja potentiaalisen asiakkaan valilla. Myyjien viestintataidot ovat tarkeéasséa roolissa kun méaari-
tetdan sita, millaisena asiakkaat kokevat yrityksen brandin. Sen vuoksi on tarkeda hahmottaa
tarkkaan, millaisena brandin arvo yrityksessa nahdéaan ja millaisena se halutaan viestia eteen-
pain. Henkilokohtainen myyntityd on B to B -markkinoinnissa tarkeassa asemassa, koska kaikki
sen kautta kulkeva vaikuttaa siihen miten asiakkaat kokevat brandin. Myyjien kaytostavat,
ulkoasu ja muu esiintyminen ovat yhté tarkeéssa roolissa kuin itse tietoisuus tuotteista tai
yrityksesta. Jokainen brandin kanssa luotu kontakti viestii jotakin asiakkaiden kanssa ja luo
silloin tiettyja vaikutelmia brandista, jotka voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. (Kotler
& Pfoertsch 2006, 111-112.)

2.3.4 Asiakassuhteen yllapitaminen

Ropen (2005b, 173) mukaan asiakassuhteen yllapitdminen on markkinointitydn huipentuma,

silla sen avulla rakentuu tuleva menestys eli yrityksen jatkuva elinkelpoisuus. Sen vuoksi yri-
tysten tulisi panostaa markkinoinnissaan enemman nykyiseen asiakaskuntaan uusiasiakashan-
kinnan sijaan. Ensikauppa on lahtokohtaisesti imagoperusteinen, kun taas toinen kauppa tyy-

tyvaisyysperusteinen. (Rope 2005b, 173.)
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Asiakassuhdeviestinta sisaltda kaiken sen viestinnan, jota tehdaan ensioston jalkeen. Asiakas-
suhdeviestinnalla pyritdan syventamaan jo syntynytté asiakkuutta tiiviimmaksi ja tulokselli-
semmaksi asiakassuhteeksi. Asiakassuhdeviestintaan voivat liittyd monet viestinnan toimenpi-
teet kuten mainonnan, myyntityén, menekinedistamisen ja suhdetoiminnan keinot. Asiakas-
suhdetta syventaviksi viestintakeinoiksi voidaan kutsua niita kaikkia asiakassuhdeviestinnan
keinoja, jotka eivat suoraan kohdistu myyntiprosessiin, eli eivat suoraan kytkeydy myyntivies-
tintéén. Tallaisia voivat olla muun muassa asiakaslehdet, yritystilaisuudet, tervehdykset ja
tyytyvaisyyspalautetiedotukset. (Rope 1998, 228-229.)

2.4  Viestintadkanavat

2.4.1 Perinteiset mediat

2.4.1.1 Televisio

Karjaluoto (2010, 108-110) kirjoittaa television olevan edelleen johtava suomalainen media.
Noin 4,5 miljoonaa suomalaista katsoo televisiota viikoittain. Television rooli mediana on
tosin muuttunut ja muuttuu edelleen, jolloin myds televisiomainostajien tulee muuttua. Tele-
visiomainonnan haasteet liittyvat suuriin maariin hukkakontakteja, korkeisiin kustannuksiin ja
muuttuvaan mediakayttaytymiseen seka siihen liittyvaan digitaaliseen murrokseen. Television
katselutottumukset tulevat muuttumaan, kun televisio-ohjelmat tulevat kokonaan katselta-
vaksi Internetin kautta. Ennusmerkkeja tasta kehityksesta on jo néhtévissa esimerkiksi YLE:n

Areena-palvelun tai Nelosen Ruutu-palvelun osalta. (Karjaluoto 2010, 108-110.)

2.4.1.2 Radio

Karjaluodon (2010, 110-111) mukaan radio on sailyttanyt suosionsa suomalaisten keskuudessa.
Lahes 80 % suomalaisista kuuntelee radiota paivittain. Radio soveltuu lahes kaikenlaisten
tuotteiden tai palveluiden mainosmediaksi mikali kampanjaa tuetaan muilla medioilla. Ra-
diomainonnassa tarkeinta on riittava toistomaara ja yksinkertainen viesti, joka vetoaa kuuli-
jan tunteisiin. Hyva radiomainos kehottaa kuulijan toimintaan, kuten kdyméaan verkkosivuilla,
ostamaan jotain tai muuten toimimaan mainoksen ehdottamalla tavalla. (Karjaluoto 2010,
110-111.)

2.4.1.3 Printtimedia
Mainonta sanomalehdissa on Karjaluodon (2010, 112) mukaan alueellisesti tehokasta. Suomes-

sa sanomalahti luetaan edelleen useimmiten aamupalapdydassa. Paivittain ilmestyva sanoma-

lehti antaa talléin mainokselle ajankohtaisen luonteen. Vaikka lehtien luku, varsinkin nuorten
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keskuudessa, verkossa on lisaantynyt, vain noin 10 % nuorista lukijoista lukee lehtensa vain

verkossa. Sanomalehtimedia on kuitenkin kokenut l&hivuosina vaikeuksia mainostulojen vahe-
nemisen ja lukijatottumuksien muutosten vuoksi. Erityisesti Yhdysvalloissa lukijatottumusten
muutokset ovat vaikuttaneet sanomalehtimarkkinoihin. Siella sanomalehdet ostetaan yleensa
irtonumeroina, jolloin uutisten lukeminen verkosta ilmaiseksi on vaikuttanut irtonumerokaup-

paan suuresti. (Karjaluoto 2010, 112.)

2.4.1.4 Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkea nakyvalle paikalle tulevaa mainontaa kuten tienvarsi-
taulut, mainospilarit, pysakkikatokset ja liikennevélineisiin sijoitetut mainokset. Ulkomainon-
nassa ilmaisun tulee olla hyvin visuaalista ja pelkistettya, koska viestintatilanne ulkoilmassa
on usein nopeasti ohimenevéa. Ulkomainonta toimii harvoin yksin ja se kannattaa integroida
osaksi muuta kampanjaa. Ulkomainonnasta voidaan esimerkiksi tehda vuorovaikutteinen me-
dia yhdistamalla se mobiilimedian kanssa. Ulkomainonnan hyvia puolia on sen korkea kontak-
tien maard, jolloin myds kustannus per kontakti on suhteellisen matala. Haasteena voi olla
I6ytéda mainokselle oikea paikka, mahdolliset téhrijat ja mainoksen tehon mittaus. (Karjaluoto
2010, 120.)

2.4.1.5 Elokuvamainonta

Elokuvamainontaa ovat niin mainokset, joita ennen elokuvaa elokuvateatterissa naytetaan,
kuin tuotesijoittelu elokuvan aikana. Elokuvamainonnan hyvina puolina voidaan pitéa kohde-
yleisdn vastaanottavaista mielentilaa. Kun kohdeyleisd on avoimella” mielella, on yleison
huomio helppo vangita. Elokuvamainonnalla pyritdan luomaan mielikuvia tehokeinojen avulla.
Haasteita elokuvamainonnassa ovat kohdistaminen, korkeat kustannukset sek& muistijaljen

hyddyntaminen. (Karjaluoto 2010, 122.)

2.4.1.6 Hakemistot

Hakemistot jaetaan painettuihin ja sahkoisiin hakemistoihin. Yrityshakemistoa kaytetaan sil-
loin kun ostopaatos on syntynyt tai syntymassé ja etsitdan sopivaa tuotteen tai palvelun tar-
joajaa. Painettujen hakemistojen, kuten keltaisten sivujen tai erilaisten yritysluettelojen
tulevaisuus on vaakalaudalla, koska sahkoiset luettelot ovat lisdédntyneet. Sahkoisten hakemis-
tojen etuja painettuihin ovat niiden helppous ja nopeus. Painettuja hakemistoja pidetaan
puolestaan tuttuina ja turvallisina. Painettujen hakemistojen haasteina voidaan kohderyhmén

hankalaa tavoittamista ja niiden erottamisen vaikeutta. (Karjaluoto 2010, 123.)
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2.4.2 Digitaaliset mediat

Merisavon (2008, 19) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on yrityksen tai brandin ja
asiakkaan valista viestintaa, jossa viestintdan kaytetaan digitaalisia kanavia (Internet, sahko-
posti, matkapuhelimet, digitaalinen televisio) tai informaatioteknologiaa. Digitaalinen mark-
kinointiviestintd on vuorovaikutteista, kahdensuuntaista ja voi olla sek& asiakkaan etta mark-
kinoijan kaynnistamaa. (Merisavo 2008, 19.) Karjaluoto (2010, 13-14) mainitsee, etta digitaa-
lisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkdinen suoramarkkinointi eli sahkoposti-
ja mobiili (tekstiviestin muodossa) seka Internet-mainonta, joka kattaa alleen yrityksen verk-
kosivut, kampanjasivustot, verkkomainonnan ja hakukonemarkkinoinnin. Muita digitaalisen
markkinoinnin muotoja ovat sosiaalinen media, viraalimarkkinointi, mainospelit, interaktiivi-
nen televisio, verkkoseminaarit ja - kilpailut sekad vuorovaikutteiset ulkomainokset. (Karja-
luoto 2010, 13-14.)

Digibarometri 2010 tutkimuksen mukaan digitaalisen markkinoinnin kasvu tulee jatkumaan
vakaasti. Tutkimuksen mukaan digitaalisen markkinoinnin kasvu nakyy suunnitelmallisuutena
jJa aktiivisuuden seka siihen suunnatun rahamaaran kasvuna. Digitaaliselle markkinoinnille
osoitettujen budjettien méara on osoittanut kasvua vuodesta 2006 lahtien. Huomionarvoista
tassa on se, ettd vuonna 2004 yhdelldkaan Digibarometri -kyselyyn vastanneista ei ollut digi-
taalisen markkinointiin suunnattua budjettia, kun taas vuonna 2009 selvasti yli kolmanneksel-
la se oli. Vuosina 2008-2010 suosituimpia digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat olleet yrityk-
sen omat verkkosivut, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, sdhkopostitse lahetettavat

uutiskirjeet ja suoramainonta. (Divia 2010.)

Digibarometrin mukaan vuoden 2010 tutkimuksessa kiinnostus sosiaalisen median keinojen
hyddyntamiseen, eli esimerkiksi blogien tai yhteisdjen hyddyntamiseen, osoitti aktiivisinta
kasvua. Tutkimuksen mukaan tdma kehitys on samantyyppista kuin hakukonemarkkinoinnin
kehitys muutamia vuosia sitten. Taman perusteella voidaan siis todeta, ettéd sosiaalisten me-
dioiden yhteistjen hyddyntaminen tulee olemaan viiden suosituimman digitaalisen markki-
noinnin keinon joukossa vuonna 2012. Digitaalinen markkinointi tulee mita todennakdisimmin
korvaamaan muuta markkinointia. N&in uskoi myds 70 % vastaajista, jotka uskoivat jonkin
digitaalisen markkinoinnin kanavan korvaavan perinteisia markkinointikanavia seuraavan vuo-
den aikana. Ensisijaisesti seuraavan vuoden aikana digitaalisilla markkinointikanavilla korvat-
tavia kanavia vastaajien mielesté olivat printtimedia, esitteet ja katalogit seka kirjeet. (Divia
2010.)

Salmenkiven ja Nymanin (2008, 59) mukaan markkinointi ja mediakenttd ovat kdymassa lapi
suurta muutosta. Markkinoinnin muutoksen taustalla on digitaalisuuden kasvu. Digitaalisuus on

lasnd monella tapaa. Esimerkkin& suorapostituskampanjat, joissa kyselyihin on mahdollisuus
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vastata Internetissa tai seminaarit, joissa tietoa tuotteista on mahdollista selata suoraan tie-
tokoneilta. (Salmenkivi & Nyman 2008, 59.)

Markkinoinnin muutoksen taustalla vaikuttaa Salmenkiven ja Nymanin (2008, 60-63) mukaan
globaalit ilmidt kuten ekologisuus, tuloerojen kasvu, lansimaisen véaestdon vanheneminen ja
kasvava energiankulutus. Naiden ilmididen rinnalla voidaan néahda kehityssuunnat, jotka oh-
jJaavat markkinointia lyhyemmalla tahtéimella. Digitaalisen tiedon muokattavuus ja sen edul-
linen tallennettavuus ja liikuteltavuus ovat asioita, jotka muuttavat median kayttotottumuk-
sia. Mediasisaltda on mahdollisuus levittdd nopeammin ja enemman kuin kukaan ehtii sita
kuluttamaan. Digitaalisuuden tuodessa liiketoiminnalle mahdollisuuksia, tuo se myds uhkia
uusien palvelukonseptien kuten sosiaalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien

kasvaneen vallan muodossa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 60-63.)

Salmenkivi ja Nyman (2008, 60-63) toteavat, ettd mediakanavien méara on kasvanut rajusti ja
tulee yha kasvamaan. Tama tulee vahentamaan laajasti kohdennettujen massamedioiden
suosiota. Perinteisten kanavien rinnalle on noussut Internet, kédnnykat ja iPodit. Sisaltomaara
seka perinteisten etta uusien kanavien sisalla on myds moninkertaistunut. Huomattava on,
etta vaikka sosiaalisissa verkostoissa kuten Facebookissa tai MySpacessa kdy miljoonia tai jopa
kymmenia miljoonia ihmisia, eivat ne ole massamedioita. Palvelut koostuvat sen sijaan pie-
nemmista yhteisoista, jotka edelleen rakentuvat jonkin kiinnostuksenkohteen tai vaikka tut-
tavapiirin ymparille. Median jakelukanavat ovat myds muuttuneet kaksisuuntaisiksi. Sen lisak-
si ettd median kuluttajat voivat kayttaa sisaltéa, on heilla myds mahdollisuus tuottaa sita.
Markkinoinnin muutos siirtda siten huomiota sosiaalisiin kanaviin massamedioiden sijaan.
(Salmenkivi & Nyman 2008, 60-63.)

2.4.2.1 Suoramarkkinointi

Karjaluodon (2010, 68-69) mukaan viestinnan digitalisoituminen on yksi suurimmista syista,
jotka ovat johtaneet suoramarkkinoinnin osuuden kasvuun markkinointiviestinnassa. Markki-
noijien on vaikeampaa erottua massasta ja tavoittaa oikeat kohderyhmat. Ihmiset kohtaavat
tuhansia markkinointiviesteja paivittain. Keskimaarin tunnin aikana henkild saattaa kohdata
jopa sata erilaista markkinointiviestia. Tama maara ylittdd moninkertaisesti ihmisen kyvyn
prosessoida informaatiota. Lisddntyneen informaatiotulvan vuoksi mainonnan vastaanottajat
ovat tulleet valikoivammaksi vastaanottamilleen viesteille. Mainonnan spontaani muistaminen
on myos vahentynyt. Markkinointiviestinnan vastaanottajat kaipaavat viestilta jotain juuri
itselleen merkityksellista sisaltoa. Itselleen tarpeettomia viesteja ei enada vaivauduta kasitte-
lemaén. Markkinointiviestinnan haasteena on juuri se, kuinka tavoittaa mainonnan vastaanot-
taja tehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 68-69.)
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Karjaluoto (2010, 69) kertoo, ettd tédhan haasteeseen markkinointiviestinta pyrkii vastaamaan
suoramarkkinoinnin avulla. Oikein toteutettuna, eli kun se on vastaanottajalleen relevanttia,
on se my6s markkinointiviestinnan muodoista hyddyllisinta. Suoramarkkinoinnin hyvéna puo-
lena voidaan nédhdé myds se, ettd sita voidaan toivoa, toisin kuin muuta markkinointiviestin-
taa. Yritys tai kuluttaja voi siis itse osallistua markkinointiviestintdan vapaaehtoisesti. Asiak-
kaan aloitteeseen ja lupaan perustuva viestintd on tehokasta, koska se on toivottua eika sité
koeta tungettelevaksi mainonnaksi. Silld on mahdollisuus tavoittaa asiakkaat paremmin kuin

perinteisten massamedioiden kautta. (Karjaluoto 2010, 69.)

Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto (ASML) maaritta& asiakkuusmarkkinoinnin seuraavasti:

”Asiakkuusmarkkinointi on analyyttista, kohdennettua, vuorovaikutteista mark-
kinointia, asiakkuuksien hankkimista ja hoitamista. Asiakkuusmarkkinointi kat-
taa yhté lailla uusasiakashankinnan ja asiakasviestinnan, kirjesuoran ja mobii-
limarkkinoinnin. Se kattaa myos rekisterien hallinnan, markkinointiviestinnan,
etakaupan ja niihin liittyvan palvelutarjonnan. Asiakkuusmarkkinointi tarkoit-
taa kaikkea kohdennettuihin aktiviteetteihin perustuvaa markkinointia ja asiak-
kuuksien hoitoa. Siihen kuuluu olennaisena osana asiakkuuksien kehittdéminen

kannattavasti.” (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2010).

Aavameri ja Kiiskinen (2004, 10) huomauttavat, etta suoramarkkinoinnin kulmakivia ovat mi-
tattavuus, testattavuus ja henkilokohtaisuus. Kaikella suoramarkkinointitoiminnalla tulisi saa-
vuttaa mitattavaa palautetta. Palaute voi olla muun muassa tilauksia, uusia kontakteja tai
jokin huomionarvoinen muutos. Suoramarkkinoinnissa voidaan testata lahes mita tahansa.
Testattavia asioita ovat esimerkiksi osoitteistot, hinnoittelu, tuotteet ja muut luovat ratkai-
sut. Henkilokohtaisuudella puolestaan tarkoitetaan sitd, etta viestitdan yhdelle vastaanotta-
jalle yhdella kertaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

Suoramarkkinointi on markkinointiviestintaa. Markkinointiviestinta jaotellaan usein neljaan
osaan: mainontaan, henkilokohtaiseen myyntity6hon, myynninedistamiseen seka tiedotus- ja
suhdetoimintaan. Suoramarkkinointi on sekd mainontaa etté henkilokohtaista myyntityota ja
yksi sen tarkeimmistd muodoista on asiakassuhdeviestintd, joka ilmenee usein tiedotus- ja

suhdetoimintana. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 11.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan siis niitd markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai palve-
lu markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle. Suoramarkkinoinnin kanavat voidaan jakaa
medioihin eli viestinnan kanaviin ja myyntikanaviin ja jakeluteihin. Medioita ovat esimerkiksi
osoitteeton ja osoitteellinen suoramainonta, palautemainonta (jonkin palaute-elementin si-

saltdva mainonta) ja myynnin edistaminen puhelimen avulla eli muun muassa asiakaspalvelu,
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myyntikdyntien sopiminen ja kutsut tilaisuuksiin. Myyntikanavia ovat postimyynti, sdhkéinen
kaupankaynti, suoramyynti ja puhelinmyynti. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 12.) Isohookana
(2007, 156) toteaa, ettd koska kaikella markkinointiviestinnalla pyritddn myyntiin, voivat eri

alueet menna myos paallekkain.

2.4.3 Sahkopostimarkkinointi ja asiakkuudet

Digitaaliset kanavat, joihin kuuluvat Internet, sahkdposti, mobiili ja digitaalinen televisio,
ovat tuoneet mukanaan uudenlaisia mahdollisuuksia asiakassuhdemarkkinointiin. Verkkopalve-
lut, séhkodpostiuutiskirjeet, palvelutekstiviestit ja ns. superteksti-tv ovat tulleet osaksi mark-
kinoijan keinovalikoimaa, jolla asiakassuhdetta voidaan edelleen kehittéd ja lujittaa. Digitaa-
listen kanavien avulla tapahtuva viestinta on usein kustannustehokkaampaa, kuin perinteisten
medioiden valityksella tapahtuva viestintéd. Esimerkkina sahkdpostin lahettdminen, joka on
suhteessa edullisempaa, kuin perinteisten suorakirjeiden lahettaminen. Isoissa asiakasposti-
tuksissa yhden lisdlahetyksen tekeminen maksaa suunnilleen saman verran, kun taas sahko-
postina lahettaessa lisélahetyksen kustannus on pieni. Digitaalista markkinointiviestintaa on
mahdollista kohdentaa ja personoida asiakas- tai asiakasryhméakohtaisesti. Asiakkaiden tarjo-
us- tai yhteydenottopyyntdihin pystytéan digitaalisten kanavien valityksella reagoimaan nope-
asti ja henkilokohtaisesti. Vuorovaikutteisuuden ja henkil6kohtaistamisen eli personoinnin
avulla viestinnésta saadaan tehokkaampaa ja asiakkaan nakoékulmasta arvokkaampaa. (Me-

risavo, Raulas, Vesanen, & Virtanen 2006, 43-46.)

Karjaluodon (2010, 73) mukaan sahkdpostimarkkinointi toimii parhaiten asiakkuusmarkkinoin-
nin osana. Uusia kuluttaja-asiakkaita lahestyttaessa sahkopostia ei voida lainsaadannéllisista
syista kayttaa. Digitaalista suoramarkkinointia on mahdollista lahettaa kuluttajille vain etuka-
teissuostumuksella. Yritysten valisessa viestinndssa uusien asiakkaiden tavoittamisessa sahko-
postia voidaan kayttda mainontatarkoituksessa ilman etukateissuostumusta. Viestiin tulisi
mainita mistéa osoitetiedot on saatu ja miten sahkopostiviestinnan voi jatkossa kieltda. (Karja-
luoto 2010, 73.)

2.4.3.1 Asiakasdialogi

Salmenkivi ja Nyman (2008, 68-69) esittavat, etta ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kans-
sa, yritys saa seka aktiivista etté passiivista palautetta. Aktiivisella palautteella tarkoitetaan
kaikkia asiakkaan toimia yritysté kohti. Tallaisia ovat palautteen lahettaminen, esitteen ti-
laaminen, séahkopostin lahettdminen, kommentointi, blogiin kirjoittaminen, yhteystietojen
hakeminen, yhteydenotto puhelimella ja muu osallistuminen. Passiivinen palaute on yrityksel-
le yhta tarkeda mutta ei vaadi asiakkaalta tietoisia toimia. Passiivista palautetta ovat verk-

kosivuilla liilkkuminen, mainoksen klikkaaminen, sivuilta poistuminen, ostokayttaytyminen tai
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muu tiedostamaton toiminta, ostotapahtuma tai mika tahansa muu informaatio jonka Interne-
tin kayttaja jattaa jalkeensa. Jotta keskustelusta tulisi kaksisuuntaista, eika asiakkaan jatta-
ma palaute jaisi monologin tasolle, tulee yrityksen vastata saatuun palautteeseen. Aktiiviseen
palautteeseen on helppo vastata. Digitaaliset kanavat mahdollistavat personoitujen vastaus-
ten lahettamisen suoraan asiakkaalle, palautteesta riippuen. Helpoimmillaan yritys vain vas-

taa séahkopostiviestiin, yhteydenottopyyntéon tai soittoon. (Salmenkivi & Nyman 2008, 68-69.)

Passiiviseen palautteeseen reagoiminen vaatii yritykseltd enemman. Asiakkaat tulisi saada
mukaan markkinointiin. Syvempi yhteisty0 asiakkaan kanssa voi parhaimmillaan tehostaa
kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Dialogi asiakkaiden kanssa parantaa asiakkaiden branditun-
temusta. Kun asiakas on aktiivinen, niin sanottu osallistumistaso on korkea. Korkealla osallis-
tumistasolla on huomattu olevan myonteisté vaikutusta brandista muodostuvan mielikuvan
kannalta. Kun asiakas saadaan toimimaan yhteistydssa yrityksen markkinoinnin kanssa, on
mahdollista saada aikaan vahva kokemus, tiivis asiakassuhde ja vahvempi brandimielikuva.
Yritysten tulisi siis pohtia markkinoinnin muutosta, kun ulospéin suunnatun viestin sijaan si-

sdanpain tuleva viesti muuttuu yha tarkedammaksi. (Salmenkivi & Nyman 2008, 69, 220-222.)

Syy digitaalisen markkinointikanavan kayttéonottoon on yha useammin halu saavuttaa dialogi
asiakkaan kanssa. Digibarometri 2010 tutkimuksen mukaan, kysyttaessa syyta mika on ohjan-
nut organisaation kayttamaan digitaalisen markkinoinnin eri kanavia, on havaittavissa, etta
valintakriteerit ovat vuosien aikana muuttuneet. Vuonna 2008 tarkeimmaksi syyksi valittiin
kilpailijoista erottautuminen ja edellakavijyys. Vuoden 2009 keskeisin valintakriteeri oli edel-
lisen ohella kanavan laaja peitto. Vuonna 2010 tarkeimmaksi syyksi on noussut mahdollisuus
asiakasdialogiin. Lahes 25 % vastaajista mainitsi tdman syyn téarkeimmaksi. Kilpailijoista ei
enaa uskota voivan erottua digitaalisia markkinointikeinoja kayttaen, kuin ehka kaikkein pe-

rinteisimmilla aloilla. (Divia 2010.)

Merisavo ym. (2006, 46) esittavat, ettad digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaa viestintaa ja
markkinointia voidaan kuvata mallilla (Kuvio 8.), josta voidaan erottaa kolme keskeista osa-
aluetta: keinot (brandiviestintd), vahvistajat (personointi ja vuorovaikutus) ja vaikutukset
(koettu arvo, sitoutuminen, asiakkuudet, asiakasuskollisuus). Mallin perusoletuksena on, etta
saannollinen yhteydenpito asiakkaaseen vaikuttaa positiivisesti asiakassuhteeseen. Mallin
oletuksen mukaan positiivisia asiakasvaikutuksia syntyy, kun asiakas kokee saaneensa arvoa
digitaalisesta markkinoinnista ja hanen sitoutuneisuutensa kasvaa. Koettu arvo voi syntya
esimerkiksi asiakasta kiinnostavasta tiedosta tai rahallisesta hyddystéa. Sitoutuneisuus voi olla
jatkuvuuteen sitoutumista, jolloin se nékyy esimerkiksi tottumuksena tai rutiineina seka tun-
teellista sitoutumista, jolloin se ilmenee muun muassa kiintymyksena. Sitoutuminen tulee

lopulta nakymaan seké kaytoksellisena uskollisuutena muun muassa myymalékayntien ja osto-
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jen muodossa ettd asenteellisena uskollisuutena eli esimerkiksi brandiuskollisuutena. (Me-
risavo ym. 2006, 46.)

KEINOT VAHVISTAJAT VAIKUTUKSET

“

YRITYS KANAVAT ASIAKAS

Kuvio 8: Digitaalisen markkinoinnin vaikutukset asiakkuuksiin ja asiakasuskollisuuteen (Me-
risavo ym. 2006, 46).

Merisavon ym. (2006, 48) mukaan aktiivisella brandiviestinnalla on monenlaisia vaikutuksia
asiakkuuksiin. Digitaalisten kanavien kustannustehokkuus mahdollistaa entista tiiviimman
viestinnan, jolloin asiakkaiden tietoisuus ja kiinnostuneisuus tarjolla olevista tuotteista ja
palveluista kasvaa. Viestinnalla on myds mahdollista liséta myyntia, vahvistaa tunteita ja luo-
da uskollisuutta seka luoda positiivisia brandiasenteita ja kokemuksia. Oikeanlaisella viestin-
nalla asiakkaat on mahdollista saada itse etsimaéan lisatietoa ja kdymaan yrityksen Kkotisivuilla,
vierailemaan myymél&ssé tai suosittelemaan tuotteita tai palveluita tutuilleen. (Merisavo ym.
2006, 48.)

Merisavon ym. (2006, 54-55) mukaan asiakkaiden osallistumismahdollisuus markkinointiin ja
tuotekehitykseen on muuttanut sitd miten brandeja kehitetaan. Brandeille ei enaé luoda val-
mista imagoa, jota viestitaan sellaisenaan eteenpain, vaan seké tuottaja etté kuluttaja osal-
listuvat tdhan prosessiin alusta alkaen. Mikéli brandi onnistuu tarjoamaan arvoa asiakkaalle
niin, etta asiakas voi brandin avulla ilmaista itsedan, on talléin todennakdisempéaa, etté bran-
din ja asiakkaan vélille muodostuu side ja niiden vélinen suhde korostuu. Asiakkaan ollessa
mukana brandin luomisessa ja kehittamisessa sekd koko markkinointiprosessissa muuttuu
markkinointi tuottajan ja kuluttajan valiseksi dialogiksi, jonka tarkoituksena on selvittada
brandin imago ja tarkoitus. Internet-sivujen kautta sitoutuneilla asiakkailla on mahdollisuus

olla yhteydessé brandiin ja tuottaa erilaista sisaltda. Internet, séhkdposti, mobiili ja digi-tv
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tarjoavat yrityksille uusia keinoja kehittaa liiketoimintaa sellaiseksi, jossa asiakkaiden osallis-

tuminen ja aktiivisuus on tuettuna. (Merisavo ym. 2006, 54-55.)

Personoinnin avulla voidaan asiakkaille valittad kokemus, ettd brandiviestintd kertoo heita
koskettavista ja kiinnostavista asioista. Sahkopostiuutiskirjeet voidaan personoida asiakkaan
ilmoittamien kiinnostuksenkohteiden perusteella, jolloin hén saa tietoa vain niisté asioista,
joista han on ilmoittanut haluavansa kuulla. Personoinnilla on mahdollisuus nostaa markki-
noinnin toimivuutta. (Merisavo ym. 2006, 55.) Huttunen ja Tursas (2010, 21-22) muistuttavat,
ettd esimerkiksi optimaalisen ldhetysajan I6ytaminen on sahkdpostimarkkinoinnin onnistumi-
sen kannalta térkeda. Mitaan tiettya oikeaa lahetysaikaa ei ole, se riippuu taysin vastaanotta-
jJista. Valtaosa yritysmarkkinoinnissa lahetettavista uutiskirjeista ja muusta sahkoépostimarkki-
noinnista lahetetaén tiistain tai torstain aikana. Tasta suuresta joukosta erottuminen voisi
olla kannattavaa. Lahetystilastojen perusteella saatavat tiedot kertovat esimerkiksi mihin
aikaan sahkopostia on luettu eniten, jolloin seuraavat lahetykset on helpompi ajoittaa oike-
aan ajankohtaan. (Huttunen & Tursas 2010, 21-22.)

Digitaalisessa ymparistdssa asiakkailla on helpompi paasy ja mahdollisuus valita tai kontrolloi-
da viestintaa kuin perinteisessa ymparistdssa. Asiakkailla on mahdollisuus itse luoda ja muo-
kata palveluita tai seurata omia asiakastietoja. Vuorovaikutteisuus mahdollistaa myds erilai-
set tavat osallistua brandimarkkinointiin, esimerkiksi pelaten erilaisia peleja tai osallistumalla
keskusteluihin yrityksen verkkosivuilla. Pelillisyydesta on noussut suosittu brandin ja asiakas-
suhteen rakentamisen muoto. Pelillisyys, testit ja stimulaatiot tarjoavat monenlaisia mahdol-
lisuuksia myds perinteisille toimialoille. Esimerkiksi sijoittamista voi harjoitella testiymparis-

tossa ennen varsinaisen sijoituksen tekoa. (Merisavo ym. 2006, 59-63.)

Vuorovaikutteisuuden avulla on mahdollisuus vaikuttaa myos integroimalla séhkdpostimarkki-
nointikampanja yhteen sosiaalisen median markkinointia. Talla on mahdollisuus tehostaa niin
sahkodpostikampanjan tehokkuutta kuin vahvistaa sosiaalisen median markkinoinnin pyrkimyk-
sid. Sahkopostimarkkinointiyritys Lyris on vuonna 2010 tehnyt tutkimuksen, johon osallistui
pohjoisamerikkalaisia sdahkoposti- ja verkkomarkkinoijia. Tutkimukseen haastatelluista 54 %
uskoo, ettad sahkdisen markkinoinnin tulokset ovat sahkdpostimarkkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian integroinnin jalkeen jokseenkin paremmat edellisvuoteen verrattuna. Eniten kaytetyt
sosiaalisen median sivustot sahkdpostikampanjan ja sosiaalisen median integroinnissa tutki-
muksen mukaan olivat Facebook ja Twitter, joista Facebookin kanssa integroinnilla oli tuotet-
tu paras tulos. Muita tutkimuksessa esiteltyja sosiaalisen median sivustoja olivat LinkedIn,
YouTube, yrityksen oma blogi, yrityksen oman verkkosivun yhteiso tai joku muu. (EMarketer
2010a.)
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Sosiaalisen median integrointi séhkdpostikampanjaan voi tulevaisuudessa olla yha tehokkaam-
paa. Mielenkiintoinen kysymys onkin, millaisia mahdollisuuksia tuleva Facebookin sahkoposti
markkinoijalle tarjoaa. Facebookin kokonaisvaltainen viestintajarjestelma pitda sahkopostin
ja pikaviestimen liséksi sisalladn myds sms -viestintd mahdollisuuden. Facebookin jarjestel-
massa kaikki viestinnén kanavat on integroitu yhteen. Jokaisella kayttajalla on mahdollisuus

jakaa haluamiaan asioita, haluamiaan kanavia pitkin. (Siegler 2010.)

Blogit ovat myds yksi merkittéava osallistuttamisen ja vuorovaikutuksen muoto. EMarketerin
elokuussa 2010 tehdyn arvion mukaan USA:ssa loppuvuoteen 2010 mennessa noin 34 % yrityk-
sista tulee kayttamaan blogia markkinointitarkoituksiin. Vuoteen 2012 mennessa tama luku
noussee 43 prosenttiin. Vakiintuneen ja uuden kasvavan median yhteensulautuessa yha use-
ammin blogit, kuten myds muu sosiaalinen media, ovat tulossa aina enemman integroidum-
maksi osaksi vakiintuneiden mediantarjoajien palveluita. Yha useampi verkon kayttaja omak-
suu blogit osaksi omaa jokapaivaista median kulutustaan ja sen vuoksi eivat luultavammin
erota niitd perinteisesta uutisvirrasta. (EMarketer 2010b.)

2.4.3.2 Viestintékeinojen tehokkuus B to B -markkinointiviestinnassa

Eri viestintédkeinojen tehokkuutta ja markkinointiviestinnan yleista onnistuneisuutta yritysten
vélisessa markkinointiviestinnassa on selvitetty DECCMAC-tutkimushankkeessa vuosien 2009-
2010 aikana. Kyselyyn vastasi 117 yritysten edustajaa 23 eri maasta. Tutkimuksessa selvitet-
tiin seuraavien viestintakanavien tehokkuutta: kasvotusten tapahtuva viestinta, tehdasvierai-
lut, seminaarit, keskustelu muiden kanssa, sdhkoposti, puhelimitse tapahtuva keskustelu,

messut ja nayttelyt, asiakaslehti, verkkosivusto ja mainonta. (Karjaluoto 2010, 194-196.)

Kyselytutkimuksen yhteenvetona todettiin, etté teollisuusyritysten vélisessa markkinointivies-
tinnassa kaikki kolme tehokkaimmaksi arvioitua markkinointiviestinnan muotoa ovat kasvok-
kain tapahtuvaa viestintda. Nama olivat kasvotusten tapahtuva keskustelu yrityksen edustajan
kanssa, tehdasvierailut ja seminaarit. Vahiten tehokkaiksi markkinointiviestinndn muodoiksi
vastaajat arvioivat mainonnan, asiakaslehden ja verkkosivuston. Verkkosivuston tehokkuus
arvioitiin toiseksi huonoimmalle sijalle viestia yrityksen tuotteista ja palveluista. Tahan tulok-
seen tulisi kiinnittdd huomiota ja miettiéd ovatko yritysten verkkosivut vain pelkistettyja esit-
teitd yrityksesta. Asiakasviestinnén tehokkuuden parantamiseksi verkkosivuista voidaan raken-
taa vuorovaikutteisempia esimerkiksi yhdistamalla ne sosiaaliseen mediaan. (Karjaluoto 2010,
194-203.)

Sahkopostin tehokkuus arvioitiin kyselytutkimuksessa samalle tasolle puhelimitse kaytavan
keskustelun kanssa. Eurooppalaiset vastaajat arvioivat digitaalisen markkinointiviestinnan

heikommalle tasolle, kuin kiinalaiset, amerikkalaiset ja muut vastaajat. Suomalaiset vastaajat
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suhtautuivat sdhkdpostin ja verkkosivujen tehokkuuteen vastaajaryhmista kaikkein epéile-

vimmin. Sahkopostin tehokkuuteen myonteisimmin suhtautuivat kiinalaiset vastaajat. Kysely-
tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd uskollisissa asiakassuhteissa sahkdpostin tehokkuus kas-
vaa. Taman vaittdman mukaan sahkopostia siis kannattaa kayttaa osana markkinointiviestin-

taa uskollisten ja sitoutuneiden asiakkaiden kanssa. (Karjaluoto 2010, 194-203.)

3  Empiirinen tutkimus

3.1 Tutkimusongelma

Tutkimustehtévaksi teorian pohjalta nousi se, miten sanoma valittyy lahettajélta vastaanotta-
jJalle kaytettaessa sahkdpostimarkkinointia viestintédkanavana. Eskolan ja Suorannan (2008,
15-16) mukaan laadullista tutkimusta tehdessa tutkija mahdollisesti joutuu palaamaan tutki-
mustehtavén asetteluun tai tutkimussuunnitelmaan vield aineistonkeruu ja tutkielman kirjoi-
tus vaiheessa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma voi elaé tutkimushankkeen
mukana. Avoin tutkimussuunnitelma korostaa tutkimuksen vaiheiden eli aineistonkeruun, ana-
lyysin, tulkinnan ja raportoinnin, yhteen nivoutumista. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimus-

prosessia ei ole helppo ositella toisiaan seuraaviin vaiheisiin. (Eskola & Suoranta 2008, 15-16.)

Tutkimukseen liittyvan aineistonkeruun aikana tasmentyivat tutkimustehtavaa maarittavat
alaongelmat. Alaongelmat tarkensivat tutkimustehtavad ja niihin pyrittiin haastattelun ja
teorian syvéllisemmalla analyysilla 16ytamaan vastauksia. Tutkimuksen alaongelmat keskitty-
véat etsimaan vastauksia mielikuvien muodostumiseen liittyen. Tutkimustehtédvaa tarkentavat

alaongelmat ovat:

- Millaisia mielikuvia sdahképostimarkkinointiin kohdistetuista tavoitteista ja mahdollisuuksista
on?
- Millaisena mahdollisuutena mielikuvamarkkinointi voi olla, kun viestintédkanavana kaytetéan

sahkopostimarkkinointia?

3.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Hirsjarven, Remeksen
ja Sajavaaran (2007, 157-160) mukaan lahtdkohtana laadullisessa tutkimuksessa on todellisen
elaman kuvaaminen, jolloin aineiston koonti on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa luonnolli-
sissa ja todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2007, 157-160). Laadullisen tutkimuksen tunnus-
merkkeja ovat Eskolan ja Suorannan (2008, 15) mukaan seuraavat: aineistonkeruumenetelma,
tutkittavien nékdkulma, harkinnanvarainen tai teoreettinen otanta, aineiston laadullis-

induktiivinen otanta, hypoteesittomuus, tutkimuksen tyylilaji ja tulosten esitystapa, tutkijan
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asema ja narratiivisuus (Eskola & Suoranta 2008, 15). Laadullinen tutkimus valittiin tahan
opinnaytetython koska tutkijan tarkoituksena on paljastaa tosiasioita niiden todentamisen

sijaan (Hirsjarvi ym. 2007, 157).

Laadullinen tutkimus tutkii ilmiotd, joka tassa tutkimuksessa on sahkdpostimarkkinoinnin vies-
tintéprosessi ja siihen kytkeytyvat mielikuvat. Tutkimuksen lahtékohtana on viestinnan pro-
sessikuvauksen malli eli se, kuinka sanoma vélittyy lahettajalta vastaanottajalle. Tutkimuson-
gelmat pohjautuvat tahan viestinnan prosessimalliin. Laadullinen tutkimus toimii siis tyokalu-
na, jota kaytetaan apuvalineena teoriaviitekehyksen kanssa, kun pyritddn ymmartamaan tut-
kittavan ilmion tarkoitus eli miksi sahképostimarkkinointia viestintdkanavana kaytettaessa

sanoma valittyy lahettajalta vastaanottajalle tietylla tavalla.

3.3 Aineistonkeruumenetelma

Yksinkertaisimmillaan laadullisella aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on tekstia. Teksti
voi olla syntynyt riippuen tai riippumatta tutkijasta. (Eskola & Suoranta 2008, 15.) Hirsjarven
ym. (2007, 160) mukaan laadullisessa tutkimuksessa suositaan metodeja, joissa tutkittavien
nakokulmat paasevat esiin. Tallaisilla metodeilla tarkoitetaan esimerkiksi teemahaastattelu-
ja, osallistuvaa havainnointia, ryhméahaastatteluja, erilaisten dokumenttien ja tekstien diskur-

siivisia analyyseja. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

Eskolan ja Suorannan (2008, 18, 61-62) mukaan laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan usein
varsin pieneen maaraan tapauksia ja pyritdan analysoimaan ne mahdollisimman perusteelli-
sesti. Aineiston tieteellisyyden kriteerina ei siten ole maara vaan laatu. Harkinnanvaraisessa
otannassa on kyse tutkijan kyvystéa rakentaa tutkimukseen vahvat teoreettiset perustat, jotka
myds osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa. Harkinnanvaraisen otannan sijaan voidaan kayt-
taa myos termia harkinnanvarainen tai tarkoituksenmukainen nayte. Yleisesti ottaen laadulli-
sessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole valitonta vaikutusta tutkimuksen onnistumiselle.
Kysymys on siis aina tapauksesta. Aineiston tehtavana on toimia tutkijan apuna rakennettaes-

sa kasitteellistd ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. (Eskola & Suoranta 2008, 18, 61-62.)

Eskola ja Suoranta (2008, 60) toteaa, ettd laadullista tutkimusta tehdessa herda kysymyksia,
kuinka paljon aineistoa tulee kerata, ettd tutkimus olisi tieteellinen ja yleistettavissa. Tutkija
joutuu usein laadullista tutkimusta tehdessé jo aineistoa kootessaan aineiston riittavyyden
liséksi pohtimaan kysymysté aineiston asemasta eli teoreettisesta merkityksestéa tutkimuson-
gelman suhteen. Kysymykset aineiston koosta, edustavuudesta ja yleistettavyydesta tulisi siis
yrittaa kaantaa jo alusta alkaen laadullisen tutkimuksen teoreettisten lahtékohtien mukaan.
(Eskola & Suoranta 2008, 60.)
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Laadullisen aineiston méaara on kuitenkin paatettava jollakin tapaa. Koon maaraamiseksi on
muotoutunut muutamia kaytannossa koeteltuja sdantdja. Ensinndkin on jarkevaa ajatella,
ettd aineistoa on riittévasti, kun uudet tapaukset eivat enda tuota tutkimusongelman eli tut-
kimustehtévan kannalta uutta tietoa. Aineiston kylladntymiseen eli saturaatioon tarvittavaan
aineiston maaraan ei silhenkaan ole mitaan yleistettavaa aineiston maaraa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa kylladntymiseen tarvittava aineiston maara on tutkimuskohtainen. Vastauksia

tarvitaan siis sen verran kuin on véalttaméatontéa. (Eskola & Suoranta 2008, 62-63.)

Saturaation idea on, etta tietty maara aineistoa riittda tuomaan esiin teoreettisen peruskuvi-
on mika tutkimuskohteesta on mahdollisuutena ylipaataan saada. Saturaation saavuttaminen
on mahdollista ainakin niissa tapauksissa, kun kirjoittajien kokemus- ja kulttuuritausta pysyy
lahes samana. Saturaatioajatuksen mukaan lisdaineiston kerdédminen ei tuota kohteesta lisaa
informaatiota ja samat peruslogiikat alkavat toistua haastateltavissa. (Eskola & Suoranta
2008, 63, Bertaux 1981 mukaan.)

Hirsjarven ym. (2007, 177) mukaan saturaation kasitteeseen liittyy my6s ongelmia. Riippuu
tutkijan oppineisuudesta, kuinka paljon han voi 10ytéa aineistoa keratessaan uusia nakokul-
mia. Tahan kysymykseen tarttuu myos laadulliseen tutkimukseen yhdistetty piirre, jonka mu-
kaan kaikki tapaukset ovat ainutlaatuisia. Kuinka tutkija voisi siis myoskaan olla varma, ettei
aineisto tuota enda uutta informaatiota, kun jokaista tapausta tulisi kohdella ainutlaatuisena?
(Hirsjarvi ym. 2007, 177.)

Eskolan ja Suorannan (2008, 64-65) mukaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston rajaus ta-
pahtuu ajatellen teoreettista kattavuutta. Kyse on siis tapauskohtaisesta analyysista, jolloin
ei ajatella tilastollisin kriteerein. Kriteerind laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan tietyn ai-
neiston teoreettista kiinnostavuutta tutkimusongelman ratkaisussa. Perusidea teoreettiselle
edustavuudelle on, etta tutkittu tapaus nahdaan esimerkkina yleisestéa. Siksi on tarkeaa, etta
jasentynyt teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston keruuta alusta alkaen. (Eskola & Suoranta
2008, 64-65.)

3.3.1 Haastattelu

Hirsjarven ym. (2007, 200-201) mukaan haastattelun valintaan tutkimuksen tiedonkeruumene-
telmaksi vaikuttavat muun muassa seuraavat seikat. Inminen halutaan nédhda tutkimuksessa
merkityksia luovana ja aktiivisena osapuolena, hanelle halutaan siis antaa mahdollisuus tuoda
kaikki hanté koskevat asiat ilmi. Haastattelussa on mahdollisuus néhdé haastateltava kasvok-
kain. Kun puhe voidaan sijoittaa laajempaan kontekstiin, johon siis siséltyy puheen liséksi
muun muassa eleet ja ilmeet, pystyy haastattelija tulkitsemaan vastauksista mahdollisesti

enemman kuin pelkkien sanallisten vastausten perusteella. Haastattelun aikana on myds mah-
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dollisuus pyytaa lisatietoja ja selvennyksia saaduille vastauksille. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-
201.)

Haastattelu on erdanlaista keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta. Keskustelun ta-
voitteena on selvittad mité toisella osapuolella on mielesséaan. Haastattelija toimii tiedonke-
raajand, jonka tehtavana on kontrolloida haastattelun etenemista. Tama tarkoittaa sita, etta
haastattelijan on motivoitava haastateltavaa ja pidettava néin haastattelua ylla. Haastatte-

lulle tyypillisté on, etté se on etuk&teen suunniteltu. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-203.)

Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu tarkoittaa sité, etta kysymysten muotoilu ja
niiden jarjestys on kaikille sama. Myds vastausvaihtoehdot ovat valmiit, jolloin haastateltava
vain valitsee itselleen sopivamman vaihtoehdon. Puolistrukturoitu haastattelu eroaa edellises-
ta vain siten, etta siina ei kaytetd valmiita vastausvaihtoehtoja. Kysymykset ovat kaikille sa-

mat mutta vastaaja saa vastata omin sanoin. (Eskola & Suoranta 2008, 86.)

Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit on paatetty etukateen. Teemahaastattelusta
puuttuu strukturoiduille haastatteluille tyypilliset valmiit kysymyslomakkeet. Haastattelijan
tehtavana on varmistaa, etta kaikki etukateen paatetyt teema-alueet kdydaan 1api haastatte-
lun aikana. Haastateltavasta riippuen niiden laajuus ja jarjestys vaihtelee. Avoin haastattelu
muistuttaa eniten normaalia keskustelua. Haastattelija ja haastateltava keskustelevat paate-
tysta aiheesta. Joskus saatetaan myos kayttaa termid syvahaastattelu. Talla termilla tarkoite-
taan tavallisemmin sité, ettd haastateltavalle tehddan avoimia haastatteluja useampia kuin
yksi. (Eskola & Suoranta 2008, 86-87.)

Tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmaksi paadyttiin valitsemaan haastattelu, koska tarkoi-
tuksena oli selvittda ihmisten ajatuksia ja selvittéd mahdollisimman kattavasti haastateltavia
koskevia asioita, antaen haastateltaville mahdollisuuden tuoda asioille omia merkityksid. Puo-
listrukturoidulla haastattelulla varmistettiin tutkimusongelman kannalta oleellisten kysymys-

ten selvitys, jattaen haastateltaville tilaa vastata omien ajatusten ja pohdinnan mukaan.

Haastatteluun valittiin harkinnanvaraista otantaa kayttaen EFG Toimistokalusteet Oy:n myyn-
nin ja markkinoinnin henkilostéa. Henkilét omaavat samankaltaisen kokemusmaailman siina
mielessa, kuin se tutkimuksen kannalta on oleellista. Henkilot ovat tydnsé puolesta tutustu-
neet sahkdpostimarkkinointiin ja siten myos tdma tutkimus on heille aiheena tuttu. On mie-
lenkiintoista tutkia sitéd miten henkilot, jotka toisaalta ovat yrityksen puolesta séhkdisen suo-
ramarkkinoinnin lahettdjia ja toisaalta sen vastaanottajia seka kuluttajina ettéd markkinoinnin

ja myynnin ammattilaisina, muodostavat mielipiteensd sen ominaisuuksista.
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Tutkimuksen kohdejoukko valittiin juuri heidan molemminpuolisen kulttuurisen asemansa
vuoksi. Koska tutkimus tutkii suhtautumista sahkopostimarkkinointiin kulttuurisena ilmiéna,
eika tutkimuksen tarkoituksena ole selvittda jotakin nimenomaista tapahtumaa, esimerkiksi
EFG Toimistokalusteet Oy:n digitaalisen markkinointiviestinnan onnistumista, voidaan haasta-
teltavia pitaa osana kulttuuria, eiké niinkadn asiantuntijoina. Alastalon ja Akermanin (2010,
374) mukaan, kun haastateltavia pidetdan jonkin kulttuurin jasenena, haastatteluilla kerataan
tietoa kulttuurisista merkityksista, kokemuksista ja vuorovaikutuksesta eika haastateltavien

antamissa vastauksissa ole vaarien vastausten mahdollisuuksia.

3.3.2 Haastattelun rakenne

Puolistrukturoitu haastattelu jakaantui kahteen osaan. Haastattelun ensimmaisessa osassa
selvitettiin haastateltavien mielipiteitd markkinointiviestinnan tavoitevaikutuksista, joita ovat
kognitiiviset, affektiiviset ja konatiiviset vaikutukset. Kognitiivisia tavoitevaikutuksia eli tie-
toisuuteen ja tunnettuuteen vaikuttamista pyrittiin selvittdmaan kysymalla haastateltavien
mielipiteita siitad, voiko sdhkdpostimarkkinoinnilla vaikuttaa yrityksen ja sen tuotteiden tun-
nettuuteen ja tietoisuuteen eri tasoilla. Mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin kohdis-
tuvia kayttaytymisvaikutuksia eli affektiivisia vaikutuksia haastattelussa selvitettiin kysymalla
haastateltavien mielipiteita sahképostin mahdollisuuksista vaikuttaa edella mainittuihin teki-
Joihin. Haastattelun ensimmaisen osan paattivat kysymykset siitd, onko sahkdpostilla mahdol-
lista saada aikaan kayttaytymis- eli konatiivisia vaikutuksia vastaanottajissa. Haastattelun
toisessa osassa haastatelluilta kysyttiin kysymyksia mielikuvien muodostumiseen ja sanoman
kasittelyyn liittyen. Kysymyksien tarkoituksena oli selvittda, mitka seikat vaikuttavat mieliku-

vien muodostumiseen ja miten sanoman tietty muoto vaikuttaa sahkdpostimarkkinoinnissa.

Yksilohaastattelut suoritettiin 13.9.2010 EFG Toimistokalusteet Oy:n toimiston neuvotteluti-
loissa. Haastatteluiden kesto vaihteli 11:sta ja 23 minuutin valilla. Haastattelut nauhoitettiin
nauhurille ja purettiin litteroimalla my6hempanéa ajankohtana. Haastattelut sujuivat keskey-
tyksetta. Virhetulkintoja tai muuta tutkimuksen patevyyteen vaikuttavaa seikkaa haastatte-
luiden aikana ei ilmennyt. Tiettyjen kysymysten kohdalla vastaukset toistuivat samankaltaisi-
na alusta alkaen kaikilla vastaajilla. Saturaatiota oli selvasti nahtavissa kahdeksannen ja yh-
deksannen haastattelun aikoina, jolloin vastaukset alkoivat toistua samanlaisina. Kymmenes
haastattelu ei tuonut enda mitaan uutta informaatiota, jolloin voitiin pitéa selvana, etta ai-

neistoa oli tdméan tutkimuksen kannalta keratty riittavasti.

Haastatteluaineiston luokittelun perusteena olivat tutkimusongelmat. Markkinointiviestinnén
tavoitteet -osuuden kysymyksilla pyrittiin vastaamaan tutkimusongelmaan, millaisia mieliku-
via séhkopostimarkkinointiin kohdistetuista tavoitteista ja mahdollisuuksista on. Mielikuvien

muodostuminen ja sanomien kasittely -osuuden kysymyksilla pyrittiin vastaamaan tutkimuson-



45

gelmaan mutta eri ndkdkulmasta. Taméan osuuden kysymyksilla selvitettiin, mitka tekijat vai-
kuttavat mielikuvien muodostumiseen ja sahkdpostin tehokkuuteen ja siten hairiéttomaan
viestintdan. Yhdistamalla nama luokat saatiin vastaus tutkimusongelmaan, millaisena mahdol-
lisuutena mielikuvamarkkinointi voi olla, kun viestintédkanavana kaytetéaan sahkoépostimarkki-

nointia.

3.4 Aineistoléhtdinen analyysi ja hypoteesittomuus

Eskolan ja Suorannan (2008, 19) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista lahtea
liikkeelle ilman ennakko-olettamuksia tai maéaritelmié. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto-
lahtoisella analyysilla pelkistetyimmillaan tarkoitetaan teorian rakentamista empiirisesta eli
kokemusperaisesta aineistosta lahtien. Mikali edetaan alhaalta ylospéin, tulee pohtia aineis-
ton rajaus tarkkaan siten, etta sen analysointi on mielekasté ja jarkevaa. Kvalitatiivisen ai-
neiston ongelma nimittéin on se, etté se ei lopu koskaan. Aineistolaht6inen analyysi voi olla
tarpeen esimerkiksi silloin, kun tarvitaan perustietoa jonkin tietyn ilmion perusolemuksesta.
(Eskola & Suoranta 2008, 19.)

Laadullisessa tutkimuksessa hypoteesittomuus tarkoittaa sité, etta tutkija ei ole lyényt luk-
koon mitéan ennakko-olettamuksia tutkimuskohteesta tai tuloksista. Aina on kuitenkin otetta-
va huomioon, etté tutkijan havainnot ovat latautuneet aikaisemmilla kokemuksilla. Naista
kokemuksista ei ole kuitenkaan tarkoitus muodostaa sellaisia asetelmia, jotka rajaisivat tut-

kimuksellisia toimenpiteitad. (Eskola & Suoranta 2008, 19.)

Eskola ja Suoranta (2008, 19-20) toteavat, ettd laadullista analyysia tehdessaan tutkijan tulisi
enemmankin kokea yllatyksia ja oppia uutta. Uuden oppimisen edellytyksena on, etta ennak-
ko-oletukset on tiedostettu ja otettu siis huomioon tutkimuksen esioletuksina. Aina on myos
mahdollista kehitelld itselleen ns. tybhypoteeseja, eli erdanlaisia arvauksia siitd, mita analyy-
si voisi tuoda tullessaan. (Eskola & Suoranta 2008, 19-20.) Hirsjarvi ym. (2007, 160) esittavat,
ettd induktiivista analyysia kayttamalla, eli yksittaisesta havaintojoukosta liikkeelle lahtevalla
paattelylla, tutkija voi olla avoimempi niin sanottujen odottamattomien seikkojen paljastami-
selle. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole teorian tai hypoteesien testaus vaan tutkimusaineis-
ton monipuolinen tarkastelu. Aineisto siis maaraa sen mika on térkead, ei tutkija itse. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 160.)

4 Tulokset ja analysointi
Haastattelun tuloksia kéasitellessa vastataan tutkimusongelmaan, millaisia mielikuvia sahko-

postimarkkinointiin kohdistetuista tavoitteista ja mahdollisuuksista on. Seuraavaan lukuun on

koottu johtopaatokset, joissa vastataan toiseen tutkimusongelmaan; millaisena mahdollisuu-
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tena mielikuvamarkkinointi on, kun viestintdkanavana kaytetaan sahkdpostimarkkinointia.

Suorien lainauksien nimimerkit eivat vastaa alkuperaista haastattelujérjestysta.

4.1 Markkinointiviestinnan kognitiiviset tavoitevaikutukset

Haastattelun ensimmainen osa tarkasteli markkinointiviestinnéan kognitiivisia eli tietoisuuteen
ja tunnettuuteen vaikuttavia tavoitevaikutuksia yritykseen. Jokainen haastateltavista oli sita
mieltd, ettd sahkopostia tulisi kayttaa, kun lisdtéan tietoisuutta EFG Toimistokalusteet Oy:sté
yrityksend. Haastateltavat kayttivat perusteluina sité, etta sahkdposti on nykyaikainen tapa.
”Taman paivan valine” ja "tata paivaa” mainittiin useasti. Myds sahkdpostiviestinnan helppo-
us ja edullisuus mainittiin. Helppous koskee mygs viestin vastaanottajaa. Jos ei halua viestia,
sen voi helposti pyyhkia pois. Asiakas voi myds helpommin edeta sahkopostista yrityksen ko-
tisivuille. Sahkopostin uskotaan olevan hyvin henkilokohtainen tapa viestia: ”Sahkdposti on

hyvin henkildkohtaisesti tavoittava viesti” (Haastateltava 6).

Seitsemdn vastaajaa kymmenesta suhtautui epdilevasti sahkdpostin vaikutusmahdollisuuksiin,
kun yritetddn muuttaa ihmisten kasityksid EFG Toimistokalusteet Oy:sta yrityksend. Vastaajat
kuitenkin uskoivat, ettd osana kokonaisuutta séhkdpostilla on oma paikkansa. Kyseiset vastaa-
jat eivat uskoneet séhkopostilla voivan muuttaa ihmisten kéasityksia yrityksestd mutta uskoi-
vat, ettd sahkopostin kautta voisi kuitenkin lisata tietoa. Kolme vastaajaa kymmenesté uskoi-
vat séhkopostin mahdollisuuksiin yrityskuvan muuttamisessa. He perustelivat kantaansa séh-

kdpostin asiakasystavallisyydelld ja nykyaikaisuudella.

Haastatellut uskoivat, ettd sahkopostilla voi vaikuttaa EFG Toimistokalusteet Oy:n tunnettuu-
teen yrityksend. Perusteluita oli muun muassa se, ettd mitd enemman tietoa menee ulkopuo-
lelle, sitd paremmin yritys tunnetaan. Tassakin sahkdpostilla on osana kokonaisuutta oma
paikkansa. Sahkoposti yksin ei riité, vaan se vaatii seurakseen muita markkinointiviestinnan
véalineitd. Mielenkiintoista on, ettd haastatellut eivat kokeneet sahkopostin voivan muuttaa
yrityskuvaa, mutta yrityksen tunnettuuteen he uskoivat silla voivan olevan vaikutusmahdolli-
suuksia. Yrityskuvan muuttamiseen liittyy enemman kuin tunnettuuden ja tietoisuuden kas-
vua. Sahkopostin ei ehka uskota olevan yksindan riittavan voimakas markkinointiviestinnan

valine tahan.

Seuraavassa osassa kasiteltiin markkinointiviestinnan kognitiivisia tavoitevaikutuksia tuottei-
siin tai tuoteryhmiin. Kysyttaessa tulisiko séhkopostia kdyttad, kun lisdtaan tietoisuutta EFG
Toimistokalusteet Oy:n tuotteista, oli seitseman vastaajaa kymmenesté sen kannalla, etta
sahkodposti on ensisijaisesti uutuustuotteiden markkinointikanava. Haastatellut uskovat sahko-
postin saavuttavan asiakkaat suoraan. Tuotteiden monimutkaisuuden ja useiden variaatioiden

vuoksi, séhkopostin kautta tulisi keskittya vain uutuuksiin ja kampanjoihin. Liian useasti ja
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yksityiskohtaisesti tuotteista markkinoiminen voisi tosin kaantya itsedan vastaan. Loput kolme
vastaajaa uskoivat, ettd sahkopostia tulisi yhtalaisesti kayttaa, kun lisataan tietoisuutta tuot-

teista, aivan kuin sita kaytetaan lisattaessa tietoisuutta yrityksesta.

Yhdeksan vastaajaa kymmenesta uskoo, etta sahkopostiviestinnalla voidaan muuttaa ihmisten
kasityksia EFG Toimistokalusteet Oy:n tuotteista. Haastateltujen mukaan kasityksia pystytaan
muuttamaan, kun sahkopostissa viestitaan nykyaikaisuudesta: uudistettu mallisto ja tuoteke-
hityksen nykyaikaisuus. Tama my®s voisi vastaajien mukaan osaltaan luoda sita uudenlaista
yrityskuvaa. Enemmistd vastaajista epaili kyselyn alussa sdahkodpostin mahdollisuuksiin yritys-
kuvan muuttamisessa. Taman vastauksen perusteella yrityskuvaa on mahdollista muuttaa séh-

kdpostimarkkinoinnin avulla viestimalla yrityksen tuotteiden nykyaikaisuudesta.

4.2  Markkinointiviestinnan affektiiviset tavoitevaikutukset

Markkinointiviestinnan affektiivisilla tavoitevaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin, asentei-
siin ja preferensseihin vaikuttamista. Kahdeksan vastaajaa kymmenesta uskoi, etta sahképos-
tilla voidaan vaikuttaa mielipiteisiin. He perustelivat vastauksiaan silla, etta vanhoja mieliku-
via pystyy muuttamaan, kun uusi viesti on tarpeeksi hyvin rakennettu. Eli uuden viestin on
oltava sisalloltaan laadukas. Erityisesti siltéd mista viestitaan eli tuotteelta tai yritykselta vaa-
ditaan paljon. Kaksi vastaajaa kymmenesta eivat uskoneet séhkdpostin pystyvan vaikuttamaan

mielipiteisiin.

”Mun mielesté se on aika vaikeeta, ku siin on vaikee saada sitéa vastareaktiota. Sa et voi tie-
téa mita se siel toises paassa. Jos ma ajattelen itteeni henkilokohtaisesti, et mulle itelleni

tulee, niin ei ainakaan kauheen helposti.” (Haastateltava 4)

”Henkilokohtaisesti en koskaan sahkdpostin perusteella luo mielikuvaa mistdan. Et mun tay-

tyy niinku saada se mielikuva tavallaan nakemalla.” (Haastateltava 1).

Kysyttéaessa voiko sahkdpostin avulla luoda positiivisia tuotemielikuvia, jokainen haastatelta-
vista uskoi sen olevan mahdollista. Positiivisia tuotemielikuvia voidaan sahképostilla luoda
kuvien ja laadukkaan layoutin avulla. Haastatteluissa mainittiin myos kuvat hyvin toteutuneis-

ta projekteista.

”Se miten se on esitetty se tuote. Se varmaan luo sellasen tietynlaisen mielikuvan siita. Etta
jos se on sellanen raikas tai iloinen. Niin luohan se sitten tietynlaisen mielikuvan, ettei se 0o
vaan tietynlainen, etta tassa on poyta tai tuoli. Vaan, ettd se on semmoinen kivan nékdinen

kokonaisuus.” (Haastateltava 1).
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Mielipiteet siita voiko sdhkdpostiviestilla luoda ostohalukkuutta jakaantuivat vastaajien valil-
1. Viisi vastaajaa kymmenesta oli sitd mieltd, etta séhkdposti on keino luoda ostohalukkuutta
vastaanottajassaan. Tahan vaikuttaisi viestin tuleminen oikealla hetkelld, sen hyva visuali-
sointi ja oikea ajankohtainen siséltd. Nelja vastaajaa kymmenesté olivat sitd mielta, etta
séhkoposti voisi luoda kipinan ostohalukkuudelle mutta uskoivat, ettd B to B -hankinnoissa
ostot lahtevat aina jostakin konkreettisesta tarpeesta, jonka vuoksi sdhkopostilla ei voisi juu-

rikaan vaikuttaa ostohalukkuuteen.

Haastateltavista kuusi vastaajaa uskoi, etta sahkdpostilla voidaan vaikuttaa joihinkin ostokri-
teereihin, varsinkin jos ostokriteerina on hinta. Sahkdpostin tueksi uskotaan kuitenkin tarvit-
tavan jotain muuta, koska sdhkopostista ei voida tehda niin raskasta ja yksiloitya, jotta se
palvelisi kaikkea. Vastaajien mukaan séahkdpostilla voisi herattaa mielikuvia, joista voisi syn-
tya jotain ostokriteereihin vaikuttavaa. Nelja vastaajaa kymmenesta eivat usko, etta sahko-
postilla olisi mahdollista vaikuttaa ostokriteereihin. Perusteluna oli, etté ostokriteerit ovat jo
valmiina ostavassa yrityksessa ja usein hyvin spesifeja, jolloin pelkalla sahkdpostilla niihin ei

juuri voida vaikuttaa.

Vaikuttaminen preferensseihin eli ensisijaisiin valintoihin séhkdpostilla on vastaajien mukaan
hyvin asiakaskohtaista. Joihinkin organisaatioihin olisi hyvin vaikea vaikuttaa muun muassa
pitkien sopimusten vuoksi. "Jos asiakas on valinnut toisen toimittajan jo aikaisemmin, niin ei
se sahkoposti enda siina vaiheessa siihen auta” (Haastateltava 1). Haastatteluissa kavi ilmi,
ettd mikali viesti tulee oikeaan aikaan ja on sisalloltaan ajankohtainen, voi silla olla positiivi-
nen vaikutus. ”Kylhan sit jos toinen vaikuttaa kiinnostavalta, niin voihan se sit edesauttaa

sitd, et pyytaa sen tarjouksen” (Haastateltava 4).

Vuokon (2003, 38) mukaan affektiivisella vaikutustasolla vastaanottava kohderyhma pohtii
koskeeko viesti heita tai hyotyvatko he tastd mitenkaédn. Jos vastaanottaja toteaa, ettei ha-
nelle ole asiasta hyotya, kayttaytymisvaikutuksiakaan tuskin syntyy. Mikali vastaanottaja ko-
kee saavansa asiasta jotain hyotya tai kokee, etta asia koskee hanta jollain tavalla, mahdolli-

suuksia kayttaytymisvaikutusten synnyttdmiseen on olemassa. (Vuokko 2003, 38.)

Viestin oikea-aikainen l&hetys ja ajankohtainen sek& personoitu sisdltd vaikuttavat osaltaan
kayttaytymisvaikutusten syntyyn. Karjaluodon (2010, 68) mukaan liséantyneen informaatiotul-
van vuoksi mainonnan vastaanottajat ovat tulleet yha valikoivammaksi vastaanottamilleen
viesteille. Sen myéta mainonnan spontaani muistaminen on vahentynyt. Markkinointiviestin-
nan vastaanottajat kaipaavat viestilta jotain juuri itselleen merkityksellista sisaltéa. Itselleen
tarpeettomia viesteja ei enda vaivauduta kasittelemaan. (Karjaluoto 2010, 68.) Merisavon ym.
(2006, 55) mukaan personoinnin avulla on mahdollista valittaa asiakkaalle kokemus, etta

brandiviestinté kertoo heité koskettavista ja kiinnostavista asioista. Sahkopostiuutiskirjeet



49

voidaan personoida asiakkaan ilmoittamien kiinnostuksenkohteiden perusteella, jolloin asia-
kas saa tietoa vain niisté asioista, joista han on ilmoittanut haluavansa kuulla. (Merisavo ym.
2006, 55.)

4.3 Markkinointiviestinnan konatiiviset tavoitevaikutukset

Markkinointiviestinnan konatiivisilla tavoitevaikutuksilla pyritdéan vaikuttamaan kayttaytymi-
seen. Vastaajien mukaan sahkdpostilla tulisi tehda kyselyja kuten tuotekyselyja. Kyselyjen
avulla uskottiin voivan keraté arvokasta tietoa asiakkailta, jota voitaisiin hyddyntaa myynti-
tyossa. “Ei pelkéastaan olisi tuotekehityksen ihmisten vaan, mitka on ne tarpeet kentalle”

(Haastateltava 1).

Kyselyja tulisi kuitenkin toteuttaa erittéin harkitusti, valitulle kohdejoukolle ja vain kun on
jotain tarkeaa kysyttavaa. Talla pyrittdisiin vastaajien mukaan ehkaisemaén se, etteivat kyse-
Iyt kdantyisi itsedan vastaan. Kyselyjen avulla voitaisiin saada uusia ideoita, joita voitaisiin
hyodyntaa jatkossa. ’Kannattaa kayttaa hyvakseen, jotta me toimitaan paremmin jatkossa”
(Haastateltava 10). Sahkopostin helppous vuorovaikutteisena viestintédkanavana nousi esille
haastattelussa: ”Se varmaankin antaisi aika vaivattoman tavan télle vastaanottajalle antaa

oman mielipiteensd, tuoda oman ndkemyksensd” (Haastateltava 6).

Salmenkivi ja Nyman (2008, 68-69) ovat esittaneet, etta ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa, yritys saa seka aktiivista ettd passiivista palautetta. Aktiivinen palaute on kaikki asi-

akkaan toimet yritysta kohti. Aktiiviseen palautteeseen on helppo vastata. Digitaalisten kana-
vien kautta, kanavasta riippuen, on mahdollista lahettéa personoituja vastauksia. Helpoimmil-

laan se tarkoittaa sahkopostiin vastaamista. (Salmenkivi & Nyman 2008, 68-69.)

Sahkoposti toimii vuorovaikutteisena kanavana, jolla on mahdollista keraté arvokasta tietoa
asiakkailta. Salmenkiven ja Nymanin (2008, 69, 21-222) mukaan syvempi yhteisty0 asiakkaan
kanssa voi tehostaa kaikkia markkinoinnin osa-alueita. Dialogi asiakkaiden kanssa voi parantaa
asiakkaiden brandituntemusta. Asiakkaan ollessa aktiivinen, niin sanottu osallistumistaso on
korkea. Korkealla osallistumistasolla on huomattu olevan myoénteista vaikutusta brandista
muodostuvan mielikuvan kannalta. Asiakkaan toimiessa yhteistydssa yrityksen markkinoinnin
kanssa, on mahdollista saada aikaan vahva kokemus, tiivis asiakassuhde ja vahvempi brandi-
mielikuva. (Salmenkivi & Nyman 2008, 69, 221-222.)

Tuotekokeiluja uskotaan saavan aikaan sahkdpostin avulla. Haastatteluissa vastaajat kertoi-
vat, etta yrityksessa on aiemmin saatu tuotekokeiluja aikaan perinteisen suorapostin kautta.

Vastaajien mukaan sahkdpostin kautta voisi olla mahdollisuus saavuttaa reaktio nopeammin,
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kuin perinteisen suorapostin kautta. ”Sillon ku on sahképosti menny, niin siita vaan tayttaisi

suoraan tiedot” (Haastateltava 4).

My6s kynnys yhteydenottoon voisi séhkdpostilla madaltua. “Asiakkaan ei tarvitse etsia erik-
seen yhteystietoja ja kenelté sita voisi kysya vaan tarjousmahdollisuus tulisi omalle ruudul-

le” (Haastateltava 6).

Tuoteuskollisuuden saavuttaminen sahkopostin avulla on neljan vastaajan mukaan saavutetta-
vissa. ”Asiakkaalla on vaikka joku pdyta ja jotain lahetetdan, jotain lisatietoa tai jotain pai-

vitystd.” (Haastateltava 10).

Haastateltavan mukaan sahkopostilla voidaan myds tukea asiakkaan valintaa:

”Vaikka jos se asiakas on valinnut sen tydtuolin. Ja sit saa jalkikateen jotain tuotteen valin-
taa tukevaa tai tuotteen laatua korostavaa tai esteettisyytté korostavaa viestia niin, etta

asiakkaalle tulee sellainen olo, ettd hén on tehnyt hyvan valinnan.” (Haastateltava 7).

Nelja vastaajista mainitsi, etteivat usko tuoteuskollisuuteen télla alalla muutenkaan tuottei-
den samankaltaisuuden vuoksi. ”Aina voi l6ytya joltain seuraavalta joku” (Haastateltava 8).

Silloin myd&skaan séahkopostilla ei uskottu olevan vaikuttamismahdollisuuksia.

Naista neljasta vastaajasta kolme mainitsi, etta tuoteuskollisuuden sijaan sahkopostilla voisi
vaikuttaa yritysuskollisuuteen. ”Tulee jotain kiinnostavia viesteja, jotka voi sitten johtaa

joskus joihinkin toimenpiteisiin asiakkaan puolelta” (Haastateltava 6).

4.4  Sahkodpostisanoman kasittely ja mielikuvan muodostuminen

4.4.1 Sahkoposti informatiivisuutta tai mielikuvallisuutta korostavana markkinointina

Kuusi vastaajaa kymmenesta oli sitd mieltd, ettd sahkodpostiviestin tulisi olla tiedottavaa eli
informatiivista. Vastaajat olivat sitd mielta, ettd viestissa tulee olla jotain faktatietoa. Pelk-
kaa asiatietoa viesti ei kuitenkaan saisi olla, silla sellaiset koetaan kuivakoina. Tiukka faktapi-
toinen teksti on liian raskasta eikad kukaan jaksaisi lukea sité. Faktaa tulisi viestissa olla, koska
ala sité vaatii. "Meidan asiakaskunta ja meidan sidosryhma kuitenki hakee sité tietoa” (Haas-
tateltava 7).

Nelja vastaajaa uskoi, etta viestissa voitaisiin keskittyd mielikuvaan ja kiinnostuksen heratta-

miseen.
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Kyl sen pitais herattaa kiinnostusta. Pitddhan sen perustua faktaan, mut jos siiné on liikaa

sitd, niin eihan kukaan jaksa lukee sitad.” (Haastateltava 3).

Ei tiukkaa faktaa. Mun mielesta sellanen fakta. Se menee liian raskaaksi.” (Haastateltava
5).

Sahkopostin voisi toisaalta hyva olla yhdistelma tiedottavaa ja mielikuvaa luovaa viestia: ’Se
vois olla my6skin uteliaisuutta herattéva tai haastava, ei arsyttava mutta provosoiva ehka

silleen positiivisessa mielessa. Etta se erottuisi.” (Haastateltava 6).

Kysyttéessa tulisiko sdhkopostiviestin olla mielikuvallinen, kolme vastaajaa oli sita mielta,
ettd viestinnassa tulisi pitaytya faktapitoiseen viestintaan, koska kyseessa on B to B -
markkinointi. He perustelivat mielipidettdan sanomalla, ettd mitd véhemman, sitd paremmin

saa tavoitettua.

”Mun mielesta, mita helpompi se on sitd paremmin se tavoittaa” (Haastateltava 9).

”Talla alalla ei riitd, ettd heratetdan mielikuvia vaan tulee myos esittaa faktatiedot. Asia

voisi jaada ymmartamatta.” (Haastateltava 10).

Viisi vastaajaa oli silla kannalla, ettéd séhkdpostiviestin tulisi olla mielikuvallinen. He peruste-

livat mielipidettddn muun muassa seuraavasti:

”Tuoteinformaatio voi olla kuivakkaa ja se ei oikein toimi” (Haastateltava 6).

”Jos séahkopostia kayttaa markkinointiin, sen tulee olla enemman mielikuvallinen, kuin in-

formatiivinen” (Haastateltava 2).

Malmelinin (2003, 78) mukaan markkinoinnissa on aina kyse mielikuvista tai imagoista ja
brandeista. Markkinoinnilla pyritaan siis tietoisesti vaikuttamaan kuluttajien tai muiden paat-
tajien mielikuviin. Mielikuvat ovat myds mainonnan ydin, koska kaikki mitd mainonnalla voi-
daan saada aikaan, on mielikuvallista. Mainonnan avulla ei pyritdkdan myymaan itse tuotetta,
vaan sen avulla yritetddn saada aikaan mielikuvia, jotka voivat johtaa tuotteen ostamiseen.
(Malmelin 2003, 78.)

Mielikuvallisuudella voisi haastateltavien mukaan herattaa kiinnostusta, joka laittaisi vastaan-
ottajan ajattelemaan. My6s tunnelmakuvien uskottiin voivan olla inspiroivia. Kahden vastaa-
jan mukaan sahkopostiviestin tulisi olla yhdistelma mielikuvallisuutta ja faktaa. ”’Se on aa-

rimmaisen tarkeaa se mielikuvallisuus ja brandi. Semmonen, joka kiinnittda sen huomion.
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Mut sen mielikuvan pitéda aina tuoda jonkun parannuksen ja sillon siind on oltava jonkun fak-

ta-asian. Kumpikaan yksindan ei riita, télla alalla.” (Haastateltava 5).

Kotlerin ja Pfoertschin (2006, 106-107) mukaan kuluttajamarkkinoinnissa brandiviestinnéssa
keskitytdan padasiassa luomaan tietoisuutta ja tunneperaisia kokemuksia. B to B -
markkinoinnissa sisallon tulisi keskittyd myds kaytannolliseen sisaltéon. Informaatiotulvan
véalttéamiseksi liian yksityiskohtaista selostusta yrityksesta tai tuotteista tulisi kuitenkin valt-
taa. B to B -markkinoinnissakaan ei tulisi jattaa tunneperaisten arsykkeiden kayttéa huomiot-
ta, silla niitéd hyddyntéden on mahdollista saada huomiota varsinaisia kaytannéllisia ominai-
suuksia kohtaan. (Kotler & Pfoertsch 2006, 106-107.)

4.4.2 Informaatiotulva sdhképostimarkkinoinnin haasteena

Vastaajista yhdeksan kymmenesta oli sitd mieltd, etté viestin tulisi siséltda jotain tuttua tie-
toa uuden tiedon ohella. Tuttu tieto toisi turvallisen tunteen vastaanottajalle ja voisi helpot-
taa viestin avaamista. Tuttu tieto voisi olla jokin hyvin yksinkertainen asia kuten yrityksen

logo, joka loisi mielikuvaa yritykselle ja toisi jatkuvuuden tuntua.

”Helpottaa sitd, et mieltéisi sen, et mista se tulee se viesti” (Haastateltava 9).

”Aina joku tuttu konsepti, joka luo sitd mielikuvaa ja tuo sitd logoa tunnetuksi ja yritysta
tutuksi” (Haastateltava 7).

”Ehka joku turvallinen tuttu kehys siind vaikka se aina nayttaisi aivan uudelta, niin kylla se

varmaan luo jotain pysyvyytta kuitenki” (Haastateltava 5).

Samaa yritysesittelya tai muuta kaavamaista tietoa ei vastaajien mielesta kannattaisi sahko-
postiviestissa toistaa viestisté toiseen, koska se voisi arsyttaa vastaanottajia. Abergin (2002,
40-51) viestinnan fasettiteorian mukaan uusi asia aktivoi useampia fasetteja eli muistijalkia,
kuin vanha entuudestaan tuttu asia. Tuttu asia tunnistetaan nopeasti, jonka vuoksi se nostaa
vain pienen maaran muistijalkia esiin. Hyva mainos tai muu suostutteleva sanoma mahdollis-

taa mahdollisimman monen muistijéljen aktivoitumisen kohderyhméssa. (Aberg 2002, 40-51.)

Vastaajien mielipiteet siita tulisiko sanomaa toistaa useampaan kertaan, jakaantuivat vastaa-
Jien keskuudessa. Kuusi vastaajista oli sitd mieltd, ettd sanomaa ei tulisi toistaa, mikali kyse
on yrityksesta kertovasta viestinnasta. Asiakkaille voisi tulla mielikuva, etta yritys lahettaa
toistuvasti samaa viestia: ”Miks se tulee taas, et kertokaa jotain uutta. Etta tddhan on van-

haa.” (Haastateltava 2) Myo6s informaatiotulva vaikuttaa osaltaan siihen miksi toiston ei usko-
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ta olevan hyvaksi: ”’Sité tulee niin paljon. Se on enemman kiinnostavaa, jos tietais, et siel

tulee joka kerta oleen hieman joku muu asia siel siséllossa.” (Haastateltava 8).

Vuokon (2003, 39) mukaan negatiiviset vaikutukset viestinnadssa voivat johtua vaarasta tulkin-
nasta. Vaara tulkinta voi puolestaan tarkoittaa sita, ettd sanomaa ei ole tulkittu lahettajan
haluamalla tavalla jolloin siitd on muodostettu tavoitteista eridavia mielikuvia tai se on ym-
marretty kokonaan vaarin. Sanomaan voidaan myos kyllastya, mikali sité toistetaan liikaa, tai

sen muoto koetaan jollain tapaa arsyttéavaksi. (Vuokko 2003, 39.)

Mikali kyse on kutsusta, esimerkiksi kutsu asiakastilaisuuteen, nelja kuudesta vastaajasta lait-
taisi muistutuskutsun. ”Meilla on hyvia esimerkkeja, etta esimerkiksi kutsuissa, saadaan
huomattavasti enemman osallistujia, kun on se tietty toisto” (Haastateltava 4). Nelja vastaa-
jaa oli sitd mielta, ettéd uutuustuotteiden kohdalla toistoa voitaisiin jossain maarin kayttaa.
”Se ei sais olla liian usein, ettei asiakkaalle tulis sellanen tunne, et vékisin syotetaan” (Haas-
tateltava 1).

Abergin (2002, 51) mukaan jokainen viestintatilanne on ainutkertainen ja moniarsykkeinen,
jonka vuoksi sanomaa tulisi toistaa. Toistamalla sanomaa, kohderyhman tavoittamisen toden-
nakoisyys myos kasvaa. Sanomaa muotoillessa siihen olisi kuitenkin hyva miettia jotain uutta
ja yllatyksellista, silla uudet asiat aktivoivat enemmén fasetteja eli muistijalkia, kuin vanhat
jo tutut asiat. (Aberg 2002, 51.)

4.4.3 Visuaalisuus sdhkodpostimarkkinoinnin tehokeinona

Vastaajien mielipiteet siitd, miten sahkopostiviesti saadaan kiinnostavaksi, olivat hyvin yksi-

I6llisia.
”Jotain houkuttelevaa, et lahtee sit kattoo. Muuten sen helposti ohittaa.” (Haastateltava 9).

”|Ihan yleinen layout. Et se on jarkevan nékdnen ja ei 0o sekava tai liikaa tekstid.” (Haasta-
teltava 10).

”Jotain herattévaa kenties jotain arvoituksellista” (Haastateltava 3).

Vastaajien mielipiteita yhdisti se, etta viestissa tulee heidan mukaansa olla jotain ajankoh-
taista tietoa seka jotain, josta on lukijalle konkreettista hyotyd. Viestista tulisi ndhda yhdella
silmayksella mistéa on kyse. Visuaalinen ilme, kuvat ja viestin selkeys ovat tarkeita seikkoja

kiinnostuvuuden kannalta. Huolellisella segmentoinnilla voitaisiin varmistaa se, etté viesti on
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vastaanottajalleen kiinnostava. “Silla just, et on se segmentointi otettu huomioon, et sille

kuka sen saa, niin on jotain kiinnostavaa” (Haastateltava 7).

Vastaajien mielesta sahkopostissa voidaan kayttaa tehokeinoina visuaalisuutta ja kuvia. Nelja
vastaajista piti lilkkkuvaa kuvaa ja danta hyvana tehokeinona, koska ne voisivat olla mielek-
kaampia kuin kiintea kuva ja niilla voisi mahdollisesti erottua joukosta. Vastaajien mukaan
viestin selkeys voi my6s toimia tehokeinona sahkopostissa. Viestin selkeydella vastaajat viitta-
sivat siihen, etta viestista kévisi ilmi itse asia eiké se saisi sisaltéa liikaa tietoa. Korostunees-
ti se osio mita tuodaan esiin” (Haastateltava 8). Selked, kuvaava otsikointi olisi tehokeino,
joka helpottaisi jo viestin avaamisvaiheessa. ”Ehké jotain poikkeavuutta tai muuta joka rik-

koo véhan niité karsinoita, niin se voi olla sellanen.” (Haastateltava 7).

Haastateltavien nakemyksia visuaalisuuden merkityksestéa sahkopostimarkkinoinnissa tukee
Malmelin (2003, 68), jonka mukaan ilman visuaalista nayttda osa mainoksen uskottavuudesta
katoaa. ”Kuvilla on mainoksissa kolme keskeista tehtavaa: herattéa tunteita, esittaa todistei-
ta ja muodostaa mielikuvallisia yhteyksid mainostettavien tuotteiden ja muiden asioiden valil-
le” (Malmelin 2003, 68).

4.4.4  Séhkopostin tehokkuus viestintdkanavana B to B -markkinoilla

Vastaajien mielesta sahkopostiviestinté on tehokasta B to B -markkinoilla. Haastateltavien
mukaan séhkopostiviestinta on tehokasta, kun se on tehty oikein. Sahkopostiviestinnan ajatel-
laan olevan ekologinen ja vaivaton tapa viestid. Useat vastaajat kayttivat kuvatessaan sahko-
postiviestintda ilmaisuja: ~on tata paivad” ja ’jokainen kayttaa sitd”. ”Sahkdpostia kayttaa
jokaisen asiakkaan kanssa ensitapaamisesta lahtien” (Haastateltava 4). Sahkopostin vaivat-
tomuus ja laheisyys perinteiseen paperipostiin verrattuna tuli haastattelussa esille: Kaikki
kattoo paivittain. Vaikkei tota postilokeroo kato paivittdin.” (Haastateltava 9). Sahkdposti
nahdaan kanavana, joka tavoittaa hyvin: ”Tavallaan se tavoittaa ainakin hetkellisesti asia-
kaskunnan, ku kaikilla on sahkopostit” (Haastateltava 1).

Toisaalta sahkopostin ei uskota riittdvan kaikkeen. Sen nahdéan olevan osa kokonaisuutta,
joka laadukkaasti rakennettuna palvelee tarkoitusta. ”En usko et mikaan yritys parjaisi pel-
kastaan sahkoisella” (Haastateltava 10). Myds roskapostittajat ovat pilanneet sahkopostin
mainetta markkinointikanavana: “’Osittain jotkut tekee tosi ala-arvoista séahkdpostiviestintaa.
Se varmaan synnyttaa sen mielikuvan, et se on vastenmielistd, ku sielta tulee paljon sita
huonoa.” (Haastateltava 3).

Yhdeksan kymmenesté vastaajasta piti sahkdpostia hyvand viestintdkanavana. Perusteluina

mainittiin sdhkopostin kustannustehokkuus ja ekologisuus useaan kertaan. Muita perusteluja
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vastaajat antoivat muun muassa seuraavanlaisia:

”Se antaa vastaanottajalle mahdollisuuden vastata itselleen sopivalla hetkella” (Haastatel-

tava 6).

”Siita jaa dokumentti. Se sopii myds asioiden vahvistamiseen.” (Haastateltava 6).

”Osallistuttaminen esimerkiksi arvontojen kautta. Séhkodpostin kautta se on helpompaa ja

monipuolisempaa.” (Haastateltava 2).

”Yhteis6llisyyden mahdollisuus” (Haastateltava 2).

Sahkopostia viestintdkanavana heikentévia asioita haastateltavien mielesta olivat:

”En m& 00 saanu yhtaan tapaamista sovittua séahkodpostilla” (Haastateltava 4).

”Ihmiset tosin kokee saavansa roskapostia” (Haastateltava 5).

5  Yhteenveto

5.1 Johtopaatokset

5.1.1 Mielikuvamarkkinoinnin mahdollisuudet sahképostimarkkinoinnissa

Johtopaatoksia siitd, millaisena mahdollisuutena mielikuvamarkkinointi voi olla, kun viestin-
takanavana kaytetaan sahkopostimarkkinointia, voidaan tutkimuksen perusteella tehda usei-
ta. Toimiminen B to B -markkinoilla tuntuu tdméan tutkimuksen vastaajien mielesta rajaavan
mahdollisuuksia kdyttaa mielikuvallisuutta markkinoinnissa. Usean vastaajan mielesta B to B -
markkinoinnissa perinteeseen kuuluu tuoda asiakkaille sita tietoa mita he ovat hakemassa.

Monen mielesta néiden rajojen rikkominen voisi olla haitallista.

Taman tutkimuksen perusteella saatiin tehtyad johtopaatos, ettd sahkdposti néhdaan vuorovai-
kutteisena markkinointiviestinnan kanavana. Vuorovaikutteisuus mahdollistaa monenlaiseen
yhteistoimintaan asiakkaiden kanssa. Asiakas on mahdollista ottaa mukaan markkinointiin
monella eri tapaa. Vuorovaikutteisten markkinointikanavien kautta asiakkailla on mahdolli-
suus vaikuttaa valittbmammin brandin toimintaan, jolloin myds asiakkaan kiinnostus brandia
kohtaan oletettavasti nousee. Kun asiakkaat saadaan mukaan markkinointiin tekemaéan yrityk-

sen kanssa yhteisty6td, asiakkaan tuntemus brandista syvenee.
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Taman tutkimuksen tuloksena selvisi, etta asiakkailla uskotaan olevan sahkdpostin kautta
nopeampi ja vaivattomampi tapa tuoda nakemyksensa esille, kuin perinteisia viestintdkanavia
kayttaen. Tasté voidaan tehda johtopaatos, etta sahkopostin kautta on mahdollisuus saada
asiakkaat entista aktiivisemmaksi brandia kohtaan. Aktiiviset asiakkaat ovat motivoituneem-
pia vastaanottamaan brandista viestittéavaa informaatiota ja luomaan positiivisia brandimieli-
kuvia kuin passiiviset asiakkaat. Tata vaitettd tukee Salmenkivi ja Nyman (2008, 221-222)

joiden mukaan aktiivinen asiakas muodostaa todennéakdisemmin positiivisia brandimielikuvia.

Johtopaatoksena taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta sahkdpostimarkkinoin-
nissa tulisi kayttaa hyvaksi mielikuvamarkkinointia. Vastaajista enemmistd uskoi, etta sahko-
postia tulisi kayttda uutuustuotteiden markkinointikanavana. Markkinoitavat tuotteet eli toi-
mistokalusteet ovat kuitenkin fyysisilta ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia. Kun tuottei-
den fyysisid ominaisuuksia ei kannata markkinoinnissa korostaa niiden samankaltaisuuden
vuoksi, jaa mielikuvalla vaikuttamiselle ainoa mahdollisuus. Mielikuvalla voidaan pyrkia osoit-
tamaan suuntaa tuotteen varsinaisiin kaytannéllisiin ominaisuuksiin. Mielenkiinto tulisi kui-
tenkin pyrkid herattamaan mielikuvan tasolla. Vastaajat myos uskoivat, etta séhkdposti sopii
markkinointikanavaksi kun lisétaan tietoa EFG Toimistokalusteet Oy:sta yrityksend. Adamso-
nin (2009, 113-116) mukaan yrityksen on ennen brandin yksityiskohdista viestintad, vedottava

johonkin emotionaaliseen tekijaan.

Mielikuvia muodostuu kaikilla ihmisilld, ovat kyseessa sitten organisaation ostajat tai kulutta-

jJa-asiakkaat. B to B -markkinoilla toimiessa mielikuvamarkkinoinnissa tulee toki ottaa huomi-

oon se, mitka tekijat ostajan taustalla vaikuttavat. Tulee kuitenkin muistaa se, etta loppujen

lopuksi kaikki paattkset, kuten myds ostopaatokset, tehdaan tunteella. Tata tukevat Kotler ja
Pfoertsch (2006, 106-107), joiden mukaan B to B -markkinoinnissa ei tulisi jattéda tunneperais-
ten arsykkeiden kayttéa huomiotta, koska niita hyédynnettaessad on mahdollista saada huo-

miota varsinaisia kaytannollisid ominaisuuksia kohtaan.

Haastatteluista nousi myds johtopaatos, ettd yrityskuvaa on mahdollista muuttaa sahkposti-
markkinoinnin avulla viestimalla yrityksen tuotteiden nykyaikaisuudesta. Enemmistd vastaajis-
ta epéili séhkdpostin mahdollisuuksia vaikuttaa yrityskuvan muuttamiseen. Vastaajat kuiten-
kin uskoivat, etta sdhkopostilla voisi muuttaa ihmisten kasityksid EFG Toimistokalusteet Oy:n
tuotteista. Vastaajien mukaan tuotteiden nykyaikaisuudesta viestimalla voisi osaltaan muut-
taa my0s vanhentunutta yrityskuvaa. Tuotteiden kautta yrityskuvan muuttaminen saattaa
vastaajien mielessd tuntua helpommalta ja konkreettisemmalta kuin suoraan yrityksesta vies-
timinen. Tuotteista on helpompaa viestia konkreettisia asioita kuten tuotekehityksen kehitys-

ta tai malliston trendikkyytta.
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Haastateltavien suhtautuminen epailevasti sdhkdpostimarkkinoinnin mahdollisuuksiin vaikut-
taa yrityskuvan muuttamiseen saattaa johtua siitd, etta yrityskuvan muuttamisesta puhutta-
essa assosioituu ihmisten mieleen asenteiden muuttaminen. Ropen (2005a, 182) mukaan ih-

misten asenteiden muuttaminen on aina vaikea prosessi. Mielikuvan rakentaminen tietoisuu-
den ja tunnettuuden tasoilla on vielda helpompaa, silla tuolloin ihmiselle ei ole vield muodos-
tunut yrityksesta hyvad tai huonoa ajatusmallia. Siind vaiheessa, kun mielikuvan rakentumi-

nen etenee asennevaiheeseen, on kyse jo arvolatausten kytkeytymisestd, joko negatiivisten,

positiivisten tai neutraalien sellaisten. (Rope 2005a, 182.)

Taman tutkimuksen perusteella sdhképostimarkkinoinnin avulla on mahdollista luoda mieliku-
via vastaanottajissa. Mielikuvien luomisessa séahkdpostin avulla ratkaisevassa asemassa ovat
visuaalisuus ja kuvat. Kuvien ja visuaalisuuden avulla voidaan herattaa tunteita, esittaa todis-
teita ja herattaa mielikuvallisia yhteyksid mainostettavan asian ja jonkin muun asian valilla.
Nama Malmelinin (2003, 68) esittdmat seikat mainoksen uskottavuudesta patevat myds sahko-
postimarkkinoinnissa. Tilanne-tunnelmakuvilla voidaan herattaa halutunlainen mielikuva
markkinoitavasta tuotteesta. Tilannekuva toimii todisteena ja yrityksen logo voi herattaa
mielikuvallisia yhteyksia markkinoitavasta tuotteesta, yrityksesté ja tunteesta, jonka kuva

vastaanottajassaan herattaa.

Johtopaatoksenda haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta kayttaytymisvaikutuksia
voidaan odottaa tapahtuvan, jos séhkopostiviesti on tullut hyvaan ajankohtaan ja on sisélta-
nyt vastaanottajan kannalta relevantteja asioita. Jotta voidaan uskoa viestin siséltavan sen
vastaanottajalle oleellisia asioita, on segmentoinnin oltava perusteellista. Segmentoinnin
havaittiin olevan avainasemassa myos kun pyritdén vaikuttamaan mielipiteisiin séhkdpostin
avulla. Kun séhkopostiviesti palvelee oikeaa tarkoitusta ja on hyvin rakennettu, tutkimukseen
vastanneet uskoivat silla olevan mahdollisuuksia vaikuttaa mielipiteisiin. Osaltaan viestin tois-
tolla voisi olla merkitysta tavoittamisessa. Vaikka toisto saatettaisiin kokea arsyttavana, sen
kautta koko kohderyhman tavoittamisen todennékdisyys kasvaisi. Toistoa tehdessa ei sanoman

toki pida olla taysin samassa muodossa, vaan sen tulisikin sisaltéa yllatyksellisid elementteja.

Informaatiotulva kaiken markkinointiviestinnan osalta vaikuttaa siihen miksi sdhképostimark-
kinoinnin toistoméaarissa halutaan pysya mahdollisimman pienissa maarissa. Sahkdpostiviestin
toistoa sellaisenaan halutaan valttaa, koska informaatiota tulee muutenkin kaikkialta jo niin
paljon. Kohderyhman tavoittaminen taas hankaloituu, jos viestia ei toisteta. Yksittainen séh-
koposti kun voi helposti hautautua sinne kaiken muun viestimassan joukkoon. Tarpeettoman

toiston seurauksena tullutta negatiivista vaikutusta taas olisi syyta valttaa, silla siita saattaa

kohderyhman mieleen jaada mielikuvan muodostumisvaiheessa negatiivisia mielleyhtymia.
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Kuinka voitaisiin varmistaa se, etta viestin vastaanottaja huomaa hanelle lahetetyn viestin
eika ohita sita jo ennen sen avaamista? Johtopaatoksena haastatteluiden perusteella kiinnos-
tusta herattavalla otsikoinnilla ja optimoidulla lahetysajalla voitaisiin erottua alusta alkaen.
Tuttua tietoa tulisi olla sen verran, etta lahettdja tunnistetaan. Se voisi olla jokin toistuva
elementti, esimerkiksi yrityksen logo. Muuten viestin kiinnostavuuden kannalta olisi hyva, etta
kaikki viestissa lahetettava informaatio olisi uutta. Kuka haluaisi lukea toistuvasti samaa yri-
tysesittelya tai tuoteinformaatiota kuukaudesta toiseen? Mielenkiintoa enemman herattavam-
paa olisi, jos viesteissa olisi useammin yllatyksellisia, perinteisista raameista poikkeavia uuti-
sia. Tutkimuksen tulosta tukee myds Abergin (2002, 40-51) fasettiteoria, jonka mukaan uusi
asia aktivoi enemman fasetteja eli muistijalkia, kuin vanha entuudestaan tunnettu asia. Hy-
van mainoksen pitaisi aktivoida kohderyhméasséaan mahdollisimman paljon fasetteja. (Aberg
2002, 40-51.)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta sahképosti koetaan nykyaikaiseksi tavaksi to-
teuttaa markkinointiviestintadd. Vastaajien mukaan séhkodposti on helppo tapa viestia. Silla
vastaajat tarkoittivat tapaa, jolla viesti kirjoitetaan ja vastaanotetaan. Séahkdposti siis mah-
dollistaa tutkimukseen vastanneiden mukaan nopean ja yksinkertaisen viestinnan henkiléiden
vélilla. Sahkoposti on useimmiten suora kanava kahden henkilon valilla, jolloin viestinté sen
kautta on hyvin henkilékohtaista. Johtopaatoksena tdman tutkimuksen perusteella voidaan
sanoa, ettd sahkoposti mahdollistaa valittdoman vuorovaikutuksen viestin vastaanottajan ja

valittajan valilla.

5.1.2 Sahkodpostimarkkinointi luomassa asteittain muodostuvaa mielikuvaa

Lopuksi johtopaattksena on koottuna Ropen (2005a, 180-182) kuvaamaa mielikuvan asteittais-
ta muodostumista mallina kayttéen, kuinka sdhképostimarkkinointi on mielikuvamarkkinoinnin
véalineend luomassa asteittain muodostuvaa mielikuvaa. Kuva asteittaisesta mielikuvan muo-

dostumisesta l6ytyy opinndytetydsta kappaleesta 2.2.1 sivulta 17.

Sahkdpostimarkkinoinnilla voitiin tutkimuksen mukaan vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen
informaatiotasolla, kun tietoisuutta ja tunnettuutta yrityksesté ja sen tuotteista lisaantyy
henkilon mielessa. Sahkoposti koettiin valineeksi, jolla voidaan vélittaa tietoa yrityksesta ja
sen tuotteista kohderyhmalle. Sahkopostilla siis uskotaan voivan vaikuttaa henkilén puhtaa-
seen mielikuvaan. Séhkopostilla uskottiin myds voivan lisatéd tunnettuutta yrityksesté ja sen

tuotteista sité kautta kun tietoisuus yrityksesta lisaantyy.

Kun kyse on niin sanottuun pysyvaan mielikuvaan vaikuttamisesta eli asennetasolla mielikuvan
muodostumisesta, on tdman tutkimuksen mukaan séhkdpostimarkkinoinnin avulla mielikuvan

muodostumiseen vaikuttaminen vaikeampaa. Haastatteluissa selvisi, etta vastaajat pitivat
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yrityskuvan muuttamista sahkopostilla vaikeana. Toisaalta tutkimukseen vastanneet uskoivat,
etta sahkopostia markkinointiviestinnan vélineena kayttéen voitaisiin muuttaa ihmisten kasi-
tyksia yrityksen tuotteista ja uskoivat, ettd osaltaan talla tavoin voitaisiin vaikuttaa vanhen-
tuneeseen yrityskuvaan. Tasta tehtiin johtopaatos, ettad yrityskuvaa voidaan muuttaa séhko-

postimarkkinoinnin avulla viestimalla yrityksen tuotteiden nykyaikaisuudesta.

Ihmisten asenteiden muuttaminen on aina vaikea prosessi, eika voidakaan olettaa, etta asen-
teiden muuttaminen onnistuisi vain sahkdpostimarkkinoinnin avulla. Téméan tutkimuksen mu-
kaan sahkoépostimarkkinoinnilla on kuitenkin mahdollisuuksia vaikuttaa talla mielikuvan muo-
dostumisen tasolla. Siksi séhkdpostia tulisikin hyddyntda osana muuta markkinointiviestintaa,
jotta yrityksen kaikki ulkoiset ja sisdiset toimet muodostaisivat yhtendisen kokonaisuuden,
joka mybhemmassa mielikuvan muodostumisen vaiheessa voisi vahvistaa myonteista kuvaa

yrityksesté asiakkaan mielessa.

Viimeinen mielikuvan muodostumisen taso on kayttaytymistaso. Sen aikana maarittyy henki-
16n siséinen totuus mielikuvan suhteen. Suositummuuteen vaikuttaminen eli siihen valitseeko
kohderyhméan edustaja yrityksen tai jonkin sen tuotteen ylitse sen kilpailijan, oli tamén tut-
kimuksen mukaan B to B -markkinoilla toimiessa taysin asiakaskohtaista. Sahkopostilla téhan
vaikuttaminen on siis kiinni monesta muusta seikasta. Toki, jos viesti sattuisi tulemaan koh-
dehenkildlle sellaiseen aikaan, kun han on nykyiseen palveluntarjoajaansa tyytymaton tai
juuri etsimassa uutta kumppania, voisi sahkopostilla ollakin vaikutusmahdollisuuksia. Johto-
paatdksena voidaan kuitenkin sanoa, etta séhkdpostimarkkinoinnin mahdollisuuksia preferens-

sin muodostumiseen ei ole taman tutkimuksen perusteella rajattu pois.

Mielikuvan muodostumisen viimeinen porras eli kokemustaso testaa sen miten yrityksen suosio
kestaa suhteessa sen kilpailijoihin. Taman tutkimuksen mukaan sahképostimarkkinoinnilla
voidaan vahvistaa asiakassuhdetta esimerkiksi lahettamalla lisainformaatiota tuotteesta oston
jalkeen tai sitouttaa asiakkaita mahdollistamalla vuorovaikutteinen dialogi, jossa asiakkaat
paasevat tuomaan nakemyksensa ilmi entista vaivattomammin. Tallaisilla asiakasta sitoutta-
villa toimilla voidaan pyrkia luomaan entista tiiviimpi yhteisty6 asiakkaan ja yrityksen valille.
Taman tutkimuksen perusteella sdhképostimarkkinoinnin uskotaan toimivan vuorovaikutteise-

na markkinointiviestinnan kanavana asiakkaan ja markkinoijan valilla.

5.2  Kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen perusteella sdhkdpostimarkkinointi nahdaan yhtena osana sahkoista
markkinointiviestintdd. Tehokkaimmillaan séhkdpostimarkkinointi on, kun se on integroitu
muihin sahkoisen markkinointiviestinnéan valineisiin. Mielikuvallisuutta tulisi séhkdpostimark-

kinoinnissa kayttaa, jotta se herattaisi asiakkaat ajattelemaan. Liian valmiiksi muotoillut vies-



60

tit, jotka palvelevat jokaista tarkoitusta, eivat jata tarpeeksi asioita kyseenalaistettaviksi.
Jokaista hyodynnettavaa markkinointiviestinnan kanavaa, niin digitaalista kuin perinteistakin,
pitkin tulee valittaa yhteista sanomaa sovitusta brandikuvasta. Digitaalisten markkinointivies-
tinnan kanavien saadessa yhd enemman painoarvoa tulisi yritysten ennakkoluulottomammin
kokeilla niita seka integroitava eri markkinointiviestinnan valineita yhteen saavuttaakseen
suurimmat mahdolliset hyodyt. Kokeiluluontoisten kampanjoiden sijaan, markkinoinnin eri
digitaalisia markkinointiviestinnan kanavia hyddyntéaen, tulisi olla suunnitelmallista ja taysin

integroitua muuhun yrityksen markkinointiviestintaan.

Kehitysehdotuksena suosittelen EFG Toimistokalusteet Oy:lle sosiaalisen median verkostoissa
markkinointia ja sosiaalisen median verkostojen integroimista séhkdpostisuoraan. Markkinoi-
minen sosiaalisen median verkostoissa mahdollistaisi avoimemman, vuorovaikutteisen viestin-
nan asiakkaiden ja yrityksen valilla. Facebookiin yritysprofiilin luominen olisi ensimmainen ja
helpoiten toteutettavissa oleva askel kohti markkinointia sosiaalisen median verkostoissa.
Facebook-profiili tulisi integroida sdhkdpostisuoraan ja yrityksen omiin kotisivuihin, jolloin

yrityksen brandikuva Internetissa muodostaisi yhtendisen kokonaisuuden.

Sosiaalisten verkostojen merkitys markkinoinnissa on myés B to B -markkinoinnissa kasvanut.
Chief Marketerin vuonna 2010 tekeman interaktiivista B to B -markkinointia selvittavan tutki-
muksen mukaan 57,1 % kyselyyn vastanneista kayttavéat sosiaalisia verkostoja viestiessaan
yrityksesta. Sahkopostia kaytti 78, 6 % vastaajista. Tutkimukseen vastanneista 33 % kertoi

kayttavansa viestinnassa blogeja. (0’Shea, 2010.)

B to B -markkinoijat ovat kuluttajamarkkinoijien tapaan siirtyneet markkinoimaan sosiaalisis-
sa verkostoissa. Sosiaalisen median hyddyntamisesta tulisi kuitenkin tulla pysyva osa yrityksen
markkinointiviestintaa eika vain sarja kokeilutasoisia kampanjoita. Kuten edelld mainitusta
tutkimuksesta voidaan paatelld, ovat sosiaalisen median verkostot syrjayttaneet sivuun perin-
teisempana ajatellun blogikirjoittelun. Blogitekstilla on kuitenkin mahdollisuus luoda pidem-
pikestoista jatkuvuutta ja kenties siten sitouttaa asiakkaita. ’Siind missa tweetti kestaa kor-
keintaan tunnin ja Facebook-paivitys korkeintaan péaivan, voi hyva blogiteksti elaa lahestul-

koon ikuisesti” (Vassinen, 2010).

Toisena kehitysehdotuksena EFG Toimistokalusteet Oy:lle ehdotan yritysblogin luomista. Sal-
menkivi & Nymanin (2007, 168) mukaan blogit eivat ole ainoastaan kuluttajamarkkinoinnin
véline, vaan soveltuvat myos B to B -markkinointiin. Salmenkivi ja Nyman viittaavat Knowled-
gestormin ja Universal McCannin vuonna 2006 Yhdysvalloissa 4500:lle liike-elaman ja it-alan
ammattilaiselle tehtyyn kyselyyn blogeista. Kyselyn mukaan yrityspaattajien tavoitettavuus

todettiin blogien suurimmaksi eduksi. 70 % kyselyyn vastanneista kertoivat lahettaneensa
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siséltéa blogista eteenpain kollegalleen. Lisaksi yli puolelle kyselyyn vastanneista blogin sisal-

t6 oli vaikuttanut hankintapaatoksiin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 168.)

Brandimarkkinointi, PR-toiminta, uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraus seké tuotein-
formaation jakaminen ovat kaikki asioita, joita blogeissa voi julkistaa. Blogiin investoiminen
on edullista, jolloin sen kannattavuutta voidaan mitata siihen kdytetyn ajan ja hyotyjen suh-
teella. Blogille tulisikin asettaa selkeét tavoitteet, jotka ovat linjassa yleisten brandille ase-
tettujen tavoitteiden kanssa. Yritysblogi on muita markkinointiviestinnan kanavia avoimempi
ja vuorovaikutteisempi, joka tarkoittaa sité, etta kavijat paasevat kommentoimaan viestei-
hin. Blogille olisi siksi hyva tehda oma erillinen markkinointistrategiansa, myds sen varalle jos

jokin menee pieleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 158-160.)

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittdd, millaisia mahdollisuuksia, uhkia, vahvuuk-
sia ja heikkouksia bloggaamisella ja sosiaalisen median verkostoissa markkinoimisella on B to
B -markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkimuksessa voitaisiin myds selvittda B to B -blogin tai

sosiaalisen median verkoston integrointia sdhkdpostimarkkinointiin ja sité, millaisia vaikutuk-
sia silla olisi sahkdpostimarkkinoinnin tehokkuuteen yrityksen markkinointiviestinnan kannal-

ta.
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Markkinointiviestinnan tavoitteet:

Kognitiiviset eli tietoisuuteen ja tunnettavuuteen vaikuttavat tavoitevaikutukset yrityk-
seen (EFG Toimistokalusteet Oy):

1. Tulisiko sinun mielestasi séhkdpostia kayttaa, kun lisataan tietoisuutta EFG:sté yritykse-
na?

2. Voiko sinun mielestasi sahkdpostiviestinnan avulla muuttaa ihmisten kéasityksia EFG:sta
yrityksena?

3. Voiko sinun mielestési sahkdpostilla vaikuttaa EFG:een tunnettuuteen yrityksena?
Kognitiiviset tavoitevaikutukset tuotteisiin/tuoteryhmaan:

4. Tulisiko sinun mielestasi sdhkopostia kayttaa, kun lisatédan tietoisuutta EFG:een tuotteis-
ta?

5. Voiko sinun mielestasi sahkdpostiviestinnalla muuttaa ihmisten kasityksia EFG:een tuot-
teista?

Affektiiviset eli mielipiteisiin, asenteisiin ja preferensseihin kohdistuvat tavoitevaikutuk-
set:

6. Voiko sinun mielestasi sahkdpostilla vaikuttaa mielipiteisiin?

7. Voiko sinun mielestasi sahkdpostiviestilla luoda positiivisia tuotemielikuvia?
8. Voiko sinun mielestasi sahkdpostiviestilla luoda ostohalukkuutta?

9. Voiko sinun mielestasi sahkdpostilla vaikuttaa ostokriteereihin?

10. Voiko sinun mielestasi sdhkopostilla vaikuttaa preferensseihin eli ensisijaisiin valintoi-
hin?

Konatiiviset tavoitevaikutukset eli kayttaytymisvaikutukset:
11. Tulisiko sinun mielestasi sahkdpostilla tehda kyselyjé, kuten tuotekyselyja?
12. Voiko sinun mielestasi sdhkopostin avulla saada aikaan tuotekokeiluja?
13. Voiko sinun mielestasi sahkdpostin avulla saavuttaa tuoteuskollisuutta?
Mielikuvien muodostuminen ja sanomien kasittely:
14. Tulisiko séhkopostiviestin olla mielestasi tiedottava (informatiivinen)?
15. Tulisiko séhkopostiviestin olla mielestasi mielikuvallinen?

16. Tulisiko sinun mielestasi séhkdpostiviestin sisaltda aina jotain tuttua tietoa uuden tiedon
ohella?

17. Tulisiko sadhkopostisanomaa toistaa mielestési useampaan kertaan?
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18. Milla eri tavoin sinun mielestasi séhkdpostiviesti saadaan kiinnostavaksi?
19. Millaisia tehokeinoja sahkdpostiviestissa voitaisiin sinun mielestasi kayttaa?
20. Onko sinun mielestasi séhkodpostiviestinta tehokasta B2B-markkinoilla?

21. Onko sahkoposti sinun mielestasi hyva viestintdkanava B2B-markkinoilla?
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