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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on pyrkia tarjoamaan toimeksiantajayritys Intrum Justiti-
alle talle sopivia markkinointiviestinnan parannusehdotuksia. Varsinaista markkinointisuunni-
telmaa ei yritykselle ole tarkoitus tehda, vaan pikemminkin antaa suuntaviivoja jo yrityksen
kaytossa olevaan markkinointiviestintaan. Opinnaytetyossa selvitetaan, mita mediakanavia
Intrum Justitian toimeksiantajayritysten johto seka talousyksikossa toimivat seuraavat eniten.
Pk-yritysten johdolta ja talousyksikossa toimivilta kysytaan myos muun muassa, mita televi-
sio- ja radiokanavaa nama seuraavat eniten. Lisaksi tarkastellaan, mita mediakanavaa kohde-
ryhma pitaa miellyttavimpana ja mita arsyttavimpana seka mita mielta nama ovat suora-
mainonnasta.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu business to business -markkinoinnista seka markkinointi-
viestinnasta paapiirteittain. Valtaosin paneudutaan kuitenkin markkinointiviestinnan osa-
alueisiin, mediakanaviin ja digitaalisiin medioihin.

Tutkimus on toteutettu kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Tama kysei-
nen tutkimustapa valittiin kohderyhman suuruuden (8200 kpl) vuoksi. Tutkimuskyselylomak-
keeseen vieva linkki lahetettiin vastaajille sahkopostitse, minka tuloksena varteenotettavia
vastauksia saatiin 744 kappaletta. Opinnaytetyossa kaytettiin myos hyodyksi Finnpanelin
vuonna 2012 tekemia tutkimuksia mediakanavien seurannasta.

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa Intrum Justitian harjoittavan markkinointiviestin-
taa oikeiden mediakanavien kautta. Jokaisen tutkimuskysymyksen kohdalla nousi esiin muu-
tama vastausvaihtoehto, jotka olivat selvasti suositumpia muihin nahden. Seka opinnaytetyon
tutkimus etta Finnpanelin tekemat tutkimukset vahvistavat jo Intrum Justitialla kaytossa ole-
vien markkinointiviestinnan keinojen toimivuutta.

Asiasanat markkinointiviestinta, business to business -markkinointi, mediakanavat, digi-
taalinen media
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The objective of this thesis is to develop suitable proposals for improving marketing commu-
nications at Intrum Justitia. The purpose is not to create a new marketing plan, but to give
guidelines for developing the marketing communications, which are currently used in the
company. The research conducted for this thesis project examines the popularity of various
media channels, and particularly those media channels, which the management and financial
departments of the clients of Intrum Justitia most often follow. In the study the management
and financial departments of small and medium-sized enterprises are asked, for example,
which television and radio channel they are following the most. In addition, the research ex-
amines the media channels that the target group considers most likeable and most irritating
and also how they view direct advertising.

The theoretical section of the thesis examines business-to-business marketing and the princi-
ples of marketing communications. The main focus is on categorising the varieties of market-
ing communications, media channels and digital media.

The research has been implemented using quantitative research methods. This method was
chosen because of the target group’s great size (8200 respondents). A link to an online re-
search questionnaire was sent to respondents by e-mail and 744 responses were received. In
addition, the media channel research conducted by Finnpanel in 2012 was utilized in the the-
sis.

Based on the results it can be stated that Intrum Justitia practises marketing communications
through the right media channels. During the analysis of the responses it was clear that sev-
eral alternatives were more popular with the target group. The research conducted for this
thesis project and the research conducted by Finnpanel support the company’s methods of
practising marketing communications.

Keywords marketing communications, business-to-business marketing, media channels, digital
media
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1 Johdanto

Opinnaytetyota lahdettiin tyostamaan yhteistyossa toimeksiantajayritys Intrum Justitian kans-
sa. Yhteistyota pidettiin ylla koko opinnaytetyoprosessin ajan yrityksen markkinointipaallikko
Mikko Dammertin kautta. Alun perin tarkoituksena oli tehda Intrum Justitian toimeksiantajille
tyytyvaisyyskysely, jonka ymparille opinnaytetyo olisi rakennettu. Alkuperaisesta aiheesta

kuitenkin luovuttiin, silla loydettiin uusi, molemmille osapuolille osuvampi seka mielenkiintoi-

sempi tutkimuksen aihe.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mita mediakanavia pienten ja keskisuurten yritysten
johto tai talousyksikossa toimivat seuraavat eniten. Kyseisen asian selvittaminen ei olisi voi-
nut osua sopivampaan ajankohtaan, silla Intrum Justitia on lanseeraamassa kevaalla 2013 uu-
sia palveluja. Talloin yrityksella on mahdollisuus hyodyntaa opinnaytetyota tulevissa markki-
nointikampanjoissaan. Tutkimukseen osallistuneet yritykset ovat Intrum Justitian tamanhetki-

sia toimeksiantajayrityksia.

Opinnaytetyossa tullaan tarkastelemaan markkinointia business to business -nakokulmasta
seka markkinointiviestintaa yleisesti ottaen. Paaosin paneudutaan kuitenkin markkinointivies-
tinnan osa-alueisiin, perinteisiin mediakanaviin ja digitaalisiin medioihin seka kaikkien edella
mainittujen suosioon. Teoriaosuuden jalkeen tarkastellaan tutkimuksen toteutusta seka siita

saatuja tuloksia ja niiden analysointia.

1.1 Tyon tavoite

Tavoitteena on tehda opinnaytetyo, jonka lopputulos tyydyttaa seka opinnaytetyontekijoita
etta toimeksiantajayritysta parhaimmalla mahdollisella tavalla. Tyossa tavoitellaan mahdolli-
simman realistista seka yleistettavaa vastausta tutkimusongelmaan. Tavoitteena onkin pystya
antamaan toimeksiantajalle tata hyodyttavia, markkinointiviestintaa parantavia ehdotuksia.
Tutkimustuloksia pyritaan analysoimaan kaiken kattavasti, jotta niista saataisiin niin paljon
irti, kuin se vain resurssien puitteissa onnistuu. Tutkimus koetetaan myos yhdistaa teoriapoh-
jaan vertailemalla saatuja tuloksia jo aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin. Opinnaytetyon teo-
riapohjaa tyostettaessa on tarkeaa olla lahdekriittinen, jotta saataisiin luotettavaa seka ajan-
kohtaista tietoa halutusta aiheesta. Tarkoituksena on kayttaa vain lahteita, jotka on julkaistu

vuoden 2000 jalkeen.

1.2  Tyon rajaus ja rakenne

Opinnaytetyo voidaan jakaa karkeasti kahteen osioon, jotka ovat teoria ja tutkimus. Aiheen

rajaus tehdaan melko jyrkasti, silla tarkoituksena ei ole tehda varsinaista markkinointisuunni-



telmaa toimeksiantajayritykselle eika opettaa tata markkinointiviestinnan saloihin. Intrum
Justitia on jo johtavassa asemassa perinta- ja asiakashallinta-alalla, joten tavoitteena on ai-
noastaan parantaa jo olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa tutkimuksesta saatavien tu-

losten ja niiden analysoinnin avulla.

Tyon teoriaosuudessa kasitellaan business to business -markkinointia ja markkinointiviestintaa
markkinointiviestinnan osa-alueiden, mediakanavien seka digitaalisten medioiden kautta. Bu-
siness to business -markkinointia ja markkinointiviestintaa yleisesti ottaen tullaan kasittele-
maan melko suppeasti, silla nama osa-alueet eivat ole niin huomattavassa osassa tutkimuksen
nakokulmasta. Itse markkinointiviestinnan erinaisia osa-alueita, mediakanavia seka digitaali-

sia medioita tarkastellaan yksityiskohtaisemmin.

Viimeisena omana osionaan ennen tutkimusta tullaan kertomaan Intrum Justitian tamanhetki-
sista markkinointiviestinnan keinoista seka yrityksen konsernitason markkinointiviestinnasta.
Lopuksi tarkastelun kohteena on itse tutkimus seka siita saadut tulokset. Tuloksia tullaan ana-
lysoimaan ja niista tehdaan mahdollisia kehittamisehdotuksia markkinointiviestinnan paran-

tamiseksi.

1.3 Toimeksiantajayritys Intrum Justitia Oy

Intrum Justitia on perinta- ja asiakashallinta-alan asiantuntijayritys. Yrityksen tavoitteena on
tehostaa seka toimeksiantajiensa etta heidan asiakkaidensa liiketoimintaa. Intrum Justitia
selvittaa yhteison tai yrityksen puolesta muun muassa ostajan luottokelpoisuuden seka pitaa
lisaksi huolen siita, etta laskut maksetaan sovitussa aikataulussa. Jos nain ei kuitenkaan kay,
muistuttaa yritys asiakasta eraantyvista saatavista seka lopulta perii saatavia perintalain mu-
kaisesti. (Yritystele 2012.)

Intrum Justitia -konsernin palveluksessa toimii noin 3300 henkiloa 20 eri maassa. Yuonna 2011
lilkkevaihtoa kertyi 437,2 miljoonaa euroa. Intrum Justitian Suomen paakonttori sijaitsee Hel-
singissa, mutta toimipisteita on myos Jyvaskylassa, Lahdessa, Oulussa, Tampereella seka Tu-
russa. Naiden kaikkien toimipisteiden yhteenlaskettu henkilostomaara on yli 400. Suomessa
yrityksen palveluja kayttaa yli 20 000 yritysta ja yhteisoa lahes kaikilta toimialoilta. (Intrum
Justitia 2012.)

Intrum Justitian tavoitteena on kaikessa toiminnassaan siis tehostaa toimeksiantajiensa kassa-
virtaa seka parantaa kannattavuutta. Tahan pyritaan yrityksen kattavien palveluiden avulla.
Seuraavissa kappaleissa tutustutaan lahemmin osaan Intrum Justitian tarjoamista palveluista.
Taman osion lopusta lOytyy Intrum Justitian palvelunuoli (Kuvio 1), joka selventaa yrityksen

palvelutarjontaa. (Intrum Justitia 2012.)



Luottotietopalvelu selvittaa toimeksiantajayrityksen puolesta kotimaisen tai ulkomaisen asia-
kasyrityksen maksukyvyn. Intrum Justitian maksuvalvontaan kuuluu eri osa-alueita, jotka yh-
dessa muodostavat kattavan palvelukokonaisuuden. Naita ovat maksuvalvonnan eri kokonai-
suudet, eraantyneiden saatavien kasittely seka lakiasiainpalvelut. Lisaksi yritys hoitaa toimek-

siantajayritysten puolesta maksumuistutukset. (Yritystele 2012.)

Yksi tunnetuimmista Intrum Justitian palveluista on perinta. Yrityksen palveluihin kuuluu seka
kotimaan etta kansainvalinen perinta. Yritys perii kotimaassa eraantyneita saatavia noin 250
miljoonaa euroa vuosittain. Kansainvalinen perinta ”Intrum Justitia International” on osasto,

joka on erikoistunut vientiyritysten perintapalveluihin. (Yritystele 2012.)

Jalkiperinnassa valvotaan velkajarjestelyohjelmien noudattamista seka peritaan jo luottotap-
pioiksi kirjattuja saatavia. Saatavien hallintaan liittyvissa lakiasioissa Intrum Justitian lakiasi-
aintoimisto tarjoaa juridista asiantuntemusta. Edella mainittujen lisaksi Intrum Justitian pal-

veluihin sisaltyy saatavien osto seka arvonlisaveropalvelut. (Yritystele 2012.)

LUOTONHALLINTA-
PALVELUT

* Luottotiedot 2 Laslkul- ja reskontra- * Perintd

o Luottosuositukset i Ye : * Kansainvalinen perinta
i ® Muistutuspalvelu S

Vahtipalvelu o Jalkiperintd

i-kasvali o Laskutuspalvelu Kiasi
o Asiakasvalinta « Arvonlisaveropalvelut o Lakiasiat

Kuvio 1: Intrum Justitian virallinen palvelunuoli (Intrum Justitia / Dammert)

2 Business to business -markkinointi

Business to business -markkinoinnissa on kyse yritysten tai muiden organisaatioiden valisesta
kaupankaynnista. Yritysten ostamat tavarat tai palvelut liittyvat usein muiden tavaroiden
taikka palveluiden tuottamisprosessiin. Kyseisia tuottamisprosessin tavaroita tai palveluita
myydaan lopulta edelleen muille yrityksille seka kuluttajille. Lisaksi business to business -
markkinointi on suuriin asioihin eli high involvement -paatoksiin vaikuttamista. Tekija sitou-

tuu paatoksen tehtyaan riskiltaan merkittavaan ratkaisuun, jota ei ole helppoa perua. Yrityk-



sille naiden ratkaisujen teko on yleisempaa kuin kuluttajille. (Kruskopf 2013; Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 24.)

Business to business -markkinoiden rakenne on maantieteellisesti keskittynytta. Niille on myos
ominaista, etta seka ostajia etta keskenaan kilpailevia myyjia on melko harvassa. Business to
business -markkinoinnin tuotteet ja palvelut voivat mahdollisesti olla teknisesti monimutkai-
sia. Lisaksi niita pystytaan raataloimaan asiakkaan tarpeiden mukaisiksi. Palvelu, toimitus se-
ka saatavuus ovat jokainen osaltaan todella merkittavassa osassa markkinointia. Yleisesti ot-
taen myytavia tuotteita ja palveluita ostetaan muuhun kuin henkilokohtaiseen kayttoon. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 25.)

Yritysten paatoksenteossa on mukana paasaantoisesti hyvin monia eri tahoja. Tyypillisia roo-
leja ovat loppukayttaja, paatoksen valmistelija seka loppupaattaja. Naiden lisaksi paatokset
tehdaan usein myos johtoryhmissa tai tiimeissa. Talloin henkiloita, joihin pitaa vaikuttaa, on
paljon ja nama voivat toimia eri rooleissa. Loppukayttaja voikin painottaa hyvin erilaisia asi-
oita, kuin varsinainen paattaja. Myyjan ja ostajan valiset suhteet korostuvat harjoitettaessa
business to business -markkinointia. Tuotteiden ja palveluiden tekninen asiantuntemus on
tarkeaa, silla useimmat ostajat ovat koulutettuja ammattiostajia. Ostajat ja myyjat pyrkivat
keskenaan saavuttamaan vakaan ja pitkaaikaisen suhteen, joka taas nakyy uskollisuutena nai-
den kahden valilla. Lisaksi ensisijainen osapuolten valinen informaation vaihto on henkilokoh-
taista. Business to business -markkinointiviestinnassa painopiste onkin henkilokohtaisessa
myyntityossa. (Kruskopf 2013; Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityksen ja taman sidosryhmien valista vuorovaikutusta,
jolla pyritaan vaikuttamaan joko valillisesti vai valittomasti hyodykkeiden myyntiin. Markki-
nointiviestinnan ehka keskeisin tunnusmerkki onkin juuri tavoitteellisuus. Markkinointiviestin-
nan keinoin yritys pyrkii kertomaan muille omista tuotteistaan ja toiminnastaan. Markkinoin-
nin viestintapaletti sisaltaa ne viestintakeinot, jotka yrityksella on kaytettavissaan markki-
nointiviestintansa tavoitteiden saavuttamiseksi. Perinteisessa markkinoinnin viestintapaletissa
viestintakeinot jaetaan neljaan eri kategoriaan, jotka ovat mainonta, henkilokohtainen myyn-
tityo, menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Markkinointiviestinnan osa-alueet
(3.1) kohdassa kasitellaan lisaksi muita viestintavalineita, kuten sponsorointia, messuja ja
nayttelyita seka suoramarkkinointia. (Anttila & Iltanen 2001, 232; Rope 2005, 277.)

Markkinointiviestinnan vastinparina pidetaan ostoprosessia. Yrityksen harjoittaman viestinnan
tulee vieda ostoprosessia eteenpain niin, etta potentiaalinen asiakas onnistutaan viemaan

tietamattomyydesta yrityksen asiakkuuteen ja yha edelleen tuottoisaan asiakassuhteeseen.
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Viestintatyo etenee askel askeleelta, eika yhdenkaan tason yli saa hypata. Talla tavoin pysty-
taan muodostamaan tukeva perusta asiakassuhteelle jo alusta lahtien. Kunkin tavoitteen saa-
vuttamiseksi kaytetaan omaa viestintakeinoa, mika perustuu siihen, etta jokaisen ostoproses-
sin vaiheen eli itsendisen tavoitealueen tulee sisaltaa omat keinonsa. Yhdella keinolla ei yk-
sinkertaisesti pystyta tavoittamaan kahta paamaaraa. Viestinnan tulos saavutetaan luomalla
eri viestintakeinot yhtyeentoimiviksi prosesseiksi, jotka vievat ostoprosessia eteenpain askel
askeleelta. Nama toiminnat todistavat, etta markkinointiviestintaa ei pitaisi suunnitella ja
toteuttaa kaikkia keinoja erikseen miettien, vaan hahmottaa niista muodostuva kokonaisuus.
Jokaiselle viestinnan keinolle tulee miettia sille sopiva paikka viestintaprosessissa. Kuvio 2

selkeyttaa viestintatehtavat ostoprosessissa. (Rope 2005, 281-282.)

TN

Asiakas-

Yksilo-

hoito

perusteinen/
henkilo-
kohtainen
vaikuttaminen

Massa-
perusteinen/
mekanisoitu
vaikuttaminen

Tyytyvaisyyden
yllapito

Kaupat

Tarjousten
teko

Mielikuvan
rakentaminen

Tunnettuuden
tekeminen

Tietoisuuden
tekeminen

Viestinta-
keinot

Kaupan- Asiakas-

Pohjustus- A
suhdeviestinta

viestinta kayntiviestinta

Kuvio 2: Viestintatehtavat ostoprosessin etenemisen pohjalta (Rope 2005)

Karjaluoto (2010, 13) maarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan seuraavin sanoin: ”digi-
taalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen
ja medioiden, kuten Internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovaikutteis-
ten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa.” Toisin sanoen, digitaalinen markki-
nointiviestinta on verrattavissa perinteiseen markkinointiviestintaan, mutta se sisaltaa

enemman markkinointiviestinnan kanavia ja keinoja kuin perinteinen. Digitaalisessa markki-
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nointiviestinnassa tulee ottaa huomioon erinaisissa mediakanavissa kaytettavat toimintatavat.
Uusissa medioissa kommunikoidaan eri tavalla kuin vanhoissa, jolloin yrityksen tulee tottua
uusiin tapoihin seka ymmartaa vanhan ja uuden markkinointiviestinnan eroavaisuudet. Nyky-
aan yrityksen kuitenkin tulee kayttaa digitaalisen markkinoinnin keinoja markkinointiviestin-
nassaan, jotta tama ei jaa kilpailijoidensa varjoon ja asiakkaatkin odottavat kuulevansa tuot-
teista seka palveluista mediakanavien valityksella. Talla tavoin yritys voi osittain varmistaa

sailyttavansa kilpailukykynsa markkinoilla. (Miller 2012, 6-7.)

Vuonna 2011 Mainonnan Neuvottelukunta teetti TNS Gallupilla tutkimuksen markkinointivies-
tinnan maarasta. Suomessa kyseisena vuonna panostukset markkinointiviestintaan olivat lahes
3,4 miljardia euroa. Verrattuna vuoteen 2010, markkinointiviestinnan investoinnit kasvoivat
4,1 prosenttia. Panostukset niin varsinaiseen mediamainontaan kuin laajasti muuhun markki-
nointiviestintaan, on sisallytetty investointilukuihin. Suurimpina nousijoina olivat osoitteeton
suoramainonta, radiomainonta, verkkomainonta, mobiili- ja sahkopostimarkkinointi seka

markkinointiviestinnan suunnittelu. (TNS-Gallup 2012.)

3.1 Markkinointiviestinnan osa-alueet

Seuraavissa osioissa tullaan kasittelemaan markkinointiviestinnan seitsemaa eri osa-aluetta.
Kyseiset instrumentit ovat mainonta, suhdetoiminta, sponsorointi, myynninedistaminen, mes-

sut ja nayttelyt, suoramarkkinointi seka henkilokohtainen myyntityo.

3.1.1 Mainonta

Mainonnalla pyritaan informoimaan tai houkuttelemaan haluttua kohderyhmaa tiettyyn aikaan
ja tilaan massamedioihin sijoitetuilla viesteilla. Mainontaa voivat harjoittaa niin yksityiset
henkilot kuin organisaatiotkin. Markkinointiviestinnan osa-alueista nakyvimpana toimiikin
mainonta. Yksi olennaisimmista asioista mainonnassa on selvittaa, mita kohderyhmalle aio-
taan sanoa. Mainonta on tehokasta ainoastaan, jos mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta
koituu hyotya kohdehenkilolle. (Karjaluoto 2010, 36-41.)

Mainonnassa on tarkeaa loytaa kullekin tilanteelle toimivin ja sopivin tapa toteuttaa itse mai-
nontaa. Tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnan tavoitteena on pitaa ylla yrityksen
imagoa ja tunnettuutta seka muistuttaa yrityksen olemassaolosta. Myyntimainonnan tavoit-

teena taas on joko myyda tai edistaa kyseista myyntiprosessia. (Rope 2005, 306-307.)

Mainontaa pystytaan toteuttamaan monien erinaisten mainosvalineiden avulla. Mainosvali-
neen valintaa paatettaessa tulee ottaa huomioon se, etta haluttu kohderyhma saavutetaan

oikea-aikaisesti ja mahdollisimman taloudellisesti. Mainosvalineen tulee viestia kohderyhmal-
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le yrityksen haluamaa sanomaa sopivimmalla tavalla. Mainosvalineiden valintakriteereita on
monia, mutta tarkeimpana tulee miettia sita, mika on ensisijainen kussakin mainontatilan-
teessa ja mika vahemman tarkea. Tarkemmin eri mainosvalineista tullaan kertomaan me-
diakanavat -osiossa. (Rope 2005, 310-311.)

3.1.2 Suhdetoiminta

Lahtokohtana suhdetoimintaan eli PR:n ovat sidosryhmien asenteet seka mielipiteet (Karja-
luoto 2010, 50). Yritys on yhteistyossa monien kohderyhmiensa kanssa ja pyrkii pitamaan ky-
seisia yhteistyosuhteitaan ylla myos mahdollisimman pitkaan. Suhdetoiminta toimiikin yrityk-
sen apuna taman pyrkiessa saavuttamaan kohderyhmiensa ymmarryksen, kiinnostuksen ja tu-
en. Lisaksi suhdetoimintaa voi kuvata jatkuvaksi ja jarjestelmalliseksi toiminnaksi. (Taloussa-
nomat 2012.)

Suhdetoiminnan tekemisessa on taustalla kaksi keskeista kasitetta, jotka ovat suhteiden muo-
dostuminen ja nakyvyys. Suhdetoiminnalla pyritaan siis vaikuttamaan ihmisten paatoksiin ja
saavuttamaan tiivis suhde eri osapuolten valille. Lisaksi pyritaan paasemaan nakyville, eli ih-
misten tietoisuuteen. Suhdetoimintaan liittyy myos termi sidosryhmamarkkinointi. Talla tar-
koitetaan sita, etta kaikille yritykseen vaikuttaville sidosryhmille suunnitellaan erilliset mark-
kinointitoimet. (Rope 2005, 353.)

3.1.3 Sponsorointi

Valanko (2009, 52) maarittelee sponsoroinnin seuraavanlaisesti: ”"Sponsorointi vaikuttaa mie-
likuvien eli assosiaatioiden avulla. Se ei anna suoraa viestia tai ostokehotusta vaan vaikuttaa
kohderyhmiin epasuorasti eli valillisesti, sponsorin ja kohteen yhdistamisen avulla - ja on si-

ten sponsorointia.”

Sponsorointiin kuuluu kaksi osapuolta, jotka ovat sponsoroiva yritys, toisin sanoen sponsori,
seka sponsoroinnin kohde. Sponsorointi on siis naiden kahden valinen, aineellisiin ja aineet-
tomiin suoritteisiin perustuva yhteistyosopimus. Se perustuu kummankin osapuolen erinaisiin
tarpeisiin. Sponsorointi on strateginen ratkaisu seka kaupallinen investointi ja sita hyodynne-
taan erilaisin markkinointiviestinnan keinoin. Lisaksi se tuo lisaarvoa niin sponsorin kuin sen

kohteenkin toimintaprosessiin. (Valanko 2009, 60-62.)

Mainonta, mainossopimukset seka lahjoitukset saatetaan usein mieltaa sponsoroinniksi. Mai-
nonta ei kuitenkaan ole sponsorointia, silla se antaa suoran viestin kohderyhmalleen. Mainos-
sopimukset taas yleensa maarittelevat ehdot mainospaikkaan, jossa jonkin yrityksen tai tuot-

teen mainos sijaitsee. Kuitenkin sponsoroinnin teemamainontaa voidaan pitaa osana sponso-
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roinnin hyodyntamista. Lahjoitusta pidetaan pyyteettomana lahjana, joka ei myoskaan sisalla
vastasuoritetta. Talloin se ei siis tayta sponsoroinnin ehtoja. Lisaksi hyvantekevaisyys tai
muunlainen tukeminen saattaa liittya elementtina sponsorointiin tai voi yksinkertaisesti olla
vain pelkka lahjoitus. Jos hyvantekevaisyys kuitenkin liittyy jollain lailla sponsorointiin, hyo-

dynnetaan sita viestinnassa kohteen arvoja kunnioittaen. (Valanko 2009, 53-54.)

3.1.4 Myynnin edistaminen

Markkinointiviestinnan osa-alueista itsenaisin on myynninedistaminen, toisin sanoen mene-
kinedistaminen. Myynninedistamisella tarkoitetaan etukateen sovitun, tietyn ajan verran kay-
tettavaa markkinointipanostusta. Sen voi kohdistaa loppuasiakkaaseen tai jalleenmyyjaan se-
ka jakeluketjun jaseniin. Tavoitteena myynninedistamiselle pidetaan kysynnan tehostamista
ja tuotteiden saatavuuden parantamista. Lisaksi pyritaan saamaan kohderyhma kokeilemaan
tiettya palvelua tai tuotetta. Kyseinen markkinointiviestinnan osa-alue toimii parhaiten

myynnin vauhdittamisessa lyhyella aikavalilla. (Karjaluoto 2010, 61.)

Yritysten valilla menekinedistaminen tarkoittaa erinaisia aktiviteetteja, joiden avulla on tar-
koitus saada lisattya tuotteiden myyntia. Kyseisia aktiviteetteja ovat messut, myyntikilpailut,
ilmaiset naytteet ja lahjat, erikoismainonta seka koulutustilaisuudet. Erikoismainonnalla tar-

koitetaan yrityksen logolla varustettuja tuotteita. (Karjaluoto 2010, 61.)

3.1.5 Messut ja nayttelyt

Messut ovat yksi vanhimmista markkinointiviestinnan keinoista. Kuten edellisessa osiossa mai-
nittiinkin, messut seka nayttelyt kuuluvat myynninedistamistoimenpiteisiin. Ne voidaan kui-
tenkin myos luokitella suhdetoiminnan ja henkilokohtaisen myyntityon alle. Messut tarkoitta-
vat tilaisuutta, jossa esimerkiksi valmistajat ja jalleenmyyjat asettavat esille tuotteitaan ja

palveluitaan nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille. (Karjaluoto 2010, 64-65.)

Yritysten valisessa markkinointiviestinnassa messut ovat erityisen tarkeassa osassa (Karjaluoto
2010, 64-65). Messut ovat yksi tapahtuma, jossa yhdistyy seka mainonnalliset etta henkilokoh-
taisen vaikuttamisen kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot. Messut voidaan luokitella ku-
luttaja- ja ammattimessuihin. Kuluttajamessuilla pyritaan myynnillisiin toimintoihin seka suo-
raan kauppaan ja ammattimessuilla taas painopiste on enemminkin mainonnassa seka myyn-

nin pohjustamisessa. (Rope 2005, 377.)
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3.1.6  Suoramarkkinointi

Drayton Bird:n mukaan suoramarkkinointi voidaan maaritella seuraavanlaisesti: “Mita tahansa
markkinointiviestintaa minka tahansa median kautta, joka tavoittaa ihmiset suoraan, tai jon-

ka kautta ihmiset vastaavat suoraan” (Jappinen 2011).

Toisin sanoen suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan tavaran tai palvelun markkinointiviestintaa,
joka toimitetaan suoraan vastaanottajalle. Suoramarkkinoinnissa yhden tai useamman median
kayttaminen vastaanottajan tavoittamiseksi on yleista. Puhelimitse tai postitse suoramarkki-

nointikirjeilla tai katalogeilla suoritettu suoramarkkinointi on yleisinta. (Karjaluoto 2010, 69.)

3.1.7 Henkilokohtainen myyntityo

Kaytetyin markkinointiviestinnan keino on henkilokohtainen myyntityo, mutta monissa tapa-
uksissa se on myos kallein seka aikaa vievin toiminto. Henkilokohtaisessa myyntityossa tapah-
tuu vuorovaikutusta kasvotusten nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Ensimmai-
sissa myyntitapaamisissa on tavoitteena osapuolten tutustuminen ja yrityksen palveluiden
seka tuotteiden esittely. Lopullisena tavoitteena kuitenkin on tuotteen tai palvelun myymi-
nen. (Karjaluoto 2010, 87-88.)

Myyntityota voidaan toteuttaa liike-elamassa kolmella eri tavalla. Ensimmainen naista on toi-
mipaikkamyynti. Tata myyntia toteutetaan erinaisissa toimipaikoissa, esimerkiksi kaupassa,
ravintolassa, hotellissa ja pankissa. Toimipaikkamyyntiin liittyykin oleellisesti palvelumyynti.
Talla tarkoitetaan yrityksen henkiloston toimintaa, jonka kautta tuotteita saadaan myydyksi.
Tahan taas liittyy lisamyynti, jonka avulla pyritaan varmistamaan, etta asiakas voi hankkia
kaikki mahdolliset ostokset, mita tama tarvitseekaan, samalla ostokerralla kyseisesta yrityk-
sesta. (Rope 2005, 390.)

Toinen myynnin laji on neuvottelumyynti, jota voidaan kutsua myos asiantuntijamyynniksi.
Yleisimmin neuvottelumyyntia kayttavatkin organisaation asiantuntija-asemassa olevat henki-
0t erinaisissa asiakasneuvotteluissa tai palavereissa. Kyseisella tavalla nama pyrkivat vakuut-
tamaan asiakkaansa ja saamaan heidat oman ehdotuksensa puolelle. Myyntitapa pohjautuu
yleensa asiantuntemukselle ja siita seuranneelle vakuuttavuudelle. Neuvottelumyyntia harjoi-

tetaankin eniten organisaation sisaisissa palavereissa. (Rope 2005, 390-391.)

Viimeisena myyntilajina toimii edustajamyynti, jota voidaan myos kutsua salkkumyynniksi ja
se onkin nakyvin myynnin muodoista. Myyja itse hankkii asiakkaansa seka audienssin, jotta
edes paastaisiin itse myyntitilanteeseen. Tama tekeekin myynnista aktiivimyyntia, joka ei siis
olisi mahdollista ilman myyjan omaa aktiivista otetta. Monet teollisuusyritykset suosivat tata

lajia. Yleisesti tassa tapauksessa kaytetaan nimitysta kenttamyynti, jossa jokainen myyja hoi-
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taa oman kenttansa itsenaisesti pyrkien saavuttamaan asetetut myyntitavoitteet. (Rope 2005,
391.)

3.2 Mediakanavat

Seuraavissa osioissa kasitellaan mediakanavia. Kyseisiin kanaviin luokitellaan televisio, radio,
printtimedia, ulkomainonta, elokuvamainonta ja hakemistot. TNS Gallupin (2012) mukaan
vuoden 2012 kolmannen kvartaalin aikainen sanomalehtimainonta vaheni reilut yhdeksan pro-
senttia verrattuna edellisvuoden samaiseen jaksoon. Aikakauslehtimainonta sen sijaan laski
9,5 prosenttia seka kaupunki- ja noutolehtimainonnalle laskua tuli noin kuusi prosenttia. Te-
levisiomainonta putosi vuoden 2011 kolmanteen kvartaaliin verrattuna 1,6 prosenttia. Radio-
mainonnan vaheneminen sen sijaan oli samassa tasossa eri lehtimainonnan muotojen vahene-
misen kanssa, laskua tuli yhdeksan prosenttia. Ainoa mediakanavien muoto, joka pystyi kas-
vattamaan osuuttaan, oli ulkomainonta. Kyseinen mainonnan muoto nousi 3,8 prosenttia. Elo-
kuvamainonnassa kvartaalivaihtelut ovat suuria, mika nakyi myos vuoden 2012 tuloksissa.
Mainonta elokuvissa laski jopa 18,6 prosenttia kolmannen kvartaalin aikana. Sahkaisiin hake-
mistoihin panostettiin 25 prosenttia vahemman vuonna 2012, kuin vuoden 2011 kolmannella
kvartaalilla. (TNS Gallup 2012.)

3.2.1 Televisio

Televisio on johtava massamedia Suomessa. Yli 4,5 miljoonaa suomalaista katsoo viikoittain
televisiota lahes kolme tuntia paivassa. Television katselutottumukset ovat muuttuneet viime
vuosina, silla televisio ja Internet ovat alkaneet yhdistya. Integroituminen nakyy muun muassa
televisiokanavien ohjelmien katselemisessa Internetin valityksella. (Karjaluoto 2010, 108-
109). Seuraavana tarkastellaan Finnpanel Oy:n teettamaa tutkimusta televisiokanavista 25-44-
ja 45-64-vuotiaiden joukossa. Kyseiset ikaryhmat valittiin tarkasteluun siksi, etta opinnayte-

tyon tutkimuksen kohderyhma vastaa kyseisia ikaryhmia parhaiten. (Finnpanel 2012.)

Taulukko 1 kuvaa Finnpanel Oy:n teettamaa tutkimusta, jossa tarkasteltiin kanavien katse-

luosuuksia seka viikkotavoittavuutta 25-44 -vuotiaiden suomalaisten keskuudessa. Tarkastelu-
aikana oli vuoden 2012 joulukuu. Keskimaarin joulukuussa television aarella viikossa oli 1 225
000 henkiloa, eli noin 91 prosenttia kohderyhmasta. Keskimaarainen katseluaika paivittain oli

noin 2,5 tuntia. (Finnpanel 2012.)

Taulukosta selviaa, etta MTV Oy:n kanavat olivat suosituimpia. Tutkimukseen osallistuneet
25-44-vuotiaat suomalaiset kayttivat katseluajastaan jopa yli kolmanneksen MTV Oy:n eri ka-
naviin vuorokaudessa. Seuraavaksi suosituimpia olivat YLE:n kanavat, joita seurasi melkein

yhta suurella prosenttiosuudella Nelonen Median televisiokanavat. (Finnpanel 2012.)
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Yle TV1 12,1 % 13,1 % 967 000 72 %
Yle TV2 9,6 % 7,8 % 981 000 73 %
Yle Teema 2,7 % 2,5 % 642 000 48 %
Yle Fem 1,1 % 1,3 % 499 000 37 %
Yle yhteensa 25,5 % 24,6 % 1137 000 85 %
MTV3 18,1 % 21,1 % 1 085 000 81 %
Sub 8,6 % 9,7 % 954 000 71 %
AVA 1,9 % 1,9 % 567 000 42 %
MTV3 Total 5,4 % 3,5 % 389 000 29 %
MTV Oy yhteensa 34,0 % 36,2 % 1167 000 87 %
Nelonen 12,9 % 13,9 % 1 053 000 78 %
JIM 5,3 % 5,2 % 795 000 59 %
Liv 3,4 % 3,1 % 676 000 50 %
Nelosen maksukanavat 0,7 % 0,5 % 201 000 15 %
Nelonen Media 22,2 % 22,8 % 1118 000 83 %
yhteensa

TV5 5,7 % 5,9 % 692 000 52 %
Kutonen 2,2 % 1,9 % 556 000 41 %
SBS TV yhteensa 8,0 % 7,8 % 809 000 60 %
Music TV 0,8 % 0,6 % 168 000 13 %
The Discovery 0,6 % 0,4 % 107 000 8 %
Channel

FOX 4,5 % 4,0 % 720 000 54 %
Muut 7,0 % 5,0 % 508 000 38 %
Yhteensa 100,0 % 100,0 % 1 225 000 91 %

Taulukko 1: TV-mittaritutkimuksen tuloksia (Finnpanel 2012)

Taulukossa 2 on kuvattu suomalaisten, 45-64-vuotiaiden kanavien katseluosuuksia seka viikko-
tavoittavuutta. Samaisella ajanjaksolla keskimaarin 1 470 000 henkiloa katsoi televisiota vii-
koittain, eli noin 96 prosenttia kohderyhmasta. Keskimaarainen katseluaika per paiva oli noin
4.1 tuntia. (Finnpanel Oy 2012.)

Tutkimukseen osallistuneiden 45-64-vuotiaiden ikaryhmassa YLE:n televisiokanavat nousivat
selvasti MTV Oy:n kanavia suositummiksi. YLE-kanavien osuus oli lahestulkoon puolet vuoro-
kauden kokonaiskatselusta. Nelonen Median kanavat jaivat tassakin ikaryhmassa kolmannelle

sijalle. (Finnpanel Oy 2012.)
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Yle TV1 27,2 % 25,9 % 1411 000 92 %
Yle TV2 12,3 % 11,7 % 1 355 000 89 %
Yle Teema 4,2 % 4.1 % 1 085 000 71 %
Yle Fem 1,6 % 1,8 % 922 000 60 %
Yle yhteensa 45,4 % 43,6 % 1 447 000 95 %
MTV3 19,0 % 23,0 % 1 390 000 91 %
Sub 4,0 % 4,2 % 1113 000 73 %
AVA 1,9 % 1,7 % 851 000 56 %
MTV3 Total 3,2% 22 % 470 000 31 %
MTV Oy yhteensa 28,2 % 31,2 % 1423 000 93 %
Nelonen 8,3 % 9,5 % 1289 000 84 %
JIM 2,7 % 2,3% 945 000 62 %
Liv 1,7 % 1,5 % 800 000 52 %
Nelosen maksukanavat 0,7 % 0,4 % 311 000 20 %
Nelonen Media 13,4 % 13,7 % 1 350 000 88 %
yhteensa

TV5 3,5% 3,3% 882 000 58 %
Kutonen 1,2 % 1,3 % 632 000 41 %
SBS TV yhteensa 4.7 % 4,6 % 971 000 63 %
Music TV 0,2 % 0,1 % 164 000 11 %
The Discovery Channel 0,4 % 0,3 % 126 000 8 %
FOX 2,9 % 2,7 % 885 000 58 %
Muut 5,6 % 4,3 % 661 000 43 %
Yhteensa 100,0 % 100,0 % 1470 000 96 %

Taulukko 2: TV-mittaritutkimuksen tuloksia (Finnpanel 2012)

3.2.2 Radio

Radiota pidetaan sopivana mainosmediana kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden mainosta-
miseen. Radiota ei kuitenkaan pideta paaasiallisena mainontakeinona, vaan yleensa se tay-
dentaa muissa mediakanavissa tapahtuvia mainontakampanjoita. Suomalaisista lahes 80 pro-
senttia kuuntelee radiota paivittain. Yleisesti ottaen suomalaiset ovat kanavauskollisia, tar-
koittaen, etta keskimaaraisesti kuunnellaan ainoastaan yhta tai kahta kanavaa paivassa. Eni-
ten radiota kuunnellaan kello 7.00-16.30 valisena aikana. (Karjaluoto 2010, 110-111.)

Taulukosta 3 nakyy vuoden 2012 syys-marraskuun radiokanavien kuuntelu ikaryhmittain koko
Suomessa. Koko vaestoa tutkittaessa huomataan, etta YLE:n radiokanavat yhteensa olivat juu-
ri ja juuri suosituimpia, kuin kaikki kaupalliset kanavat yhteenlaskettuina. Kuitenkin kun tar-
kastellaan eri ikaryhmia itsenaisina kategorioina, voidaan panna merkille kaupallisten kanavi-
en olleen selvasti suuremmassa suosiossa YLE:n kanaviin verrattuna aina ikaluokkaan 55-64
asti. (Finnpanel 2012.)
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Kanava Kaikki 9+ | 9-14 | 15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65+
Radio yhteensa 100 | 100 100 100 100 100 100 | 100
YLE yhteensa 52 20 23 32 26 42 63 | 81
Kaupalliset yhteensa 48 80 77 68 74 58 37| 19
YLE Radio 1 7 2 1 2 2 4 8| 16
YleX 5 9 14 17 8 4 1 1
YLE Radio Suomi 34 6 3 8 12 29 48 | 57
YLE Puhe 2 2 1 2 2 4 2 2
YLE ruotsinkieliset - - - - - - - -
YLE X3M 1 1 3 2 1 0 0 0
YLE Radio Vega 3 1 0 1 1 2 4 5
Radio Nova 9 16 11 10 17 14 8 2
SBS-Iskelmaradiot 7 5 5 6 8 10 7 4
Radio Rock 4 2 10 13 11 4 0 0
NRJ 5 29 23 7 7 3 0 0
Radio City yht. 2 1 2 3 5 2 0 0
The Voice 2 8 6 5 3 2 1 0
Groove FM 1 1 1 2 1 2 1 0
Radio Aalto 3 3 4 7 4 4 1 0
SuomiPOP 4 8 7 6 7 6 2 1
Rondo Classic 1 0 0 0 0 0 1 1
Radio Nostalgia 2 1 1 1 2 3 2 1
Bassoradio 0 0 1 1 1 0 0 0
NRJ+Nostalgia 6 30 24 8 8 6 3 1
Metroradio yhteensa * - - - - - - - -
Nelonen Media * 12 14 22 28 24 14 5 1
SBS-asemat yhteensa * 11 15 13 13 16 15 10 6
Muut 11 8 10 10 13 11 13| 11

Taulukko 3: Kansallisen radiotutkimuksen tuloksia (Finnpanel 2012)

3.2.3 Printtimedia

Printtimedia kasittaa seka sanoma- etta aikakauslehdet. Sanomalehdissa tapahtuvaa mainon-
taa pidetaan alueellisesti tehokkaana mediana. Se on myos medioista uutispainotteisin. Sa-

nomalehdiksi luetaan paivalehdet, kaupunkilehdet seka noutolehdet. (Opasmedia 2012.)

Yleisaikakauslehdet, naistenlehdet, ammattilehdet, harrastelehdet seka asiakaslehdet kuulu-
vat aikakauslehtien piiriin. Aikakauslehteen liittyy vuorovaikutteisia piirteita, joten sita voi-

daan kutsua staattiseksi mediaksi. (Opasmedia 2012.)

Sanomalehtimediaa pidetaan ylivoimaisesti luotettavimpana mediana ja lisaksi silla on par-
hain maine kaikista medioista. Kuitenkin viime vuosina vahentyneiden mainostulojen ja muut-
tuneiden lukijatottumusten vuoksi kyseinen media on joutunut karsimaan. Sanomalehtia on
alettu lukea yha enemman ja enemman Internetin valityksella. Suomessa kuitenkin valtaosa
lehdista tilataan kotiin, jolloin nimenomainen sanomalehtien sahkdistyminen ei vaikuta niin

merkittavasti sanomalehtien myyntiin. (Karjaluoto 2010, 112-113.)
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3.2.4 Ulko- ja liikennemainonta

Ulkomainontaa voidaan nahda muun muassa tienvarsitauluissa, mainospilareissa, pysakkika-
toksissa seka mainoksina rakennusten ulkoseinissa. Liikennemainontaan kuuluvat mainokset
lilkennevalineiden sisalla, esimerkiksi linja-autojen istuinpenkkien selustoissa tai raitiovaunu-
jen seinilla. Lisaksi mainokset linja-autojen ja junien kyljissa seka kokonaan mainoksiksi maa-
latut taksit seka linja-autot toimivat osana lilkkennemainontaa. Ulko- ja lilkkennemainonta ka-
sittavat siis kaiken mainonnan, joka on sijoitettu fyysisesti ulos nakyvalle julkiselle paikalle.
Mainonnan tulee olla hyvin pelkistettya, silla mainosta katsotaan usein kauempaa ja vilauksel-
ta. Useimmiten mainonta kuitenkin toimii osana integroitua mainoskampanjaa. Nykyisin ul-
komainonnasta pystytaan tekemaan vuorovaikutteinen media yhdistamalla se esimerkiksi mo-
biilimedioihin. Tutkimusten mukaan ulkomainontaan suhtaudutaan melko myonteisesti ja
mainokset tuovat valoa ja varia kaupunkikuvaan. Ulkomainonnan on kuitenkin sovittava ympa-
ristoon, minka takia kyseista mainontaa harjoittavat yritykset ovat tiiviisti yhteistyossa viran-
omaisten seka arkkitehtien kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 143-145; Karjaluoto 2010,
120; Raninen & Rautio 2003, 320.)

3.2.5 Elokuvamainonta

Mediana elokuvamainonta koostuu mainosfilmeista, jotka esitetaan ennen elokuvan alkua elo-
kuvateattereissa. Lisaksi elokuvamainontana voidaan pitaa tuotesijoittelua, joka tapahtuu
elokuvan sisalla. Tata kyseista tuotesijoittelua voi toki pitaa myos itsenaisena markkinointi-
viestinnan osa-alueena. Tuotesijoittelu koetaan miellyttavaksi mainonnan muodoksi ja sen
vaikutukset ovatkin olleet positiivisia. Nain ollen tuotesijoittelu markkinointiviestinnan keino-
na onkin kasvussa. Kaupungissa asuvista suomalaisista jopa nelja viidesta kay elokuvissa vuo-
den aikana. (Karjaluoto 2010, 122.)

3.2.6 Hakemistot

Hakemistot voidaan jakaa painettuihin ja sahkoisiin hakemistoihin. Yleisesti ottaen yritysha-
kemistoja kaytetaan silloin, kun halutaan loytaa sopiva palvelun tai tuotteen tarjoaja. Hake-
mistot ovat oleellisia siina vaiheessa, kun ostopaatos on joko syntymassa tai se on jo tehty.
Painettuja hakemistoja ovat muun muassa erilaiset yritysluettelot seka puhelinluettelon kel-
taiset sivut. Naissa yritykset listataan joko paikkakunnan tai toimialan mukaan. Lisaksi ne
ovat maksullisia. Sahkoiset hakemistopalvelut ovat kuitenkin yleisempia seka suositumpia ja
ovatkin taten pienentamassa perinteisten, painettujen hakemistojen sektoria. Kustannusten
osuutta katsottaessa, Suomen koko verkkomainonnasta noin 30 prosenttia menee sahkaisiin

hakemistoihin. Lisaksi suomalaisyritysten markkinointiviestinnassa panostetaan yha enemman
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sahkoisiin hakemistoihin muun digitaalisen median rinnalla. Erityisesti kyseiset hakemistopal-

velut ovat tarkeita viela tuntemattomille seka pienille yrityksille. (Karjaluoto 2010, 123.)

3.3 Digitaaliset mediat

Digitaaliset mediat ovat olennainen osa taman paivan markkinointiviestintaa. Perinteisiin me-
dioihin verrattuna, digitaalisen median pystyy kohdistamaan entista paremmin halutulle koh-
deryhmalle. Taman lisaksi digitaalisen median etuna on vuorovaikutteisuus, silla nykyaan
myo0s vastaanottajat pystyvat kommunikoimaan markkinoijien kanssa paremmin kuin ennen.
(Karjaluoto 2010, 127.)

TNS Gallupin (2012) mukaan ainoa mediaryhma, jossa mainonnan osuus kasvoi selvasti vuoden
2012 kolmannella kvartaalilla, oli verkkomedia. Kyseisen median mainonnan osuus nousi jopa

7,9 prosenttia. Hakumainontaan panostettiin 24 prosenttia enemman kuin vuonna 2011.

3.3.1 Internet

Viimeisen kymmenen vuoden aikana Internetin kaytto on kasvanut globaalisti erittain paljon.
Samalla myos verkkomainonnan osuus markkinointiviestinnasta on kasvanut. Suurin osa yritys-
ten markkinointipaattajista mieltaa Internetin hyvaksi mainonnan keinoksi. Suurin osa pyrkii-
kin lisaamaan yrityksensa nakyvyytta Internetissa parhaaksi katsomallaan keinolla. Kuitenkaan
kayttajat eivat miella verkkomainontaa kovinkaan miellyttavaksi. Ilman mainontaa moniakaan
Internet-sivuja ja -palveluja ei olisi olemassa, silla mainostaminen saattaa olla niille ainoa
tulonlahde. (Karjaluoto 2010, 128.)

3.3.2 Mobiili

Paaasiallisesti matkapuhelin ja sen kautta kaytettavat palvelut luokitellaan mobiilimediaan
kuuluviksi. Kun kyseista mobiilimediaa hyodynnetaan yrityksen markkinointiviestinnassa, kut-
sutaan sita mobiilimarkkinoinniksi. Talla tarkoitetaan tekstiviestien, multimediaviestien, mo-
biiliverkkosivujen ja paikkatietopalveluiden avulla tehtavaa markkinointiviestintaa. Sanalla
mobiili viitataan kuitenkin myos muihin mukana kulkeviin laitteisiin, mika hankaloittaa mobii-

limedia-kasitteen maarittelya. (Karjaluoto 2010, 151.)

Vuoden 2011-2012 joulu-tammikuussa TNS Gallup teki paattajatutkimuksen mobiilimarkki-
nointia koskien. Tutkimus toteutettiin Googlen toimeksiantona ja siihen vastasi 174 kehitys-,
tietohallinto- ja markkinointipaattajaa yli kymmenen hengen suomalaisyrityksista. Tutkimuk-
seen vastanneista yrityksista 23 prosenttia harjoitti mobiilimarkkinointia, mutta yleisesti ot-
taen suomalaisyritykset ovat huomioineet liiketoiminnassaan huonosti mobiiliratkaisut. Yritys-

ten osuus mobiilimarkkinoinnin harjoittamisessa vaihteli suuresti toimialan mukaan. Esimer-
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kiksi kaupan alan yritykset kayttivat mobiilimarkkinointia huomattavasti enemman kuin teolli-
suusyritykset. Kaikki yritykset pitivat mobiilimarkkinointia tarkasti kohdennettavana, innova-
tiivisena seka uusia mahdollisuuksia avaavana. Kuitenkin joka toinen vastaajista koki kyseisen

markkinointitavan myos tungettelevana. (Kauppalehti 2012.)

3.3.3 Digitaalisen markkinointiviestinnan muodot

Digitaaliseen markkinointiviestintaan kuuluu monia muotoja, joista tarkeimmat ovat yrityksen
oma verkkosivusto, brandatyt verkkosivustot, hakukonemarkkinointi, verkkomainonta, verkko-
seminaarit ja -tapahtumat, mainospelit, viraalimarkkinointi, mobiilimarkkinointi, sahkoposti-
markkinointi seka verkkokilpailut ja -arvonnat (Karjaluoto 2010). Seuraavaksi tullaan kasitte-

lemaan kuutta edella mainituista digitaaliseen markkinointiviestintaan kuuluvista muodoista.

Brandatty verkkosivusto, toisin sanoen kampanjasivusto, luodaan tietyn brandin kampanjan
ymparille. Sivusto kasittelee kyseista brandia ja sielta loytyy yleensa vuorovaikutteisia ele-
mentteja, kuten keskustelupalstoja, peleja ja materiaalin latausmahdollisuuksia. Ladattavia
materiaaleja ovat muun muassa tilattavat naytteet, taustakuvat, podcastit seka soittoaanet.
Kavijoita brandatyille verkkosivustoille hankitaan massamediamainonnan, verkkomainonnan ja
sahkopostimainonnan avulla. Erilaisten markkinoinnillisten tekniikoiden avulla yritys pyrkii
saamaan mahdollisimman paljon uusia kavijoita verkkosivuilleen seka saamaan jo sivuilla kay-
neet palaamaan niiden pariin uudelleen. Yrityksen tulee kuitenkin muistaa, ettei tama voi
lahtea jokaiseen uuteen muotivillitykseen mukaan, vaan kaytettavien markkinoinnillisten tek-
niikoiden tulee sopia yrityksen brandin kontekstiin. Markkinoinnillisissa keinoissa tulee pysya
innovatiivisena seka sailyttaa sisalto tuoreena, silla Internet-yhteisoa viehattaa luova ja mie-
likuvituksellinen materiaali, joka selkeasti erottuu muista. (Cocoran 2011, 132-136; Karja-
luoto 2010, 130.)

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing - SEM) on Internet-sivuston maksettua mark-
kinointia, mika perustuu yksittaisiin hakusanoihin seka lauseisiin. Se on todella nopea ja teho-
kas tapa kasvattaa Internet-sivujen kavijamaaria. Paaasiallinen tiedonhaku Internetista ta-
pahtuukin erinaisten hakukoneiden, esimerkiksi Googlen avulla. Kavijoita Internet-sivulle voi-
kin saada Googlen AdWords-ohjelman avulla. AdWords-ohjelmalla niin pienet kuin suuretkin
mainostajat saavuttavat tasmalleen halutun kohderyhman, silla sen kautta sijoitetut mainok-
set ovat lahes poikkeuksetta merkityksellisia mainoksia katsoville ihmisille. Nama kyseiset
mainokset on kohdistettu jokaisen mainostajan valitsemien avainsanojen avulla ja nain sijoi-
tettu Googlen hakutulossivuille, joissa Internetin kayttajat ovat etsineet naita kyseisia avain-
sanoja, tai verkkosivuille, joiden sisallosta loytyy kohdistettuja avainsanoja. Jopa yli 90 pro-
senttia kayttajista hyodyntaa hakukoneita tiedon hakemiseen verkosta. Hakukonemarkkinointi

mahdollistaa erinomaisen tavan mainostaa. Arviolta lahes puolet kaikista verkkomainonnan
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tuloista saadaan hakukonemarkkinoinnista ja tulevaisuudessa sen osuus verkkomainonnasta
tulee kasvamaan entisestaan. Klikkauksien maara seka linkin tai mainoksen sijainti maaritte-
lee useimmiten hakukonemarkkinoinnin hinnoittelun. Saavuttamalla suuremman klikkauspro-
sentin, nousee hakutulos listalla korkeammalle. Yritykset pystyvat hakukonemarkkinoinnilla
parantamaan nakyvyyttaan seka loydettavyyttaan. (Davis 2007, 53, 173; Karjaluoto 2010, 133;
Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 158-159.)

Verkkomainonnalla tarkoitetaan verkkosivustojen ostetuilla mainospaikoilla, sovituissa muo-
doissa, esitettavia mainoksia eli kaupallisia viesteja. Verkkomainontaa voidaan harjoittaa mo-
nissa eri muodoissa. Tunnetuin verkkomainonnan muoto on bannerimainos, joka on graafinen
kuva tai animoitu sovellus. Banneri on suositeltavaa sijoittaa jo yleiseksi tulleen tavan mu-
kaan Internet-sivun ylareunaan eika sen ylapuolelle kannata enaa sijoittaa varsinaisen sivus-
ton linkkeja. Bannereille mainostilaa myydaan suorakaiteenmuotoisesti ja standardikoot il-
maistaan pikseleina. Yleisin koko nykyaan on 468 x 60 pikselia. Muita verkkomainonnan muo-
toja ovat muun muassa tekstilinkkimainokset, sivun paalle tuleva mainos, toisin sanoen leiju-
vamainos seka pop-upit. Verkkomainontaa harjoitettaessa tulee muistaa, etta mita kohdiste-
tumpaa se on, sita tehokkaammin se yleensa myos toimii. Verkkomainonnan vahvuuksia ovat-
kin juuri kohdistettavuus, seurannan helppous, vuorovaikutteisuus seka hyva saatavuus. Verk-
komainonta saattaa kuitenkin olla arsyttavaa joidenkin Internetin kayttajien mielesta, mutta
on myos todettu, etta usein juuri arsyttavat mainokset muistetaan paremmin. Toisaalta mai-
nostavan yrityksen tulee muistaa, etta arsyttava mainos saattaakin vaikuttaa negatiivisesti
brandiin. Esimerkiksi Internet-kayttajan pyytamatta esiin ponnahtavat pop-up-mainosikkunat
koetaan negatiivisiksi, mutta niiden kohdistusmahdollisuus voi muuttaa suhtautumista myon-
teisemmaksi. Lisaksi verkkomainontaa ei voida pitaa samalla tavalla intensiivisena mediana
kuin televisiota, silla sen avulla on hankalampi vedota tunteisiin. Se ei myoskaan saavuta yhta
laajaa heterogeenista kohderyhmaa. (Karjaluoto 2010, 139-141; Raninen & Rautio 2003, 185-
187.)

Markkinoinnin ilmiota, jossa markkinointiviesti siirtyy ihmiselta toiselle nopeasti, kutsutaan
viraalimarkkinoinniksi. Useimmiten se maaritellaan Internetissa tapahtuvaksi ihmisten valisek-
si viestinnaksi. Viraalimarkkinoinnissa on tarkoituksena saada Internet-sivujen kavijat tai digi-
taalisen sisallon vastaanottajat lahettamaan viesti eteenpain. Jos kuluttaja lahettaa viestin
eteenpain, tuleekin tasta yrityksen markkinoinnin puolestapuhuja. Viraalimarkkinoinnissa asi-
akkaiden jo olemassa olevat sosiaaliset verkostot ovat avainasemassa viestin nopean leviami-
sen kannalta. (Karjaluoto 2010, 144-145.)

Verkko- ja mobiilipelit ovat uusia median keinoja luoda ja vahvistaa brandin ja kuluttajan tai
asiakkaan valista suhdetta. Mainospelien markkinointi tapahtuu usein sahkopostin ja viraali-

markkinoinnin keinoin, silla naiden avulla voidaan saada pelista kiinnostuneet ihmiset vierai-
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lemaan yrityksen verkkosivuilla. Mainospeleissa kannattaa muistaa, etta pelaajan kannalta
pelin pelaamisessa tarkeinta on viihde ja rentoutuminen. Itse mainonta ja mainokset ovat

toissijainen asia. (Karjaluoto 2010, 147-150.)

Seminaareja, tapahtumia ja esityksia, joita toteutetaan verkossa, kutsutaan verkkoseminaa-
reiksi. Ne ovat yleensa interaktiivisia ja useiden osallistujien kesken toteutettuja tapahtumia.
Verkkoseminaarin kaltaisella webcastingilla tarkoitetaan Internetin kautta toteutettavaa lu-
entoa, mutta webcasting ei valttamatta sisalla vuorovaikutteisia piirteita. Se voi olla esimer-

kiksi ladattava aanitiedosto. (Karjaluoto 2010, 150.)

4 Tutkimus

Tutkimus on opinnaytetyon toinen kokonaisuus. Tassa osiossa tullaan kasittelemaan tutkimus-
ongelmaa ja tutkimuksen toteutusta, kohderyhmaa seka tutkimuksesta saatuja tuloksia ja nii-
den analysointia. Ensimmaiseksi kuitenkin tarkastellaan Intrum Justitian taman hetkista

markkinointiviestintaa seka Suomessa etta konsernitasolla.

4.1 Tausta

Tietoa Intrum Justitian markkinointiviestinnasta saatiin haastattelemalla yrityksen markki-
nointipaallikkoa. Opinnaytetyota koskevissa tapaamisissa keskusteltiin pintapuolisesti yrityk-
sen harjoittamista markkinointiviestinnan tavoista, minka jalkeen tarkennuksia pyydettiin
sahkopostitse. Varsinaista kysymyslomaketta haastattelua varten ei laadittu, vaan kysymyksia
syntyi itse tapaamisissa ja myohemmin tyon edetessa. Enimmakseen kommunikointi tapahtui-

kin tyon edetessa sahkopostin valityksella.

Intrum Justitia -konsernin markkinointiviestintaa koskevat ohjeet tulevat Tukholmasta, jossa
sijaitsee myos konsernin paakonttori. Tukholmassa maaritellaan markkinointia ja viestintaa
koskevat eri linjaukset, joiden mukaan muut konserniin kuuluvat maat toteuttavat markki-
nointiaan. Siita huolimatta, etta paalinjaukset tulevat Ruotsista, jokainen maa toteuttaa
markkinointiviestintaansa sille parhaiten sopivalla tavalla. Kulttuurieroista johtuen markki-
nointiviestintaa ei edes pystyta harjoittamaan samojen periaatteiden mukaisesti kaikissa
maissa. Joka maassa kuitenkin toimitaan yhteisen brandimanuaalin mukaan ja markkinointi-

materiaaleja koskevan ohjeistuksen puitteissa. (Dammert 2013.)

BMC (Brand Marketing Communication) -ryhma koordinoi seka jakaa informaatiota eteenpain
jokaiselle konserniin kuuluvalle maalle Ruotsista saatujen ohjeiden mukaisesti. BMC -ryhmaan
kuuluu konsernin markkinointi- ja viestintajohtaja seka kuuden eri maan edustajat, joista yksi
on Suomi. Jokainen kuudesta jasenesta edustaa tiettyja konsernin maita. Naiden kyseisten

jasenten tehtavana on jakaa tietoa ryhmassa keskustelluista asioista seka tehdyista paatoksis-
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ta eteenpain maille, joita itse edustaa. Suomi edustaa BMC -ryhmassa Viroa ja Puolaa. (Dam-
mert 2013.)

Suomessa Intrum Justitian markkinointiviestinnan toteutus voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoi-
seen viestintaan. Sisaiseen viestintaan voidaan lukea kuuluvaksi yrityksen sisaiset sivut (In-
tra), palaverit seka word-of-mouth -kaytavakeskustelut. Intrassa tiedotetaan henkilokunnalle
muun muassa tulevista tapahtumista, kampanjoista seka kaikista konsernia koskevista merkit-

tavista asioista. (Dammert 2013.)

Ulkoista markkinointiviestintaa sen sijaan harjoitetaan Intrum Justitiassa monin eri tavoin.
Yritys on mukana moninaisissa toimeksiantajatapahtumissa seka messuilla, joista esimerkkei-
na mainittakoon Easyfairs, OmaYritys ja Management Events -messut. Lisaksi Intrum Justitia
on panostanut ulkomainontaan teippaamalla 30 yrityksen autoa tamanhetkisiin kampanjoihin
sopiviksi. Yksi ehkapa nakyvimmista ulkoisen markkinointiviestinnan keinoista yritykselle on
sponsorointi. Intrum Justitia on vuosien varrella toiminut useiden kohteiden sponsorina. Spon-
soroimalla yritys haluaa viestittaa arvojaan eri sidosryhmille seka muodostaa ja vahvistaa yri-
tyskuvaansa vastuullisena yhteiskunnallisena toimijana. Jo yli kymmenen vuoden ajan, vuo-
desta 2001 lahtien, on Intrum Justitia toiminut Suomen Jaakiekkoliiton virallisena paayhteis-
tyokumppanina. Lisaksi vuodesta 2004 asti se on sponsoroinut SM-liigan tuomareita. Yritys
tukee myos taidemaalareiden valtakunnallista jarjestoa Taidemaalariliittoa ja on jo monien

vuosien ajan tukenut lastensairaaloita ympari Suomen. (Dammert 2013; Intrum Justitia 2013.)

Kampanjoiden aikana Intrum Justitia hyodyntaa myos muita ulkoisen markkinointiviestinnan
keinoja, kuten printteja/painettuja lehtia, suoramarkkinointia, televisiota, radiota seka verk-
komainontaa. Kampanjoiden tueksi voidaan ottaa lehti-ilmoitukset, joita sijoitetaan muun
muassa Kauppalehteen tai Yrittaja Sanomiin. Lisaksi neljannesvuosittain ilmestyva Intressi-
lehti sisaltaa tietoa alalla vallitsevista trendeista ja tulevista muutoksista. Televisiota ja ra-
diota Intrum kayttaa suurimpia kampanjoitaan toteuttaessaan. Televisiokanavat, joiden kans-
sa yritys on tehnyt yhteistyota, ovat MTV3, Nelonen ja TV5. Radiomainontaa on taas voitu
kuulla Iskelma Radiossa, Novalla, Aallolla, Suomipopilla, Nostalgialla seka Metro FM:ssa. Verk-
komainonnan keinoista yritys suosii bannerien kayttoa. Bannereita nakyy yleisimmin Kauppa-
lehden, Taloussanomien, Yrittajien seka yrityksen omilla verkkosivustoilla, mutta kampanjas-
ta riippuen myos partneriyritysten Internet-sivuja on hyodynnetty naiden kaytossa. Viimeisena
ulkoisen markkinointiviestinnan keinona voidaan mainita suoramarkkinointi. Intrum Justitia
lahettaa monesti osana kampanjoitaan kirjeen markkinoitavan palvelun kohderyhmaan sopi-

valle yritykselle.
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4.2  Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma paatettiin yhteistyossa Intrum Justitian kanssa. Aiheen valin-
taa helpotti se, etta yritys on lanseeraamassa tana kevaana uusia palveluja. Tutkimuksessa on
tarkoitus selvittaa, mita mediakanavia pk-yritysten johto ja talousyksikossa toimivat seuraa-
vat eniten. Vastaajilta kysytaan tarkemmin myos muun muassa, mita televisio- ja radiokana-
vaa nama seuraavat eniten. Lisaksi tarkastellaan mita mediakanavaa kohderyhma pitaa miel-
lyttavimpana ja arsyttavimpana seka mita mielta nama ovat suoramainonnasta. Ensimmaisena

liitteena (Liite 1) loytyy lahettamamme tutkimuskyselylomake.

4.3  Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimus suunnattiin Intrum Justitian pienille ja keskisuurille toimeksiantajayrityksille. Itse

tutkimuskyselyyn vastaajiksi rajattiin toimeksiantajayritykset, jotka toimivat valmistus-, tuk-
kuliike-, tavarankuljetus-, huolinta-, hotelli-, kustannus-, IT- seka vakuutustoimialoilla. Lisak-
si kyseisten yritysten liikevaihdon tuli olla yli 0,2 miljoonaa euroa vuodessa. Kysely lahetettiin
edella mainittujen yritysten johtohenkildille ja talousyksikossa toimiville. Kohderyhmaan kuu-

luvia nimenomaisia henkiloita, joille kysely lopulta lahetettiin, oli noin 8200 kappaletta.

Varteenotettavia vastauksia saatiin yhteensa 744 kappaletta. Lahes 10 prosenttia lahetetyista
sahkoposteista palautui takaisin joko virheellisen sahkopostiosoitteen takia tai syysta, etta
kohdehenkilo ei ole enaa kyseisen yrityksen palveluksessa. Nain ollen vastausprosentti onnis-
tuneesti lahetetyista tutkimuskyselyista, oli myos noin 10 prosenttia. Tutkimuksen tuloksia

voidaan pitaa yleistettavina seka suuntaa antavina suuresta vastaajamaarasta johtuen.

4.4  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimuksen tyostamisessa kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimus-
otetta. Kvantitatiivinen tapa valittiin kohderyhman suuruuden (8200 kpl) vuoksi. Tutkimusta
lahdettiin tyostamaan pohtimalla kysymyksia tutkimuskyselylomaketta varten. Valmis tutki-
muslomake hyvaksytettiin Intrum Justitian markkinointipaallikolla, jotta tama pystyi viela
kertomaan mielipiteensa seka antamaan parannusehdotuksia kysymyksia koskien. Yrityksen
pyynnosta poistettiin kaikki suoranaisesti itse yritykseen liittyvat kysymykset, silla tutkimuk-
sen tarkoituksena oli saada ainoastaan yleisella tasolla tietoa mediakanavien seurannasta.
Lopulliset kysymykset eivat suoranaisesti syntyneet Intrum Justitian markkinointipaallikon
kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta, vaan kysymyksia pohdittiin mahdollisimman yleisella

tasolla aihetta koskien.
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Tutkimus muodostui muutamasta taustakysymyksesta seka varsinaisen tutkimusaineiston saa-
miseen liittyvista monivalintakysymyksista. Avoimet kysymykset jatettiin pois, silla ne olisivat
hankaloittaneet analysointivaihetta kohderyhman ollessa niin suuri. Tutkimus tehtiin Laurea-
ammattikorkeakoulun E-lomake-ohjelmalla, joka on Eduix Oy:n ohjelmistotuote. E-
lomakkeeseen paadyttiin, koska ohjelman kaytto on yksinkertaista ja tutkimustulokset tallen-
tuvat automaattisesti kyseisen sivuston tietokantaan. Lisaksi ne ovat taman kautta helppo

siirtaa Microsoft Office Exceliin analysoitavaksi.

Tutkimuslomake lahetettiin sahkopostitse valitulle kohderyhmalle joulukuun 12. paiva. Vasta-
usaikaa kyselyyn oli vuoden 2012 loppuun. Sahkoisesti lahetetyn tutkimuskyselyn hyvana puo-
lena on, etta vastaanottajat voivat vastata kyselyyn heille sopivana ajankohtana. Tutkimuk-
sessa oli 15 eri monivalintakysymysta, joista jokaiseen tuli valita yksi parhaiten itselle sopiva
vaihtoehto. Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista ja vastaaminen tapahtui anonyy-
misti. Varsinaisten tutkimuskysymysten lisaksi, vastaajalla oli kuitenkin mahdollisuus jattaa
omat yhteystietonsa kyselyn loppuun, mikali tama halusi osallistua Samsungin 32” television

arvontaan.

4.5 Tulokset

Tassa nimenomaisessa osiossa tullaan kaymaan lapi tutkimuksesta saatuja tuloksia yleisesti
jokaisen kysymyksen kohdalta. Aivan ensimmaiseksi kasitellaan taustamuuttujakysymyksia.
Vaikka aikaisemmin mainittiinkin perusteet kohderyhman rajaukselle, saatiin rajausta koske-
vat tarkemmat tiedot vasta tutkimuskyselyn lahettamisen jalkeen. Talloin taustamuuttujista
jai pois toimialaa ja liikevaihtoa koskevat kysymykset. Lisaksi tieto siita, etta kyselylomake
oli lahetetty yritysten johdon lisaksi myos talousyksikossa toimiville, tuli myohassa, joten ta-
takaan tietoa ei pystytty hyodyntamaan itse tutkimuksessa. Jos rajauksen perusteet olisi saa-
tu mukaan tutkimukseen, olisivat tutkimustulokset ja niiden analysointi ollut monipuolisem-

paa.

Tutkimukseen vastasi kaiken kaikkiaan 744 henkiloa, joista 223 oli naisia ja 521 miehia. Naista
henkiloista lahes puolet (327 kpl) tyoskentelee yrityksissa, jotka sijaitsevat Uudellamaalla.
Seuraavaksi eniten vastauksia tuli Varsinais-Suomesta (63 kpl) ja Pirkanmaalta (55 kpl). Kuvio

3 havainnollistaa yritysten jakautumista maakunnittain prosentteina.
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Kuvio 3: Yritysten jakautuminen maakunnittain
Kuviossa 4 nakyy yritysten jakautuminen henkiloston maaran mukaan. Vastauksia tuli selvasti

eniten alle 30-hengen yrityksilta. Vaikka kysely suunnattiinkin pk-yrityksille (1-250 hlo), eksyi
joukkoon kuitenkin muutama sallittua kokoluokkaa suurempi yritys.
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Kuvio 4: Yritysten jakautuminen henkiloston maaran mukaan

Ensimmaisena varsinaisena tutkimuskysymyksena tutkittiin, mita mediakanavaa yrityksen joh-
to ja talousyksikossa toimivat seuraavat eniten. Suosituimpana mediakanavana pidettiin In-
ternetia, joka oli noin seitseman prosenttia suositumpi kuin toisella sijalla ollut televisio. Pai-
netut lehdet ja radio taas jaivat selvasti vahemmalle suosiolle. Kuvio 5 selkeyttaa eri me-

diakanavien suosion jakautumista vastanneiden kesken.
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Kuvio 5: Mediakanavien suosio

Seuraavina tutkimuskysymyksina tarkasteltiin televisio- ja radiokanavien seka painettujen
/verkkolehtien ja Internet-sivustojen suosiota. Televisiokanavista selkeasti katsotuimpia oli-
vat YLE 1 & 2 seka MTV3. Sen sijaan radiokanavien valilla eroavaisuus ei ollut niin huomatta-
vaa. Kuunnelluimpana kanavana vastaajat pitivat Yle radio Suomea, myos vastausvaihtoeh-
doista Nova ja Jokin muu kanava nousivat esille. Painetuista /verkkolehdista ylivoimaisesti
luetuimpia olivat alueelliset paasanomalehdet ja Internet-sivustoista Iltalehti.fi ja Kauppaleh-
ti.fi. Kuviosta 6 loytyy Internet-sivustot suosituimmuusjarjestyksessa. Tarkemmin kyseisia tut-

kimustuloksia tullaan kasittelemaan myochemmin.
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Kuvio 6: Internet-sivustojen suosio prosentteina

Tutkimuksessa tarkasteltiin myos verkko- ja ulkomainonnan huomiointia seka perinta- ja asia-
kashallinta-alan seurantaa. Lisaksi kysyttiin, mita hakukanavia yritykset kayttavat hakiessaan
tietoa toisista yrityksista. Vastauksista selvisi, etta yleisesti ottaen verkko- ja ulkomainontaan
kiinnitetaan harvoin huomiota. Yli puolet vastaajista ei myoskaan seurannut perinta- ja asia-
kashallinta-alan mainontaa juuri lainkaan. Yrityksenhakukanavista ylivertainen voittaja oli
Google (652 kpl).

Viimeiset kysymykset koskivat suoramainonnan hairitsevyytta seka miellyttavimpia ja arsytta-
vimpia mainontamuotoja. Lahes 70 prosenttia vastaajista koki suoramainonnan yleisesti otta-
en hairitsevaksi ja arsyttavimpana mainonnan muotona pidettiinkin verkkomainontaa. Selvasti
miellyttavimmaksi taas koettiin lehtimainonta/printit. Kuviot 7 ja 8 selventavat vastausten

jakautumista arsyttavimpien ja miellyttavimpien mainontamuotojen kesken.
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4.6  Analysointi

Tutkimuksen analysoinnissa kaytettiin apuna SPSS- (Statistical Package for the Social
Sciences) ohjelmaa, jolla pystyttiin ristiintaulukoimaan tuloksia keskenaan. Lisaksi ohjelman
kautta tehdylla khiin nelio-testilla voitiin todeta, onko saatu tulos yleistettavissa koko kohde-
ryhmaan. Mita pienempi testista saatu p-arvo on, sita pienemmalla riskilla voidaan sanoa, et-
ta vertailukohteilla on eroja. (Taanila 2013.) Ristiintaulukoinnissa kaytettiin apuna tausta-
muuttujia, jotka olivat sukupuoli, johdon toiminta-alue ja henkiloston maara. Johdon toimin-
ta-alueet jaoteltiin uudelleen seuraavasti: Uusimaa, Varsinais-Suomi, Pirkanmaa ja muut
maakunnat. Jaottelu maaraytyi kustakin maakunnasta tulleiden vastausten maaran mukaan.
Henkiloston maara taas jaoteltiin seuraaviin kategorioihin: alle 10, 10-29 ja kaikki loput. Seu-
raavissa kappaleissa tarkastellaan joitakin tutkimuskysymyksia yksityiskohtaisemmin eri muut-
tujien yhteisvaikutuksen nakokulmasta. Kyseiset tarkastelun kohteet valittiin niiden p-arvon
pienuuden takia, toisin sanoen naita voidaan suurin todennakoisyyksin yleistaa kohderyhmaan.
Lisaksi liitteista 5-10 loytyy suurin osa tutkimuksessa saaduista vastauksista, kuvioin selven-

nettyina, ennen analysointia.

Ristiintaulukoimalla henkiloston maaraa muiden muuttujien kanssa seka khiin nelio-testista
saatujen p-arvojen mukaan, on liian suuri riski sanoa, etta muuttujien valilla olisi eroa. Toisin
sanoen khiin nelio-testeista saatujen p-arvojen mukaan vastauksia ei voida yleistaa. Vastaus-
ten perusteella eroja mediakanavien seurannassa erikokoisten yritysten valilla ei loytynyt,
joten yrityksen koolla ei tassa tapauksessa ole minkaan nakoista merkitysta. Taman takia

henkiloston maaran analysoinnilla saatuja tuloksia ei kasitella sen tarkemmin.

Ensimmaiseksi tarkasteltiin, onko Internet-sivustojen seurattavuudessa eroja miesten ja nais-
ten valilla. Vastauksia kasiteltiin kummankin sukupuolen osalta erikseen, silla haluttiin nahda
eroavatko nama radikaalisti toisistaan. Taman kautta pyrittiin myos saamaan kokonaiskuva
vastauksista, jotta tiedettaisiin mihin mediakanaviin kannattaa panostaa. Khiin nelio-testin
perusteella voidaan paatella yli 99 % varmuudella, etta naiset seuraavat Internetista eri sivus-
toja kuin miehet (p-arvo =0,000). Naisilla suosituimpina Internet-sivustoina olivat Iltasano-
mat.fi ja Iltalehti.fi, kun taas miehilla vastaavat olivat Kauppalehti.fi seka Iltalehti.fi. Liit-

teessa 2 kuvataan seurattujen Internet-sivustojen jakaumaa naisten ja miesten valilla.

Sukupuolten valisia eroavaisuuksia tarkasteltiin myos painettujen/ verkkolehtien osalta. Niin
naiset kuin miehetkin lukivat alueellisia paasanomalehtia eniten. Kauppalehti oli kummankin
sukupuolen keskuudessa seuraavaksi luetuin, miehilla kuitenkin hieman suositumpi (p-arvo
=0,001).
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Tutkimuksessa kysyttaessa, seuraavatko vastaajat perinta- ja asiakashallinta-alan mainontaa
saatiin selville, etta seuranta on vahaista. Seka naisista etta miehista yli puolet seuraa kyseis-
ta mainontaa vahan. Naisista noin neljasosa kuitenkin seuraa perinta- ja asiakashallinta-alan

mainontaa jonkin verran, kun miehista taas neljasosa ei seuraa tata lainkaan.

Seuraavaksi esiteltyja vastauksia analysoitiin uudelleen jaoteltujen johdon toiminta-alueiden
(Uusimaa, Varsinais-Suomi, Pirkanmaa ja muut maakunnat) mukaan. Tutkimuksessa selvitet-
tiin, mita televisiokanavia vastaajat seuraavat eniten. Vastauksia analysoitaessa selvisi, etta
Varsinais-Suomessa ja Pirkanmaalla yli puolet vastaajista katsoo eniten MTV3-kanavaa. Toi-
seksi suosituimpina ovat YLE:n kanavat 1 & 2. Uudellamaalla ja muissa maakunnissa sen sijaan

YLE 1 & 2 ovat katsotuimpia ja MTV3 jai toiselle sijalle (p-arvo =0,072).

Radiokanavien kuunneltavuutta tutkittiin samojen jaoteltujen johdon toiminta-alueiden mu-
kaan. Yle radio Suomi on selvasti kaikkein kuunnelluin kanava jokaisessa maakunnassa. Seu-
raavaksi kuunnelluimpia kanavia ovat Radio Nova ja muut kanavat, joita ei tutkimuskyselyn
vastausvaihtoehdoissa mainittu (p-arvo =0,027). Finnpanelin teettama tutkimus radiokanavien
kuuntelusta vuoden 2012 syys-marraskuulta tukee opinnaytetyossa tehtya tutkimusta. Kysei-
sessa tutkimuksessa suosituimpina radiokanavina koko vaestoa katsottaessa olivat YLE:n kana-
vat, myos Radio Nova oli saanut aania. Liitteista 3 ja 4 loytyvat suosituimmat televisio- ja ra-

diokanavat johdon toiminta-alueittain.

5 Kehittamisehdotukset

Kahden edellisen osion 'Tulokset’ ja ’Analysointi’ perusteella tullaan tassa osiossa pohtimaan
mahdollisuuksia kehittaa Intrum Justitian tamanhetkista markkinointiviestintaa. Yritys mark-
kinoi talla hetkella palveluitaan jo monissa eri medioissa. Kehittamisehdotuksia lahdettiinkin
miettimaan jo talla hetkella kaytettavien markkinointiviestinnan keinojen seka tutkimuksesta
saatujen tulosten kautta. Vaikka analysointi -osiossa kasiteltiin joitakin tuloksia erikseen nais-
ten ja miesten kohdalta, kasitellaan kehittamisehdotukset -osiossa naita yhtena kokonaisuu-
tena. Tahan tapaan paadyttiin, silla Intrum Justitian palveluita ei voida markkinoida erikseen

kummallekin sukupuolelle.

Markkinointiviestinnan tehokkuutta pyritaan yllapitamaan olemalla edelleen mukana useissa
eri mediakanavissa. Opinnaytetyossa tehtyyn tutkimukseen perustuen, kannattaa Kauppaleh-
dessa toteutettavaa mainontaa jatkaa sen saaman suosion vuoksi. Pk-yritysten keskuudessa
Kauppalehti olikin toiseksi luetuin painettu/ verkkolehti. Lehtiin kohdistuvaa mainontaa voi-
taisiin myos harkita lisattavaksi alueellisiin paasanomalehtiin, silla ne olivat ylivoimaisesti
luetuimpia. Mikali mainontaa halutaan kohdistaa jollekin tietylle alueelle, olisivat alueelliset

paasanomalehdet toimiva vaihtoehto tahan tarkoitukseen. Konkreettisena esimerkkina voi-
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daan mainita Helsingin Sanomat, jota tilataan niin paakaupunkiseudulla kuin muuallakin Suo-
messa. Medioista luotettavimpana pidetaankin juuri sanomalehtimediaa ja silla on myos par-
hain maine. Huolimatta siita, etta sanomalehtien lukeminen Internetin valityksella on yleisty-
nyt, tilaavat suomalaiset kuitenkin suurimmaksi osaksi lehdet kotiin. Naiden edella mainittu-
jen lisaksi nakyvyytta voidaan halutessa lisata sijoittamalla mainoksia Iltalehteen tai Ilta-
Sanomiin, jotka olivat vastaajien suosiossa. Markkinointiviestinnan harjoittaminen Yrittaja
Sanomat -lehdessa ei sen sijaan vaikuta tutkimustulosten perusteella kannattavalta, joten sen

hyodyntamista tulisi harkita tulevaisuudessa tarkemmin.

Televisio pitaa hallussaan johtavan massamedian asemaa Suomessa. Suomalaisista yli 4,5 mil-
joonaa katsoo viikoittain televisiota lahes kolme tuntia paivassa. Jo ainakin nailla perustein
Intrum Justitian on syyta jatkaa mainostamista myos televisiossa. Tutkimuksessa televisioka-
navista suosituimmiksi nousivat YLE 1 ja 2. YLE:n kanavat eivat kuitenkaan ole kaupallisia ka-
navia, joten niita ei pystyta hyodyntamaan markkinointiviestinnassa. Markkinointiviestintaa
kannattaa taten jatkaa MTV3-kanavalla ja Nelosella, jotka olivat seuraavaksi katsotuimpia.
Lisaksi Finnpanelin joulukuussa 2012 teettama tutkimus kanavien katseluosuuksista seka viik-
kotavoittavuudesta tukee tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tassakin katsotuimpina kanavina
olivat YLE:n kanavat, MTV3 seka Nelonen. Intrum Justitian markkinointikampanjoissaan aikai-
semmin hyodyntama TV5-kanava ei saanut kuin muutaman aanen, jolloin kanavan kayttamista

tulevaisuudessa voisi harkita uudelleen.

Intrum Justitia mainostaa kampanjoidensa aikana monilla eri radiokanavilla, kuten Aallolla,
Novalla ja Iskelma Radiossa. Radio sopiikin hyvin kaikenlaisten tuotteiden ja palveluiden mai-
nostamiseen. Lisaksi lahes 80 prosenttia suomalaisista kuuntelee radiota joka paiva. Seka
opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen etta Finnpanelin teettaman tutkimuksen perusteella,
varsinkin Novalla, mainontaa tulisi jatkaa edelleen. Lisaksi Intrum Justitian toimeksiantajien
vastauksista nousi vaihtoehto ’Jokin muu kanava’ selvasti esiin. Tama tulos tulisikin ottaa
huomioon suunnitellessa tulevia radiokampanjoita. Kampanjasta ja sen kohderyhmasta riip-

puen tulisi miettia, mika kanava sopii parhaiten kuhunkin tilanteeseen.

Kaikista mainonnan muodoista verkkomainontaa pidetaan kaikkein arsyttavimpana. Vaikka
tata pidetaankin arsyttavimpana mainonnan muotona, on Internet kuitenkin seuratuin me-
diakanava vastaajien keskuudessa. Taman takia Intrum Justitian suosimien bannereiden kayt-
toa muun muassa Kauppalehden Internet-sivustolla tulee pohtia erittain tarkasti. Vaikka ylei-
sesti ottaen arsyttavat mainokset jaavat mieleen paremmin, ei potentiaalista kohderyhmaa
haluta karkottaa eika yritykselle haluta negatiivista huomiota. Naista syista bannereiden si-

joittaminen ja ulkomuoto pitaa sovittaa tarkasti haluttuun verkkosivustoon.
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Tutkimuksessa selvitettiin myos kaytetyimpia yrityksenhakukanavia. Lahes jokainen tutkimuk-
seen vastaajista kayttaa Googlea hakiessaan tietoa eri yrityksista. Googlen ylivoimaisen suosi-
on vuoksi, tulee kyseista hakukonetta hyodyntaa tulevaisuudessa yha monipuolisemmin. Tes-
tattaessa erilaisia hakusanoja yritykseen ja sen palveluihin liittyen helmikuun alkupuolella,
tuli osumia kiitettavasti. Etsittaessa palvelujen paakategorioiden mukaisilla nimikkeilla; pe-
rinta, luotonhallinta, maksuvalvonta ja rahoitus, loytyi kolmella viimeksi mainitulla nimik-
keella hakutulos heti ensimmaiselta sivulta. Haettaessa taas sanoilla perinta ja perintatoimis-
to, tuli Intrum Justitia esiin vain sivun alareunassa mainittavissa, samaan aiheeseen ehdote-

tuissa hakusanoissa.

Tutkimuksesta selvisi, etta perinta- ja asiakashallinta-alan mainontaa seurataan keskimaarai-
sesti vahan. Seurannan vahyyden takia tulee kyseiseen mainonnan suunnitteluun kayttaa pal-
jon aikaa seka kiinnittaa yha enemman huomiota mainonnan ulkomuotoon ja sanomaan. Pe-
rinta- ja asiakashallinta-alan mainonnan tuleekin olla selkeaa ja ymmarrettavaa, jotta mai-
noksen nahdessaan tai kuullessaan jokaiselle on selvaa, mihin yritykseen mainos liittyy. Tahan
sopivana esimerkkina on Intrum Justitian jo vuosia kaytossa ollut ”Fair pay”-keltainen kortti.
Kyseinen kortti on voitu nahda muun muassa jaakiekon SM-liigan tuomareiden asujen selka-
puolella. Kysyttaessa muutamilta tutuilta ”Fair pay”-mainoksesta, yksikaan ei osannut yhdis-
taa sita Intrum Justitiaan. Lisaksi suurin osa luuli mainoksessa lukeneen ”Fair play” urheilusta

tutuksi tulleen sanonnan mukaan.

Yleisesti ottaen Intrum Justitian tamanhetkinen markkinointiviestinta on hyvalla mallilla ja
palvelee tarkoitustaan. Opinnaytetyohon kuuluva tutkimus seka Finnpanelin tekemat tutki-
mukset tukevat jo yrityksella kaytossa olevien markkinointiviestinnan keinojen toimivuutta.
Tutkimustulosten perusteella vain muutaman mediakanavan kohdentamista tulisi uudelleen
harkita.
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Liite 1: Tutkimuskyselylomake

Tutkimus mediakanavien seurannasta

Olemme Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita ja tyostamme opinnaytetyo-
tamme yhteistyossa Intrum Justitia Oy:n kanssa. Opinnaytetyomme tarkoituksena on tutkia
yritysten johdon mediakanavien seurantaa. Tavoitteena on, etta Intrum Justitia pystyisi tut-
kimustulosten avulla parantamaan markkinointiviestintaansa.

Lomakkeeseen vastaaminen on vapaaehtoista ja vie vain muutaman minuutin. Jattamalla yh-
teystietonne tutkimuksen lopussa olevaan kenttaan, osallistutte arvontaan, jossa voi voittaa
Samsung 32" taulutelevision. Arvontaan osallistuminen ei ole pakollista.

Valitsettehan jokaisesta kysymyksesta vain yhden, teille parhaiten sopivan vaihtoehdon.

Kiitos jo etukateen!

1. Sukupuoli

Nainen__ Mies__

2. Missa maakunnassa yrityksenne johto toimii?
Ahvenanmaa__
Etela-Karjala__
Etela-Pohjanmaa__
Etela-Savo__
Kainuu__
Kanta-Hame__
Keski-Pohjanmaa__
Keski-Suomi__
Kymenlaakso__
Lappi__

Pirkanmaa__
Pohjanmaa__
Pohjois-Karjala__
Pohjois-Pohjanmaa__
Pohjois-Savo__
Paijat-Hame__
Satakunta__
Uusimaa__

Varsinais-Suomi__

3. Yrityksenne kokoluokka henkiloston maaralla mitattuna?
Alle 10__
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10-29__
30-49__
50-99__
100-250__
yli 250__

4. Mita mediaa seuraatte eniten?

TV__ Radio__ Internet__ Painetut lehdet__ Ulkomainonta__

5. Mita televisiokanavaa seuraatte eniten?
YLE; TV1, TV2__
MTV3__
Nelonen__
Sub__

Yle Fem__
JIM__

TV5__
Kutonen__

Yle Teema__
LIV__

FOX__

Ava__

Jokin muu televisiokanava__

6. Mita radiokanavaa kuuntelette eniten?
Yle radio Suomi__
Iskelma__

Nova__

Radio Rock__
Suomipop__

The Voice__
NRJ__

Aalto__

YleX__

Groove FM__

Jokin muu radiokanava__

7. Mita painettua/ verkkolehtea luette eniten?
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Alueellinen paasanomalehti (kuten Helsingin Sanomat, Turun Sanomat, Aamulehti, Keskisuo-
malainen tai vastaava)__

Kauppalehti__

Taloustaito__

Taloussanomat__

Iltalehti__

Ilta-Sanomat__

Yrittaja Sanomat__

8. Mita Internet-sivustoa seuraatte viikoittain eniten?
Kauppalehti.fi__

Taloussanomat.fi__

Yrittajat.fi__

MTV3.fi__

Yle.fi__

Iltalehti.fi__

Iltasanomat.fi__

9. Kiinnitatteko verkkomainontaan huomiota? (bannerit, tekstilinkkimainokset, pop-upit jne.)

Aina__ Usein__ Harvoin__ Ei koskaan__

10. Kiinnitatteko ulkomainontaan huomiota?

Aina__ Usein__ Harvoin__ Ei koskaan__

11. Kuinka paljon seuraatte perinta- ja asiakashallinta-alan mainontaa?

Paljon__ Jonkin verran__ Vahan__ En lainkaan__

12. Mita kanavaa kaytatte eniten hakiessanne tietoa yrityksista?
Google__

Bing__

Fonecta__

Eniro__

Directa__

Puhelinluettelon yritysluettelot/Keltaiset sivut__
Suomenyritysrekisteri.fi__

Yritysrekisteri.com__

Yritystele.fi__

13. Koetteko yleisesti ottaen suoramainonnan hairitsevaksi?
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Kylla__ Ei__

14. Minka mainonnan muodon koette miellyttavimpana?
TV-mainonta__

Radiomainonta__

Verkkomainonta__

Lehtimainonta/printit__

Ulkomainonta__

15. Minka mainonnan muodon koette arsyttavimpana?
TV-mainonta__

Radiomainonta__

Verkkomainonta__

Lehtimainonta/printit__

Ulkomainonta__

Yhteystietonne



Liite 2: Internet-sivustojen seurattavuus sukupuolten kesken

Sukupuoli
Nainen Mies Yhteensa
Kauppalehti.fi Lukumaara 33 128 161
% 14,8 % 24,6 % 21,6 %
Taloussanomat.fi Lukumaara 17 65 82
% 7,6 % 12,5 % 11,0 %
Yrittajat.fi Lukumaara 10 11 21
% 4,5 % 2,1 % 2,8 %
MTV3 fi Lukumaara 23 58 81
% 10,3 % 11,1 % 10,9 %
Yle.fi Lukumaara 28 72 100
% 12,6 % 13,8 % 13,4 %
lltalehti.fi Lukumaara 55 118 173
% 24,7 % 22,6 % 23,3 %
lltasanomat.fi Lukumaara 57 69 126
% 25,6 % 13,2 % 16,9 %
Yhteensa Lukumaara 223 521 744
% 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Liite 3: Televisiokanavien suosio johdon toiminta-alueittain

46

Liite 3

Johdon toiminta-alue

Muut maakun-

Uusimaa | Varsinais-Suomi| Pirkanmaa nat Yhteensa

Televisiokanavat  YLE 151 21 21 136 329
46,2 % 33,3 % 38,2 % 45,5 % 44,2 %

MTV3 117 34 28 130 309
35,8 % 54,0 % 50,9 % 43,5 % 41,5 %

Nelonen 14 2 2 10 28
4,3 % 3,2 % 3,6 % 3,3 % 3,8 %

Sub 4 2 0 3 9
1,2 % 3,2 % ,0 % 1,0 % 1,2 %

Yle Fem 4 2 0 1 7
1,2 % 3,2 % ,0 % 3 % 9 %

JIM 3 0 2 2 7
,9 % ,0 % 3,6 % 7 % ,9 %

TV5 2 0 0 3 5
,6 % ,0 % ,0 % 1,0 % 7 %

Yle Teema 12 1 1 2 16
3,7 % 1,6 % 1,8 % 7 % 2,2 %

LIV 1 0 1 0 2
,3 % ,0 % 1,8 % ,0 % ,3 %

FOX 6 0 0 3 9
1,8 % ,0 % ,0 % 1,0 % 1,2 %

Jokin muu kanava 13 1 0 9 23
4,0 % 1,6 % ,0 % 3,0 % 3,1 %

Yhteensa 327 63 55 299 744
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Liite 4: Radiokanavien suosio johdon toiminta-alueittain
Johdon toiminta-alue
Muut maakun-

Uusimaa | Varsinais-Suomi| Pirkanmaa nat Yhteensa
Radiokanavat 0 0 1 0 2 3
,0 % 1,6 % ,0 % 7 % 4 %
Yle radio Suomi 85 11 14 77 187
26,0 % 17,5 % 25,5 % 25,8 % 25,1 %
Iskelma 16 3 6 27 52
4,9 % 4,8 % 10,9 % 9,0 % 7,0 %
Nova 49 10 13 50 122
15,0 % 15,9 % 23,6 % 16,7 % 16,4 %
Radio Rock 31 7 3 24 65
9,5 % 11,1 % 5,5 % 8,0 % 8,7 %
Suomipop 11 5 2 30 48
3,4 % 7,9 % 3,6 % 10,0 % 6,5 %
The Voice 7 2 0 9 18
2,1 % 3,2 % ,0 % 3,0 % 2,4 %
NRJ 20 8 5 18 51
6,1 % 12,7 % 9,1 % 6,0 % 6,9 %
Aalto 30 5 1 12 48
9,2 % 7,9 % 1,8 % 4,0 % 6,5 %
YleX 9 1 3 3 16
2,8 % 1,6 % 5,5 % 1,0 % 2,2 %
Groove FM 17 2 2 9 30
52 % 3,2 % 3,6 % 3,0 % 4,0 %
Jokin muu kanava 52 8 6 38 104
15,9 % 12,7 % 10,9 % 12,7 % 14,0 %
Yhteensa 327 63 55 299 744
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %




Liite 5: Televisiokanavien suosio prosentteina

Prosentti

Prosentti
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Painettujen /verkkolehtien suosio prosentteina
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Liite 7
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Liite 8: Verkkomainonnan huomio prosentteina

Prosentti
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Liite 9: Ulkomainonnan huomio prosentteina

Prosentti
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Liite 10: Perinta- ja asiakashallinta-alan mainonnan seuranta prosentteina
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