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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia Uudenmaan verotoimiston toimeksiannosta Verohallin-
non Veroilmoitus verkossa -palvelun (VIV-palvelu) kayttoa ja tunnettuutta nuorten aikuisten
keskuudessa seka syita palvelun kayttoon tai kayttamatta jattamiseen. Tyossa on kayty lyhy-
esti lapi eri markkinointiviestintakeinoja ja kartoitettu, mita niista on kaytetty VIV-palvelun
markkinointiviestinnassa ja miten ne ovat tavoittaneet nuoret aikuiset. Lisaksi on pohdittu,

miten palvelun tunnettuutta ja kayttoa voisi jatkossa lisata markkinointiviestinnan keinoin.

VIV-palvelun tunnettuutta ja kayttoa selvitettiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla.
Kysely toteutettiin verkkolomakkeena, ja se lahetettiin 560:lle Laurea Keravan ammattikor-

keakouluopiskelijalle. Kyselyyn vastasi 94 opiskelijaa, eli vastausprosentti oli 16,8.

Kyselyn mukaan 60 prosenttia nuorista tunsi VIV-palvelun, mutta vain 25 prosenttia oli kayt-
tanyt sita. VIV-palvelun markkinointiviestinta ei ollut tavoittanut nuoria kovin hyvin. Yli kol-
mannes nuorista oli saanut siita tietoa vero.fi-sivulta, yli kaksikymmenta prosenttia oli kuullut
radiomainontaa ja 16 prosenttia oli nahnyt televisiomainontaa. Lehdista tietoa oli saanut noin

kymmenen prosenttia.

Neljannes nuorista piti VIV-palvelun mainontaa riittavana ja viidennes informatiivisena. Na-
kymattomana sita piti melkein 20 prosenttia ja tylsana 15 prosenttia. Mielenkiintoa mainonta
heratti alle kymmenessa prosentissa. Lahes puolet toivoi lisaa markkinointiviestintaa interne-

tissa.
Sosiaalinen media on voimakkaasti kasvava markkinointiviestintakanava, ja se tavoittaa erityi-

sesti nuoret, joten sen kayttoa kannattaa laajentaa. Toisekseen kannattaa kiinnittaa huomio-

ta mainonnan kiinnostavuuteen.

Asiasanat: VIV-palvelu, markkinointiviestinta, verkkopalvelu
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The purpose of this thesis was to study awareness and use of tax return online service in Fin-
land among young adults and find out why young adults used or not used the service. The
study was carried out by assignment of Uusimaa Tax Office. In the thesis there is first a brief
view of different marketing communication channels and their use in the marketing commu-
nications of tax return online service and their effectiveness to reach young adults. It is fol-
lowed by suggestions how to increase use and awareness of tax return online service by

means of marketing communications.

Awareness and use of tax return online service was researched by a quantitative survey. The
survey was carried out online and it was sent to 560 students of Kerava Campus of Laurea
University of Applied Sciences. As 94 responses were received the response rate was 16.8 per

cent.

According to the survey 60 per cent of young adults were aware of tax return online service
but only 25 per cent had used it. The marketing communications of tax return online service
had not reached young adults very well. Over one third of them had learnt of it from the
WWW pages of Tax Adminstration. Over 20 per cent of the survey respondents had heard ra-
dio advertisements and 16 per cent had seen television advertisements. Over 10 per cent of

the respondents had learnt of tax return online service from newspapers.

Approximately 25 per cent of the respondents said the amount of advertising was adequate.
On the opinion of one fifth the advertising was informative and the same amount said it was
invisible. Approximately 15 per said it boring. Almost a half wished to see more marketing

communications on the Internet.
Social media is a strongly growing marketing channel and reaches especially young people.

Therefore there should be more marketing in social media. On the other hand, it is important

to pay attention to the attractiveness of advertisements.

Keywords: Tax Return Online Service, Marketing Communications, Web Service



1 Johdanto

Tein opintoihini kuuluvan toisen tyoharjoittelun Uudenmaan verotoimiston Jarvenpaan toimi-
pisteessa kevaalla 2011, minka jalkeen tyosuhteeni jatkui siella. Oli luontevaa valita opinnay-
tetyoni aiheeksi verohallinnon alaan liittyva aihe. Keskustelin asiasta esimieheni kanssa ja

keskustelussa nousi esiin Verohallinnon Veroilmoitus verkossa -palvelun (VIV-palvelu) kaytto.

VIV-palvelu on Verohallinnolle suhteellisen uusi, merkittava asiakaspalvelukanava, joka hel-
pottaa seka veroilmoituksen tayttajien tyota etta veroilmoitusten kasittelya. Vuonna 2008
kayttoon otetun palvelun avulla verovelvolliset voivat taydentaa esitaytettya veroilmoitustaan
Verohallinnon verkkopalvelussa. Palvelua on laajennettu vuosi vuodelta saatujen kayttajako-
kemusten perusteella, ja Verohallinnon tavoitteena on, etta koko veroilmoitus aina veropaa-
tosta myoten hoituisi parin vuoden kuluttua internetissa (Yle). Verohallinto toivoo VIV-
palvelun kayttajamaaran kasvavan tulevaisuudessa, ja kayttajamaaran lisaamisessa markki-

nointiviestinta on oleellinen keino.

Verohallinto teetti vuonna 2010 Veroilmoitus verkossa -palvelun kayttajaanalyysin, jossa sel-
vitettiin palvelun tunnettuutta ja kayttoa eri ikaryhmissa 2009-2010. Marketing Clinicin kesa-
kuussa 2010 Verohallinnolle tekeman Veroilmoitus verkossa -palvelun kayttajaanalyysissa tuli
esiin mielenkiintoinen seikka: nuoret tuntevat VIV-palvelun muita ikaryhmia huonommin ja
kayttavat sita vahemman. Kayttajaanalyysin mukaan VIV-palvelun autettu tunnettuus on koko
vaestossa 83 prosenttia. Tilastollisesti merkittava ero tunnettuudessa on vain kaikkien vastaa-
jien ja 15-24-vuotiaiden valilla. lkaryhmassa 15 -24-vuotiaat autettu tunnettuus oli ainoastaan

68 prosenttia. Kaikista vastaajista eniten palvelua kayttavat 45-54-vuotiaat.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Koska nuoret suhtautuvat internetin kayttoon ja verkkopalveluiden kehittamiseen hyvin
myonteisesti ja 15-24-vuotiaista sata prosenttia kayttaa internetia viikoittain ja 80 prosenttia
paivittain tai lahes paivittain (Valtiovarainministerio), VIV-palvelun heikko tunnettuus ja va-
haisempi kaytto muihin ikaryhmiin verrattuna on yllattavaa. Opinnaytetyoni tarkoituksena on
selvittaa VIV-palvelun kayton laajuutta ja tunnettuutta nuorten aikuisten keskuudessa ja syita
palvelun kayttoon tai kayttamatta jattamiseen. Opinnaytetyossa tutkitaan VIV-palvelun mark-
kinointiviestintakeinoja ja sita, kuinka ne ovat tavoittaneet erityisesti nuoret aikuiset. Lisaksi
tavoitteena on pohtia, miten palvelun kayttoa voidaan jatkossa laajentaa markkinointiviestin-

nan keinoin. Tutkimusongelmiksi on kiteytetty:

e  Missa maarin nuoret aikuiset tuntevat VIV-palvelun ja kayttavat sita



e Mitka ovat VIV-palvelun markkinointiviestintakeinot ja miten ne ovat

tavoittaneet nuoret aikuiset

e Milla markkinointiviestinnan keinoilla VIV-palvelun tunnettuutta voi-

daan laajentaa nuorten aikuisten keskuudessa

Tutkimuksen lahtokohtana on Verohallinnon halu ohjata kansalaisia kayttamaan entista
enemman sahkoisia palveluja. Veroilmoituksen taydentaminen verkossa saastaa verovirkaili-
joiden aikaa ja tyota, koska tietoja ei tarvitse tallentaa uudestaan jarjestelmaan, ja tuo siten

my0s rahallista saastoa.

1.2 Rajaus ja menetelma

Opinnaytetyo keskittyy Veroilmoitus verkossa -palvelun tunnettuuden ja sen markkinointivies-
tintakeinojen selvittamiseen, joten tyossa ei kasitella verkkopalvelun teknisia ratkaisuja.
Opinnaytetyon ulkopuolelle jaavat myos muut Verohallinnon ePalvelut, kuten palkka.fi ja ve-

rokortti verkossa.

Kohderyhma on rajattu nuoriin aikuisiin (18-29-vuotiaat) tutkimuksen toimeksiantajan, Uu-
denmaan verotoimiston, toiveesta. Rajaus on selkea, silla Verohallinto haluaa erityisesti sel-
vittaa nuorten kayttokokemuksia VIV-palvelusta, sen tunnettuudesta ja markkinointiviestinta-

keinoista.

Opinnaytetyossa kaydaan lyhyesti lapi markkinointiviestinnan eri keinoja ja pohdin johtopaa-
tokset-osiossa, mitka niista tavoittaisivat erityisesti nuoret. Digitaalisen markkinointiviestin-
nan keinoja kaydaan lapi hieman perinteisia enemman, koska ne ovat uusia ja niiden asema
markkinointiviestinnan keinoina ei viela taysin hahmottunut. VIV-palvelun tunnettuutta selvi-
tetaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kysely on tehty Survaypal-ohjelman avulla

ja lahetetty 560:lle Laurea-ammattikorkeakoulun Keravan yksikon opiskelijalle.



2 Markkinointiviestinnan keinot ja valineet

Markkinointiviestinta on yksi markkinointimixin neljasta osa-alueesta hinnan, tuotteen ja ja-
kelun lisaksi. Sen tarkoituksena on tehda tuotteita ja palveluja tunnetuksi ja lisata niiden
myyntia. Markkinointiviestinta on perinteisesti jaoteltu mainontaan, henkilokohtaiseen myyn-
tityohon, menekinedistamiseen seka suhde- ja tiedotustoimintaan (Rope 2000, 277). Uudet
digitaaliset viestintavalineet ovat jossain maarin muuttaneet perinteista luokitusta, ja esi-
merkiksi Heli Isohookana (2007, 183) jakaa markkinointiviestinnan osa-alueet henkilokohtai-
seen myyntityohon, asiakaspalveluun, mediamainontaan, suoramainontaan, myynninedistami-
seen, tiedottamiseen seka verkko- ja mobiiliviestintaan. Alla kasitellaan markkinointiviestin-
nan osa-alueita muuten perinteisen jaottelun mukaan, mutta digitaalinen markkinointiviestin-
ta on erotettu omaksi osa-alueekseen, koska sen sijoittaminen yhteen neljasta perinteisesta
markkinointiviestinnan osa-alueesta on hankalaa ja toisaalta sen jakaminen useampaan niista

ei ole luontevaa.

Mainonnan neuvottelukunnan TNS Gallupilla teettaman selvityksen mukaan vuonna 2010 Suo-
messa kaytettiin markkinointiviestintaan 3,22 miljardia euroa. Kokonaissummasta markkinoin-
tiviestinnan suunnittelu- ja toteutuskulujen osuus oli 17 prosenttia. Mediamainonnan (sano-
malehti-, kaupunki- ja noutolehti- seka aikakauslehtimainonta, televisio- ja radiomainonta,
elokuvamainonta, ulko- ja liilkennemainonta, painetut hakemistot) osuus oli markkinointivies-
tinnan kustannuksista 35,1 prosenttia. Seuraavaksi suurin oli suoramarkkinoinnin osuus (0soit-
teellinen ja osoitteeton suoramarkkinointi, esitemedia, telemarkkinointi), joka oli 21 prosent-
tia. Menekinedistamisen osuus (messut ja myymalamateriaali, esittelytyd0 myymaloissa ja
sponsorointi) oli 14 prosenttia. Digitaalisen markkinointiviestinnan (display- ja verkkomainon-
ta, sahkoiset hakemistot, hakusanamainonta, mobiili- ja sahkopostimarkkinointiviestinta)

osuus oli 6,6 prosenttia. Suhdetoiminnan (liike- ja mainoslahjat) osuus oli 4 prosenttia.
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Taulukko 1. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotantokustannuksi-
neen vuonna 2010 (TNS Gallup)

2.1 Mainonta

Mainonta on maksettua viestintaa, jonka tehtavana on tuoda esille tuotteita tai palveluja,
vaikuttaa kohderyhman mielikuvaan niista ja niita tarjoavasta yrityksesta tai organisaatiosta
ja edistaa myyntia. Viesti valitetaan joukkoviestinten tai muiden viestintavalineiden kautta
suurelle ihmisjoukolle, joten mainonta soveltuu hyvin markkinointiviestintakeinoksi silloin,
kun halutaan tavoittaa laajoja ihmisjoukkoja. Koska mainostilasta tai -ajasta maksetaan, la-
hettaja saa viestinsa lapi juuri sellaisena kuin haluaa. Mainonnassa lahettajan on oltava tun-
nistettavissa ja kuluttajan on pystyttava tunnistamaan mainos mainokseksi, eli se on pystytta-
va erottamaan toimituksellisesta materiaalista. (Rope 2000, 306; Vuokko 2002, 193 - 194).
Mainonta voidaan jakaa luonteensa mukaan mediamainontaan ja suoramainontaan (Isohooka-
na 2007, 139).

2.1.1 Mediamainonta

Mediamainonnalle on tyypillista, etta se pyrkii tavoittamaan suuria massoja. Sen muotoja
ovat:
¢ Ilmoittelumainonta

e Radiomainonta
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e Televisiomainonta

e Elokuvamainonta

e Ulko- ja lilkennemainonta
¢ Hakemistomainonta

e Verkkomediamainonta

Vuonna 2010 Suomessa kaytettiin mediamainontaan 1,35 miljardia euroa (ns. pieni mainos-
kakku ilman suunnittelu- ja tuotantokustannuksia). Ilmoittelumainonnan (sanomalehdet, aika-
kauslehdet, kaupunki- ja noutopistelehdet) osuus mediamainonnasta oli yli 50 prosenttia. Sii-
ta sanomalehtimainonnan osuus oli yli 36 prosenttia. Televisiomainonnan osuus oli hieman

alle 20 prosenttia ja verkkomediamainonnan hieman yli 15 prosenttia. (TNS Gallup)

: Ulkomainonta
Elokuvamainonta 2.9 %

02%

Sanomalehdet
36,1%

Verkkomedia-

mainonta :
15.3 % Kaupunki- ja
noutopistelehdet
54 %

Aikakauslehdet

o 11.4 %
iy Painetut
Televisio hakemistot
19,7 % 51%

Taulukko 2. Mediamainonnan osuudet vuonna 2010 (TNS Gallup)

Ilmoittelumainonta

Ilmoittelumainonta jakautuu sanomalehti-, aikakauslehti- ja ilmaisjakelulehtimainontaan.
Sanomalehti voi olla valtakunnallinen, maakunnallinen tai paikallislehti, ja sen etuna on, etta
mainonnan voi kohdentaa paikallisesti. Myos mainoksen ajallinen kohdistaminen on helppoa,
silla monet sanomalehdet ilmestyvat paivittain tai useamman kerran viikossa, ja lehteen saa
mainoksen juuri haluttuna paivana ja nopeasti. Toisaalta haittana on se, etta lehdet ovat
ajankohtaisia yleensa vain paivan ja ne heitetaan jo seuraavana paivana roskiin. (Isohookana
2007; Rope 2000)



11

Kaupunki- ja noutolehdet ovat sanomalehtityyppisia ilmaisjakelulehtia, joista kaupunkilehti
jaetaan kotiin ja noutolehden voi ottaa mukaansa esimerkiksi asemalta tai liikennevalineista.
Samoin kuin paikallislehdissa, kaupunki- ja noutolehdissa mainonnan voi kohdistaa paikallises-
ti. (Isohookana 2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

Aikakauslehtiin kuuluvat yleisaikakauslehdet, erikoisaikakauslehdet, ammatti- ja jarjestoleh-
det ja asiakaslehdet. Aikakauslehtimainonnassa sanoma voidaan kohdistaa halutulle lukija-
ryhmalle, esimerkiksi sisustuksesta tai muodista kiinnostuneille, mutta alueellinen kohdista-
minen ei ole mahdollista. Aikakauslehtien ilmestymisvali on yleensa viikosta kuukauteen, jo-
ten ne eivat ole nopeita mainosvalineita, mutta toisaalta niita selaillaan usein ja niita sailyte-
taan. (Isohookana 2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

Televisiomainonta

Televisiomainonnan avulla saavutetaan laajat ihmisjoukot nopeasti ja mainonta voidaan silti
kohdentaa tietynlaiselle katsojajoukolle valitsemalla minka ohjelman mainostauolle mainos
sijoitetaan. Televisiomainontaa voi myos rajata alueellisesti valtakunnallisillakin kanavilla.
Televisio on tehokas mainontavaline, koska siina yhdistyy kuva ja aani, ja televisiomainonnal-
la voidaan herattaa voimakkaita tunteita. Tehoa voidaan lisata mainoksen tihealla toistolla.
Televisiomainonnan huonona puolena on mainosajan ja tuotantokustannusten kalleus. Katsoja
saattaa myos poistua mainosten aikana jaakaapille tai surffata toiselle kanavalle. (Isohookana
2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

Televisiomainontana voidaan pitaa myos tuotesijoittelua, jossa tuote on nakyvasti esilla tele-

visio-ohjelmassa. Tuotesijoittelua esiintyy myos elokuvissa.

Radiomainonta

Radiomainonnan etuja ovat edullinen hinta ja se, etta mainonta voidaan kohdentaa paikalli-
sesti. Lahes jokainen suomalainen kuuntelee radiota, mutta radio on auki usein taustaaanena,
joten mainonnan huomioarvo ei valttamatta ole yhta suuri kuin esimerkiksi televisiomainon-
nan. Radiomainontaa kaytetaankin usein muun mainonnan tukena. (Isohookana 2007; Rope
2000; Vuokko 2002)

Ulkomainonta

Ulkomainonta on ulkotiloihin sijoitettua mainontaa, jota on mainospylvaissa, liikennevalineis-

sa, pysakeilla, urheilukentilla tai tienvarsitauluissa. Ulkomainonnan huomioarvo on hyva ja
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sanoman toistaminen pylvaasta toiseen on helppoa, mutta sanoman on oltava lyhyt, jotta sen
ehtii nahda esimerkiksi ohikulkevasta autosta. (Isohookana 2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

Elokuvamainonta

Elokuvamainontaa ovat elokuvateatterissa ennen elokuvan alkamista esitetyt mainosfilmit. Ne
kiinnittavat hyvin katsojien huomion, silla pimeassa elokuvateatterissa huomio ei siirry muual-
le ja ne voi kohdentaa tietylle katsojajoukolle, mutta mainos tavoittaa kerralla suhteellisen
pienen yleisojoukon eika elokuvan kokonaiskatsojamaaraa pysty arvioimaan etukateen. (Iso-
hookana 2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

Hakemistomainonta

Hakemistomainonta on esimerkiksi puhelinluettelon keltaisilla sivuilla olevaa mainontaa. Pai-

nettujen hakemistojen merkitys on vahenemassa, sahkoisten hakemiston puolestaan kasvussa.

Verkkomediamainonta

Verkkomediamainontaa kasitellaan luvussa 2.5. digitaalisen markkinointiviestinnan yhteydes-

sa. Luvussa kasitellaan myos mobiilimarkkinointiviestintaa.

2.1.2  Suoramainonta

Suoramarkkinoinnissa tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle il-
man valikasia. Sen markkinointikanavia ovat suoramainonta, luettelomarkkinointi ja tele-
markkinointi. (Isohookana 2007, 156)

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siina, etta se kohdistuu suoraan tarkasti valitulle
kohderyhmalle. Se voi olla osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta koh-
distetaan asiakasrekisterin avulla suoraan nimetylle henkilolle tai ilman nimea esimerkiksi
tietyssa asemassa yrityksessa oleville henkilgille. Osoitteeton suoramainonta kohdistetaan
kaikille tietyn alueen asukkaille. (Isohookana 2007, 156 - 158)

Kotiin postitse jaetut mainokset ja postimyyntiluettelot ovat perinteista suoramainontaa. Ny-
kyisin suoramainonta on laajentunut sahkoposti- ja tekstiviestimainontaan, jota kasitellaan
tarkemmin kappaleessa 2.5. Suoramainonnan etuna on, etta sen voi kohdistaa tarkasti valit-

tuihin henkiloihin. Sen voi myos rajata paikallisesti ja ajallisesti.
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Telemarkkinointi on puhelimitse tapahtuvaa suoramarkkinointia. Telemarkkinointi on tehokas
markkinointikeino, koska se on henkilokohtaista, mutta se koetaan helposti myos tunkeilevak-

si ja arsyttavaksi.

2.2  Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnan olennaisia kasitteita ovat suhteiden luominen ja nakyvyys (Rope,
2000, 353). Tavoitteena on luoda hyvat suhteet yrityksen tai organisaation eri sidosryhmiin ja
yllapitaa niita, saada yrityksen tai organisaation tuotteille ja palveluille julkisuutta seka syn-
nyttaa positiivista suhtautumista yritysta tai organisaatiota ja sen tuotteita ja palveluja koh-
taan. (Isohookana 2007; Rope 2000; Vuokko 2002)

2.2.1 Tiedottaminen

Markkinointiviestintaan kuuluva tiedottaminen on yrityksen tai organisaation tuotteita ja pal-
veluja koskevaa tiedottamista, jonka kohderyhmana ovat asiakkaat tai muut ostopaatokseen
vaikuttavat tahot. Sen tavoitteena on muun markkinointiviestinnan tavoin lisata tuotteen tai
palvelun tunnettuutta ja sita kautta kasvattaa myyntia tai palvelun kayttoa. (Isohookana
2007, 176 - 177)

Tiedotustoiminta jaetaan yleensa sisaiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Ulkoinen tiedottami-
nen kohdistuu ulkoisiin sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin, jakeluportaaseen tai rahoittajiin. Si-

saisen tiedottamisen kohderyhmana on oma henkilosto. (Rope 2000, 360)

Sisdinen tiedottaminen

Sisainen tiedottaminen nahdaan usein osana sisaista markkinointia (Rope 2000, 360). Silloin
sen tavoitteena on tukea ulkoisia markkinointikampanjoita niin, etta yrityksen tai organisaa-
tion henkilosto saa riittavasti tietoa kampanjoista, jotta se pystyy toimimaan tyossaan niiden
mukaisesti ja vastaamaan asiakkaille niita koskeviin kysymyksiin. Sisaisen tiedottamisen kei-
noja ovat esimerkiksi henkilokohtainen viestinta esimiehilta alaisille, kokoukset, tiedotustilai-
suudet, henkilostolehti, tiedotteet ja intranet. (Aberg 1996, 139 - 140,181).

Ulkoinen tiedottaminen

Ulkoisen tiedottamisen keinoja ovat asiakaslehdet, lehdistotiedotteet ja lehdistotilaisuudet.
Asiakaslehdet ovat kanava, jossa yritys tai organisaatio kertoo itsestaan seka tuotteistaan ja
palveluistaan asiakaskunnalleen. Lehdistotiedotteiden ja -tilaisuuksien avulla yritys tai orga-

nisaatio tavoittelee mediajulkisuutta. Markkinointiviestinnan keinona tiedottaminen eroaa



14

mainonnasta erityisesti siina, etta mainonnassa maksetaan mediatilasta, kun taas tiedottami-
nen on maksutonta viestintaa. Siksi lehdistotiedotteiden lahettaminen tai lehdistotilaisuuksi-
en pitaminen ei takaa, etta tiedote julkaistaan joukkoviestimissa, vaan sen julkaiseminen on
aina toimittajan paatettavissa. Tiedotetta ei myoskaan valttamatta julkaista kokonaisuudes-
saan tai siina muodossa kuin se on lehdistotiedotteena joukkoviestimille lahetetty. Mediajul-
kisuuden etuna kuitenkin on, etta se koetaan objektiivisena ja luotettavana ja juttuihin asen-

noidutaan positiivisesti (Isohookana, 2007,180).

2.2.2  Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan pyrkimyksena on hoitaa yrityksen suhteita sen eri sidosryhmiin ja synnyttaa
niissa mahdollisimman myonteinen kuva yrityksesta tai organisaatiosta ja sen tuotteista ja
palveluista. Suhdetoiminta kohdistuu seka sisaisiin etta ulkoisiin sidosryhmiin. Suhdetoiminnan
muotoja ovat asiakastilaisuuksien ja vierailujen jarjestaminen, vuosikertomusten kaltainen
julkinen informaatio yrityksesta, liikelahjat, tervehdykset ja onnittelut. Myos lobbaus on suh-
detoimintaa. (Rope 2000, 353 - 359)

2.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myynti on myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutteinen myyntitapahtuma,
jossa myyjan tehtavana on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan hanen tarpeisiinsa ja
toiveisiinsa sopiva tuote tai palvelu. Se on ainoa markkinointiviestinnan muoto, joka pohjau-
tuu henkilokohtaiseen vaikuttamiseen. Henkilokohtainen vaikuttaminen on tehokas markki-
nointiviestintakeino, mutta sanomalla on kerrallaan vain yksi tai muutama vastaanottaja.
Henkilokohtaisessa myyntityossa korostuvat myyjan vuorovaikutustaidot, kyky kuunnella asia-
kasta ja hanen tarpeitaan. Hyva myyja tuntee hyvin myymansa tuotteen tai palvelun ja osaa
kertoa siita. (Isohookana 2007, 133 - 139)

2.4 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen eli myynninedistaminen on henkilokohtaista myyntityota ja mainontaa
tukevaa toimintaa, jonka tavoitteena on lisata myyntihenkilokunnan kiinnostusta myyda tuo-
tetta tai palvelua ja asiakkaan kiinnostusta ostaa niita. Menekinedistamisen kohderyhmia
ovat oma myyntihenkilosto, jakeluporras ja loppuasiakkaat. (Isohookana 2007; Rope 2000;
Vuokko 2002)

Omalle myyntihenkilostolle suunnattuja menekinedistamiskeinoja ovat myynnin tukimateriaa-
li, myyntikokoukset, tuote- ja myyntikoulutus seka myynnin motivointi esimerkiksi myyntikil-

pailujen tai bonusten avulla. Tuoteinformaatio, tukimateriaali ja tuotekoulutus, kilpailut ja
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motivointi ovat myos jakeluportaan menekinedistamiskeinoja. Lisaksi jakeluportaan myyntia
voidaan tukea esimerkiksi auttamalla myymalan suunnittelussa, tuotteen markkinoinnissa ja
myymalamainonnassa seka antamalla ostoalennuksia. Kuluttajille suunnattuja menekinedis-
tamiskeinoja ovat esimerkiksi alennusmyynnit ja erikoistarjoukset, tuotenaytteet, tuote-

esittelyt, messut, kilpailut ja kerailykampanjat. (Rope 2000, 366 - 369)

Sponsorointi luokitellaan usein menekinedistamiskeinoksi. Se on sponsoroitavan kohteen ima-
gon ostamista sponsoroijalle (Rope, 2000, 372). Sponsoroinnin tavoitteena on yhdistaa sponso-
roinnin kohteen positiivinen mielikuva sponsoroivaan yritykseen ja lisata yrityksen tunnettuut-

ta. Suosituimpia sponsorointikohteita ovat kulttuuri ja urheilu. (Isohookana 2007, 168 -170)

2.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen media on muuttanut markkinointiviestintaa merkittavasti muutaman viime vuo-
den aikana ja muutos jatkuu edelleen. Internet ja sosiaalinen media ovat luoneet taysin uu-
den, vuorovaikutteisen mediakentan, jossa pienellakin rahallisella panostuksella on mahdollis-
ta saavuttaa suuri huomioarvo jopa maailmanlaajuisesti. Digitaalinen media on myos erin-
omainen kanava pirstaloituneen yleison tehokkaaseen saavuttamiseen. Digitaalisen median
merkittavimmat markkinointiviestintaan tuomat muutokset ovat vuorovaikutteisuus ja median
roolin muuttuminen tiedon valittajana. Aiemmin markkinointiviestin lahettaminen suurelle
ihmisjoukolle onnistui vain joukkotiedotusvalineiden kautta. Nyt internet on mahdollistanut
sen, etta jokainen voi toimia sisallontuottajana, ja internetissa on valtava maara sisallontuot-
tajia ammattimaisista mediataloista yksityisiin ihmisiin. Internetin ansiosta yritys voi omien
verkkosivujensa ja sosiaalisen median kautta valittaa viestinsa suoraan kohderyhmalleen il-

man joukkotiedotusvalinettd sen valikatena. (Juslén 2011, 14 -19)

Digitaalinen markkinointiviestinta kasittaa verkossa, sahkopostitse ja mobiilisti tapahtuvan
markkinointiviestinnan. Aalto University Executive Educationin digitaalisen markkinoinnin ja
asiakkuuksien johtamisen foorumin vuonna 2011 julkaiseman Digitaalisen markkinoinnin ba-
rometrin mukaan suosituimpia digitaalisia markkinointikanavia Suomessa olivat yritysten omat
verkkopalvelut, sahkoposti ja hakukonemarkkinointi. Sosiaalisen median, kuten blogien ja
yhteisojen, hyodyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa kasvaa edelleen merkittavasti.
(Divia)
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2.5.1 Markkinointiviestinta verkossa

Kotisivut

Kotisivut ovat vanhin ja edelleen kaytetyin digitaalisen markkinointiviestinnan muoto yrityk-
sissa. Ne ovat hyva uusien tuotteiden ja palveluiden markkinointikanava. Verkkosivut ovat
vuorovaikutteinen, nopea ja ajankohtainen viestintakanava, jolla tavoittaa laajan kohdeylei-
son. Kotisivujen sisallon on oltava yrityksen tai organisaation asiakkaita kiinnostavaa, sivuston
on oltava helppokayttoinen ja visuaaliselta ilmeeltaan selkea. (Isohookana 2007, 272 - 274)
Usein kotisivujen sisallosta puhuttaessa tarkoitetaan tekstia. Mutta kuvat, aani ja video voivat
olla kotisivuilla tarkeampi elementti kuin teksti. Kaikki nama elementit voivat yhdessa tehos-
taa sisaltoa. (Garrett 2002, 71) Kotisivuja luotaessa on huomioitava hakukoneoptimointi ja
pidettava huoli, etta tekstisisallossa ovat mukana kaikki yritykselle tarkeat avainsanat. (Leino
2009, 170).

Kampanjasivut eli mikrosaitit ovat verkkosivuja, jotka keskittyvat pelkastaan tietyn tuotteen
tai palvelun markkinoimiseen. Ne liittyvat usein laajempiin markkinointikampanjoihin, ja si-

vusto suljetaan kampanjan paatyttya. (Juslén, 2010)

Verkkomainonta

Bannerit eli mainospalkit ovat display-mainontaa ja yksi yleisimmista verkkomainosmuodoista.
Ne ovat verkkosivuilla kaytettavia mainoskuvia, joista on linkki erillisella sivulla sijaitsevaan
aineistoon (Tietotekniikan termitalkoot). Ne voi olla staattisia tai animoituja. Bannerit sovel-
tuvat erityisesti lanseerausmainontaan ja nopeaan tulokseen tahtaavaan taktiseen mainon-
taan. Oikeille sivuille sijoitettuna niiden avulla tavoittaa hyvin kohdeyleison. Muita verkko-
mainostyyppeja ovat esimerkiksi sisallon paalle ilmestyva mainos, koko sivun mainos tai sivul-
le avautuva pikkuikkuna tai aukeava kulma. Ponnahdusikkunoiden kaytto on vahentynyt mer-
kittavasti siksi, etta selainohjelmat yleensa estavat itsestaan aukeavat ikkunat. (Leino 2010,
36, 71)

Hakukone on keskeinen osa internetin kayttoa: lahes kaikki internetin kayttajat (98,8 %) kayt-
tavat sita (Fain & Pedersen). On luonnollista, etta hakukone - eli hakusanamainonta on yksi
verkkomainonnan kaytetyimmista ja kasvavimmista muodoista. Suomessa 90 prosenttia inter-
netin kayttajista kayttaa hakukoneena Googlea. Hakukonetuloksissa nakyy seka luonnollisia
etta maksettuja hakutuloksia. Luonnollinen hakutulos saavutetaan hakukoneoptimoinnin avul-
la niin, etta omat sivut loytyvat tarkeiden avainsanojen avulla hakutulosten alkupaasta. Mak-
setut hakutulokset ovat hakukonemainontaa, jossa yritys ostaa nakyvyytta tietyille avainsa-

noille ja saa nakyvyytta luonnollisten hakutulosten yhteydessa nakyviin tulevien sponsoroitu-
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jen linkkien kautta. (Leino 2011, 111 - 112) Verkkomarkkinointia ovat myos sahkoiset hake-

mistot.

Myos Facebookilta voi ostaa mainosaikaa. Facebookin mainokset ovat maaramuotoisia, naky-
vat sivun oikeassa reunassa ja kohdentuvat kayttajan Facebook-profiilin mukaan. (Kortesjarvi
2010, 197)

Sosiaalinen media

”Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa
kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapide-
taan ihmisten valisia suhteita. Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluja ovat esimer-
kiksi sisallonjakopalvelut, verkkoyhteisopalvelut ja keskustelupalstat.” (Sosiaalisen median

sanasto).

Maailman suurin sosiaalisen median palvelu on verkkoyhteisopalvelu Facebook, jolla on yli 500
miljoonaa kayttajaa eri puolilla maailmaa. Suomessa kayttajia arvioidaan olevan yli 1,5 mil-
joonaa. Nuoret ovat olleet vuosia aktiivisia Facebookin kayttajia, mutta viime vuosina ikahai-
tari on laajentunut huomattavasti. (Juslén 2011, 239 - 240). Myos yha useampi yritys on pe-
rustanut Facebook-sivun ja hyodyntaa sita markkinointiviestinnassaan esimerkiksi tiedotta-
malla siella ajankohtaisista tapahtumista ja uutuuksista tai jakamalla siella kotisivujensa ja
blogiensa sisaltoa. Muita suosittuja yhteisopalveluja ovat MySpace ja eri toimialojen ammatti-
laisten verkottumissivusto LinkedIn. Kesalla 2011 Google lanseerasi Facebookin kilpailijaksi
kutsutun Google Plus -palvelun, jossa on mahdollista jakaa kuvia, videoita, linkkeja ja kuulu-

misia (Kammonen, 2011 ).

Sosiaalinen media on yrityksille myos tehokas asiakaspalvelukanava, silla yhdelle kysyjalle
annettu vastaus nakyy verkossa kaikille ja muutkin samaa tietoa kaipaavat saavat samalla vas-
tauksen (Kortesuo 2010, 85). Suomen suurin sosiaalisen median yhteiso on Suomi24-
keskustelupalsta, jolla on yli 2 miljoonaa rekisteroitynytta kayttajaa (Wikipedia). Yrityksilla
on ollut Suomi24:ssa asiantuntijapalstoja ja testiryhmia. Lahitulevaisuudessa sivusto aikoo
avata yritysprofiilit, jolloin yritykset voivat kayda suoraa vuoropuhelua sivuston kayttajien

kanssa ja kayttajat voivat kysya yrityksilta tietoa, ohjeita ja apua. (Suomi24, 2011)

Sosiaalisen median suosituimpia sisallonjakopalveluja ovat videoiden jakelupalvelu YouTube
ja valokuvien jakelupalvelu Flickr. Niista voi linkittaa videon tai kuvan yrityksen omalle ko-
tisivulle. Sisallonjakopalveluja ovat myos blogien jakelupalvelu WorldPress ja verkkotie-
tosanakirja Wikipedia. (Juslén 2011, 199)
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Blogi on paivakirjamainen verkkosivusto, jolle on tyypillista kirjoittajan henkilokohtainen na-
kokulma aiheeseen ja sivustolle tehtyjen blogimerkintojen nakyminen aikajarjestyksessa (Tie-
totekniikan termitalkoot). Blogissa lukijoilla on yleensa mahdollisuus kommentoida sen sisal-
toa. Yritys tai organisaatio voi hyodyntaa blogia esimerkiksi markkinointiin ja tiedottamiseen.
Blogi kannattaa sijoittaa yrityksen tai organisaation verkkosivuille, missa se lisaa ajankohtai-
suutta ja vuorovaikutteisuutta. Blogi parantaa myos sivujen hakukonenakyvyytta, silla haku-
koneet arvostavat sivustoa, jolla on ajankohtaista tietoja ja paljon sivuja. (Kortesuo 2010, 58
-60)

Twitter on mikroblogi, jossa kerrotaan lyhyesti, mita kiinnostavaa on kaynnissa. Twiitit ovat

yleensa muutaman lauseen mittaisia. (Korpi 2010, 23)

Sosiaalisen median palvelujen hyodyntaminen on paaosin ilmaista, tosin palveluista voi olla
tarjolla kehittyneempia maksullisia versioita. Sen sijaan sisallon, kuten mainosvideon, tuot-
taminen palveluihin on maksullista (Korpi 2010, 70 - 71). Kustannukseksi voidaan laskea myos
aika, jonka henkilosto kayttaa tyoaikana sosiaalisen median sisallon luomiseen, kuten blogien

kirjoittamiseen tai asiakaspalvelukysymyksiin vastaamiseen.

Yhdysvalloissa 2008 viestinnan ammattilaisille tehdyn tutkimuksen mukaan blogit ja sosiaali-
nen media ovat muuttaneet merkittavasti markkinointiviestinnan kaytantoja. Kaksi kolmas-
osaa vastaajista oli sita mielta, etta ne olivat tehostaneet markkinointiviestintaa ja etta ne
taydensivat perinteisia uutismedioita. Sosiaalisen median katsottiin nopeuttaneen viestintaa,
mutta suurin osa vastaajista (74 prosenttia) piti perinteisia medioita tarkempina, luotetta-
vampina ja eettisempina. Viestinnan ammattilaisista sosiaalista mediaa luonnehti tarkaksi,
luotettavaksi ja eettiseksi vain 44 prosenttia. (Wright D & Hinson M, 2008) Toisaalta kulutta-
jat pitavat sosiaalisesta mediasta saatua tuotetietoa luotettavampana kuin perinteisten
markkinointiviestintakanavien kautta saatua yritysten maksamaa markkinointiviestintaa (Man-
gold G & Faulds D 2009).

2.5.2 Sahkopostitse tapahtuva markkinointiviestinta

Tyypillinen sahkopostimarkkinoinnin muoto on uutiskirje, jossa kerrotaan esimerkiksi yrityk-
sen uutuustuotteista tai -palveluista, tarjouksista ja kampanjoista. Uutiskirje soveltuu hyvin
kanta-asiakkuuden hoitoon, mutta ei asiakashankintaan (Leino 2010, 174). Uutiskirje lahete-
taan yrityksen postitusrekisterissa oleville asiakkaille. Sahkopostimarkkinointia saatelee kulut-
tajansuojalaki ja televiestintalaki, ja kuluttajille suunnattu sahkoinen suoramarkkinointi edel-
lyttaa kuluttajalta lupaa sahkopostimainontaan. Yritykselle sahkoista suoramarkkinointia saa

lahettaa, mutta yrityksella on oltava oikeus kieltaa se. (Isohookana 2007, 265)
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Sahkoposti on hyva asiakaspalvelukanava, jos se on hyvin hoidettu. Asiakas saa vastauksen
kysymykseensa tai asiakaspalautteeseensa nopeasti, mielellaan vuorokaudessa. (Leino 2010,
174). Toisaalta mikaan ei ole raivostuttavampaa kuin toimimaton asiakaspalautekanava. Yri-
tyksen kotisivuilla olevasta palauteosiosta on enemman haittaa kuin hyotya, jos asiakas ei saa

nopeasti henkilokohtaista vastausta palautteeseensa.

2.5.3  Mobiilimarkkinointiviestinta

Mobiilimarkkinointi on langattomiin paatelaitteisiin, paaasiassa matkapuhelimiin lahetettya
markkinointiviestintaa. Mobiilimarkkinointi on ollut tekstiviestipohjaista, mutta alypuhelinten

yleistyminen on mahdollistanut multimedian ja internetyhteyksien kayton.

Mobilimarkkinointiviestinta voidaan jakaa push- ja pull- markkinointiin seka sponsorointiin.
Push-markkinoinnissa yritys lahettaa asiakkaalle mainosviestin omasta aloitteestaan. Pushina
yritys voi lahettaa esimerkiksi tarjouksia, kutsuja, uutisia tai alennuskuponkeja tekstiviestin
muodossa asiakkailleen. Push-viestinta voi olla myos muistuttavaa viestintaa tai osa palvelua:
autokorjaamo ilmoittaa auton huollon olevan valmis (Keskinen 2001, 22). Pull-markkinoinnissa
kuluttaja ottaa ensin yhteytta yritykseen ja antaa nain yritykselle luvan ottaa haneen mobii-
listi yhteytta. Yritys voi esimerkiksi luvata tekstiviestin lahettaneille asiakkaille ilmaisnayt-
teen. Myos kilpailuihin, arpajaisiin ja aanestyksiin osallistuminen on pull-muotoista mene-
kinedistamista (Michelsson T & Raulas M 2008, 52). Kolmas mobiilimarkkinoinnin muoto on
sponsorointi, jolla tarkoitetaan mainostilan myymista tekstiviesteihin. Yleensa tekstiviestin

160 merkista 34 varataan mainokselle (Keskinen 2001, 25).

Mobiilisti tapahtuva markkinointiviestinta on nopeaa ja edullista ja hyvin henkilokohtaista.
Useimmilla ihmisilla kannykka kulkee aina mukana ja viesti tavoittaa puhelimen omistajan
milloin vain. Henkilokohtaisuudessa piilee myos sen vaara: vastaanottaja voi pitaa hanen kan-

naltaan vaaraan aikaan tullutta markkinointiviestia tungettelevana (Isohookana 2007, 267).

Samoin kuin sahkopostimainontaa, mobiilimainontaa ei saa lahettaa kuluttajalle ilman hanen
suostumustaan. Yritys voi kuitenkin lahettaa push-mainontaa niille henkilaille, joihin yrityk-
sella on asiakassuhde ja jotka ovat erikseen antaneet siihen luvan. Asiakkailla on oltava oike-

us kieltaytya mobiilimainonnasta. (Michelsson T & Raulas M 2008, 24)

Sosiaalisen median seuraavan askeleen ennustetaan olevan mobiili sosiaalinen media. Esimer-
kiksi Pew Research Center ennustaa, etta vuoteen 2020 mennessa internetiin ollaan yhteydes-
sa ensisijaisesti mobiililaitteen avulla. (Kaplan A & Haenlein M 2010, 59 - 68). Tama avaa mo-

biilimarkkinoinnille entista laajemmat mahdollisuudet.
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3 Verkkopalvelu

”Verkkopalvelu on tietoverkon kautta tarjottava, tieto- ja tietoliikennetekniikan avulla toteu-
tettu palvelu. Verkkopalveluja ovat esimerkiksi internetpuhelut seka selaimen kautta kaytet-
tavat sahkopostipalvelut, sahkoinen kaupankaynti seka internetin kautta suoritettava pank-
kiasiointi ja verokortin tilaaminen. Verkkopalveluja voidaan tarjota www-sivunkautta. Termil-
la verkkopalvelu viitataan usein myos www-sivustoon, jonka kautta palvelua tarjotaan.” (Tie-

totekniikan termitalkoot)

Verkkopalvelujen historia alkaa 1990-luvun puolivalista, jolloin internetin sisalto avautui ta-
vallisille kayttajille ja ensimmaiset visuaaliset World Wide Web -sivut julkaistiin. Ensimmais-
ten verkkosivujen paasisalto oli teksti-informaatio, ja sita hoysti muutama staattinen kuva.
Kotisivut muistuttivat sahkdiseen muotoon siirrettyja yritysesitteita. 2000-luvun alussa inter-
netsivuille tuli mukaan ensimmaisia yksinkertaisia interaktiivisia osioita, kuten lomakkeita.
(Vaikuttamistaidot). Esimerkiksi vuonna 2002 avattiin julkishallinnon verkkopalvelut -sivu,
jossa samalta www-sivulta loytyi tietoa 13 aihealueesta lyhyina teksteina seka eri tiedontuot-
tajien sivuille vievina linkkeina. Palvelussa oli mukana kansalaisen verkkolomakepalvelu, jossa
saattoi tulostaa tai tayttaa lomakkeita (MTV3). 2000-luvun puolivalin jalkeen julkishallinnon

verkkosivut ovat muuttuneet palvelukeskeisiksi (Vaikuttamistaidot).

Ensimmaiset kaupalliset verkkopalvelut avattiin Suomessa jo 1990-luvun lopulla. Verkkokau-
pat ottivat ensi askeliaan, ja Osuuspankki avasi vuonna 1996 Suomen ensimmaisen verkkopan-

kin, joka oli samalla toinen koko maailmassa avattu verkkopankki (Osuuspankki).

Informaatiopalvelu

Verkkopalvelut jaotellaan usein sen perusteella, ovatko ne informaatiopalveluja eli viestinnal-
lisia palveluja vai operatiivisia eli asiointipalveluja. Informaatiopalvelu on perinteinen www-
sivu, jonka ensisijaisena tehtavana on jakaa tietoa. Tieto voi olla yritysinformaatiota, tuote-
tietoutta, tietoa julkishallinnon eri palveluista tai esimerkiksi internetissa olevia ravintola-
arvioita. Informaatiopalvelussa tarkeinta on ajantasainen, oikea ja helposti loydettava tieto.
Informaatiopalvelun sisalto voi olla staattinen, jolloin tieto sailyy pitkaan muuttumattomana
ja samana jokaiselle palvelun kayttajalle. Dynaamisen informaatiopalvelun sisaltdo muuttuu
nopeasti, kuten verkkolehtien sisalto. Toiminnallinen informaatiopalvelu muuttuu kayttajan
mukaan. Sellainen ovat esimerkiksi Ilmatieteenlaitoksen www-sivut, joilla kayttaja voi hakea
oman paikkakuntansa saatiedotuksen. (Tampereen teknillinen yliopisto; Leino 2010, 139 -
154)


http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID0021&vocabulary_code=TSKTT
http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID63&vocabulary_code=TSKTT
http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID0031&vocabulary_code=TSKTT
http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID0074&vocabulary_code=TSKTT
http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID0022&vocabulary_code=TSKTT
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Asiointipalvelu

Asiointipalvelut ovat aina toiminnallisia palveluja, mutta eroavat toiminnallisista informaatio-
palveluista siita, etta niissa asiakkaat suorittavat itse toimintoja, jotka ennen hoidettiin asi-

ointitiskilla (Tampereen teknillinen yliopisto). Asiointipalveluihin kuuluvat esimerkiksi verkko-
pankki, verkkokauppa tai lomakkeiden tayttaminen internetissa. Julkishallinnon asiointipalve-

luja ovat esimerkiksi Verohallinnon ja Kansanelakelaitoksen verkkopalvelut.

Asiointipalvelun on oltava helppokayttoinen, selkea ja toimittava teknisesti moitteettomasti
ja latauduttava nopeasti. Helppokayttoisyytta ja selkeytta luo se, etta kayttoliittymassa ei
ole turhaa tietoa ja asiat on ilmaistu kayttajalle ymmarrettavassa muodossa ja toiminnot ete-
nevat loogisesti. (Leino 2010, 161 - 168) Samalla verkkosivustolla voi olla myos seka informaa-
tio- etta asiointipalvelu. Yleensa asiointipalveluun liittyy lahes aina my6s informaatiopalvelu.
(Leino 2010, 139 - 154)

Internet-, intranet- ja ekstranet-palvelut

Verkkopalvelut voidaan jaotella myos sen mukaan, kenelle ne on suunnattu. Internet-palvelut
saation sisaisia, henkilokunnan kayttoon suunniteltuja sivuja. Ekstranet-palvelut ovat yrityk-
sen tai organisaation jollekin kohderyhmalleen, kuten asiakkaille, suunnatut sivut, joille paa-
see kirjautumaan salasanalla. (Tampereen teknillinen yliopisto)

Verkkopalvelujen etuja ovat vuorovaikutteisuus, nopeus, laajuus, yhteisollisyys, asiakkuuden
hallinta, saastot, kohdentaminen ja mittaaminen (Leino 2010, 136 - 138). Se, mita etuja pal-
velu sen kayttajalle tai tarjoajalle antaa, riippuu palvelun luonteesta. Veroilmoitus verkossa
kaltaisen asiointipalvelun etuna on se, etta palvelu ei ole aikaan ja paikkaan sidottu, vaan
kayttaja voi asioida siina silloin, kun hanelle parhaiten sopii. Verkkopalvelu mahdollistaa myos
asioiden hoitamisen vaikka tuhansien kilometrien paasta. Verkkopalvelun tarjoajalle asiointi
verkossa tuottaa saastoja, koska se vahentaa henkiloston rutiininomaista tyota, kuten tietojen

tallentamista lomakkeille. Toisaalta tietoturva saattaa mietityttaa kayttajia.

Nykyisin verkkopalvelut sisaltavat informaatiopalveluiden lisaksi entista enemman monenlai-
sia asiointipalveluja, ja nimenomaan asiointipalveluiden osuus kasvaa. Verkkopalvelut tarjoa-
vat tiedonvalittamisen, verkkokaupan ja muun verkkoasioinnin lisaksi viihdetta ja opiskeluma-
teriaalia. Viihteellisia verkkopalveluja ovat esimerkiksi internetin interaktiiviset pelit, Habbo
hotel tai televisiokanavien katsomopalvelut, kuten Yle Areena tai MTV3:n Katsomo. Palvelun-
tarjoajia voivat olla niin yritykset, julkiset organisaatiot kuin myos tavalliset ihmiset. Antti

Leino (2010, 132) jakaa verkkopalvelun kayttotarkoitukset kahdeksaan eri ryhmaan:
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e Markkinointiviestinta: tuote- ja kampanjasivustot

e Yritysviestinta: yritysinformaatio

e Myynti: verkkokaupat

¢ ltsepalvelu: asiointi verkossa, intranetit ja portaalit
¢ Tiedonhallinta

¢ Kanta-asiakkuuden hoito

e Viihde

e Oppiminen

Verkkopalvelut kattavat nykyisin lahes kaikki toimialat: verkossa voi maksaa laskunsa verkko-

pankissa, tayttaa Kansanelakelaitoksen lomakkeita, kysya verkkolaakarin neuvoa, ostaa lahes

kaikki tarvitsemansa tuotteet verkosta, varata ja maksaa matkoja ja hotelleja, tarkistaa aika-
tauluja, lukea ravintola-arvosteluja, suorittaa verkkokursseja, varata kirjaston kirjoja, pelata
online-peleja, olla yhteydessa ystaviin ja tuttaviin eri verkkoyhteiséjen ja sahkopostin kautta,
lukea verkkolehtia, valita presidenttiehdokkaan vaalikoneen avulla, antaa asiakaspalautetta

ja kysya neuvoa. Lista on lahes loputon.

Tahan asti verkkopalveluihin on kaytetty lahinna internetyhteytta, mutta alypuhelinten yleis-
tymisen jalkeen verkkopalveluja on alettu kayttaa myos matkapuhelimen kautta. Mobiilin asi-
oiden hoitamisen yleistyessa verkkopalvelun tarjoajien tulisi huomioida myos mobiilikayttajat
ja tarjota heille riisuttu tekstiversio palvelusta. Esimerkiksi Nordea tarjoaa asiakkailleen myos

mobiiliverkkopankin.
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4  VIV-palvelu

Veroilmoitus verkossa -palvelu on osa Verohallinnon sahkoisia asiointipalveluja ja se tarjoaa
mahdollisuuden taydentaa esitaytetyn veroilmoituksen tietoja verkossa paperisen esitaytetyn
veroilmoituksen palauttamisen sijaan. Vuonna 2008 alkaneessa VIV-palvelussa ei voi viela il-
moittaa kaikkia esitaytetyn veroilmoituksen tietoja, mutta palvelu laajenee vuosittain siita
saatujen kayttajakokemusten perusteella. Verohallinnon tavoitteena on, etta parin vuoden

kuluttua koko veroilmoitus hoituisi verkossa aina veropaatosta myoten. (Yle 2010)

VIV-palvelua voivat kayttaa henkiloasiakkaat, jotka saavat esitaytetyn veroilmoituksen. Elin-
keinonharjoittajat ja heidan puolisonsa, kuolinpesat ja toisen puolesta valtuutettuina veroil-

moituksen tayttavat sen sijaan eivat voi kayttaa palvelua. (Apaja 2011)

VIV-palvelu avautuu internetissa osoitteessa www.vero.fi/veroilmoitus sen jalkeen, kun esi-
taytetyt lomakkeet on postitettu asiakkaille. Verovuonna 2010 ensimmaiset lomakkeet olivat
asiakkailla maaliskuun lopussa. Lomakkeiden palautuspaivat olivat 10.5. ja 17.5.2011. VIV-
palvelu avautui kaikille samaan aikaan 5.4.2011 kello 12.00 ja sulkeutui 10.5.2011 kello 24.00
tai 17.5.2011 kello 24.00 henkilokohtaisen palautuspaivan mukaan. My0s paperisten veroil-
moituslomakkeiden palautuspaivat olivat 10.5.2011 ja 17.5.2011. Palveluun kirjautumien ta-

pahtuu henkilokohtaisilla verkkopankkitunnuksilla tai sirullisella henkilokortilla. (Apaja 2011)

Verovuonna 2010 VIV-palvelussa voi ilmoittaa kaikki ansiotulot, kuten palkat, luontoisedut ja
palkanluonteiset suoritukset, elakkeet, etuudet, muut ansiotulot seka ennakkopidatykset an-
siotuloista. Palvelun kautta oli mahdollista tehda myos kaikki ansiotulovahennykset, kuten
tyomarkkinajarjestojen jasenmaksut ja tyottomyyskassamaksut, pakolliset elake- ja tyotto-

myysvakuutusmaksut, matkakulut, tulonhankkimiskulut ja tyoasuntovahennys. (Apaja 2011)

Paaomatuloista pystyi ilmoittamaan vuokraustoiminnan tulot ja tappiot seka luovutusvoitot ja
-tappiot ja tekemaan seuraavat vahennykset: arvopapereiden hoito- ja sailyttamismenot seka

korot ja velat. (Apaja 2011)

Muita VIV-palvelussa ilmoitettavia tietoja olivat alijaamahyvityksen tiedot, perhe- ja huol-
tosuhteen muutokset ja veronpalautuksen puolisosiirto. Vahennyksista verkossa voi tehda ko-

titalousvahennyksen ja ilmoittaa maksetut elatusmaksut. (Apaja 2011)



24

4.1  VIV- palvelun tunnuslukuja

Noin miljoona suomalaista voisi tayttaa veroilmoituksen verkossa. Verovuonna 2009 veroilmoi-
tuksia taytettiin verkossa yhteensa 412.549 kappaletta (Verohallinto). Uudenmaan verotoimis-
ton alueella verkossa taytettiin 49.729 veroilmoitusta. Verovuonna 2010 veroilmoituksia tay-
tettiin verkossa kaikkiaan 474.191 kappaletta. Uudenmaan verotoimiston alueella verkossa

taytettyjen veroilmoitusten maara oli 55.878 kappaletta. (Apaja 2011)

Enemmisto palauttaa yha korjatut veroilmoitustietonsa esitaytetylla paperilomakkeella. Vero-
vuonna 2009 perinteisia paperilomakkeita palautettiin kaikkiaan 1.060.668 kappaletta ja Uu-
denmaan verotoimiston alueella 84.593 kappaletta. Verovuonna 2010 perinteisia paperilo-
makkeita palautettiin kaikkiaan 814.911 kappaletta ja Uudenmaan verotoimiston alueella

88 099 kappaletta. (Apaja 2011)

Veroilmoituksia palautettu
verovuonna 2009

M Paperisia

H VIV-palvelun k:

Taulukko3. VIV-palvelun kautta palautetut veroilmoitukset verovuonna 2009

Veroilmoituksia palautettu
verovuonna 2010

B Paperisia

m VIV-palvelun k:

Taulukko 4. VIV-palvelun kautta palautetut veroilmoitukset verovuonna 2010
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4.2  VIV-palvelun markkinointiviestinta

Vuonna 2011 Verohallinto tiedotti VIV-palvelusta valtakunnallisella lehdistotiedotteella. Siina
kerrottiin suomalaisten arkailevan turhaan veroasioiden hoitamista verkossa ja kannustettiin
VIV-palvelun kayttoon kertomalla edellisvuoden kayttajatutkimuksen positiivisista tuloksista.
(Vayrynen 2011)

Mediamainonta painottui edellisvuoden tapaan valtakunnalliseen televisio- ja radiomainos-
kampanjaan. Televisiomainosta esitettiin MTV3:ssa ja YLE:ssa. Radiomainoskampanjassa oli-
vat mukana kaikki Suomen Radioiden Liiton 49 jasenasemaa ja 320 taajuutta. Lehtimainontaa

ei ollut. (Vayrynen, Kotipelto, Luoto 2010)

Verkossa VIV-palvelusta oli tietoa vero.fi:n etusivulla, ja vero.fi:n sivuilla oli kampanjasivu
vero.fi/veroilmoitus. Lisaksi MTV3:n nettisivuilla oli televisiomainoksen banneri. Verohallinto
oli kokeillut vuonna 2010 sosiaalista mediaa VIV-palvelun uutena markkinointikanavana: Uu-
denmaan verotoimisto piti verkkoyhteiso Suomi24.fi:ssa asiantuntijapalstaa, jolla vastattiin
veroaiheisiin kysymyksiin. Pirkanmaan verotoimistolla oli asiantuntijablogi Aamulehden blo-
giyhteisossa. Vuonna 2011 molempien sosiaalisen median kanavien kayttoa jatkettiin, ja blo-
gia kirjoitettiin Aamulehden lisaksi myos Turun Sanomiin. Suomi24.fi-palvelun etusivulla oli
banneri, joka ohjasi ”Kysy esitaytetysta veroilmoituksesta”-palstalle, ja palstan bannerit vei-
vat veroilmoitusohjeet-kampanjasivulle. Televisiomainos nakyi ja nakyy edelleen YouTubessa.

(Vayrynen, Kotipelto, Luoto 2010)

VIV-palvelua markkinoitiin my0s esitaytetyn veroilmoituksen tayttoohjeessa, lahetyskuoressa
ja veroilmoituslomakkeessa. Verotoimistoihin lahetettiin julisteita ja kayntikorttikokoisia esit-
teita. Verotoimistojen henkilosto markkinoi palvelun uusia ominaisuuksia asiakaspalvelutilan-
teissa. Henkilostolle oli tiedotettu palvelun uusista ominaisuuksista koulutuksissa ja sisaisin
hanketiedottein, ja palvelusta oli materiaalia intranetissa. (Vayrynen, Kotipelto, Luoto 2010;
Kairenius 2011)
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5  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo on toteutettu Uudenmaan verotoimiston toimeksiannosta. Tutkimuksen aiheena
oli VIV-palvelun ja sen tunnettuuden selvittaminen nuorten aikuisten keskuudessa. Vastauksia

haettiin seuraaviin kysymyksiin:

e Missa maarin nuoret aikuiset tuntevat VIV-palvelun ja kayttavat sita

e Mitka ovat VIV-palvelun markkinointiviestintakeinot ja miten ne ovat

tavoittaneet nuoret aikuiset

e Milla markkinointiviestinnan keinoilla VIV-palvelun tunnettuutta voi-

daan laajentaa nuorten aikuisten keskuudessa

Tutkimuksen aiheen valinnan jalkeen oli vuorossa tutkimusmenetelman valinta. Tutkimusme-
netelmat jaetaan tavallisesti kvalitatiivisiin eli laadullisiin ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin
menetelmiin. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma kiinnittavat huomiota eri
asioihin. Kvalitatiivinen tutkimus analysoi merkityksia ja niiden suhteita puheessa ja kirjoite-
tussa tekstissa tai kuvallisessa aineistossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen koh-
teena on laajempi joukko ja tutkimus perustuu aineiston mitattavuuteen ja tilastolliseen ana-
lysointiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittava ilmio pyritaan jakamaan mittaviksi osi-
oiksi, kuten kyselylomakkeen kysymyksiksi. (Ronkainen S, Pehkonen L, Lindblom-Ylanne S,
Paavilainen E, 2011, 80 - 84). Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi soveltui paremmin
kvantitatiivinen tutkimus ja se toteutettiin survey- eli kyselylomaketutkimuksena, joka lahe-

tettiin kaikille Laurean Keravan yksikossa opiskeleville 18-29-vuotiaille.

Tutkimuksen aihe ja kohderyhma on valittu ja rajattu yhdessa Verohallinnon ohjaus- ja kehit-
tamisyksikon viestintapaallikko Marianne Vayrysen kanssa, ja hanta on informoitu tutkimuksen
etenemisesta ja saavutetuista valitavoitteista. Han on esimerkiksi hyvaksynyt kyselytutkimuk-

sen kysymykset ja kaynyt lapi kyselysta saadut vastaukset.

Aloitin opinnaytetyon huhtikuussa 2011 opinnaytetyotehtavien tekemisella. Tehtavat pohjus-
tivat jonkin verran opinnaytetyota. Aluksi tehtavien kanssa oli vaikeuksia, silla emme olleet
siina vaiheessa viela rajanneet toimeksiantajani Uudenmaan verotoimiston kanssa opinnayte-

tyon aihetta kovin tarkasti.

Opinnaytetehtavien jalkeen oli helpompi alkaa miettia, mita opinnaytetyoni voisi pitaa sisal-
laan. Kun aihe oli paatetty ja rajattu, aloin etsia taustatietoja. Loysin hyvin taustamateriaalia

ja aloin tehda alustavaa hahmotelmaa opinnaytetyon sisallosta. Kavin koulun kirjastosta ja
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sain hyvia neuvoja lahteiden etsintaan. Sen jalkeen osasin etsia lahteita kotona seka kayttaa

erilaisia nettiportaaleja, kuten Nelli-hakuohjelmaa. Sen kaytto tuotti aluksi tuskaa, mutta

pienen neuvonnan jalkeen se olikin looginen ja mukavakayttoinen.

Luin useita kirjoja teoriaosuuden pohjaksi seka kavin lapi nettilinkkeja, joista voisi olla hyo-

tya. Tein sisallysluettelon opinnaytetyohoni. Vahitellen opinnaytetyoni alkoi nayttaa oikean

tyon rungolta. Tosin kirjoitusvaiheessa huomasin, etta otsikoiden nimet vaihtuivat ja eri osi-

oiden jarjestys tyossani muuttui.

Huhtikuu

Toukokuu

Kesakuu

Heinakuu

Elokuu

Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu

Joulukuu | Tammikuu

Tutkimuksen aloitus

Opinnaytetyo tehtavat

Opinndytetyo tapaamiset

Tutkimuksen lapivienti ja valvonta

Alustava kyselylomake

Kirjallisuuden etsiminen

Sisallon tekeminen

Surveypal

Tutkimuslupa

Kyselyn lahettaminen

Kyselyn vastausten analysointi

Tutkimuksen paattaminen

Raportin viimeistely

Purkaminen

-

Taulukko 5. Tutkimuksen aikajana

5.1 Aineiston keraaminen

Samalla kun kavin lapi taustamateriaalia, hahmottelin kyselylomakkeen kysymyksia. Halusin,

etta kyselyyn vastaaminen ei vie liikaa aikaa, koska ihmiset eivat viitsi vastata, jos kysely on

pitka ja vie paljon aikaa. Siksi halusin pitaa kysymysmaaran pienena ja valita mukaan vain

oleellisimmat kysymykset. Jotta vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa, suurin osa kysy-

myksista oli strukturoituja eli niissa oli valmiit vastausvaihtoehdot.

Kun olin tehnyt alustavan kyselylomakkeen, esitin sen toimeksiantajalleni. Kavimme sen yh-

dessa lapi ja teimme siihen muutamia lisayksia. Taman jalkeen esitestasin lomakkeen muuta-

malla tuttavallani, jotka ovat ialtaan kyselyn kohderyhmaa. Naytin lomakkeen ohjaavalle

opettajalleni ja han antoi erittain hyvia nakokulmia kyselyyn. Tein kyselyyn niiden pohjalta

viela pienia lisayksia. Halusin tehda kyselyn verkkolomakkeella, ja opettaja ehdotti, etta

kayttaisin kyselyn tekemiseen Surveypal-ohjelmaa.
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Aineiston keraamisessa oli huomioitava juridiset ja eettiset kysymykset. Jotta saisin kayttooni
Laurea Keravan opiskelijoiden sahkopostiosoitteet ja voisin lahettaa kyselyn heille, minun oli
saatava siihen Laureasta tutkimuslupa. Olin yhteydessa tutkimusjohtaja Petteri Ikoseen ja
sain hanelta ohjeet luvan hakemiseen. Sitouduin lupahakemuksessa huolehtimaan saamieni
tietojen kasittelysta henkilotietojen kasittelya ja yksityisyyden suojaa koskevan lainsaadan-
non mukaan luottamuksellisesti ja kayttamaan niita ainoastaan kyselyn tekemiseen seka tur-
vaamaan kaikkien henkiloiden intimiteetin ja anonymiteetin ja havittamaan aineiston asian-

mukaisesti kyselyn toteuttamisen jalkeen. (lkonen, sahkopostiviesti 11.10.2011)

Tein Surveypal-ohjelmaan ensimmaisen version kyselysta ja lahetin sen ohjaavalle opettajal-
leni, jotta han voisi kokeilla, toimiiko kysely. Kysely oli toiminut hyvin ja sain viela muutaman
vinkin kyselyn parantamiseksi. Sain Laureasta 588 opiskelijan sahkopostiosoitteet, mutta sah-
kopostiosoitteista osa ei ollut enaa kaytossa, eli loppuen lahetin kyselyn (liite 1) 560 opiskeli-
jalle. Lahetin opiskelijoille sahkopostiviestin, jossa kerroin tutkimuksesta ja pyysin heita osal-
listumaan siihen sahkopostissa olevan linkin kautta. Viestissa kerroin, etta vastaaminen vie
vain viisi minuuttia. Lisaksi kerroin, etta kysely on luottamuksellinen eika yksittaisten vastaa-
jien henkilollisyys nay. Osallistumisinnon lisaamiseksi lupasin arpoa viisi tuotepalkintoa kaik-
kien sellaisten vastaajien kesken, jotka jattavat yhteystietonsa. Vastausaikaa kyselylla oli
viikko. Lahetin kyselystani muistutusviestin pari paivaa ennen vastausajan umpeutumista, jot-
ta kyselyyni vastaisi mahdollisimman moni. Loppujen lopuksi 560 opiskelijasta 94 vastasi kyse-

lyyn, eli vastausprosentti oli 16,8.

5.2  Validiteetin ja reliabiliteetin arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kasitteilla validiteetti ja reliabiliteetti. Reliabiliteetti
tarkoittaa, etta jos mittaus toistettaisiin, siita saataisiin samanlaiset tulokset, eli tulokset
eivat olisi sattumanvaraisia. Opinnaytetyossani tutkimusvaiheet on pyritty tallentamaan mah-

dollisimman yksityiskohtaisesti reliabiliteetin todentamiseksi.

Validiteetti tarkoittaa, etta tutkimusmenetelma on mitannut nimenomaan sita, mita tutki-
muksessa on ollut tarkoitus mitata. Taman vuoksi survey-tutkimuksen kysymysten laatimisessa
on pyritty selkeyteen ja yksiselitteisyyteen niin, etta kaikki vastaajat tulkitsevat kysymyksen
samoin. Kyselylomake on myos esitestattu sen loogisuuden ja selkeyden varmistamiseksi.
(Hirsjarvi S, Remes P, Sajavaara P 2009, 231) Tutkimuksen kohderyhmana olivat kaikki Laurea
Keravan yksikossa opiskelevat 18-29-vuotiaat, joten tassa saadut tulokset saattavat poiketa
tuloksista, jotka saataisiin, jos otos olisi eri koulutustasoja edustavasta nuorten joukosta. Toi-
saalta sata prosenttia 15-24-vuotiaiden ikaryhmasta kayttaa internetia vahintaan viikoittain

(Valtiovarainministerio), joten koulutustaustan merkitys ei valttamatta ole kovin suuri.
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6  Tulokset

Kyselyyn vastasi 94 Laurea Keravan opiskelijaa. Naisia heista oli 80,9 prosenttia ja miehia
19,1 prosenttia. Vastaajat oli jaoteltu kolmeen ikakategoriaan: 18-22-, 23-25- ja 26-29 -
vuotiaisiin. Suurin osa vastanneista oli 18-22-vuotiaita (47,9 prosenttia). 23-25 -vuotiaita vas-
taajia oli 38,3 prosenttia ja 26-29-vuotiaita 13,8 prosenttia. Vastaukset ristiintaulukoitiin
seka sukupuolen etta ikaryhman mukaan. Sukupuolten valisissa vastauksissa ei ollut merkitta-

via eroja, mutta eri ikaryhmissa joidenkin vastausten kohdalla oli selvia eroja.

Yli 60 prosenttia vastaajista tunsi VIV-palvelun, mutta lahes 40 prosentille palvelu oli tunte-
maton. Vanhin ikaryhma tunsi sen kahta muuta ikaryhmaa paremmin. Suurin osa niista, jotka
tunsivat VIV-palvelun, oli saanut tietaa siita vero.fi-sivuilta (noin 35 prosenttia). Veroilmoi-
tuksesta tiedon oli saanut 30 prosenttia vastaajista. Yli 20 prosenttia oli kuullut palvelusta
sukulaisilta tai kavereilta. Lahes yhta suuri joukko oli kuullut siita radio- tai televisiomainok-
sista. Internetin ja sosiaalisen median osuus tiedonlahteena oli vajaa 12 prosenttia. Alle viisi
prosenttia oli saanut tietaa VIV-palvelusta lehdista, samoin alle viisi prosenttia oli saanut tie-

don verotoimistosta.

2. Miten sait tietdd VIV-palvelusta?

Yisittaisia vastaajia; 94

Veroilmoituksesta 29.8% (28)

Yerotoimistosta

Vero.fi sivuilta 35.1% (33)

Radlio-ja televisiomainoksista 19.1% (18)

Lehdista

Internetists, sosiaalisesta mediasta 11.7% (11

Kavereilta/sukulaisilta 21.3% (20)
0% 20% 40% 50% 20% 100%
W Kaikki (KA 3658 Hajonta: 2.323)

Taulukko 6. Miten sait tietaa VIV-palvelusta?

Vaikka 60 prosenttia vastanneista tunsi VIV-palvelun, vain noin 25 prosenttia vastaajista oli
kayttanyt sita. VIV-palvelun kayttajissa oli selva ero vanhimman ja kahden muun ikaryhman
valilla: ikaryhmasta 26-29-vuotiaat yli 60 prosenttia oli kayttanyt palvelua, kun 23-25-
vuotiaista sita oli kayttanyt 25 prosenttia ja 18-22-vuotiaista vain vajaat 16 prosenttia. Kaikis-

ta vastanneista lahes 75 prosenttia ei ollut kayttanyt VIV-palvelua.
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Vajaa 50 prosenttia niista, jotka eivat olleet kayttaneet VIV-palvelua, ilmoittivat syyksi sen,
etta heilla ei ollut korjattavaa tai lisattavaa veroilmoitukseen. Yli 20 prosenttia ei tiennyt
palvelun olemassaolosta. Hieman yli kuusi prosenttia puolestaan halusi tehda perinteisen pa-
periversion. Noin kahta prosenttia epailytti verkossa tehdyn veroilmoituksen tietoturva. Yh-
dellakaan ei ollut syyna palvelun kayttamatta jattamiseen se, ettei han olisi voinut kayttaa
palvelua esimerkiksi pankkitunnusten puuttumisen vuoksi. Tassa kysymyksessa oli vastausvaih-
toehtona myos vapaasti ilmaistava jokin muu syy. Sen valitsi yli seitseman prosenttia vastaa-
jista, ja heista valtaosa ilmoitti syyksi olla kayttamatta palvelua sen, etta palvelun kaytto
tuntui liian vaikealta ja sekavalta, varsinkin jos oli tayttanyt veroilmoitusta ensimmaista ker-
taa (”Siella ei ollut ensikertalaiselle ’selvempia’ ohjeita”). Koska vastaajat eivat osanneet
kayttaa palvelua tai olivat epavarmoja joistain asioista, paperiversion tayttaminen tuntui sil-
loin helpommalta. Koska vastaajat tarvitsivat tayttamiseen apua, oli selkeampi soittaa on-
gelmatilanteessa verotoimistoon ja tayttaa paperilomake. Yksi vastaajista ei ollut tullut aja-
telleeksi verkkopalvelun kayttoa, koska oli tottunut tayttamaan veroilmoituksen paperiversio-

na, ja yhdella vastaajista kirjanpitaja hoiti veroilmoituksen tekemisen.

4. Jos et ole kayttanyt VIV-palvelua, niin miksi et?

Yksittaisia vastaajia; 94

Minulla ei ollut korjattavaa/lisattavad 47.9% 45)
veroilmoitukseen '
Tietoturva epéilytti

En pystymyt kdyttamaan palvelua (esim.
ei pankkitunnulsia)

Halusin tehda perinteisen paperiversion

En tiennyt VIV-palvelusta 20.2% (19)

Jokin muu, miké
0% 20%  40%  60%  B0%  100%
W Kaikki (KA 2.658 Hajonta: 2.241)

Taulukko 7. Jos et ole kayttanyt VIV-palvelua, niin miksi et?

Suurimmat syyt VIV-palvelun kayttoon olivat ajansaasto (24,5 prosenttia) ja helppous (23,4
prosenttia). Noin kuudelle prosentille syyna oli se, etta verkkopalvelua kaytettaessa lomake
menee varmasti perille eika huku postiin. Vihreiden arvojen vuoksi verkkopalvelua suosi noin

viisi prosenttia vastaajista. Kohtaan jokin muu syy kukaan ei vastannut mitaan.
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5. Jos olet kiyttinyt VIV-palvelua, miki sai sinut valitsemaan sen kiytén?

Ylesittaisia vastaajia: 94

100%
80%
G0%
40%
23 (22
24 5% 23.4%
20%
(5 [{3]
5.3% 6.4% [0}
0% 0%
Vihreat arvot Helppous Jokin muu, mika
Ajansaastd Lomake ei hulku posti...

W Kaikki (K& 2518 Hajonta: 1.282)

Taulukko 8. Jos olet kayttanyt VIV-palvelua, mika sai sinut valitsemaan sen kayton?

Vastaajista 72 prosentilla ei ollut veroilmoituksen tayttoa koskevia kysymyksia. Vain 28 pro-

sentilla oli tullut kysymyksia veroilmoituksestaan.

Vastaajista noin viidennes hakisi tietoa vero.fi-sivuilta, jos hanella olisi kysyttavaa veroilmoi-
tuksen taytosta. Noin 15 prosenttia kysyisi apua sukulaisilta tai ystavilta. Noin kymmenen pro-
senttia kavisi hakemassa neuvoa verotoimistosta. VIV-palvelun ohjeista tietoa hakisi 9,6 pro-
senttia vastaajista. Vajaa yhdeksan prosenttia vastaajista kayttaisi tiedon etsimiseen veroil-
moituksen tayttoopasta tai soittaisi verotoimistoon. Yksikaan vastaajista ei etsisi tietoa Vero-

hallinnon Suomi24.fi- palvelusta.

7. Jos sinulla oli kysyttivid, misti sait tietoa?

Ylsittaisia vastaajia: 94

Vero fi sivulta 21.3% (20)

KAavin verotoimistossa 11.7%(11)
Soitin werotoimistoon 8.5% ()
VIV -pahvelun ohjeista 9.6% (9
Verohallinnon Suomi2 4.fi -palvelusta
Veroilmoituksen tayttboppaasta 8.5% (8

Kavereilta/sukulaisilta 14.9% (14)

0% 20% 405 60% B0% 100%
W Kaikki (K& 3.543 Hajonta: 2.522)

Taulukko 9. Jos sinulla oli kysyttavaa, mista sait tietoa?
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Kolmannes vastaajista oli nahnyt VIV-palvelun mainontaa/viestintaa vero.fi-sivuilla. Seuraa-
vaksi eniten palvelusta oli kuultu radiosta (yli 20 prosenttia). 16 prosenttia vastaajista oli
nahnyt Tv-mainontaa ja noin 15 prosenttia oli lukenut VIV-palvelusta verotoimiston esitteista.
Lehdista VIV-palvelun oli huomannut noin 10 prosenttia ja vajaa viisi prosenttia oli nahnyt
palvelun ulkomainontaa. Blogeissa VIV-palvelun oli huomannut yksi vastaaja (1,1 prosenttia).

Suomi24.fi-yhteisossa mainontaa ei ollut huomannut kukaan.

8. Oletko ndhnyt VIV-palvelun mainontaa/viestintdd?

Yksittaisia vastaajia: 94

Vero fi sivuilla 36.2% (34)

Verotoimiston esitteissa 14.9% 014)

Ulkomainonnassa
Suomi2 4.fi yhteisdssa
Blogeissa

Tv-mainoksissa 16% (15)

Radiossa 21.3% (20)

Lehdissa 11.7% (1)

0% 20% 40% G0% B0% 100%

W Kaikki (KA 4.01 Hajonta: 2.985)

Taulukko 10. Oletko nahnyt VIV-palvelun mainontaa/viestintaa?

Vastaajista neljannes piti VIV-palvelun mainontaa/viestintaa riittavana. Vanhimmasta ikaryh-
masta puolet oli tata mielta, kun taas nuorimmasta ikaryhmasta vain noin 30 prosenttia oli
sita mielta. Yli 22 prosentin mielesta se oli informatiivista. 18-22-vuotiaiden ikaryhmasta
mainontaa/viestintaa piti informatiivisena lahes 39 prosenttia, 26-29-vuotiaista vain 25 pro-
senttia. Nakymatonta se oli noin 19 prosentin mielesta. Noin 15 prosentin mielesta mainon-
ta/viestinta oli tylsaa. Erityisesti nuorin ikaryhma piti sita tylsana (lahes 28 prosenttia). 23-
25-vuotiaista 19 prosenttia piti sita tylsana, mutta ikaryhmasta 26-29-vuotiaat ei kukaan ku-
vaillut sita tylsaksi. Mielenkiintoa herattavaa se oli yli kahdeksan prosentin mielesta, mutta

vain yksi prosentti piti sita hauskana.
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9. Oliko mainonta/viestintd

Ylsittdisia vastaajia; 94

Riitt&vad 25.5% (24)

MNakymatdnta 19.1% (18

Informatiivista 22.3% (21)

Mielenkiintoa herattavaa

Tylsaa 14.9% (14)

Hauskaa
0% 20% 40% 60% B80% 100%
W Kaikki (KA 2.686 Hajonta: 1.754)

Taulukko 11. Oliko mainonta/viestinta

Eniten vastaajat toivoivat, etta VIV-palvelua mainostettaisiin jatkossa internetissa. Sita toivoi
melkein 45 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi eniten toivottiin Tv-mainontaa (noin 35 pro-
senttia). Lahes 30 prosenttia toivoi nakevansa VIV-palvelun mainontaa sosiaalisessa mediassa.
Enemman internetissa annettavaa VIV-neuvontaa halusi melkein viidennes vastaajista. Vajaa
20 prosenttia halusi enemman sanomalehtimainontaa ja viisi prosenttia aikakauslehtimainon-

taa. Vajaa kymmenen prosenttia toivoi lisaa radiomainontaa.

10. Missd toivoisit VIV-palvelua mainostettavan jatkossa?

Yksittdisid vastaajia; 94

Enemman Twv-mainontaa 35.1%1033)

Enemman radiomainontaa 9.6% (9)

Enemman sanomalehtimainontaa 18.1% (17)

Enemman aikakauslehtimainontaa

Enemman Internet-mainontaa 44.7% 42)

Enemman mainontaa sosiaalisessa

28.7% 127
mediassa (esim Facebook) 2

Enemman VIV-neuvontaa Internetissi

19.1% (18
(esim. Vero.fi/Suomiz 4.1i) a8

0% 20% 40% 60% B0% 1002
W [Caikki (KA 4,106 Hajonta: 2.318)

Taulukko 12. Missa toivoisit VIV-palvelua mainostettavan jatkossa?
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7  Johtopaatokset

Tutkimuksen taustalla oli Uudenmaan verotoimiston halu selvittaa, miksi nuoret aikuiset kayt-
tavat VIV-palvelua muita ikaryhmia vahemman ja miten sen tunnettuutta ja kayttoa voisi te-
hostaa. Marketing Clinicin Verohallinnolle vuonna 2010 tekeman Veroilmoitus verkossa -
palvelun kayttajaanalyysin mukaan VIV-palvelun autettu tunnettuus oli kaikkien vastaajien
(15-64-vuotiaat) keskuudessa 83 prosenttia ja ainoa ikaryhma, jonka kohdalla tunnettuudessa
oli merkittava ero kaikkiin vastaajiin verrattuna, oli 15-24-vuotiaiden ikaryhma. Nuoret tunsi-
vat palvelun muita heikommin (autettu tunnettuus 73 prosenttia). Myos opinnaytetyoni kyse-
lyn mukaan nuoret aikuiset eivat tunne palvelua kovin hyvin: palvelun tunsi reilut 60 prosent-
tia vastaajista ja vain 25 prosenttia oli kayttanyt sita. Vahiten palvelua tunsi kaikkein nuorin

ikaryhma, ja se oli myos kayttanyt sita vahiten.

Yksi merkittava syy siihen, etta nuoret tuntevat VIV-palvelun muita heikommin, saattaa olla
se, etta nuorilla on vain vahan kokemusta veroilmoitusten taytosta. Siita kertoo se, etta lahes
50 prosenttia opinnaytetyon kyselyyn vastanneista ilmoitti syyksi, miksi ei ole kayttanyt VIV-

palvelua, sen etta heilla ei ole ollut korjattavaa tai lisattavaa veroilmoitukseen.

Kysyttaessa syyta siihen, miksi vastaaja ei ollut kayttanyt VIV-palvelua, vastausvaihtoehtona
oli my0s avoin vaihtoehto ”jokin muu syy”. Siina vastattiin yllattavan usein, etta palvelu oli
vaikeakayttoinen ja sekava. Vaikeus tuntuu sikali oudolta, etta nuoret ovat tottuneet kaytta-
maan tietokoneita ja erilaisia verkkopalveluja pienesta pitaen. Veroilmoituksen verkossa tayt-
tamisen vaikeus kertonee siita, etta ensimmaisia kertoja veroilmoitusta tayttaville nuorille
veroilmoitus itsessaan on uusi ja outo, ei niinkaan verkon kaytto. Vapaassa vastauspalauttees-
sa sanottiin esimerkiksi, etta "siella ei ollut ensikertalaiselle ’selvempia’ ohjeita”. Vaikka in-
ternetin kaytto on nuorille hyvin tuttua, paperiversion tayttaminen on helpompi vaihtoehto,

jos tayttamiseen tarvitsee virkailijan apua verotoimistossa tai puhelimitse.

Siita huolimatta, etta osa vastaajista piti verkkopalvelun kayttoa vaikeana, lahes 24 prosent-
tia vastaajista ilmoitti VIV-palvelun kayton syyksi sen helppokayttoisyyden. Ainoastaan ajan-
saasto oli viela suurempi syy kayttaa palvelua (24,5 prosenttia). Koska kuitenkin niin moni

vastaaja arvosti juuri helppokayttoisyytta, sita kannattaisi markkinoida entista voimakkaam-

min.

Toisaalta olisi tarkeaa panostaa entista enemman palvelun helppokayttoisyyteen ja verkko-
palvelun kayton neuvontaan. VIV-palvelua voisi testauttaa pienella ensikertaa sita kayttavien
joukolla ja laatia vero.fi-sivulle erityisen "Kaytatko VIV-palvelua ensimmaista kertaa?” -

oppaan, silla vero.fi -sivut olivat yleisin veroilmoitusta koskevien kysymysten tiedonhakupaik-
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ka. Sielta tietoa haki yli 21 prosenttia vastaajista. Yhteensa noin 20 prosenttia vastaajista
kavi verotoimistossa tai soitti sinne tarvitessaan apua veroilmoituksen taytossa.

Jos nuoret aikuiset saisivat tarvitsemansa tiedot vero.fi-sivuilta, verotoimistojen henkilokun-
nan tyomaara kevenisi ja aikaa jaisi muihin tehtaviin. Verohallinnolla on ollut kahtena viime
vuonna Suomi24.fi-sivuilla palveluneuvontaa, mutta palvelu ei ollut tavoittanut yhtaan nuorta
vastaajaa, joten sita pitaisi markkinoida enemman, ja siita voisi olla maininta esimerkiksi ve-

roilmoituksen mukana tulevassa tayttooppaassa.

Nuorille voisi my0s tarjota verotoimistossa apua veroilmoituksen verkossa tayttamiseen. Vero-
toimistoissa on asiakaspaatteita, joilla voi asioida. Kun asiakas tulee esitaytetyn veroilmoituk-
sen kanssa verotoimistoon pyytamaan tayttoapua, aulaemanta voisi ohjata hanet asiakaspaat-
teelle ja neuvoa VIV-palvelun kaytossa. Tasta olisi varmasti paljon apua myos vanhemmille

henkiloille, jotka ovat epavarmoja tietokoneen kaytossa.

VIV-palvelun kayttoa voisi markkinoida myos myynninedistamisen keinoin. Kaikkien VIV-
palvelun kautta veroilmoitusta taydentaneiden kesken voisi arpoa muutaman tuotepalkinnon,

esimerkiksi kylpylalahjakortteja.

VIV-palvelun markkinointiviestinta oli tavoittanut nuoret melko heikosti. Eniten palvelusta oli
saatu tietoa vero.fi-sivuilta (36 prosenttia vastaajista). Radiomainonta oli tavoittanut yli 20
prosenttia vastaajista ja televisiomainoksen oli nahnyt 16 prosenttia vastaajista. Vain alle 10
prosenttia piti mainontaa/viestintaa mielenkiintoa herattavana ja vain yksi prosentti hauska-
na. Tylsana sita piti lahes 15 prosenttia, nuorimmasta ikaryhmasta perati lahes 28 prosenttia.
Noin neljannes vastaajista sanoi sen olevan nakymatonta. Nama luvut kertovat, etta mainonta

ei ole osunut kovin hyvin nuoriin aikuisiin.

Koska Marketing Clinicin tutkimuksen mukaan keski-ikaiset kayttavat eniten VIV-palvelua, jo-
nain vuonna markkinointiviestintakampanja kannattaisi kohdentaa selkeasti nuoriin aikuisiin.
Nain nuoret saataisiin totutettua ensimmaisista veroilmoituksista lahtien kayttamaan VIV-
palvelua, ja sen jalkeen he kayttaisivat sita todennakoisesti lopun ikansa. Kampanja toteutet-
taisiin, kuten aiemmatkin VIV-palvelun markkinointiviestintakampanjat, integroituna markki-

nointiviestintana, jolloin kaikki kampanjan osa-alueet tukevat paaviestia.

Televisiomainoksella on keskeinen asema markkinointiviestintakampanjassa. Kahtena edelli-
sena vuonna on kaytetty samaa televisiomainosta, jossa keski-ikainen, miespuolinen verotoi-
miston tyontekija on pilkilla. Pilkkijan puhe on tajunnanvirtaa, jonka keskeinen sanoma jaa

helposti vahan epaselvaksi. Mainos vaikuttaa vanhemmalle kohderyhmalle suunnatulta. Pilk-

kiminen kuuluu harvan nuoren harrastuksiin, eika nuori samaistu mainoksen paahenkiloon.
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Nuoret kuitenkin kaipaavat kyselyn mukaan selvasti lisaa televisiomainontaa (35,1 prosent-
tia). Nuorille aikuisille suunnatussa markkinointiviestintakampanjassa mainoksen paahenkilon
pitaisi olla heidan omaa ikaluokkaansa, niin etta siihen on helppo samaistua, tai paaosassa
voisi olla joku nuorten tuntema julkisuuden henkilo. Mainoksessa olisi puhuttava nuorten kiel-
ta, ja sen sanoman olisi oltava niin selkea, etta se houkuttelisi ensimmaista kertaa veroilmoi-
tusta tayttavan nuoren kayttamaan VIV-palvelua. Mainoksen sisallon lisaksi sen esittamisajan-
kohta on tarkea. Jos halutaan, etta nuoret aikuiset huomaavat mainoksen, se on sijoitettava

nuorten suosimien ohjelmien mainostauolle.

Radiomainonta oli tavoittanut nuoret aikuiset yllattavan hyvin. Vaikka radiota kaytetaan usein
mainonnan tukimediana ja sen huomioarvoa pidetaan esimerkiksi televisiota pienempana,
mainontaviesti on mennyt sen kautta hyvin perille. Siihen saattaa olla syyna se, etta radiota
kuunnellaan usein tyomatkoilla, jolloin sen huomioarvo on hyva. Koska radio on edullinen

viestintavaline, sen kayttoa kannattaa ehdottomasti jatkaa.

Kaikkein eniten nuoret toivovat lisaa internet-mainontaa (44,7 prosenttia). Noin 30 prosenttia
haluaisi enemman markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa. Kun ha-
lutaan tavoittaa nuoret aikuiset, paras valine siihen on sosiaalinen media. VIV-palvelulle voisi
tehda omat Facebook-sivut. Televisiomainos voisi nakya myos siella, samoin VIV-palvelua kos-
kevat blogit. Facebook-sivuilta voisi olla linkki suoraan Suomi24-neuvontasivustolle, silla kyse-
lyssa lahes 20 prosenttia toivoi enemman VIV-neuvontaa internetissa, kuten vero.fi -sivuilla ja
Suomi24.fi-palvelussa, mutta kukaan vastaajista ei ollut hakenut tietoa Suomi24-
neuvontapalvelusta. Tama kertoo, etta vastaajat eivat ole tienneet Suomi24.fi sivujen vero-
neuvontapalvelusta, ja heidat pitaisi pystya ohjaamaan sinne. Nuorten aikuisten kohdalla Fa-
cebook on kattava markkinointikanava. Facebookiin voisi myos ohjata televisiomainoksessa ja

veroilmoituksen tayttooppaassa maininnalla ”VIV-palvelu on nyt myos Facebookissa”.

Palvelua voisi markkinoida myos mobiilisti. Mobiilimarkkinointi tavoittaa vastaanottajan hen-
kilokohtaisesti ja tehokkaasti, mutta markkinointivalineen henkilokohtaisuuden vuoksi sita on
kaytettava hienovaraisesti. Siksi verovelvollisille voisi tarjota muistutuspalvelua matkapuhe-
limeen niin, etta verovelvollinen saisi halutessaan viikkoa ennen veroilmoituksen palautuspai-
vaa muistutusviestin, ja samassa viestissa voisi muistuttaa VIV-palvelun kayttomahdollisuudes-

ta.

Jos nuorille aikuisille suunnattu markkinointiviestintakampanja toteutetaan, sen jalkeen olisi
mielenkiintoista tehda uusi kyselytutkimus VIV-palvelun tunnettuudesta nuorten aikuisten

keskuudessa. Sita voisi peilata nyt tehtyyn kyselytutkimukseen.
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8 Oma oppiminen

Opinnaytetyon tekeminen on ollut uusi kokemus, joka on opettanut pitkajanteista tyoskente-
lya, aikatauluttamista, lahteiden etsimista, oleellisen tiedon keraamista ja sen tiivistamista.
Opinnaytetyon tekoa on helpottanut se, etta aihe on tuttu tyoni kautta, ja olen voinut kes-
kustella siihen liittyvista kysymyksista tyopaikallani Uudenmaan verotoimistossa ja voinut
kayda ideoitani siella lapi. Ideoiden kommentointiin on osallistunut ennen kaikkea viestinta-
paallikko Marianne Vayrynen, jonka kanssa opinnaytetyon aihe on rajattu ja jota olen infor-
moinut tyon etenemisesta. Hanelta olen saanut paljon taustamateriaalia ja kaytannon vinkke-

ja.

Opinnaytetyohon kuului uusien ohjelmien, kuten Surveypalin, kayton opiskelua. Seka oman
opinnaytetyon tekeminen etta toisen tekeman opinnaytetyon opponointi on ohjannut tiedon
kriittiseen tarkasteluun ja sen loogiseen esittamiseen. Lahdemateriaalia loytyi paljon, mutta

sen tiivistaminen opinnaytetyohon vei yllattavan paljon aikaa.

Opinnaytetyo on myos perehdyttanyt minut kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tekemiseen
kaytannossa, tulosten analysointiin ja johtopaatosten tekoon. Kyselyn laatimisen lahtokohta-
na oli, etta kyselyyn vastaamiseen ei mene paljon aikaa ja etta kysymykset ovat selkeita ja
yksiselitteisia. Mielestani se onnistui, silla vastaukset eivat jaaneet tulkinnanvaraisiksi. Kyse-
lyn toteuttaminen antoi hyvan pohjan tehda vastaavantyyppisia kyselyita tyossani. Toivon,

etta Verohallinto saa opinnaytetyostani hyotya VIV-palvelun markkinointiin nuorille aikuisille.
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Liitteet
VEROILMOITUS VERKOSSA -PALVELUN KYSELYLOMAKE

Pyydan sinua osallistumaan veroilmoitus verkossa -palvelua koskevaan
kyselyyn. Kyselyyn vastaaminen vie alle viisi minuuttia, ja yhteystietonsa jattaneiden
vastaajien kesken arvotaan viisi tuotepalkintoa.

1. Tunnetko veroilmoitus verkossa -palvelun (VIV-palvelun)?

Kylla
En

2. Miten sait tietaa VIV-sovelluksesta?

Veroilmoituksesta
Verotoimistosta

Vero.fi sivuilta

Radio- ja televisiomainoksista
Lehdista

Netistd, sosiaalisesta mediasta
Kaverilta/sukulaisilta

3. Oletko kayttanyt VIV-sovellusta?

Kylla
En

Jos vastasit kylla, siirry kohtaan 5

4. Jos et ole kayttanyt VIV-palvelua, niin miksi et?

Minulla ei ollut korjattavaa/lisattavaa veroilmoitukseen
Epailin tietoturvallisuutta

En pystynyt kdyttdmaan sovellusta (esim. ei pankkitunnuksia)
Halusin tehda tutun paperiversion

En tiennyt palvelusta

Jokin muu, mika

5. Jos olet kayttanyt VIV-palvelua, mika sai sinut valitsemaan sen kayton?

Vihreat arvot
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Ajansaasto

Helppous

Lomake ei huku postiin, vaan menee varmasti perille
Jokin muu, mika

6. Tuliko sinulle veroilmoituksen tayttoa koskevia kysymyksia?

Kylla
Ei

7. Jos sinulla oli kysyttavaa, mista sait tietoa?

Vero.fi sivuilta

Kavin verotoimistossa
Soitin verotoimistoon
VIV-palvelun ohjeista
Suomi24.fi

2010 tayttdoppaasta
Kavereilta/sukulaisilta

8. Oletko nahnyt VIV-palvelun mainontaa/viestintaa?

Vero.fi sivuilla
Verotoimiston esitteissa
Ulkomainonnassa
Suomi24.fi -yhteisossa
Blogeissa
Tv-mainoksissa

Radiossa

Lehdissa

9. Oliko mainonta/viestinta

Riittavaa

Nakymatonta
Informatiivista
Mielenkiintoa herattavaa
Tylsaa

Hauskaa

10. Missa toivoisit VIV-palvelua mainostettavan jatkossa?
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Enemman TV-mainontaa

Enemman radiomainontaa

Enemman sanomalehtimainontaa

Enemman aikakausilehtimainontaa

Enemman nettimainontaa

Enemman VIV-neuvontaa netissa (vero.fi ja suomi24.fi)
Enemman sosiaalisessa mediassa (esim. facebook)

Vastaajan taustatiedot
11. Sukupuoli

Mies

Nainen

12. 1ka

18 - 22

23-25

26 - 29

Kiitos vastauksistasi!

Jos haluat osallistua palkintojen arvontaan, tayta alla oleva yhteystiedot-kohta. Tiedot tule-

vat vain arvontaa varten, eika niita kayteta muihin tarkoituksiin.

Nimi

Sahkoposti



