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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo sai alkunsa tutkijan suorittaessaan opintoihin kuuluvaa
tyoharjoittelua OVV Asuntopalveluilla Jyvaskylan toimistossa. Tutkimuksen tekijan
kysyessa kavi ilmi, ettei yrityksen Jyvaskylan alueen markkinointiviestinnan
tehokkuutta ole aikaisemmin tutkittu. Yrittdja kiinnostui aiheesta ja ryhtyi
toimeksiantajaksi opinnaytetydlle. Toimeksiantajaa kiinnostaa tieto
markkinointiviestinnan nykyisesta tilanteesta ja siitd, tulisiko jotain muutoksia tehds,

jotta rajallisia resursseja ei menisi hukkaan.

Tutkimusongelmana oli siis selvittaa yrityksen markkinointiviestinnan nykyinen
tilanne eri asiakasryhmien keskuudessa. Tutkimuksessa otetaan selvda, mitkd mediat
tavoittavat parhaiten ndma eri asiakasryhmat ja mita mielta niista yleisesti ollaan.
Tutkimuksessa selvitetdan myos asiakkaiden syita palveluiden kayttamiselle, jotta
toimeksiantaja voi mitata omaa onnistumistaan palveluntuottajana. Tutkimuksen
teoriaosuudessa perehdytdaan markkinointiin ja markkinointiviestintdan, medioihin
seka asiakassuhdemarkkinointiin. Erityisen tarkeita tutkimuksen kannalta ovat
markkinointiviestinnan keinot ja -kanavat. Toimeksiantajan tarkein asiakasryhma on
vuokranantajat, joten on tarkeds, etta toimeksiantaja hallitsee
asiakassuhdemarkkinoinnin pitddakseen vanhat asiakkaat tyytyvaisena. Lisaksi on
osattava hyodyntdaa markkinointia, markkinointiviestintaa seka eri medioita uusien

asiakkaiden hankkimisessa.

OVV Asuntopalvelut on valtakunnallinen vuokra-asuntojen valitykseen erikoistunut
yritys, joka valittaa padasiassa yksityisien henkildiden omistamia asuntoja, mutta
myo0s erilaisten yritysten ja jarjestdjen omistamia asuntoja. OVV Asuntopalveluiden
toimistoja on yhteensa 11 paikkakunnalla, joissa jokaisessa toimii oma yrittaja

franchising-periaatteella.



Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekija. Tutkimuksella
saadaan tietoa, jonka avulla markkinointia voidaan yksil6ida ja maaritella
markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia. Sen avulla voidaan markkinointitoimia
jalostaa ja kehittda toimivampaan suuntaan. (Mantyneva 2008, 9.) Kilpailu on alalla
kuin alalla kovaa ja kovenee entisestdan, jolloin on ensisijaisen tarkeda ymmartas,
ettd vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman hyvin, on yrityksellad parhaat

mahdollisuudet parjata kovenevan kilpailun yritysmaailmassa.



2 MYYNTIMARKKINOINNISTA
ASIAKASSUHDEMARKKINOINTIIN

Nykymaailmassa markkinoinnin merkitys on valtava, kun alalla kuin alalla lIahes
kaikesta on tarjontaa enemman kuin kysyntda. Markkinointi onkin yrityksen
toiminnan perusedellytys, joka tulee sisaistaa osaksi ajatustapaa, joka ohjaa kaikkea
toimintaa. Markkinoinnin taustalla eras olennaisimmista asioista on kilpailu. Kilpailua
on kaikesta; ihmisten ajasta, suosiosta ja rahasta, siitad ettd saadaan ihminen

valitsemaan oma palvelu tai tuote. (Rope 2000, 17.)

Markkinointi muuttuu jatkuvasti, ja nykypaivana markkinointi on
kokonaisvaltaisempaa kuin aiemmin. Myynti-, kysynta- ja asiakassuuntainen
markkinointi ovat johtaneet jarjestelmadperusteiseen markkinointiin.
Myyntisuuntainen markkinointi keskittyi myyntitydhon ja mainontaan, kun taas
kysyntasuuntainen markkinointi toi kilpailupalettiin tuoteratkaisut ja hinnoittelun
seka lisasi viestintddn menekinedistdmisen ja suhde- tai tiedotustoiminnan.
Asiakassuuntainen markkinointi korosti markkinoinnissa segmentointia, jonka
mukaan markkinointi toimet suunniteltiin ja joka huomioitiin tuotteiden

kehittamisessa. (Rope 2000, 23-24.)

Markkinoinnin kehittyminen kokonaisvaltaisemmaksi on tuonut mukanaan
jarjestelmamarkkinoinnin, jossa hyodynnetdan tietokantoja ja
tietotekniikkaohjelmistoja. Niiden avulla voidaan markkinointia hoitaa rationaalisesti,
asiakaskohtaisesti, tuloksellisesti ja taloudellisesti. Jarjestelmamarkkinoinnissa osa
markkinoinnista siirtyy asiakaskontaktihenkil6ille, jotka operoivat asiakassuhteita ja
varmistavat markkinoinnin tuloksellisuutta. Markkinoinnin kehitys kertoo, millaisessa
jatkuvassa muutoksessa markkinointi on ollut ja on edelleen. Markkinointi muuttuu

ja kehittyy kiihtyvalla vauhdilla. (Rope 2000, 25.)



el Asiakkaat tekevat
Perustat: Kilpailu .
\‘ ‘/valim}an
Markkinointityd

Areena: A B

Sisdisen markkinoinnillisen Ulkoisen markkinoinnillisen

tekemisen areena tekemisen areena
Ydintavoitteet: Aikaansaada, kehittdd ja Atkaansaada, kehittdad ja ylldpitasd

yilapitda kilpailuetua tuloksellisia asiakassuhteita

KUVIO 1. Markkinoinnin toimintaperustat (Rope 2000, 28.)

Timo Ropen kuvio selventaad, etta kilpailu ja asiakkaiden mahdollisuus valita eri
yritysten, tuotteiden ja palveluiden vililla on pohja kaikelle markkinointityoélle. Iman
kilpailua ei markkinointitydhon tarvitsisi panostaa kuten nyt, kun kilpailu on kovaa ja
aktiivinen markkinointi on monelle yritykselle elinehto. Asiakkaiden
valintamahdollisuus yritysten valilla tuo markkinointiin sisdltoperustan. Ihmiset
tekevat valintoja emootioperusteisesti, ja siksi markkinoinnissa on tarkeaa
markkinoiden lisdksi tuntea myos ihmismieli, koska se mahdollistaa

asiakassuuntaisen ndkdékulman markkinoinnissa. (Rope 2000, 28.)

Markkinointi ei ole puuhastelua luovien ideoiden parissa vaan se on pitkadjanteista
tyota, jolla on tarkoitus ja pdamaara. Markkinointityo koostuu kahdesta erilaisesta
areenasta eli tyokentasta. Sisdisen markkinoinnillisen tekemisen areena liittyy
yrityksen sisdisiin liiketoimintaratkaisuihin, esimerkiksi segmenttimaarityksiin, tuote-
ja toimintataparatkaisuihin sekd imagotavoitteen maaritykseen. Ne ovat asioita, joilla
yritys pyrkii menestymaan ja saamaan kilpailuetua. Sisadiset markkinoinnilliset
tekemiset ovat pohja ulkopuolelle suunnatuille markkinoinnillisille toimille. Ulkoisen
markkinoinnillisen tekemisen tyokentan tavoitteena on aikaansaada, kehittda ja

yllapitaa asiakassuhteita, joilla yritys tekee itselleen tulosta. (Rope 2000, 28-29.)



2.1 Asiakassuhdemarkkinointi

Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde on pohja liiketoiminnalle, silla ilman asiakkaita ei
ole liiketoimintaa. Asiakassuhdemarkkinoinnissa (CRM, Customer Relationship
Marketing) olennaisinta on asiakassuhde. Potentiaalisten asiakkaiden saaminen
asiakkaiksi edellyttaa yritykselta panostusta. On selvitettava, kuka ja millainen
tavoiteltu asiakas on ja kuinka hdaneen saadaan yhteys. Vaikka yrityksen viestinta
tavoittaisikin mahdollisen asiakkaan, ei se viela takaa asiakkuutta. Satunnaiset
asiakkaat ovat niitd, jotka eivat ole varsinaisesti tyytyvaisia, mutta eivat

tyytymattomidkaan yrityksen suhteen. (Isohookana 2007, 45.)

Varsinaiset asiakassuhteet voidaan jakaa kahteen ryhmaan: suhteellisen pysyviin
kanta-asiakkaisiin ja todella uskollisiin asiakkaisiin. Uskollisimmat asiakkaat ovat
tyytyvaisia yrityksen toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin. He ovat erityisen tarkeita
yritykselle, koska he puhuvat yrityksesta hyvaa ja suosittelevat sitd muille.
Satunnaiset asiakkaat vaihtavat helposti yrityksesta toisen asiakkaaksi pettyessaan
jossain asiassa. Pettymyksen syyt tulisi saada selvitettyd mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa, jotta olisi mahdollista pelastaa asiakassuhde ja lahted viemaan sita
positiiviseen suuntaan. Menetetyt asiakkaat voivat tietoisesti tuottaa harmia
yritykselle negatiivisten puheiden ja jopa tekojen kautta. (Isohookana 2007, 43-44.)
Asiakkuusajattelu on toimimista asiakkuuden ehdoilla ja pyrkimysta rakentaa
pitkaaikaisia asiakassuhteita. Asiakkuusajattelun yksi keskeisimpia asioita on
asiakastuntemus. Asiakkuuslahtoisyyden kolme peruspilaria ovat: arvontuotanto,

saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus. (Isohookana 2007, 45-46.)

Asiakkuus ja viestinta

Asiakkuudessa ja viestinndssa on kolme tasoa: asiakaskohtaamiset, asiakkuudet ja
asiakaskannat. Asiakkuudet syntyvat asiakaskohtaamisista ja niihin liittyvista

toiminnoista. Saavutettavuus on olennaista asiakaskohtaamisissa. Siihen liittyvat



yrityksen sijainti, aukioloajat, puhelinpalvelu ja verkkosivut. Kohtaamisissa
vaihdetaan tietoa ja tuotteita seka tarjotaan ja kdytetaan palveluja. Kohtaamiset
voivat olla henkilokohtaisia tapaamisia, kirjallisia tai digitaalisia. Asiakaskohtaamisia
kehitettdessa tarkeaa on kiinnittda huomiota niihin asioihin, joiden pohjalta asiakas
arvio palvelua ja sen onnistumista. Asiakkaalle tarkeita asioita ovat usein nopeus ja
henkilokohtainen palvelu. Esimerkiksi asiantuntijapalveluissa korostuvat
henkilokohtainen osaaminen ja viestintataidot, ja ne ratkaisevat asiakkuuden laadun

ja pysyvyyden. (Isohookana 2007, 46.)

Asiakkuuden suhteen viestintdan vaikuttavat ennen kaikkea kolme asiaa, jotka

auttavat parantamaan viestintaa:

1. Millaista viestintaa asiakas arvostaa? Tarkoituksena on varmistaa, etta asiakas

saa oikean tiedon oikeaan aikaan.

2. Viestinnan tulee olla yhtenaista. Jos ja kun yritykselld on kdytossa monia
viestintdkanavia (esimerkiksi mediamainonta, tiedottaminen, verkkoviestints,
asiakaspalvelu), tulee huolehtia siitd, ettd niiden viestit ovat yhdenmukaisia ja

tukevat toinen toisiaan.

3. Asiakkuuksien yllapitaminen ja kehittaminen edellyttaa seurantajarjestelmien
kehittamista. Asiakkaan tulee voida antaa yritykselle palautetta, esimerkiksi

suoraan tai tutkimusten kautta.

(Isohookana 2007, 46-47.)

Kaikessa markkinoinnissa on tavoitteena luoda pysyvia asiakassuhteita. Hyva, toimiva
asiakastietojarjestelma auttaa asiakassuhdemarkkinoinnissa. Asiakasrekisteri on
toimiva silloin, kun se sisaltaa kattavat tiedot asiakkaasta, esimerkiksi yhteystiedot,
taustatiedot, ostohistorian, asiakaskyselyistd saadut tiedot ja maksukadyttaytymisen.
(Siukosaari 1999, 132.) Olennaista asiakastietojarjestelmaa perustettaessa on miettia

sen kayttotarkoitus, se, mita tietoa sinne tulee kerata ja miten tietoa voidaan



hyddyntda (Arantola 2003, 106-107). Asiakasymmarryksessa kannattaa keskittya
juuri yrityksen omiin asiakkaisiin eikd niinkadan huomioida keskiarvoja ja kuluttajien
kayttaytymista yleiselld tasolla. Asiakastietojen hyddyntamisessa on paljon opittavaa.
Vaikeaa on kerata olennainen tieto ja kysya olennaiset kysymykset, jotka auttaisivat
parhaiten parantamaan asiakasviestinnan sisaltoa. Myos keratyn tiedon
hyodyntaminen on haasteellista: kuinka toimia ja mitda muuttaa saadun tiedon

perusteella, muuttaako palvelua, tuotetta, mainontaa jne. (Arantola 2003, 81-82.)

2.2 Asiakaspalvelu ja palvelunlaatu

Viime vuosikymmenten aikana palvelun merkitys liiketoiminnan menestystekijana on
lisdantynyt. Palvelun tehtavat vaihtelevat kuitenkin aina toiminnan luonteen
mukaan. Joissakin tapauksissa se on liiketoiminnan ydin, eli palvelu on merkittavin
osa yrityksen toimintaa. Palveluyrityksen tavoittelema paamaara on hyva laatu.
Jatkuva oppiminen ja kehittaminen ovat keskeinen toimintafilosofia hyvaan laatuun
pyrkimisessa. Voisi sanoa, etta hyva palvelun laatu ei ole koskaan valmis vaan

dynaaminen ja jatkuvassa muutoksessa oleva. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 20-22.)

Palveluja on monenlaisia, ja siitd syysta palvelu itsessaan on hyvin monimutkainen
asia. Taman vuoksi on hankalaa maaritella palvelua tiiviisti ja yksiselitteisesti.
Palvelua kadsitteena on kuitenkin mahdollista havainnollistaa erittelemalla erilaisia
tavara- ja palveluyhdistelmia. Merkittavin ero palvelun ja tavaran valilla on palvelun
aineettomuus. Toisin sanoen palvelu on siis toiminto eika esine, ja sita ei voi
konkreettisesti nahda, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostamista. Asiakkaan
tulee paatella palvelun ominaisuudet niista aineellisista vihjeista ja
todistusaineistosta, joita on saatavilla. Esimerkiksi jokainen asiointi ravintolassa tai
vaikka matkatoimistossa on yksil6llinen ja ainutkertainen palvelutapahtuma. Asiakas
ei voi sen paremmin kuin asiakaspalvelijakaan tietdaa etukateen varmasti, millainen
palvelutapahtuma tulee olemaan loppujen lopuksi. Kun aineellinen todistusaineisto

puuttuu, asiakas yrittda paatella palvelun laatua ja ominaisuuksia konkreettisten
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vihjeiden perusteella. Naita asioita voivat olla esimerkiksi toiminnassa kaytettavat
vdlineet ja laitteet, liikkeen siisteys ja sisustus, tavaroiden esillepanotapa ja sen
houkuttelevuus tai henkilokunnan kadytos ja ulkoinen olemus. (Ldmsa ym. 2002,

17-18.)

Palvelun aineettomuus muodostuu haasteelliseksi myods viestinndssa: miten
asiakkaat saadaan vakuuttuneeksi palvelun hyddyllisyydesta ja laadusta viestinnan
avulla. Palvelutapahtumat ovat ainutkertaisia ja vaihtelevia. Yrityksessa olevan
henkilokunnan lisdaksi my0ds asiakas itse on osallisena tapahtumassa. Liikkeessa
samaan aikaan olevat muut asiakkaat ja toiset asiakaspalvelijat voivat osallistua
palvelutapahtumaan ja vaikuttaa sen onnistumiseen. Naiden eri osallistujien
vaikutusta on yleensa vaikea ennakoida ja kontrolloida siten, etta palvelutapahtuma
muodostuisi sellaiseksi, kuin asiakkaalle on luvattu. Laadukas palvelukokemus ja
asiakkaan tyytyvaisyys palveluun edellyttavat ennen kaikkea hyvan vuorovaikutuksen
onnistumista. Palveluhenkiléstdon osaaminen ja vuorovaikutustaitojen kehittaminen
on keskeista ja tarkeaa laadukkaalle asiakaspalvelukokemukselle. (Lémsa ym. 2002,

18-19.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnin lopullinen tavoite on myyda asiakkaalle tuote tai palvelu ja saada
hanet tyytyvaiseksi. Markkinointiviestinnan avulla voidaan kertoa tavoitellulle
kohderyhmalle ostopaatosta edistavaa tietoa ja vaikuttaa halutun paatoksen
tekemiseen. Siihen viestinnan osaan, joka periaatteessa on lahettadjan
maariteltavissa, kohdistuu matkan varrella hairioita: viesti ei valttamatta saavuta
vastaanottajaansa, se ymmarretdan vaarin tai sithen vaikuttavat erilaiset

hairiotekijat. (Siukosaari 1999, 15-16.)

3.1 Markkinointiviestinta: tavoitteet ja suunnittelu

Markkinointiviestinta on markkinoinnin ydin operatiivisessa tekemisessa.
Markkinointiviestintd on markkinoinnin nakyvin osa, jolla aikaan saadaan tulosta.
(Rope 2000, 277.) Yksinkertaisimmillaan se vastaa kysymyksiin: mita sanotaan ja
kenelle sanotaan (Siukosaari 1999, 33). Markkinointiviestinnan tavoitteena on lisata
yrityksen tunnettuutta ja nakyvyytta, parantaa yrityskuvaa, lisata kiinnostusta ja
ostohalua, kasvattaa myyntia, saada uusia asiakaita ja parantaa asiakasuskollisuutta.

(Rope 2000, 280.)

Viestintdkeinoja on paljon, ja siksi yrityksen tulisikin miettia viestintansa
kokonaisuutena ja kartoittaa monista viestintdakeinoista ne, jotka ovat toimivimmat ja
joiden avulla asiakas saadaan lopulta ostamaan tuote tai palvelu.
Markkinointiviestinnan vaikutusprosessi on tietamattomyydesta tietoisuuden,
tuntemisen, kiinnostuksen, ensioston ja uusintaoston kautta sitoutuneeseen
suosittelijaan. (Rope 2000, 280.) Markkinointiviestintda suunniteltaessa kannattaa
selvittda markkinointiviestinnan kilpailutilanne, volyymit, esitystavat ja mediat. Ne

huomioimalla on helpompi ldhted rakentamaan omaa, toimivaa
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markkinointiviestintdad. Markkinointiviestinnan suunnittelun tarkoitus on antaa
vastauksia siihen, millaista volyymia ja mita viestintakanavia kdytetaan. (Siukosaari
1999, 35.) Viestinndssa parhaaseen tulokseen paastaan, kun viestintdkeinoja

kdytetaan laaja-alaisesti eikd keskityta yhteen keinoon (Rope 2000, 281).

Rope (2000, 280) toteaa, etta viestinnan tavoitteita voidaan tarkastella monesta
nakokulmasta. Toimivin tapa viestintatavoitteiden maarityksessa on tarkastella sita
portaittain etenevan ja syventyvan mallin avulla. Naista tunnetuimmat ovat: AIDA
(lyhennys sanoista attention, interest, desire, action) sekda DAGMAR (lyhennys
sanoista defining, advertising for measured results). Kullekin portaikon askelmalle
voidaan asettaa omat viestinnalliset tavoitteet. Viestinnan tavoitteena on saada
ostaja etenemaan askelma askelmalta ja lopulta ostamaan tuote. Edella esitetyista,
Aida ja Dagmar, kommunikaation malleista sovellettuja viestinnan tavoitteita kuvaa

seuraava kuvio:

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiirmostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

I

P

KUVIO 2. Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 2000, 280)

Ropen (2000, 280) mukaan ylla olevan kuvion mukaisesti markkinointiviestinnan

tulee aikaansaada seuraavat vaikutukset:

1. Tietoisuusvaikutus, jolloin tuote tunnetaan nimelta.
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2. Tuntemisvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia.

3. Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettya positiivisia mielikuvia
ja heratettya kiinnostus seka kokeiluhalu tuotetta kohtaan.

4. Kokeiluvaikutus, jossa kohderyhmaan kuuluva pyritdan saamaan ensimmaisen
kerran kokeilemaan tuotetta.

5. Uusintaosto tyytyvaisyyden kautta.

6. Sitoutunut suosittelijasuhde, jossa asiakas on henkisesti sitoutunut

kayttamaan yrityksen tuotteita ja suosittelee niitda mielelldaan muillekin.

Tarkasteltaessa viestinnan tavoitteita ostoprosessin kautta saadaan

markkinointiviestinnan toimintaperusteiksi seuraavat tavoitteet:

1. Imagotavoitteet

- mielikuvan rakentaminen ja kehittdminen (sidosryhmissa)

2. Tunnettuustavoitteet

- tietoisuus ja tunnettuus sidosryhmissa

3. Kiinnostavuustavoitteet

- kiinnostuminen, osto/kokeilunhalu ja suosituimmuus

4. Myyntitavoitteet

- myyntimaara (euroa, kpl) ja markkinaosuus (% segmentista)

5. Asiakastavoitteet

- uusia asiakkaita (kpl, %), ostokdyntien lisdys ja parantunut ostouskollisuus

6. Viestinnan toimintatavoitteet

- nakyvyystavoitteet ja viestinndn tehotavoitteet
(Rope 2000, 280-281.)

Edelld mainitut viisi ensimmaista ovat viestintdapaamaaran tavoitteita, ja viimeinen
on viestinnan tuloksellisuuden tavoite. Olennaista yrityksen kannalta ei ole se, mita
viestintdkeinoja kdytetaan, vaan se, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan. Naista

viestintdkeinojen tavoitteista ja niiden laaja-alaisuudesta johtuen tuloksellisinta



viestintaa ei ole se, etta keskitytadn vain yhteen viestintakeinoon, vaan niita tulee
kdayttdaa monipuolisemmin ja laaja-alaisemmin. N@in pystytaan parhaiten
vaikuttamaan kattavasti ja tuloksellisesti viestinnan kokonaistavoitteisiin ja sita

kautta parantamaan markkinoinnin toimivuutta. (Rope 2002, 162-163.)

Yrityksen menestyminen alati kiihtyvassa kilpailussa riippuu siita, kuinka hyvin se
pystyy vastaamaan muuttuvan toimintaympariston haasteisiin. Yritystoiminnan ja
markkinoinnin suunnittelulla on tarkoitus vastata muutoksiin ja valmistautua
tulevaan, jotta yrityksen markkina-asema sailyisi ja vahvistuisi. Suunnittelulla yritys

pyrkii myos saavuttamaan tavoitteensa ja paamaaransa. Suunnittelun olennaisin
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tarkoitus on, ettd osattaisiin tehda oikeita asioita oikeaan aikaan. Kokonaisvaltainen

markkinointiviestinnan suunnittelu tulee aloittaa yrityksen strategisesta
suunnittelusta ja paattaa yksittaisten keinojen suunnitteluun. Viestinnan
yhdenmukaisuuden vuoksi tulee yrityksen sisdisen ja ulkoisen viestinnan olla
mietittya. Kaikessa lahtokohtana tulee olla asiakaskeskeisyys. Mikali
markkinointiviestintda ei mietitd huolellisesti alusta loppuun, se voi johtaa
perustelemattomiin valintoihin ja resurssien tuhlaukseen, jotka tulevat yritykselle

kalliiksi. (Isohookana 2007, 92-93.)

Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelu voidaan jakaa neljaan vaiheeseen:

1. Nykytilanteen kuvaus ja analyysi, joka edellyttaa yritykselta

tiedonkeraamista.

2. Suunnittelu vaihe, jossa asetetaan tavoitteet ja valitaan keinot, joilla

tavoitteisiin pyritaan.

3. Konkreettiset toteutussuunnitelmat, joissa on huomioitu aikataulut,

budjetit ja vastuuhenkilot.
4. Seuranta, jolla mitataan kuinka markkinointiviestinndssa on onnistuttu.

(Isohookana 2007, 93-94.)



3.2 Viestinnan lineaarinen malli

Wilbur Schramm kehitti vuonna 1955 massaviestinnan perusmallin. Taman

lineaarisen mallin osia ovat:

1. Lahde: yksilo tai organisaatio, joka ldhettaa viestin.

2. Viestin luominen: viestin muodostaminen ja muokkaaminen haluttuun

muotoon, jotta viesti voidaan ldhettaa.
3. Signaali: viestin lahettdminen haluttua mediaa kayttden.

4. Tulkinta: viestin symbolisen tyylin ymmartaminen, jotta voidaan ymmartaa

viestin ydin.
5. Vastaanottaja: yksilo tai organisaatio, joka vastaanottaa viestin.

6. Palaute: vastaanottajan kommunikaatio lahettajalle viestin

vastaanottamisesta.

7. Hairiot: viestintdprosessin vaaristymat, jotka hankaloittavat vastaanottajaa

viestin tulkinnassa niin kuin ldhettdja on tarkoittanut sen tulkittavan.

Malli ja sen eri osat ovat suoraviivaisia, mutta niiden valilla olevien yhteyksien laatu
ja erilaiset tekijat prosessissa maarittavat viestintdtapahtuman onnistumisen. (Fill

2009, 41-42.)

Lahde ja viestin luominen

Lahde on yksilo tai organisaatio, jolla on tarve lahettaa viesti. Viestiin valitaan
yhdistelma sopivia sanoja, kuvia, symboleita ja musiikkia edustamaan lahetettavaa

viestid. Tata kutsutaan viestin luomiseksi. Tarkoituksena on luoda viesti, jonka
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vastaanottaja pystyy ymmartamaan. On olemassa useita syitd ldhteen ja viestin
luomisessa olevan yhteyden epdonnistumiseen. Esimerkiksi lahde voi epdonnistua
arvioidessaan jotain tiettya tilannetta vaarin. Léhde ei saata taysin ymmartaa
yrityksen osakkaiden ongelmaa tai tietotasoa, tai jotain sopimatonta tietoa voi
sisaltya lahetettavaan viestiin, mika saattaa johtaa vaarin ymmartamiseen ja
tulkintaan vastaanottajan osalta. Jotkut organisaatiot kayttavat paljon aikaa ja rahaa
markkinointitutkimuksiin, jotta ymmartaisivat paremmin kohderyhmaansa. Viestin

lahde on tarkea tekija viestinnan prosessissa. (Fill 2009, 42.)

Signaali

Kun viesti on laadittu, se tulee laittaa sellaiseen muotoon, etta viesti on valmis
lahettamiseen. Se voi olla suullinen tai kirjoitettu, sanallinen tai sanaton, merkki tai
symboli. Oli muoto mika tahansa, lahettdjan tulee varmistua siita, etta viestissa on

kaikki tarvittava viestin tulkitsemiseen vastaanottajan osalta. (Fill 2009, 43-44.)

Kanava on viline, jolla viesti lahetetdan lahettajalta vastaanottajalle. Nama kanavat
voivat olla henkilokohtaisia tai isompaan ryhmaan kohdistettuja. Ensimmaisena
mainittu sisaltda kontaktia kasvotusten ja suusta suuhun -viestintaa, joka voi olla
hyvin vaikutusvaltaista. Ne kanavat, jotka eivat kohdistu yksiloon, luokitellaan
massamedia- mainonnaksi, joka voi tavoittaa suuren joukon potentiaalisia asiakkaita.
Suoraan henkilokohtaisien kanavien kautta saatu tieto on yleisesti vakuuttavampaa
kuin massamedian kautta saatu tieto. Yksil6llinen ldhestyminen antaa paremman
joustavuuden viestin ulosannissa. Viestin ajoitus ja sen voimakkuus voidaan saataa
myyntitilanteeseen sopiviksi. Viesti voidaan my0&s sovittaa vastaamaan asiakkaan
tarpeita myyntipuheen edetessa. Tallainen joustavuus ei ole mahdollista
massamedian viesteissa, silld ne ovat suunniteltu ja tuotettu hyvissa ajoin ennen
lahettamistd, ja ne eivat yleensa kohdistu kehenkaan tiettyyn asiakkaaseen. (Fill

2009, 44.)
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Tulkinta ja vastaanottaja

Tulkinta on prosessi, jossa viestin sisdltd muutetaan ajatukseksi. Tahdn prosessiin
vaikuttavat lahteen ja vastaanottajan omat ajatusmaailmat, joihin sisaltyy
kokemuksia, kasityksia, asenteita seka arvoja. Mitd enemman vastaanottaja tietda ja
ymmartaa viestin lahettdjaa, sitd paremmin viestien tulkinta tapahtuu ja

vastaanottaja onnistuu tulkitsemaan viestin sisallon oikein. (Fill 2009, 44.)

Palaute

Niita reaktioita, joita viestin vastaanottajassa syntyy hdanen nahdessaan, kuullessaan
tai lukiessaan viestin, kutsutaan vastaukseksi. Nama reaktiot voivat vaihdella aina
tiedustelu soitosta, kupongin palauttamisesta tai jopa tuotteen ostamisesta, tietojen
muistiin laittamiseen tulevaisuuden kayttda varten. Palaute on osa sita vastausta,
joka lahetetdan takaisin viestin ldhettdjalle. Tama on hyvin tarkeada onnistuneen
viestinnan kannalta. Tarkeaa ei ole ainoastaan se, etta viesti on vastaanotettu, vaan
myos se, millainen viesti on vastaanotettu. Esimerkiksi viestin vastaanottaja voi
tulkita viestin sisallon vaarin, ja siitd seuraavat taysin erilaiset reaktiot. Jos toimivaa
palautejarjestelmaa ei ole, viestin [ahettdja on tietdmaton viestinnan

epaonnistumisesta ja saattaa jatkaa resurssien hukkaamista. (Fill 2009, 45.)

Hairiét

Hairiot voivat vaikuttaa viestin vastaanottamisen laatuun. Johdon tehtavana on
varmistaa se, etta hairiot pyritdan pitdmaan mahdollisimman vahaisina sielld, missa
niitd yleensa esiintyy. Hairidita tapahtuu silloin, kun viestin vastaanottaja estyy
saamasta kokonaan tai osaa kokonaisesta viestistd. Nama voi johtua kognitiivisista eli
mieleen liittyvista tai fyysisista seikoista. Kognitiivinen tekija voi olla esimerkiksi se,
etta viesti on laadittu jotenkin sopimattomasti, minka seurauksena vastaanottajan on
hankala tulkita viestia. Naissa olosuhteissa voitaisiin sanoa, etteivat lahettdjan ja

vastaanottajan ajatusmaailmat kohdanneet. Toisena syyna voivat olla fyysiset esteet,
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jotka hairitsevat vastaanottajan keskittymista tai huomiota, kuten esimerkiksi

puhelimen soiminen tai yleinen melu. ( Fill 2009, 46.)

3.3 Involvement- eli sitoutumiskasite

Markkinointiviestinnassa on hyva huomioida kuluttajan sitoutuminen tuotteeseen tai
palveluun. Sitoutuminen on erilaista riippuen siita, kuinka merkityksellinen ja
relevanssi asia kyseiselle henkildlle on. Sitoutuminen on siis yksilokohtaista, ei
tuotekohtaista. Sita kasitelldan yleensa aaripdiden avulla: korkea ja vahainen
sitoutuminen. Sama asia tai tuote voi yhdelle olla korkean sitoutumisen asia (high
involvement) ja toiselle vahdisen sitoutumisen asia (low involvement). (Vuokko 2003,

51.)

High involvement -tuote on kayttdjalleen sellainen, jonka omistaminen ja
kdayttaminen merkitsevat paljon. Silloin, kun tuote on merkityksellinen ja tarkea, on
sen valinta vaikeampaa. Kayttadja haluaa tarkempaa tietoa tuotteen ominaisuuksista,
on kiinnostuneempi vaihtoehdoista ja tekee ostopaatdksen harkitummin. High
involvement -tuotteissa markkinointiviestinnalta odotetaan enemman, esimerkiksi
asiantuntevaa myyjaa tai esitettd, jossa ovat tarkat tuotetiedot. Vastaavasti low
involvement -tuote on sellainen, jonka merkitys on yksildlle vahainen. Silloin valinta
saatetaan tehda periaatteella “ihan sama” eli valitsemalla vaihtoehto, joka on
esimerkiksi edullisin tai helpoimmin saatavissa. Low involvement -tuotteissa
odotukset markkinointiviestinnalta ovat vahaiset. Todennakdisesti riittda tieto, mista

ja mihin hintaan tuotteen saa. (Vuokko 2003, 52.)

Tuotteen merkityksellisyys ja tarkeys johtuu rationaalisista, funktionaalisista tai
emotionaalisista syista. Esimerkiksi tietokone on usein high involvement -tuote,

koska sen toimivuus kayttotarpeita ajatellen, on tarkedaa monille. Silloin tuotteen



19

hankinnassa tarkeita ovat rationaaliset ostokriteerit. My6s ruoka voi olla toisille
rationaalisista syista high involvement -tuote. Esimerkiksi allergikkojen taytyy olla
tarkkoina tehdessdan ruokaostoksia. Emotionaalisista syista merkityksellinen ja
tarkea tuote on sellainen, jonka kaytto saa aikaan mielihyvaa, nautintoa tai
positiivisia tunteita. Esimerkiksi merkkivaate voi olla sellainen. High involvement -
tuotteissa halutaan tehda valintoja, jotka tuottavat emotionaalisia hyotyja. Valitaan
vaate, jaatelo, lasketteluvarusteet, elokuva, purjevene, elintarvike tai
pakkausmateriaali, jonka kayttamisen kautta saadaan nautintoa, sosiaalista
arvostusta, mielihyvaa, hyvaa oloa, rentoutumista tai hyvaa omatuntoa.
Markkinointiviestinnan tulee viestittda myos kuluttajalle, mita emotionaalisia hyotyja

tuotteen kaytosta saa. (Vuokko 2003, 52-53.)

On myo0s tuotteita ja asioita, joita kohtaan henkil6 kokee suurta sitoutumista seka
rationaalisista ettd emotionaalisista syista, kuten esimerkiksi henkildauto. Auton
tekniset ominaisuudet ja tilat ovat tarkeita valintakriteereja, mutta niiden lisaksi
tarkeda saattaa olla myo6s auton yleinen arvostus tai se, millaista lisdarvoa koetaan
jotakin tiettya autoa ajettaessa. Sitoutuminen voi olla pysyvaa (enduring
involvement) tai tilannekohtaista (situational involvement). Tuotteet, jotka ovat
yksilolle usein low involvement -tuotteita, saattavat joissakin tilanteissa muuttua
high involvement -tuotteiksi. Esimerkiksi ruoan ostaminen voi paaasiallisesti
tapahtua tarjousten ja helppouden perusteella. Mutta kun ruokaa laitetaan ihmisille,
jotka ovat tarkeita ja joihin halutaan tehda vaikutus, voi ruokaostoksien tekeminen
vaatia enemman harkintaa, mita ostat ja mista. Talléin low involvement -ostopaatos
muuttuu valiaikaisesti high involvement -ostopaatokseksi. Koko valintaprosessi voikin
muuttua hyvin erilaiseksi, kun mika tahansa ei kdy, vaan on tarkeaa tehda juuri oikea

valinta. (Vuokko 2003, 53.)
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3.4 Markkinointiviestinnan osatekijat

Perinteisesti markkinointiviestintad voidaan jakaa neljaan kategoriaan: mainonta,

henkilokohtainen myyntityd, menekinedistaminen ja suhde- ja tiedotustoiminta.

(Rope 2000, 277.) Heli Isohookana jakaa markkinointiviestinndn useampaan osa-
alueeseen, joita ovat: henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, suoramainonta,
mediamainonta, myynninedistaminen, markkinointia tukeva tiedottaminen,

verkkoviestinta ja mobiiliviestinta. (Isohookana 2007, 132.)

Henkil6kohtainen myynti ja asiakaspalvelu

Yritystoiminnan olennaisin asia on tavoitella myyntia ja siten saavuttaa tulos- ja
kannattavuustavoitteet seka asiakastyytyvdisyystavoitteet. Henkilokohtaisella
myyntityolla on merkittava rooli yrityksen tavoitteiden toteutumisessa.
Henkil6kohtaisella myyntityolla luodaan asiakkaalle suhde yritykseen, ja se on
myyjan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta. Myyjan tulee huomioida asiakkaan
tarpeet ja olosuhteet seka yrityksen myyntitavoitteet ja sita kautta auttaa asiakasta
valitsemaan hanelle sopiva tuote tai palvelu. Henkil6kohtainen myyntityd on
parhaimmillaan vahva kilpailuvaltti. Se on my6s pitkdjanteista asiakassuhde -
toimintaa eika vain yksi yksittdinen tapahtuma. Myyja on yrityksen edustaja, joka
vaikuttaa suuresti asiakkaan kokonaiskuvaan yrityksestd, tuotteista ja palveluista.
Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on merkityksellinen. (Isohookana 2007,

133-134.)

Asiakaspalvelu vaikuttaa suuresti siihen, haluaako asiakas jatkaa asiakassuhdettaan
yrityksen kanssa. Asiakaspalvelun onnistuminen ei ole yksin myyjan vastuulla, vaan
asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat kaikki henkilot, jotka ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa (esimerkiksi kuljetuksesta ja asennuksesta
vastaavat henkilot). Hyvan asiakaspalvelun mahdollistaa hyva asiakastietokanta,

jossa on kaikki olennainen tieto asiakkaan hyvan ja henkilokohtaisen palvelun
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takaamiseksi. Asiakaspalaute on asiakaspalvelun kannalta tarkeda. Palautetta
saadaan monin tavoin, esimerkiksi tutkimuksilla ja haastatteluilla, mutta myds
tuotteen palautuksilla ja valituksilla. Kaikki palaute tulee kasitella ja kdyda lapi ja
toimia niiden pohjalta nopeasti, jotta asiakastyytyvaisyys palautuisi. (Isohookana

2007, 138-139.)

Myynninedistaminen

Myynninedistaminen on markkinointiviestinnan osa-alue, josta kaytetdaan usein myos
termia menekinedistaminen. Tavoitteena silla on lisdta jakeluportaan ja myyjien
resursseja myyda yrityksen tuotteita ja palveluita. Lisdksi myynninedistamisella
pyritaan lisadmaan kuluttajien ostohalukkuutta. Se sopii hyvin niin kulutus- ja
tuotantohyodykkeiden kuin palveluhyédykkeidenkin markkinointiin.
Myynninedistamiselld tuetaan henkil6kohtaista myyntia, ja keinoja siihen ovat
esimerkiksi kannustaminen ja motivoiminen lisamyyntiin, tuotetuntemuksen ja
myyntitaidon lisédminen seka kannustaminen uusien asiakkaiden hankintaan.
Myyntiad voi kannustaa ja motivoida erilaisilla bonuksilla tai kilpailuilla.
Myyntihenkilokunnan tyota tulee tukea tiedolla ja koulutuksella tuotteista,
palveluista ja kilpailijoista. Tarkeda on opettaa ja kouluttaa myyja myos neuvottelu-,

myynti- ja asiakaspalvelutaitoihin. (Isohookana 2007, 162-163.)

Myynninedistamista, joilla kannustetaan asiakasta tekemaan ostopaatos, ovat
esimerkiksi hintatarjoukset, alennusmyynnit ja kampanjat. Myynninedistamista ovat
myos tuotendytteet, kylkijaiset, kilpailut ja arpajaiset. Myynninedistamista voidaan
toteuttaa toimipisteessd, messuilla, tapahtumissa, asiakastilaisuuksissa jne.
Myynninedistamisen tavoitteena on tuoteuskollisuuden ja ostotiheyden lisdédminen,
uuden tuotteen kokeileminen ja ostopdatdksen nopeuttaminen seka yritys- ja

tuotekuvan vahvistaminen. (Isohookana 2007, 164-165.)
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Suoramainonta

Suoramainonta on mainontaa, jolla tuote tai palvelu markkinoidaan suoraan
lopulliselle kuluttajalle. Se poikkeaa mediamainonnasta siten, ettd se kohdennetaan
suoraan tietylle kohderyhmalle. Suoramainos voi olla esimerkiksi kirje, esite tai
tuoteluettelo. (Isohookana 2007, 156-159.) Markkinointiviestinndn Toimistojen
Liiton MTL:n verkkosivuilla Pia Siukosaari Grey Direct Oy:sta kertoo
suoramarkkinoinnin olevan nyt ajankohtaisempaa kuin koskaan. Han kertoo myos
suoramarkkinoinnin olevan kustannustehokas tapa valittaa viesti, koska mainostaja
maksaa vain arvokkaista kontakteista. Suoramainonta on hyvin kohdistettavaa,
vuorovaikutteista ja mitattavaa. Kuluttaja kohtaa paivittdin valtavat maarat
markkinointiviesteja, mutta kiinnittaa niista vain harvoihin huomiota.
Henkil6kohtainen suoramainontaviesti huomataan ja luetaan, se voidaan kohdentaa
kohderyhmalle tarkasti esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinalueen tai vaikka

automerkin mukaan. (Siukosaari n.d.)

Tiedottaminen

Yrityksissa on monenlaista tiedottamista. Markkinointia tukeva tiedottaminen koskee
yrityksen tuotteita ja palveluita, ja se kohdistuu asiakkaisiin ja muihin tahoihin, jotka
vaikuttavat ostopaatokseen. Painopiste silld on siis tuote- ja palvelutiedottamisessa,
joka kohdennetaan itse asiakkaisiin, jakeluteihin, yhteistydkumppaneihin ja muihin
ostopaatokseen liittyviin kohderyhmiin. Markkinointia tukeva tiedottaminen on
tiedottamista uusista tuotteista ja palveluista, kehityshankkeista, muutoksista tai
muista kohderyhmaa kiinnostavista asioista. Sen tavoitteena on vaikuttaa myyntiin ja
tunnettuuteen, lisdta tietoa ja kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita ja palveluita
kohtaan. Tiedottaminen on tarkeaa asiakassuhteiden hoidossa ja se tukee myyntia,

mainontaa ja myynninedistamista. (Isohookana 2007, 176-177.)
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Markkinointia tukevaa tiedottamista ovat:

- asiakaslehdet, muut asiakkaille suunnatut julkaisut

- uutiskirjeet ja tiedotteet

- asiakastilaisuudet: avoimet ovat, tuotelanseeraukset, yritysvierailut jne.

- mainos- ja asiakaslahjat

- julkisuus, uutiset ja artikkelit

Internet ja ekstranet -sivustot, jotka esittelevat tuotteita ja palveluita.

(Isohookana 2007, 176-177.)

Mediamainonta

Markkinointiviestinnan nakyvin osa on mainonta. Mainonta toimii, kun kuluttajan
tarpeet ja mainostajan viesti kohtaavat toisensa. Jos kuluttaja on kiinnostunut
jostain, han on valmis ndakemaan vaivaa ja hakemaan tietoa kiinnostuksen kohteesta,
mutta hyva mainos kiinnittda huomiota, vaikka asia ei kiinnostaisikaan. lhminen
huomioi valikoiden asioita, ja viestin saamiseksi perille on mainonta toteutettava
kuluttajan ehdoilla. Mainosten maara on valtava, ja on erottauduttava joukosta, jotta
mainoksen sanoma tulee huomioiduksi. Kuluttaja ottaa aina riskin tehdessaan
valintaa tuotteiden ja palveluiden valilla. Mita suurempi riski on, sitd enemman
asiaan perehdytdan ja tutkitaan vaihtoehtoja ja kiinnitetddan huomiota myos

mainontaan. (Siukosaari 1999, 75-76.)

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainontaan
luetaan televisio- ja radiomainokset, ilmoittelu- ja elokuvamainonta ja ulkomainonta.
Mainonta on maksullista joukkoviestintda, jonka tarkoituksena on antaa
tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista ja ideoista. Mediamainonnan hyodyt ovat:

tavoitetaan suuria kohderyhmia yhta aikaa, mainontaa voidaan kohdistaa
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kohderyhmittdin, kohderyhmat voivat olla maantieteellisesti kaukanakin toisistaan,
kontaktikustannukset voivat olla pienet, mainontaa voidaan hyddyntaa ostoprosessin
useissa vaiheissa, mainosmedioissa on valinnanvaraa, ja niista voi valita itselle
toimivimmat. Mainonta on erityisen tehokasta lanseerauksessa ja tietoisuuteen

tuomisessa. (Isohookana 2007, 139-140.)

Mainonnalla yksin tuskin pystytdaan saavuttamaan myyntitavoitteita, joten siihen
tarvitaan muutkin markkinoinnin osa-alueet ja kilpailukeinot. Mainonta on tehokasta
tietoisuuden ja tunnettuuden luomisessa, ja silla voidaan hyvin saavuttaa
valitavoitteita, jotka tahtaavat myyntitavoitteiden saavuttamiseen. Mainonnan
tavoitteet riippuvat sen tarkoituksesta: onko tarkoitus tiedottaa, suostutella,
muistuttaa vai vahvistaa ostopaatosta. Tiedotuksen eli informoivan mainonnan
tarkoituksena on lisata tietoisuutta uudesta tuotteesta tai palvelusta tai paivittaa jo
markkinoilla olevan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia. Suostuttelevalla
mainonnalla halutaan synnyttaa kiinnostusta ja vakuuttaa ostopaatoksen
tekemiseen. Muistutusmainonta taas tahtaa tuotteen ja palvelun uusintaostoon.

(Isohookana 2007, 140-141.)
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4 MEDIAT

Sanana media merkitsee montaa asiaa ja se ymmarretaan usein kanavana
markkinointiviestinndssd. Media on siita huolimatta laajempi kdsite kuin vain tietty
kanava. Mediasta voidaan kayttdaa myos kasitetta mainosmedia, jolla yleensa
tarkoitetaan erilaisia massamedioita. Massamedioita kaytetdan kommunikoimaan
mainosviesteja palveluista, tuotteista, organisaatioista tai ideoista valituille
kohderyhmille. Sanalla media voidaan myds tarkoittaa mita tahansa tilannetta tai
paikkaa, jossa organisaatio voi kohdata, vaikuttaa tai kommunikoida kohderyhmansa

kanssa. (Karjaluoto 2010, 97.)

4.1 Media ja sen valinta

Oikeita ja toimivia medioita valittaessa on tarkeaa kartoittaa mainosvalineet, joilla
haluttu sanoma tavoittaa kohderyhman tehokkaasti ja taloudellisesti. Valintaa
tehtdessa tulee ottaa huomioon mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet.
Tarkeda on perustieto medioista, esimerkiksi sanomalehden levikki tai radioaseman
kuuntelijamaara. Toimivaa mediavalintaa tehtdessa avuksi on ymmarrys median
luonteesta ja mediaymparistosta sekda median kadyttdjien ominaisuuksista, kuten
elamantyylistd, ajankaytosta, asenteista, rahankadytosta jne. Tarkedd on myds median
ja sen kayttdjien valinen suhde ja se, kuinka paljon ja uskollisesti mediaa kaytetaan.
Mainosvalineiden valinnassa tarkeda on selvittda mainosvalineen kyky vieda haluttu
sanoma kohderyhmalle, tuotantokustannukset, kontaktihinnat, aikataulu- ja

ajoitustiedot sekd mainontaan liittyva lainsadadanto. (Isohookana 2007, 141-142.)

Panostus markkinointiviestintddan on kasvanut viime vuosina. Mainostajien Liiton
syksylla 2010 julkaistu Mainosbarometri 2011 kertoo markkinointiviestinnan
positiivisen kehityksen jatkuvan edelleen. Heiddan tekemansa tutkimuksen mukaan 40

prosenttia vastaajista aikoo panostaa enemman mainontaan ensi vuonna. Medioissa
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verkkomainontaa lisatdan ja printtimainontaa vahennetdan. Aiempaa enemman
Mainostajien Liiton jasenyritykset aikovat lisata digitaalisen median eri muotoja
markkinointiviestinndssaan. Eniten kannatusta saa verkkomedia, ja
mobiilimarkkinointiviestinta lisaantyy peitoten sahkopostin seka sahkoisten
hakemistojen ja hakusanamainonnan kayton. Television ja radion saldoluvut ovat
positiivisia, mutta pienemmat kuin aiemmassa Mainosbarometrissa. (Hanski-

Pitkakoski 2010)

4.2 Perinteiset mediat

Perinteiselld medialla tarkoitetaan televisio- ja radiomainontaa, ulko- ja
elokuvamainontaa, printtimediaa seka erilaisia hakemistoja. Perinteisen median
merkityksen ymmartaminen on tarkeaa, koska sitd kautta digitaalisia medioita
tuodaan ihmisten tietoisuuteen. Erilaiset mediat tukevat toinen toisiaan, ja vain

harvoin markkinointi toimii hyvin yhden median avulla. (Karjaluoto 2010, 108.)

Televisio

Perinteisista medioista television asema on vahva, sillda enemman kuin 4,5 miljoonaa
ihmista katsoo televisiota viikoittain, joten lienee oikeutettua puhua johtavasta
massamediasta. Television katseluaika on kasvanut viime vuosina, ollen nykyisin jo
lahes kolme tuntia padivassa. Televisiomainonta on kalliimpaa kuin moni muu
mainonta. Korkeista kustannuksista huolimatta sen asema on vahva, silla liikkuva
kuva ja dani ovat tehokkaita kerrontamenetelmia, joilla saadaan aikaan positiivista
suusanallista viestintda. Haasteena televisiomainonnassa, korkeiden kustannusten
lisaksi, ovat hukkakontaktit ja muuttuva mediakayttaytyminen. Tulevaisuudessa
televisio-ohjelmia katsotaan enenevassa maarin internetin kautta. (Karjaluoto 2010,
108-109.) Televisiomainonnalla tavoitetaan ihmisid kansainvalisesti taivaskanavien
kautta ja televisiossa on mahdollista mainostaa valtakunnallisesti ja paikallisesti

rajatummilla alueilla. Televisiomainonnan on todettu olevan hyva eritoten
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yrityskuva- ja muistutusviestinndssa seka tunnettuuden lisdamisessa ja tuotemyynnin

kdynnistamisessa. (Rope 2000, 318.)

Radio

Radio on sdilyttanyt hyvin asemansa medioiden joukossa, silla Iahes 80 %
suomalaisista kuuntelee paivittdin radiota. Radio markkinointikeinona soveltuu
erinomaisesti tietyille tuotteille ja palveluille, kuten musiikille ja tapahtumille. Muilla
medioilla tuettuna radiomainonta sopii kaikenlaisille palveluille ja tuotteille. Radio on
monipuolinen ja kiinnostava mainosviline, joka mahdollistaa mainonnan
tehokkaamman kohdentamisen kuin esimerkiksi televisio. Radiomainonta toimii
hyvin myds taydentdvana mediana, joka tukee osaltaan mainoskampanjaa. Radio -
mainonta eroaa televisiomainonnasta, koska siitd puuttuu ndkéhavainto ja liikkuva
kuva. Radiomainonnassa olennaista ovat riittavat toistot ja yksinkertainen sanoma.
(Karjaluoto 2010, 110-111.) Radiomainoksien kannattavuuteen vaikuttaa
radioaseman kuunteluintensiivisyys, jossa voi olla suuria alueellisia eroja. Toisaalla
paikallista radiota voidaan kuunnella hyvinkin intensiivisesti ja toisaalla se jaa

huomiotta ja kuuntelijoita on vdhan. (Rope 2000, 319.)

Printtimedia

Sanomalehdet mediana ovat tehokkaita alueellisesti, mutta niiden haaste on
mainoksen lyhyt elinkaari ja varien kayton rajoitukset. Sanomalehtienmainoksilla
voidaan lukita lukijan huomio ja antaa yksityiskohtaista tietoa. Sanomalehtien
mainontaa seuraa ldhes puolet suomalaisista (tutkimusten mukaan 38 %).
Sanomalehtimedialla on luotettava ja hyva maine, ja sita pidetdan itse asiassa
luotettavimpana mediana. Sanomalehdet eldvat muutosten aikaa ja kamppailevat
mainostulojen vahenemisen kanssa, kun lehtid luetaan entista enemman verkossa
ilmaiseksi. Aikakausilehtimainonnassa etuna on pidempi mainonnan elinkaari ja
yksityiskohtainen informaation mahdollisuus seka valtakunnallinen kohderyhman

tavoittaminen. Mainontaa on myds helppo kohdistaa lukijoiden mukaan.
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Printtimainonnan haittapuolet ovat mainonnan staattisuus eli kuvan
liikkumattomuus ja se, etta printtimainonnan tehokkuutta on vaikea mitata.

(Karjaluoto 2010, 112-113.)

Ulkomainonta

Ulkomainontaa on kaikki nakyville sijoitettu mainonta, esimerkiksi mainospilarit,
pysakkikatokset ja tienvarsitaulut. Ulkomainonnassa kaytetaan hyvin pelkistettyja ja
visuaalisia keinoja, koska viestintatilanne on hyvin lyhyt. Ulkomainonnan edut ovat
edullisuus ja kontaktien suuri maara. Haasteena ulkomainonnassa on l0ytaa oikea
paikka mainonnalle, jotta se tavoittaa kohderyhman. Myd6s vahingonteot, kuten
tohriminen, on ulkomainonnan haittapuoli. (Karjaluoto 2010, 120.) Ulkomainonnan
volyymi Suomessa on pieni, eika sitd osata Suomessa kayttaa siind maarin kuin se
olisi mahdollista. Ulkomainonta toimii parhaiten jonkin asian muistuttamisessa tai

tunnettuuden lisddamisessa. (Rope 2000, 319.)

4.3 Digitaalinen media

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa digitaalisten muotojen ja medioiden
kayttoa viestinnassa. Internet, mobiilimedia ja muut vuorovaikutteiset kanavat
(esimerkiksi interaktiivinen televisio) ovat digitaalisen markkinoinnin valineita.
Digitaalinen markkinointiviestinta on kasitteena hieman hankala, koska nykyisin
myo0s perinteinen sanomalehtimedia ja televisio voivat olla digitaalisia. Digitaalinen
markkinointiviestintd on ujuttautunut perinteiseen markkinointiviestintaan.
Digitaalista markkinointia selkeimmillaan on sdhkdinen suoramarkkinointi eli
sahkoposti- ja mobiiliviestinta seka internet mainonta, esimerkiksi yrityksen
verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi.
Vahemman tunnettua digitaalista markkinointia ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi,

mainospelit, sosiaalinen media ja interaktiivinen televisio. Digitaalinen
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markkinointiviestinta on viestinnan uusi muoto, jolla voidaan tehokkaasti ja usein
pienemmilla kustannuksilla tavoittaa kohderyhmat. Digitaalinen markkinointi toimii
erityisen hyvin olemassa olevien asiakkuuksien yhteydessa. Koska kuluttajat
kdyttavat entistd enemman internet- ja mobiilimediaa, ovat mainostajatkin

halukkaita nakymaan niissa. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Internet

Philip Kotlerin 4P - malli (product, price, promotion, place) on markkinoinnin
kivijalka. Internet on laajentanut tuon kivijalan osa-alueita niin, ettd malli ei yksin riita
selittdamaan markkinointia. Digitaalisen markkinoinnin nelja peeta ovat: tuote, hinta,
jakelu ja viestinta. Tuotteen ylivertaisuudella ei enda tdman paivan tuoteviidakossa
voi erottua riittavasti. Ainoa tuoteldhtdinen yritys nykypdivana on Apple, jolla on
"uskovaisia faneja”. Apple ei kysy mielipiteita tuotteistaan faneiltaan eli kayttajiltaan
vaan heilld on vahva ndkemys, jota he toteuttavat ja joka toimii heidan “uskovaisille
faneilleen”. Internetin myo6ta perinteisen tuotteen dynamiikka on muuttunut siten,
ettd nykyisin tuotteen koko kdyttokokemus on siirtynyt verkkoon, esimerkiksi uutiset,
digitaalinen musiikki ja pankkipalvelut. Myos fyysisten tuotteiden kdyttokokemus on
muuttunut internetin myo6ta. Esimerkiksi kun nuori ostaa paidan, han lataa siita
kuvan internetiin ja saadusta palautteesta riippuu, onko osto onnistunut vai ei.

(Isokangas & Vassinen 2010, 20-21.)

Internet on muuttanut myos hintakilpailua. Ennen oli vaihtoehtoina olla halvin ja
myyda eniten tai olla kallein ja laadukkain. Internet mahdollistaa sen, etta kalliitakin
palveluita ja tuotteita voi ostaa halvemmalla ulkomailta. Myds ilmainen on tullut
uudeksi vaihtoehdoksi kalliin ja halvan rinnalle. limaisuus ei tarkoita huonoa, vaan
sitd ettd palvelun kadyttaja joutuu katsomaan mainoksia, tai saa kalliin tuotteen
pelkistetyn version. (Isokangas ym. 2010, 22-23.) Internet on muuttanut myos
jakelun. Digitaalisilla tuotteilla varasto voi olla dareton ja esimerkiksi

nettimusiikkikaupan valikoima ei tarvitse hyllytilaa. Viestinnan merkitys kasvaa, kun
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jakelun ja hinnan merkitys vahenee. Internet tarjoaa siten siihen entista laajemman

keinovalikoiman. (Isokangas ym. 2010, 24.)

Internetin kaytto on lisdantynyt rdjahdysmaisesti. Euroopassa internetia kayttaa noin
puolet vaestdsta. Suomessa internet -yhteys on Tilastokeskuksen mukaan neljalla
viidesta kotitaloudesta. Verkkomainonta on kasvussa, mutta sen hyédyntaminen on
viela pienta verrattaessa koko markkinointiviestintaan. Verkkomainonnan etuja ovat
hyva kohdennettavuus, vuorovaikutus, nayttavyys, monipuolisuus ja mitattavuus.
Huonoja puolia siind ovat muun muassa erottautumisen vaikeus ja informaation
nopea vanheneminen. Verkkomainonta herattdaa myos artymysta ja siina tulee
muistaa, ettd eniten mainosten tuottoon vaikuttaa itse verkkosivusto ja sen sisalto.
Useille verkkosivustoille verkkomainonta on ainoa tulonldahde ja siksi ilman
mainontaa monia verkkosivuja ja -palveluita ei olisi olemassakaan. Verkkomainonnan
haasteena ovat myos erilaiset paatelaitteet ja ndyttéresoluutiot, jotka hankaloittavat
osaltaan sivustojen suunnittelua ja mainosten sijoittelua. (Karjaluoto 2010, 128.)
Verkkomainonnan ongelma voi olla myo6s sen avoimuus, koska sielld oleva tieto on
kaikkien saatavilla, myds kilpailijoiden. Kannattaa tarkoin miettia, mita tietoa
internettiin laittaa, padsaantdisesti sinne kannattaa laittaa vain se tieto, milla
heratetaan asiakkaan kiinnostus ja jattaa pois materiaali, mika voisi auttaa

kilpailijoita. (Koskinen 2004, 177.)

4.4 Digitaalisen markkinoinnin tiarkeimmat asiat

Valtaosa mainostajista on sitda mieltd, etta internettia tulisi hyddyntaa
mainostuksessa jollain tavalla, mutta harvalla on selkeda nakemysta, kuinka
verkkomainonta tulisi toteuttaa ja mika olisi sopiva panostus verkkomainontaan.
Digitaalinen markkinointiviestinta on parhaimmillaan silloin, kun sillad tavoitellaan
branditietoisuuden lisdamista, brandi-imagon ja brandiasenteiden muuttamista,
kokeilun aikaansaamista ja uskollisuuden kasvattamista. Verkkomainonnassa koko

totuutta ei kerro sivustojen kavijamaarat, joita usein tuijotetaan liikaa, vaan
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kaikkiin neljaan ylla mainittuun tavoitteeseen. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Digitaalisen markkinoinnin tarkeimmat asiat ovat yrityksen omien verkkosivujen

lisaksi:
e brandatyt verkkosivustot eli kampanjasivut
e hakukonemarkkinointi (optimointi ja hakusanamarkkinointi)
e verkkomainonta (esimerkiksi tekstilinkkimainokset, bannerit, pop-upit)
e viraalimarkkinointi
e mainospelit
e verkkoseminaarit ja —tapahtumat
e mobiilimarkkinointi
e verkkokilpailut ja —arvonnat
e sdhkopostimarkkinointi

(Karjaluoto 2010, 128-129.)

Verkkosivut

Yritys voi hyodyntaa verkkosivujaan monella tavalla markkinointiviestinnassaan. Ne
ovat hyva tiedottamisen ja mainonnan viline. Sielld voidaan julkaista kattavasti
tietoa yrityksesta, tuotteista ja palveluista. (Siukosaari 1999, 182.) Verkkosivut ovat
yritysten yleisin digitaalisen viestinndn muoto. Ne voivat olla yksinkertaiset sivut tai
laajemmat sivustot. Omat verkkosivut palvelevat potentiaalisia asiakkaita, mediaa,
sijoittajia ja muita sidosryhmia. Verkkoviestinnan suuri etu on mahdollisuus
vuorovaikutukseen, joka palvelee niin yritysta kuin asiakastakin. Verkkopalvelua

perustettaessa on olennaista miettia, keita ovat kayttdjat ja miksi he kayvat

31



32

verkkosivuilla. Niiden tietojen pohjalta voidaan muokata sivujen sisadltd, mita tietoa
sielld on, jotta ne palvelisivat lukijaa mahdollisimman hyvin. (Isohookana 2007,

273-274.)

Verkkosivujen tulee olla helppokayttoiset ja hyvin toimivat, sillda muutoin kayttaja
siirtyy helposti toiseen palveluun. Helppokayttdisyys tarkoittaa, etta sivut ovat
selkedt, hyvin ymmarrettavat ja visuaaliset sekd myos nopeasti latautuvat.
Verkkosivuilla on mahdollista luoda huomiota herattavia kokonaisuuksia, jotka saavat
kavijan palaamaan sivuille uudelleen. Verkossa tehdaan kokonaisuuksia hypertekstin,
kuvien, danien ja linkitysten avulla. Toimiva visuaalinen ilme on selked,
yhdenmukainen, jossa kdytetdaan helppo lukuista kirjasintyyppia, tyyliin sopivia vareja
ja kuvia seka aania ja videokuvia. Verkkosivut edellyttavat jatkuvaa yllapitoa ja
paivitysta, silla niiden tulee olla aina ajan tasalla. Kavija olettaa verkkosivuilla olevien
tietojen pitavan paikkansa, vanhentuneet tiedot antavat negatiivisen kuvan
yrityksesta. Houkutellakseen kavijéita uudestaan ja uudestaan tulee verkkosivujen

olla dynaamiset, vuorovaikutteiset ja toimivat. (Isohookana 2007, 274-275.)

Brandatyt verkkosivut

Brandatyt verkkosivut ovat kampanjasivustoja, jotka ovat luotu jonkun brandin
kampanjan pohjalta. Ne sisaltavat tietoa brandista ja niissa kdytetaan
vuorovaikutteisia elementteja, kuten esimerkiksi peleja, materiaalien latauksia
(ndytonsaastdjia jne.), keskustelupalstoja ja mahdollisuutta tilata esimerkiksi
naytteita tai uutiskirjeita. Brandattyjen verkkosivujen kayttoaika voi olla vuosia.
Niiden kayttoaika voi olla my6s lyhyempi, esimerkiksi niin kauan kuin kampanja
kestda, jolloin sivustosta voidaan kdyttaa termia mikrosivusto. Mikrosivusto on
pienempi kokonaisuus, usein alle kymmenen sivua ja sille on perustettu oma verkko-
osoite. Jotta kuluttajat loytaisivat mikrosivustot, kaytettdaan niiden mainostamiseen
esimerkiksi massamedioita, verkkomainontaa ja sahképostimainontaa. (Karjaluoto

2010, 130.)
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Hakukonemarkkinointi

Internetissa haetaan paljon tietoa hakukoneiden avulla, esimerkiksi Google. Arviolta
noin 90 prosenttia kayttdjista kayttdaa hakukoneita tiedon hakemiseen. Kayttajat
hakevat hakukoneilla tietoja muun muassa eri yrityksista, tuotteista ja palveluista,
siksi hakukonemarkkinointi on hyva keino mainostaa. Arviolta lahes puolet kaikista
verkkomainonnan tuloista on hakukonemarkkinoinnista. Hakukonemarkkinoinnilla
tahdataan siis nakyvyyden parantamiseen ja helpompaan I6ydettavyyteen.
Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osaan: hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaa. Tutkimusten mukaan yritysten olisi hyva panostaa niihin

molempiin, syysta etta:

- Oikealla hetkellda nakyminen ohjaa sivustoille oikeanlaisia kavijoita, jotka ovat

mahdollisia ostajia.

- Hakukoneiden kayttoé on pull — tyyppista eika se herata niin paljoa negatiivia

ajatuksia.

- Hakutuloksissa kannattaa sijoittua karkipaahan. Kavijoiden maara sivustolla

vahenee nopeasti, mitd pidemmalla yritys on listattuna hakutulossivulla.

- Hakutulosten karjessa oleminen on edellytys sille, etta internet

markkinointikanavana antaisi suurimman hyddyn.

(Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan verkkosivustojen I6ytamisen parantamista
tiettyja hakusanoja kaytettdessa. Sen tarkoitus on lisata kavijoiden maaraa
sivustoilla. Hakukoneoptimoinnilla sivusto saadaan nakymaan hakukoneiden
hakutuloksissa ensimmaisten joukossa ja sen hyddyntaminen vaatii hakukoneiden
toimintaperiaatteiden tuntemista. Hakukoneoptimoinnin suurimmat hyodyt
yritykselle ovat siind, etta hakukoneissa nakyminen on ilmaista ja hakutuloksiin

luotetaan enemman kuin maksettuihin linkkeihin. Suuri hyoty yritykselle on myds se,
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ettd sivuston nakyvyys kaikissa hakukonelistauksissa paranee, kun optimointi on

tehty, koska hakukoneiden algoritmit ovat samantyyppisia. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointiprosessin tulisi olla pitkdjanteinen ja kdaynnissa koko ajan, eika
vasta sitten kun yrityksen sivustojen l16ydettavyydessa on ongelmia.
Hakukoneoptimoinnissa tulee verkkosivujen tekstinmuokkaamisen liséksi parantaa
sivuston linkkisuosiota. Hakukoneoptimoinnissa on ollut my6s epdeettista toimintaa,
joilla on yritetty parantaa sivustojen loydettavyyttd. Epdeettinen toiminta ei ole
kannattavaa, koska sellaiset sivustot voidaan poistaa kokonaan hakutuloksista.
Hakukoneoptimoinnit kannattaa teetattaa asiantuntijalla, jolloin tulokset ovat

varmastikin paremmat kuin itse tehtyna. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamainospalveluita, joita
esitetdan haun yhteydessa hakusanan perusteella. Mainokset sijoitetaan hakusivuille
hakusanan relevanssin ja mainostajan maaritteleman mainosbudjetin mukaan.
Suuremmalla budjetilla mainostavien mainokset nakyvat hakutuloslistan karjessa.
Hakusanamainonta on helppo ja edullinen tapa mainostaa internetissa ja siihen
suhtaudutaan esimerkiksi bannerimainontaa myénteisemmin. Hakukoneita
kdytettdaessa on aihetta kohtaan kiinnostus ja silloin mainos toimii tehokkaasti. Toisin
kuin yleensa, verkkosivujen kavijat saattavat arsyyntya mainoksista, jotka eivat ole
kiinnostuksen kohteena. Hakusanamainonta tarvitsee usein tuekseen muita
medioita, joilla luodaan tarve kayttdjalle. Tarpeenluontimedioita ovat ennen kaikkea

massamediat eli televisio, radio tai printtimainonta. (Karjaluoto 2010, 133-135.)

Hakusanamainonta on toimiva erityisesti markkinahaastajilla. Tulokset
hakusanamainonnassa ovat helposti mitattavissa. Etuna hakusanamainonnassa on

se, ettd sen kaytto ei arsyta kayttajia, koska heilla on valmiiksi kiinnostus aiheeseen,
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josta mainokset ovat. Hakusanamainonta voi olla ainoa keino saada nakyvyyttd, kun
optimoinnilla kilpaillaan paljon ja silla ei valttamatta saa nakyvyytta hakutuloksissa.
Hakusanamainonta hyodyntdaa molempia osapuolia, sekda mainostajaa etta
tiedonhakijaa, koska myos tiedonhakija saa silla itselleen sopivia vaihtoehtoja ja
tarjouksia. Hakusanamainonta on lisaksi edullista, silla pienelldkin budjetilla tavoittaa
tuhansia jopa miljoonia internetin kadyttajia. Karjaluodon ja Heinosen tutkimusten
mukaan pk-yritykset ovat Suomessa aktiivisimpia hakusanamainonnan kayttajia ja
sen rooli voi olla pienessa yrityksessa kannattavuuden kannalta ratkaiseva.
Aktiivisimmat hakusanamainonnan kayttdjat ovat yleensa jotain hyodykkeitda myyvat
yritykset, joiden kayttajat kayttavat ostopaatoksen tekemiseen hakukoneita.
Hakukoneita kaytetaan paljon, kun tehdaan ostopaatosta kalliimpien hyddykkeiden

ostamisesta. (Karjaluoto 2010, 136-137.)

Verkkomainonta

Verkkomainonta on mainoksien esittamista standardoiduissa muodoissa
verkkosivustoilta ostetuissa mainospaikoissa. Verkkomainonnalla on eri muotoja,
joista tunnetuin lienee bannerimainos, joka on graafinen kuva tai animoitu sovellus.
Muita verkkomainonnan muotoja ovat tekstilinkkimainokset (esimerkiksi Google) ja
pop-upit, jotka ovat sivun paalle avautuvia mainoksia, seka laajenevat- ja
kulmamainokset, popunderit ja valisivun mainokset. Osa verkkosivujen mainoksista
arsyttavat kayttajia syysta, etta ne peittavat osan tai koko verkkosivun ja aina
kayttaja ei heti tieda, kuinka mainoksen saa pois ndytolta hairitsemasta. (Karjaluoto

2010, 139.)

Verkkomainonnassa olennaista on sen kohdentaminen, joka vaikuttaa sen
tehokkuuteen. Googlen ajatusmalli oikeanlaisesta verkkomainonnasta on saanut
osakseen paljon kannatusta. Googlen mukaan verkkomainonnan tulee olla kayttajaa
kunnioittavaa, ei arsyttavaa ja keskeyttavaa pop-uppien ja muiden

ponnahdusikkunoiden kayttamista. Lisdksi mainonnan tulisi olla tarkoin
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kohdennettua, kuluttajalle ja mainostajalle hyodyllistd, helppokayttdista ja helposti
mitattavissa olevaa. Nama kayttdjaa kunnioittavat sadnnot sotivat hieman
muistettavaa mainosta vastaan, koska usein isompi, nayttavampi ja arsyttavampi
mainos on myos mieleenpainuvampi. Toisaalta on hyva muistaa, etta arsyttavien
mainosten vaikutus brandiin voi olla my6s negatiivinen muistettavuudesta
huolimatta. Tekstilinkkimainoksia klikkaillaan enemman eika niita koeta yhta
arsyttavina kuin kuvabannereita. Suositeltavaa olisi kayttaa kuvabannereiden kanssa
aina myos tekstilinkkimainoksia. Verkkomainonta tulee myds kohdistaa oikein ja
oikeille kohderyhmille, siind avuksi ovat IP-osoite, selain, kdyttojarjestelma ja aika
seka asiakastieto. Kohdistamisen ja tehokkuuden maksimoimista on oikea

mainospaikka. (Karjaluoto 2010, 141-142.)

Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinniksi kutsutaan markkinoinnin ilmi6ta, jossa markkinointiviesti
kulkee ihmiselta ihmiselle nopeassa tahdissa. Sosiaalisessa mediassa viesti kulkee
vauhdilla ihmiselta toiselle. Viraalimarkkinoinnissa hydédynnetaan asiakkaiden
sosiaalisia verkostoja ja saada viesti kulkemaan sita kautta. Viraalimarkkinoinnista
kdytetdadan myos termeja elektroninen suosittelumarkkinointi ja kaverilta kaverille -
markkinointi. Viraalimarkkinointi on siis ihmisten valista viestintaa internetissa, jossa
kannustetaan viemaan viestia eteenpadin. Viraalimarkkinointi on osoittautunut
tehokkaaksi ja menestyksekkaaksi viestintakeinoksi. Kaverilta kaverille -markkinointi
on usein jopa kaikista tehokkain ostopdatokseen vaikuttava tekija. Se on ihmisten
valista viestintaa eika yritykselta tulevaa markkinointiviestintaa ja sita pidetaan
luotettavampana ja vakuuttavampana. Tutkimuksissa on todettu, etta tyytyvaiset ja
tyytymattomat asiakkaat jakavat tietoa hankkimistaan tuotteista tai kuluttamistaan
palveluista. Viraalimarkkinoinnin tuloksia on vaikea mitata. (Karjaluoto 2010,

144-145.)



37

Mobiili

Mobiilimedia on lahinna matkapuhelimiin liittyvia palveluita. Sana mobiili viittaa
my0Os muihin mukana kannettaviin laitteisiin, kuten kannettaviin tietokoneisiin.
Erilaisten kannettavien tietokoneiden lisdiantyminen on hankaloittanut rajanvetoa
mobiilimedian suhteen. Mobiilimedian avulla voidaan tehda nykyisin paljon
laajempaa mainontaa kuin ainoastaan tekstiviestikampanjoita, koska
matkapuhelimissa on datapalvelu ominaisuudet. Mobiilimediaa hyodynnettdessa
markkinointiviestinndssa, kaytetaan siitd sanaa mobiilimarkkinointi. Se tarkoittaa
kaikkia mobiilimedian eri tekniikoita, kuten teksti- ja multimediaviesteja,
mobiiliverkkosivuja ja paikkatietopalveluita. Viestien lahettdminen ja mobiili
asiakkuusmarkkinointi ovat tarkeimmat mainostajien kayttamat

mobiilimarkkinoinnin muodot. (Karjaluoto 2010, 151-152.)

Mobiili markkinointiviestintd on usein push -tyyppista viestintaa, jossa mainostaja
laittaa kohderyhmalleen viestin. Sahkodisessa suoramarkkinoinnissa tarvitaan aina
asiakaan lupa, joten push -markkinointi on usein asiakkuusmarkkinointia, jossa yritys
laittaa asiakaskunnalleen viestin, joka sisdltda edun tai tiedotteen, tai on muuten
asiakkuutteen liittyva. Suurin osa mobiilimainonnasta on pull -tyyppista, eli
kohderyhma osallistuu itse viestintdan esimerkiksi osallistumalla arvontaan tai
kilpailuun, hakemalla informaatiota tai tilaamalla jonkin palvelun
mobiiliverkkosivuilla tai karttapalvelussa. Esimerkiksi Fonecta Finder [ahettaa
mainoksen asiakkaalle joka tilaa tekstiviestilla jonkin henkilon yhteystiedot.
Mobiilimedian etuja ovat henkilokohtainen luonne ja silla tavoittaa tehokkaasti
kohderyhmat. Hyva puoli on myds se, ettda kampanjoissa voidaan hyvin hyodyntaa
esimerkiksi tietty aika ja paikka, ja tavoittaa asiakkaat lyhyellakin varoitusajalla.
Mobiilimedian hyddyntdaminen ei ole niin vaikeaa ja kallista kuin usein luullaan, se on
tehokas ja nopea tapa jakaa informaatiota. Mobiili toimii hyvin tuki- tai
aktivointimediana. Kuluttajat suhtautuvat mobiilimediaan myoénteisesti sen
ajankohtaisuuden vuoksi, my6s selkedt hyodyt ja rahalliset edut ovat kuluttajille

mieluisia. (Karjaluoto 2010, 154-155.)
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Mainospelit, verkkoseminaarit ja -tapahtumat

Verkko- ja mobiilipelit ovat uusi tapa vahvistaa yrityksen ja asiakaan valista suhdetta
tai lisata kuluttajan kiinnostusta yritysta kohtaan. Esimerkiksi BMW ja Pepsi kayttavat
markkinoinnissaan mainospeleja. Useat yrityksen tarjoavat verkkosivuillaan,
itsendisilla verkkosivuilla tai mainosbannereissa mainospeleja, joita markkinoidaan
esimerkiksi sdhkopostilla tai viraalimarkkinoinnilla. (Karjaluoto 2010, 148.)
Verkkoseminaari on interaktiivinen tapahtuma, joka on toteutettu useiden
osallistujien kesken. Verkkoseminaarien pitaminen auttaa esimerkiksi erilaisten
tapahtumien, kuten messujen suunnittelussa ilman, etta henkildiden tarvitsee
matkustaa paikasta toiseen. Myos kokouksien ja palavereiden pitaminen
verkkoseminaarina vahentaa tarvetta matkustaa. Verkkotapahtuma voi olla

esimerkiksi muotindytos. (Karjaluoto 2010, 154-155.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Kvantitatiivinen tutkimus on maarallinen tutkimus, jossa kasitelldaan mittauksen
avulla saatu aineisto tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii
riittavaan suurta otantaa, jotta se olisi luotettava ja siita ja sen pohjalta voitaisiin
tehda paatelmia. Kvantitatiivinen tutkimus pohjautuu tutkimusongelmaan, johon
halutaan ratkaisu. (Kananen 2008, 10.) Ongelma ratkaistaan tiedolla, joka kerattiin
tassa tutkimuksessa kyselomakkeella. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan
paddyttiin, silld haluttiin saada mahdollisimman kattava otanta ja selvitys OVV

Asuntopalveluiden markkinointiviestinnan nykytilanteesta.

Tutkimuksen tavoitteena on antaa yritykselle tieto, kuinka saavuttaa kohderyhmansa
parhaiten. Lisdksi tavoitteena on saada tietoa siitd, mihin asioihin yrityksen
markkinointiviestinndssa tulisi kiinnittda huomiota ja erityisesti panostaa.
Tutkimuksen on tarkoitus antaa myos kehittamisideoita ja vaihtoehtoja
markkinointiviestinnan toteuttamiselle. Tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta,
joka tehtiin seka paperiversiona etta sahkoisessa muodossa. Tutkimuksessa tutkittiin
kolmea eri asiakasryhmaa: vuokranantajat, vuokralaiset seka asunnonhakijat. Otanta
saatiin yrityksen omasta asiakasrekisterista, joka rajattiin kahden vuoden sisalla
tehtyihin vuokrasopimuksiin. Tama johtui siita syysta, etta nykyinen yrittdja aloitti
tyonsa OVV Asuntopalveluiden yrittdjana vuoden 2010 alusta. Haluttiin siis tutkia,
millainen markkinointiviestinnan kehitys on ollut hdnen ollessaan yrittdjana. Koska
tutkimus toteutettiin syyskuun lopussa, kyselyn otannassa on mukana asiakkaita
parin kuukauden ajalta ennen uuden yrittdjan aloittamista. Asunnonhakijoiden tiedot

saatiin yrityksen internetsivuilla olevan hakuvahti- palvelun kautta.
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Tutkimuksen eteneminen

Kyselylomake laadittiin yrityksen nykyisen markkinointiviestinnadn ja
markkinointiviestinnasta kertovan kirjallisuuden avulla. Yrittdja ja ohjaava opettaja
olivat mukana lomakkeen viimeistelyssa. Taman lisdaksi oma tyokokemus yrityksessa
ja nakemys yrityksen viestinndsta ovat vaikuttaneet kyselyn sisaltoon.
Kyselylomakkeen kysymykset kasittelivat OVV Asuntopalveluiden markkinoinnin
nakyvyyttd, huomiointia sekad markkinointiviestintaan liittyvia mielipiteita ja
huomioita. Kyselylomakkeista tehtiin kaksi erilaista versiota, vuokranantajille
suunnattu lomake ja vuokralaisille seka asunnonhakijoille suunnattu lomake.
Vuokranantajien lomake eroaa siina, etta kysymyksia on 16, kun taas vuokralaisilla ja
asunnonhakijoilla kysymyksia on 15 kappaletta. Avoimia kysymyksid on molemmissa
versioissa kaksi kappaletta, ja loput ovat strukturoituja eli vaihtoehdot valmiiksi

antavia kysymyksia.

Aineiston keruu toteutettiin yhdessa yrittdjan kanssa ja yrityksen kaytossa olevien
jarjestelmien ja palvelujen avulla. Kyselylomakkeen sdahkdinen versio toteutettiin
Webropol - ohjelmiston avulla. Kyselylomakkeen sahkdinen versio oli parempi ja
yrittdjan kannalta edullisempi toteuttaa, silla kyselya taytettdaessa kysymykset tulivat
ruutuun yksi kerrallaan ja niihin oli pakko antaa jonkinlainen vastaus, jotta

lomakkeessa paasi seuraavaan kysymykseen.

Lomakkeita testattiin ensiksi toimistolla kdyneiden asiakkaiden kanssa. Testauksen
jalkeen huomattiin lomakkeen toimivan hyvin, mutta esiin tuli pienia huomioita, ja
lomaketta paatettiin vield hieman muokata ja hienosaataa. Koska yrittaja piti
vuokranantajia tarkeimpana asiakasryhmanaan tutkimuksen kannalta, kysely
[ahetettiin sahkoisena kaikille vuokranantajille, joiden sahkdpostiosoitteet olivat
rekisterissa. Lopuille vuokranantajille laitettiin kirjeitse paperiversio

kyselylomakkeesta.



41

Otannasta jatettiin pois yksittdiset vuokranantajat, jotka asuvat vakituisesti
ulkomailla. Vuokralaisten osalta otannassa olivat mukana ainoastaan ne vuokralaiset,
joiden sdahkopostiosoitteet olivat rekisterissa. Yrittdja katsoi, etta olisi tullut liian
kalliiksi lahettaa vuokralaisille paperiversio lomakkeesta kirjeitse, varsinkin kun sen

kannattavuutta arvioi mahdollisen vastausprosentin kanssa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

OVV Asuntopalveluiden markkinointiviestintatutkimukseen osallistui syksylla 2011
yhteensa 348 henkil6a. Vastaajista 141 henkil6a oli vuokranantajia, 136 henkiléa oli

vuokralaisia ja 71 vastaajaa oli asunnonhakijoita.

Vastaajien ikdjakautuma
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KUVIO 3. Vastaajien ikdjakautuma

Suurin yksittdinen ikdluokka vuokranantajien osalta oli 50+ -vuotiaat, joita oli noin
kolme neljdsta vastaajasta (75,2 %). Vuokralaisten suurin ikdluokka oli 20-30 -
vuotiaat (66,9 %), ja asunnonhakijoilla samoin alle puolet (46,5 %) vastaajista oli 20-

30 -vuotiaita.
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Mista ovat kuulleet OVV Asuntopalveluista?
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KUVIO 4. Mista eri asiakasryhmat ovat kuulleet OVV Asuntopalveluista?

Talla avoimella kysymykselld pyrittiin selvittamaan ensimmaista mielikuvaa siita,
mista eri asiakasryhmat ovat kuulleet OVV Asuntopalveluista. Vuokranantajista noin
kolmannes (33,8 %) oli ndhnyt lehdestd mainoksen ja noin viidennes (19,6 %) oli
kuullut tutun kautta OVV Asuntopalveluista. Selvasti merkittavimmat kanavat
vuokralaisilla ja asunnonhakijoilla olivat internet ja tutun kautta kuuleminen.
Vuokralaisista 69,9 % oli kuullut OVV Asuntopalveluista internetissa ja tutun kautta
31,6 %. Vastaavasti asunnonhakijoiden osalta internetin valityksella OVV

Asuntopalveluista oli kuullut noin kaksi kolmesta (66,2 %) ja tutun kautta 42,3 %.
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KUVIO 5. Missa asiakasryhmat ovat nahneet OVV Asuntopalveluiden mainontaa?

Vuokranantajien osalta lehdessa mainostaminen on kannattavinta nakyvyyden

kannalta. Reilusti yli puolet (61,7 %) vuokranantajista oli nahnyt OVV

Asuntopalveluiden mainontaa lehdessa. Vastaavasti vuokralaiset ja asunnonhakijat

olivat ndhneet OVV Asuntopalveluiden mainontaa selkeasti eniten internetissa.

Lahes kolme neljasta vuokralaisesta (74,3 %) ja merkittavan suuri osuus

asunnonhakijoista (71,8 %) oli nahnyt internetissa OVV Asuntopalveluiden mainoksia.
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Miten mainos erottui muiden joukosta?
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KUVIO 6. Miten mainos erottui muiden joukosta?

Enemmisto vuokralaisista (41,6 %) ja asunnonhakijoista (48,3 %) oli sitd mieltd, etta
OVV Asuntopalveluiden mainos ei erityisemmin erottunut muiden mainoksien
joukosta. Alle kolmannes (30,9 %) vuokranantajista oli kuitenkin sitd mielta, etta
mainos erottui ulkoasunsa eli logon, varien tai mainostekstin ansiosta muiden
mainoksien joukosta. Siitd huolimatta myos reilu neljannes (25,8 %) vuokranantajista

oli sitd mielta, ettei mainos erityisemmin erottunut muista mainoksista.
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Mika kiinnitti huomion ensimmaisena mainoksessa?
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KUVIO 7. Mika kiinnitti huomion ensimmaisena mainoksessa?

Selvasti eniten vuokralaiset (49,6 %) ja asunnonhakijat (56,9 %) olivat kiinnittaneet
mainoksessa ensimmaisena huomion OVV Asuntopalveluiden logoon.
Vuokranantajista taas suuremmalla osalla (38,8 %) huomio oli kiinnittynyt
ensimmaisena mainostekstiin. Vuokralaisista vajaa neljannes (24,3 %) ja
asunnonhakijoista noin viidennes (20,7 %) oli kiinnittanyt huomiota mainoksen
vareihin, kun vuokranantajista vain seitseman (6,8 %) kertoi kiinnittdneensa huomion

mainoksen vareihin.
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Mainoksen viesti
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KUVIO 8. Millainen oli mainoksen viesti?

Reilusti yli puolet vuokranantajista (58 %) ja vuokralaisista (60,9 %) piti mainoksen
viestia riittavan informatiivisena. Myos puolet (50 %) asunnonhakijoista oli sita
mieltd, ettd mainoksen viesti oli riittdvan informatiivinen. Reilu neljannes
vuokranantajista oli sitd mieltd, ettd mainoksen viesti heratti kiinnostusta (26,8 %) ja
luottamusta (27,7 %). Mainoksen viesti heratti kiinnostusta yli kolmanneksessa

vuokralaisista (35,7 %) ja asunnonhakijoista (39,7 %).
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Ovatko asiakasryhmat kayneet tutustumassa
uusittuihin OVV Asuntopalveluiden
internetsivuihin?
80,0%
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KUVIO 9. Ovatko asiakasryhmat kdayneet tutustumassa uusittuihin OVV

Asuntopalveluiden internetsivuihin?

Kolme neljasta (75,0 %) vuokranantajasta eivat ole kdynyt tutustumassa OVV
Asuntopalveluiden internetsivuihin. Vuokralaisten osalta tilanne jakautui suurin
piirtein kahtia, silla vahan yli puolet (50,7 %) oli kdynyt tutustumassa internetsivuihin
ja alle puolet (49,3 %) ei ollut kdynyt uusituilla internetsivuilla. Asunnonhakijoista
enemmisto (64,8 %) oli kdynyt OVV Asuntopalveluiden uusituilla internetsivuilla.
Kysymyksen tuloksiin vaikuttanee myos se, etta kysymys liittyi nimenomaan

uusittuihin internetsivuihin, jotka OVV oli uusinut toukokuussa 2011.



OVV Asuntopalveluiden internetsivujen arviointi
Vuokranantajat (N=136)

Tiedon IGytaminen o

Edl
X

Ulkoasu 11,8% | 2,9%

Selkeys 5,9% 9%

Kaytettavyys 5,9% 9%
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

mErittdin hyva ®Melko hyva 0OSilta valilta mMelko huono OHuono OEn osaa sanoa

KUVIO 10. Vuokranantajien arviointi OVV Asuntopalveluiden internetsivuista

OVV Asuntopalveluiden internetsivujen arviointi
Vuokralaiset (N=69)

Tiedon I6ytaminen 13,0% 15
Ulkoasu 17,4% 1,
Selkeys
— o A

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

BErittiin hyvd mMelko hyva 0OSiltd vélilta mMelko huono OHuono TEn osaa sanoa

KUVIO 11. Vuokralaisten arviointi OVV Asuntopalveluiden internetsivuista
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OVV Asuntopalveluiden internetsivujen arviointi
Asunnonhakijat (N=46)

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

mErittdin hyvd @mMelko hyva 0OSilta valilta mMelko huono OHuono OEn osaa sanoa

KUVIO 12. Asunnonhakijoiden arviointi OVV Asuntopalveluiden internetsivuista

OVV Asuntopalveluiden uusituilla internetsivuilla vierailleet olivat arvioineet
internetsivujen erilaisia ominaisuuksia. Vuokranantajista enemmistd oli arvioinut
internetsivujen eri ominaisuuksia vahintaan melko hyviksi. Vuokralaiset olivat
antaneet muita asiakasryhmia enemman erittdin hyvan arvosanan eri arviointi -
kohteille. Asunnonhakijoista yli 60 % arvioi OVV Asuntopalveluiden internetsivuja
vahintaan melko hyviksi. Asunnonhakijoista kuusi vastaajaa (13 %) antoi hieman

kritiikkia internetsivujen kdytettavyydesta arvioidessaan sita melko huonoksi.
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Kaytatteko puhelinluetteloa etsiessanne tietoa paikallisista
yrityksista?

120,0%
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0,0%
Vuokranantajat (N=140) Vuokralaiset (N=136) Asunnonhakijat (N=71)

KUVIO 13. Puhelinluettelon kdyttaminen

Puhelinluettelon kaytto jakoi vuokranantajat suurin piirtein kahtia. Vuokranantajista
50,7 % kayttaa puhelinluetteloa etsiessdan tietoa paikallisista yrityksista ja
vastaavasti 49,3 % vastaajista ei kdyta. Vuokralaisista seitseman vastaajaa (5,1 %)
kdyttaa puhelinluetteloa ja loput (94,9 %) eivat kayta. Asunnonhakijoista kaksi

vastannutta (2,8 %) kdyttaa puhelinluetteloa ja loput vastaajista (97,2 %) eivat.



Medioiden seuraaminen ja kaytto

Vuokranantajat
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KUVIO 14. Vuokranantajien medioiden seuraaminen ja kaytto

Medioiden seuraaminen ja kaytto
Vuokralaiset

100 %

6,6%

90 %

80 %

38,0%
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KUVIO 15. Vuokralaisten medioiden seuraaminen ja kaytto
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Medioiden seuraaminen ja kaytto
Asunnonhakijat

100 %

90 % iz
B0 %
70 %
60 %
50 %
40 % 28,6%
30 %
20 %
10 %
0%
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KUVIO 16. Asunnonhakijoiden medioiden seuraaminen ja kaytto

Vuokranantajista noin kaksi viidesta (41,6 %) seuraa eniten printtimediaa. Internet oli

ylivoimaisesti eniten kdytetty media vuokralaisten (85,1 %) ja asunnonhakijoiden

(91,4 %) keskuudessa. Vuokranantajista alle kolmannes (31,7 %) oli yksittaisista

medioista toiseksi eniten seurannut televisiota. Vuokralaisilla ja asunnonhakijoilla oli

vastaavanlainen tilanne toiseksi eniten seuratun yksittdisen median kohdalla.

Vuokralaisista televisiota toiseksi eniten seurasi 43,8 % ja asunnonhakijoista alle

puolet (47,1 %).
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Mielipiteita eri medioista alla annettujen kuvausten perusteella

Vuokranantajat
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KUVIO 17. Vuokranantajien mielipiteita eri medioista

Mielipiteita eri medioista alla annettujen kuvausten perusteella
Vuokralaiset

100 %
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KUVIO 18. Vuokralaisten mielipiteita eri medioista
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KUVIO 19. Asunnonhakijoiden mielipiteita eri medioista

Noin kolmannes vuokranantajista (31,0 %), vuokralaisista (33,0 %) ja

asunnonhakijoista (30,9 %) piti printtimediaa luotettavana mediana. Ulkomainontaa

huomiota herattavana piti 42,3 % vuokranantajista, 44,4 % vuokralaisista ja 41,2 %

asunnonhakijoista. Vuokranantajista 16,5 % ja asunnonhakijoista 21 % piti televisiota

arsyttavana mediana. Reilu viidennes vuokralaisista (22,4 %) oli sitd mieltd, etta radio

on drsyttdava media. Printtimediaa piti selkedna mediana reilu neljannes

vuokranantajista (27,7 %), vuokralaisista (29,0 %) ja asunnonhakijoista (25,5 %).

Hieman yli viidennes vuokranantajista (22,8 %) ja asunnonhakijoista (22,7 %) piti

printtimediaa helposti ymmarrettavana. Vuokralaisista noin viidennes (20,4 %) piti

internetia helposti ymmarrettavana mediana.
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Mista syysta kaytitte OVV Asuntopalveluiden palveluja?
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KUVIO 20. Mista syysta kaytitte OVV Asuntopalveluiden palveluja?

Asunnonhakijoista alle puolet (42,3 %) kaytti useamman vilitysliikkeen palveluita
samanaikaisesti ja alle kolmannes (29,6 %) kertoi [6ytdneensa sattumalta yrityksen
tarjoamat palvelut. Yli puolet vuokralaisista (52,2 %) oli I6ytdanyt sattumalta OVV
Asuntopalveluiden palvelut ja reilu kolmannes (36,8 %) kaytti palveluita hinnan
vuoksi. Enemmistd vuokranantajista (61,7 %) piti OVV Asuntopalveluiden palvelua
luotettavana. Vuokranantajille muita merkittavia syita palveluiden kayttamiselle

olivat palveluntaso (43,3 %) seka hinta (40,4 %).



57

OVV Asuntopalveluiden valitykseen? (N=140)
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KUVIO 21. Kuinka useasti vuokranantajat ovat antaneet asuntonsa OVV

Asuntopalveluiden valitykseen?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka moni kyselyyn osallistuneista

vuokranantajista oli uusia asiakkaita ja kuinka moni on kdyttanyt yrityksen palveluita

aikaisemminkin. Yli puolet vuokranantajista (56,4 %) on antanut asuntonsa OVV

Asuntopalveluiden valitykseen. Toiseksi suurin ryhma olivat yhden kerran asuntonsa

valitykseen antaneet vuokranantajat, ja heitd oli alle neljannes (23,6 %) vastaajista.

Vuokranantajista kaksi (1,4 %) ei ole antanut kertaakaan asuntoa valitykseen, mutta

on kayttanyt muita OVV Asuntopalveluiden tarjoamia palveluja.
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KUVIO 22. Kuinka useasti vuokranantajat ovat antaneet asuntonsa valitykseen

suhteessa syihin valitykseen antamiselle?

Ylla olevasta kuviosta nahdaan, kuinka useasti vuokranantajat ovat antaneet
asuntonsa OVV Asuntopalveluille vdlitykseen suhteessa syihin valitykseen
antamiselle. Useammin kuin kaksi kertaa valitykseen antaneilla vuokranantajilla
merkittavimmat syyt olivat luotettava palvelu (31,3 %), palveluntaso (26,4 %) seka
hinta (20,9 %). My6s kaksi kertaa valitykseen antaneilla olivat samat syyt valitykseen
antamiselle, eli luotettavana palvelua piti 34,0 % vastaajista, palveluntaso oli syyna
viidennekselle (20,0 %) vastaajista ja alle viidennekselle (18,0 %) hinta. Yhden kerran
valitykseen antaneista vuokranantajista reilu neljannes (26,2 %) kertoi kdyttaneensa
palvelua sen luotettavuuden takia. Muita syita yhden kerran valitykseen antaneilla

vuokranantajilla olivat muun muassa hinta (19,7 %) ja tutun suosittelu (14,8 %).
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7 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli selvittdaa Jyvaskylan OVV Asuntopalveluiden yrittajan kdyttamien
markkinointiviestintdakanavien tehokkuutta, jotta han pystyisi tehostamaan omaa
viestintddnsa ja kanavoimaan omia markkinointiresurssejaan tehokkaammin.
Tutkimuksessa haluttiin selvittdda myos sukupolvien vélinen ero medioiden kaytossa
ja viestinndn toimivuudessa. Toimeksiantaja halusi sen lisaksi selvittaa eri
asiakasryhmien mielipiteita ja syitd omien palvelujensa valitsemiseen. Opinnaytetyon
idea syntyi tutkimuksen tekijan tyoskennellessa OVV Asuntopalveluiden toimistossa
ja kiinnostuksen heratessa yrityksen markkinointiviestintdaa kohtaan. Vaikka OVV
Asuntopalvelut on valtakunnallinen yritysketju, jokaisessa kaupungissa on oma

yrittdjansa ja heilld on vaikutusvaltaa oman alueensa markkinoinnin hoitamisessa.

Tutkimusta toteutettaessa kyselylomakkeen laatimisessa tuli pienia haasteita
vastaan, silla lomakkeesta haluttiin tehda mahdollisimman helposti taytettava ja
helposti ymmarrettava. lakkadammalta sukupolvelta saatiin kuitenkin joitakin sellaisia
lomakkeita takaisin, joista piti yksittdisia vastauksia hylata, jos kysytty asia oli selvasti
ymmarretty vaarin. Vaikka kyselylomakkeita testattiin vahan aikaa ennen kyselyn
toteutusta, olisi vuokranantaja -asiakasryhmalle pitdanyt testausta lisata. Tasta
huolimatta kyselylomakkeen laadinnassa onnistuttiin kohtalaisen hyvin. Lomakkeen
kysymysten avulla saatiin haluttuja vastauksia, joiden perusteella muodostui hyva

kuva Jyvaskylan OVV Asuntopalveluiden markkinointiviestinnan nykytilanteesta.

Kysely lahetettiin 376 asunnonhakijalle, 268 vuokranantajalle ja 431 vuokralaiselle.
Toimistolla taytettiin yhteensa 6 lomaketta vuokrasopimuksien teon yhteydessa.
Vastauksia tuli takaisin yhteensa 348 kappaletta. Vastausprosentiksi tuli siis 32 %,
mika oli tutkimuksen kannalta positiivinen yllatys. Vastausprosentin suuruuteen voi

olla vaikutus arvonnoilla, jotka jarjestettiin kaikkien vastanneiden kesken.
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Tutkimuksen tekijan mielesta oli mielenkiintoista huomata, etta tutkimustuloksissa
oli selvid eroja vanhemman ja nuoremman sukupolven valilla. Tuloksista huomasi,
ettd nuoremmalla sukupolvella yksi merkittava viestintdkanava oli suusta suuhun -
markkinointi, jonka teoriaosuudessa todettiinkin olevan henkilékohtaisesti hyvin
vaikuttava viestintakanava. Yrittdja pohti ennen tutkimuksen toteuttamista
printtimedian vahentamista markkinointiviestinndssaan, mutta tuloksien perusteella

ja varsinkin vuokranantajien osalta printtimediaan satsaamista ei kannata vahentaa.

Liiketoiminnan kannalta merkittavin asiakasryhma ovat vuokranantajat, joten siita
syysta yrittaja piti tarkedana heidan osuuttaan tutkimuksessa. Yrittdjan kannalta
positiivisia tuloksia saatiin kysymyksessa, jossa tiedusteltiin syitd OVV:n palveluiden
kdyttamiseen. Vuokranantajat olivat tuloksien mukaan tyytyvaisia palveluntasoon
(43,3 %), hintatasoon (40,4 %) ja erityisesti palvelun luotettavuuteen (61,7 %).
Yleisesti ottaen tutkimustuloksista yrittdja saa paljon hyodyllista tietoa eri
asiakasryhmien nykyisesta tilanteesta, jotta han pystyy kehittdmaan omaa

markkinointiviestintdansa tehokkaammaksi.
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LITTEET

Liite 1. Vuokranantajien kyselylomake

1. Mista olettelondlest OV Asuntopalvehuista (Ent. Opiskelijoiden Vunloaval itys)?

2. Missaolettenshneet OVV Asuninpahveluiden mainontaa? (Voitte rastittaa useammankin vaittoehdon )

0 Puhelinattelossa 0O Linkkeen naytelkdamassa
0 Linja-autossa valomainoksena 0O Lehwlessa
0O Intemetissa (esim. Vuokraow.oom) 0O Jokin mu, mka?

0 En ole nalnyt missaan OVV Asuntopalveluiden mainoksia (Sirtykaa kysymyksesn numero 6)

3. Miten OVV Asunbopalvehsiden mainos erotbul muiden mainoksien joukosta?

4.  Mika kimnitti huomiomne ensimmiaisena manoksesa? | Rastittakaa yksi vaibtoshdoista.)
0 ovv Asuntnpahleeluiden logo
0 Manosteksti
0 Mamnolsen varit
0 lokin mum, mka?

5. Oliko mainoksen viesti mielestanne. - 7 {Voitte halubessanne rastittaa useammankin vailinehdon. )

0 Rifttavan informatifvinen {Hetoa antava) O Mamnoksen viest oli sekava
0O Heratti kiinmos uksen O Enymmartanyt mainosta tai sen valittamas viestia
0O Heratti ottamusta 0 Muny, mika?

6. Oletteko kynest tuhustumassa wsituihin OV Asaurinpabeeluiden itemetsivihin? {(www_ove.com)

0O kylia O En (Sirtykaa kysymylseen mumero 3)

7. Merkithaa arvosana seuraavien lkuvausten kohdalle, jotia mialestanne kuvaavat OV Asuntopalveluiden
internetsivuja

Eittanhyva Mekohyea Sitavalita Mekohuono Huono Enoosaa sanoa

Kaytettavyys a 0 a 0 u] u]
Selkeys u] O a O u] u]
Ulknasu u] O a O u] u]
Tiedon |oytaminen u] O a O u] u]

8. Kaytatteko puhslinluetiteloa etsiessarne ieboa paikallisista yritylsista? {Rastittakaa vaihtoehin. )
O kylia O0En

9. Mita seuraavisia medioista kaytatiefseuraatie eniten? Merkitkaa jarjestysrumer o viivalle
{1=eniten, 2=toiseksi eniten, 3= knlmanneksi enften e ) los atte kayta/seuraa joitakin naista medioista,
merkitkaa vifva kyseisil ke vinvoille-
___Radio
__ Printtimedia {Sanomalchdet, akakausilehdet)
__ Intermet
____Ulkomainoria {Esim. manokset |infa-autopysakedlla, ostoskeslouls issa, likkeiden naytekionoissa)
™




10.

14.

15.

16.

Mita seuraavista radiokanavista lanmtelet e eniten?{ Voitte halutessanne rastittaa kaks eniten

kuamtelermnaanne radiokanavaa.)

O iskeima 0 RadioNova
0 Radio Rock 0 Groowe Fm
O NRI 0O RadioAalto
0 The voice 0 ¥iex

0 En osaa sanoa O Yie Suomi
0 En lanmtele radiota ollenkaan O My, mika?

Mita seuraavista sanomalehdista luette eniten? (Voitte hahitessanne rastittaa kalksi eniten hlemaanne
sanomalalited )

0 Keskisuomalainen

O Suvna-Iywackylan lehti

0 Helsingin Sarvamat

O Paikallizen asuinalueeni sanomalahiti

O Muw, mika?

0O En hue sanomalehitia

Merkitiaa rastit seraavien medioiden kohdille, joihin pysiytte edes vahaisessa maarn littamaan kyseisen
kuvaulsen. Voitte halutessanne merkita rastin useamman larvasksen lohdalle. Milalimikaan kovauksista
eivat sovi mielestarme kyseiseen mediaan, merkithaa rasti kolitaan “Ei mikaan naista™.

Ei

Huomiota Helpost mikaan
luotettava  herattiva  Arsyttava sekea ymmarettava naista

Radio a a a a a a
Internet a a a a a a
™ O O O O O O
Ulkomanoria O O O O O O
Printtimedia a a a a a a
{Esim. sanomalehdet,

puhalinuettelo)

Kuinka useasti olette antaneet asumon voolravalitylesesn OV Asunitopaheeluille? {Rastittakaa vailboehio. )
0 Yhden kerran 0 Kaksikertaa 0O Usearmmin kuin kaksi kevtaa

Mista syysta kaytitte OVV Asuntopalveuiden palveluja? {(Voitte halut essanne rastittaa useamiman

vailtoehdon.)
0O Hinta 0 Kokeilun halu
0 Pakeluntaso 00 Tuktu suositiel

O Lbysin sathmalta yrityksen tarjoamat palvelut 0 Mu, mika?
0 Kaytan usearmman valitysinkkeen palweluita samanaikaisesti
0 Luotettava palvelu

ka?

0150w 030w 0 3140 v. 04150 v. 0O 50+ w.
Suloupuoli?

0 Nainen 00 Mies

Kirtarmme ajastanne [a vastauksistanned
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Mista olet kuulhst OV Asuntopalvehista {Ent. Opiskelijoiden Vunkraval ys)?

Missa olet nahnyt OVV Asumnbopalvehuiden mainontaa? (Voit rastittaa useammankin vailiboshdon. )

0 Puhelnbsettelossa 0 Likdkesn nayteddamassa
0 Linja-autossa valomanoksena 0 Lehdessa
O Intemetissa {esim. Vookraovi. com) O Jokin mau, mika?

O En ole nalnyt missaan OVV Asuntopalveluiden manoksia {Stiry kysymylkseen mamaro 6)

Miten OV Asunbopalveluiden manos erotiul muiden mainoksien joukosta?

Mika kiinnitti huomiosi ensimmaisena mainoksessa? { Rastita ylsi vaihtoshdoista )
0 oww Asuntopahveluiden loso

0 Mainosteksti

0 Mamnolsen varit

0O Jokin rmus, mika?

Oliko mamnoksen viesti mielestasi. _? (Voit halutesasi rastitiaa useammankin vaitioehdon )

O Rittavan informativinen (tietoa antava) 0 Manolsen viest oli sekava
0O Heratti kimostuksen 0 En ymmartanyt manosta tai sen valittamaa viestia
O Heratti ottamusta O Mumy mika?

Oletko kaymyt tulushamassa wisittuihin OVV Asuniopahveluiden intemetsivaihin? {www. ovv.com]

00 Kylia O En {Sinry kysymmwylkosesn nuamero 8)
Merkitse arvosana seuraavien kunvausten kohdalle, jotka mislestasi kuvaaval OVY Asunitopalveluiden
ntamaetsivuia

Eittanhwyva Melkohyva Sitdvalita Mekohbuwno Huono BEnosaasanoa
Kaytettavyys O O O O O O
Sekeys O O O O O O
Ullazasu O O O O O O
Tiedan |Oytaminen O O O O O O

Kaytatko puhelinluatteloa elsiessasi tietoa paikallisista yrityksista? {Rastita vaikiehito.)
O kylia 0 En

Mita seuraavisia medioista kaytat/sauraat eniten? Merkitse jarjestysnumero vivalle

{1=eniten, 2=toiseksi eniten, 3= kolmanneksi eniten e} los et kayta/seuraa joitakin naista medioista,

merkitse virva kysessille vivoille

___ Radio

__ Printtimedia {Sanomalehdet, akakausilehdet)
Inbermet

: Ullomanonta {Esim. manolsat Iinja-autopysakeilla, ostoskesklksissa)
TV
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10. Mita seuraavista radiokanavista lanmitelet eniten?{ Voit hahutessasi rastittaa kalksi eniten kuuntelemaast

radiokanavaa.)

0 1skeima 00 Groowe Fm
00 Rado Nowa 00 Radio Aalto
O The Voice O ¥iex

00 Radio Rock O ¥ le Suomi
O NRI O Mumy, mika?

[0 Enosaa sanoa
O Enlanrtele radiota ollenlaan

11. Mita seuraavisia sanomalehdista luet eniten? (Voit hahitessasi rastittaa kalsi eniten hilkemaasi
sannmalehitea )
0 Keskisuomalainen
O Sunwr-lyvaskylan lahti
O Helsingin Sanomat
O Paikallisen asuinahseeni sanomalelti
O M, mika?
O En e sannmalehitia

12. Merkitse rastit seumaavien medioiden kohdilie, joihin pystyt edes vahaisessa maarin |ittamaan kyseisen
kuvaulsen. Voit halutessasi merkiia rastin useamman larvaukesen kohdalle. Mikali mikaan larvauksista eivat
sovi mielestasi kyseiseen mediaan, merkitse rasti kohtaan “Ei mikaan naista®.

Ei

Huomiota Helposti mikaan

Radio a a a a O a
Inkermet a a a a O a
v O O O O O O
Ulkomainonta O O O O O O
Printtimedia O O O O O O
{Esim. sanomalehdet,
puhalinhuettelo)

13. Mista syysta kaytit OVV Asuntopalveluiden palveluja? {(Voit halutessasi rastittaa useamman vaihboshdon. )
0O Hirka O Kokeilun hahs
O Paleluntaso 0O Tuttu suosittel

0 Loysin sathmmalta yrityksen tarjpamat paleelut [0 Mung, mila?
0 Kaytan usearmman valityslikkeeen palveluita samanakaisesti
O Luotettava palwehs

14. lka?

O15-Mmw 030w 0 31-40 v. OMa50w 0 s0+v.
15. Sulupuoli?

0O Namnen 0 Mies

Kittamme ajastasi [a vastauksistasil
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Liite 3. Vuokranantajien sahk6postisaate

Arvoisa vuokranantaja,

Nimeni on Joni Moilanen ja opiskelen tradenomiksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Olen
tekemassa opinnaytetyotani ja siihen liittyvaa markkinointiviestintatutkimusta OVV
Asuntopalveluille (entiseltd nimeltdan Opiskelijoiden Vuokravalitys). Tarvitsisin juuri Teidan
apuanne tadssa kyseisessa tutkimuksessa. Jos Teilla olisi muutama minuutti aikaa vastata

oheisesta linkista avautuvaan kyselyyn, olisin hyvin kiitollinen vaivannadstanne.

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken S-ryhman 100 euron arvoisia lahjakortteja

kahdelle onnekkaalle. Arvonta tullaan suorittamaan 2.12.2011. Voittajiin olemme yhteydessa

henkilokohtaisesti.

Kyselyyn voitte vastata 20.11.2011 asti, jonka jalkeen kyselyn linkki sulkeutuu. Kyselyn
vastaukset tullaan kasittelemaan nimettomina. Kyselya paasette tayttamaan alla olevasta

linkista.

https://www.webropol.com/P.aspx?id=579984&cid=123153591

Ystavallisin terveisin,

Joni Moilanen
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Liite 4. Vuokranantajien kirjesaate

Arvoisa vuokranantaja,

Nimeni on Joni Moilanen ja opiskelen tradenomiksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa. Olen
tekemassa opinnaytetyotani ja siihen liittyvaa markkinointiviestintatutkimusta OVV
Asuntopalveluille (entiseltd nimeltdan Opiskelijoiden Vuokravalitys). Tarvitsisin juuri Teidan
apuanne tadssa kyseisessa tutkimuksessa. Jos Teilla olisi muutama minuutti aikaa vastata

ohessa olevaan kyselylomakkeeseen, olisin hyvin kiitollinen vaivannadstanne.

Kyselyn voitte laittaa meille pdin tulemaan oheisessa palautuskuoressa. Pyytaisin, etta
postittaisitte vastaukset viimeistdaan 21.11.2011. Kyselyn vastaukset tullaan kasittelemaan

nimettomina.

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken S-ryhman 100 euron arvoisia lahjakortteja

kahdelle onnekkaalle. Arvonta tullaan suorittamaan 2.12.2011. Voittajiin olemme yhteydessa

henkilokohtaisesti. Jos haluatte osallistua arvontaan, lisaattehan nimenne ja

puhelinnumeronne kyselylomakkeen loppuun.

Ystavallisin terveisin,

Joni Moilanen



Liite 5. Vuokralaisten ja asunnonhakijoiden sahkodpostisaate

Tervehdys,

Olen tekemdssa opinnaytetyota ja siihen liittyvaa markkinointiviestintatutkimusta OVV
Asuntopalveluille (entiseltd nimeltdan Opiskelijoiden Vuokravalitys). Tarvitsisin juuri sinun
apuasi tassa kyseisessa tutkimuksessa, joten jos sinulta lilkkenee muutama minuutti aikaa

vastata tahan kyselyyn, olisin hyvin kiitollinen vaivannaostasi.

Arvomme kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken Finnkinon leffalippupaketteja viidelle
onnekkaalle. Arvonta tullaan suorittamaan 2.12.2011 ja voittajiin olemme yhteydessa

henkilokohtaisesti.

Kyselyyn voit vastata 20.11.2011 asti, jonka jalkeen kyselyn linkki sulkeutuu. Kyselyn
vastaukset tullaan kasittelemaan nimettomina. Kyselya paaset tayttamaan alla olevasta

linkista.

https://www.webropol.com/P.aspx?id=580120&cid=122213052

Ystavallisin terveisin,

Joni Moilanen
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