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1 JOHDANTO

Kajaanin Bio Rex on toiminut vuodesta 2005 Kajaanissa ja vakiinnuttanut asemansa eloku-
vateatterina Kainuun maakunnassa. Kilpailu elokuvateollisuudessa on kuitenkin kovaa ja
esimerkiksi uuden teknologian luomat haasteet tuovat jatkuvasti uusia kehitysmahdollisuuk-
sia. Toisaalta tima tuo myos lisdhaasteita kaikelle toiminnalle, silld elokuva-alalla toimiminen

vaatii jatkuvaa kehittymista.

Taman opinndytetyon tarkoitus on tutkia Kajaanin Bio Rexin sihkoisen viestinndn ja mark-
kinoinnin nykyistd toimivuutta seka etsid niihin uusia kehitysmahdollisuuksia. Ty6 on myo6s
toimeksiantajalle tirked, silli kuuden vuoden olemassaolon jilkeen on tarpeellista analysoida

>

miten sihkoinen viestinta toimii talla hetkella.

Kajaanin Bio Rexille ei ole aiemmin tehty opinndytetyota tai timankaltaista tutkimusta, joten
tarve tillaiselle tutkimukselle oli olemassa. Tutkimustulokset saadaan my6s vilittomisti
konkreettiseen kayttoon, silli tammikuussa 2011 Bio Rex —verkosto alkaa uudistaa verk-

kosivujaan.

Opinniytetyo kisittelee viestinndn tehtdvid, markkinoinnin perusasioita, markkinointistrate-
gioita, markkinointiviestintdda sekd verkkomarkkinointia ja sen ulottuvuuksia. Viestinnin
osuudessa syvennytddn viestinndn tehtiviin ja strategioihin sekd kerrotaan, mitd viestinnilld
tarkoitetaan. Markkinoinnin teoria kisittelee markkinointia yleiselld tasolla ja esittelee mark-
kinointistrategioita ja markkinointimixia. Markkinointiviestinndssa yhdistetiddn viestintda ja
markkinointia sekd kerrotaan, miten sitd suunnitellaan. Verkkomarkkinoinnissa perehdytdin

yrityksen kotisivujen, sosiaalisen median ja yhteistyémarkkinoinnin maailmaan.

Tutkimuksen viitekehys koostuu alan kirjallisuuden hyédyntimisestd, jonka lisiksi my6s In-
ternetin tarjoamia tuoreita lahteiti on hyodynnetty. Edelld mainittujen lihteiden lisiksi Ka-

jaanin Bio Rexistd on saatu tietoja haastattelemalla teatterivastaava Mervi Kemppaista.

Tutkimusmenetelmiin liittyvdssd osuudessa kerrotaan itse tutkimuksen toteutuksesta, jonka
avulla selvitetddn ihmisten mielikuvia ja mielipiteitd Kajaanin Bio Rexin sdhkoéisen viestinnin
toimivuudesta. Tdmin lisiksi tutkimuksessa selvitetdin, miten sihkoistd viestintdd voisi ke-

hittdd nyt ja ldhitulevaisuudessa.



Viimeisissa luvuissa syvennytidn tutkimustulosten esittelyyn ja niiden analysointiin. Esittelys-
sd nostetaan esiin kaikki focusryhmakeskusteluissa nousseet kehittimistarpeet ja analysoin-
tiosuudessa pohditaan, miten niitd voisi kdytinnossa toteuttaa. Nama ovatkin kaytinnon

osuuden tarkeimmat osa-alueet.

Taman tyon tarkoituksena on auttaa Kajaanin Bio Rexid selvittimiin nykyisen sidhkoisten
viestintikanavien toimivuus ja l6ytdd mahdollisuuksia niiden kehittimiseen. Jatkossa koko
Bio Rex —verkosto voi hyddyntid opinniytetyotd myos muiden ketjun elokuvateattereiden

osalla.

Tutkimustuloksia voidaan kdyttdd my6s jatkossa muiden tutkimusten tukena. Tutkimuksen
antamat tulokset antavat hyvian pohjan myo6s esimerkiksi kvantitatiivisten tutkimusten te-
koon Kajaanin Bio Rexissd. Téllainen voisi olla esimerkiksi jonkinlainen asiakastyytyviisyytta
koskeva tutkimus. Tdmin tyon tuloksia voidaan kidyttdd yhtend osa-alueena laajemmassa tut-

kimuksessa.



2 VIESTINTA PROSESSINA

Viestintd on tapahtuma, prosessi, jossa sanomia vilitetddn lihettdjin ja vastaanottajan valill.
Toisin sanoen se on sanomien vaihdantaa lihettijin ja vastaanottajan vililli. (Aberg 2003,

14)

Viestinnan vaikutukset tuntuvat nykypaivina ja pitkalld tulevaisuudessa. Viestintd on jokaisen
yhteison ja yrityksen toiminnan perusedellytys sekd valtava voimavara, jonka kdyttiminen
edellyttda asiantuntijuutta ja taitoa. Useasti viestinnin olemassaolo huomataan silloin, kun se
on epaonnistunut. Viesti voi olla vairin suunnattu, jolloin se ei tavoita kohdeyleisod tai se on
ymmirretty vadrin. Viestinnidn onnistuminen riippuu tdysin siitd, kuinka hyvin siitd vastaavat

henkil6t onnistuvat tyossaan. (Ikavalko 1999, 9-11.)

Viestintdprosessi on vuorovaikutustapahtuma lihettijin ja vastaanottajan vililld, johon liittyy
valtavasti odottamattomia ja tuntemattomia tekijoitd. Naitd ovat muun muassa lihettdjin ja
vastaanottajan taustat sekd aikaisemmat kokemukset, itse viestintitilanne ja erilaiset hairiote-
kijat. Kaikkia hdiriGtekijoitd ei pystytd koskaan eliminoimaan tdysin, mutta viestinnin hyvalld

suunnittelulla niitd voidaan vihentdd huomattavasti. (Ikdvalko 1999, 11-12.)

Viestinnalld tarkoitetaan siis kaksisuuntaista vuorovaikutusta, jossa viestit kulkevat lihettajin
ja vastaanottajan vililli. Niin syntyy sanomia ja palautteita, jonka myo6td syntyy vuorovaiku-
tusta. Palaute osoittaa, etti sanomat ovat menneet perille, on vastaanotettu ja ymmarretty

oikein. (Siukosaari 2002, 11.)

2.1 Viestinnin tehtivit ja tavoitteet

Ensimmiinen lihtokohta viestinnille on tiedostaa viestinnin tehtdvit. Vield tirkeimpidi on
kuitenkin asettaa viestinnalle tavoitteita. Tuloksia on mahdoton arvioida, mikili tavoitteita ei
aseteta. Tavoitteet voivat olla madrallisid tai laadullisia ja niiden arviointiin tarvitaan mittarit.
Miirillisissd tavoitteissa tihditddn yleensd ldhitulevaisuuteen, kun taas laadulliset tavoitteet

ovat usein pitkdn aikavilin toiminnan tulosta. (Ikdvalko 1999, 16-17.)



Viestinnan tehtdvind on vaikuttaa thmisiin ja se joko muuttaa, lisdd tai vahvistaa vastaanotta-
jan tietoja, mielikuvia ja mielipiteitd. Tamin lisaksi tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajan

kayttiytymiseen ja asenteisiin. (Siukosaari 2002, 11.)

Yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintdd toimintaympariston kanssa. Ul-
koista ja sisdista markkinointia kehittdmalla voi rakentaa kilpailukykya, jota muiden on vaikea
kopioida. Viestinnistd voidaan luoda vahva kilpailutekiji silloin, kun se ndhddin kokonais-

valtaisesti. (Isohookana 2007, 9.)

Markkinointiviestinnalld kerrotaan tuotteista ja palveluista sekd luodaan ja yllapidetian vuo-
rovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien toimijoiden kanssa. Yritysvies-
tinnan tehtidvini on kertoa yrityksestd kokonaisuudessaan ja pitdd yhteyttd toimintaymparis-
ton eri sidosryhmiin. Viestintd vaikuttaa mielikuviin ja mielikuvat vaikuttavat sithen ostetaan-
ko yrityksen palveluja tai tuotteita, hyviksytddnko yritys yhtickumppaniksi tai miten hyvin

yrityksessd vithdytian. (Isohookana 2007, 9.)

Viestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttia, ettd yrityksen johto, esimies ja jokainen tyontekija
ymmartdd viestinndn merkityksen koko yrityksen toimintaan. Toimivat ja kaikkia osapuolia
tyydyttivat vuorovaikutussuhteet sisdisessi ja ulkoisessa markkinoinnissa ovat yrityksen ai-
neetonta padomaa. Yritysten kilpailukyky ja menestyminen ovat itse asiassa padosin viestin-

nésta riippuvia asioita. (Isohookana 2007, 9.)

Kaikki viestinti lihtee litkkkeelle kuitenkin viestintastrategian valinnasta, mikd puolestaan pe-
rustuu toimintastrategiaan. Tdstd ldhtokohdasta lihdetddn rakentamaan viestintdstrategiaa,

joka on yritysviestinnan peruslihtékohtia.

Viestintastrategian valinta

Kaiken viestinnin taustalla on yhteisén luoma strategia, joka ilmaistaan yleensa liikeidean
avulla. Varsinainen strategia kuvaa, miten yhteis6 aikoo saavuttaa visionsa ja toteuttaa ole-
massaoloaan. Viestintistrategia pohjautuu siis tiysin toimintastrategiaan. (Ikavalko 1999, 17;

Himildinen & Maula 2004, 15-16.)

Viestinnalld itsessddn ei ole itseisarvoa ellei sitd mukauteta yhteison kokonaistoimintaan ja
tavoitteisiin. Strategiasta voidaan kayttid myOs nimitystd viestinndn suuntaviivat, joka sisaltda

litkeidean, tavoitteet seké keinot niihin paasemiseksi. (Ikdvalko 1999, 31-32.)



Yhteis6n viestintdstrategian runko koostuu nykytila-analyysisté, yhteison toimintastrategiasta,
viestinndn resursseista, strategiakauden toiminnan rungosta ja tuloksista. Viestinnan pitkin
aikavilin suunnittelu on mahdollista vain silloin, kun yhteis6lld on koko toimintaansa koske-
vat suunnitelmat. Tavoitteiden on oltava realistiset ja on osattava arvioida voidaanko tavoit-
teisiin padsta sovituin panoksin tai ylipdansd mitenkdin. Suunnitelma on hyvi laatia sellaisek-

si, ettd sitd on helppo tdydentdi tai muokata lihivuosien aikana. (Ikdvalko 1999, 33-36.)

Verkostot ovat yleinen tapa toiminnan organisoinnissa. Verkoston avulla kyetddn tehosta-
maan viestintda ja toisaalta koko verkoston jdsenten asiantuntemus ja osaaminen tulee koko

yritysyhteison kiyttéon. (Juholin 2004, 73-74.)

2.2 Sisdinen- ja ulkoinen viestinta

Sisdiselld viestinnalld tarkoitetaan strategista asiaa, mihin yritysjohdon on satsattava sekd
henkisid ettd taloudellisia voimavaroja. Sen avulla luodaan ja yllapidetddn ymmarrystd strate-
giasta ja saadaan aikaan sitoutumista strategiaan seki arvoihin ja saadaan niin koko organi-
saatio toimimaan strategian ja maineen tavoittamiseksi. Tadmain perusteella voidaankin sanoa,
ettd sisdisessd viestinndssd on kyse huomattavasti laajemmasta kokonaisuudesta kuin pelkas-

tadn paiviittaisestd tyoviestinnasta. (Mehtildinen 2011.)

Erityisesti 2000-luvun sisdisessd viestinndssd korostuvat strategialdht6isyys, uudenlaisen vies-
tintdteknologian hyédyntiminen, mittaaminen ja tulosten osoittaminen seka henkiléston si-
toutumisen turvaaminen. Naiden lisdksi viestinndn suunnittelun painopiste on siirtynyt vali-
ne- ja kanava-ajattelusta prosesseihin ja viestien ymmarrettivyyteen. Voidaan siis sanoa, ettd
toimiva sisdinen viestinti sitouttaa henkilost6a ja nidkyy suoraan organisaatioiden asiakaskoh-

taamisten laadussa. (Mehtildinen 2011.)

Tyypillisimmit osa-alueet sisdisessd viestinndssd ovat jokapdiviinen ty6viestintd palavereiden
ja tyon ohjaamisen muodossa seka henkilokohtainen esimies- ja tyontekijaviestintd. Talla tar-
koitetaan esimerkiksi kehityskeskusteluita ja arviointeja. Muita sisdisen viestinnan osa-alueita
ovat osasto- tai yksikkokohtainen viestintd sekd koko organisaatiota koskeva viestintd. Ylei-
simpid viestintdkanavia puolestaan ovat lihin esimies tai ylin johto, kokoukset, palaverit ja
tiedotustilaisuudet. Tamin lisdksi tiedotteet, sisdiset lehdet, oppaat, sihk&posti, intranet ja

blogit voivat olla sisdisen viestinnin viestintikanavia. (Mehtdldinen 2011.)



Ulkoisen viestinnidn perusajatus on tiedottaa yhteison asioista ulospdin ja pitda yhteydet kun-
nossa erilaisiin ryhmiin yhteison ymparilld. Pelkistetyimmillddan ulkoinen viestintéd tarkoittaa
siis kaikkea sitd, mitd yritys viestittdd yrityksen tai yhteison ulkopuolelle. (Siukosaari 2002,

131)

Viestintd voidaan jakaa myos vaikuttavuuden mukaan. Tall6in sithen kuuluvat kommunikaa-
tio, tiedottaminen, propaganda, markkinointiviestintd ja vithde. Kommunikaatiolla tarkoite-
taan ihmisten vilistd normaalia keskustelua. Tiedottamisella vilitetddn tietoa ja propagandalla
pyritidn muuttamaan ihmisten asenteita sekd vaikuttamaan niiden ajattelutapaan. Markki-
nointiviestinnin tehtdvi on myyda tuotetta tai palvelua. Viihteen tarkoitus on tarjota elamyk-
sid tai tuntemuksia sekd tarjota ajankulua. Parhaimmillaan viestinndssa yhdistellian niitd asi-
oita ja suunnittelussa huomioidaan viestinnin kayttotarkoitus sekd valitaan kaytettavaksi sii-

hen soveltuvat keinot ja ilmaisutyyli. (Kerdnen, Lamberg & Penttinen 2003, 22.)

Viestin sisillon ja sanoman suunnittelu on tirkeda. Yksi hyvi keino suunnittelussa on kayttad
AIDASS-kaavaa, joka koostuu sanoista attention, interest, desire, action, satisfaction ja servi-
ce. Suomeksi ndmi ovat huomio, kiinnostus, halu, toiminta, tyytyvaisyys ja palvelu. (Vuokko
2003, 50-51). Tissa kaavassa perusidea on, ettd jokaiselle kohdalle annetaan erikseen omat
tavoitteet, jonka jilkeen toteutetaan tavoitteet. Edistymistd seurataan jokaisessa vaiheessa,

jolloin niitd pystytdan myos tarvittaessa muokkaamaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 275.)

Vastaanottajaa ei saa hukuttaa liiallisella informaatiolla, mutta toisaalta taytyy, silld kaikki tir-
ket asiat on syytd kertoa. Ulkoisen viestinnan suunnittelussa mietitidan, kuinka viestin sano-

ma muotoillaan sanoiksi tai kuviksi. (Iltanen 2000, 157-165.)

Viestinndn suunnittelulla on siis suuri merkitys jokaisen yrityksen arkipaivassda. Ulkoisella
viestinnilld annetaan ulkopuolisille tahoille halutunlainen kuva yrityksestd. Voidaan siis sa-
noa, ettd viestin ja sanoman sisallén suunnittelulla vaikutetaan ihmisten mielikuvaan yrityk-

sestd ja sen toiminnasta.



2.3 Markkinointiviestinta

Viestinnalld tarkoitetaan kommunikaatiota, jolla pyritidn luomaan yhteinen kisitys jostain
asiasta. Markkinointiviestinnian kohdalla timi tarkoittaa sitd, ettd pyritaidn saamaan ldhettdjan

ja vastaanottajan vilille jotain yhteistd kasitystd tuotteesta tai yrityksestd. (Vuokko 1997, 13.)

Markkinointiviestinnalle asetetaan kaikesta huolimatta tiettyja vaatimuksia, jotta ”communis”
eli yhteinen kisitys syntyisi. Ensin tdytyy 10ytdd asiakkaan saavuttava viestintdkanava, jonka
jalkeen sanoma tiytyy rakentaa niin, ettd kohderyhmi ymmartdd sen. Mitd paremmin yritys
tuntee asiakkaansa, sitd helpompi sen on ylittdd nima viestinnin esteet. On kuitenkin ole-
massa my6s viestintitilanteita, joissa kohderyhmi on tdysin uusi ja tuntematon. (Vuokko

1997, 14.)

Markkinointiviestintd on se osa yrityksen viestinnastd, joka suuntautuu yrityksen ulkoisille
sidosryhmille. Ulkoisia sidosryhmid ovat ennen kaikkea yrityksen asiakkaat, alihankkijat, raa-
ka-aineen toimittajat, rahoittajat, tiedotusvilineet, viranomaiset ja tyontekijoiden tai kuluttaji-
en etujirjestot. Madritelman mukaan markkinointiviestintd on sellaista yrityksen viestintia,
jonka avulla pyritddn ainakin pitkalld aikavalilld vaikuttamaan positiivisesti yrityksen tuottei-
den kysyntdan. Markkinointiviestinnin tarkoituksena on lisitd nimenomaan yrityksen ja sen

asiakkaiden vilistd vaihdantaa. (Vuokko 1997, 16.)

Markkinointiviestinnin tehtdvini on viestia palveluista tai tuotteista (tarjooma) asiakkaita
kiinnostavasti. Markkinointiviestintd kertoo asiakkaille, mitd asiakas voi hankkia, mihin hin-

taan ja miten sen voi hankkia. (Hollanti & Koski 2007, 54.)

Markkinointiviestintd on oleellinen osa markkinointia sekd yksi tirkeimmistd markkinoinnin
kilpailukeinoista. Markkinointiviestintidn sisiltyvdt mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta,
sponsorointi, julkisuus, henkil6kohtainen myyntityé ja menekinedistiminen. (Hollanti &

Koski 2007, 21.)

Markkinointiviestintd on siis ddrimmadisen tarked osa yrityksen markkinointia. Sen avulla yri-
tys pyrkii kommunikoimaan asiakkaiden vililld siten, ettd molemmat osapuolet ymmartivit

toisiaan.



Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan rakentaminen lihtee hyvista suunnittelusta. Kun yritykselld on selkea

visio siitd, mita yritys tavoittelee, alkaa markkinointiviestinnin suunnittelu.

Markkinointiviestintd on markkinoinnin aktiviteeteista kaikkein nikyvin. Usein sithen sijoite-
taan huomattavia maarid rahaa, aikaa, tyopanosta ja teknisid resursseja. Markkinointiviestin-
nin suunnittelu on erottamaton osa koko markkinoinnin ja litketoiminnan suunnittelua.
Viestinnan kokonaisvaltaisuus edellyttad, etti markkinointiviestinnin, sisdisen viestinnin ja
yritysviestinnin suunnitelmat tukevat toisiaan. Lainsdadanto ja etiikka luovat puitteet, jossa

viestinté toteutuu. (Isohookana 2007, 91.)

Yritysviestintd on osa viestinnan kokonaisuutta ja yritysviestinnin mairitelmid on monia.
Laajimmillaan maaritelmi kattaa kaiken yrityksen viestinnin ja suppeimmillaan vain media-
tiedottamisen. Yritysviestintd on osa sitd prosessia, jolla yrityksen sisdinen identiteetti teh-
dadn nikyvaksi ulkoisessa yrityskuvassa eli imagossa. Yritysviestinndssd ovat periaatteessa
kiytossd kaikki samat viestinndn vilineet ja keinot kuin muussakin viestinndssd kuten mark-
kinointiviestintd. Yritysviestintd eroaa markkinointiviestinnistd piddasiassa tavoitteiden ja
kohderyhmien suhteen. Yritysviestintd kohdistuu yrityksen sidosryhmille eli esimerkiksi
joukkoviestimille, sijoittajille, omistajille, kunnalle, valtiolle ja kilpailijoille. Markkinointivies-
tinndn kohderyhmid ovat taas asiakkaat ja ostoprosessiin vaikuttavat tahot. (Isohookana

2007, 190-191.)

Markkinointiviestinndn strategisen suunnittelun avainkysymykset liittyvit tavoitteiden aset-
tamiseen, kohderyhmien mairittimiseen sekd sanoman ja keinojen valintaan. Budjetti antaa
rahalliset raamit toteutukselle sekd sen laajuudelle. Integroinnin ja koordinoinnin avulla var-
mistetaan viestin yhdenmukaisuus, resurssien tehokas kiytté sekd kokonaisuuden hallinta.
Seuranta, tulosten arviointi ja tietojen hyodyntiminen on oleellinen osa suunnitteluprosessia.
Tilld tavoin mitataan ja arvioidaan miten hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin sekd padtetddn
miten toimitaan jatkossa. Seurannan avulla saatu tieto on osa seuraavan suunnittelukierrok-
sen analyysid. Niin prosessi jatkuu katkeamattomana ja se on osana yrityksen jatkuvaa kehit-

tymisté. (Isohookana 2007, 91.)

Markkinointiviestintd on siis tirkein ja nidkyvin yksittdinen osa-alue markkinoinnissa ja vies-

tinnassa. Markkinointiviestintd on osa-alue, johon yritykset panostavat niin rahallisesti kuin
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teknisestikin. Huonosti hoidettu markkinointiviestinti romuttaa helposti kaiken muun, silld

se on sidoksissa tiiviisti kaikkeen muuhun.
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3 SAHKOINEN VIESTINTA OSANA SAHKOISTA MARKKINOINTIA

Sahkoinen viestintd on vakiinnuttanut asemansa 2000-luvulla tirkedna osana yritysten mark-
kinointia. Sahkéisen viestinnan kanavat ovat erinomaisia keinoja tavoittaa valtavasti thmisia

ja sihkoisten viestintikanavien rooli korostuu enemmin ja enemmain vuosi vuodelta.

Tissd luvussa tarkasteltavat sihkoiset viestintikanavat ovat Internet-sivut, sosiaalinen media

Internetissa ja televisio- sekéd radiomainonta.

3.1 Sahkoisen viestinnan voima markkinoinnissa

Markkinointi on litke-eliman toiminta, jonka avulla tunnistetaan asiakkaan tarpeet ja toiveet
sekd midritellddn ja mitataan niiden suuruutta ja kannattavuutta. Mietitddn, miten kohderyh-
mid voidaan palvella parhaiten ja pditetdan sopivista tuotteista, palveluista ja ohjelmista paras
tapa valitun kohderyhmin palvelemiseksi. Kaikissa ndissa digitaalisuus ja Internet ovat mer-

kittdvissa roolissa. (Leino 2010, 14.)

2000-luvulla markkinointi on kehittynyt edelleen voimakkaasti. Syitd kovaan kehitykseen
ovat muun muassa kansainvalistymiskehityksen my6td uudistuva kilpailuympiristé sekd vies-
tintateknologian luomat uudet mediat. Yleisen kehityksen my6td my6s asiakkaat ovat entistd
tietoisempia maailmanlaajuisesta tarjonnasta ja markkinahinnoista, joten hinnoittelustrategi-
oiden ja saatavuuden merkitys korostuvat. Kun samaan aikaan mediat ja informaatiot lisddn-
tyvit, asiakkaiden tavoittaminen on helpompaa, mutta heidin huomionsa kiinnittiminen on

entistd vaikeampaa. (Hollanti & Koski 2007, 14.)

Niiden vuoksi menestystekijaksi on noussut kyky luoda ihmisiin vaikuttavia mielikuvia mo-
nikanavaisessa mediaympiristossid. Monikanavamarkkinoinnin lisaksi 2000-luvulla on koros-
tumassa myOs organisaation yhteiskuntavastuun huomioiminen. Nykyédan asiakkaat arvosta-
vat yhd enemmain muun muassa ymparistostd huolehtimista ja eettisia tuotanto-olosuhteita.

(Hollanti & Koski 2007, 14.)

Digitaalisessa maailmassa asiakkaan ensituntuma yrityksesta alkaa jo ennen yrityksen ko-

tisivuja. StatCounterin tutkimuksen mukaan Suomessa Google-hakukoneen markkinaosuus

oli 98 % kaikista hauista heindkuussa 2010 (Konversio-Optimointia.fi, 07/2010). Niin ollen
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Googlen hakutuloksissa korkealla nikyminen on ddrimmdisen tirked asia tavoiteltaessa asi-
akkaan huomiota Internetin vilitykselld. Muissa maissa my6s muilla hakukoneilla on vahva
asema, mutta Suomessa Googlella on poikkeuksellisen vahva markkina-asema. (Paloheimo

2009, 27.)

Verkko mahdollistaa vuorovaikutteisuuden, nopeuden, laajuuden, yhteisollisyyden, asiakkuu-
den hallinnan ja tuo niiden lisiksi materiaalillisia sddst6jd. Sen lisdksi verkkomainonta pysty-

tadin kohdistamaan paremmin halutulle kohderyhmaille. (Leino 2010, 138.)

Googlessa ja ylipaansi Internetissa nikyminen on tdmin paivin yrityksille erittdin tirkeda
nikyvyyden ja markkinoinnin kannalta. Internetin kiytté on helppoa, nopeaa ja melko halpaa

seka yritysten markkinoinnin suhteen ettd yksityishenkiléiden tiedonhaun suhteen.

3.1.1 Yrityksen kotisivut

Omat kotisivut ovat lihes ainoa verkkopalvelu, joka voi olla tiydellisesti yrityksen hallussa
ulkoasun, sisillén kuin toiminnallisuudenkin suhteen. Ulkoisissa palveluissa alistutaan palve-
lun yleisen toimintamallin tapoihin ja rajoituksiin. Tall6in kotisivut ovat paras paikka niyttda
yrityksen brandi juuri sellaisena kuin sen halutaan nikyvin. Kotisivujen tiytyy olla toiminta-
varmoija, selkeitd ja informatiivisia. Yrityksen litketoiminnan luonne méarittdd osaltaan ko-

tisivujen muotin. (Paloheimo 2009, 177.)

Hyvi sivusto tarjoaa aina riittavat faktat yrityksestd. Yhteystiedot on hyvi olla mahdollisim-
man kattavasti, selkedsti ja helposti 10ydettivissi. Sivuston rakenne puolestaan sanelee yllit-
tavan paljon sivuston sisillon kaytettavyyttd. Rakenne onkin hyvi suunnitella sen mukaisesti,
mitd nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat haluaisivat nahdi sivustolla, ja kuinka esimerkiksi
tuotevalikoima tulisi esittdd asiakkaita kiinnostavalla tavalla. Todella usein suomalaisilla ko-
tisivuilla esitellddn yritys vain sen perusteella, mitd se haluaa myyda. Olisi tirkedmpad pohtia,

mitd ja miten asiakkaat haluavat ostaa. (Paloheimo 2009, 178-179.)

Kotisivuilla on syytd kasitelld ainakin seuraavat asiat: kuvaus yrityksen toiminnasta ja timan
lisdksi olisi hyvi esitelld my6s yrityksen johto, henkilostd, toimintatapa ja pienoinen histo-
ritkki. Tarvittaessa yritys voi esitelli my0s asiakkaitaan verkkosivuillaan, mikd omalta osal-

taan lisdd luottamusta yritykseen ja osaamiseen. (Paloheimo 2009, 178.)
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Internet-sivuilla on tirkedd esitelld my0s tuotteet ja ratkaisut, jonka lisiksi palvelut kannattaa
kuvata asiakkaan kannalta. Niiden lisiksi jalleenmyyjdt ja muut ostotavat on hyvi esittda
verkkosivuilla. Edelld mainittujen asioiden lisaksi tukipalveluista ja mahdollisesta tydvoiman
rekrytoinnista on hyvi kertoa. On my6s ddrimmadisen tirkedd, ettd yrityksen yhteystiedot on
mainittu ja ne ovat ennen kaikkea ajan tasalla. Sivuilla on hyvi olla my6s kuvia toimitalosta ja

kartta sekd tarkemmat litkenneyhteydet. (Paloheimo 2009, 178.)

Mikali yritykselld on merkittivad liiketoimintaa useassa maassa, on tirkedd tarjota sisaltod
kyseisten maiden omilla kielilla. Niin yrityksestd muodostuu uskottavampi ja sitoutuneempi
kuva. Suomalaisen yrityksen on syytd kansainvilisessd toiminnassa esiintyd ainakin englan-
niksi. Tietotekniikka-alalla englanninkielinen sivusto voi olla taysin riittivd, mutta monet

muut toimialat tarvitsevat aina paikalliset sivustot. (Paloheimo 2009, 179.)

On my6s ddrimmadisen tirkedd, ettd yrityksen kotisivut ovat helposti saavutettavissa ja 16ydet-
tavissa. Tamin vuoksi kotisivujen tulisi olla esimerkiksi mahdollisimman teknologiariippu-

mattomat. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 162.)

Saavutettavuudessa on kaksi tasoa: ilmitaso ja syvempi taso. Ilmitaso nikyy normaalikdyttd-
jallekin, mutta syvemmille voi nidhdé vasta silloin, kun ymmartid erilaisten kayttajairyhmien
tarpeet ja tilanteet. Joitakin asioita voi my6s simuloida. Esimerkiksi hiiretontd kayttéd voi
kokeilla sarkaimen ja Enter-nappdimen avulla kuka tahansa. Virisokeutta voi simuloida eri-
laisilla filttereilld, jotka suodattavat annetun sivun sellaiseksi, millaisena erityyppisestd va-
risokeudesta kirsivit kdyttdjit sen nikevit. Myos muunlaisiin apuvilineisiin 16ytyy runsaasti

erilaisia ratkaisuja, jotka menevit kooditasolle. (Pohjanoksa ym. 2007, 162.)

Julkisten verkkopalvelujen laatuohjeistus (JHS 2008.) miirittelee my6s saatavuuden perustei-
ta. JHS:n pykalan 129 mukaan verkkopalvelua on voitava kiyttia my6s ilman kuvaa ja danté
sekd kayttdjin on voitava hallita hitaasti avautuvien elementtien kdyttod. Kaikelle ei-
tekstimuotoiselle sisdllélle on oltava vastaavan tiedon wvilittdvd tekstivastine. Ei-
tekstimuotoisia elementtejd ovat muun muassa kuvat, kuvakartat, animaatiot ja muut ohjel-
mointiin liittyvat objektit, kehykset, komentosarjat ja graafiset painikkeet seka ddnet ja videot.

(Pohjanoksa ym. 2007, 163.)

Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, ettid ihminen tottuu nopeasti rutiineihin. Hyvéa kéytetta-
vyytté el pystytd koskaan johtamaan tdysin teoreettiselta pohjalta. Kun ihminen kerran tottuu

kayttimaan jotain kdyttoliittymaa, hin kokee sen hyviksi ja muunlaiset huonoiksi. Ainainen
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muutosvastarinta perustuu myo6s edelld mainittuun seikkaan. Verkkopalvelujen uudistuksen
jalkeen ihmiset usein toteavat: “Entinen oli parempi, eihdn taaltd enda 16ydd mitdian.” (Poh-

janoksa ym. 2007, 164.)

Yhteenvetona voisi todeta, ettd yrityksen kotisivut ovat verkkomarkkinoinnin kivijalka ja sen
luomisessa sekd myohemmaissd muokkaamisessa on oltava huolellinen. Thmisid on myos
monenlaisia ja erilaiset ryhmit, kuten virisokeat, vieraskieliset ja eri ikiryhmit on hyvéd huo-
mioida. Virit on hyvi valita sellaisiksi, ettd ne ovat kaikille miellyttivit ja timin lisdksi selke-
it myo6s varisokealle. On hyvi huomioida, etti vanhentuneista naytoista eivit valttimatta
kaikki varit ndy. Internet-sivuilla kuvat ja teksti saattavat helposti niistd johtuen hukkua viri-
taustoihin. Erikielisia kayttdjid varten on hyvi luoda englanninkielinen versio sivuista ja
Suomessa olisi hyva olla my6s ruotsinkielinen versio yrityksen kotisivuista. On hyva myo6s
huomioida, ettd joissain maissa rajoitetaan Internet-sivujen nakymistd. Niin ollen on tirkeda

suunnitella sivut siten, ettd oleelliset tiedot 16ytyvit varmasti.

3.1.2 Sosiaalinen media

Viime vuosien yksi puhutuimmista ilmi6istd on ollut sosiaalinen media. Siitdi on muodostu-
nut tirked tyckalu niin yksityisille henkil6ille kuin yrityksillekin. Hyvin lyhyessa ajassa se on

ottanut paikkansa Internet-kiytossa ja noussut suosituksi ymparistoksi.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tutkimusten mukaan kokoelmaa Internet- ja matkapuhe-
linpohjaisia tyokaluja, jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sosiaali-
sella medialla viitataan my6s aktiviteetteihin, joissa yhdistyvit teknologia, viestintd ja ihmis-
ten valinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, videon seki danen avulla. Sosiaalisen median si-
vustoilla kiyttdjilli on mahdollisuus luoda itse sisiltoa. Silld tarkoitetaan myds verkkosivus-
toon ja Internet-tekniikkaan perustuvaa palvelua, jonka vilitykselld pidetddn yhteyttd ihmisiin

ja kerrotaan itsestadn asioita ja mielipiteita. (Leino 2010, 251.)

Facebook on 2000-luvun alkupuolella hallitseva, mutta ei kuitenkaan ainoa sosiaalinen me-
dia. Sen kayttdjamairi ylitti jo 300 miljoonaa. Suomalaisiakin, jollain tavoin aktiivisia palvelun
viestintitoimintojen ja —tyOkalujen kayttajid, on satojatuhansia. Facebook on vihitellen nous-
sut sihkopostin ja tekstiviestin korvikkeeksi. Kollegat ja tutut tavoittaa parhaiten Facebookin

kautta. (Leino 2010, 250.)
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Sosiaalinen media yrityksissi

Sosiaalinen media herittda paljon intohimoja puolesta ja vastaan seka vield enemmin kysy-
myksid. Voinko tehdd markkinointioperaatioita, jos kayttoehdoissa lukee, ettid luovutan oi-
keudet yhteison alustan omistajalle? Tai jos syntyy viharyhmid? Entd kuka ehtisi seurata? Ja

onko meilld koko ajan kiinnostavaa kerrottavaa? (Leino 2010, 266—267.)

Oman Facebook-sivuston perustaminen ei vélttaimatta riité, jos strategia jatkuvasta lisndolos-
ta ja aktiivisesta kuuntelusta on tekemaittd. Yksi tirked menestyskivi on tehdd joka pdivi jota-
kin uutta verkkoon. Mitd, se riippuu tdysin strategiasta ja yleisosta. Joillekin se saattaa olla
“tarjoustwiittaus” piivassd, kun jotkut taas vaativat uutta tuotekuvaa tai valokuvaa uutuus-

tuotteesta. (Leino 2010, 266—267.)

Menestyminen sosiaalisessa mediassa ei ole helppoa, eikid sithen ole mitddn yhta oikeaa me-
nestysreseptid. Yksi asia kuitenkin on varmaa. Yritysten mainoskampanjoilla on enemmin
taipumusta hairitd yhteis6ja kuin olla osa niitd. Jos sinusta puhutaan jo positiivisesti, anna
mahdollisuuksia puhua vield vahvemmalla ddnelld. Vaikka blogaajia varoitellaan piillomainon-
nasta, mikddn ei estd markkinoijaa lihestymisti rehellisesti ja avoimesti heitd. (Leino 2010,

290.)

Kayttdjit padttavit, mitd he “fanittavat”. Toisaalta on hyvd muistaa, ettd moderni markkinoi-
ja on lasna sielld, missa asiakkaat ovat. Fakta on kuitenkin se, etti alle 40-vuotiasta kuluttajaa
on vaikea tavoittaa kokonaisvaltaisesti ja osuvasti ilman lisndoloa sosiaalisissa verkostoissa ja
tarjoamalla heille jotain, mika kiinnostaa, pysayttda ja puhuttaa eli hy6tya, informaatiota ja

vithdettd. Ei vilttamatta kuitenkaan tassa jarjestyksessd. (Leino 2010, 29.)

Taman perusteella voidaan sanoa, ettd sosiaaliset mediat, kuten Facebook, ovat nousseet
viime vuosina yhdeksi merkittivimmaksi mainosmediaksi Internetissd. Jo aiemmin on tiedet-
ty, ettd Facebookin kaltaiset sivustot ldhentdvit ihmisid keskendan, mutta nyt myos yritykset
ovat ymmartineet saman asian. Yritysten on helppoa ja nopeaa lihestya suurta ihmisjoukkoa

sosiaalisen median keinoin.
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3.1.3 Virus- ja kumppanuusmarkkinointi

Virusmarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestintid, joka toteutetaan Internetissia ja jossa
kannustetaan henkil6itd ldahettimaidn markkinointiviestejd eteenpiin toisilleen epidemian ta-
voin. Mobiiliviestintd mahdollistaa virusmarkkinoinnin toteuttamisen myos tekstiviesteilld.
Virusmarkkinoinnissa viestit levidvat eksponentiaalisesti ja muodostavat viruksen tavoin kas-
vavan viestien verkoston. Virusmarkkinoinnin tavoitteena on saada viestin vastaanottaja
kidymidin markkinoijan sivustolla saatuaan tiedon palvelun tai tuotteen kayttijiltd (user-to-

user). (Isohookana 2007, 268.)

Virusmarkkinoinnilla voidaan tavoittaa helposti ja nopeasti suuria kohderyhmii pienelld ra-
hallisella panoksella. Hyvin suunniteltu viesti kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta levida
nopeasti. Viestin ldhettdja miettii itse, kuka hdnen tuttavistaan olisi mahdollisesti kiinnostu-
nut kyseisestd viestistd. Parhaimmillaan virusmarkkinoinnilla onkin mahdollista saavuttaa
markkinoijan kannalta mahdollisimman tismallisia kohderyhmid. Klassinen esimerkki virus-
markkinoinnista on Hotmail. Jokaisen Hotmailin kautta lihetetyssd sihkSpostiviestin lopussa
oli viesti ”Get your free private e-mail at http://www.hotmail.com”. Niin Hotmailin kaytti-
jat levittivit tietoa eteenpdin viruksen tavoin. Hotmail sai 18 kuukaudessa yli 12 miljoonaa

kayttajaa. (Isohookana 2007, 268—269.)

Virusmarkkinoinnissa voidaan erotella eri viestityyppeja seuraavilla neljilld eri tavalla. En-
simmadisend on eteenpdin vilitetty viesti, jossa viestin saajaa rohkaistaan vilittimain viesti
edelleen eteenpiin. Tallaisia viestejd ovat muun muassa sihkopostin kautta vilitettavat kier-
tokirjeet, kuvat ja videot. Toinen tapa on sihkGpostiosoitteen tarjoamisen palkitseminen,
jossa sihkopostiosoitteita vilittava henkilé esimerkiksi osallistuu arvontaan. Kolmantena on
tiedottavan viestin lihettiminen, missa viesti lihetetddn sivuna, toimintana tai uutisena ilman
linkkid tai suoraa kehotusta viestin jalleenlahettimiseen. Edelld mainittujen tapojen lisiksi
puhutaan huhumarkkinoinnista, jossa viestit atheuttavat halya ja levidavit huhujen tavoin ih-

misten keskuudessa saaden osakseen huomiota ja puhetta. (Isohookana 2007, 269.)

Huonosti suunniteltua virusmarkkinointia ei haluta sihk&postiin eikd kinnykkdin ja se vai-
kuttaa negatiivisesti yrityksen tai tuotteen julkikuvaan. Liian laajat tiedostot tukkivat helposti
vastaanottajan sihkopostin, jolloin virusmarkkinoinnin viestistd tulee niin sanottua roskapos-

tia vastaanottajalle. Erityisesti huhumarkkinoinnissa on muistettava hienotunteisuuden rajat.
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Viestejd voidaan my0s sabotoida ja lihettdd niitd edelleen lisdidmalld nithin omia negatiivisia

kannanottoja. (Isohookana 2007, 269.)

Kumppanuusmarkkinointi on ollut yksi kasvavimpia markkinointimenetelmia 2000-luvulla.
Verkkokaupan yleistyessd yritykset ovat omaksuneet entistd paremmin kumppanuusmarkki-
noinnin, joka tunnetaan paremmin englanninkieliselld nimelld ”Affiliate Marketing”. Kump-
panuusmarkkinoinnissa myyjd tai itse markkinoija (merchant) kdyttdd muita verkkosivustoja

(affiliates) myynti- ja markkinointikanavana eli kumppaneina. (Leino 2010, 103.)

Kumppanuusmarkkinoinnin tirkein tehtdvd ja perusperiaate on, ettd markkinoija maksaa
komissiota vain, jos jotain tapahtuu. Tapahtuma voi olla klikkaus, yhteystietojen jittiminen,
kilpailuun osallistuminen, tiedon lataus tai vaikkapa sihkopostin ldhetys tai osto. Kump-
panuusmarkkinointi eroaa titen merkittavasti mainosmediatilan ostamisesta, jossa markki-
noija hankkii aika- tai niyttéluontoisesti nikyvyyttd toivoen jotain tapahtuvan. (Leino 2010,
103.)

Itse kumppanuusmarkkinointi on kaytinndssid helppoa. Myyjd tai mainostaja antaa mai-
noselementtejd kumppaneiden kiytt66n, jonka jilkeen kumppani sijoittaa mainokset halua-
malleen paikalle sivustollaan. Kun kumppaneiden sivulla vieraillut kéavija klikkaa mainosta ja
suorittaa tietyn etukidteen sovitun aktiviteetin, maksaa mainostaja kumppanille sovitun kor-
vauksen. Kumppanuusmarkkinoinnissa kédytetain apuna kumppanuusverkostoja, joita valvo-

vat, huolehtivat ja kannustavat asiaan vihkiytyneet kaupalliset toimijat. (Leino 2010, 104.)

Kustannusmarkkinointi sopii hyvin kustannustietoiselle markkinoijalle vahintian osaksi me-
diamixid. Se tosin vaatii enemmain ty6td ja mietintdd hinnoittelun suhteen kuin perinteinen
markkinointi. Jos myyt verkossa tuotteita, on sinun arvioitava, mitd olet valmis maksamaan
verkkomedialle siitéd, ettd he ruokkivat verkkokauppaasi potentiaalisilla asiakkailla. Vastaavas-
ti on tirkedd arvioida, mikd on yksittiisen “liidin” eli myyntijohtolangan arvo. (Leino 2010,

105))

Nykyajan markkinointi on laajentunut kasitteend valtavasti viimeisten vuosikymmenten aika-
na. Internetin aikakaudella verkkomarkkinointi ja sen johdannaiset ovat vallanneet markki-
nointiajattelun. Ne noudattavat kuitenkin markkinoinnin perusperiaatteita, mutta hyédynta-

vit nykyajan tekniikkaa entistd paremmin.
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3.1.4 Televisio- ja radiomainonta

Televisio on ollut kenties suosituin media viime vuosikymmenten aikana. Televisiolla media-
na tarkoitetaan kuvan ja ddnen lihettimistd yksisuuntaisesti nayttopaitteelle. Nama ldhetyk-
set suunnataan suurille yleisomassoille ja ldhetettdvid ohjelmia seurataan esimerkiksi TV-

vastaanottimella, tietokoneella tai matkapuhelimella. (Suomen mediaopas 2011.)

Televisio-ohjelmia lihetetddn ennalta laaditun aikataulun mukaan. Niin ollen katsojan tarvit-
see vain valita, milloin vastaanotin on pidalld ja mitd kanavaa katsotaan. Mainoselokuvat esite-
tain televisio-ohjelmien vilissd tai erityisilli sponsoripaikoilla vuorovaikutteisissa vastaanot-

timissa suoratoistona (englanniksi streaming media). (Suomen mediaopas 2011.)

Mainostajalla on my6s muita tapoja nikya televisiossa: ohjelmayhteistyo ja tekstitelevisio.
Ohjelmayhteistyolla tarkoitetaan mainostajan tunnisteen nayttimistd ohjelman alussa, kat-
koilla tai ohjelman lopussa. Etenkin digiaikana tima luo tiettyja ongelmia, silld katsojat voivat
hyppia “digitallentimeen” nauhoitettujen mainoskatkojen yli. Tunnisteet kuitenkin suunnitel-
laan mainostajalle siten, ettd ne sopivat ohjelman tyyliin mahdollisimman hyvin. Tekstitelevi-
sio on myo6s erinomainen mainosviline. Tall6in mainostila sijaitsee haluttujen tekstisivujen
yld- tai alareunassa. Halutessaan mainostaja voi myos ostaa kokonaan oman tekstisivun.

(Suomen mediaopas 2011.)

Radioviestinnilld tarkoitetaan daneen perustuvien ohjelmien jakelua yksisuuntaisesti radioaal-
toja pitkin. Yleisimpia sisiltoja ndille ovat musiikki-, uutis-, ajankohtais- ja keskusteluohjel-
mat. Radiokanavien lihettimad ohjelmaa vastaanotetaan suoraan viritinradiolaitteisiin tai

vaihtoehtoisesti Internetin kautta digitaalisiin paitelaitteisiin. (Suomen mediaopas 2011.)

Mainostajan kannalta radiota pidetddn kuitenkin varsin haasteellisena. Radiota kéytetdin tyy-
pillisesti paljon taustakuunteluun, jolloin kuuntelijan huomio on keskittynyt johonkin median
ulkopuoliseen asiaan. Tdmin vuoksi mainos saattaa mennd kuulijalta ohi ensimmaiselld
kuuntelukerralla, eikd sitd saa takaisin uudelleen kuunneltavaksi. Toistamalla mainosta voi-

daan kuitenkin varmistaa, ettd viesti muistetaan paremmin. (Suomen mediaopas 2011.)

Mediana radio on ainutlaatuinen, silld se keskittyy ainoastaan dineen perustuvaan kokemuk-
seen ja rajaa kaiken paitsi kuulodrsykkeet pois. Yhteen aistiin vetoaminen luo selkeammain
mainossanoman, kun taas moniulotteisimmissa medioissa viesti el valttimittd mene perille

halutulla tavalla. (Suomen mediaopas 2011.)
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Televisiolla ja radiolla on jo varsin pitkd mediahistoria mainonnassa ja yhd nykypiivinid ne
ovat keskeisid ja tirkeitd sihkoisid viestintikanavia. Televisiomainonnan vahvuus on vahvo-
jen mielikuvien luonti nidkoéaistin ja kuuloaistin avulla. Radiomainonnan vahvuutena ja samal-
la heikkoutena voidaan pitdd sen vetoamista yhteen aistiin. Se voi helposti jidda kuulijalta
huomaamatta, mutta toisaalta se ei drsytd samalla tavalla kuin useampiin aisteithin perustuva

mainonta.

3.2 Mielikuvan luominen sahkoisessa viestinnassa

Sanotaan, ettd mielikuvien luominen on keskeinen osa visuaalista markkinointia. Ei riitd, ettd
thmiselle niytetddn kuvamateriaalia, vaan sen tiytyy jaddd my6s ihmisten mieliin. Tdtd hyo-
dynnetddn esimerkiksi televisiomainonnassa siten, ettd mainokset jadvat ihmisten mieliin ja
luovat mielikuvia. Nykypiivana visuaalinen markkinointi sdhkoisessd viestinndssa ei rajoitu
pelkistdin televisiomainontaan, vaan sitd voidaan kéyttdd kaikissa sihkoisissd viestintikana-

vissa, jossa mielikuva vilittyy nikoaistin kautta thmisille.

Voidaan siis sanoa, ettd mielikuvat taas halutaan luoda yrityksen imagon mukaisiksi, jolloin
visuaalisen markkinoinnin tulee tukea halutunlaisen imagon luomista seka ylldpitdimistd. Ima-
goon vaikuttavat monet muutkin asiat, mutta halutunlainen imago asettaa mielikuvien luomi-

selle suunnan ja tavoitteen myynnin kasvattamisen lisaksi.

3.2.1 Mielikuvamarkkinointi ja visuaalinen markkinointi

Markkinoinnista puhuttaessa ensimmaisend nousee esiin yleensd nikoéaistiin perustuva visu-
aalinen markkinointi. Visuaalinen markkinointi yhdistetddn usein televisiomainontaan, mutta

se on paljon muutakin.

Valtaosa ithmisen ympirilld esiintyvastad informaatiosta tulee nikoaistin kautta. Jopa 75 %
kaikesta viestinndstd vilittyy silmien kautta ihmisen tietoiseen ja tiedostamattomaan maail-
maan. Ei ole yhdentekevai, millaisen muistijljen asiakkaiden mielikuviin jattad. Muistijaljet
syntyvit siitd, mita thminen nikee, kuulee ja kokee. Visuaalinen markkinointi on yksi mark-
kinoinnin osa-alue, joka tiydentdd muuta markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heritteilla.

Visuaalinen markkinointi on osa markkinointiviestintid. (Nieminen 2003, 8.)
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Visuaalisen markkinoinnin tavoitteiden saavuttaminen kulkee linjassa yrityksen imagon, lii-
keidean ja markkinoinnin kanssa. Kaiken visuaalisen markkinoinnin on oltava yhteniista ja

samantyylistd valineistd riippumatta. (Nieminen 2003, 161.)

Yrityksen kannalta tirkeitd joukkoviestimid tai tiedotusvilineitd ovat lehdet, televisio ja radio
verkkoversioineen. Joukkoviestintd on sanomien valittimistd suhteellisen suurelle, ennalta
rajaamattomalle yleisolle. Joukkoviestintd on aina periaatteessa julkista viestintda. Joukkovies-
tinnille on hyvin tyypillistd, ettd lopulliset vastaanottajat, katsojat tai median verkkoversioi-
den kayttajdt, saavutetaan viestin kasittelyn jilkeen. Se on siis valitettyd viestintdd, jossa me-
dialla on merkittavd rooli tiedon hankkijana, tulkitsijana ja vilittdjind. (Isohookana 2007,

192.)

Visuaalisuuteen liittyy vahvasti mielikuvien muodostuminen. Mielikuvien kautta kulkeva
markkinointi onkin vahva osa jokapdiviistd visuaalista markkinointia. Visuaalisuus herittda
thmisen mielenkiinnon, minka jilkeen ihminen muodostaa oman mielikuvan asiasta. Tama

mielikuva eldd pitkddn ja madrad pitkilti sen, miten ihminen kayttaytyy.

3.2.2 Imagomarkkinointi

Imagokysymykset ovat olleet mukana markkinoinnin toimintasisalléssa jo pitkdan. Ensim-
miiset suomenkieliset kirjallisuudet aiheesta ilmestyivit 1970-luvun puolivilissd. Vaikka ima-
go asiana nousi jo 1970-luvulla markkinointitermistoon, vasta 1980-luvun puolivalissid se
kytkettiin liikeideaan menestyksellisen rakentamisen erdaksi kulmakiveksi. Sitten 1980-luvun
puolivilin imago ja sen rakentaminen on ollut keskeisessi roolissa markkinointitoimissa.

(Rope 2000, 175.)

Imago ja mielikuva ovat sisill6llisesti samoja sanoja. Kyse on siis jonkun henkilén mielessa
rakentuvasta kuvasta. Liiketoiminnassa ei voida jaddé sattumalta syntyvin mielikuvan varaan,
vaikka mielikuva syntyisi. Tarkedd on luoda my6s imago. Liiketoiminnassa mielikuvan raken-
tamisen voidaan katsoa siis olevan tietoista ja systemaattista tyotd, jonka avulla pyritddn ai-
kaansaamaan yritykselle keskeisten henkil6iden keskuudessa yrityksestd sellainen mielikuva,

ettd sen avulla aikaansaadaan yritykselle menestystd. (Rope 2000, 176.)
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Kun imagon rakentamistyé on jarjestelmallisti markkinoinnillista tekemistid, nousee erdaksi
keskeiseksi kasitteeksi mielikuvamarkkinointi. Se on tietoista halutun mielikuvan rakentamis-
ta keskeisten kohderyhmien mieleen, jotta tilloin saataisiin markkinoijan tavoitteet toteutet-

tua. (Rope 2000, 177.)

Mikali mielikuva rakentuu kaikista yrityksesta ulospdin nikyvistd ja niitd tukevista elemen-
teistd, voidaan kaiken markkinoinnin sanoa olevan mielikuvamarkkinointia siind mielessa,
ettd kaikki toimet omalta osaltaan vaikuttavat mielikuvaan. Tamin perusteella ei voida sanoa
mielikuvamarkkinoinnin olevan jokin markkinoinnin osa. Se on enemmankin filosofiaperus-
teinen litketoimintatapa, jolla tietoisesti kaikessa toiminnassa pyritddn hyodyntimiin ja ra-

kentamaan imagorakenteita. (Rope 2000, 177.)

Merkkimarkkinointi on yksi keskeisimmistd mielikuvamarkkinoinnin toteutustavoista. Vaikka
merkkimarkkinoilla onkin vahvimmat traditiot kuluttajamarkkinoilla, on se aivan yhtildisesti
toimiva myos yritysmarkkinoilla, palveluissa sekd henkilokuvia rakennettaessa. Ndin ollen
kaiken markkinoinnin voidaan katsoa olevan mielikuvamarkkinointia ja merkkimarkkinoin-
nin erds keskeinen mielikuvamarkkinoinnin toteutustapa. Se on yksi iso keino imagon raken-
tamista. Kaikesta huolimatta laaja-alainen imagomarkkinointi on se peruskivi, joka on liike-

toiminnan markkinoinnillisen rakentamisen toimintafilosofiana. (Rope 2000, 178.)

Mielikuvamarkkinointia tukee my6s itse kokemukset yrityksen palveluista tai tuotteista. Tilo-
jen siisteys voi antaa hyvin mielikuvan yrityksestd ja visuaalinen vaikutelma on tirked osa
luodessa mielikuvaa halutun kaltaiseksi. Tastd syntyy mielikuva yrityksen imagosta, joka saa

asiakkaan mieltimain yrityksen tuotemerkin laadukkaaksi ja luotettavaksi.

Mielikuvan muodostuminen imagomarkkinoinnissa

Mielikuvan muodostuminen on pitkid yksittdisten asioiden prosessi. Lihes kaikki kokemukset
ja asenteet vaikuttavat mielikuvan syntymiseen. Uskomusten, arvojen, tunteiden ja saadun
informaation perusteella ihmiselle syntyy mielikuva asiasta tai tuotteesta. Seuraava kaavio

kertoo tarkemmin imagon syntymiseen liittyvin prosessin.
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Kuvio 1. Imagon psykologiset vaikuttajat. (Rope 2000, 178.)

Kuvion sisalté voidaan kiteyttdd seuraavalla tavalla. Perhe- ja kulttuuritaustasta muotoutunut
arvomaailma antaa laajan perustan kaikkien asioiden tarkastelulle ja tulkitsemiselle. Tunteet
ovat ilman muuta my0Os keskeinen osa mielikuvaan ja siten ostopditokseen vaikuttavasta te-
kijastd. Ne toimivat “filtterin” eli suodattimen tavoin ihmisen kiinnostuksen suuntaamisessa.
Ennakkoluulot puolestaan vaikuttavat mielikuviimme eri tuotteita kohtaan. Tdtd kuvaa lois-
tavasti nakemyksemme esimerkiksi afrikkalaisesta tai kiinalaisesta korkean teknologian tuot-

teesta. Ennakkoluulomme maata kohtaan leimaavat kyseisestd maasta tulevan tuotteen. (Ro-

pe 2000, 178-179.)

Muita keskeisid tekijoitd mielikuvan muodostumisessa ovat asenteet, mitkd muodostuvat ih-
misten arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen perusteella. Asenteelliset kisitykset vaikuttavat
sithen, mita viesteja thminen suostuu hyviksymiin ja omaksumaan valikoivassa viestintivas-
taanottomekanismissaan. Jos viestikohteeseen suhtaudutaan negatiivisesti, viesti totjutaan

helposti, kun taas positiivisena koettu asia otetaan mielellddn vastaan. (Rope 2000, 178-179.)

Uskomukset puolestaan vaikuttavat sithen, miten hdnen tekemiinsd havaintoihin suhtaudu-
taan. Thminen pyrkii valikoimaan kaikki havainnot omia kasityksiddn tukevasti. Yrityksen la-

hettimi informaatio esimerkikiksi tulkitaan sen mukaisesti, miten se sopii vastaanottajan ku-



23

vaan ldhettédjistd eli kuinka uskottava viestisisalto siind yhteydessid on. Kaikki kokemuksem-
me tulkitaan omien subjektiivisten kisitystemme suodattamina. Niin ollen yhtildisen tapah-

tuman tuottama kokemustunne on eri henkiléiden kohdalla erilainen. (Rope 2000, 178—179.)

Niiden tekijoiden perusteella voidaan siis sanoa, ettd mielikuva on ennen kaikkea asenteelli-
nen, tunnepohjainen ja mahdollisesti objektiivisesta totuudesta irtoava. Naiden lisaksi mieli-
kuvaan liittyy vahvasti henkilokohtaisuus ja ettd mielikuvat liittyvit vilpittdmasti omaan ar-

vomaailmaan ilman sen suurempia perusteluja. (Rope 2000, 179.)

Mielikuvan merkitysté liiketoiminnassa ei sovi vaheksyi. Se voidaan jakaa kahdenlaisiin teki-
jothin eli valittémiin ja valillisiin litketoiminnan menestykseen vaikuttaviin tekijoihin. (Rope

2000, 180.)

Vilittomid imagon litketoiminnallisia menestystekijoitdi ovat muun muassa hyvd mielikuva
siitd, jonka perusteella ostopddtos tehdddn. Se, minkilainen tuote on, ei ratkaise, vaan mieli-
kuva siitd ratkaisee. Hyvi mielikuva vaikuttaa myos sithen, miten yrityksen viestintdan suh-
taudutaan. Mikali ihmiselld on epauskoinen ajattelutapa yrityksen viestid kohtaan, hin toden-
nikoisesti torjuu viestin sisdllon. Ndin voidaan sanoa, ettd yritys on historiansa vanki - aina-
kin imagonsa osalta. Hyvd mielikuva mahdollistaa my0s pitkalla aikavililld pienemmait mark-
kinointipanokset per myyty yksikkd, koska yrityksen ei tarvitse ostaa asiakkaita ostamaan
tuotetta, vaan asiakaskunta tulee ostamaan oma-aloitteisesti hyvan mielikuvan pohjalta. Hyva
mielikuva pienentdd myos pitkalld tahtiaimelld markkinointikustannuksia. Kaiken lisaksi hyva
mielikuva mahdollistaa katteellisemman hinnoittelun, koska laadukas mielikuva antaa pa-

remmat hinnansaantimahdollisuudet. (Rope 2000, 180.)

Vilittdmien imagon litketoiminnallisten menestystekijoiden lisdksi on vilillisid menestysteki-

joitd, jotka voidaan kiteyttdd seuraavasti.

Viilillisen imagon litketoiminnallisia menestystekijoita on muun muassa se, ettd hyva mieliku-
va helpottaa rekrytointia. Tdma johtuu siitd, ettd ihmiset haluvat hakeutua tunnettuun, hyvin
mielikuvan omaavaan yritykseen. Tama antaa paremman henkiléstGpotentiaalin ja edesauttaa

toiminnallisen tason nostoa. (Rope 2000, 180.)

Hyvi mielikuva auttaa my6s sidosryhmien hoidossa. Tamin vuoksi hyvd mielikuva antaa pa-
remmat edellytykset toimia yhteistyossd eri sidosryhmien kanssa. Hyvd mielikuva tuottaa

my6s puskurivaikutuksen mahdollisille kielteisille julkisuustapauksille. Tamén vuoksi hyva
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mielikuva on kuin henkivakuutus mahdollisen kielteisen julkisuuden varalle. (Rope 2000,
180.)

Sisdinen totuus

R KOEEMUESET
Pysyvi mielikuva

Puhdas mielikuva

TIETOISUUS

Informaatiotaso Asennetaso Kiyttiytymistaso

Kuvio 2. Mielikuvan syveneminen tasoittain. (Rope 2000, 181.)

Ylld oleva kuvio osoittaa, kuinka mielikuva syvenee tasoittain ja vaihe vaiheelta. Ensimmai-
sissd vaiheissa eli informaatiotasossa mielikuva on vield puhdas, eivitki tunteet ja asenteet
ole vaikuttaneet mielikuvan muodostumiseen. Toisessa vaiheessa mielikuvasta tulee pysyva ja
lopulta mielikuvan syveneminen ohjaa esimerkiksi ostokayttiytymiseen. Téssd vatheessa os-
tokayttdytyminen mairdytyy tunteiden, asenteiden, uskomusten, kokemusten, arvojen ja en-

nakkoluulojen muodostaman mielikuvan pohjalta.
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3.3 Markkinointi osana sahkoista viestintaa

Sihkoisen viestinndn kaytté markkinoinnissa on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana

koko ajan suurempaan rooliin ja silld tavoitetaankin valtaosa ithmisista nykyaikana.

Markkinoinnista saadaan jatkuvasti kehittyvin teknologian ansiosta nakyvimpid ja tehok-
kaampaa sihkoisessi viestinnissd. Lisiksi teknologian kehittyessd keksitddn uusia markki-
nointikanavia sihkoéisessd viestinndssd. On tirkedd suunnitella markkinointistrategia huolella,
koska se midrittad yrityksen markkinoinnin kokonaisuutena. Markkinointiviestintd on mer-
kittivd osa-alue markkinointistrategiaa ja juuri markkinointiviestinnassd kaytetdian paljon

sahkoisia viestintakanavia.

3.3.1 Markkinointistrategia

Markkinoinnin tarkoituksena on mahdollistaa kannattavan ja kehittyvin litketoiminnan har-
joittaminen yhteistyGssa asiakkaiden kanssa. Ndin ollen organisaation toiminnan edellytys on
voitollinen litketoiminta. Markkinointiin ja siitd koituviin kustannuksiin on suhtauduttava

investointina, jonka on oltava tuottavaa toimintaa. (Hollanti & Koski 2007, 17.)

Laajimmillaan ymmarrettyna markkinointi on ajattelutapa, joka sisiltia kaikki toiminnot, joil-
la organisaatioon voidaan tuoda rahaa. Yleensi markkinoinnin keskeinen tavoite on varmis-
taa suunniteltu myynnin maird ja optimoida organisaation tarjoomasta saatava myyntikate.
Taman perusteella kannattavan litketoiminnan edellytys on, etti markkinointi-investoinneilla
saavutetaan budjetoitu myynnin maird asetetulla myyntikatteella. (Hollanti & Koski 2007,

17.)

Yrityksen markkinointistrategialla tarkoitetaan sitd ohjelmaa, jonka avulla yritys asetettujen
strategisten ja operatiivisten tavoitteiden mukaisesti pyrkii tuottamaan arvoa asiakkaidensa ja
omistajiensa lisiksi my6s muille verkostokumppaneille. Itse markkinointistrategia koostuu
niin ollen markkinoinnin tehtivien toteuttamisesta edellisessd luvussa kuvattujen markki-

noinnin perusprosessien johtamisen kautta. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 57.)

Strateginen markkinointi pitdd sisillidn laajemman kokonaisuuden, kun taas markkinointi-

strategialla tarkoitetaan operatiivista toimintaohjelmaa, mikd toteuttaa strategisen markki-
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noinnin visioita kdytinndssa. Strateginen markkinointi on markkinointia tulosyksikkétasolla.

(Tikkanen ym. 2007, 57.)

Markkinointistrategian sisilto lihtee yrityksen litketoimintastrategian sisallosta ja lilketoimin-
tamallin kehittdmiselle asettamista tavoitteista. Markkinointistrategian mairittely ldhtee visi-
osta ja tahtotilasta, mikd merkitsee kdytinnéssd markkinoinnin johtamisen tehtdvien maarit-
telyd osana yrityksen liiketoimintastrategiaa. Sisdlté perustuu myos yritysjohdon nikemyk-
seen yrityksen arvontuotantokyvysti asiakassuhteissa ja muissa mdaritellyissd verkostosuh-
teissa. Sisaltod mairiteltiessa on tirkedd hahmottaa kaikki mahdolliset yhtymikohdat ja linkit
litketoimintastrategiaan. Ne 16ytyvit yleensd markkinoinnin tehtivien mairittelyn ja verkos-

tosuhteiden johtamisen priorisoinnin kautta. (Tikkanen ym. 2007, 60—61.)

Markkinointistrategian kiytinnon sisalto yrityksissd vaihtelee luonnollisesti litketoimintatilan-
teen ja strategisten tavoitteiden mukaisesti. Jokaisen markkinointistrategian sisillon jasenta-
miseksi yritysten on kuitenkin maariteltava asianmukainen viitekehys. (Tikkanen ym. 2007,

61.)

Strategian toteuttaminen kiytinnossid on yrityksen kokoaikaisten markkinoijien eli yrityksen
markkinointi- ja myyntiorganisaatioon kuuluvien henkiléiden tehtivi. Ndmi organisaatiot
ovat se resurssirakenne, joka toteuttaa markkinointistrategiassa asetetut tavoitteet osana yri-

tyksen litketoimintastrategiaa. (Tikkanen ym. 2007, 63.)

Yrityksen on valittava itselleen sopiva markkinointistrategia aloittaessaan toimintansa. Strate-
ginen markkinointi alkaa siita, ettd yritykselld on selked ja syva tietoisuus siitd, mikd se on ja
minne se on menossa, keitd ovat sen asiakkaat ja milld tavoin heille viestitetddn, millaisia kil-
pailijoita yritykselld on ja millaisia uhkatekijoitd toimintaymparistéssa on. Yrityksen on selvi-
tettdvad, mitkd ovat sen toiminnan kriittiset menestystekijat ja suunnata aktiiviset toimenpi-
teensa sinne, missi ne kokonaisvaltaisesti paamédrien mukaisia vaikutuksia markkinoilla.
Kaikkien viestinnallisten elementtien tulisi kertoa yhdensuuntaisesta yrityksestd. Yritykselld

on visio siitd, mitd se on viiden vuoden kuluttua. (Nieminen 2003, 38—39.)

Markkinoinnin pidasiallinen tarkoitus on siis tunnistaa ne potentiaalisten ja olemassa olevien
asiakkaiden tarpeet ja odotukset, jotka voidaan tyydyttdd yrityksen liikeidean mukaisella ja
taloudellisesti kannattavalla toiminnalla. Lisiksi tarkoitus on muovata niiden pohjalta yrityk-

sen palvelu- ja tuotetarjonta seki erilaistaa tima tarjooma kilpailijoiden tarjoomista. Markki-
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noinnin tehtdvi on myos viestid asiakaskohderyhmille tdstd tarjoomasta sekd tehdd sen han-

kinta vaivattomaksi. (Hollanti & Koski 2007, 16.)

Niiden perusteella voidaan sanoa, ettd markkinointi kattaa kaiken sen, mikéd hyodyttia orga-
nisaation toimintaa. Markkinointi voi olla ennalta suunniteltua tarkkaa ja harkittua toimintaa,
mutta joskus esimerkiksi tuotetta voidaan markkinoida ”puolivahingossa”, jos tuote herittda
automaattisesti keskustelua. Markkinointistaregiaa rakentaessa pyritddn kuitenkin suunnitte-

lemaan mahdollisimman tarkkaan, miten markkinointi etenee.

3.3.2 Markkinointimix

Markkinointia voidaan tarkastella kilpailukeinonidkékulmista. Perinteisesti puhutaan 4P-
mallista, jonka muodostavat eri kilpailukeinot. Kilpailukeinoja tissd mallissa ovat tuote, hin-
ta, jakelu ja markkinointiviestintd. (Isohookana 2007, 47; Marketing mix [Price, Place, Pro-

motion, Product] 2010.)

4P:n mallissa tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinté linkittyvit suhteisiin, verkostoi-
hin ja vuorovaikutukseen. (Muhonen 2003, 27). Se on perusta kaikkiin muihin suuntauksiin,

joten sitd voidaan pitdd ylipddnsa kaiken markkinoinnin lihtékohtana.

Markkinointimix eli eri kilpailukeinojen yhdistelmd muodostaa niiden paitésmuuttujien ko-
konaisuuden, joiden avulla yritys pyrkii saamaan kysyntdd tuotteilleen ja palveluilleen seki
tyydyttamain kysyntdd. Markkinointimixin eri osa-alueiden sisdlto6n ja painotukseen vaikut-

tavat niin ymparisto- kuin yritystekijatkin. (Isohookana 2007, 48.)

Yritys tekee omat strategiset valintansa mairittelemastddn litkeideasta, tarjottavasta palvelus-
ta, asiakkaiden tarpeista ja odotuksista, toimialasta, kysynti- ja kilpailutilanteesta sekd omista

tavoitteista ja resursseista. (Isohookana 2007, 48.)

Perinteistd 4P:n mallia on arvosteltu eri tutkijoiden toimesta, silld se kuvaa ainoastaan myyjin
nikoékulmaa. Tamin vuoksi esimerkiksi Philip Kotler on kehittinyt kuluttajan nakokulmasta
katsotut 4C:td. Nama asiat ovat Customer value (asiakkaan saama arvo), Coast to the Cus-
tomer (asiakkaalle koituvat kustannukset), Convenience (mukavuus) ja Communication

(viestintd). (Muhonen 2003, 26.)
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4P:n mallista on my6s jalostettu muita teoriamalleja ja yksi ndistd on muun muassa ruotsalai-
sen markkinoinnin professorin Evert Gummesonin kehittima 30R:44a. Tama ajatusmalli pe-
rustuu 30:een litke-elimassi vallitsevaan suhteeseen. Naité vallitsevia suhteita ovat esimerkik-
si toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde sekd palvelun tuottajan ja asiakkaan vilinen vuoro-
vaikutus. Gummesonin mielestd 4P:n malli toimii ldhinnd massamarkkinoissa. (Muhonen

2003, 26-27.)

Henkildstd

Markkinointi-

viestinti

)L

Kuvio 3: Markkinointimixin 5P-malli. (Isohookana 2007, 48.)

Kyseissd kuviossa on 5P-malli, joka on muuten sama kuin 4P-malli, mutta sithen on lisitty
vield henkil6sté. 5P-mallin nimi tulee sen englanninkielisistd osa-alueista eli product (tuote),
price (hinta), place (jakelu), promotion (markkinointiviestintd) ja personnel (henkil6std).

(Isohookana 2007, 48.)

4P:n mallia ei siis ole pidetty ainoana oikeana markkinointimixin mallina, mutta se on toimi-
nut lihtékohtana lihes kaikille muille teoriamalleille. Markkinointimixin tulee muodostaa
kokonaisuus, jonka eri osa-alueet tukevat toinen toisiaan ja muodostavat hallitun yhdistel-

man. Kuviossa 2 4P:n malli on muotoutunut 5P:n malliksi.
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Markkinointimix on keskeinen osa markkinointia. Sen ymparille rakentuu koko markkinoin-
nin perusajatus. Silld tarkoitetaan markkinoinnin kokonaisuutta, jossa on otettu huomioon

kaikki tarkeimmat asiakokonaisuudet.

3.3.3 Palvelutuote markkinoinnissa

Markkinointimixin ohella my6s palveluiden ja fyysisten tuotteiden eroavaisuuksiin ja erityis-
piirteisiin on alettu satsata. Yhd paremmin ymmirretddn, kuinka tirkedd on erottua kilpaili-

joista ja ylipdansa markkinoilla.

Palveluiden merkitys on korostunut eri organisaatioissa voimakkaasti viime vuosikymmeni-
nd. Palveluiden avulla organisaatiot voivat differoida eli erilaistaa tarjoomansa. Markkinoin-
nin nidkokulmasta palvelu eroaa ratkaisevasti tuotteesta eli tavarasta. Viimeisten vuosikym-
menten aikana markkinoinnin tutkimusty6ssa on alettu kiinnittid huomiota palveluiden ja
fyysisten tuotteiden eroavaisuuksiin sekd palveluiden markkinoinnin erityispiirteisiin. (Hol-

lanti & Koski 2007, 69.)

Palvelun kohteena voivat olla ithmiset, organisaatiot tai omaisuus. Kun palvelun kohteena
ovat ihmiset, asiakas itse osallistuu palvelun tuotantoon. Palvelusta riippuen asiakas voi olla
fyysisesti paikalla tai viestintidyhteyksien tavoitettavissa. Palvelun tuloksena on usein nahta-

vissd tal tunnettavissa oleva vaikutus tai muutos. (Hollanti & Koski 2007, 69.)

Tarjooma-kisite kuvaa uutta laajennettua tuotekdsitystd, joka on tarpeen etti palvelut saa-
daan liittya itse ydintuotteeseen. Siti tarvitaan myos silloin kun fyysinen tuote koostuu usei-
den eri valmistajien tuotteista. Nykyddn yhd suurempi osa fyysisistd tuotteista sisdltdd myos
palveluita ja asiakkaat eivit aina halua ostaa tuotetta ilman sithen liitettavid palveluita. (Hol-

lanti & Koski 2007, 20.)

Palvelutuotteiden keskeisin piirre tulee esille niiden tuottamisessa: palvelut tuotetaan usein
samalla, kun ne kulutetaan. Asiakas itse osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ja vaikuttaa
sen lopputulokseen. Tdamin seurauksena palvelukokemus on jossain mairin tai kokonaan
ainutkertainen. Palvelu voi olla kokonaan aineeton tai sithen saattaa sisiltyd myo6s fyysisid

tuotteita. (Hollanti & Koski 2007, 71.)
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Palvelutuote on ainakin osittain aineeton, sisilloltidn ja tuotannoltaan heterogeeninen eli
vaihteleva. Sitd sekd tuotetaan ettd kulutetaan samanaikaisesti ja se on ainutkertainen tapah-

tumien ja toimintojen seka tekojen sarja eli prosessi. (Hollanti & Koski 2007, 71.)

Markkinoinnille palvelutuote asettaa mielenkiintoisia haasteita, silld palvelutuotetta ei voi ko-
kea etukateen, varastoida tai myyda edelleen. Sen vuoksi asiakasvirran tulisi pysya mahdolli-
simman tasaisena kaikkina aikoina. Palvelujen tuotantoon varattujen resurssien (henkil6sto,
toimitilat) kustannukset ovat usein kiinteitd ja vain osittain sidottavissa kdyttasteen nopei-
siin vaihteluihin. Koska asiakas ei voi etukiteen kokea palvelua, saatavilla tulee olla muita
arviointia auttavia vilineitd tai keinoja. Palvelutuotetta voidaan arvioida etukiteen muun mu-
assa seuraavilla asioilla; aikaisemmat kokemukset, ystidvien ja muiden suosittelijoiden kerto-
mukset, henkilokunnan kiytos ja asenne, palvelun tuotantotilat sekd palvelun tuottamisessa

kiytettavien vilineiden taso. (Hollanti & Koski 2007, 71.)

Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat padosin hidnen omat odotuksensa, henkiloku-
kunnan ammattitaito sekd lisiksi palveluun samanaikaisesti osallistuvat muut asiakkaat ja

markkinointiviestintd. (Hollanti & Koski 2007, 71.)

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd palvelutuote eldd aina hetkessa. Asiakasmairien pitai olla
tasaisia ldpi vuoden, silld palvelutuotteen hyo6tyja el voi varastoida tai myydé eteenpdin. Pal-
velutuotetta voidaan arvioida etukiteen, mutta paras arvio syntyy vasta asiakkaan oman ko-

kemuksen jilkeen.
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4 MARKKINOINTI KAJAANIN BIO REXISSA

Kajaanin Bio Rex perustettiin vuonna 2005 ja nykyain se toimii koko Kainuun alueella. Kil-
pailu Kainuun seudulla on varsin vihiistid, silli Kajaanissa ei ole muita elokuvateattereita.
Kainuussa on muutamia yksittdisid teattereita, jotka toimivat lihinnd loma- ja sesonkiaikana,

mutta suoranaisia kilpailijoita ne eivit ole Kajaanin Bio Rexille.

Varsinaisia elokuva-alan kilpailijoita ovat muut vapaa-ajan harrasteet ja televisio sekd video-
vuokraamot ja Internet. Elokuvateatterissa kdyminen on kuitenkin sosiaalinen tapahtuma,

joten se tarjoaa erilaisia elimyksia kuin kotona elokuvan katsominen.

Tarve uudelle elokuvateatterille Kajaanissa oli suuri. Epdilyksid oli aluksi, kuten aina on esi-
merkiksi uusien toimistojen kanssa, mutta heti teatterin aukeamisen jilkeen useimmat epai-
lykset olivat kadonneet. Katsojatilastot kasvoivat heti moninkertaisiksi teatterin aukeamisen
jalkeen Kajaanissa. Ennen Bio Rexid Kajaanin elokuvissa kivijéiden miiri oli n. 20 000 kat-
sojan vuositasoa, tilli hetkelld katsojaluvut ovat vakiintuneet 62 000 — 76 000 wvilille.

(Kemppainen 1.10.2010.)

Kainuu on varsin syrjdinen seutu sikili, ettd isoja kaupunkeja ja sen myotd isoja elokuvateat-
teriketjuja lahistollad ei ole. Mahdollisuuksia Kajaanissa kuitenkin on runsaasti, silld kaupunki
tunnetaan erityisesti opiskelijakaupunkina. Taman lisaksi lahialueella sijaitsee myos Sotkamo,
josta ithmisid kulkee usein elokuvissa Kajaanissa, silli Sotkamossa ei ole omaa elokuvateatte-

ria.

Kajaanin Bio Rex asettaa joka vuosi omat vuosittaisensa tavoitteet. Vuonna 2010 asetetuista
tavoitteista muun muassa katsojaluvut ylittyivat reilusti ja tulosta on kyetty parantamaan. Ka-
jaanin Bio Rex aikoo tulevaisuudessa painottaa pienempien niin sanottujen erityistyhmien
palveluiden parantamiseen. Niitd ovat vauva- ja senioriryhmit sekd Leffakerhopidivi ja muut

erikoistarjoukset. (Kemppainen 5.11.2010.)

Vahvuutena ja samalla ehkd pienoisena ongelmana voidaan pitdd yritysverkostoa, johon
my6s Kajaanin Bio Rex kuuluu. Ison ketjun tuoma tuki on tietysti arvokas lisd toimintaan,
mutta samalla se my0s asettaa omat tavoitteet ja rajat toiminnalle. Kaytinndssa Kajaanin Bio

Rex el siis pysty itse tdysin paattimdin kampanjoista tai markkinoinnistaan, mutta silli on
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ison ketjun tuoma rahallinen tuki ja brandi takana. Brindilld tarkoitetaan tdssd tapauksessa

tunnettua elokuvateatteriketjua.

Virusmarkkinointi toteutuu Kajaanin Bio Rexilld lihinnd uutiskirjeen eli sdhképostin muo-
dossa, joka tulee kuitenkin pelkistddn sen tilanneille asiakkaille. Virusmarkkinointia voi kylld
toteuttaa esimerkiksi Facebookissa, jossa kayttéjit eli rekisteroityneet ihmiset, ovat aktiivises-
ti yhteydessd kavereihinsa ja voivat myos itse toteuttaa titi huomaamattaan. Pelkistidn il-
maisemalla, ettd pitdd kyseisen yrityksen viestistd, kiyttdjin kaverit huomaavat my6s kyseisen

viestin.

Kajaanin Bio Rexilld oli suunnitteilla sihkéisen viestinndn pdivitys, joten opinndytetyolle ja
tutkimukselle oli kdytinnon tarvetta. Bio Rex —verkoston tarkoituksena on uudistaa keviin
2011 aikana erityisesti verkkosivujen ilmetti, joten tutkimuksen my6ta koko valtakunnallinen

Bio Rex —verkosto hyo6tyy tutkimustuloksista.

Markkinointi on muuttunut vuosikymmenten aikana radikaalisti, mutta perusperiaatteet ovat
siilyneet yli vuosikymmenten. Elokuva-alalle tirked viestintdkanava on lipi elokuvahistorian
ollut visuaalinen markkinointi. My6s Kajaanin Bio Rex on hyédyntinyt visuaalisen markki-

noinnin tehokkuutta olemassaolonsa ajan Internetin ja muiden sihkoisten medioiden avulla.

Kajaanin Bio Rexin SWOT-analyysi

Kajaanin Bio Rexin kannalta opinnaytetyon tarkoitus on selvittid kaytossa olevien sahkoisten
viestintikanavien toimivuutta asiakkaiden nikokulmasta. Tavoitteena on selvittid miten asi-
akkaat kokevat sihkoéiset viestintimuodot ja tavoittaako Kajaanin Bio Rexin viesti asiakkaan
oikein tietylld viestimuodolla. Tutkimustulosten perusteella viestintimuotoja voidaan kehittda

sen mukaisesti, miten asiakkaat kokevat nima hyodylliseksi.

Nelikenttainen analyysi SWOT on hyvin yksinkertainen, mutta yleisesti kaytetty yritystoi-
minnan analysointimenetelma. Taman analyysin avulla kyetdan selvittimadn yrityksen vah-
vuudet ja heikkoudet seki tulevaisuuden mahdollisuudet ja uhat. Nelikenttiisen ruudukon

avulla yritys pystyy helposti arvioimaan omaa toimintaansa. (Kamensky 2003, 171.)

SWOT-analyysi koostuu sanoista strenght (vahvuus), weakness (heikkous), opportunity

(mahdollisuus) ja threat (uhka). Analyysi sopii kiytettdviksi kaikenlaisissa organisaatioissa ja
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yrityksissa. Itse tarkastelu voi kohdistua yritykseen tai sen johonkin osa-alueeseen. (Kamens-

ky 2003, 171.)

Analyysissa pidetdan erillidn nykytila ja tulevaisuus. Nykytilassa erotellaan vahvuudet ja heik-

koudet ja tulevaisuudessa puolestaan erotellaan mahdollisuudet ja uhat.

VAHVAT PUOLET: HEIKOT PUOLET:
-  Kevyt organisaatio - Uuden tekniikan haasteet
- Nopea tiedonkulku - Tukipalvelut kaukana

- Uusi ja moderm teknnkka

- Saumaton yhteistyd

MAHDOLLISUUDET: UHKAKUVAT:
- Digitaalinen aikakausi - Tukirahojen sdiately
- Alan yleinen kasvu - Isot elokuvaketjut

- Vapaa-ajan puute

Kuvio 4: Kajaanin Bio Rexin SWOT-analyysi. (Kemppainen 31.1.2011.)

Kajaanin Bio Rexin sisdisid vahvuuksia ovat kevyt organisaatio ja nopea tiedonkulku yrityk-
sen johdon vilill, jolloin asioihin kyetddn reagoimaan mahdollisimman nopeasti. Bio Rex on
my0s uusi elokuvaketju, jonka teatterit ovat uusia. Talloin kidytossd on aivan uusin tekniikka
ja Bio Rex onkin edellakiviji tilld osa-alueella. Kajaanin Bio Rexin vahvuuksia ovat my6s
tyontekijoiden kokonaisvaltainen kiinnostus elokuva-alasta ja paikallisten yritysten, yhdistys-

ten ja henkil6iden vilinen saumaton yhteisty6. (Kemppainen 31.1.2011.)

Suurimmat heikkoudet Kajaanin Bio Rexille ovat uuden tekniitkan luomat haasteet uusien
asioiden opettelussa ja kaytossa. Tyontekijoitd taytyy kouluttaa ttheimpiin tahtiin ja lihim-

mit tukipalvelut ovat Norjassa ja Ranskassa. (Kemppainen 31.1.2011.)
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Ulkoisina vahvuuksina voidaan pitad alan nopeaa kehitysté ja elokuva-alan murrosta eli siir-
tymista digitaaliseen kauteen. Nain ollen Bio Rexilld on mahdollisuus ketjutasoiseen kasvuun
eli uusien teattereiden luomiseen. My0s alan yleinen kasvu ja toimivuus sekd Suomessa ettd
maailmanlaajuisesti takaavat hyvit kehittymismahdollisuudet Kajaanin Bio Rexille. (Kemp-

painen 31.1.2011.)

Tulevaisuuden uhkina Kajaanin Bio Rexin teatterivastaava Mervi Kemppainen pitda kulttuu-
rialan tukirahojen siddtelyd ja EU-tasoisia paitoksid, jotka voivat tuoda sekd mahdollisuuksia
ettd haasteita toimintaan. My0s isojen ketjujen tekemit koko elokuva-alaa koskevat paiatokset
luovat haasteita. Tillaisia ovat esimerkiksi kopiomaksut elokuvateattereissa. Viimeisend mer-
kittavina uhkana Kemppainen pitdd vapaa-ajan puutetta ja sen jakamista muiden viihdykkei-

den kesken. (Kemppainen 31.1.2011.)

Voidaan siis sanoa, ettd Kajaanin Bio Rexin ldhitulevaisuuden nikymit ovat varsin hyvit.
Mahdollisuudet kehittymiselle ovat oivat, silld elokuvateollisuuden tulevaisuus nayttid koko-

naisuudessaan hyvilta.
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5 SAHKOINEN VIESTINTA TUTKIMUSKOHTEENA

Tassa tutkimuksessa on kaytetty laadullista focusryhmatutkimusmenetelmaa, jota on kaytetty
tutkimusongelmaan sopivalla tavalla. Tutkimusmenetelmi soveltuu tillaiseen tutkimuson-

gelmaan menetelmin luotettavuuden ja luonteen vuoksi.

Aihe on valittu huolellisesti ja rajattu tarkan pohdinnan jilkeen. Aihe rajattiin Kajaanin Bio

Rexin sahkodisten viestintakanavien seka sahkoisen markkinoinnin toimivuuden tutkimiseen.

5.1 Aiheen valinta ja rajaus

Opinndytetyon alussa tutkijat joutuivat pohtimaan hyvin tarkasti, miten ja missid méarin tut-
kitaan Kajaanin Bio Rexin sdhkoistd viestintdd. Alun perin athe oli tarkoitus rajata pelkkdin
Facebookin kiytt6on Kajaanin Bio Rexin sahkoéisessa markkinoinnissa. Tutkimusalueeksi
maariytyi loppujen lopuksi koko Kajaaanin Bio Rexin sihkéisen viestinnin verkosto, johon
kuuluvat Internet-sivut, Internet-sivuilla tapahtuva rekisterdityminen, sihkopostitse toimiva
uutiskirje, sihkoinen asiakaspalaute, puhelinpalvelu ja luonnollisesti my6s sosiaalinen media

eli tissd tapauksessa Facebook.

Tutkimusongelmana oli selvittdd, miten sdhkoiset viestintikanavat toimivat nykymuodossaan
ja loytdid mahdollisesti uusia kehitysideoita keskusteluryhmien avulla. Tyossd selvitettiin
my6s, kuinka paljon keskustelijat olivat aiemmin kayttineet kyseisid palveluita ja miksi he

eivat olleet mahdollisesti niitd aiemmin kayttineet.

Bio Rex -elokuvaketjulla oli suunnitteilla Internet-sivujen uudistusprosessi, joten opinnayte-
tyon tuloksille oli vilittomasti kiyttod. Niin ollen tutkijat péaasivat itse tekemain tutkijoita
kiinnostavasta aiheesta opinnidytetyotid ja tutkimustulokset ovat kayttokelpoisia myos Kajaa-

nin Bio Rexille.

Tutkijat paittivit tutkia sihkoisen viestinndn nykyistd toimivuutta ja etsid kehitysehdotuksia
sithen, miten sihkoistd viestintad voisi ldhivuosina tehostaa ja parantaa. Prosessin alkuvai-
heessa oli darimmadisen tirkedd valita sopiva tutkimusmenetelmad, minkéd avulla saatiin vasta-

uksia etsittyihin kysymyksiin.
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Varsinainen opinndytetyon aloitusprosessi sijoittui syyskuun alkuun, jolloin opinnidytetyon
suunnitelman tekeminen alkoi. Suunnitelma esitettiin lokakuussa 2010, jolloin myos itse

opinnaytetyé muokkautui lopulliseen suuntaansa rajauksineen ja atheineen.

5.2 Focusryhmitutkimus laadullisena tutkimusmenetelmini

Tutkimusmenetelmin valinta oli luonnollisesti tirked osa koko tutkimusty6td. Tutkimuson-
gelmana oli tarkastella Kajaanin Bio Rexin sihkoéisen viestinnan nykytilannetta ja selvittdd
kuinka paljon ihmiset ovat kidyttineet ja hyodyntineet niitd palveluita. Tutkimus suoritettiin

kvalitatiivisen eli laadullisen focusryhmitutkimuksen avulla.

Tutkimusmenetelmin valintaa tuki selkedsti se, ettd timinkaltaiset tutkimukset tehddin hy-
vin usein kvalitatiivisena focusryhmitutkimuksena. Tutkijat pohtivat tarkasti, mikd menetel-

mi toisi parhaiten vastauksia tutkimusongelmaamme ja tutkijat paatyivat focusryhmatutki-

mukseen. (Solatie 2001, 10.)

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld on pitkd historia moniin aatevirtauksiin kuten her-
meneutiikkaan eli tulkinnan taitoon, fenomenologiaan eli ilmiGoppiin ja analyyttiseen kielifi-
losofiaan. Nama suuntaukset ovat antaneet ldhtokohdat laadulliseen tutkimukseen ja vaikut-
teita onkin otettu monelta suunnalta, eikd kvalitatiivisen tutkimuksen perinteet noudata tie-
teenfilosofisia rajalinjoja, vaan se muodostaa tdssd mielessd aidosti valinnaisen tutkimussuun-

tauksen. (Eskola & Suoranta 1998, 25.)

Normaalisti ”laadullinen” tai “kvalitatiivinen” ymmarretdin aineiston ja analyysin muodon
kuvaukseksi. Tallaiseen aineistoon voi soveltaa eri lukutapoja, my6s kvantitatiivisia eli nume-
raalisia. Kvalitatiivinen tutkimus on saanut kdyttévoimaansa paljolti suhteestaan kvantitatiivi-
seen tutkimukseen. Yleensd kvalitatiivisen tutkimuksen olemusta on selitetty ja maaritelty
siten, mitd se ei ole ja verrattu sitd kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Eskola & Suoranta, 1998,

13)

Laadullisella aineistolla ymmirretddn pelkistetyimmillddn aineistoa, joka on ilmiasultaan teks-
tid. Teksti voi olla syntynyt tutkijasta riippuen tai riippumatta. Esimerkkeji niistd ovat muun

muassa erimuotoiset haastattelut ja havainnot, jalkimmdisistd henkil6kohtaiset piivakirjat,
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omaeldmikerrat ja kirjeet sekd muuta tarkoitusta varten tuotettu kirjallinen ja kuvallinen ai-

neisto tai danimateriaali. (Eskola & Suoranta 1998, 14.)

Kivalitatiivisen tutkimuksen tirkeimpid menetelmid ovat focusryhmit, syvahaastattelut ja ha-
vainnointi. Muut laadulliset tutkimusmenetelmat pohjautuvat ldhinna niihin tai ndiden yhdis-
telmiin. Suomessa tehdyista kvalitatiivisista tutkimuksista noin 80 % on focusryhmii, noin 20
% syvihaastatteluita ja vain murto-osa havainnointia. Havainnoinnin harvinaisuus johtuu

lihinna kyseisen menetelmin tuntemattomuudesta. (Solatie 2001, 16.)

Tutkimustulokset eivit ole kdytetysti havaintomenetelmasta tai kayttdjastd irrallisia. Ei siis
ole olemassa puhdasta objektiivista tietoa, vaan kaikki tieto on siind mielessd subjektiivista,
ettd tutkija pdattad tutkimusasetelmasta oman ymmarryksensd varassa. Tutkimuksessa kaytet-
ty teoria voi olla ’hyvia” tai "huonoa”, mutta tima liittyy tutkimuksen laatuun tai laadukkuu-
teen, el vastakkainasetteluun teoreettisen ja empiirisen tutkimuksen suhteen. Laadullinen tut-
kimus ei voi omaksua teoriaa itselleen yksin, mutta se ei voi sitd myoskadn hylata. Laadulli-
nen tutkimus on kuitenkin tutkimustyypiltidn empiiristd, ja laadullisessa tutkimuksessa on
kyse empiirisen analyysin tavasta tarkastella havaintoaineistoa sekd argumentoida. (Tuomi

2002, 19-21.)

Tutkimusmenetelmien joukosta katsottiin focusryhmitutkimuksen antavan parhaiten vasta-
uksia tutkimusongelmaan. Kvantitatiivinen eli méarallinen tutkimus ei olisi tuonut kaivattuja
mielipiteitd ja kehitysideoita Kajaanin Bio Rexin sdhkoisestd viestinndstd. Kvantitatiivisen
tutkimuksen ominaispiirre on tutkia tyytyvaisyyttd, kun taas kvalitatiivinen focusryhmatutki-

mus tuo konkreettisia kehitysehdotuksia hyvin esiin.

5.3 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Kvantitatiivinen tutkimus perustuu aina otoksiin, joilla pyritiin tekemain yleistyksia tilastol-
lisesti koko viestoon tai tiettyyn vaestoryhmaiin. On kuitenkin védrin viittad, etteivat kvalita-
tiivisen tutkimuksen tulokset olisi yleistettivid. Ne eivit ole tilastollisessa mielessa yleistetta-
vid, mutta niistd voidaan kuitenkin vetdd laajempia johtopditoksid. Siksi on tirkead, ettd kva-
litatiivisessa tutkimuksessa kiinnitetddn huomiota haastateltavien rekrytointiin. (Solatie 2001,

15.)
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Focusryhmit ovat kvalitatiivista tutkimusta, joten tulokset eivit ole prosenttilukuja, taulukoi-
ta tai tilastotiedettd. Sen sijaan focusryhmit tuottavat tekstid, kuvauksia ja tunnelmaa siita,
miten tiettyihin asioihin suhtaudutaan. Ne kertovat, miksi ithmiset kayttiytyvit niin kuin kayt-
taytyvit, mikd vol saada aikaan muutoksia kayttiytymisessd ja esimerkiksi miten asiat kehitty-

vit tulevaisuudessa. (Solatie 2001, 15.)

Kajaanin Bio Rexin sidhkoistd viestintdd tutkiessa oli tdrkedd, ettd saadut tutkimustulokset
antavat kiytinnon esimerkkeja siitd, miten palveluita on hyédynnetty. Oli tirkedd saada mie-
lipiteita erilaisilta ithmisilta erilaisista ldhtokohdista. Toimeksiantajalle oli tirkeda, ettd tutki-
mustulokset saadaan suoraan konkreettiseen kiytto6n, silld Bio Rexin elokuvaketju on uudis-

tamassa kevain 2011 aikana verkkosivujensa antia.

Vaikka keskusteluiden tulosten mairillinen otos on melko pieni, voidaan niistd kuitenkin

vetdd laajempia johtopaitoksid, silld nikemykset toistuivat ryhmisti toiseen.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimussuunnitelma parhaimmillaan eldd itse tutkimushankkeen
mukana. Tdmi voidaan ymmairtda ainakin osittain siten, ettd kvalitatiivisilla menetelmilld saa-
vutetaan ilmididen prosessiluonne. Toiseksi avoin tutkimussuunnitelma korostaa tutkimuk-
sen vaiheiden — aineistonkeruun, analyysin, tulkinnan ja raportoinnin — kietoutumista yhteen.
Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta jakautuu helposti koko tutkimusprosessiin eikd tutki-
musprosessia aina ole helppo pilkkoa toisiaan seuraaviin vaiheisiin. Joskus tutkimussuunni-
telmaa tai jopa tutkimusongelman asettelua saattaa joutua tarkistamaan aineistonkeruun ku-
luessa ja tutkielman kirjoittaminen voi vaatia palaamista alkuperiiseen aineistoon. (Eskola &

Suoranta 1998, 16.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan lihted litkkeelle mahdollisimman puhtaalta péydaltd il-
man ennakkoasettamuksia tai mairitelmid. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaankin ai-
neistoldhtoisestd analyysista, joka yksinkertaisimmillaan tarkoittaa teorian rakentamista em-
piirisestd aineistosta lahtien ikdan kuin alhaalta ylos. Téll6in on syyta pohtia aineiston rajausta

siten, ettd sen analysointi on mielekasti ja jarkevia. (Eskola & Suoranta 1998, 19.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytidn usein my6s varsin pieneen mdédridn tapauksista,
mutta pyritdan analysoimaan niitd mahdollisimman hyvin. Niin ollen aineiston tieteelliseksi
kriteeriksi ei muodostu médri vaan laatu. Tutkija pyrkii sijoittamaan tutkimuskohteen yhteis-
kunnallisiin yhteyksiinsd ja antamaan siitd historiallisesti yksityiskohtaisen ja tarkan kuvan.

(Eskola & Suoranta 1998, 18.)
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Tutkimusotos perustui kolmeen tutkimusryhmiin, joita analysoitiin ja tarkasteltiin mahdolli-
simman perusteellisesti. Tutkimusotoksista etsittiin konkreettisia ja perusteellisia kehityseh-

dotuksia siten, ettd niiden perusteella voitiin tehdé laajempia johtopaatoksia.

Tutkijan asema on toisella tavalla keskeinen kuin tilastollisessa tutkimuksessa. Ensinnikin
tutkijalla on toiminnassaan tietynlaista vapautta, joka antaa hyvin yleisesti ottaen mahdolli-
suuden joustavaan tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen. Tutkijalta vaaditaan laadulli-
sessa tutkimuksessa varsin paljon tutkimuksellista mielikuvitusta, esimerkiksi uusien mene-
telmallisten tai kirjoitustapaa koskevien ratkaisujen kokeilemista. (Eskola & Suoranta 1998,

20.)

Tutkijan rooli oli tirked keskusteluiden toteutuksessa. Tutkijan eli ryhminvetijin padasialli-
nen tehtdvi oli luoda oikeanlainen ilmapiiri keskusteluihin ja pitdd keskustelu varsinaisessa
atheessa. Tutkija ei kuitenkaan saa johdatella keskustelijoita mihinkddn suuntaan. Tutkijat
kayttivit myo6s tutkinnallista vapautta soveltaessa focusryhmatutkimusta Kajaanin Bio Rexille
sopivaksi. Py6redn poydin sijaan kiytettiin elokuvateatterin naytdssalin kahta ensimmdistd
istumarivid, jossa keskustelijat istuivat mahdollisimman tiiviisti. Niin keskustelijoiden oli
helppo keskustella keskenddn seki tutkijan oli helppo esitelld valkokankaalle Bio Rexin pal-

veluita, jotka eivit olleet ennestdin tuttuja keskustelijoille.

Focusryhmakeskustelut vedetidn usein lapi ilman toimeksiantajan lisnioloa, mutta Kajaanin
Bio Rexin tapauksessa tutkijat katsoivat teatterivastaavan Mervi Kemppaisen ldsniolon valt-
tamattomaksi. Oikeanlaisten tulosten saamiseksi oli tirkeda, ettd keskustelijat nakivit valko-
kankaalta, miltd esimerkiksi Internet-sivut nayttivit. Kenellakdin ei kuitenkaan entuudestaan
ollut niin tarkkoja muistikuvia, ettd olisi osannut muuten antaa rakentavaa palautetta Kajaa-
nin Bio Rexille. Teatterivastaava Mervi Kemppainen koordinoi valkokankaalle naytettyd ma-

teriaalia.

Etukiteen oli my6s tiedossa, ettd esimerkiksi sihkSpostitse toimiva uutiskitje ei ole entuu-
destaan monelle tuttu, eivatka suurin osa keskustelijoista ole esimerkiksi Leffakerhosta tietoi-
sia. Tdmin vuoksi oli my6s tarkedd, ettd toimeksiantaja ja teatterivastaava Kemppainen pystyi
valkokankaalta nayttimain, millaisista asioista on kyse. Niin ollen tutkijat saivat my6s raken-

tavaa palautetta sellaisista asioista, jota muuten olisi ollut vaikea tutkia.
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Toisaalta toimeksiantajan lisndolo keskustelutilaisuuksissa saattaa olla hieman kyseenalaista
tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Téssd tapauksessa asiasta oli kuitenkin enemman hyo-

tya kuin haittaa tutkimuksen kannalta.
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6 FOCUSRYHMATUTKIMUKSEN PROSESSI

Tutkimuksen toteutus koostui useasta isosta kokonaisuudesta. OpinnaytetyGssa selvitettiin
Kajaanin Bio Rexin asiakkaiden nakokulmasta, mikd sahkoisessd viestinnidssa ei toimi hyvin,
miksi se ei toimi ja miten sitd voitaisiin parantaa. Sihkéisen viestinnidn osa-alueita olivat sih-
koisten viestintdkanavien toimivuus, puutteet ja uudet kehitysideat. Myos tiedottamisen toi-
mivuutta ja sihkoisen markkinoinnin puutteita selvitettiin ennalta laaditun kysymysrungon

avulla.

Tutkimusongelmaan soveltuvan tutkimusmenetelman valinnan jilkeen suunniteltiin tutki-
muksen toteutus, joka koostui keskustelijoiden rekrytoinnista, kysymysrungon valmistelusta

ja tutkimuspaikan valinnasta.

6.1 Tutkimuksen valmistelu

Tiarked osuus koko prosessia oli keskustelijoiden rekrytointi keskustelutilaisuuksiin. Tutkijat
suunnittelivat markkinointikanavat, kutsun (LIITE 1), keskustelurungon (LIITE 2) ja ajan-
kohdan sekd keskustelupaikan. Keskustelupaikka jirjestyi Kajaanin Bio Rexin puolesta ja
tutkijat sopivat kaikkien osapuolten kesken, ettd teatterivastaava Mervi Kemppainen pidsee
my0s keskustelutilaisuuksiin. Tamin vuoksi ajankohdat sovittiin siten, ettd ne sopivat tutki-

joille, toimeksiantajalle seki teatterivastaava Kemppaiselle.

Mainoskanaviksi valittiin Kajaanin Bio Rexin teatteritilat, jossa jaettiin kutsujen paperiversi-
oita asiakkaille. Toinen tirked markkinointikanava oli Kajaanin Bio Rexin Facebook-sivut,
joissa jaettiin Kajaanin Bio Rexin faneille kutsuja. Kahden edelld mainitun lisdksi hyédynnet-
tiin Bio Rexin asiakasrekisterid, jonka avulla tavoitettiin Internet-sivuille rekisterdityneet asi-
akkaat, joille tulee uutiskitje sahképostiin. Lopulta paitettiin hyodyntdd vield Kajaanin am-
mattikorkeakoulun sihképostiverkostoa, koska edelld mainitut menetelmit eivit tuottaneet
tarpecksi hyvid rekrytointitulosta. Sihképostiverkostoa hyddynnettiin ldhettdmilld kaikille

opiskelijoille ja henkil6kunnalle kutsu keskustelutilaisuuksiin sihkopostitse.

Keskustelutilaisuutta varten luotiin uusi sihkopostitili, jonne otettiin vastaan ilmoittautumi-

sia. Tdmin avulla saatiin 21 varmaa osallistujaa ja muutama epavarma osallistuja, joten kes-
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kustelijoita riitti hyvin kolmeen keskusteluryhmadn. Ryhmaldiset pyrittiin jakamaan siten, ettd
jokaiseen ryhmian saatiin molempia sukupuolia ja eri-ikiisid keskustelijoita. Vanhin keskus-

telija oli 61-vuotias ja nuorin 19-vuotias. Lopulta keskusteluihin osallistui 21 henkil6a.

Kaikki keskustelijat eivit padsseet haluttuun keskustelutilaisuuteen, silld kutsussa ilmoitettiin
keskustelutilaisuuksien ajankohdat ja halukkaat keskustelijat ilmoittautuivat niiden mukaisiin
aikoihin. Tdstd aiheutui sovitteluongelma tutkijoille, silli suurin osa keskustelijoista halusi
ensimmidiseen keskusteluryhmiin. Niin ollen jouduttiin jakamaan ihmisiéd tasaisesti jokaiseen

ryhmiin. Neljd kutsuttua ei padssyt timan vuoksi lainkaan keskustelutilaisuuksiin.

Keskustelutilaisuuden jirjestiminen

Keskustelut jarjestettiin Kajaanin Bio Rexin elokuvasalin tiloissa, jossa naytettiin videotykilla
valkokankaalla Bio Rexin kaikkia sihkoisid viestintikanavia eli Internet-sivuja, Facebook-

sivuja, sahkoistd ohjelmistokirjettd, Leffakerhoa, sihkoistd asiakaspalautetta sekid katsottiin

Internet-sivuilta puhelinpalveluun liittyvit liittyvia faktoja.

Kuvio 5: Kajaanin Bio Rexin elokuvasali. (29.11.2010)
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Thanteellisinta olisi jirjestdd keskustelu “pyOrein pdydan” airelld, mutta tissd tapauksessa
paras vaihtoehto oli ohjata keskustelijat kahdelle ensimmaiselle penkkiriville mahdollisimman
lihekkiin toisiaan. T4lld tavalla keskustelijat nakivat valkokankaalta aina kysymyksien aikana
nithin liittyvat sivut ja ndin saatiin tehokkaammin keskustelijoiden mielipiteitd. Kajaanin Bio
Rexin teatterivastaava Mervi Kemppainen paasi paikalle kaikkiin keskusteluihin ja hin pystyi

samalla kertomaan tarkempaa tietoa sahkoisistd viestintikanavista keskusteluissa.

Tutkijoiden mielestd timi sovellus keskustelutilaisuuden jirjestimisessd oli erittdin toimiva.

Jokaisessa ryhmaissa oli keskustelijoita, jotka eivit olleet kiyttineet kuin Internet-sivuja, joten

heiddnkin mielipiteet saatiin ensivaikutelman mukaisesti.

Kuvio 6: Keskustelutilaisuuden alku. Puheenvuorossa Mervi Kemppainen. (29.11.2010)

Keskusteluita varten oli varauduttu hyvin. Vetiji kertoi alussa hieman keskustelun luonteesta
ja sddnnoistd ennen varsinaisen keskustelun alkamista. Taman jalkeen annettiin myos keskus-
telijoille kyna ja A4-paperiarkki mahdollisten muistiinpanojen varalta. Tutkijat panivat myos

pienen kellon poydille, josta keskustelun vetdjd pystyi seuraamaan ajankulkua keskusteluiden
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aikana, silld keskustelut suunniteltiin tunnin mittaisiksi. Keskustelut nauhoitettiin my&s ddni-

nauhurilla myohempaa lipikayntid varten.

Kuvio 7: Keskustelijat ovat ryhmittyneet. (1.12.2010)

Keskustelijat istuivat sopivan tiiviisti ryhmassd ja etummaisessa penkkirivissd istuvat saivat
my0s katsekontaktin takana istuviin hieman kdintymalld keskustelijoiden puhuessa toisilleen
keskustelussa. Keskustelijoille jaettiin myos Kajaanin Bio Rexin puolesta virvokkeet ja pop-

cornit ennen elokuvasaliin asettumista.

Keskusteluiden lapikaynti ja raportointi

Keskustelutilaisuuksien jalkeen joulukuussa adnitykset purettiin ja niistd kirjoitettiin yhteen-
vedot. Keskusteluiden purku ddninauhalta oli yksi opinnédytetyén haastavimmista ja ras-
kaimmista vaiheista. Perusteellisen ja hyvian tyon jilkeen alustavat tulokset raportoitiin Ka-

jaanin Bio Rexille jouluun mennessi, jotta tulokset saatiin heti konkreettiseen kayttoon.
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Joulukuussa tehty perusteellinen ty6 helpotti opinndytetyon jatkamista tammikuussa 2011.
Kajaanin Bio Rexille tehdyista yhteenvedoista poimittiin tirkeimmit ja ennen kaikkea tutki-
muksen kannalta oleellisimmat asiat, josta lihdettiin rakentamaan empiiristd osuutta. Tam-
mikuun 2011 aikana opinndytetyé muotoutui pitkalti lopulliseen runkoonsa ja helmikuun

sekd maaliskuun tutkijat kayttivit tyon viimeistelylle ja hiomiselle. Opinndytety6 valmistui

huhtikuussa 2011.

6.2 Focusryhmitutkimuksen rakenne

Tutkimusmenetelmin valinnan jilkeen pohdittiin tarkasti, miten focusryhmatutkimus pitaisi
kiaytinnossi toteuttaa Kajaanin Bio Rexissd. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon
erilaisia thmisid keskusteluihin, jotka toisivat monipuolisia nikemyksid esille Kajaanin Bio

Rexin sahkodisen viestinnan toimivuudesta.

FOCUSRYHMATUTKI-

MUKSEN VAIHEET

Kuvio 8: Focusryhmitutkimuksen vaiheet. (Solatie 2001, 18.)
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Tutkimuksessa edettiin ylld olevan kuvion mukaisesti. Kohdissa 1-7 (vaaleat) olevat kuplat
ovat kaytinnon vaiheita, joissa tutkijat olivat vahvasti mukana. Kohdat 8—12 (tummat) ker-

tovat toimenpiteistd, joita Kajaanin Bio Rex pédasiassa tekee itse tutkimuksen jilkeen.

Focusryhmikeskustelut eli ryhmakeskustelut ovat noin 6—10 henkilén tilaisuuksia, joissa ih-
miset vaihtavat keskendin kokemuksia, tuntemuksia ja mielipiteitd ohjaavan tutkijan valvon-
nassa. Keskustelu kiyddin lipi ennalta laaditun kysymysrungon mukaisesti. (Solatie 2001,
10). Tutkija tarkkailee teeman kannalta tirkeitd asioita ja titen ohjaa ryhmii ja tdydentda nii-

td. Tutkija pyrkii my6s luomaan vapaan ja rennon ilmapiirin. (McDaniel & Gates 2000, 111.)

Tarkoituksena oli 16ytdd rehellisid mielipiteitd sihkdisen viestinndn toimivuudesta, joten oli
tarkedd, ettd keskustelijat kykenivit keskustelemaan rennossa ilmapiirissi ilman ylimaéraista
painetta. Taman lisiksi oli my0s tirkeda, ettd keskustelua oli valvomassa itse tutkija seka li-
siksi toimeksiantaja. Niin keskustelu pysyi halutussa aihepiirissid ja toimeksiantaja kykeni

suoraan vastaamaan keskustelijoiden esittdmiin kysymyksiin.

Yleensd yksi keskustelutilaisuus kestdd 1,5-2 tuntia, riippuen tutkittavan asian laajuudesta.
Focusryhmid voidaan tehdd yhtd lailla niin tavallisten kuluttajien keskuudessa kuin yritysasi-
akkaidenkin keskuudessa. Ne voidaan muodostaa tiettyjen demografisten tekijoiden perus-
teella, tuotteen kayton tai asiakkuuden tason perusteella tai vaikkapa haastateltavien arvo- ja

asennemaailman perusteella. Kaikki riippuu siitd, millaista asiaa tutkitaan. (Solatie 2001, 10.)

Tavallisesti yksi focusryhmitutkimus sisiltdd 3-6 ryhmakeskustelua. Poikkeustapauksissa
ryhmid saattaa olla jopa kymmenen, jos halutaan tietoa monesta eri taustaryhmistid. Ehdoton
minimimaird on kuitenkin kaksi ja sekin tulee kysymykseen vain silloin, kun tutkittava asia
on hyvin yksinkertainen eikd taustaryhmaikohtaiseen tarkasteluun ole tarvetta. Yhteen ryh-
mikeskusteluun tutkimusta ei kuitenkaan saa jattda. Kvalitatiivisen tutkimuksen mukaan tut-
kimusta jatketaan niin kauan, kunnes uutta tietoa ei ole enai saatavilla. Vastausten pitda pais-

td siis toistumaan, jotta voidaan varmistua siitd, ettd uutta tietoa ei ole enédd saatavilla. (Solatie

2001, 10.)

Sihkoinen viestintd ei ole athepiirind erityisen laaja, joten tutkijat paittivit, ettd kolme kes-
kusteluryhmaa riittdda saamaan kattavan tutkimusaineiston. Tutkijat etsivit keskusteluihin eri-
ikdisid ja eri alojen edustajia, jotta saatiin monipuolisesti vastauksia tutkimusongelmaan. Suu-
rin ongelma oli kuitenkin saada idkkddmpid ihmisid keskusteluihin, silld suurin kohderyhma

Kajaanin Bio Rexille on nuoret aikuiset.
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Kaikki keskustelut kestivit noin tunnin, jonka jilkeen keskustelijoilla ei ollut endid lisittivaa
athepiiriin. Sahkéisen viestinnian ollessa melko suppea osa-alue, tunti riitti mainiosti keskuste-
lun lapikdymiseen. Jokaisessa ryhmissa toistuivat pitkalti samat teemat, eikd viimeinen kes-
kusteluryhma tuonut endd juuri mitddn uutta konkreettista esille. Kolme keskusteluryhmia

riitti varsin hyvin kattavan aineiston saamiseen.

Focusryhmid voidaan luonnollisesti my&s soveltaa tilanteen mukaan. Joskus ryhmi voidaan
viedd saman pOydin ddreltd tutustumaan esimerkiksi tutkittavaan yritykseen toimeksiantajan
tiloihin. Taman lisdksi ryhma voidaan my6s vieda kdymaéan kilpailevan yrityksen tiloihin. (So-

latie 2001, 10.)

Mikali keskusteluissa halutaan poikkeuksellisen kirkevia mielipiteitd ja nakékulmia, kannattaa
muodostaa konfliktiryhmia. Esimerkiksi neljd lenkkimakkaran rakastajaa ja nelja vihaajaa sa-
massa ryhmissid voi tuoda esiin sellaisia asioita, joita el muuten l6ydettiisi. IThanteellisimmil-
laan focusryhmait kertovat, miksi ihmiset ostavat tai eivit osta tiettyd tuotetta ja miten heidat
saataisiin siitd innostumaan. Tai miksi esimerkiksi jokin toinen asia toimii ja toinen ei. (Sola-

tie 2001, 11.)

Kvalitatiivinen tutkimus ja focusryhmit antavat syvallisemmain kuvan ihmisistd ja heidin
kiyttdytymisestddn. Focusryhmien eli keskusteluryhmien hyvid puolia ovat muun muassa,
ettd ne mahdollistavat ihmisten kayttdytymisen ymmartimisen. Keskusteluryhmit tarjoavat
my6s kuluttajien perspektiivin tutkittavaan asiaan. Haastateltavat tuottavat vastaukset oma-
chtoisesti, omalla kielellidn heille itselleen tirkeistd asioista. He tuntevat olonsa ryhmissi
turvalliseksi ja rentoutuvat, miké saa heidit avautumaan ja puhumaan. Focusryhmit mahdol-
listavat ndiden lisiksi erilaisten projektiivisten tekniikoiden kiytén, joiden avulla pddstidn
selvittimadn kayttiytymisen taustalla olevaa emotionaalista ja usein tiedostamatontakin maa-

ilmaa: motiiveja, mielikuvia, tunteita ja arvostuksia. (Solatie 2001, 12.)

Lisdksi keskusteluryhmit mahdollistavat spontaaniuden. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
aseteta sanoja haastateltavan suuhun. Hanelle ei tyrkytetd valmiiksi pdatettyd vastausraken-
netta, vaan vastaukset syntyvit hinen omalla kielellidn hinen oman kokemusmaailmansa

perusteella. (Solatie 2001, 12.)

Spontaaniuden ja vastausrakenteen vuoksi laadullinen focusryhmatutkimus antaa konkreetti-

sia kehitysehdotuksia Kajaanin Bio Rexille. Niin ollen tutkimus ei mittaa pelkistdan ihmisten
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tyytyvaisyyttd nykyisiin sidhkoisiin palveluihin, vaan antaa mahdollisuuden keskustelijoille

tuoda omia konkreettisia mielipiteita ja kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Focusryhmatutkimuksessa keskusteluryhmin dynaamisuus on luonteeltaan interaktiivista ja
siitd saa enemmin tietoa kuin suorista kysymyksistd. Focusryhmit eivit ole niinkddn kysy-
mys-vastaus-haastatteluja, vaan spontaania keskustelua keskustelijoiden kesken. Tulokset
ovat my6s syvempid ja kdytinnonliheisempia kuin suorissa haastatteluissa. (McDaniel & Ga-

tes 2000, 111-112.)

Focusryhmien toimivuutta kuvaillaan neljan teorian avulla. Ryhmiteoria esittdd, ettd keskus-
telijoiden anonyymisyys, muiden keskustelijoiden lidsniolo ja vihiinen henkil6kohtainen vas-
tuu johtaa estottomampaan kayttaytymiseen. Toisen teorian eli sosiaalisen kanssakiymisen
helpottumisen teorian mukaan pelkistian muiden keskustelijoiden ldsniolo saa ihmiset aktii-
visemmiksi, virittdytyneemmiksi ja puheliaammiksi. Tdmdn mukaan ihmiset sitoutuvat haas-
tateltavien rooliin paremmin ryhmakeskusteluissa kuin yksilohaastatteluissa. Vastuun jakami-
sen teorian mukaan ihminen on mielipiteillidn osa muuta ryhmia. Siksi vastuu siirtyy samalla
my6s koko ryhmille. Neljds teoria yhdistdd kaikki kolme edellistd teoriaa ja toteaa, ettd mui-
den ihmisten lisndolo, mielipiteet ja toiminta vaikuttavat yksilo6n, mikéd puolestaan saa hinet

ilmaisemaan mielipiteensa normaalia avoimemmin. (Solatie 2001, 15.)

Niiden lisaksi voidaan sanoa, etti focusryhmatutkimuksessa korostuu erityisen paljon tutki-
jan rooli, silld keskusteluissa nousee esiin myo6s paljon sellaista informaatiota, mika ei tallennu
aaninauhurille tai mitd ei muuten huomaa kuin tutkijan havainnoilla. Tutkija huomaa keskus-
teluiden aikana keskustelijoiden eleet ja ilmeet, jotka kertovat usein enemmin kuin pelkit

sanat. Tama onkin tdysin ainutlaatuinen elementti focusryhmatutkimuksessa.
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Focusryhmit

Muodollinen
analyysi

Kokeneen
arvonlisa

Johtopiitskset

Kuvio 9: Focusryhmien suppiloanalyysi. (Solatie 2001, 53.)

Ylld oleva kuvio kertoo tutkijan roolista focustyhmien rakenteen muodollisen analyysin ja

kokeneen tutkijan arvonlisin kautta.

Muodollisessa analyysissd tunnistetaan usein mainitut asiat, jonka lisdksi ryhmitellddn tai luo-
kitellaan samankaltaiset asiat. Naiden lisiksi vertaillaan samanlaisia ja erilaisia tekijoitd ja ana-
lysoidaan paremmuusjirjestykset. On tirkedd my6s ymmirtad, mika oli spontaania ja mika
autettua. On syytd myOs etsid ja tunnistaa sekd identifioida erilaisia dimensioita eli ulottu-
vuuksia. Niiden jilkeen integroidaan kisitteitd ja dimensioita sekd pyritidn kumoamaan tu-

lokset vastaviittein tai todetaan vastaviitteet riittimattomiksi. (Solatie 2001, 53.)

Kokeneen tutkijan arvonlisi tarkoittaa siirtymistd sanottujen asioiden taakse, jonka lisiksi on
syytd ymmartdd arvot, asenteet, tunteet ja kiyttaytyminen. Uusien ideoiden kehittely ja uusien
mallien testaus on luovuuden lisddmistd analysointiin, mikd puolestaan on my6s ominaista
kokeneelle tutkijalle. Edelld mainittujen asioiden lisdksi on hyvi tarkistaa tavoitteet, tunnistaa
kokonaisuudet ja analysoida tuloksia tutkimuksen viitekehystd vastaan. Tulokset on syyta
kaddantdd myos asiakkaan kielelle ja kommunikoida asiakkaan ymmartdmilld tavalla. Lopuksi

on hyvi my0s synnyttid toimintaa tutkimustulosten perusteella. (Solatie 2001, 53.)
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7 TULOSTEN ESITTELY

Kajaanin Bio Rexin sihkoéisen viestinndn osa-alueet jaettiin kuuteen eri osaan. Ndmi osat
ovat Internet-sivut, Internet-sivuille rekisteréityminen, Facebook-sivut, sihkoinen ohjelmis-
tokirje, sihkoinen palaute ja puhelinpalvelu. Seuraavassa osiossa esitellddn yksityiskohtaisesti

jokaisen osa-alueen tulokset.

Keskustelut kéytiin ldpi ennalta laaditun kysymysrungon mukaisesti ja selvitettiin, kuinka pal-
jon keskusteluihin osallistuneet ihmiset olivat kdyttineet Kajaanin Bio Rexin sidhkdisid vies-
tintdkanavia. Tamin lisaksi etsittiin heidan kauttaan uusia kehitysideoita sithen, miten Kajaa-

nin Bio Rex voisi kehittaa sahkoista viestintaa.

7.1 Palvelujen kaytto ja tarpeellisuus

Kajaanin Bio Rexin tarjoamat sahkoéiset palvelut olivat paapiirteissidn keskustelijoille varsin
tuttuja. Yhtd lukuun ottamatta kaikki olivat kdyneet Bio Rexin nettisivuilla, jonka lisiksi
my6s Facebook-sivut olivat ldhes puolelle entuudestaan tutut. Pari keskustelijaa oli my6s Bio

Rexin Leffakerhon jisen ja sihkGpostitse tuleva uutiskirjekin oli muutamille tuttu.

Kaikki keskustelijat pitivit Kajaanin Bio Rexin nettisivuja erittdin hy6dyllisini ja tarpeellisina.
Internet-sivuilta on helppo tarkistaa elokuvien ajankohdat ja 16ytaa, mitkd elokuvat pyorivit
teattereissa. My6s muita palveluja pidettiin hyédyllisind, mutta ne eivit olleet kaikille entuu-
destaan tuttuja. Kuitenkin teatterivastaavan esittelyiden jilkeen keskustelijat pitivit muun

muassa Leffakerhoa hyvina palveluna.

My06s palauteosiota ja puhelinpalvelua keskustelijat pitivit tarpeellisina, vaikka niiden kiyttd
on ollut vihdisempéda. Ohjelmistotiedotetta pidettiin hyvind palveluna, mutta sitd toivottiin

hieman pidemmille aikavilille.
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7.2 Palveluiden parantaminen

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittid Kajaanin Bio Rexin sihkoisen viestinnin ja markki-
noinnin toimivuutta, jonka lisdksi etsittiin uusia kehitysehdotuksia sihkoéiseen viestintdan.
Jokaisessa keskusteluryhmaissi toistuivat tietyt padteemat, mutta my6s uusia ideoita saatiin

keskustelukohtaisesti.

Internet-sivujen toimivuus ja kehittiminen

Kajaanin Bio Rexin Internet-sivuja pidettiin kokonaisuutena selkeind ja toimivina. Kaikki
tarpeelliset palvelut 16ytyvit helposti ja vaivattomasti. Tosin yhtena negatiivisena asiana pi-
dettiin teatterikaupungin valintaa, jota ei aluksi meinaa huomata. Asiaa ei pidetty kuitenkaan

isona ongelmana, silld yhden kerran jilkeen sen osaa helpommin valita.

"Ebkd tno tavallaan priorisointi, ettd nuo valikot niinku just paikkakunta olisi vabdn ylempdnd
niin ne tulisi ensin valittua. Sitten voi tulla mainoksia tai just nditd “topvitosia” tavallaan sitten
kdy just niin ku toinen (Reskustelija) sanot, et kattoo sitd Espoon objelmistoo ja sitte huomaa ole-

vansa ulalla.”

Keskusteluissa kidvi my6s ilmi, ettd joidenkin mielestd nettisivuilla on litkaa materiaalia, min-
ka vuoksi sivut ovat kéyttdjan kannalta hieman sekavat. Tama tosin oli lihinna parin keskus-

telijan yksittdinen mielipide.

Nettisivujen virit jakoivat hieman mielipiteitd. Toisaalta sivuston nykyistd varitystd pidettiin
sopivan neutraalina ja toimivana, mutta kaksi keskustelijoista toivoi hieman persoonallisem-
paa viritystd. Keskustelijat toivoivat my6s nettisivuista mobiiliversiota, silli mobiilinetin

kaytto on lisddntynyt viilme vuosina huomattavasti.

"Nettisivut ois hyvdt, jos sais vield jonkinlaisen pubelinversion. Mullaki on, ettd md kdytin puolet

pdivin nettiajasta kannykdlld nettid.”

Keskustelijat toivoivat, ettd elokuva-ajat nakyisivit suoraan ruudulla, eikd niitd tarvitsisi klik-
kailla auki pudotusvalikoista. Kokonaisuutena nettisivuja pidettiin kuitenkin erinomaisena

informaatiolahteeni ja toimivina.
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Vaikka sivut kokonaisuutena ovat erittiin toimivat, niin tirkeimpien tietojen toivottiin 16yty-
vin vielikin nopeammin ja selkeimmin. Esimerkiksi rekisteroitymiselle pitéisi olla selkeampi
paikka sivuilla. Tédssd kohdassa my6s virien kayttoon toivottiin malttia, silld talld hetkelld
verkkosivuilta 16ytyy keskustelijoiden mielestd litkaa eri virejd, minkd vuoksi koko sivusto
vaikuttaa hieman sekavalta. Niin ollen rekisteroitymispalvelut esimerkiksi hukkuvat muun

informaation sekaan.

"Noista vdreistd, ettd nuo kontrastit on isoja ja hyokkddvid ja just sekavat. 1 dahemmdn on

enemman.”’

Kaiken kaikkiaan Kajaanin Bio Rexin verkkosivuja pidettiin kuitenkin selkeiné ja toimivina.
Keskustelijat huomauttivat, ettd pienia yksityiskohtia voi aina parantaa, mutta isoja puutoksia

nettisivuilla ei ole.

Keskusteluissa nousi esille kotisivujen etusivulla oleva TOP5-elokuvalista, jonka vain muu-
tama keskustelija oli alemmin huomannut. Huomattuaan sen, keskustelijat pitivit sitd varsin
hyvini ja selkednd lisdnd nettisivuilla. TOP5-lista harvoin vaikuttaa asiakkaiden elokuvapia-

toksiin, mutta joskus se saattaa antaa hyvia vinkkejd uusista elokuvista.

Kaksi keskustelijoista toivoi, ettd elokuvien esittelykuvia olisi tarjolla enemmain ja ennen
kaikkea tutumpia kuvia. Niiden avulla olisi helpompi 16ytdd etsiminsd elokuvat Internet-

sivuilta.

Facebook-sivujen toimivuus ja kehittiminen

Facebookia keskustelijat pitivat tirkeind mediana, silli sen avulla Kajaanin Bio Rex pystyy
tavoittamaan ison joukon ihmisid. Keskustelijat uskoivat myos, ettd tulevaisuudessa Face-

bookin rooli korostuu entisestaan.

Sosiaalisen median yleistymisen mydtd myo6s yritykset ovat siirtyneet sosiaalisen median
suurkayttajiksi. Keskustelijat toivoivat, ettd Kajaanin Bio Rex tarjoaisi enemman esimerkiksi
kampanjatarjouksia Facebookin kautta, mikd houkuttelisi thmisid seuraamaan entistd tar-

kemmin Facebook-sivuja.

Kaksi keskustelijaa piti Facebook-mainontaa vahin kaksijakoisena, silld sosiaalisen median

kautta tulee valtavasti tietoa piivittiin, joten yksittdisen yrityksen mainonta saattaa hukkua
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helposti muiden sekaan. Keskustelijat kaipasivat my6s persoonallisuutta Facebook-sivuun

esimerkiksi vaithtuvan profiilikuvan myota.

Toisaalta keskustelijat korostivat, ettd Facebook-sivuja ei voi kauheasti muokata, joten sisil-
to6n panostaminen on kaikista tirkeintd. Keskusteluissa toivottiin my6s nettisivuille linkkid
Facebook-sivulle, silli muutama keskustelija ei ollut edes tietoinen Kajaanin Bio Rexin Face-

book-sivustosta.

" Asken ku katottii sité teiin biorex.fi-nettisivna, ni oliko sielli semmosta ilmotusta etti te ljydytte
myds Facebookista. Koska se on taas yksi hyvd mainoskanava lissdd teille, ettd on ainakin minun

nahddtkseni than hyvin toiminu.”

Bio Rexin nettisivuilta ei 16ydy suoraa linkkid Facebook-sivuille, eiki sieltd 16ydy my6skadn

informaatiota siita, ettd Kajaanin Bio Rex on Facebookissa.

Internet-rekisterditymisen ja Leffakerhon toimivuus seki kehittiminen

Kuudelle keskustelijoista nettirekisteréityminen oli entuudestaan tuttu. Tosin kaikki eivat
kuitenkaan tienneet, mitd etuja rekisterGityminen tuo. Rekisterditymistd itsessddn pidettiin
varsin helppona ja yksinkertaisena, mutta tiedottamista rekisterditymisen eduista toivottiin

enemman.

"Oon ollut tietoinen rekisterditymisestd, mutta niistd eduista en oo ollut tietoinen. En oo tienny,

mitd siitd hyotyy. Sitd kannattais ebkd enemman tiedottaa.”

Hyvini puolena rekisterditymisessa pidettiin sitd, ettd rekisteréitymisen myotd ei ole pakko
tilata uutiskirjettd tai jos tilaa, niin voi itse paattda minka elokuvateatterin uutiskirjeen sahko-
postiinsa haluaa. Itse uutiskirjeen katsottiin toistavan liikaa samoja asioita, mitd 10ytyy itse

nettisivuilta.

Keskustelijat eivit olleet juurikaan tutustuneet entuudestaan Leffakerhoon, mutta kuulles-
saan eduista, he pitivat tarjouksia hyvini. Keskusteluryhmissa toivottiin my6s, ettd Leffaker-
hosta tiedotettaisiin paremmin eri puolilla. Esimerkiksi opiskelupaikkoja, kuten Kajaanin

ammattikorkeakoulua, voisi hyodyntda mainostamisessa ja tiedottamisessa.
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“Siellahan on nykyddn ne isot tanlutelfkarit, joibin jos sais nittd ilmoituksia niin olis esimerkiks

hyvi.”

Leffakerhopdivi jakoi mielipiteet kahtia, silli puolet porukasta ei pitinyt keskiviikkoa hyvina
elokuvapiivini, silld esimerkiksi koulukiireet tai tyokiireet estdvit elokuvissa kidynnin keskelld
viikkoa. Toinen puolisko keskustelijoista puolestaan oli sitd mieltd, ettd keskelld viikkoa ker-
kedd paremmin kiyda elokuvissa, koska viikonloppuna on muita kiireitd. Lopuksi keskusteli-
jat ehdottivat my0s, ettd Leffakerhopiiva vaihtelisi kuukausittain. Leffakerhon jisenet saavat
kuukausittain vaihtuvia etuja, Santsilippuedun ja muita vaihtelevia tarjouksia. Santsilipulla on

mahdollisuus kiyda elokuvissa halvemmalla uudelleen kahden viikon sisilld lipunostosta.

Keskusteluissa toivottiin my0s, ettd nettirekisteroitymistd ja Leffakerhoa mainostettaisiin Ka-
janiin Bio Rexin elokuvatiloissa. Toivomuksissa oli my6s, ettd Facebookissa voisi olla suu-

rempia ilmoituksia ja parempaa informaatiota Leffakerhosta.

Leffakerhon kautta saatavaan santsilippuetuun toivottiin myos hieman parannuksia. Nykyi-
sellddn santsilipun tuoma etu nollaantuu aina yhden kerran jilkeen, mutta keskustelussa toi-

vottiin, ettd etua voisi hyédyntid aina kahden viikon vilein putkeen.

Keskustelijat toivoivat yleisesti, ettd Kajaanin Bio Rex parantaisi tiedottamista jokaisella osa-
alueella. Vain muutama keskustelija oli aiemmin kuullut Leffakerhopiivistd ja sen tuomista

eduista.

Sihkopostitse toimivan ohjelmistokirjeen toimivuus ja kehittiminen

Sihkopostitse vilitettdvad ohjelmistokirjettd pidettiin kokonaisuutena hyvini ja tarpeellisena
palveluna. Toisaalta keskustelijat eivit pitineet siitd, ettd ohjelmistokirjeen alussa on litkaa
isoja mainoksia. Mainoksia ei sinallddn pidetty huonona asiana, mutta toivottiin ettd ne pitaisi
erikseen klikata auki tai, ettd ne olisivat ohjelmistokirjeen sivupalkissa. Alussa olevat isot

mainokset eivit houkuttele lukemaan kirjettd loppuun saakka.

Ohjelmistokirjeen avulla on helpompi tutustua sellaisiin elokuviin, joista ei muuten tietisi tai
ymmirtiisi ottaa selvda. Tarjouksien ja hintatietojen toivottiin olevan isommalla fontilla, sillad
hinta lopulta ratkaisee ostopditoksen. My6s ohjelmistokirjeeseen toivottiin selkeampid vire-

ja, silld tummat virit tekevit ohjelmistokirjeestd hieman episelkein.
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Keskustelijat mainitsivat my0s, ettd nettisivut ovat paremmin ajan tasalla kuin sihkoépostitse
tuleva uutiskirje. Taman vuoksi keskustelijat katsovat mieluummin elokuvien esitysajat Inter-

net-sivujen kautta kuin ohjelmistokirjeesta.

Samat faktat, mitkd ovat ohjelmistokirjeessd, 16ytyvit my6s Internet-sivuilta. Ne ovat sen
vuoksi jopa turhia keskustelijoiden mielestd, koska ohjelmistokirjeen lukeminen on vain vai-

keampaa, kun sielld on liikaa materiaalia.

Puhelinpalvelun toimivuus ja kehittdminen

Puhelinpalvelun tarpeellisuus on hieman kyseenalaistunut muun tekniikan kehittyessa. Nyky-
aan ithmiset varaavat elokuvaliput Internet-sivuilta ja tirkeimmat vastauksetkin 1oytyvat yri-

tysten nettisivuilta. Myos Kajaanin Bio Rexin tapauksessa ndin on.

Kaikesta huolimatta puhelinpalvelun olemassaoloa keskustelijat pitivit erittdin tirkednd. In-
ternet ei ole aina ulottuvilla, joten perinteinen puhelinpalvelu on hyvi olla olemassa. Keskus-
telijat mainitsivat myos, ettd Kajaanin Bio Rexin puhelinpalvelusta on saatu aina halutut vas-

taukset asiallisesti ja nopeasti.

Puhelinpalvelu on kuitenkin maksullinen ja pari keskustelijoista toivoi, ettd olisi maksuton
puhelinpalvelu. Maksullisuudella kuitenkin taataan se, ettd puheluihin voidaan aina vastata ja
jokaisen teatterin henkil6kunta pystyy vastaamaan myos toisen kaupungin Bio Rexin asioi-
hin. Keskusteluissa toivottiin my0s, ettd puhelinpalvelu olisi aina kiintedsti auki, silld nykyi-

sellddn se aukeaa aina tuntia ennen ensimmaisen elokuvaniytoksen alkua.

Kokonaisuutena keskustelijat pitivit puhelinpalvelua nykyisellidn varsin toimivana, silli pu-
helinpalvelusta halutaan vain nopeasti perusvastauksia. Kokemukset Kajaanin Bio Rexin pu-

helinpalvelusta olivat hyvia.

Sihkoisten medioiden aktiivisuus ja tarpeellisuus

Yleisesti Kajaanin Bio Rexin sihkéisten medioiden aktiivisuutta pidettiin hyvind. Nettisivut
ovat aina ajan tasalla, jonka lisiksi my6s Facebookista 16ytyy tuoreimmat uutiset. Ohjelmis-

tokirjeen katsottiin olevan my6s ajankohtainen lisd sihkoéisten medioiden palveluissa.
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Keskustelijoiden suurin huolenaihe liittyi kuitenkin markkinointiin. Juuri kenellakdin ei ollut
kunnollista tietoa tarjouksista ja muista mahdollisista eduista. Esimerkiksi sarjalippujen osta-

misen edusta tiesi vain ani harva.

YSe markkinointi on tadlld niin surkeeta oikeesti. Et niinku haloo?! Taa on niinku tan alueen

ainoa leffateatteri, ettd pikkasen enemmain yritystal”

Kajaanissa ja sen lihialueella on valtavasti opiskelijoita, joten kyseiseen kohderyhmiin toi-
vottiin enemmin panostusta. Keskustelijat ehdottivat muun muassa, etti Kajaanin ammatti-
korkeakoulussa voisi KAMOn kioskissa myyda elokuvalippuja, miki alentaisi kynnysta lihtea

ostamaan lippuja itse elokuvateatterista.

Keskustelijat olivat my6s suorastaan drsyyntyneitd siitd, ettd Internet-sivuilla olevat elokuva-

mainokset muistuttavat litkaa yleisid mainoksia, mitkd puolestaan eivit kiinnosta.

"Ndiyttid ihan perusmainoksilta, ettd kun tulee paljon kdytettyd nettid ja surffattua joka paikassa
niin on kehittyny sellanen sensunri noita mainoksia kobtaan. On paljon vilkkuvaa ja vilkkyvéd
Ja litkkuvaa tavaraa niin niita ei edes huomio ollenkaa vaan siti alkaa vaa etsimddn sitd tiettyi

asiaa, eikd ala edes kattomaan, ettd mitd sielld on ku, ne on ihan turbaa monella sivulla.”

Keskustelijat toivoivat, ettd Internet-sivuille voisi lisiti oman erillisen sivun tarjouksille tai
esimerkiksi Leffakerholaisille. Sivun kautta nikisi suoraan kaikki tarjoukset, eiké niitd tarvitsi-

si etsid eri paikoista.

Samalla keskustelijat huomauttivat, etta esimerkiksi uutiskirjeen mukana saisi olla jotain eri-

koisempaa kuin samat tiedot, jotka l6ytyvit Internet-sivuilta.

"Mind ainaki oletin ennenfn ndytit sen, ettd siind untiskirjeessd on jotain spesiaalia, ettd on jotain
Sellaista mitd munt ei saa tietid. Koska eiban kaikki sitd tilaa, ettd se on vihdn kuin tno 1 effa-
kerbo-homma. Sielld nutiskirjeessihdn on samat asiat kuin taalld nettisivuilla, ettd ei siitd ollut

mittdan hyotyd silleen.”

Kaikkia Kajaanin Bio Rexin tarjoamia sihkoéisid palveluita pidettiin kuitenkin tarpeellisina.
Internet-sivut ja Facebook nostettiin tirkeimmiksi sihkoéisiksi medioiksi. Keskustelijat toi-
voivat, ettd ldhitulevaisuudessa Kajaanin Bio Rex voisi ldhettda tekstiviestitse esimerkiksi tar-

jouksia Leffakerholaisten matkapuhelimiin.
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Keskustelussa nousi esille my6s mahdollisuus tilata elokuvalippuja tekstiviestitse. Se toisi uu-
den ulottuvuuden lipputilaukseen Internetin lisdksi. Tama madaltaisi asiakkaiden kynnysta

ostaa lippuja, mikali se onnistuisi vaivattomasti matkapuhelimen vilityksella.

Facebookin merkitystd pidettiin my6s tulevaisuudessa merkittivini. Yhd suurempi osa ihmi-

sistd seuraa Facebookia, joten se on erinomainen kanava tavoittaa valtavasti ihmisia.

Muut huomiot

Tissd osiossa kdsitellidn muita esille nousseita asioita, mitkéd eivit suoranaisesti liity sihkoi-
seen viestintdan. Ndmé ovat kuitenkin asiakkaita ldhelld olevia asioita ja my0s kiinnostavia

asioita toimeksiantajan kannalta.

Keskustelijat olivat epiavarmoja kulttuuriseteleiden ja Veikkaus-kortin toimivuudesta Kajaa-
nin Bio Rexissi. Teatterivastaava Mervi Kemppainen kertoi keskustelijoille, ettd nima toimi-
vat myOs Kajaanin elokuvateatterissa. Kaikesta huolimatta keskustelijat toivoivat, ettd ndistd

asioista informoitaisiin paremmin, silld usein edut jaavat kayttimittd epatietoisuuden vuoksi.

Kulttuuriseteleilld voi lunastaa esimerkiksi elokuvalipun ja Veikkaus-kortilla saa etuja koti-
maisiin elokuviin, jossa Veikkaus on ollut yhteisty6ssd. Kiytinnossa tima tarkoittaa esimer-

kiksi sitd, etta tiistaisin kyseiselld kortilla saa kaksi elokuvalippua yhden hinnalla.

Kaksi keskustelijaa my6s huomautti, ettd perinteistd lehtimainontaa ei sovi unohtaa. Se on

edelleen kaiken mainonnan perusta. Ihmiset edelleen lukevat my6s paikallisia sanomalehtia.
Toisaalta pari keskustelijaa ajatteli, ettd lehtimainonnassa on vaikea erottua muiden joukosta.

“la ne ilmoitukset on etusormenpddn kokoisia just sielld ensimmadisella sivulla, missi on kaikkea
kolarikorjaamoa ja parturikampaamoa ja hautauspalvelua. Jos se mainos on sellanen véritin, niin

el se sielta erotu.”

Keskustelijat ehdottivat kuitenkin, etti mainonnan ei tarvitsisi olla jatkuvaa lehdissd, mutta

vililla se voisi olla erinomainen lisd Internetissa tapahtuvan mainonnan rinnalle.

"Eikd sen tartte olla sillee jatkuvaa. Ainaban silloin tallin vois herdtelld “hei me ollaan tddlld’

myds sielld antokotjaamon ja hantanspalvelun vieressa.”
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Yksi keskustelija nosti esille my6s TV-mainonnan, mutta piti sitd todella kalliina vaihtoehto-

na. Niin ollen se ei valttimatta olisi kuitenkaan kovin jarkevaa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kisitellidn tutkimuksen toteutusta ja tutkimustuloksia. Toteutuksen kaytinnon

arvioimisen lisdksi tutkimustuloksia pohditaan kaytinnén hyodyn kannalta.

8.1 Tutkimusmenetelman arviointi

Tutkimusta ei toteutettu focusryhmitutkimukselle ominaiseen tai perinteiseen tapaan, vaan
sovellettiin tutkimusmenetelmin tutkimuksen luonteelle sopivaksi. Normaali kiytinto kes-
kustelutilaisuuksissa on se, ettd keskustelijat ja tutkija on sijoitettu pyoredn poydin direlle,
jotta keskustelijoiden on helppo kommunikoida keskendan. Tamin tutkimuksen tavoitteiden
saavuttamiseksi keskustelijat jouduttiin sijoittamaan kahdelle ensimmiiselle istumariville Ka-
jaanin Bio Rexin elokuvasaliin. Niin ollen keskustelijat pystyivit seuraamaan valkokankaalta
paremmin, mistd aiheesta keskusteltiin. Tama oli ldhes valttimiton toimenpide, jotta saatiin

vilitdn ja aito mielipide jokaisesta tutkimukseen liittyvasta asiasta.

Toinen olennainen muutos perinteiseen focusryhmitutkimukseen oli toimeksiantajan Mervi
Kemppaisen lisndolo keskustelutilaisuuksissa. Kemppaisen lisndolo keskustelutilaisuuksissa
aitheutti haasteita tutkimuksen luotettavuuden suhteen, mutta toimeksiantajan osallistuminen
koettiin tarpeelliseksi ja hyodylliseksi. Toimeksiantajan lisndolo keskusteluissa oli harkittu
ratkaisu, vaikka yleensa ajatellaan siitd olevan haittaa. Toimeksiantaja Kemppainen tiesi tut-

kimuksen luonteen, eiki vaikuttanut keskustelun kulkuun tai luonteeseen milliin tavalla.

Haasteita asetti myOs keskustelijoiden rekrytointi tutkimukseen. Tutkijat olettivat keskusteli-
joiden 16ytimisen olevan yksinkertaisempaa kuin se loppujen lopuksi oli. Keskustelijoita saa-
tiin kuitenkin riittdvasti keskusteluthin mukaan, joten siltd osin tutkimusta voidaan pitdd luo-
tettavana ja kaikki kriteerit tdyttivand. Jalkeenpdin ajateltuna keskustelijoiden rekrytoiminen
olisi pitinyt aloittaa aiemmin ja tutkijoiden olisi pitinyt ottaa suurempaa roolia rekrytoinnis-
sa. Nyt rekrytointi hoidettiin puoliksi Kajaanin Bio Rexin puolesta ja puoliksi tutkijoiden
toimesta. Mikili tutkijat olisivat hoitaneet rekrytoinnin tdysin, ilman 7vilikdtta”, olisi mainon-

taan pystytty reagoimaan ja vaikuttamaan nopeammin.
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Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin tutkimusmenetelmin valinnan ja tutkimuksen
toteutuksen suhteen. Vaikka tutkimuksen lapivienti ei mennyt tdysin ’oppikirjan mukaan”,
niin tutkijoiden mielesta kaytetty tutkimusmenetelma vastasi sille luotuihin odotuksiin. Ilman
pientd “sddntojen venyttimistd” tutkimus tuskin olisi ollut ndin tuottoisa, silld vain tilld ta-
voin pystyttiin kisittelemédan kaikkia sihkoisen viestinnin osa-alueita riittivin laajasti. Kes-
kustelijat eivit olleet kaikkien Kajaanin Bio Rexin markkinoinnissa kayttimien sihkoisten
viestintikanavia aktiivisia kéyttdjid (LIITE 4), joten timidn vuoksi valkokankaalla esitetyt

markkinointikeinot olivat valttamattomia.

8.2 Tutkimustulosten analysointi

Focusryhmakeskustelut tarjosivat paljon hyvai informaatiota niin keskustelijoille, tutkimuk-
sen tekijoille sekid tietysti toimeksiantajalle. Keskusteluissa nousi esille paljon konkreettisia

kehitysehdotuksia, joita Kajaanin Bio Rex voi hy6dyntaé valittomasti ja lihitulevaisuudessa.

Sahkoiset paamediat eli Internet-sivut ja Facebook-sivusto olivat keskustelijoille entuudes-
taan tutut. Etenkin nettisivut olivat olleet ahkerassa kdytossid, joten timin perusteella voi-
daan sanoa, ettd keskustelijat pystyivit omalla kokemuksellaan tuomaan konkreettisia kehi-
tysehdotuksia nithin. Lahes puolet keskustelijoista oli my6s vieraillut Facebook-sivustolla ja
toinen puolisko keskustelijoista tutustui Facebookiin toimeksiantaja Mervi Kemppaisen vili-

tykselld valkokankaalta.

Vaikka ohjelmistokirje, Leffakerho, sihkoéinen asiakaspalaute ja puhelinpalvelut eivit olleet
ennestaian kovin tuttuja keskustelijoille, pystyivit he tuomaan myos niihin osa-alueisiin hyvid
ideoita. Teatterivastaava Mervi Kemppainen kertoi keskustelijoille, mitd kyseiset palvelut
kaytinnossa tarkoittavat ja miltd ne nayttavit esimerkiksi Internetissd. Niin ollen keskusteli-

jat saivat hyvin ja aidon kuvan niistd kdytinndssa.

Internet-sivut tulevaisuudessakin tarkein sahkoinen media

Keskustelutilaisuuksissa kivi ilmi, ettd thmiset vierailevat aina ensimmaisend yrityksen net-
tisivuilla. Kajaanin Bio Rexin tapauksessa tima tarkoittaa sité, ettd ihmiset kdyvit ensimmai-

send katsomassa elokuva-ajat ja muut tirkeit tiedot Bio Rexin nettisivustolta.
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On tirkeidd, ettd Bio Rex panostaa nettisivuihin tulevaisuudessakin, silli ne ovat kaiken sidh-
koisen markkinoinnin perusta. Verkkosivuilta 16ytyy nettirekisterdityminen, jonka takaa puo-
lestaan 16ytyy ohjelmistokirje ja Leffakerho. My6s sihkéinen asiakaspalaute annetaan yleensa
Internet-sivujen kautta, eikd sovi my6skddn unohtaa, ettd puhelinpalvelun puhelinnumerot ja

tiedot I0ytyvit kitevisti myos verkkosivuilta.

Muut sidhkéiset viestintikanavat tukevat loistavasti yrityksen kotisivuja, mutta mikali nettisi-
vut ovat heikosti rakennetut, tekee se my6s muista osa-alueista selkedsti heikompia. Sen si-

jaan hyvin rakennetut verkkosivut paikkaavat tarvittaessa muiden palveluiden heikkouksia.

Todella tirked huomio keskustelutilaisuuksissa oli ehdotus omasta vililehdestd nettisivuille,
minka takaa I0ytyisi suoraan esimerkiksi kaikki tarjoukset ja edut. Se selkeyttdisi huomatta-
vasti tirkeiden asioiden 10ytymistd, silld tarjoukset ja kampanjat ovat sellaisia, mitka kiinnos-
tavat asiakkaita. Halvat hinnat ja hyvin ”promottu” tuote kiinnostaa kaikista eniten. Talld
hetkelld verkkosivuilta 16ytyy tiedot kaikista eduista, mutta niitd joutuu etsimian useamman

linkin takaa.

Niin ollen voidaan sanoa, ettd Bio Rex —verkoston nettisivut ovat kylld riittdvin informatii-
viset ja laajat, mutta paljon tietoa on lilan monen “klikkauksen” takana. Pienelld hienosaadol-

14 ja hiomisella Internet-sivuista saisi vieldkin toimivammat.

Markkinoinnissa selkeitd puutteita

Keskustelutilaisuudet paljastivat my6s selkedlld tavalla sen, ettd Bio Rex -elokuvaketjun
markkinoinnissa on ainakin Kajaanin osalta puutteita. Kokonaisuus elokuvateatteriketjulla on
hyvilld mallilla, mutta tilld hetkelld suuri osa tirkedstd informaatiosta ei tavoita asiakkaita.
Vain todella kiinnostuneet ovat itse tutustuneet Internet-rekisterditymiseen, Leffakerhoon ja

ohjelmistokirjeeseen.

Tutkimusta tehdessd kivi kuitenkin ilmi, ettd epdaktiivisemmatkin elokuvissa kivijit ovat
erittdin kiinnostuneita tarjouksista ja kanta-asiakkuuden tarjoamista lisdpalveluista. He eivit
ole olleet kuitenkaan tietoisia niista palveluista, joten Kajaanin Bio Rexin tdytyy tulevaisuu-

dessa panostaa enemmin tiedottamiseen.

Keskustelijat ehdottivat muun muassa, ettd elokuvateatteri voisi tehdd yhteisty6ta ldhialueen

koulujen kanssa, mikd onkin mielestimme erinomaisen hyvi idea. Opiskelijoiden tietoisuus
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elokuvaeduista lisddntyisi huomattavasti, mikéd puolestaan lisdisi aivan varmasti asiakasmairia.

Suurin kohderyhma kuitenkin koostuu nuorista aikuisista ja opiskelijoista.

Suurin ongelma Kajaanin Bio Rexille on saada houkuteltua ihmiset kayttimain naitd sahkoi-
sid palveluita. Lihes kaikki palaute sihkoisistd viestintdkanavista oli positiivista, mutta mark-
kinointia ja tiedottamista moitittiin jokaisessa keskusteluryhmissa. Se ei vaadi kovin laajaa
panostusta, silli oma osio opiskelijoille tai tarjouksille nettisivuilla kotjaisi jo paljon asiaa.
Myo6s esimerkiksi Kajaanin ammattikorkeakoulun sidhkéisilla ilmoitustauluilla voisi vililla

mainostaa uusista elokuvista tai esimerkiksi Leffakerhopiivasta.

Palveluja markkinoitaessa kdy helposti niin, ettd oletetaan thmisten tietivin tai 16ytavin pal-
velut itsestdan. Opiskelijoita esimerkiksi kiinnostavat elokuvat, mutta silti suuri osa heista ei

ole niin aktiivisia elokuvaihmisid, ettd osaisi tai jaksaisi itse etsia aktiivisesti tietoa.

8.3 Muuta huomioitavaa

Sahkoisten viestintakanavien sisalté on kokonaisuudessaan erittiin hyvia Kajaanin Bio Rexil-
ld. Verkkosivujen ulkoasuun esimerkiksi on panostettu, mikd nikyy nettisivujen kiytettdvyy-

dessa ja vithtyvyydessd. T4lld osa-alueella asiat ovat hoidettu mallikkaasti.

Keskustelussa ilmeni myods ehdotuksia uusista mahdollisuuksista sihkoisessd viestinnissa,
kun kysyttiin millaiset ovat nakymat lahitulevaisuudessa. Keskustelijat toivoivat nettisivuista
mobiiliversiota, silli mobiilinetin kiytté on lisddntynyt viime vuosina huomattavasti. Mobii-
linetilld tarkoitetaan siis matkapuhelimen vilitykselld tapahtuvan Internetin kayttoa. Yleisty-
minen on kasvanut hiljalleen vuosi vuodelta, mutta vasta lihiaikoina sen kiytté on yleistynyt
thmisten arkipédivassd. Nykydaan mobiilinetin kaytto alkaa olla samassa suuruusluokassa PC:lla
tapahtuvan Internetin kdyton kanssa. Tdmi ehdotus todellakin on syytid ottaa huomioon

sahkoisen viestinnin ldhitulevaisuutta ajatellessa.

Tutkijat tutkivat my6s itse Kajaanin Bio Rexin mainontaa niin itse teatteritiloissa kuin sih-
koisissd viestintakanavissa. Tutkijat huomasivat, ettd Kajaanin Bio Rex jakaa kylld informaa-
tiota hyvin, mutta ne eivit osu kovin helposti ihmisten silmiin. Esimerkiksi Leffakerhosta ja
nettirekisterditymisestd voisi paremmin mainostaa kassalla ja joka puolella. Kajaanin Bio

Rex voisi pitdd esimerkiksi kerran kahdessa viikossa sellaisen piivin, jolloin teatteritiloissa
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olisi oma ”infopiste”, jossa ithmiset voisivat helposti liittyd Leffakerhon jaseniksi tai saisivat
kitevisti tietoa kaikista eduista. Tallaista pdivad voisi myos mainostaa etukiteen esimerkiksi

Facebookin vilityksella.

Kokonaisuutena Kajaanin Bio Rex hy6dyntid jo nykyisellddn varsin hyvin sihkoisid markki-
nointikanavia, mutta ongelmana voidaan pita sitd, etteivit ihmiset tiedd naiden palveluiden
olemassaolosta. Tamin perusteella voidaan sanoa, ettid itse sihkoisid viestintikanaviakin tdr-
kedmpi panostuskohde on tiedottaminen ja markkinointi niiden olemassaolosta. Ihmiset ovat
kuitenkin edelleen varsin vanhakantaisia uusien medioiden suhteen, joten olisi tirkeda ettd
heidit saataisiin aktivoitua moderneihin viestintdkanaviin. Tdrkedd olisi saada normaalit pe-

ruskayttajat aktivoitumaan sihkoisten viestintdkanavien maailmaan.
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9 POHDINTA

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin Kajaanin Bio Rexin sdhkéisten viestintikanavien toimivuutta
ja etsittiin niihin kehitysehdotuksia. Samalla tutkimuksessa selvitettiin, kuinka paljon keskus-

telijat olivat aiemmin kayttineet nditd sihkoisid palveluita.

Opinnadytetyon tekeminen alkoi toukokuussa 2010, jolloin valittiin toimeksiantaja ja aihe.
Kesin aikana annettiin atheen hautautua mielessa ja jatkettiin tyostimistd syyskuun alussa.
Syyskuun aikana aihe rajautui lopulliseen muotoonsa, jolloin varsinainen tyon tekeminen al-

koi kunnolla.

Tutkimusmenetelmai valittiin yhteispadtokselld toimeksiantajan kanssa, silld tutkijat olivat yh-
ta mielta siitd, ettd kvalitatiivinen keskusteluryhmiin pohjautuva tutkimus toisi parhaita konk-

reettisia tuloksia tutkimusongelmaan.

Opinniytetyon tekeminen oli prosessina varsin moninainen ja mielenkiintoinen. Tyo6ldin vai-
he opinniytety6ssd oli rekrytoida keskustelijat ja pitdd keskustelutilaisuudet suunniteltuna
ajankohtana. Se antoi kuitenkin hyvid kdytinnén kokemusta tilaisuuksien jirjestimisestd ja

organisoinnista.

Keskustelutilaisuuksien pitiminen onnistui hyvin ja niiden pohjalta saatujen tulosten perus-
teella varmistuttiin siitd, ettd Kajaanin Bio Rexilld on sihkoisessd viestinnassd kehitettavaa.
Tutkimuksen tirkeimpédni teemana nousi esiin markkinointi ja asioista viestittiminen asiak-
kaille. Keskustelijat eivit olleet kuulleet Kajaanin Bio Rexin tarjoamista palveluista juuri ol-

lenkaan.

Toisaalta tutkijat toivoivat vielakin monipuolisemmin eri-ikdisid ja eri aloilla tyoskentelevid
thmisia keskusteluihin, mutta keskusteluista saatiin kuitenkin hyvia sekd ennen kaikkea aitoja
ja rehellisia vastauksia. Tutkijat onnistuivat luomaan rennon ilmapiirin, jotta kaikki keskuste-

lijat uskalsivat osallistua ja kertoa rehellisesti omista mielipiteistaan.

Keskustelutilaisuuksien jarjestamisen lisaksi opinnaytetyon tutkimukseen kuului tulosten esit-
tely ja niiden analysointi. Tama tarkoitti danitteiden purkamista ja keskusteluiden kirjoittamis-
ta kirjalliseen muotoon, minkd pohjalta alettiin raportoida tuloksia. Tdmin opinndytetyon

tekijoillad ei ollut aiempaa kokemusta tillaisista tutkimuksista, mutta toisella tutkijalla (Mikko
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Harju) oli aiempaa koulukokemusta focusryhmitutkimuksen kdytinnon jirjestimisestd ja

pitimisesta.

Opinndytetyon toteutukseen saatiin varsin vapaat kidet ja tutkijat suunnittelivat itse kaikki
aikataulut. Tavoite oli saada syksyn 2010 aikana kirjoitettua teoriaosuus mahdollisimman
valmiiksi ja pitdd keskustelutilaisuudet. Tédssd onnistuttiin hyvin ja joulukuun jilkeen pystyt-

tiin keskittyméin tulosten lipikdymiseen ja niidden raportointiin.

Opinndytetyon onnistumista voidaan osaltaan arvioida toimeksiantajan tyytyvaisyydelld ja
tutkimustulosten kaytinnon hyodyntimiselld. Ensimmadiset konkreettiset hyodyt nihddin
Bio Rexin verkkosivujen uudistuksen yhteydessa, jolloin keskustelijoiden kehitysehdotukset

péaasevit mahdollisesti kaytintoon.

Tama ty6 antaa hyvin konkreettisia tuloksia nykytilanteeseen ja lihitulevaisuuteen. Tuloksia
voidaan hyodyntdd Bio Rex -elokuvaketjun elokuvateattereissa ympiri maan, jonka lisdksi
tutkimustuloksia voidaan soveltaa my6s muihin yrityksiin. Sdhkoinen viestintd on alue, joka
kehittyy vuosi vuodelta nopeasti. Téssd tyossd on kuitenkin pohdittu my6s sitd, mihin sih-

koinen viestintd on menossa lihivuosina.

Tutkimus olisi voitu suorittaa my6s esimerkiksi syvahaastatteluiden tai kvantitatiivisen tyyty-
viisyystutkimuksen avulla. Tutkijoiden tarkoitus oli kuitenkin herdttid keskustelua ja 16ytda
sitd kautta kehitysehdotuksia. Tamin vuoksi tissd tapauksessa oli perusteltua hyodyntia kes-

kusteluryhmia.

Jalkeenpiin ajateltuna keskustelijoiden rekrytointiin voisi kiinnittdd vieldkin enemmin huo-
miota ja ennen kaikkea aloittaa rekrytointi vield aiemmin. Tdssd tutkimuksessa keskustelijoita
saatiin riittdvasti keskustelutilaisuuksiin, mutta viimeiseen ilmoittautumispéivdin jouduttiin

odottamaan ilmoittautumisia.

Toinen hyvi — vieldkin kattavampi — tutkimusvaihtoehto olisi ollut kvantitatiivisen ja kvalita-
tiivisen tutkimuksen yhdistelma. Aluksi olisi selvitetty kvantitatiivisella tutkimuksella asiak-
kaiden tyytyviisyys sihkéisiin viestintakanaviin ja myShemmin pidetty ryhmikeskustelut osa-
alueista, joissa on eniten parannettavaa. Tillainen tutkimus olisi ollut kuitenkin huomattavas-

ti tyolddmpi ja isompi projekti, joka olisi kestinyt useita kuukausia pidempiin.
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Kaikesta huolimatta nykyinen toimintamalli oli hyvi ja vastasi tutkijoiden luomiin odotuk-
siin. Hyvia ja konkreettisia kehitysideoita 16ydettiin, jonka lisiksi tutkijat saivat my6s arvokas-

ta kokemusta tutkimuksen ldpiviennista.
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LIITE 1 1(1)

HALUATKO AUTTAA KEHITTAMAAN KAJAANIN
BIO REXIN TOIMINTAA?

Olemme Kajaanin ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelijoita ja teemme opinnayte-
tyon Kajaanin Bio Rexille.

Keraamme 6-8 hengen keskusteluryhmia, joiden tarkoituksena on kehittaa Kajaanin Bio
Rexin sdhkoista viestintaa (Internet-sivut, Facebook ym.). Keskustelut kdaydaan Kajaanin
Bio Rexin tiloissa ma 29.11.2010 klo. 17 ja klo. 19 seka ke 1.12.2010 klo. 17 ja klo. 19.
Keskustelut ovat luottamuksellisia. Keskustelut nauhoitetaan aaninauhurilla myéhem-
paa lapikayntia varten. Keskustelut kestavat n. tunnin.

Keskustelu on vapaamuotoista ja rakentavaa, jolla haetaan kehittamisehdotuksia. Kes-
kustelun vetdja esittda aiheen mukaisia kysymyksia. Ei siis tarvitse jannittaa keskustelui-
ta etukateen.

Kajaanin Bio Rex tarjoaa osallistujille virvokkeet keskustelutilaisuuksiin seka jakaa jokai-
selle osallistujalle ilmaisen leffalipun (sis. herkkupaketin), jolla voi kdyda katsomassa
elokuvan Kajaanin Bio Rexissa.

Jos kiinnostuksesi herasi ja olet halukas kehittdmaan Kajaanin Bio Rexin viestintaa, ota
yhteytta sahkopostitse. Kerro sahkopostiviestissa nimesi, ikdsi, sukupuolesi, ammattisi
ja asuinpaikkakuntasi. Keskusteluja on yhteensa siis nelja (4). lImoittaudu yhteen sinulle
sopivaan keskusteluajankohtaan. Tiedot ovat luottamuksellisia, eika niitd anneta muille
osapuolille. lImoittautumisia otetaan vastaan 25.11.2010 saakka. Lisatietoja saat sahko-
postin valityksella.

—
— -

Yhteystiedot ja ilmoittautumiset: kehityskeskus- ’/;/

telu@gmail.com

Keskustelusta vastaavat Sampo Harja ja Mikko

Harju

Tervetuloa!


mailto:kehityskeskustelu@gmail.com
mailto:kehityskeskustelu@gmail.com

LIITE 2 1(2)

BIO REX KAJAANI: KESKUSTELURUNKO

Missa jo tehdyssé elokuvassa haluaisit naytella? Ja miksi?

Palvelujen kéyttod

1. Mitd Bio Rex Kajaanin sdhkdoisia palveluja olette kayttaneet?

a.
b.
C.
d.
e.
f.

Biorex.fi Internet-sivusto

Biorex.fi Internet-sivustolle rekisterdityminen
Facebook-sivu

Sahkdinen ohjelmistokirje

Sahkoinen asiakaspalaute

Puhelinpalvelu

2. Miten tarpeellisia palvelut ovat olleet?

Palvelujen parantaminen

3. Mita mieltd olette biorex.fi Internet-sivuista?

4. Miten biorex.fi nettisivuja voisi kehittda?

5. Mitéd mieltd olette biorex.fi internet-sivuille rekisterditymisen helppoudesta?

6. Oletteko varannut tai ostanut lippuja internet-sivujen kautta?

7. Onko Bio Rex Leffakerho teille tuttu? Jos kylla, niin onko teill&4 Bio Rex
Leffakerhokortti k&ytdssanne? Oletteko kdyttaneet Bio Rex Leffakerhon etuja

hyvaksenne?

8. Miten Leffakerhon toimintaa voisi kehittaa?

9. Mité mieltd olette Bio Rex Kajaanin Facebook-sivusta?

10. Miten Bio Rex Kajaanin Facebook-sivua voisi kehittda?



11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

LIITE 2 2(2)

Mit& mielté olette Bio Rex Kajaanin sahkopostitse toimitettavasta
ohjelmistokirjeesta?

Miten sahkopostitse toimivaa postitusta voisi kehittad Bio Rex Kajaanissa?

Mit& mielté olette Bio Rex Kajaanin puhelinpalvelusta?

Miten puhelinpalvelua voisi kehittad Bio Rex Kajaanissa?

Mité mielté olette Bio Rex Kajaanin sahkoisten medioiden aktiivisuudesta?

Mitka sahkaoiset viestintdkanavat ovat toimineet parhaiten ja mitd olette kaytténeet

eniten niista?

Mita muita sahkaisia palveluja toivoisitte Bio Rex Kajaanilta?

Onko jotain erityistg, jota Bio Rex Kajaanin pitéisi huomioida lahitulevaisuudessa

sahkoisessa viestinnassa?

Kévytettdvyyden ja viihtyvyyden parantaminen

19.
20.
21.

22.

Miten biorex.fi Internet-sivujen kdytettavyyttd ja viihtyvyytta voisi parantaa?
Miten Bio Rex Kajaanin Facebook-sivun toimivuutta ja viihtyvyytta voisi parantaa?
Voisiko biorex.fi:n internet-sivustolle rekisterditymista jotenkin parantaa tai

helpottaa?

Onko keskustelijoilla tai muilla lIasn&olijoilla jotain muuta kommentoitavaa?



Focusryhmikeskusteluun osallistujien taustat ja jakauma

Ryhma 1:

Nainen 20v, opiskelija, Kajaani
Mies 22v, opiskelija, Kajaani
Nainen 25v, opiskelija, Sotkamo
Mies 31v, opiskelija, Kajaani
Nainen 25v, opiskelija, Kajaani
Nainen 25v, opiskelija, Kajaani
Nainen 22v, opiskelija Kajaani
Mies 25, opiskelija, Kajaani
Nainen 25, opiskelija, Kajaani

9 keskustelijaa, joista naisia oli 6 ja miehia 3.

Ryhma 2:

Nainen 22v, opiskelija, Kajaani
Nainen 22v, opiskelija, Kajaani
Mies 22v, opiskelija, Kajaani
Mies 21v, opiskelija, Kajaani
Mies 61v, elikeldinen, Kajaani

Nainen 23v, opiskelija, Kajaani

6 keskustelijaa, joista naisia oli 3 ja miehia 3.

Ryhmi 3:

Mies 22v, opiskelija, Kajaani

Mies 20v, opiskelija/myyjd, Kajaani
Mies 32v, kirjanpitija, Kajaani
Nainen 19v, opiskelija, Kajaani
Mies 20v, opiskelija, Kajaani

Mies 23v, opiskelija, Kajaani

6 keskustelijaa, joista naisia oli 1 ja miehid 5.

LIITE 3 1(2)
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Keskustelijoita oli kaiken kaikkiaan 21.

SUKUPUOLI- JA IKAJAKAUMA

H Miehet (11)
H Naiset (10)

/ H Miehet
5 -
M Naiset

. L
0 T T T T T
15-19vuotta 20-24vuotta 25-29vuotta 30-34vuotta vyli 34 vuotta




LIITE 4 1(1)

KAJAANIN BIO REXIN SAHKOISEN VIESTINNAN KAYTTO

Is?:::net- Facebook | Ohjelmistokirje | Rekisterdityminen | Leffakerho | Palaute | Puhelinpalvelu
Ryhmd1l | 9/9 4/9 2/9 4/9 0/9 1/9 1/9
Ryhma 2 6/6 1/6 0/6 0/6 0/6 0/6 2/6
Ryhma 3 5/6 3/6 2/6 2/6 2/6 0/9 0/6
Yhteensd | 20/21 8/21 4/21 6/21 2/21 1/21 3/21

Palveluiden kayton osuus kaikesta kaytosta

M Internet-sivut

B Facebook

m Ohjelmistokirje

M Rekisterdityminen
m Leffakerho

m Palaute

® Puhelinpalvelu




