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Tiivistelma

Opinnaytetydmme aiheena oli markkinointiviestinnan suunnitelman tekeminen pienelle toimintansa
alkuvaiheessa olevalle perheyritykselle, Air D Fin Oy:lle. Tutkimuskysymyksenamme oli selvittda
mitka ovat pk-yrityksen yksityisasiakkaille suunnatun markkinointiviestinnan tarkeimmat keinot ja
valineet. Lisdksi tavoitteena oli I16ytda tutkimuksen avulla AirD:n yksityisasiakkaiden asiakasprofiili
ja selvittaa kuluttajien kiinnostus tuotetta kohtaan.

AirD on eteldsuomalainen perheyritys, joka on perustettu vuoden 2010 syksylla. Yritys suunnitte-
lee, valmistaa, markkinoi ja myy sisustuksellisia sisdilmanvaihdon paatelaitteita koti- ja yritystiloihin
yksityis- ja yritysasiakkaille. Tuotteet jaotellaan Koti- ja Business-linjoihin. AirD:n imagollisena ta-
voitteena on luoda tuotteilleen laadukkaan kotimaisen design-tuotteen imago. Toimeksiantajan
tuloksellisena tavoitteena on opinndytetyémme avulla saada toimintansa nopeammin kayntiin yksi-
tyisasiakkaiden osalta seka saavuttaa tuotteillensa yleinen tunnettuus ja ainakin toisen tuotelinjan
paasyn markkinoille.

Opinndytetydmme teoriaosuus koostuu markkinointiviestinndan osa-alueiden ja suunnitteluprosessin
seka tutkimuksen teoriasta. Ty6tamme suunniteltaessa kaytimme apuna neljaa aikaisempaa opin-
naytetyotd, jotka liittyivat uuden tuotteen lanseeraukseen, markkinoinnin suunnitteluun tai mark-
kinointiviestinnan suunnitteluun.

Kaytanndn tutkimus toteutettiin sahkoisena Webropol-kyselynd, joka jaettiin sisustusaiheisten kes-
kustelupalstojen ja Facebookin sisustusryhman valitykselld. Lisaksi havainnoimme Facebookissa
mainosten kohdennettavuutta seka Sisustushullut-ryhmdssa sisustuksesta kiinnostuneiden henki-
|6iden toimintaa ryhman sisalla.

Teorian ja kyselysta saatujen tutkimustulosten pohjalta laadimme yritykselle markkinointiviestinnan
suunnitelman. Suunnitelmaan on kirjattu AirD:lle sopivimmat markkinointiviestinnan keinot ja vali-
neet seka ohjeita viestinnan toteutukseen. Jatkotutkimusehdotuksena on tehda AirD:lle imagotut-
kimus, jossa selvitettaisiin yrityksen painottamien arvojen toteutumista. Toinen jatkotutkimusehdo-
tus on tehda esimerkiksi vuoden pdasta tunnettuustutkimus yrityksesta ja sen tuotteista.
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Abstract

The purpose of this thesis was to create a marketing communications plan to a small family busi-
ness, Air D Fin Oy, which has started their operation recently. Our main goal was to determine
which ways of marketing communications to private customers are the most important for a small
and medium-sized enterprise. We also wished to draw a customer profile of the private customers
of AirD as well as study the customers’ interest in AirD’s products.

AirD is a family business from southern Finland, founded in autumn 2010. AirD designs, manufac-
tures, markets and sells decorative indoor air valves to homes and business premises for private
and business customers. Product lines are called Koti- and Business-lines. AirD seeks to establish a
high-class Finnish design image for their products. The company's productive goal was also to ac-
celerate the launching process of their private customer operations with the help of our thesis.
AirD wishes to achieve a strong public visibility for their products and to launch at least one of
their product lines.

The theoretical framework is based on the theories of the different aspects of marketing communi-
cations, marketing communications plan and research. At the planning stage of this thesis we also
studied four previously published theses related to launching a new product, marketing planning or
marketing communications planning.

The research was carried out electronically as a Webropol-survey in various Internet forums and a
Facebook group with the theme of interior decoration. We also observed the actions of people who
were interested in interior decoration within the Facebook group and how Facebook advertise-
ments could be allocated.

Based on the theoretical background and the findings from our research we created a marketing
communications plan for the company. The marketing communications plan includes the most
suitable ways of marketing communication and instructions on how to carry out their communica-
tions. As for further study, an image research could be conducted for AirD. The research could for
example find out how well AirD's values are reflected in their operations or how well known AirD
and its products are among consumers for example one year from now.
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetytn aiheena on laatia etelasuomalaiselle perheyritykselle Air D Fin Oy:lle
markkinointiviestinnan suunnitelma. Myohemmissa yhteyksisséa tyon aikana kaytam-
me yrityksesta nimitysta AirD. AirD ei ole viela aloittanut toimintaansa taysipainoises-
ti, silla ei ole viela yksityisasiakkaita, eika yrityksessa ole viela toteutettu yksityisasi-
akkaiden markkinointiviestintda suunnitelmallisesti. YksityishenkilGille viestinta tapah-
tuu talla hetkellda yrityksen wwwe-sivuilla, sekd sosiaalisessa mediassa Facebook-
sivuilla. Suunnitelmallisen markkinointiviestinnan avulla AirD:n olisi mahdollista saada
uutuustuotteensa yksityisasiakkaiden tietoisuuteen. Tamén vuoksi opinndytetydmme
on AirD:lle tarked, jotta markkinointiviestinnastd saadaan yritykselle yhtenainen ko-
konaisuus. AirD toteuttaa kuitenkin yritysviestintaa henkilokohtaisilla yhteydenotoilla,
esittelyilla ja alan messuilla. Yrityksen perustajat ovat toisen opinnaytetyéntekijan
sukulaisia, joten he olivat tietoisia tulevan opinnaytetyon tekemisesta. Yhteinen ajatus

opinnaytetyon toteutuksesta toimeksiantona yritykselle on molempien edun mukaista.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymys

Tavoitteenamme on saatujen tutkimustulosten ja teorian pohjalta laatia AirD:lle mark-
kinointiviestinnan suunnitelma ottaen huomioon yrityksen pienet resurssit. Tavoittee-
na on, ettd opinnaytetyon kautta yritys saa apua ja ideoita yksityisasiakkaiden mark-
kinointiviestinnan toteutukseen. Suunnitelma rakennetaan erityisesti yrityksen "alkus-
tartin” yhteyteen. Yritys on aloittanut yritysviestintansa ja heilla on selked ajatus siita,
kuinka se toteutetaan tulevaisuudessa. Td&man vuoksi keskitymme tydssdmme vain
yksityisasiakkaisiin kohdistuvaan markkinointiviestintdén. AirD:n tavoitteena on teke-
mamme markkinointiviestinndn suunnitelman avulla saada yksityisasiakkaisiin koh-
distuva viestinté ja sen kautta koko toiminta kayntiin nopeampaa tahtia. Lisaksi AirD:n
tavoitteena on saavuttaa tuotteillensa yleinen tunnettuus ja vahintaan toisen tuotelin-
jan paasy markkinoille. AirD pyrkii luomaan laadukasta suomalaista designia korosta-

van yritysimagon.

Tutkimuskysymyksemme muodostui seuraavaksi: mitka ovat pk-yrityksen yksityisasi-
akkaille suunnatun markkinointiviestinnan tarkeimmat keinot ja valineet. Lisaksi tut-
kimuksessamme pyrimme |0ytdm&an AirD:n yksityisasiakasprofiilia seka selvittamaan

kuluttajien kiinnostusta AirD:n tuotteita kohtaan. Tutkimuskysymystdmme pyrimme



selvittamaan sisustusalasta kiinnostuneilta kuluttajilta. Opinnaytetydssa perehdytaan
yrityksen toimialaan seka markkinointiviestinnan osa-alueiden ja suunnittelun teori-

aan monipuolisesti erilaista |ahdeaineistoa hyvéksikayttaen.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Opinnaytetyota tehdessamme kaytimme apuna taulukossa 1 esitettyja aikaisempia
tutkimuksia markkinointiviestintaén, lanseeraukseen ja markkinointiin liittyvista aiheis-
ta. Pyrimme aikaisempia tutkimuksia etsiessamme [0ytamaan uutuustuotetta tai aloit-
tavaa yritystd koskevia opinnaytetditd, koska ndma asiat ovat lAhimpana meidan
opinnaytetyon aihettamme. Aiemmista tdista oli apua tyon rakenteen ja kyselylomak-
keen laatimiseen, lahdeaineiston léytamiseen seka uuden tuotteen lanseerauspro-

sessin suunnitteluun.

TAULUKKO 1. Aikaisemmat tutkimukset

Tutkimus Tutki- Oto Keskeiset kasit- | Keskeiset tulokset

muskoh- sko teet

de ja | ko

toimek-

siantaja
Aspfors, Antti 2011. Tuotteen ENTOS 3 Lanseeraus, Opinnaytetyon tuloksena saatiin
lanseeraus Case: MAICOflex Energia- business to bu- segmentoitua asiakasryhmat ja
taipuisa ilmanvaihtokanava. tekniikan siness - tuotteelle maariteltiin markkinointi-
Saimaan ammattikorkeakoulu. | Optimis&aa- lanseeraus, seg- strategia seka budjetti. Taman lisék-
Tuotantotalouden koulutusoh- | to mentointi, markki- | si yritys sai tulevia lanseerauksia
jelma. Opinnaytetyd. nointitutkimus varten ohjekirjan, josta on helppo

havainnollistaa lanseerauksen eri
vaiheet.

Keteli, Robert & Komulainen, Yritys X eli | 60 Markkinointivies- Tekijdiden yritysidea sai hyvan
Olli-Pekka 2010. Aloittavan oma tinta, ostokayttay- vastaanoton. Vastaajista n. 95 %
kenka- ja Vaateliikkeen Mark- | liikeidea. tyminen, tarvekar- | ostaisi likkeesta hyvin todennékéi-
kinointiviestinta. Mikkelin toitus, erikoistava- | sesti tai melko todennékoisesti.
ammattikorkeakoulu. Liiketa- rakauppa Tutkimuksen perusteella Kuopiossa
louden koulutusohjelma. on kysyntéa uudelle miesten kenka-
Opinnaytetyd. ja vaateliikkeelle.
Hakatie, Aleksi & Hietanen, Rautakes- | 90 Brandi, mainonta, Lanseerauksen ensimmaéisesséa
Tomi 2009. Tuotteen lansee- kon kon- markkinointi, vaiheessa: Tuotemerkin tunnettuus
raus: Case Cello. Lahden septi- markkinointivies- heikkoa, sopiva yritysilmeeseen,
ammattikorkeakoulu. Liiketa- yksikdn tint&, siséinen keskinkertainen hinta-laatusuhde.
louden koulutusohjelma. Cello- viestintd, tuoteke-
Opinnaytetyd. tuote- hitys.

merkki
Vehmas, Elina 2006. Markki- Mainos- 19 Markkinointisuun- Kysely selvitti millaisia tuotteita ja
nointisuunnitelma Atomite- toimisto nitelma, tuotteis- mill& argumenteilla olisi kannattavin-
tuotteelle. Tampereen ammat- | Atomi Oy taminen, markki- ta markkinoida. Selvisi myds, etta
tikorkeakoulu. Liiketalouden noinnin suunnitte- | tuotteen hinnoittelu osoittautui haas-
koulutusohjelma. Opinnayte- lu, markkinoinnin tavaksi ja siksi ATOMITE TOTAL.
tyo. kilpailukeinot




1.4 Tyodn rakenne

2. AirD ja toimiala

Yritysesittely Toimialan kuvaus

3. Markkinointiviestinnan osa-alueet
Myyntityo ja
asiakaspalvelu

|¢

Tiedotus- ja

Mainonta S
suhdetoiminta

Myynninedistaminen

|¢

4. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi

Lahtokohta-analyysit —> Tulosten arviointija hyédyntaminen

5. Tutkimus

|¢

Tutkimusmenetelmat (teoria) Toteutus (kaytanto) Tulosten analysointi

6. AirD markkinointiviestintasuunnitelma

Lahtokohta-analyysit — Tulosten arviointi ja hyédyntaminen

7. Yhteenveto ja pohdinta

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

Kuviossa yksi on esitetty tyon rakenne kaaviona. Opinndytetytn toisessa luvussa

esitelladn toimeksiantajana oleva yritys seké kuvataan yrityksen toimialaa.

Kolmannessa luvussa kasitelladn markkinointiviestinndn osa-alueet. Tarkeimpana
markkinointiviestinndn osa-alueena niin yrityksen kuin tyonkin kannalta pidamme
mainontaa, jota kasitelladn luvussa laajimmin. Jokainen markkinointiviestinnan osa-

alue kuitenkin kasitellaan, silla yhdessa ne luovat yrityksen tarvitseman kokonaisuu-

o

en.

Neljdnnessa luvussa kaydaan lapi markkinointiviestinnan suunnittelua prosessina.
Prosessi alkaa lahtokohta-analyyseista ja paattyy tulosten arviointiin ja hyddyntami-
seen. Teorian ja tutkimuksen pohjalta tehdaéan yritykselle markkinointiviestintasuunni-

telma.
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Viidennessé luvussa tarkastellaan tutkimusmenetelmia ja tekemamme tutkimuksen
toteutusta seka analysoidaan tutkimuksesta saadut tulokset. Tutkimusmenetelmat
esitellaan teorian avulla, kerrotaan miksi kyseiset menetelmat on valittu ja miten tut-
kimus toteutetaan kaytadnnodsséd. Analysoitujen tulosten pohjalta toteutetaan markki-
nointiviestintasuunnitelma yritykselle, joka l16ytyy luvusta kuusi.

Kuudennessa luvussa on AirD:lle toteutettu markkinointiviestintdsuunnitelma, jossa
kaydaan lapi luvun nelja markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi kaytantdéén sovel-
lettuna. Lopuksi viimeinen luku sisaltaa yhteenvedon ja pohdinnan tyosta.
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2 AIRD JA TOIMIALAN KUVAUS

2.1 Yritysesittely

AirD on etelasuomalainen perheyritys, joka on perustettu vuoden 2010 syksylla. Yri-
tys suunnittelee, valmistaa, markkinoi ja myy sisustuksellisia sisdilmanvaihdon paate-
laitteita koti- ja yritystiloihin yksityis- ja yritysasiakkaille. Tuotteet valmistetaan kierré-
tettdvista materiaaleista ja ne jaotellaan Koti- ja Business-linjoihin. Tuotelinjat julkais-
tiin ensimmaisen kerran Habitare-messuilla vuoden 2011 syyskuussa. AirD:n tavoit-
teena on luoda tuotteilleen laadukkaan kotimaisen design-tuotteen imago. (AirD
2012; Monkkdnen 2013.) Kuvassa 1 on esitetty eras Koti-linjan tuotteista, sekd myo-

hemmin kuvissa kaksi ja kolme Business-linjan tuotteita.

KUVA 1. AirD Koti-linja (AirD 2013.)

Idea tuotteiden valmistukseen lahti, kun yksi osakkaista oli huomannut hienosti sisus-
tetun hotellihuoneen sangylla maatessaan, ettd katossa oleva ilmanvaihtosysteemi oli
sopimaton muuhun sisutukseen verrattuna. Markkinoilla huomattiin olevan tilaa, silla
mikaan toinen yritys ei tarjoa vastaavaa sisustuksellista tuotetta. AirD:n osakkailla ei

kuitenkaan ollut ammatillista taustaa alalta. (Ménkkoénen 2012.)

AirD:n yhtibmuodoksi valittin osakeyhtid, jotta riski olisi pienempi esimerkiksi toi-
minimeen verrattuna. Ulkopuolisia osakkaita ei haluttu mukaan, koska yritys paatettiin
pitdd perheyrityksend ja paatantavalta haluttiin sailyttaa itselld. Yritykseen kuuluu
nelja osakasta. Omia toimitiloja yrityksella ei vield ole ja talla hetkella toimisto ja va-

rastotilat sijaitsevat osakkaiden kotona. (Ménkkdnen 2012.)
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KUVA 2. AirD Business-linja (AirD 2013.)

Ideat Koti- ja Business-linjojen tuotteiden ulkonddsté ja muodosta tuli osakkailta itsel-
tdan. Paaasiassa tuotteet on suunniteltu itse, mutta Koti-linjan suunnittelussa apuna
on kaytetty teollisen muotoilun opiskelijaa, joka laati raakavedoksia tuotteista osak-
kaiden suunnitelmien pohjalta. Business-linjan teknisessa kehityksesséa seka suunnit-
telussa taasen kaytettiin apuna yrityksen ulkopuolista insindoria ja teollista muotoili-
jaa. Nain tuotteesta on saatu hyvannakoéinen ja toimiva seké helposti valmistettava ja
huollettava. Tuotelinjojen nimista huolimatta voivat yksityisasiakkaat hankkia kotiinsa
Business-linjan tuotteen ja painvastoin. Yksityisissd asuintiloissa on kuitenkin har-
vemmin Business-linjan vaatima ilmanvaihtokanava. Linjojen asennuksessa ja omi-
naisuuksissa on myds eroavaisuuksia. Koti-linjan tuotteet ovat magneettikiinnitteisia
iimanvaihdon péaatelaitteen koristeita, jotka on helppo asentaa ja poistaa itse, kun
taas Business-linjan tuotteet korvaavat perinteiset paatelaitteet kokonaan ja niiden

asennus saattaa vaatia ammattilaista. (Monkkdnen 2012.)
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KUVA 3. AirD Business-linja led-valaistuksella (AirD 2013.)

Liiketoiminnan tavoitteet

Kuten alussa mainitsimme, yrityksen tavoitteena on saada toimintansa kayntiin nope-
ampaa tahtia. Taman edellytyksenda on edes toisen tuotelinjan markkinoille paasy
seuraavan vuoden aikana. Lisaksi tarkedna tavoitteena on kuluttajien tietoisuuden
lisddminen vaihtoehtoisen ilmanvaihdon péaatelaitteen olemassaolosta, minkad myoéta
AirD:n tuotteiden yleisen tunnettavuuden saavuttaminen on mahdollista. Yrityksen
toiminta-alueena on aluksi Suomi, mutta tulevaisuudessa tavoitteena olisi laajentaa

toimintaa myos EU:n alueelle ja lahiymparistoon. (Monkkonen 2012.)

Yritysmarkkinoinnin toteutus AirD:ssa

Yritysmarkkinoinnissa AirD:lla on viisi kohderyhmaa: arkkitehdit, laivanrakennus, ho-
tellit, rakennusalan tukkuliikkeet seka suuret rakennusliikkeet. Yrityksille markkinoita-
essa AirD keskittyy lahinn& tuotteidensa Business-linjaan, silla esimerkiksi suurissa
laivoissa, hotelleissa seka toimistorakennuksissa ilmastointikanavat ovat business-
linjalle sopivia. Viestinta tapahtuu henkildkohtaisten kontaktien, esittelyjen seka alan
messujen kautta. Yrityksen osakkaat hoitavat yhteydenotot ja esittelyt itse. Tallaisten
viestintdkeinojen toteutus suurelle joukolle yksityisasiakkaita on mahdotonta, jonka
vuoksi yritys tarvitsee meiddn apuamme sopivien mainontakeinojen loytamisessa.
(Monkkonen 2012.)
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2.2 Toimiala

AirD:n virallisena toimialana on kone- ja prosessisuunnittelu, mutta yrityksen valmis-
tama tuote liittyy kuitenkin lahinn& LVI- ja sisustusalaan. Yrityksen ilmanvaihdon p&aa-
telaite on yksittainen sisustuselementti, mutta se on myés osa suurempaa ilmanvaih-
tojarjestelmén kokonaisuutta. Koska AirD:n tuotteiden Kilpailijoina ovat perinteisten
ilmanvaihdon paatelaitteiden valmistajat, keskitymme toimialan kuvauksessa ainoas-

taan LVI-alaan.

LVI-ala kasittaa lammon ja veden jakeluun seka ilmanvaihtoon liittyvat toiminnot. Alal-
ta 16ytyy suuria kansainvalisia teollisuuden ja kaupan osaajia, mutta aaripaéna ovat
pienet paikalliset asennusliikkeet ja suunnittelutoimistot. LVI-ala on vahvasti sidoksis-
sa rakentamiseen ja rakennusten kunnostamiseen ja yllapitoon. Suomessa raken-
nuskanta on sen ikdaista, etta lahitulevaisuudessa on edesséa suuria perusremontteja

ja liséksi erityisesti kasvukeskuksien uudisrakentaminen jatkuu. (LVI-ala 2013.)

Suomessa toimii useita yrityksid, jotka suunnittelevat, valmistavat ja myyvat ilman-
vaihdon ratkaisuja niin yksityishenkildille kuin rakennuttajillekin. Tuotteina ovat
useimmiten kaikki ilmanvaihdon komponentit ja lisdpalveluina yritykset tarjoavat lait-
teiden asennusta ja puhdistusta. AirD on kuitenkin talla hetkelld tiettavasti ainoa yri-
tys, joka valmistaa sisustuksellisia, design-tuotteena pidettavia sisailmanvaihdon paa-

telaitteita.
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN OSA-ALUEET

Kuviossa kaksi esiteta&dn markkinoinnin peruskilpailukeinot. Markkinointiviestintéa on
osa kokonaisuutta, joka koostuu neljastd markkinoinnin kilpailukeinosta. Markkinoin-
nin peruskilpailukeinoja kutsutaan myds 4P-malliksi, jonka osat ovat product (tuote),
price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markkinointiviestintd). Perinteinen 4P-
malli on myéhemmin laajennettu 7P-malliksi, jolloin siihen on lisatty kolme muuta
kilpailukeinoa; participants (prosessiin osallistujat), physical evidence (palvelun fyysi-
set puitteet) ja process (palveluprosessi). (Kotler 1999, 129; Hollanti & Koski 2007,
19-20.)

Tarkastelemme opinnaytetyéssdmme kuitenkin vain markkinointiviestinndn osa-
alueita, silla muut osa-alueet eivat suoranaisesti liity tutkimaamme aiheeseen, vaan

jatamme ne yrityksen paatettavaksi.

Markkinoinnin

peruskilpailukeinot

Markkinointiviestinta
Tuote - Mainonta
- Myyntity0 ja asiakas-
palvelu
- Myynninedistadminen
- Tiedotus- ja
suhdetoiminta

\4
Hinta Saatavuus

KUVIO 2. Markkinoinnin peruskilpailukeinot (mukaillen Kotler 1999, 129.)

Markkinointiviestintd koostuu perinteisesti neljasta eri osasta: mainonnasta, henkilo-
kohtaisesta myyntitydsta ja asiakaspalvelusta, myynninedistamisesta seka tiedotus-
ja suhdetoiminnasta. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda, yllapitaa ja vah-
vistaa asiakassuhteita. TA&ma vaikuttaa joko suoraan tai vélillisesti palvelun tai tuot-
teen myyntiin. (Isohookana 2007, 62 - 63, 132.)
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3.1 Mainonta

Mainonta on maksettua, tavoitteellista viestintdd, joka kohdistetaan vastaanottajajou-
kolle esimerkiksi joukkotiedotusvalineissa. Mainonta yleisesti jaetaan kahteen osaan:
yritysten valiseen ja kuluttajille suunnattuun mainontaan. Mainonnan tarkoituksena on
antaa tietoa tuotteista, palveluista, tapahtumista tai yleisista asioista. Mainonta on
markkinointiviestinndn osa-alueista julkisin, rajuin ja arvostelulle erittiin altis osa.
(Salin 2002 89 - 90; Sipila 2008, 134.)

Mainonnan suunnittelu- ja vaikutusmallia kutsutaan AIDA-kaavaksi, joka jaetaan nel-
jaan eri vaiheeseen: attention, interest, desire ja action. Mainonnan avulla pyritaéan
kiinnittamaan asiakkaan huomio (Attention), jonka jalkeen asiakas pitda saada kiin-
nostumaan tuotteesta (Interest) ja haluamaan sitéd (Desire). Mainonnan lopullisena
tavoitteena on saada asiakas ostamaan tuote (Action). Mybhemmin kaavaan on lisat-
ty "S" (Satisfaction) kuvaamaan asiakastyytyvaisyyden tavoitetta. (Isohookana 2007,
99.)

Sipilan (2008, 135 - 136) mukaan AIDA-kaava on toimiva silloin, kun yrityksen tai
tuotteen tunnettuus saadaan tietylle tasolle mainonnan avulla. TallGin yrityksen tai
tuotteen suosio alkaa nousta, jonka my6td myos asiakkaiden halu ostaa, seké osto-
jen maara lisaantyy. Sipila kuitenkin kritisoi AIDA-kaavaa, silld se on usein jankutta-
vaa ja tyrkyttdvaa, jolloin asiakkaalle tulee torjuntareaktio tarjottua mainontaa koh-
taan. Mainontaa on nykyisin niin paljon, ettei AIDA-kaava ole toimiva, silla kuluttajat
eivat pysty vastaanottamaan kaikkea mainontaa, jota on tarjolla. Talldin kuluttajalle
hyodyllisten tuotteiden tai palveluiden mainonta saattaa menna hanelta ohi. Kotler
(1999, 145) onkin sita mieltd, ettd mainonnan vaikutus kasvaa, kun se kohdistetaan

oikealle kohderyhmalle ja oikeassa mediassa.

Sipilan (2008, 136) mukaan toimiva mainonta on joustavaa seka luovaa ja asiakkaan
annetaan tehda omat valintansa eika tyrkytetad tuotteita kuluttajalle. Téllaista on esi-
merkiksi hakukone- ja ystavien kesken jaettava mainonta. Salin (2002, 90 - 91) tas-
mentéa vield, ettd jokainen mainonnan vastaanottaja on yksilo eiké parhaimmankaan
mainoksen avulla hanta voi muuttaa toiseksi kuin han on. Lisaksi yritys ei voi mai-

nonnan avulla saada ketdan uskomaan sellaista mika ei ole totta.



17

3.1.1 Mainontakanavat

Mainonta on persoonatonta viestintad, jossa ei synny henkilokohtaista kontaktia sa-
noman lahettajan ja vastaanottajan valille. Viestinta valittyykin erilaisten mainonta-
kanavien valityksella. (Vuokko 2003, 195.) Tassa luvussa on kayty lapi tarkeimmat

mainontakanavat ja niiden ominaisuudet.

Lehdet

Sanomalehti on sdénndllisesti 1 - 7 kertaa viikossa ilmestyva ajankohtainen ja yleisia
asioita kasitteleva maksullinen julkaisu. Sanomalehdet jaetaan yleisesti valtakunnalli-
siin ja alueellisiin lehtiin. Valtakunnallisiin lehtiin kuuluvat paivéalehdet ja iltapaivaleh-
det. Alueellisiin sanomalehtiin lasketaan ilmaisjakelu- ja tilauslehdet. Ilimaislehti on
saanndllisesti ilmestyva, maksuttomasti jaettava sanomalehden tyyppinen julkaisu,
joka perustuu ilmoitustilan myyntiin. Aikakauslehti on vahintaan nelja kertaa vuodes-
sa ilmestyva paperi- tai verkkojulkaisu, joka sisaltda artikkeleita ja toimituksellista
aineistoa. Aikakauslehdet jaetaan yleisaikakauslehtiin ja erikoisaikakauslehtiin. Yleis-
aikakauslehtiin kuuluvat aihekohdistamattomat ja aihekohdistetut lehdet. Erikoisaika-
kauslehtia ovat ammatti- ja jarjestdlehdet. Mainonta kaikissa naissa lehdissa taytyy
kohdentaa tarkasti esimerkiksi oikean alan lehteen tai oikeaan osioon lehdessa. Mita
laajempi peitto, aihepiiri ja kohderyhméa lehdella on, sitd todenndkdisemmin haluttu
kohderyhma jaa tavoittamatta. (Isohookana 2007, 145 - 148; Sipila 2008, 138; Rope
2002, 194 - 195.)

Televisio jaradio

Televisio on audiovisuaalisuuteen perustuva informoiva ja viihdyttava tiedotusvaline.
Valtakunnallisella televisiolahetyksellda on mahdollisuus tavoittaa kaikki television
omistavat suomalaiset samaan aikaan. Paikallisella televisiolahetyksella voidaan
viestinta kohdentaa alueellisesti. Televisiomainonnan teho perustuu kuvan, éanen ja
likkeen yhdistamiseen. Naiden elementtien avulla televisiomainonnalla voidaan ve-
dota tunteisiin ja sen avulla pyritddn luomaan vahvoja mielikuvia. Radio on kuunte-
luun perustuva informoiva ja viihdyttava tiedotusvaline, mutta siella esitettyjen mai-
nosten saaminen kuuntelijoiden mieleen on haasteellista. Taman vuoksi radiomai-
nonnassa kaytetdan usein "jingleja”, eli mainoslauluja jotta mainokset jaisivat kuunte-
lijoiden mieleen. Kaupalliset radiokanavat jaetaan valtakunnallisiin, osavaltakunnalli-

siin ja paikallisradioihin. Tall6in mainonta voidaan kohdentaa yrityksen tarpeiden mu-
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kaan. (Isohookana 2007, 149 - 153; Raninen & Rautio 2003, 274 - 276; Rope 2002,
199 - 200.)

Sahkdinen mainonta

Internet ja sahkoposti ovat nopeasti kasvaneita audiovisuaalisia mainontakanavia,
joissa mainonta voidaan jakaa maailmanlaajuisesti, valtakunnallisesti tai paikallisesti
(Sipila 2008, 155 - 156). Tilastokeskuksen tekeméassa tutkimuksessa kay ilmi, etta
Internet-yhteys I0ytyi 84 % suomalaisista kodeista vuonna 2011 ja Internet World
Statsin mukaan 89,4 % suomalaisista kaytti Internetia vuonna 2012. (Tilastokeskus
2013; Internet World Stats 2013.) Toivosen (2009) mukaan tarkein ero Internetin ja
muiden mainontakanavien valilla on reaaliaikainen kaksisuuntaisuus. TAma tarkoittaa
sitd, ettd vastaanottaja pystyy ilmaisemaan kiinnostuksensa esimerkiksi banneri-
mainoksen klikkauksella. Tata vuorovaikutteisuuden toteutumista on helppo mitata,
jonka myo6ta yksittaisten kayttajien toimintaa voidaan seurata, ja tehda paatelmia hei-
dan tarpeista ja mielenkiinnon kohteista. Taman jalkeen mainonta on helppo kohden-
taa oikeille henkiléille. (Paloheimo 2009, 49.)

Hakukonemarkkinointi tapahtuu Internetin hakukoneissa, kuten esimerkiksi Googles-
sa. Hakukonemarkkinoilla pyritaan tuotteiden ja palveluiden helpompaan Ioydettavyy-
teen seka nakyvyyden parantamiseen nostamalla omaa verkkosivua korkeammalle
hakutuloksissa. Hakukonemarkkinointi jaetaan kahteen osa-alueeseen: ha-
kusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan ha-
kukoneyrityksen tarjoamaa mainontakanavaa, jossa maksetut mainoslinkit saavat
hakutuloksissa suurimman nakyvyyden mainosbudijetin ja kayttgjien klikkausten pe-
rusteella. Hakusanamainonnassa ei makseta mainosnaytdsta vaan ainoastaan mai-
noksen klikkauksista. Hakusanamainos naytetdén vain yrityksen alasta tai tuotteista
kiinnostuneille henkildille, joten kohdentaminen on helppoa ja tehokasta. Haku-
koneoptimoinnissa ei hakukoneyritykselle makseta paremmasta nakyvyydesta vaan
sivuston parempi nékyvyys saadaan aikaan optimoimalla verkkosivut tiettyjen haku-
sanojen mukaiseksi. Optimointi vaatii hakukoneiden toimintaperiaatteiden tuntemista.
Optimoinnilla saadaan verkkosivusto nostettua hakutuloksissa ylemmaksi ja tata
kautta saadaan lisattya nakyvyytta seka kavijdiden maaraa. (Karjaluoto 2010, 133 -
136; Verkkokumppani 2013.)

Mobiilimainonta tapahtuu mobiililaitteen, kuten matkapuhelimen tai tabletin valityksel-

l&. Esimerkiksi mobiiliverkkosivujen bannerit, tekstiviestit, multimediaviestit ja mobiili-
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pelien mainonta ovat yleisia mobiilimainonnan muotoja. Suurin osa nykypaivan mobii-
limainonnasta tapahtuu tekstiviestien valitykselld, jolloin joko yritys lahestyy luvanva-
raisesti kohderyhmaa (push-markkinointi) tai kohderyhmé osallistuu viestintaan (kil-
pailut, &&nestys, arvonta) oma-aloitteisesti (pull-markkinointi). Mobiililaitteisiin saata-
vissa olevat sovellukset toimivat my6s mainonnan valineind. Monet yritykset tarjoavat
omia sovelluksiaan ilmaiseksi tai pientéd maksua vastaan mobiilikayttajille. Esimerkiksi
sytytinvalmistaja Zippo on luonut oman sovelluksen, jossa mobiililaitteen naytolla
nakyy yrityksen sytytin liekkeineen. (Karjaluoto 2010, 151 - 153; Smith & Zook 2011,
286.)

WOM-markkinointi on Internet-yhteisdjen ja sahkdpostien kautta tapahtuvaa suusta
suuhun-markkinointia (Word Of Mouth). Ideana on, etta esimerkiksi ystavat jakavat
keskendan heita kiinnostavaa, yritysten valmistamaa materiaalia Internetin valityksel-
l& ja ndin he antavat ja saavat tukea ostopaatoksilleen. Ambientilla tarkoitetaan yritys-
ten jarjestamaa epatavanomaista tempausta, jolla pyritdén kiinnittdmaan asiakkaiden
huomio. Esimerkiksi Ikea toteutti ambient-kampanjan Helsingissa, ja tassd kampan-
jassa raitiovaunupysakit oli kalustettu olohuoneiksi. (Sipila 2008, 170 - 171; Fill 2002,
39.)

Product Placement eli tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on uusi, kasvava markkinointimuoto, jossa tuotemerkki tai yritys esiin-
tyy elokuvassa tai tv-sarjassa osana itse tarinaa. Tuotesijoittelu eroaa kielletysta pii-
lomainonnasta siten, etta siitd kerrotaan katsojille ohjelman alussa, tai mainoskatkolta
palattaessa. (Sipila 2008, 172 - 173.)

Suoramainonta

Suoramainonta on talouksiin ja yrityksiin jaettavaa kohdistettua mainontaa, jolla pyri-
td&n saamaan vastaanottajalta osto, tilaus, tai muu palaute. Suoramainonnassa mai-
nostaja valitsee itse kohderyhmén, esimerkiksi idn mukaan. Pk-yrittdjan kannalta suo-
ramainonta on todennékdisesti tehokkain ja kustannustehokkain viestinndn muoto jos
yrityksella on selkeasti rajattu kohderyhma ja siita riittdvat tiedot kuten koti-, tai s&hk-
postiosoite. (Isohookana 2007, 157 - 158; Salin 2002, 114.)
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3.1.2 Mainontakanavien vahvuudet ja heikkoudet

Jokaisen yrityksen tulee valita omalle toiminnalleen parhaiten sopivat mainontakana-
vat, silla mainontakanavia ja niiden ominaisuuksia on runsaasti. Esimerkiksi pitkaan
toimineelle valtakunnalliselle yritykselle televisiomainonta on sopiva ratkaisu, mutta
toimintaansa vasta aloittavalle pienelle paikalliselle yritykselle siitd voi olla enemman
haittaa kuin hydtya. Oikeiden mainontakanavien I6ytamiseksi on taulukossa 2 vertail-
tu aiemmin mainittujen mainontakanavien vahvuuksia ja heikkouksia. Mainonta-
kanavia on vertailtu mainosten kohdennettavuuden, hintatason, toimivuuden ja kulut-

tajien tavoittavuuden mukaan.
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TAULUKKO 2. Mainontakanavien vertailua (Isohookana 2007, 145 - 159; Sipila 2008,
137 - 174; Karjaluoto 2010, 134 - 137, 153 - 155.)

Media Vahvuudet Heikkoudet

Sanomalehti - Laaja peitto - Kallis toistokustannus
- Tarkka ajoitus: Mainostajalle sopivaan aikaan - Lyhyt ika
- Kohdentaminen: Paikallinen/ Valtakunnallinen - Mainoksen vaikea erottua muusta sisél-
- Joustava: limestyy useana paivana viikossa — | l6sta
helppo saada mainos - Lehden luonne: Lukijan paneutuminen

sisaltdoon valikoivaa

Aikakauslehti - Lukija paneutuu siséltéon rauhassa ja usein - Harva ilmestymistiheys
- Printti laadukasta - Paljon saman alan mainoksia — erotut-
- Sanoma voidaan kohdistaa tarkasti tava massasta
- Lukijoita tutkitaan saannollisesti - Peitto rakentuu hitaasti

- Korkea kontaktihinta
limaislehti - Hyva peitto paikallisesti - Lukemiseen kaytetdan vahan aikaa
- Jokaisen saatavilla
Televisio - Laaja peitto - Kallis tuotanto ja esitysaika
- Kohdentaminen: valtakunnallinen/paikallinen - Kanavan vaihto mainoskatkon aikaan
- Intensiivisyys/ tunteisiin vetoaminen - Mainoksen lyhyt kesto
- Nopea toisto kaikkina viikonpaivina
- Liikkuva kuva ja aani
Radio - Laaja peitto - Mainoksen lyhyt kesto

- Kohdentaminen: valtakunnallinen/paikallinen

- Nopea toisto kaikkina viikonpaivina

- Tuotantokustannukset alhaiset — kustannuste-
hokas

- Taustakuuntelu

- Kanavien vaihto

- Viestii vain &énen avulla — yritys/viesti
ei jaé mieleen

Internet ja s&hko-

- Mediatilaa kéytossa rajattomasti

- Peitto hidasta ja heikkoa

posti - Kohdentaminen alan sivuille - Internetin tiedon maara valtava — vai-
- Kustannustehokas kea |oytaa tehokas kanava
- Kokemusten jakaminen verkkokeskusteluissa/ - Mainokset helppo ohittaa
blogeissa
- Nopea tuotanto
Hakusanamainonta | - Edullinen - Kuluttajat luottavat enemmaén hakutulok-

- Kuluttajaystavallinen

- Kohdentaminen

- Nakyvyys

- Kéavijamaaran helppo mitattavuus

siin kuin maksettuihin hakusanamainok-
siin

- Visuaalisuuden puute

- Huono néakyvyys muille kuin tietoa etsi-
ville

Hakukoneoptimointi

- Edullinen

- Kuluttajaystavallinen

- Kohdentaminen

- Kuluttajat luottavat enemman hakutuloksiin
kuin maksettuihin hakusanamainoksiin

- Erottuminen hakutuloksista hankalaa

- Visuaalisuuden puute

- Huono nakyvyys muille kuin tietoa etsi-
ville

Mobiilimainonta

- Henkildkohtaisuus

- Nopeus

- Ymparivuorokautinen mahdollisuus viestintaén
- Ajankohtaisuus

- Tarvitaan vastaanottajan lupa/toiminta
mainontaan

- Liiallinen mainonta voi tuntua tungette-
levalta

WOM- ja Ambient-
markkinointi

- WOM: Keskustelu yrityksesté/tuotteesta uskot-
tavampaa kuin maksettu mainos
- Ambient: Korkea huomioarvo

- WOM: Haasteena saada tieto yritykses-
ta levidamaan ihmisten valityksella

- Ambient: Vaikea saada tarkoitettu viesti
perille

Product Placement

- Brandin vahvistaminen
- Suuri nakyvyys

- Tuotesijoittelun oltava luontevaa

Suoramainonta

- Kohderyhméan maéaéritys tarkasti

- Palaute nopeasti

- Salassa kilpailijoilta

- Soveltuu asiakassuhteen eri vaiheisiin

- Vanhentuneet osoitteet

- Liiallinen henkildkohtaisuus

- Kokonaisuus arsyttaa/ei kiinnosta
- Ei erotu muun postin joukosta

3.2 Myyntityd ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu perustuvat myyjan henkilokohtaiseen
kontaktiin ja suulliseen esitystaitoon, jossa myyja pyrkii viemaan keskustelua omien

tavoitteidensa suuntaan. Tavoitteena on saada asiakas ostamaan héanelle sopiva
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tuote tai palvelu myyjan avustuksella. Yksittdisessa myyntitilanteessa on huomioitava
seka asiakkaan tarpeet, olosuhteet ja tilanne etta yrityksen myynnin tavoitteet. Myyn-
tityo ei lopu kuitenkaan yksittéiseen myyntitapahtumaan, vaan se on pitkan téahtaimen
asiakassuhdekeskeista toimintaa. Periaatteessa jokainen yrityksen tyontekija on myy-
ja, silla oleellista on ettd myynnillinen ote on olemassa kaikessa yrityksen toiminnas-
sa. (Isohookana 2007, 133; Rope 2002, 237 - 238; Sipila 2008, 190.)

Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakaspalvelu ovat ainoa markkinointiviestinnan osa-
alue, jonka kanavana on henkilokohtainen vaikuttaminen. Myyntityd on tehokasta
silloin, kun se kohdennetaan yksittaisille henkilgille tai pienille ryhmille, jolloin toimiva
vuorovaikutus myyjan ja asiakkaan valilla on mahdollista. Myyntityd jaetaan kolmeen
eri muotoon: toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja edustajamyyntiin. Toimipaik-
kamyynnissd myynti tapahtuu yrityksen toimipaikassa, kuten kaupassa tai ravintolas-
sa. Neuvottelumyynnissa yrityksen asiantuntija-asemassa olevat henkilot pyrkivat
palavereissa vakuuttamaan asiakkaansa tuotteidensa ylivertaisuudesta. Edustaja-
myynnissa myyntiedustaja lahtee myymaan tuotteitaan asiakkaan luokse. (Isohooka-
na 2007, 133; Rope 2002, 237 - 238.)

Myyjan tulee myyntitilanteessa tuntea edustamansa yrityksen tuotteet ja palvelut lapi-
kotaisin, jotta han osaa tarjota ratkaisua asiakkaan ongelmiin ja tarpeisiin. Onnistu-
neen myyntitapahtuman myota myyja luo positiivista tuote-, palvelu- seka yrityskuvaa
asiakkaalle. Markkinointiviestinndn osa-alueista henkilokohtainen myyntityd tarjoaa
todennakdisimmin sopivimman tuotteen tai palvelun asiakkaalle. Henkilokohtaisen
myyntity® vie paljon aikaa ja vaatii organisaatiolta paljon resursseja, jonka vuoksi se
on kallista. Taman vuoksi myynnin tueksi tarvitaan muita markkinointiviestinnan osa-
alueita. (Isohookana 2007, 133 - 134.)

3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistamiselld eli Sales Promotionilla tarkoitetaan lyhyen tédhtadimen toimenpi-
teitd, joilla rohkaistaan asiakas tekemaan ostopaatds. Jotta myyntia saataisiin nostet-
tua, voi myynninedistaminen kohdistua lopullisten kuluttajien lisaksi kauppiaisiin, si-
saanostajiin, tukkuun tai oman yrityksen myyntihenkil6stoon. Myynninedistamista on
kaikki sellainen toiminta, jolla pyritdan lisédmaan myyntia niin, ettei luoteta vain bran-
din vetovoimaan. Tallaisia myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi kilpailut, ku-

ponkitarjoukset, paljousalennukset ja lisdedut. (Sipild 2008, 177.)
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Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on saada kuluttaja kokei-
lemaan uutta tuotetta, lisata tuoteuskollisuutta ja ostotiheyttd, nopeuttaa ostopéatds-
t&, seka vahvistaa yritys- ja tuotekuvaa. Myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi
hintatarjoukset erityisesti elintarvikkeiden markkinoinnissa, alennusmyynnit seka
muutamia paivia kestavat alennus- tai kampanjapaivat. Kuluttajille suunnatut tuote-
naytteet, kuten maistiaiset tai erilaiset naytepakkaukset ovat kallis, mutta tehokas
tapa saada kuluttajat tietoisiksi uudesta tuotteesta. Tuotendytteita kaytetaan usein
messuilla, tapahtumissa, seka asiakastilaisuuksissa. Kilpailuiden ja arpajaisten avulla
saadaan kuluttajien huomio kiinnittym&an yritykseen. Kuluttajien aikaisempien osto-
jen palkitseminen toimii myds yhtena myynninedistamisen keinona. (Isohookana
2007, 164 - 165; Fill 2002, 558)

Myyntihenkildstéon kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on kannustami-
nen lisdmyyntiin ja uusien asiakkaiden hankintaan, seka tuotetuntemuksen, myyntitai-
tojen ja myyntivdlineiden hallinnan lisaaminen. Tarkoituksena on myds motivoida
myyntihenkilostda lisamyyntiin, sekd vahvistaa heidan sisaista identiteettiddn. Myyn-
ninedistdmisen keinoja ovat esimerkiksi erilaiset myynnin tukimateriaalit, kuten kasi-
kirjat, kayttbohjeet seka hinta-, kustannus- ja saastblaskelmat. Saannélliset myynti-
kokoukset antavat myyjille mahdollisuuden jakaa kokemuksiaan johdon sekd muiden
myyijien kanssa. Tuote- ja myyntikoulutukset lisdavat myyjien tuotetietoutta sek& neu-
vottelu-, ja asiakaspalvelutaitoja, jotka ovat eduksi myyntitilanteissa. Tall6in tuottei-
den ominaisuudet selvidvat asiakkaalle ja myynti helpottuu. Oikein suunnitellut myyn-

tikilpailut ovat tehokas tapa kasvattaa myyntid. (Isohookana 2007, 162 - 163.)

Jalleenmyyijiin kohdistuvan myynninedistamisen tarkoituksena on uuden tuotteen
saaminen jakelukanavaan, tuoteuskollisuuden yllapito, jakelun laajentaminen, varas-
ton kiertonopeuden, seka hyllytilan ja nékyvyyden lisdéaminen, myymaldmainonnan
tukeminen, myyntihenkilokunnan aktivointi ja kouluttaminen, seka yritys- ja tuoteku-
van vahvistaminen. Liikkeenhoidollinen tuki avustaa toimipaikan suunnittelussa, ra-
hoituksessa, sekd myymalan sijainnin valinnassa, perustamisessa ja sisustamisessa.
Markkinointitukea valmistaja voi antaa monella eri tapaa. Yksi tapa on yhteismainon-
ta, jota suoritetaan joko mediassa, tai messuilla/tapahtumissa. Téalléin valmistaja osal-
listuu mainonnan tuotanto- ja mediakustannuksiin, tai antaa jalleenmyyjille erilaista
mainonnan materiaalia kayttbonsa. Jalleenmyyjille voidaan antaa myds méaara-, en-

nakko-osto- ja uusintaostoalennuksia. (Isohookana 2007, 162 - 163.)
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Myynninedistamisesta on etua silloin, kun yrityksella on toimiva uusi tuote, josta ku-
luttajat eivét vield ole tietoisia. Talloin tuotteen kokeilu voi mahdollistaa asiakaskan-
nan kasvattamisen. Myynninedistaminen on tehokasta myds silloin, kun se houkutte-
lee uusia, merkkiuskollisia asiakkaita. Kuitenkin tuotteen jatkuva myynninedistaminen
osoittaa sen, ettd tuotteen listahinta on vaara ja asiakkaat tottuvat siihen, etta kysei-
sen tuotteen saa jostain muualta listahintaa halvemmalla. Liiallinen promootio voi
aiheuttaa myds brandin arvon vahentymisen, silla kuluttajat saattavat alkaa pitaa sita
"tarjousbrandin@". (Kotler 1999, 147 - 148; Sipila 2008, 177.)

3.4 Messut

Messut ovat yritykselle tarked myynninedistamisen muoto, jonka tavoitteina voi olla
uutuustuotteiden tai -palveluiden esittely ja tAman myodta myynnin aikaansaaminen.
Messuilla luodaan uusia asiakassuhteita ja tavataan nykyisia asiakkaita seka luodaan
kontakteja sidosryhmiin. Messuilla voidaan myds vaikuttaa yritys- ja tuotekuvaan,
sekd seurata alan Kilpailijoiden toimintaa. Messutapahtumaan osallistuminen voi
myoOs tukea myyijien ty6ta koulutusten ja asiakaskontaktien muodossa. Messuille
osallistuminen tulee olla tarkoin harkittua ja sidoksissa yrityksen markkinointiviestin-
taan. Talléin on mietittdva, mitd lisdarvoa messut tuovat tuotteiden ja palveluiden
markkinointiin, seka mitka ovat messuille osallistumisen tavoitteet. Oikeanlaiset mes-
sut tarjoavat oikean kohderyhman, jolloin osallistumiskustannukset kohtaavat mes-
suilta saadun hyddyn. (Isohookana 2007, 166 - 167.) Fill (2002, 717) lisda viela, etta
messut tarjoavat hyvan mahdollisuuden kerata tietoa markkinoista tai tehda markki-
natutkimuksia. Hanen mielestaan myds asiakkaiden tapaaminen tapahtuu suhteelli-

sen puolueettomalla maaperalla, jossa on hyva luoda asiakassuhteita.

Jotta messuille asetettuihin tavoitteisiin paastaisiin, suunnittelussa on mietittdva mes-
suosallistumisen kokonaisuutta: mitd tehddan ennen messuja, messujen aikana, se-
k& messujen jalkeen. Ennen messuja yrityksen tulee méaaritella selkea tavoite ja bud-
jetti messuosallistumiselle seka valita vastuuhenkil6t. Lisaksi oma henkildsto taytyy
innostaa ja sitouttaa messutapahtumaan. Henkildstoa tulee viestia messutapahtuman
kokonaisuuden toimenpiteistd, aikatauluista ja tydnjaosta. Messujen suunnitteluvai-
heessa on paatettava mitka sidosryhmét ja avainasiakkaat halutaan kutsua messu-
osastolle, jarjestetaanko heille omia tilaisuuksia, koulutuksia tai seminaareja ja mita
materiaalia yrityksesta jaetaan medialle. Messuosasto tulee varata ajoissa, jotta saa-
daan paras mahdollinen sijainti asiakkaiden kulkureitteja ajatellen. Messuilla on téar-

kedaa suunnitella ohjelma ja messuosasto tarkkaan sujuvan myyntitoiminnan takaami-
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seksi. Messut tulee analysoida huolella tapahtuman jalkeen, jotta tiedetaan saavutet-
tiinko tavoitteet, pysyttiinkd budjetissa, miss& onnistuttiin ja missé olisi kehitettavaa.
Messujen jalkeen tulee ottaa yhteytta nykyisiin ja uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin ja
sopia jatkoneuvotteluista. Kiitokset tulee osoittaa omalle henkilokunnalle ja paikalle
saapuneille sidosryhmille ja asiakkaille. (Isohookana 2007, 169 - 170; Sipila 2008,
208.)

3.5 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Suhdetoiminnalla (Public Relations, PR) tarkoitetaan jatkuvaa, suunniteltua toimintaa
jonka tarkoituksena on aikaansaada ja kehittaa yhteistyota yrityksen ja sen sidosryh-
mien valilla. Valitdn taloudellinen tulos ei ole ensisijainen tavoite, vaan suhdetoimin-
nan vaikutukset nékyvét hitaasti. Suhdetoiminta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen suh-
detoimintaan, joiden tavoitteena on vahvistaa yrityskuvaa. Sisdisen suhdetoiminnan
kohderyhménéa on koko yrityksen henkiléstd, kun taas ulkoinen suhdetoiminta on
suunnattu yrityksen ulkoisille sidosryhmille. (Sutinen & Antikainen 1996, 213.) Tar-
kastelemme téssa tydssa kuitenkin vain ulkoista suhdetoimintaa, silla se on kohdeyri-

tyksemme pienen koon vuoksi ajankohtaisempaa.

Markkinointiviestinnassa puhutaan tuote- ja palvelutiedottamisesta silloin, kun se
kohdistuu asiakkaisiin, jakelutiehen, yhteistydkumppaneihin ja muihin sidosryhmiin.
Tuote- ja palvelutiedottamisessa esitelladn uusia tuotteita tai olemassa olevien tuot-
teiden kehityshankkeita, tiedotetaan muutoksista ja muista sidosryhmien kannalta
tarpeellisista tai mielenkiintoisista asioista. Tiedottaminen voi olla yrityksen omaa
tiedotustoimintaa, jolloin yrityksella on paaténtavalta tiedotuksen siséallosta ja kohde-
ryhmasté. Julkista tiedotustoimintaa on se, kun media ja toimittajat toimivat yrityksen
viestin valittajina. Talldin viestin lopullinen sanoma ja kohderyhma ovat toimittajien ja
median valitsemia. (Isohookana 2007, 176 - 177.) Sipila (2008, 180) lisaakin, etta
yrityksen viestinndsta vastaavien tyontekijoiden tulisi yllapitaa hyvia suhteita toimitta-
jiin, koska toimittajan kirjoittama artikkeli yrityksesta tai sen tuotteesta on paljon us-

kottavampi kuin itse kustannettu mainos.

Tiedottaminen tukee muita markkinointiviestinnan osa-alueita, silla se luo ja vahvistaa
tietoisuutta ja tunnettavuutta tuotteista. Markkinointia tukevia tiedottamisen keinoja
ovat asiakkaille suunnatut julkaisut, kuten asiakaslehdet, tiedotteet ja uutiskirjeet,

seka asiakastilaisuudet, kuten lanseeraukset. Lisaksi asiakaslahjat, tuotteiden ja pal-
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veluiden uutisointi, Internet- ja Extranet-sivustot seka osallistumiset paikallisyhteis6-
jen toimintaan tukevat markkinointia. (Isohookana 2007, 176 - 177; Kotler 1999, 149.)



27

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELUPROSESSI

Isohookanan (2007, 91) mukaan markkinointiviestintd on markkinoinnin peruskilpailu-
keinoista kaikkein nakyvin, ja siksi siihen laitetaan runsaasti yrityksen voimavaroja.
Tuloksellinen markkinointiviestintd vaatii pitkdjanteistd ja menestykseen téhtaavaa
suunnittelua. Markkinointiviestinndn suunnittelu on tarkea osa koko liiketoiminnan ja
markkinoinnin suunnittelua. Liséksi yrityksen yhtenevaisen viestinndn saavuttamisek-
si markkinointiviestinnan, siséisen viestinnén ja yritysviestinnan suunnittelut ovat yh-
teydessa toisiinsa. Markkinointiviestinnan suunnittelua voidaan kuvata suunnitteluke-

han avulla. (Kuvio 3.)

1.

Tilanneanalyysi

/

4.

Seuranta

AN /

KUVIO 3. Suunnittelukeh& (Isohookana 2007, 94.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi (kuvio 4), joka alkaa nykytilanteen
maarittamisella eli analyysilla. Analyysien avulla selvitetdaan lahtokohdat suunnitel-
malle ja hankitaan perusteellista tietoa yrityksen tuotteiden kohdemarkkinoista, kilpai-
lijoista sekd muusta yritysymparistosta. Prosessi jatkuu suunnitteluvaiheella, jonka
aikana asetetaan tavoitteet ja valitaan tavoitteiden saavuttamiseksi strategia eli kei-
not. Tallaisia strategisia tavoitteita ovat esimerkiksi markkinaosuuksien sailyttaminen
tai uusien markkinoiden valtaaminen. Kun tavoitteet ja strategia on paatetty, laadi-
taan toteutussuunnitelma, jossa kaydaan l&api aikataulutus, budjetti seka vastuuhenki-

I6t. Lopuksi on paatettava seurannan osa-alueet, joilla onnistumisia mitataan. Laa-
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dukkaasti toteutettua seurantaa kaytetdaan apuna seuraavan suunnittelukierroksen
tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 91 - 94; Rope 1999, 38, 52.)

Tilanneanalyysi

v

e Ulkoinen ymparistd e Sisainen ymparisto
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

;

Markkinointiviestintastrategia

:

Budjetti

!

Markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

Henkilokohtainen Media- Suora- Myynnin- Tiedottaminen  Verkko- Mobiili-
myynti ja asiakas- mainonta mainonta edistdminen viestinta viestinta
palvelu

!

Integrointi ja koordinointi

Toteutus

{

Tulosten mittaaminen

Tulosten arviointi ja hyédyntaminen

KUVIO 4. Markkinointiviestinn&n suunnitteluprosessi (Isohookana 2007, 95.)

Opinnaytetydmme teoria- ja kaytantbosassa emme kéasittele markkinointiviestinnan
suunnitteluprosessin kohtaa "markkinoinnin tavoitteet ja strategia”, silla nama asiat
yrityksen johto paattaa itse ja me tydssdmme keskitymme pelkastddn markkinointi-
viestintdan. Lisdksi jatamme kohdan "koordinointi* pois, silld pienessé perheyrityk-
sessa toimijoiden maaré on vahainen ja roolien jakaminen yrityksen sisalla on johdon

paatettavissa.

4.1 Lahtokohta-analyysit

Jotta yritys saa kartoitettua markkinointiymparistonsa, on sen tehtava kattava laht6-

kohta-analyysi. Lahtbkohta-analyysin avulla saadaan tietoa niin yrityksen sisalta kuin
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ulkopuoleltakin, ja sen tehtdvéana on tuottaa informaatiota kaikkiin lanseerausproses-
sin vaiheisiin. Yrityksen sisélta analysoidaan yrityksen resurssit, niiden kehittamis-
mahdollisuudet, nykyinen liikeidea sek& muu tuotevalikoima suhteessa uuteen tuot-
teeseen. Lisaksi on analysoitava tuoko uusi tuote muutoksia tai kehitystarpeita yritys-
toimintaan. Yrityksen ulkopuolelta tietoa hankitaan kohdemarkkinoista, kilpailijoista
sekd yritysymparistosta. Yritys ja tuote-, kilpailija-, ymparisto- sekd markkina-
analyysit muodostavat yhdessa kokonaisvaltaisen perustan, jota lanseerausproses-
sissa tarvitaan. (Rope 1999, 38 - 39.) Vuokko (2003, 135) tdsmentéa vield, ettd lah-
tékohta-analyysin on oltava perusteellisempi uusien tuotteiden tai uusille markkinoille
tuotavien tuotteiden kohdalla.

Lahtdkohta-analyysit voidaan tiivistaa SWOT-analyysin muotoon. SWOT-analyysissa
kuvataan sisdisen toimintaympariston vahvuudet (Strengths) ja heikkoudet (Weak-
nesses) seka ulkoisen toimintaympariston tarjoamat mahdollisuudet (Opportunities)
ja uhat (Threats). Kuviossa 5 nakyy, etta vahvuudet ja mahdollisuudet ovat paamaa-
ran saavuttamisen kannalta hyddyllisia ominaisuuksia, kun taas heikkoudet ja uhat
ovat paamaaran saavuttamiselle haitallisia. (Isohookana 2007, 95; Kotler, Keller,
Brady, Goodman & Hansen 2009, 101.) SWOT-analyysin teko esimerkiksi kilpailevis-
ta yrityksista auttaa paatoksentekijoitd tuntemaan kilpailukentan ja tunnistamaan asi-

at, joissa oma yritys on vahvimmillaan kilpailevia yrityksia vastaan.

Hyddyllinen Haitallinen
paamaaran saavuttami- paamaaran saavuttamises-
sessa sa
: S W
c®
cEQS
T E L :
D=3 Vahvuudet Heikkoudet
nea (Strengths) (Weaknesses)
O I
S®
EEQ
oE2 .
<.= 5 | Mahdollisuudet Uhkat
- s o (Opportunities) (Threats)

KUVIO 5. SWOT-analyysi (mukaillen Kotler ym. 2009, 101.)
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Yritys- ja tuoteanalyysi

Yritysanalyysi auttaa selvittdmaan yrityksen siséisen valmiuden lanseerattaessa uutta
tuotetta. Analyysin perustana toimivat yrityksen arvot ja visio, jotka yhdessa luovat
kuvan yrityksen toiminnasta henkilostolle ja asiakkaille. Strategian ja tavoitteiden
asettamisen avulla yrityksen toiminnalle luodaan p&amaaré ja toimintaperiaatteet.
Naiden perusasioiden on tarkoitus muodostaa yrityksen toiminta-ajatus. Jotta toimin-
ta-ajatusta voidaan lahted toteuttamaan, on madritettava yrityksen resurssit, toiminta-
kapasiteetti ja osaamisen alueet. Liséksi vahvuudet ja heikkoudet tulee analysoida.
Yksi keskeinen tarkastelun kohde on myos yrityksen ja sen tuotteiden imago markki-
noilla. Varsinkin uuden yrityksen tai tuotteen on saatava positiivinen imago, jotta ei
syntyisi huonoa mainetta heti toiminnan alkuvaiheessa. Tuoteanalyysissa huomioita-
via asioita ovat tuotteen vahvuudet ja heikkoudet, asema ja asemointi kilpailussa,
seké sen historia ja elinkaaren vaihe. (Rope 1999, 46 - 48; Vuokko 2003, 135.)

Kilpailija-analyysi

Yrityksen Kilpailijoita ovat kaikki muut yritykset, jotka tarjoavat vastaavia, saman tar-
peen tyydyttavia hyodykkeitd. Laadukkaan kilpailija-analyysin avulla saadaan helposti
tietoa nykyisistd markkinajohtajista, niiden haastajista seka voidaan ennakoida tulevia
havigjia. Viela tarkeampéaa on tiedostaa syyt, miksi jokin yritys tai tuote menestyy ja
miksi jokin toinen ei. N&in luodaan perusta omille ratkaisuille. Kilpailija-analyysi sisal-
taa kilpailijoiden méaaran ja laadun seka niiden aseman ja asemoinnin markkinoilla.
Kilpailijoiden kayttamat strategiat ja niiden vaikutukset taytyy myds analysoida. Kay-
malla lapi kilpailijoiden tulevaisuuden ndkymat ja suunnitelmat voidaan selvittda esi-
merkiksi markkinoiden suuntautumista. Kilpailija-analyysissa tarkastellaan kilpailijoi-
den vahvuudet ja heikkoudet samaan tapaan kuin omaa yritystd koskevassa analyy-
sissa. Yrityksen tulisi analysoida myds liiketoiminta-alueensa kilpailun luonnetta. Sel-
vitettavid asioita ovat esimerkiksi, miten ja mitka kilpailijat reagoivat uuden tuotteen
markkinoille tuloon. On hyvin todennakoistd, etté kilpailija on valmis investoimaan
voimakkaasti markkinaosuuksiensa sailyttdmiseksi. Sen vuoksi yrityksen olisikin pys-
tyttava ennakoimaan, jotta oman uuden tuotteen markkinoille pddsy ja menestys jat-
kossa varmistettaisiin. (Rope 1999, 42 - 44; VVuokko 2003, 136.)

Ropen (1999, 43) mukaan avainkilpailijoita analysoidessa tulisi myos selvittaa kilpaili-
jan tuotteiden ominaisuudet, edut ja haitat, sek& niista saatavat mielikuvat. Myos

mahdollisten uusien tuotteiden markkinoille tulo on otettava huomioon. Kilpailija-
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analyysissa Kilpailijan taloudelliset resurssit tulee analysoida samalla tavalla kuin
omaa yritystéd analysoitaessa, jotta tiedetdan kuinka laajasti kilpailija toimii markkinoil-
la. Lisaksi kilpailijan markkinoinnillinen ja teknologinen taso ja osaaminen on kaytava
lapi.

Markkina-analyysi

Ropen (1999, 39) mukaan markkina-analyysissa selvitetdan uuden tuotteen tulevai-
suuden potentiaaliset markkinat, mik& vaatii tuotteen kokonais- ja osamarkkinoiden
seka potentiaalisten asiakasryhmien tutkimista. Markkina-analyysi voidaan jakaa seu-
raaviin osiin:

¢ markkinoiden koko ja kyllaisyysaste

¢ markkinoiden rakenne

e ostokayttaytyminen.

Markkinoiden koon maarittavat yrityksen maantieteellisen kohdealueen asiakkaiden
lukumaaré ja heidan keskimaaraiset ostoksensa. Jos tuote on yritykselle uusi, mutta
markkinoilla on kilpailijoita, tulisi yrityksen selvittda tuotteiden k&yton levinneisyys.
Kyllaisyysaste on yhteydessa liiketoiminta-alueen elinkaareen, silla kyllaisyysaste
yhdessa asiakaskohderyhmien tutkimisen kanssa luo kuvan siitd, millainen kysynta
liketoiminta-alueella on yrityksen tullessa markkinoille. Taméan avulla voidaan arvioi-
da liiketoiminta-alueen kehitystd muutaman vuoden paahan ja mitoittaa oma toiminta
yhdessa asiakaskohderyhmien valinnan kanssa vastaamaan kehitysta. (Rope 1999,
40.)

Markkinoiden rakenteen selvittaminen aloitetaan tutkimalla, kuinka uuden tuotteen
markkinat maantieteellisesti jakautuvat. Alueellisen maarityksen jalkeen tutkitaan,
millaisista asiakaskohderyhmistd markkinat muodostuvat. Kuluttajamarkkinoilla on
tarke&dd saada perustietoa markkinoiden potentiaalisista kuluttajista. Nain ollen yritys
pystyy selvittamaan oikeat jakelukanavat eri asiakaskohderyhmille. Kuluttajamarkki-
noilla markkinoiden rakenteesta tulee selvittaa esimerkiksi kuluttajan sukupuoli, ika-
ryhma, koulutustaso, ammattiryhma ja tuloluokka. Myds ostorakenne perhepaatok-
sessd, perheen elinvaihe ja elaméntyylitekijat on otettava huomioon. (Rope 1999, 40
- 41; Vuokko 2003, 135.)

Potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymisen tunteminen helpottaa markkinointi-

strategian suunnittelua. Ostokayttaytymista selvitettaessa on aloitettava kysymyksista
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mista, miksi, milloin ja kuinka usein tuotetta ostetaan, seka misté tuotetta tai yritysta
koskevaa tietoa haetaan. Ostokayttaytymisen tuntemista syvennetaan tiedoilla siita,
kuka tai ketk& osallistuvat tuotteen ostoprosessiin, mihin tarkoitukseen tuotetta kayte-
taan, milla perusteella tuote valitaan ja mik&é on asiakkaiden suhtautuminen yrityksen
tuotteeseen verrattuna kilpailijan tuotteeseen. Mainonnan kannalta on téarkea tietaa,
missa ja milloin kohderyhman voi tavoittaa. Kattavan markkina-analyysin teossa tarvi-
taan aina myds erillistutkimuksia. Useilla toimialoilla on valmista tilastotietoa uuden
tuotteen kohdemarkkinoista. (Rope 1999, 41 - 42; Vuokko 2003, 135.)

Ymparistdanalyysi

Tuotteen lanseerauksen tueksi yrityksen on hyva tutkia toimintaymparistdaan. Ympa-
ristbanalyysin tarkeimpid osa-alueita ovat kansantalouden ja teknologian kehitys seka
lainsdadannon ja tapakulttuurin muutokset. Kansantalouden kehitys on suoraan ver-
rannollinen kuluttajien ostovoimaan ja sen vuoksi tarkeda tekija lanseerauksen yhtey-
dessa. Yrityksen johdon on oltava tietoinen teknologian kehityksesta, jotta ei lansee-
raa jo valmiiksi vanhentunutta tuotetta markkinoille. Lainsdadannolliset muutokset
voivat usein olla mahdollisia liiketoimintaa ja lanseerausta rajoittavia tekijoita, joten

yrityksen on oltava tietoinen muutoksista. (Rope 1999, 44 - 46.)

4.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

Hyvin tehdyn tilanneanalyysin pohjalta voidaan asettaa tavoitteet yrityksen tai tuot-
teen markkina-asemalle esimerkiksi jonkin tietyn kampanjan jalkeen tai vaikkapa vii-
den vuoden paahan. Tavoitteilla pyritddn saavuttamaan yrityksen toivomia tuloksia.
Tavoitteiden tulee olla realistisia, mutta samalla haasteellisia. Mahdollisimman konk-
reettisiksi méaaritettyjen tavoitteiden tarkoituksena on etté niité voidaan helposti myo-
hemmin mitata ja arvioida. Tavoitteet maaraytyvat yrityksen nykytilanteen ja toimialan
tulevaisuuden markkinoiden mukaan. Markkinointiviestinndn tavoitteet voivat olla
kognitiivisia (kuluttaja tietdd tuotteen), affektiivisia (tuote herdttdd kuluttajassa kiin-
nostusta) tai konatiivisia (kuluttaja ostaa tuotteen). Markkinointiviestinnan tavoitteisiin
kuuluu my6s asenteisiin ja mielikuviin vaikuttaminen. Lisdksi yrityksella voi olla kvan-
titatiivisia eli m&arallisia tavoitteita, kuten markkinaosuuden lisaéaminen 10 prosentilla.
Markkinointiviestinnan tavoitteet voivat olla myds kvalitatiivisia eli laadullisia, kuten
yrityskuvan muuttaminen nuorekkaammaksi. (Isohookana 2007, 96; Vuokko 2003,
137 - 138; Rope 2002, 341.)
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Yksi tarkeimmistd markkinointiviestinnan tavoitteista on asemointi, joka tarkoittaa
mielikuvien luomista ainutlaatuisia ja tarkeita etuja tarjoavasta tuotteesta tai yritykses-
t4. Uuden tuotteen tullessa markkinoille yrityksen tulisi tieta&, mihin kilpailutilantee-
seen tuote joutuu. TAman jalkeen voidaan maaritelld, millainen asema uudelle tuot-
teelle halutaan markkinoilla. Uuden tuotteen asemoinnissa voidaan korostaa ominai-
suuksia, joita ei ennen ole tuotu esille ja joiden uskotaan vetoavan kohderyhmaan.
Talloin tuotteella on mahdollisuus tulla niin sanotuksi referenssituotteeksi, jolloin tuote
on vertailukohde muihin tuotteisiin ndhden. Talléin on myds luotu uusia ja tarkeita
valintakriteereja. (Vuokko 2003, 138 - 141.)

Isohookanan (2007,102) mukaan yritys maarittaa jo likeideassaan, keita varten se on
olemassa, ja sen vuoksi kohderyhmien valinta on erityisen tarkea osa yrityksen
markkinointiviestinnan suunnittelua. Kohderyhmat ja kohderyhmien yksittéaiset asiak-
kaat on tunnettava, jotta tiedetaan millaisia heidan maailmansa ja tiedontarpeensa
ovat ja milla markkinointiviestinnan keinoilla heidat tavoittaa. Vuokko (2003, 142) tay-
dentadd, etta yritys pyrkii I0ytamaan ja maarittelemaan sellaiset segmentit markkinoil-
ta, jotka antavat tuotteelle markkinoiden parhaimmat mahdollisuudet menestya. Koh-
deryhmamaarittelyn tavoitteena on siis auttaa valitsemaan, mita keinoja kannattaa

kayttaa ja miten, jotta ne vaikuttaisivat kohderyhmaan.

Asiakkaat eivat ole ainoa kohderyhmé kenelle markkinointi kohdistetaan. Kohderyh-
mamaarittelyssa on otettava huomioon kaikki tuotetta ostavat, kayttavat ja ostamises-
ta paattavat tahot. Tallaisia ovat esimerkiksi jakelukanavat, yhteistydkumppanit, seka
tiedotusvalineet. Taméan liséksi oma henkilokunta luo tarkean sisdisen kohderyhman.
Kohderyhmamaarittelyn taustalla toimivat myds markkinointiviestinnan tavoitteet.
Esimerkiksi jos yrityksen tavoitteena on lis&td houkuttelevuutta sijoituskohteena, koh-
deryhmana ovat talléin potentiaaliset sijoittajat. Mikali yritys lanseeraa uuden tuot-
teen, kohderyhméana ovat talléin toimittajat, omistajat ja suuri yleis6. Jakeluketju toimii
kohderyhmé&né& kun yrityksen tavoitteena on saada laajempi myymalapeitto. Yrityksen
on huomioitava, ettd eri viestintdkeinoilla tavoitetaan erilaiset kohderyhmat, esimer-
kiksi televisiomainoksilla ja lehti-ilmoituksilla tavoitetaan keski-ian ylittaneita ja Inter-
netin avulla nuoria asiakkaita. (Isohookana 2007, 102; Vuokko 2003, 140 - 143.)

Segmentin valitsemista ennen tulisi erottaa asiakkaan ja segmentin ero. Segmentti
on asiakkaaksi haluttava, mutta joka ei ole viela valttdmatta yrityksen kanssa asioi-
nut. Asiakas sen sijaan on jo asioinut yrityksessa, muttei valttamatta kuulu yrityksen
segmenttiin. (Rope 2003, 158 - 159.) Vuokon (2003, 143) mukaan kohderyhmamé&a-
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rittelyssa kaytetddn segmentointikriteerejd, joilla segmentit saadaan maariteltyd ja
kuvattua. Kuluttajamarkkinoinnin kohderyhmien maarittelyssé kaytetaan seuraavia
segmentointikriteereja:
o demograafiset tekijat (ikd, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, tulot, kansalli-
suus, perhetilanne)
o psykograafiset tekijat (persoonallisuus, arvot, elaméantyyli)
e tuotteen ostoon ja kayttoon liittyvat tekijat (ostomotiivit, ostamisen tiheys, kayt-
tomaarat, kayttotilanteet)
o kayttotarkoitukseen liittyvat tekijat (yksityinen kulutus, yritysasiakkaat, julkinen
sektori)

¢ involvement-aste (korkeasti ja matalasti sitoutuneet)

Segmentoinnissa voidaan kayttdd yhta tai useampaa segmentointikriteerid. Tarkeinta
kohderyhmien méaarittelyssa on se, ettd segmentointikriteerit hyddyttavat markkinoin-
tiviestinn&n suunnittelua. Yrityksen asettamien segmenttien tulee erota toisistaan,
jotta ne auttavat oikeiden viestintdkeinojen valinnassa. Segmenttien asettamisen li-
séksi yrityksen tulee tuntea kohderyhménsa, jotta suunniteltu viestinta tavoittaa koh-
deryhmdansé ja vaikuttaa siihen halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 143 - 144.) Rope
(2002, 65) tasmentdd vield, etta mikali kyseessa on pienyritys, tulee sen keskittaa

pienet resurssinsa yrityksen suotuisimpaan segmenttiin.

4.3 Markkinointiviestinnan strategia

Markkinointiviestintastrategia tarkoittaa viestintdkanavien valintaa. Viestintdkanavien
valinnassa léahttkohtana taytyy aina olla yrityksen valitsemien kohderyhmien tavoit-
taminen kaytetyilla kanavilla. Tuotteen kannalta viestintdakanavien valintaan vaikutta-
vat useat eri tekijat, kuten liiketoiminnan luonne, tuotteen asema markkinoilla, tuot-
teelle haluttu imago, kilpailutilanne ja tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. Myds
tuotteiden huoltopalveluiden tarve tulee ottaa huomioon. Yrityksen on oltava lasna
ostoprosessiin ja asiakassuhteeseen vaikuttavissa paikoissa. Tietoa etsiessdan tai
ostopaatosta tehdessaén asiakas on suuren informaatiotulvan keskella. Talldin yri-
tyksen tulisikin erottua tasta tulvasta, jotta luotaisiin kontakteja ja saataisiin aikaan
toimintaa. Strategiaa maariteltdessa kohderyhmasta tulisi huomioida maantieteellisen
jakauman lisaksi misséa asiakkaat ovat kun he etsivat tietoa, millaista tietoa etsitaan ja
kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on. Asiakkaiden ostoprosessista tulee selvittaa

millainen on ostopaikka, ketka vaikuttavat paatokseen ja ketd muita on samassa pai-
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kassa. My0Os tuotteen ostotiheys on hyva selvittaa. Maarittaminen helpottaa markki-
nointiviestinnan keinojen valintaa ja talloin valtetaan vaarinkohdistettu viestinta. (Iso-
hookana 2007, 107 - 110; Rope 2003, 181 - 182.)

4.4 Budjetti ja markkinointiviestinnan keinojen suunnittelu

Markkinointiviestinnan toteutus on hyvin pitkalti riippuvainen yrityksen méaarittelemas-
t4, sille kaytettavissa olevasta budjetista. Koko yrityksen budjetti suunnitellaan toimin-
tavuodeksi kerrallaan. Markkinointiviestinnan osalta budjetti jaetaan kuukausi-, viikko-
, kampanja- ja projektikohtaisiin tasoihin. Markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustan-
nukset voidaan jakaa kolmeen kiinteitéd ja muuttuvia kustannuksia sisaltavaan luok-
kaan: suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannuksiin. Markkinointiviestinnan budjetin
maarittaminen on vaikeaa, silla yrityksen sisdiset ja ulkopuoliset tekijat voivat muuttua
budjettikauden aikana. Taméan vuoksi budjetin tulisi olla joustava. Budjetti on suunnit-
telun lisdksi seurannan apuna, silla seurannassa kiinnitetd&n huomiota tavoitteiden ja
toteutumien eroihin, eli poikkeamiin. Budjetti on suunnitelma tulevasta, joten poik-
keamien analysoinnilla seuranta helpottuu ja korvaavia toimenpiteitd on helpompi
tehda. (Isohookana 2007, 110 - 112.)

Sutinen ja Antikainen (1998, 183 - 184) toteavat, etta yrityksen kayttdessa markki-
nointiviestinndssaan mainontaa, mainosbudjetti maaraytyy viiden eri tekijan perus-
teella. Nama tekijat ovat mediavalinta, tuotteen ostotiheys ja hinta, kilpailutilanne,
asiakkaiden tavoitettavuus seka tuotteen myyntipotentiaali. Mediavalinta vaikuttaa
mainosbudjettiin, silla mainosmedioiden hinnat vaihtelevat. Ostotiheys ja hinta nakyy
vertailtaessa esimerkiksi eri kulutushyddykkeitéd. Edullisten tuotteiden kohdalla paivit-
tdin ostettavan tuotteen, kuten ruoan mainontaan tulee keskittdd enemmaéan varoja
kuin harvoin ostettavan tuotteen mainontaan. Kiredssa kilpailutilanteessa kilpailijat
kayttavat useimmiten enemman resursseja mainontaan silla he kilpailevat samoista
asiakkaista. Tall6in mainosbudijettia taytyy nostaa. Mité yhtendisempi yrityksen koh-
deryhmad on, sitéd kohdistetummin yritys voi mainostaa ja nain sdéstaa kustannuksis-
sa. Tuotteen myyntipotentiaali vaikuttaa mainosbudjettiin koska kéaytettavien resurs-

sien tulee olla suhteessa odotettaviin tuloihin.

Kun markkinointiviestintastrategia ja budjetti on p&étetty, voidaan tehd& yksityiskoh-
taisempaa viestinnan osa-alueiden suunnittelua. Keinoja suunniteltaessa taytyy osata
valita eri tilanteisiin sopivimmat ja tehokkaimmat viestinnan ratkaisut. (Isohookana
2007, 97.)
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4.5 Integrointi ja toteutus

Integroinnilla tarkoitetaan markkinointiviestinnan tavoitteiden ja tehtavien suunnitte-
lua, niiden sisaltbjen yhteensovittamista ja valvontaa. Integroinnin kohteena ovat
kaikki yrityksen kayttamét markkinointiviestinnan keinot. Integroinnilla varmistetaan,
ettd markkinointiviestinnan tavoitteet, kohderyhmat, sanomat ja kanavat tukevat ja
vahvistavat toisiaan. Yhdessd ne muodostavat yhtendisen kuvan yrityksesta sen
kohderyhmille. Kilpailutilanne korostaa markkinointiviestinn&n integroinnin vaatimuk-
sia. Talléin on erityisen tarkead, etta viestit ovat yhdenmukaisia ja ne luovat ja vahvis-
tavat tavoitemielikuvaa. Tuotteesta tai palvelusta ilmoittavien viestien taytyy vastata
asiakkaan aikaisemmin vastaanottamia viesteja. Useista eri kanavista lahetettyjen
samankaltaisten viestien avulla pystytddn luomaan yhtenainen palvelu- tai tuotemieli-
kuva asiakkaan mieleen eli rakennetaan brandi. (Isohookana 2007, 112, 291 - 292;
Salin 2002, 39.)

Suunnitelman laadinnan jalkeen aloitetaan kaytanndn toimenpiteiden toteutus. Suun-
nitelman tulee olla toteutusvaiheessa selkea ja konkreettinen, jotta sen voi ymmartaa
kuka tahansa. Kulmakivia suunnitelman toteutuksessa ovat markkinointiviestinnan
organisointi ja resurssit seké ulkopuoliset yhteistybkumppanit ja alihankkijat. Markki-
nointiviestinnan tulee olla myynnin tukena, jotta se on tehokasta sekd yhteydessa
yrityksen toimintaan. Hajautettu markkinointiviestinta aiheuttaa yleensa kustannusten
nousua ja koordinoimattomuutta. Markkinointiviestintéa vaatii henkilosttd, tekniikkaa
seka taloudellisia resursseja. Harvemmin tarvittavia ja erikoispalveluita voidaan ostaa
yhteistyOkumppaneilta tai alihankkijoilta. (Isohookana 2007, 112 - 114; Sipila 2008,
46.)

4.6 Seuranta ja tulosten hyddyntéaminen

Suunnitteluprosessin seurantavaihe jaetaan kahteen osaan: tulosten mittaamiseen
seka arviointiin ja hyddyntamiseen. Seurannan lisaksi tulee analysoida saatua tietoa
ja tehda siitd johtopaatoksia ja suunnitella jatkotoimenpiteitd, joita hyddynnetdan
suunnitteluprosessin seuraavassa tilanneanalyysissé. Markkinointiviestinndn seuran-
nalla mitataan ja arvioidaan saavutettiinko asetetut tavoitteet (tuotokset) ja seurataan
budjettia, ajankayttda ja henkiléresursseja (panokset). Seurantapisteet voidaan aset-
taa mihin tahansa suunnitteluprosessin vaiheeseen. Kysymysten asettelu on tarkeaa,

jotta saadaan oikeanlaista tietoa seurantaa varten. (Kuvio 6.)
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Avainkysymys

Tilanneanalyysi
Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestintastrategia

Budjetti

Markkinointiviestinnan keinojen suunnit-
telu

Integrointi

Toteutus

Tulosten mittaus

Tulosten arviointi ja hyddyntaminen

Onko analyysi riittava?

Onko viestintéa huomioitu?

Ovatko tavoitteet realistisia ja mitattavis-
sa?

Ovatko kaikki kohderyhmat huomioitu tai
ovatko ne vaaria?

Onko strategia perusteltu ja eri vaihtoeh-
dot punnittu?

Onko budjetti suhteessa tavoitteisiin?
Onko yksittaiset keinot suunniteltu tavoit-
teellisesti?

Tukevatko osat kokonaisuutta?

Onko toteutuksessa puutteita?

Ovatko mittarit oikeita ja mittausmene-
telmét tarkoituksenmukaisia?

Jaivatkd seurantatulokset hyédyntamat-

ta?

KUVIO 6. Suunnitteluprosessin seurantavaihe (Isohookana 2007, 117.)

Sipilan (2008, 242) mukaan tuloksia mitattaessa tulisi huomioida se, ettéa vain asetet-
tuja tavoitteita mitataan. Tuloksia tulisi mitata ajallisesti niin, ettd niista olisi hyotya
mahdollisimman pian eika vasta myohemmin, jolloin voidaan olla ainoastaan jalki-
viisaita. Mittareita ei mydskaan saa olla liikaa. Isohookana (2007, 117) lisaa, etta
seurantavaiheessa toteutunutta verrataan suunniteltuun ja timan avulla voidaan pai-
kallistaa poikkeamia, mita voi olla missa prosessin vaiheessa tahansa. Seurannan
tulee olla jatkuvaa ja yhden henkilon vastuulla, jotta poikkeamiin voidaan tarttua

mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.

Markkinointiviestinnan toteutumista voidaan mitata esimerkiksi tutkimalla messuylei-
s6da, verkossa kavijoiden profiileja, tai eri medioissa saatua julkisuutta. Tutkimuksia
voi tehda itse, ostaa tutkimuspalveluja toiselta yritykselta tai hyddyntaa julkisia tutki-
muksia. Naiden avulla voidaan kerata tietoa markkinointiviestinnan seurantaa varten.
(Isohookana 2007, 118.)
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta kaytetdén tutkimuksessa, jossa halutaan
selvittda tutkittavan kohteen toimintaa mitattavien arvojen avulla. Maarallinen tutki-
mus on mahdollista vain jos tutkimusaineistoa on mahdollista mitata ja testata. Tut-
kimusaineistosta etsitdan syy-seuraus-suhteita. Syy on tutkimusaineistossa tausta-
Mmuuttuja ja seuraus vastaajan mielipide. Maarallinen tutkimus vaatii kuitenkin syyn
loytamisen liséksi yleisen lainalaisuuden, joka esitetddn numeraalisesti esimerkiksi
keskihajontajana tai keskiarvoina. (Vilkka 2007, 49 - 50.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ideana on kuvata todellista elamaa mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus vastaa esimerkiksi kysymyksiin:
Onko jokin asia mielenkiintoinen? tai: Pitddk®d henkild jostakin?. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa onkin ennemmin tarkoituksena I6ytaa tai paljastaa uusia tosiasioita kuin
vahvistaa jo tiedossa olevia totuuksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2012, 161.)
Vilkan (2007, 50) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tehtyihin valintoihin, tulkintoi-
hin ja johtopaatoksiin vaikuttavat niin tutkijan kuin tutkittavankin halut, ihanteet, arvot,
kasitykset ja uskomukset. Samalla Vilkka toteaa, ettad subjektiivisuus kuuluu laadulli-

sen tutkimuksen luonteeseen.

Valitsemme tydhémme parhaiten sopivaksi menetelmaksi kvantitatiivisen kyselytut-
kimuksen, koska tarkoituksenamme tydssa on saada kuluttajien nakemyksia yrityk-
sen tuotteista ja sisustusalan mainontakanavista. Kyselyn avulla saamme tietoa
isommalta joukolta kuin saisimme kvalitatiivisilla haastatteluilla. Kyselyn suoritamme

sahkodisena Webropol-kyselyné sen nopeuden ja helpon kaytettéavyyden vuoksi.

Sahkdinen kysely

Kysely on tiedonkeruumenetelmd, joka voidaan toteuttaa puhelimitse, kasvotusten,
postitse tai Internetin valityksella. Puhelimitse ja kasvotusten toteutettavan kyselytut-
kimuksen kohderyhma on usein pieni erityisjoukko, jota erillinen haastattelija ohjeis-
taa kysymyksiin vastaamisessa. Postitse ja Internetin valityksella kysely voidaan ja-
kaa suuremmalle kohderyhmélle ja téll6in vastaajat tulkitsevat kysymykset ja antavat

vastauksensa itsenaisesti. (KvantiMOTV 2012.)
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Sahkdinen kysely on kustannustehokkain kaikista kyselyvaihtoehdoista. Se saadaan
jaettua vastaajille nopeasti Internetissa esimerkiksi sdhkopostin valityksella ja talléin
valtetddn postitus- ja matkakustannukset. Kyselylomakkeen kysymysmuotoja on kol-
me: avoimet kysymykset, joihin vastaaja vastaa omin sanoin, valmiit vastaustyypit
sisaltavat valintakysymykset, jotka voivat mahdollistaa useamman vaihtoehdon valin-
nan (monivalinta), sek& poissulkevat kysymykset, jotka sallivat vain yhden vastaus-
vaihtoehdon. Kyselya laatiessa tulisi kiinnittéd& erityistd huomiota kyselyn rakentee-
seen ja kysymysten kielelliseen asetteluun. Lisaksi kysely tulee testata etukateen
koevastaajien avulla. S&hkdisesta kyselystd saatua aineistoa on helppo analysoida
esimerkiksi kaavioiksi tai taulukoiksi. Lisdksi avoimia vastauksia ei tarvitse erikseen
litteroida, eli kirjoittaa uudelleen puhtaaksi. Sahkoisesta kyselysta voi tehda myos
visuaalisesti informoivan muun muassa lisddmalla kuvia, videoita, tai kirjallisia ohjeita
kyselyyn, jotka voivat selkeyttdd kysymysten tulkintaa. (Ronkainen & Karjalainen
2008, 31-42)

Havainnointitutkimus

Tutkimusaineistoa saadaan kerattyd haastatteluiden ja kyselyiden lisdksi havainnoin-
nilla. Havainnointi tapahtuu esimerkiksi tarkkailemalla ihmisten toimintaa joissakin
tilanteissa tai osallistuvalla havainnoinnilla. Havainnoilla pyritd&n Ioytamaan eroavai-
suuksia siitd, miten ihmiset luulevat toimivansa ja kuinka he oikeasti toimivat. Ha-
vainnoinnin etuna on se, etta silla saadaan tietoa ihmisten, ryhmien tai organisaatioi-
den todellisesta elamasta. Havainnoinnissa useimmiten valtetddn muiden tutkimus-
menetelmien taakkana oleva keinotekoisuus. Parhaat tulokset havainnointitutkimuk-
sessa saadaan, kun tutkittavat eivat tieda olevansa tutkimuskohteena. (Hirsjarvi ym.
2012, 212 - 213; Vilkka 2007, 119.)

Samaan aikaan kyselytutkimuksen kanssa suoritamme havainnoivan tutkimuksen
Sisustushullut Facebook-ryhméssa, missa selvitimme sisustuksesta kiinnostuneiden
henkildiden tiedon jakamista keskenaan. Kayttaessamme Facebookia suoritimme

lisdksi havainnointia Facebook-mainosten kohdennettavuudesta.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusta suunniteltaessa valitsimme toteutustavaksi sahkdisen kyselyn. Laadimme

kyselyn Webropoliin, jonka muokkasimme yhdessa yrityksen kanssa tutkimukselle

sopivaksi. Laitoimme kyselyyn kuvia AirD:n tuotteista, jotta kysely olisi visuaalisesti
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nayttavampi ja informoivampi. Lisdsimme AirD:n yhteystiedot mahdollisten yhteyden-

ottojen varalta.

Kyselyssdamme (liite 1) oli 22 kysymysta, joista yksikaan ei ollut pakollinen kysymys.
Arvelimme vaikean tai liian henkilokohtaisen kysymyksen kohdalla vastaajan jattavan
kyselyn kesken, mikali kysymykset olisivat olleet pakollisia. Yksi lomakkeen kysy-
myksista oli avoin kysymys ja seitsemassé kysymyksessa oli vastausvaihtoehto, jo-
hon pystyi jattdm&an oman avoimen vastauksensa. Lisaksi kyselyssa oli kaksi koh-
taa, joihin pystyi jattamaéan palautetta yrityksen tuotteesta, sekéa kyselysta.

Ensimmaisena aihealueena kyselylomakkeessa oli sisustus, josta olimme laatineet
seitseman kysymysta. Aloitimme talla aiheella, jotta vastaajat eivat ehtineet tutustua
AirD:n arvoihin ja tuotekuviin, jotka olisivat voineet vaikuttaa vastauksiin. Toisena
aihealueena oli AirD, jonka toiminnasta ja tuotteista kerroimme aluksi lyhyesti kuvien
kera. Tata seurasi seitseman AirD:td koskevaa kysymysta ja avoin kohta tuotepalaut-
teen antamiseksi. Viimeisena aihealueena oli vastaajien taustatiedot, josta kysyimme
kahdeksan kysymyksen verran. Kysymysten jalkeen vastaajan oli mahdollista jattaa

palautetta kyselysta.

Laitoimme linkin kyselyyn kahdelle Internetin eri keskustelupalstalle, Suomi24-
palveluun ja Sisustusideat-sivustolle, silla huomasimme niissé olevan paljon aktiivisia
sisustuksesta kiinnostuneita lukijoita ja kayttdjia. Lisdksi saimme luvan laittaa linkin
kyselyymme myds Facebookin Sisustushullut-nimiseen suljettuun ryhméan. Kysely

oli avoimena kolmen viikon ajan 18.2.—-11.3.2013.

Koska kadytamme Facebookia paivittain ja meidan taytyi liittya Sisustushullut-ryhmé&an
saadaksemme kyselylomakkeen linkin jakoon, paatimme tehda havainnointitutkimuk-
sen ryhmaan kuuluvien henkildiden kayttaytymisesta sivustolla. Liséksi havainnoim-
me sivuillamme nakyvéaa Facebook-mainontaa. Tarkoituksenamme oli selvittda, kuin-
ka paljon yritys- ja tuotetietoa jaetaan Facebookissa kayttdjien kesken sekad kuinka
mainostajat kohdentavat mainoksensa meidan kiinnostusten mukaisesti. Havainnoin-

nin suoritimme paivittaisilla vierailuilla Facebookissa ja Sisustushullut-sivustolla.

5.3 Tutkimuksen tulokset
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Tavoitteenamme kyselyn suhteen oli saada vastauksia yli 30 kappaletta. Halusimme
saada mahdollisimman todenmukaisia vastauksia, joten pdatimme olla laittamatta
kyselylle houkutinta, kuten arvontaa. Uskoimme, etté palkintoa tavoittelevat vastaajat
eivat paneutuisi kyselyyn haluamallamme tavalla, jolloin heidan antamansa vastauk-
set vaaristaisivat tutkimustulosta. Tiedostimme, ettd tamé saattaisi laskea vastaajien
lukumaaraa. Eras suurimmista mielenkiinnon kohteista oli kyselyn vastaajien tuotetta

koskevat mielipiteet, koska téllaista tuotetta ei ole aikaisemmin ollut markkinoilla.

5.3.1 Sahkoisen kyselyn tulokset ja analysointi

Vastausmaéaraksi saimme kyselyssa 35 henkilod. Kyselyssamme oli 19 kaikille vas-
taagjille suunnattua kysymysta, joista ainoastaan viiteen kysymykseen ei saatu kaikilta
vastausta. Vastausprosentti kysymysten valilla pysyi mielestimme kuitenkin hyvana,
vaikkei yksikdan kysymys ollut pakollinen. Seuraavaksi analysoimme tulokset aihe-
alueittain asiakokonaisuus kerrallaan, kuten ne olivat sahkoisella kyselylomakkeella

Webropolissa.

Vastaajien taustamuuttujat

Kyselyn kaikki vastaajat olivat naisia. Kuviosta 7 on nahtavissa, ettd vastaajien ikdja-
kauma sijoittui melko tasaisesti nuorten (alle 35) ja keski-ikaisten (yli 35) valille. Alle
18-, tai yli 65-vuotiaita vastaajia ei ollut lainkaan. Olimme yllattyneita siita, kuinka
myds iakkddmmat henkilot olivat osallistuneet kyselyyn, silla ajattelimme Facebookin
ja Internetin keskustelupalstojen tavoittavan enemman nuorta vaestod. Tutkimuksen

kannalta oli hyva asia, ettd vastaajien iat olivat jakautuneet useampaan ikaryhmaan.

yli 65 vuotta
56-65
46-55

36-45

26-35

18-25

Alle 18
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KUVIO 7. Vastaajien ikdjakauma (n=35)

Vastaajista 14 henkiloa oli kotoisin Etela-Suomen l&a&nista ja 12 Lansi-Suomen |aa-
nista. I1td-Suomen laanisté vastaajia oli viisi henkil6a ja Oulun sekad Lapin laéneista
molemmista kaksi henkil6a. Ahvenanmaalla, tai muualla, kuten ulkomailla ei asunut
ainoatakaan vastaajaa. Vastaajista 71 % asui yhden tai kahden henkilon taloudessa,
jossa ei ollut lapsia. Sekéa kerrostaloasunnossa ettd omakotitalossa asui 15 vastaa-
jaa. Rivitalossa asui nelja vastaajaa ja luhtitalossa yksi. Omistusasunnossa asuvia oli
74 % ja vuokra-asunnossa vastaavasti 26 %.

Vastaajien talouksien bruttotuloissa oli eroja (kuvio 8). Eniten eli vahan yli 31 % vas-
taajista asui 20001 - 40000 euroa tienaavissa talouksissa. Yli 80000 euroa ja alle
20000 euroa vuodessa tienaavissa talouksissa asui molemmissa vahan alle 22 %

vastaajista. Kolme henkil6a oli jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen.

yli 80 000 euroa
60 001- 80 000 euroa

40001 - 60 000 euroa

20001 - 40 000 euroa

alle 20 000 euroa

12

KUVIO 8. Vastaajien vuosittaiset bruttotulot (n=32)

Kuviossa 9 ammattiasemista erottui vastausmaaraltaan selkeéasti alempi toimihenkild
tai tyontekija, joka kerasi viisitoista vastausta. Tasaisen ikajakauman myoéta opiskeli-
joiden maara jai vahaiseksi ja tama yllatti meidan alkuperaiset ennakko-

odotuksemme.
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Alempitoimihenkild tai tydntekija
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ammatinharjoittaja

Ylempitoimihenkil6 tai johtavassa
asemassa oleva
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Muu, mika?
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KUVIO 9. Vastaajien ammattiasema (n=34)

Saimme kaksi palautetta koskien kyselya. Kyselya pidettiin sopivan mittaisina ja ky-
symykset olivat olleet selkeitdq, mutta vastausvaihtoehdoksi olisi toivottu useammin
kohtaa "en osaa sanoa" ja "en halua kertoa". Positiivisen palautteen liséksi saimme
kuitenkin vastaajilta kritiikkia "lian henkilokohtaisista kysymyksistd" koskien ammat-
tiasemaa ja bruttotuloja.

Kiinnostuksen aiheet

Tiedusteltaessa vastaajilta, mistd he etsivat tietoa uusista sisustustrendeista, suosi-
tuimmiksi vaihtoehdoiksi nousivat aikakauslehdet, sisustus- ja remontointiaiheiset tv-
ohjelmat, myymalat seka blogit (kuvio 10). "Muualta, mista"-kohdan avointen vastaus-
ten perusteella tietoa etsittin myds Facebook-ryhmistéd ja -sisustuspalstoilta. Yllatta-
vaa vastauksissa oli se, ettei messuilta etsita juurikaan tietoa uusista sisustustren-

deista.
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Aikakauslehdista

Sisustus- ja remontointiaiheisista tv-
ohjelmista

Myymaldista

Blogeista

Yritysten Internet-sivuilta

Messuilta

Muualta, mista?

En etsi tietoa uusista
sisustustrendeista

Sanomalehdista

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 10. Vastaajien tiedonhakukanavat (n=35)

Taulukossa 3 on kuvattu asteikolla yhdesta kolmeen, missa eri mediassa mainokset
herattavat vastaajan huomiota. Kuten aiemmassakin kysymyksessd, aikakauslehdet
olivat suosituin media. My6s Internet-sivuilla ja televisiossa esitetyt mainokset kiinnit-
tivat vastaajien huomiota. Huomioitava asia oli, ettd vaikkei sanomalehdista etsita
tietoa uusista sisustustrendeistd, niin niissa olevat sisustusaiheiset mainokset kuiten-
kin herattavat lukijan huomion. Vaikka tahan kysymykseen oli vastannut kaikki kyse-
lyn 35 vastaajaa, emme saaneet yhteenk&an vastausvaihtoehtoon taytta vastaaja-

maaraa.



TAULUKKO 3. Eri mediat ja mainoksien huomiointi (n=35)

1= Ei kiinnitd huomiota 2=Kiinnittd&d hieman huomiota 3= Kiinnittaa tayden

huomion
1 2 3 Yhteensa Keskiarvo

Sanomalehti 7 18 8 33 2,03
Aikakauslehti 2 9 22 33 2,61
lImaislehti 7 19 6 32 1,97
Televisio 3 13 16 32 2,41
Radio 26 6 0 32 1,19
Elokuva 18 13 1 32 1,47
Internet-sivu 0 13 18 31 2,58
Sahkoposti 17 12 2 31 1,52
Ulko- ja likennemainonta 19 13 1 33 1,45
Suoramainonta 18 12 2 32 1,5

Keskustelupalsta 13 13 6 32 1,78
Yhteensa 130 141 82 353 1,86

Uusia sisustustuotteita ostettiin eniten tavarataloista, sisustusalan liikkeista seka In-
ternetista ja verkkokaupasta (kuvio 11). My6s postimyynnista tilataan tuotteita jonkin
verran. Postimyynnin suosio oli mielestamme hieman yllattavaa, koska ajattelimme
Internetin  mahdollisuuksien védhentavan postimyynnin maardd. "Muualta, mista"-
kohdan avoimeen kysymykseen saimme vastaukseksi, ettd sisustustuotteita hanki-
taan myos Kirpputoreilta, osto- ja myyntiliikkeistd, vanhan tavaran kaupoista, kotikut-

suilta, sisustuslehdista, suoraan valmistajalta sek& mydskin suoraan toiselta henkildl-

ta esimerkiksi Facebookin valityksella.
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Tavarataloista

Sisustusalan liikkeista
Internetistd/ Verkkokaupasta
Postimyynnista

Muualta, mista?

Messuilta

En osta uusia sisustustuotteita 1

KUVIO 11. Sisustustuotteiden ostopaikat (n=35)

Halusimme selvittaa sisustuksesta kiinnostuneiden henkildiden messuilla kayntia,
silla messut ovat yksi mahdollisuus uudelle yritykselle kertoa tuotteestaan. Vastaajis-
ta 32 % ilmoitti kAyvansa sisustusalan messuilla. Viimeisen kahden vuoden aikana
vastaajat olivat vierailleet Habitare-messuilla Helsingissa ja erilaisilla rakennus- ja
asuntomessuilla eri puolila Suomea. Yksi vastaajista oli jopa kaynyt Tukholmassa

huonekalumessuilla.

Koska AirD sijaitsee ja Habitare-messut jarjestetdan Eteld-Suomen laanissa, ha-
lusimme tarkastella, onko asuinlaanilla merkitysta messuosallistumiseen. Taulukossa
4 on nahtavissa, etta yrityksen sijaitsemassa Etela-Suomen laanissa asuvista vastaa-

jista jopa 57 % ilmoitti kdyvansa sisustusalan messuilla.

TAULUKKO 4. Messuilla kaynti asuinlaanin mukaan

Asuinlaaninne |Kaytteko sisustusalan messuilla?
Kylla Ei
(N=11) (N=23)
Ahvenanmaan laani 0 0
Etela-Suomen laani 8 6
Ita-Suomen laani 1 4
Lapin 1aani 0 2
L&nsi-Suomen laani 2 9
Oulun l&&ni 0 2
Muu, esim. ulkomailla 0 0




47

Rahaa kaytettiin sisustustuotteisiin hyvin vaihtelevasti (kuvio 12). Vastaajista 17 %
ilmoitti kayttavansa sisustukseen vuodessa alle 150 euroa, kun taas 11 % ilmoitti
kayttavansa yli 1000 euroa. Suurin osa vastauksista sijoittui valille 151 - 1000 euroa
vuodessa. Mediaani osui vastausvaihtoehtoon 351 - 600 euroa, joka sai 26 % vasta-
uksista ja oli nain ollen yleisin vastausvaihtoehto.

yli 1000
601-1000
351-600
151-350

alle 150

10

KUVIO 12. Rahan kayttd sisustustuotteisiin vuodessa (n=35)

Selvitimme vastaajilta laatimiemme valmiiden vastausvaihtoehtojen avulla mitka teki-
jat vaikuttavat paatoksiin sisustushankinnoissa (taulukko 5). Ylivoimaisesti tarkeim-
mat tekijat olivat hinta ja laatu. Ajattomuudella ja kotimaisuudella oli my6és merkitysta
vastaajille. Erailla AirD:n ennakkoon pidetyilla vahvuuksilla, ekologisuudella ja kierra-
tettdvien materiaalien kaytolla ei vastaajien paatostenteossa ollut juurikaan merkitys-
ta. Erityisesti brandin tunnettuuden vahainen merkitys vastaajille yllatti meidat, silla
kuvittelimme sen olevan téarked peruste erityisesti sisustuksessa kaytettavia design-

tuotteita hankittaessa.
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TAULUKKO 5. Sisustushankintoihin vaikuttavat tekijat

1= Ei merkitystd 2= Vahan merkitystd 3= Paljon merkitysta 4= Erittéin paljon

merkitysta

1 2 3 4 Yhteenséa | Keskiarvo
Hinta 0 6 16 13 35 3.2
Laatu 0 5 18 12 35 3.2
Alkuperdmaa 13 17 3 2 35 1,83
Ajattomuus 3 9 16 7 35 2,77
Uudet trendit 9 17 7 2 35 2,06
Tuotteen imago 7 17 8 3 35 2,2
Kotimaisuus 6 13 15 1 35 2,31
Ekologisuus 11 17 3 4 35 2
Brandin tunnettuus 17 10 7 1 35 1,77
Tuote valmistettu kierré-
tysmateriaaleista 17 12 3 2 34 Li
Yhteensa 83 | 123 | 96 47 349 2,3

AirD:n toiminta ja tuotteet

Kuten aiemmin mainitsimme, lomakkeessa esitettiin lyhyesti AirD:n tuotteet ja toimin-
ta. Taman aihealueen tarkoituksena oli selvittaa AirD:n tdméanhetkinen tunnettuus,
seké kuluttajien kiinnostusta tuotetta kohtaan. Yhdellekdan vastaajalla AirD ei ollut
entuudestaan tuttu yritys. Tahan kysymykseen saimme vastauksia 34 kappaletta.
Yksi vastaaja oli kuitenkin tdman jalkeen vastannut tarkentavaan kysymykseen, etta
AirD on tuttu Facebookista, joten emme voi tietdd, onko vastaus ollut vahinko vai

onko vastaaja epahuomiossa jattanyt vastaamatta aikaisempaan kysymykseen.

Kolmestakymmenestaviidesta vastaajasta 13 oli kiinnittdnyt ilmanvaihdon paatelait-
teisiin aiemmin huomiota. Jos vastaaja oli vastannut tdhan kysymykseen Kiinnitta-
neensa aiemmin huomiota ilmanvaihdon paatelaitteisiin, tuli hanen vastata tarkenta-
vaan kysymykseen missé paikassa nain on tapahtunut. Saimme tarkentavaan kysy-
mykseen kuitenkin 16 vastausta 13 paatelaitteisiin huomiota kiinnittdneen sijaan. Eni-
ten vastauksia olivat saaneet koti seké tyopaikka, mutta paatelaitteet olivat kiinnitta-
neet vastaajien huomion myos liiketilassa, ravintolassa tai kahvilassa seka majoitusti-

lassa (kuvio 13).
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Kotona 13
Tyépaikalla 10

Ravintolassa/ Kahvilassa 6

Majoitustilassa (hotellihuone,
hytti)

Liiketilassa 5

Muualla, missa? | 0
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KUVIO 13. Huomion kiinnittdminen ilmanvaihdon paatelaitteisiin (n=16)

Kysyttdessa sisustuksellisuuden merkitystd ilmanvaihdon paatelaitteissa, ylivoimai-
nen enemmistd (60 %) ilmoitti silla olevan vain vahan merkitysta (kuvio 14). Vastaa-
jista 20 % oli sitéd mielta, ettei sisustuksellisuudella iimanvaihdon paatelaitteessa ole
lainkaan merkitysta. AirD:n kannalta positiivista on kuitenkin se, ettd myos 20 % mie-

lesta sisustuksellisuudella oli paljon tai erittéin paljon merkitysta.

Erittdin paljon merkitysta 1

Paljon merkitysta 6

Vahan merkitysta 21

Ei merkitysta 7

0 5 10 15 20 25

KUVIO 14. Sisustuksellisuuden merkitys ilmanvaihdon paatelaitteissa (n=35)

Vaikka sisustuksellisuutta ei pidetty merkittdvana asiana ilmanvaihdon péaéatelaitteis-
sa, niin enemmisto vastaajista (57 %) piti silti AirD:n tuotetta melko tai erittéin kiinnos-
tavana (kuvio 15). AirD:n kannalta huomioitavaa on, etté vain 14 % vastaajista ei pi-
téanyt tuotetta lainkaan kiinnostavana. Yllatyimme positiivisesti vastaajien kiinnostuk-

sesta tuotetta kohtaan.
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Erittdin kiinnostavana 5
Melko kiinnostavana 15
Hieman kiinnostavana 10
Eilainkaan kiinnostavana 5
EI] 5I 1ID 15 20

KUVIO 15. AirD:n tuotteen kiinnostavuus (n=35)

Noin 74% vastaajista saattaisi harkita AirD:n tuotteen ostamista (kuvio 16). Yksik&an
vastaaja ei ollut ehdottoman varma hankinnasta ja melko todennakoéisia tuotteen
hankkijoita oli noin 14 %. Noin 11 % vastaajista oli sitd mieltd, ettei ehdottomasti

hankkisi tuotetta.

Ehdottomasti kylla

Melko todennakoisesti

0
5

Ehdottomasti en - 4

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 16. AirD:n tuotteen hankinta (n=35)

Tiedustelimme vastaajilta mielipiteitd AirD:n sisustuksellisesta ilmanvaihdon pé&éatelait-
teesta avoimen kysymyksen muodossa. Vastauksia jatettiin 13 kappaletta. Vastaajat
olivat jattdneet positiivista palautetta tuotteen tyylikkdastd, modernista ja kauniista
muotoilusta. Erityisesti Business-linjan tuotteet saivat kehuja vastaajilta. Neljan avoi-
men vastauksen perusteella vastaajat eivat olleet kovin tietoisia sisdilmanvaihdon
paatelaitteiden sisustuksellisesta mahdollisuudesta. Erdésta vastauksesta tama kavi
hyvin ilmi: "Ei ole tullut mieleenk&an, ettd naitdkin on saatavilla hienoina eik& vaan
perinteisind, kiva juttu”. Myos tuotteen ideaa pidettiin hauskana ja mielenkiintoisena

uutuutena. Eréén vastaajan mielesta laitteen muotoilun kehittdminen on loistava idea,



51

silla hanen mielestaan perinteiset mallit ovat katossa rumia ja pilaavat huolella suun-
nitellut valaisinratkaisut. Kahden vastaajan mielesta positiivisena uutuutena verrattu-
na kilpailijoiden tuotteisiin. Palautetta annettiin kuitenkin myds siita, ettd Koti-linjan
tuote oli muotoilultaan kummallinen, eik& miellyttéanyt vastaajan silmaa.

Halusimme tarkastella, ovatko AirD:n tuotteesta kiinnostuneet vastaajat valmiita
hankkimaan tuotteen. Taulukosta 6 kay ilmi, ettéa vaikka kiinnostusta AirD:n uutuus-
tuotetta kohtaan I6ytyi, vastaajat eivat olleet varmoja ostoaikeidensa suhteen. Ylla-
tyimme etté 57 % vastaajista piti AirD:n tuotetta melko tai erittain kiinnostavana, mut-
ta heista vain noin 25 % hankkisi tuotteen melko todennakdisesti. Yksikaan tuotetta
melko tai erittéin kiinnostavana pitanyt vastaaja ei vastannut hankkivansa ehdotto-
masti tuotetta. AirD:n kannalta kuitenkin erinomainen asia on se, ettei yksikdan heista

myoskaan tyrmannyt tuotteen hankkimista.

TAULUKKO 6. Tuotteen kiinnostavuus verrattuna hankintaan

Hankkisitteko AirD:n tuotteen? Kuinka kiinnostavana pidatte AirD:n tuotetta?
En lainkaan Hieman kiinnosta- | Melko kiinnosta- |[Erittain kiinnos-
kiinnostavana vana vana tavana
(n=5) (n=10) (n=15) n=5)
Ehdottomasti en 3 1 0 0
Saattaisin harkita 2 9 13 2
Melko todennakoisesti 0 0 2 3
Ehdottomasti kylla 0 0 0 0

Markkinointiviestinnan suunnitelmaa varten kuvaamme tuotekiinnostuksen jakautu-
mista eri demograafisten tekijdiden avulla taulukossa 7. lan suhteen ainoastaan ika-
ryhma 36 - 45-vuotiaat eivat olleet kiinnostuneita AirD:n uutuustuotteesta. Eniten
kiinnostusta tuotetta kohtaan |0ytyi Eteld- ja Lansi-Suomen sek& Oulun ld&neissa
asuvista vastaajista. Talouden koon perusteella kahden aikuisen taloudet, joissa on
lapsia, olivat muita ryhmia vahemman kiinnostuneita AirD:n tuotteesta. Talouden
bruttotuloilla mitattaessa enemmisto alle 40000 ja yli 80000 euroa vuodessa ansait-
sevista talouksista olivat tuotteesta melko tai erittdin kiinnostuneita. Ammattiasemia

vertailtaessa ylemmat toimihenkil6t tai johtavassa asemassa olevat olivat hieman



muita kiinnostuneempia tuotteesta. Vaikka pienia eroavaisuuksia oli havaittavissa,
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niin mit&an yksittaistéa ryhmaa ei noussut selkeésti esiin.

TAULUKKO 7. Tuotteen kiinnostavuus huomioiden vastaajien demograafiset tekijat

(n=35)

Kuinka kiinnostavana pidéatte kuvassa esitettyd AirD:n sisustuksellista

ilmanvaihdon péatelaitetta?

En lainkaan Hieman kiinnos- Melko kiinnosta- Erittain kiinnos-
kiinnostavana tavana vana tavana
(N=5) (N=10) (N=15) (N=5)
lka
18-25 1 1 2 2
26-35 1 3 6 0
36-45 2 2 0 0
46-55 1 3 4 3
56-65 0 1 3 0
Asuinlaani
Etela-Suomen laani 2 4 7 1
Itd-Suomen laani 2 2 1 0
Lapin 1aani 0 2 0 0
Lansi-Suomen laani 1 2 5 4
Oulun laéni 0 0 2 0
Talouden koko
Yhden aikuisen talous, ei lapsia 1 5 6 3
Yhden aikuisen talous, lapsia 0 0 2 0
Kahden aikuisen talous, ei lapsia 1 2 5 2
Kahden aikuisen talous, lapsia 3 2 2 0
Talouden yhteenlasketut bruttotulot
alle 20 000 euroa 0 2 4 1
20 001 - 40 000 euroa 2 2 4 2
40 001 - 60 000 euroa 0 2 1 1
60 001 - 80 000 euroa 2 0 2 0
yli 80 000 euroa 1 2 4 0
Ammattiasema

Ylempi toimihenkild tai johtavas- 1 0 4 1
sa asemassa oleva = = = =
Alempi toimihenkild tai tydntekija 2 6 4 3
Ynt_ta_]a _tal yksityinen ammatin- 1 3 2 0
harjoittaja
Opiskelija 0 1 2 0
Elakeldinen 0 0 2 0
Muu, mika? 1 0 1 0

5.3.2 Facebookin havainnointitutkimuksen tulokset

Havainnoidessamme Facebookin Sisustushullut-ryhmé&a, huomasimme ettéa kayttajat

jakavat todella paljon kotoa tai Internetisté otettuja inspiraatiokuvia. Kuvien jakamisen
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jalkeen keskustelulaatikoihin syntyi useimmiten keskustelua tuotteen valmistajasta,
jalleenmyyjisté, hinnasta tai ominaisuuksista. Havaitsimme, etté talldin henkilot suo-
sittelivat toisilleen omien kokemustensa perusteella hyvia yrityksia tai henkil6ité to-
teuttamaan erilaisia sisustusratkaisuita. Lisaksi kayttajat kysyvat usein apua toisilta
kayttgjiltd omiin sisustusongelmiinsa. Huomiomme Kkiinnittyi siihen, ettd ryhméassa
suosittiin pienié yrityksia eika suurten maailmanlaajuisten ketjujen tuotteita juurikaan
nakynyt. Emme havainneet ryhmassa jaettavan yhtaan negatiivista palautetta koski-
en yrityksia tai tuotteita, joten mielestamme tallaisen ryhman keskusteluun p&éasy on
yritykselle merkki onnistumisesta.

Facebook-mainontaa havainnoidessamme halusimme selvittaa, milla perusteella
mainostajat kohdentavat mainoksensa. Havaitsimme, ettd mainostajat kohdensivat
mainoksensa meille sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaisesti. Esimerkiksi
Susannalle oli tarjolla naisten vaateliikkeiden mainoksia, kun taas Nikolle urheiluun ja

miesten vaatetukseen liittyvid mainoksia.

5.4 Maardllisen tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli mittaustulosten toistetta-
vuutta ja sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi, jos kaksi eri tutki-
jaa tekisi saman tutkimuksen samoilla kohdehenkilgilld, heidan tulisi saada samat
tutkimustulokset, jotta tutkimus olisi reliaabeli. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reli-
aabeli tutkimus mittaa aina samaa asiaa eli se on johdonmukainen, eik& reliaabeliu-
teen vaikuta olosuhdemuutokset tai satunnaisvirheet. (KvantiMOTV 2013; Vilkka
2007, 161 - 162.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen péatevyytta eli kykyd mitata tutkittavaa ongel-
maa. Talla tarkoitetaan sitd, ettd tutkittava ymmartaa esimerkiksi kyselylomakkeen
kysymykset silla tavalla kuin tutkija on ne tarkoittanut. Validiutta tulee tarkastella jo
tutkimuksen suunnitteluvaiheessa. Tall6in tulee varmistaa, etta kasitteet, perusjoukko
ja muuttujat ovat tarkkaan maaritellyt, aineisto ja mittarit ovat huolellisesti suunnitellut
sekd, ettd lomakkeen sisdlto ja kaytetyt kasitteet kattavat koko tutkimusongelman.
Luotettavuus ja patevyys muodostavat yhdessa kokonaisluotettavuuden, joka on hy-
va silloin, kun tutkittu otos edustaa perusjoukkoa ja kun satunnaisuutta on mahdolli-
simman vahan. Satunnaisvirheitd voi syntyd monista syista, kuten vaarinymmarryk-
sista tai tallennusvirheistd, mutta tarkeintd on etta tutkija ottaa kantaa ilmenneisiin
virheisiin. (Vilkka 2007, 161 - 162.)
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5.4.1 Tutkimuksemme luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksemme luotettavuutta lisdé se, ettemme kayttaneet vastaajien hankkimiseen
mink&anlaista houkutinta, joka olisi saattanut vaaristaa tutkimustuloksia. Kysely oli
jaossa sisustusalasta kiinnostuneiden palstoilla, joten saavutimme haluamamme
kohderyhmén. My6s useat avoimet vastaukset ja se, ettd kaikki 35 vastaajaa vastasi-
vat lahes jokaiseen kysymykseen kertovat vastaajien olleen kiinnostuneita kyselysta.
Satunnaisvirheitd oli hyvin vahan, silla vain yhden kerran erés vastaaja oli jattanyt
vastauksensa kohtaan, mihin hanen ei olisi aiemman vastauksensa perusteella pita-
nyt vastata. Vastaukset olivat myés samansuuntaisia eri vastaajien valilla, joten kyse-
ly oli tarpeeksi selked. Emme saaneet negatiivista palautetta kyselytutkimuksemme
kysymysten asettelusta tai vaikeaselkoisuudesta, mika lisda tutkimuksemme pate-
vyytta. Pystyimme tutkimuksemme avulla mittaamaan tutkittavaa ongelmaamme eli

[6ytamaan AirD:lle sopivimmat mainontakanavat ja -keinot.

Saimme vastauksia monesta ikaryhmastéa. Kuitenkin alhaisen vastaajamaaran vuoksi
joissakin ikaryhmassa oli vain muutama vastaaja, joka hankaloitti ristiintaulukointia.
Myds miesvastaajien puuttumista voidaan pitda luotettavuutta heikentavéana tekijana.
Kuitenkin mielestamme kyselyn kysymykset ja saadut vastaukset vastasivat tutki-
musongelmaan. Koska otoskoko oli pieni, pidamme tutkimusta l&hinn&d suuntaa anta-
vana ja sen pohjalta on laadittu alustava markkinointiviestinnan suunnitelma AirD:lle.
Tarkempi kohderyhmaméaarittely vaatisi suuremman vastaajamaéran, josta pystyisi

tekemaan luotettavampia paatelmia.
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6 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITELMA AIRD:LLE

AirD:n markkinointiviestinndn suunnitelman laatimiseen olemme kayttaneet Isohoo-
kanan suunnitelmaprosessin mallia, joka loytyy tydomme luvusta 4, kuviosta 4 (sivu
20). Lisaksi markkinointiviestinnan suunnitelmassa olemme hyddyntaneet omien ky-
sely- ja havainnointitutkimuksiemme tuloksia seka omia paatelmiamme. AirD:n yksi-
tyisasiakkaille kohdennettu markkinointiviestinndn suunnitelma alkaa lahtokohta-
analyyseilla yrityksesta, sen kilpailijoista, markkinoista sek& ymparistosta. Seuraava-
na kasitelladn markkinointiviestinnén tavoitteet ja kohderyhmat, sek& markkinointi-
viestinndn painopisteet. Kun tavoitteet ja painopisteet on asetettu, kdaydaan lapi
AirD:n markkinointiviestinnan budjetti ja keinot, viestinnan integrointi seka kaytannén
toteutus. Lopuksi kdydaan lapi viela suunnitelman seuranta ja tulosten hyédyntami-

nen.

6.1 Yritys- ja tuoteanalyysi

Tassa luvussa kaydaan lapi AirD:n vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat

ja lopuksi ne on tiivistetty vielda SWOT-taulukon muotoon (kuvio 17).

Vahvuudet

AirD on suomalainen perheyritys, joka voi luoda lisdarvoa potentiaaliselle asiakkaalle.
Lisaksi perheyrityksen pienuus tekee johtamisesta selkeda ja paatoksenteko on no-
peaa. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on helppoa, kun tuotteen suunnit-
telu, valmistus, markkinointi ja myynti ovat yrityksen "omissa kasiss&". Yrityksen yksi
tarkeimmista arvoista on toimia ympéristod mahdollisimman vahan kuormittaen. Ta-
ma nakyy yrityksen kaikissa tuotteissa, silla ne ovat valmistettu kokonaan kierratetta-
vista materiaaleista. Tuote on ainoa design-tuote ilmanvaihdon paatelaitteiden mark-
kinoilla, mika on tuotteen vahvin ominaisuus. Tuote voidaan mukauttaa yksil6lliseen
sisustukseen, silla kaytettavissa on erilaisia materiaaleja, malleja seka vareja. Tuotet-
ta voidaan kayttdd myods valaisimena, jos siihen asennetaan led-valaistus. Tutkimuk-
sestamme saatujen mielipiteiden perusteella AirD:n tuotteiden muotoilu on onnistu-

nutta, erityisesti Business-linjan osalta.
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Heikkoudet

Yrityksen heikkoutena voidaan pitd& sen pienuutta, silla talléin esimerkiksi tuotanto-
kapasiteetti on alhainen. Lisaksi uuden markkinoille tulleen yrityksen on vaikea saada
nakyvyytta toiminnalleen, varsinkin kun tuote on kuluttajille taysin uusi ja tuntematon.
Talloin kuluttajat eivat tule ajatelleeksi ilmanvaihdon péaéatelaitteiden sisustuksellista
mahdollisuutta.

Mahdollisuudet

AirD:n mahdollisuutena on saada paljon uusia asiakkaita, kunhan tuote saa enem-
man nakyvyytta. Suuret asiakassuhteet esimerkiksi laivayhtién tai hotellin kanssa
voisi saada myo6s kuluttajat kiinnostumaan uudesta design-tuotteesta, kun he nakisi-
vat tuotteen kaytdssa julkisissa tiloissa. Talléin yrityksen on mahdollisuus laajentaa
toimintaansa suunnitelman mukaisesti myos EU:n alueelle ja lahiymparistéon. Koska
AirD:n tuote on taysin uudenlainen ilmanvaihdon paatelaitteiden markkinoilla, kulutta-
jat eivat ole kovin tietoisia tuotteiden sisustuksellisesta mahdollisuudesta. Taméan
vuoksi AirD voi luoda kokonaan uudenlaisen trendin sisustusalalle referenssituotteel-
laan. Talldin yritys voi saada positiivisen leiman olemalla toimialan aito ja alkuperai-
nen design-tuote. Taulukon 6 mukaan kiinnostusta tuotteeseen loytyy, mutta tuotteen
hankinnan suhteen kuluttajat ovat viela harkitsevia. Tuotteesta taytyykin siis jakaa
lisatietoa kuluttajille, jotta heidat saadaan vakuutettua hankkimaan tuote.

Uhat

AirD:n kannalta suurimpana uhkana voidaan pitaa sitd, ettd jo kauan alalla toiminut
kilpaileva yritys alkaa valmistaa taysin vastaavaa tuotetta. Yksi markkinoilla oleva
yritys on jo alkanut valmistamaan varillisia ilmanvaihdon paatelaitteita, joten on mah-
dollista, ettd sisustuksellisuuteen tullaan kiinnittdmaan entistd enemméan huomiota
tulevaisuudessa. Talloin pienen, vahan aikaa markkinoilla olleen yrityksen toiminta-
kapasiteetti ei valttamatta riitda vastaamaan kilpailuun. Jos Kkilpailu Kiristyy sisus-
tusalalla, on uhkana myds etta markkinoille tulee edullisia massatuotantona toteutet-
tuja korvaavia tuotteita. Liséksi on mahdollista, etteivat kuluttajat saata pitdéa tuotteen
sisustuksellisuutta merkittdvana asiana ostopaéatosta tehdessd. Taman vuoksi kysyn-

ta saattaa jA&da alhaiseksi.
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Vahvuudet

- Suomalainen perheyritys

- Johtaminen selkeaa ja paatdksenteko
nopeaa

- Tuotteiden kierratettavat materiaalit

- Ainoa design-tuote markkinoilla, muo-
toilu tutkimukseen osallistuneiden mie-

leen

Heikkoudet

- Pieni yritys — tuotantokapasiteetti al-
hainen

- Aloittavan yrityksen on haastavaa saa-
da nakyvyytta

- Alhaisen nékyvyyden vuoksi kuluttajat
eivat tule ajatelleeksi ilmanvaihdon paa-
telaitteiden sisustuksellista mahdollisuut-

- Tuotteiden mukautus asiakkaiden toi- | ta
veisiin sek& esimerkiksi led-valaistuksen

lisdaminen

Uhat

- Muut jo alalla olevat yritykset alkavat

Mahdollisuudet

- Suuremman nakyvyyden myo6td mah-

dollisuus uusien asiakkuuksien luomi- | valmistaa design-tuotteita
seen - Tallgin pienella kapasiteetilla toimivan
- Mahdollisuus paasta referenssituot- | yrityksen on vaikeaa vastata kilpailuun

teeksi - Kuluttajat eivat kiinnostu tuotteesta
- Business-linjan paasy julkisiin tiloihin —
kuluttajien tietoisuus tuotteesta — paasy

ulkomaiden markkinoille

KUVIO 17. AirD SWOT-analyysi

6.2 Kilpailija-analyysi

Varsinaisia Kilpailijoita ei AirD:lla ole, silla mikaan muu yritys ei valmista sisustukselli-
sia paatelaitteita. Luokittelemme kuitenkin AirD:n kilpailijoiksi yritykset, jotka valmista-
vat perinteisia ilmanvaihdon paatelaitteita. Yritykset, jotka jalleenmyyvét kilpailijoiden
tuotteita, laskemme tulevaisuuden mahdollisiksi yhteistyokumppaneiksi. AirD:n Bu-
siness-linjan tuotteet kilpailevat suoraan perinteisia ilmanvaihdon péaatelaitteita vas-
taan, koska AirD:n tuote korvaa perinteiset mallit kokonaan. Koti-linjan tuotteet puo-
lestaan tarvitsevat perinteista metallista paatelaitetta lisdosakseen, silla AirD:n tuote
koristelee perinteisen laitteen eikd korvaa sitd. Tassa tapauksessa muut yritykset

ovat seka kilpailijoita ettd edellytys AirD:n tuotteelle.

Flakt Woods Oy on suuri kansainvalinen ilmastointi- ja lammitysalan toimija. Henki-

|6stoa yritykselld on noin 500 ja liikevaihto vuonna 2011 oli lahes 150 miljoonaa eu-
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roa. Suomessa yritys toimii Turussa, Kihniolla, Espoossa seké Toijalassa. Yritys val-
mistaa kokonaisia ilmanvaihdon ratkaisuja paatelaitteiden lisaksi. Flakt Woodsin ar-
voihin kuuluvat hyvan laadun varmistaminen ja ymparistoystavallisyys. (Flakt Woods
2013))

Climecon Oy on suomalainen ilmastointialan toimija, joka on tunnettu laadukkaista ja
korkealuokkaisista ilmastoinnin paatelaitteista seka liitanta- ja vaimennuslaatikoista.
Climecon valmistaa tuotteensa sopiviksi seka yksityisiin asuintiloihin etta suuriin julki-
siin tiloihinkin. Henkilostté& vuonna 2011 yrityksella oli 22 henkil6a ja liikevaihto 3,3
miljoonaa euroa. Yrityksen konttori sijaitsee Helsingissa ja tehtaat Kausalassa ja Pih-
tiputaalla. Climecon luottaa suomalaiseen ammattitaitoon tuotteiden valmistuksessa
ja toimituksessa. Yritys toimittaa Suomen liséksi tuotteitaan seitsemaan eri Euroopan

maahan. (Climecon 2013; Largest Companies 2013.)

Halton Oy on suomalainen, vuonna 1969 perustettu perheyritys. Nykyisin yritys toimii
23 maassa eri puolilla maailmaa. Tuotantoa silla on Suomen liséksi kahdeksassa eri
maassa ja yrityksen padkonttori sijaitsee Helsingissa. Yhtion liikevaihto oli 148 mil-
joonaa euroa vuonna 2011 ja henkilostda silla oli 1200 vuonna 2012. Halton-konserni
jakaa toimintansa viiteen eri liiketoiminta-alueeseen: Halton Indoors (julkisten raken-
nusten sisailmaratkaisut), Halton Foodservice (kaupallisten keittididen ja ravintoloiden
sisdilmaratkaisut), Halton Marine (sisdilmatuotteiden toimittaminen laivaymparistoi-
hin), Halton Clean Air (ilmanpuhdistusjarjestelmat yksityisiin, julkisiin ja teollisuuden
rakennuksiin) ja Halton Solutions (palvelut sisaympariston hallintaan). (Halton 2013.)

Taulukossa 8 kasitellaan tiivistetysti AirD:n tarkeimpien kilpailijoiden vahvuuksia ja

heikkouksia.
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TAULUKKO 8. Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet (Climecon 2013; Flakt Woods
2013; Halton 2013; Mdnkkénen 2012.)

Yritys

Vahvuudet

Heikkoudet

Flakt Woods Oy

+ Vahva kansainvélinen
yritys — talousvaihtelut
eivét ole kriittinen uhka

+ Laaja tuotevalikoima ja
liketoiminta-alue

+ Laatu- ja ymparistoserti-
fikaatit

- Tuotteiden ulkonadké tyl-
sd ja tavanomainen

- Asiakas ei pysty vaikut-
tamaan tuotteen ulkon&-
koon

- Tuote ei ole osa sisus-

tuskokonaisuutta

Climecon Oy

+ Useat varivaihtoehdot ja
tyylikds muotoilu tuotteis-
sa

+ Kotimaisuus

+ Asiakas voi tietyin eh-
doin maadritella tuotteen
ulkonddn omien tarpeiden
mukaan

+ Laaja tuotevalikoima ja
liketoiminta-alue

+ Laatu- ja ymparistoserti-
fikaatit

- Ei design-tuotteita
- Tuote ei ole osa sisus-
tuskokonaisuutta

Halton Oy

+ Kotimainen, pitkaan alal-
la toiminut kansainvalisty-
nyt yritys

+ Laaja tuotevalikoima ja
liketoiminta-alue

+ Laatu- ja ymparistoserti-
fikaatit

- Tuotteiden ulkonadko tyl-
sd ja tavanomainen

- Asiakas ei pysty vaikut-
tamaan tuotteen ulkon&-
kéon

- Tuote ei ole osa sisus-

tuskokonaisuutta

6.3 Markkina-analyysi

AirD:n yksityisasiakkaiden maantieteellisend kohdealueena toimivat koko Suomi ja

sen yksityistaloudet. Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan vuonna 2010

Suomessa oli 2 551 000 kotitaloutta (Tilastokeskus 2013). Jokaisesta kotitaloudesta
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l6ytyy yleensa vahintaan yksi ilmanvaihdon péaatelaite. Markkinoilla on tilaa AirD:n
tuotteelle, silla sisustuksellisuus ja design ovat taysin uusia ominaisuuksia tuoteryh-
massa. limanvaihdon paatelaitteille yleisesti on aina kysyntaa, silla uusia rakennuksia
rakennetaan ja vanhoja saneerataan jatkuvasti. AirD:n markkinoille tuoma uutuus-
tuote on kuitenkin hyvin erilainen verrattuna aiemmin markkinoilla olleisiin tuotteisiin,

joten kysynnan arviointi on viela talla hetkella mahdotonta.

Tutkimuksessamme ei tullut ilmi suuria eroavaisuuksia vastaajien kiinnostukseen
tuotetta kohtaan minkdan taustamuuttujan perusteella, silla osajoukot olivat liian pie-
nid. Tuote itsesséén ei mydskaan rajaa mitddn kohderyhméé pois. AirD:n sisustuk-
sellisen ilmanvaihdon paatelaitteen kohderyhma koostuu toiminnan alussa kuluttajis-
ta, jotka ovat kiinnostuneita laajentamaan sisustuksensa mydés ilmanvaihdon paate-
laitteisiin. Markkinoiden rakenne tulee selviamaan tarkemmin, kunhan tuote saadaan

myyntiin.

Hankintapaikkoja selvittdessdamme emme voineet tutkia AirD:n tuotteen hankintaa,
silla AirD ei ole myynyt yhtdan tuotetta yksityisasiakkaille. Taman vuoksi selvityskoh-
teena olivat sisustustuotteiden hankintapaikat. Tutkimuksemme mukaan sisustusai-
heisia tuotteita ostetaan eniten tavarataloista, sisustusalan liikkeista ja Internetin
verkkokaupoista. Tutkimuksemme vastaajat hakivat tietoa uusista sisustustrendeista
eniten aikakauslehdistd, sisustus- ja remontointiaiheisista tv-ohjelmista, myymaldista
ja blogeista, joissa oleviin mainoksiin kiinnitettiin my6s suurta huomiota. Naiden ka-
navien kautta toteutettu mainonta tavoittaa tutkimuksemme perusteella kuluttajat par-
haiten. Tarkeimpia sisustushankintoihin vaikuttavia tekijéita olivat hinta, laatu, ajatto-
muus sek& kotimaisuus. Naistéa AirD:n vahvuuksia ovat erityisesti laatu ja kotimai-
suus, joiden korostamiseen yrityksen tulisi kiinnittdd markkinointiviestinndssaan huo-

miota.

AirD:n tuotetta koskevien vastausten mukaan jotkut kuluttajat pitivat AirD:n tuotetta
positiivisena uutuutena verrattuna Kkilpailijoiden tuotteisiin. Tutkimuksemme mukaan
kuluttajat pitivat tuotteiden muotoilua ja sisustuksellisuutta hienona asiana, jota eivat
olleet aikaisemmin tulleet ajatelleeksi. Eras vastaaja oli erityisen tympaantynyt perin-
teisiin ilmanvaihdon paatelaitteisiin, koska ne pilaavat hdnen mielestaan tarkkaan
mietityt valaisinratkaisut, joten AirD:n tuotteen idea oli hanelle mieleinen. Avoimista
vastauksista saatujen tietojen perusteella AirD:n tulisi tulevaisuudessakin kiinnittaa

huomiota tuotteidensa ulkonaké6n ja muotoiluun.
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6.4 Ymparistdanalyysi

Kansainvalisen kauppakamarin maajohtajan Timo Vuoren (2013) mukaan saksalai-
sen tutkimuslaitoksen IFO:n ja Kansainvalisen kauppakamarin tekeman tutkimuksen
perusteella Suomen kansantalous on tyydyttavalla tasolla. Suomea laheisesti kosket-
tavien alueiden Lansi-Euroopan ja euroalueen talous on herk&ssa tilassa, mutta na-
kymaét tulevaisuuteen ovat myonteiset. Lisaksi eri jarjestoistd koostuva Team Finland
pyrkii edistam&éan yritysten paasya uusille markkinoille (Team Finland 2013).

AirD:n tuotteet seuraavat teknologian kehitystd, silla asiakas voi halutessaan valita
tuotteen materiaalin ja ominaisuudet. Esimerkiksi led-valaistus on alalla aivan uusi
ominaisuus. Yrityksen tuotteet ovat lainsaadannon ja tapakulttuurin mukaan hyvak-
syttavia, joten naista ei synny ongelmia. Lisaksi uskomme, etta kierratettavien mate-

riaalien kayttd AirD:n tuotteissa on nykyisin vallitsevien asenteiden mukaista.

6.5 AirD:n markkinointiviestinnan tavoitteet ja kohderyhmat

Mielestamme yrityksella tulisi olla kaksi paatavoitetta markkinointiviestinndssaan,
tuloksellinen ja imagollinen. Tuloksellisena tavoitteena on, ettd molemmat yrityksen
tuotelinjat olisivat saavuttaneet yleista tunnettuutta ja ainakin toinen niista olisi jo
paassyt markkinoille eli saanut aikaan myyntia. Erillisia myynnin maaréllisia tavoitteita
ei ole viela asetettu. Tuloksellisia tavoitteita voidaan mitata esimerkiksi myyntimaari-
en tai asiakkaiden yhteydenottojen ja kyselyjen avulla. Yleisen tunnettavuuden saa-
vuttamiseksi onkin erityisen tarkedd saada AirD markkinoitua nimenomaan yksityis-
asiakkaille, jotta yritys saadaan suuren yleison tietoon. Imagollisena tavoitteena on
saada luotua potentiaalisille asiakkaille laadukasta suomalaista designia korostava
yrityskuva. Lisaksi viestinnén tulisi tuoda esille AirD:n tuotteiden arvoja, kuten kierra-
tettédvien materiaalien kayttéa ja sisustuksellisuutta. Myos tuoteryhmalle aivan uutta
ominaisuutta, kuten kuvassa 3 (sivu 6) olevaa led-valaistuksen mahdollisuutta tulisi
korostaa. Imagollista tavoitetta voidaan mitata yritys- ja tuotetutkimuksen avulla. Ta-

voitteiden tarkistus tulisi suorittaa ensimmaisen kerran kevaalla 2014.

Koska AirD:n tuotteet ovat ainutlaatuisia, aktiivisella markkinointiviestinnallaan yrityk-
sen on mahdollista korostaa tuotteiden design-ominaisuutta. Design-k&sitetta ei ole
toimialan tuoteryhmassa aikaisemmin tuotu esille. Nain AirD:n on mahdollista saavut-
taa referenssi-tuotteen asema markkinoilla, jolloin tuote on vertailukohde muihin tuot-

teisiin ndhden.
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Tulososassa esitetyssa taulukossa 7 (sivu 45) selvitimme tarkemmin AirD:n potenti-
aalisten yksityisasiakkaiden kohderyhmaa kayttamalla demograafisista tekijoista ikaa,
asuinpaikkaa, tuloja, perhetilannetta sek& ammattiasemaa. Vertailukysymyksena
kaytimme vastaajien kiinnostuneisuutta AirD:n tuotetta kohtaan ja valitsimme kiinnos-
tavuutta kuvaavat vaihtoehdot: "melko kiinnostavana" ja "erittéin kiinnostavana". Tu-
losten perusteella tyypillinen asiakaskohderyhma olisi Eteld-Suomen-, L&nsi-
Suomen- tai Oulun [&&nissa asuva lapseton henkilo, jonka ammattiasema olisi ylempi
toimihenkil6 tai johtavassa asemassa oleva. Eroavaisuudet tuloksissa olivat kuitenkin
hyvin pienia, joten tutkimustulosten perusteella emme pystyneet maarittamaan tark-

kaa kohderyhmaa demograafisten tekijoiden perusteella.

Psykograafisiin tekijoihin kuuluvaa kuluttajien arvomaailmaa selvitimme taulukossa 5
(sivu 40). Taulukon aiheena oli ennalta maariteltyjen tekijoiden vaikutus vastaajien
hankkiessa sisustustuotteita. Hankintaan vaikuttavia tekijoita tarkasteltaessa AirD:n
painottamat laatu ja kotimaisuus olivat vastaajien mieleen. Tekijdistd nousi esille
my0s ajattomuus, joka on AirD:n tuotteiden hyva puoli, silla asiakas voi itse suunnitel-
la tuotteen ominaisuuksia. Tuote sopiikin kaikille, eika se rajaa itsessaan mitaén koh-

deryhmaa pois.

Kohderyhmana AirD:n toiminnan alkuvaiheessa on kaikki sisustuksesta kiinnostuneet
henkil6t, joilla on mahdollisuus vaikuttaa asuintilojensa sisustukseen ja jotka haluavat
ilmanvaihdon paatelaitteen olevan osa sisustusta. Yrityksen toiminnan kehittyessa
kohderyhma voi tarkentua, kun vahitellen selvidd onko jokin tietty asiakasryhma mui-

ta ryhmia kiinnostuneempi tuotteesta.

6.6 AirD:n markkinointiviestinnan painopisteet

Yksityisasiakkaiden viestinnan AirD toteuttaa mainonnan, verkkoviestinnan ja messu-
jen valityksella. Yksityisasiakkaiden kohderyhma on niin laaja, etta henkilokohtaisen
myyntityon ja asiakaspalvelun kayttaminen tunnettavuuden lisaéamisesséd on mahdo-

tonta. Tall6in tuleekin kayttda suurelle joukolle tarkoitettuja viestintakeinoja.

Koska kyseessa on aloitteleva pienyritys, ei silla ole kdyttssa resursseja suuriin mai-
noskampanjoihin, joten AirD:n markkinointiviestinta pyritdan toteuttamaan mahdolli-
simman kustannustehokkaasti. Kuten tutkimuksemme tuloksia analysoitaessa kavi

ilmi, niin televisiossa ja aikakauslehdissa esitetyt mainokset herattavat suuren huo-
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mion. Naista medioista myo6s etsitdan tietoa uusista sisustustrendeistd, mutta yrityk-
sen toiminnan alkuvaiheessa ne ovat lilan kallita mainontakanavia. AirD:n ei ole syy-
td valita sanoma- ja ilmaislehtimainontaa, vaikka niiden huomioarvo osoittautuikin
korkeaksi tutkimuksessamme. Tulosten perusteella néista medioista ei kuitenkaan
etsité tietoa sisustustrendeista, jolloin kohderyhma jaa tavoittamatta. Myohemmin
toiminnan vakiintuessa AirD:n tulisi kuitenkin panostaa aikakauslehtimainontaan sen

korkean huomioarvon ja kuluttajien kiinnostuksen vuoksi.

AirD:n toiminnan alkuvaiheen viestintdkanavaksi tulisi valita Internet, koska mainon-
taa voidaan kohdentaa verkossa kustannustehokkaasti. Lisaksi tutkimuksemme mu-
kaan Internetissd olevat mainokset saavat myds huomioarvoa. Mainontakeinoina
Internetissa toimivat keskustelupalstat, blogit, Facebook-sivut/-mainonta, ha-
kusanamainonta, hakukoneoptimointi, WOM-markkinointi seka yrityksen omat www-
sivut. Internetissa toteutetun mainonnan tueksi yrityksen tulisi nakya esimerkiksi Ha-
bitare-sisustusmessuilla syyskuussa. Aivan aluksi AirD:n yksityisasiakkaiden markki-
nointiviestintd tulisi painottua Internet-sivujen hakukoneoptimointiin ja Facebook-
sivujen paivitykseen. Taman jalkeen tulisi tehdd Facebook-mainos ja kohdentaa se

sisustuksesta kiinnostuneille henkildille.

6.7 Budjetti ja AirD:n markkinointiviestinnan keinot

AirD:n yksityisasiakkaille kohdistettu viestinta suoritetaan mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti. Tama tarkoittaa sita, ettd budjetti pidetdan pienend, mutta kuitenkin sel-
laisena ettd asetetut tulokselliset ja imagolliset tavoitteet ovat saavutettavissa. Vies-
tinn&n kustannuksia syntyy hakukoneoptimoinnista, mikali AirD kayttda yrityksensa
ulkopuolista ammattilaista apuna. Hakusana-, blogi- ja Facebook-mainonnasta tulee
kustannuksia mainoksen klikkausten maaran perusteella. Facebookissa mainoksen
kustannukset ovat yleensa noin 0,05 - 0,50 euroa per klikkaus (Verkkokumppani
2013).

Messutapahtumaan kaytettava budjetti on yritykselle tuttu aiemman osallistumisen
my6ta. Toiminnan vakiinnuttua yritys voi harkita aikakauslehtimainontaa, jonka hinnat
ovat kuitenkin liian kalliita taman hetken myyntiméaéaraan verrattuna. Esimerkiksi puo-
len sivun mainos valtakunnallisessa Koti ja keittid -sisustuslehdessa maksaa 3550
euroa (Aikakauslehdet 2013). Aikakauslehtimainontaa harkitessa tulee yrityksen ver-

tailla senhetkisia hintoja, levikkimaaria ja lukijaprofiilia.
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Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta

Tutkimuksemme perusteella 40 % vastaajista etsi tietoa uusista sisustustrendeista
yritysten Internet-sivuilta. Taman vuoksi yrityksen tulisi tehda hakukoneoptimointi
kotisivuilleen, jotta he saisivat paremman nakyvyyden hakukoneen hakutuloksissa.
Optimointi taytyy tehdé sekéa sisustukseen etta ilmanvaihtoon liittyviin hakuihin. Tal-
I6in tavoitetaan kaikki ne henkiltt, jotka etsivat tietoa sisustuksesta tai sisailmanvaih-
dosta hakukoneella. Hakukoneoptimoinnin toteutuksessa tulisi kayttd&d apuna asian-
tuntijaa, jotta optimointi toteutuu mahdollisimman hyvin. Kuten tutkimustuloksissa
taulukossa 3 (sivu 38) esitimme, Internet-sivuilla olevat mainokset kiinnittavat vastaa-
jien huomion, jonka vuoksi AirD:n tulisi kayttad myods hakusanamainontaa. Ha-
kusanamainonta tulisi kohdentaa hakukoneoptimoinnin tavoin sisustukseen seka

sisdilmanvaihtoon, jotta mainos saa parhaan nékyvyyden.

Internet- ja Facebook-sivut

Kuten tutkimuksessamme kuviossa 10 (sivu 37) kavi ilmi, yritysten Internet-sivuilta
etsitdan tietoa uusista sisustustrendeistd. Vastaajien sisustustrendien tiedonhaku-
kanavia kysyttdessa vastausvaihtoehtoon "muualta, mista" tulleiden avointen vasta-
usten mukaan Facebookia kaytetdén tiedon etsintdan. AirD:lla on talla hetkella kay-
tossa omat www-sivut sekd Facebook-sivut. AirD:n www-sivut ovat mielestamme
ajan tasalla visuaalisesti ja siséllollisesti, mutta sivustolle taytyy tehdéa hakukoneopti-
mointi, jotta yritys saa nakyvyyttd hakukoneiden hakutuloksissa. AirD:n Internet-
sivujen visuaalinen ilme tulisi siirtdd myds Facebook-sivuille. Liséksi Facebook-sivulle
taytyy saada kavijalle helposti ja nopeasti tieto siitd, mita yritys valmistaa ja kuinka
sen tavoittaa. Lisaksi Facebook-sivuilla tulisi kertoa kavijalle AirD:n tuotteiden vah-
vuudet: korkea laatu, suomalainen design, kierratettavien materiaalien kaytto ja tuote-
ryhmaélle uusien ominaisuuksien mahdollisuudet. AirD:n Facebook-sivuilla on talla
hetkelld 21 "tykkaajad". Sivujen "tykk&ajien" lukumaaran lisddminen loisi Facebookis-
ta nopean ja maksuttoman viestintakanavan AirD:lle. Talldin AirD:n olisi helppo vies-
tia kuluttajille esimerkiksi uutuustuotteista tai messuosallistumisesta. Tykk&éajien lu-
kumé&araa voisi lisata esimerkiksi kampanjalla, jossa AirD:n Facebook-sivusta tykkaa-
jien kesken arvottaisiin esimerkiksi omia tuotteita tai kahden hengen lippupaketti Ha-
bitare-messuille. AirD on paivittdnyt Facebook-sivuaan aikaisemmin hyvin harvoin.
AirD:n tulisikin muistaa paivittaa sivuaan saanndéllisesti, jotta yritys pysyy sivusta tyk-
kagjien mielessa. Vuorovaikuttaminen sivuston tykkadjien kanssa laajentaa néakyvyyt-

ta, silla keskustelu nakyy myos tykkaajan Facebook-kavereille.



65

Facebookissa on AirD:n oman sivun liséksi my6s mahdollista luoda omia mainoksia
nakymaan Facebookin kayttajien etusivulle. Facebook-mainokset voidaan kohdentaa
yhteyksien, koulutuksen, sijainnin, i&n, syntymépaivan ja kiinnostuksenkohteiden pe-
rusteella (Verkkokumppani 2013). Facebook-mainontaa havainnoidessamme huo-
masimme, etta meille kohdistettu mainonta oli useimmiten onnistunutta. Mainoksissa
oli huomioitu sukupuolemme ja kiinnostuksen kohteemme. Na&in ollen AirD pystyy
Facebookissa helposti kohdentamaan mainokset sisustuksesta kiinnostuneille henki-
IGille. Mainoksessa on oltava selvasti nakyvisséd AirD:n varimaailma, logo, Internet-

osoite ja tuotteesta kertova mainoslause.

Blogimainonta

Tutkimuksemme (kuvio 10, sivu 37) mukaan 54 % vastaajista etsi tietoa uusista si-
sustustrendeista blogeista, joten voidaan olettaa, etta blogiyhteistydlla olisi mahdollis-
ta saavuttaa hyva nakyvyys oikealle kohderyhmalle. Blogin tulisi olla ehdottomasti
sisustusaiheinen blogi, jotta saadaan tavoitettua sisustuksesta kiinnostuneet henkil6t.
Blogimainontaa voi hyvéaksikayttda kahdella tapaa, joko siten ettd bloggaaja laittaa
yrityksen mainoksen sivulleen, tai kirjoittaa tuotteesta oman arvionsa. Naista kahdes-
ta ehdottomasti parempi vaihtoehto on tuotearvostelu, jossa bloggaaja antaa niin

sanotun puolueettoman mielipiteensé tuotteesta.

Keskustelupalstat ja WOM

Keskustelupalstoille on mahdollista muiden Internet-sivujen tapaan saada maksettuja
mainoksia. Keskustelupalstoilla levidd myés WOM - markkinointi, eli suusta suuhun
tieto kuluttajien valilla. WOM-tietoa levida lisaksi muun muassa blogien komment-
tiosioissa ja sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa. Facebookin Sisustushullut-
ryhmassa tehdyn havainnointitutkimuksestamme selvisi, ettéd vastaajat halusivat tie-
tdd muiden kayttajien mielipiteita yrityksista tai tuotteista. WOM - markkinoinnin tar-
keyden vuoksi aloittelevan yrityksen onkin luotava positiivinen yritysimago heti toi-
minnan alusta l&htien. Yritysimagon luonnissa AirD:n on erityisen tarkeaéa panostaa
tutkimuksissamme ilmi tulleisiin sisustushankintoihin vaikuttaviin tekijéihin, kuten laa-
tuun, suomalaisuuteen ja ajattomuuteen. Lisdksi avoimista vastauksista kavi ilmi, etta
AirD:n tuotteiden muotoilu miellytti vastaajia, joten muotoiluun tulee keskittya jatkos-

sakin.
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Messut

AirD:n tulisi jatkossakin osallistua sisustusalan messuille, silla se on erittdin hyva
paikka kertoa uutuustuotteen ominaisuuksista, ja sielld kuluttajat paasevat tutustu-
maan tuotteisiin lahemmin. Paakaupunkiseudun Habitare-sisustusmessut ovat oike-
anlainen kanava AirD:n tuotteille, silla tutkimuksessamme noin kolmannes kaikista ja
57 % Etela-Suomen l&&nin vastaajista kdy messuilla. Avointen vastausten mukaan
ylivoimaisesti suosituimmat messut olivat Habitare-messut. AirD:ll& on jo aikaisem-
paa messukokemusta Habitare-messuilta vuodelta 2011, joten messutapahtumaan
osallistuminen on yritykselle tuttua. Kuvassa 4 on esitetty AirD:n messustandi vuodel-
ta 2011. Liséksi vuoden 2015 Vantaan asuntomessut voisivat olla erinomainen mah-
dollisuus esitella tuotteita kaytanndéssa. Messujen tarkempaa ajankohtaa ei ole viela

paatetty.

KUVA 4. AirD messustandi vuodelta 2011 (AirD 2013.)

6.8 Markkinointiviestinnan integrointi ja toteutus

Jotta kuluttaja saa selkean kuvan aloittavan yrityksen toiminnasta, on integrointi suo-
ritettava ennen laajamittaisen viestinnan aloitusta. Koko AirD:n viestinnan tulee kes-
kittyd asetettujen tuloksellisten ja imagollisten tavoitteiden saavuttamiseen. Kuten
tutkimuksessamme kavi ilmi, kotimaisuus ja korkea laatu olivat vastaajien mielesta
tarkeitd sisustushankintoihin vaikuttavia tekijoita, ja tastad syysta AirD:n taytyy tuoda

ne selvasti esille. Kyselymme avoimessa AirD:n tuotteita koskevassa palautekohdas-
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sa saatujen vastausten perusteella AirD:n tuotteen muotoilu miellytti vastaajia, joten
design-ominaisuutta tulee korostaa viestinnassa. Iskulauseen luominen, yhtenaisen
fontin ja varimaailman kayttd seka yrityksen logon toistuminen yhdistavat mainokset
yhdeksi kokonaisuudeksi. Pelkédstaan mieleenpainuvan iskulauseen kuuleminen tai
nakeminen voisi tuoda yrityksen tuotteet kuluttajan mieleen. Varimaailman ja yhtenai-
sen visuaalisen ilmeen kehittdminen on hyva aloittaa AirD:n Internet- ja Facebook-
sivuista, joista sen voi siirtdd muihin viestintdkeinoihin, kuten mainontaan. Viestinnan
taytyy olla yhdenmukaista jokaisessa viestintdkanavassa, jotta jokainen markkinointi-
viestinn&n keino vahvistaa mielikuvaa yrityksesta. Taman vuoksi AirD:n osallistuessa
Habitare-messuille syyskuussa 2013 messuosasto tulee suunnitella niin, ettd se on

linjassa muun markkinointiviestinnan kanssa.

AirD:n yksityisasiakkaiden markkinointiviestinta tulee aloittaa omien Internet-sivujen
hakukoneoptimoinnilla ja yhtendisen visuaalisen ilmeen kehittamiselld. Internet-
sivuille tehtdvat muokkaukset on hyva tehdda samanaikaisesti my6ds Facebook-
sivuille. Facebook-sivut toimivat tarkedna alkuvaiheen mainontakanavana. AirD:n
tulee suorittaa ilmoittautuminen valittdmasti syksyn 2013 Habitare-mesuille. My6s
blogi-yhteistydn kartoittaminen olisi tarkeaa aloittaa viestinnan alkuvaiheessa, jotta

nakyvyytta saataisiin useampaan viestintakanavaan.

Kun markkinointiviestinnan perusasiat on saatu kuntoon, AirD:n tulisi tehda Face-
book-mainos. Mainos tulisi kohdentaa ndkymaan henkildille, jotka kuuluvat sisustus-
ryhmiin, tai joiden kiinnostuksen kohteena on sisustukseen liittyvat tuotteet ja yrityk-
set. Facebook-mainoskampanjan jalkeen siitd saadut hyodyt ja haitat tulisi mitata.
Facebookissa jarjestetyn mainoskampanjan mittareina toimivat klikkausten maarat ja
yhteydenotot. Saatujen tulosten perusteella mainontaa tulisi laajentaa my6s ha-
kusanamainontaan. Hakusanamainontaan ylivoimaisesti paras vaihtoehto Suomessa
on Google, silla sen markkinaosuus on elokuun 2011 ja elokuun 2012 vélisena aika-
na ollut 97,69 % hakukonemarkkinoista (Statcounter 2013).

Ennen syyskuun 2013 Habitare-sisustusmessuja AirD:n tulee tehd&d kampanjointia
omilla Facebook- ja Internet-sivuilla. Messuosallistumisen tueksi AirD:n tulisi suunni-
tella ja toteuttaa mainos johonkin valitsemaansa paikallismediaan, kuten sanomalehti
Helsingin Uutisiin, tai Puoli Kaupunkia -nimiseen ilmaislehteen. Mainonnan avulla
messuille saataisiin tuotetta katsomaan, kokeilemaan ja hankkimaan mahdollisimman
suuri yleisd. Myds mahdollisen blogi-yhteistyon yhdistdminen tahan messutapahtu-

maan olisi hyva keino nékyvyydelle.
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AirD:n tulisi suunnitella ja toteuttaa mainos johonkin suureen valtakunnalliseen medi-
aan kevaalla 2014, jotta tuotteelle saisi yleisen nakyvyyden ja asetetut tavoitteet voi-
taisiin saavuttaa. Paras media tédhan olisi sisustusaiheinen aikakauslehti, silla tutki-
muksemme mukaan aikakauslehdista etsitdén tietoa ja niissé olevat mainokset huo-
mataan parhaiten. AirD:n toiminnan alkuvaiheessa téllaista mainontaa ei kannata
toteuttaa sen suurten kustannuksien vuoksi. Vuoden kuluttua aikakauslehtimainos
kuitenkin vahvistaisi muuta aiemmin esittamaamme markkinointiviestintdd. AirD:n
tulisi myos kerata asiakkaistaan sahkopostirekisteri, jotta tallbin asiakassuhteiden
lisaantyessa AirD pystyisi mainostamaan uutuustuotteitaan sek& viestiméaan toimin-
nastaan sahkopostin valityksella nopeasti ja edullisesti. Tahan tulee kuitenkin aina

pyytaa asiakkaiden suostumus.

Kuviossa 18 on havainnollistettu AirD:n markkinointiviestinnan toteutus vuosikellon
avulla. Markkinointiviestinnan vuosikello havainnollistaa vuoden mittaista markkinoin-
tiviestinndn suunnitelmaa, johon voidaan sisallyttdd esimerkiksi 4-5 kampanjaa ja

muita viestinnallisia elementteja (Funnel 2013).
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KUVIO 18. Markkinointiviestinnan toteutuksen vuosikello
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6.9 Markkinointiviestinnan tulosten seuranta ja hyddyntaminen

AirD:n tulee aloittaa kevaalla 2014 yksityisasiakkaille kohdennetun markkinointivies-
tintdsuunnitelman seuranta tulosten mittaamisella. Toteutetun markkinointiviestinnan
tulokset on helppo mitata tutkimalla hakusana- ja Facebook-mainonnan klikkausten
maaraa. Hakukoneoptimoinnin onnistumisen nékee yrityksen hakutulossijoituksesta.
Lisdksi mainonnan ja hakukoneoptimoinnin onnistumista voi tutkia seuraamalla
AirD:n Internet-sivujen kavijamaaria ja Facebook-sivujen tykk&ajien maaraé. Tulok-
selliset tavoitteet voidaan mitata kuluttajien tekemien yhteydenottojen, seka asiakas-
ja ostoméaarien pohjalta. Imagolliset tavoitteet voidaan mitata parhaiten yritys- ja tuo-
tetutkimuksella, jossa selvitettaisiin asiakkailta ja yleisesti kuluttajilta AirD:n imagoa ja

tunnettuutta. Kysely tulee laatia yrityksen senhetkiseen tilanteeseen sopivaksi.

AirD:n on arvioitava edellisen vuoden mittaustulokset, jotta niita voidaan hytdyntaa
vuoden 2014 markkinointiviestinnan suunnittelussa. Arvioinnin apuna AirD tulisi kayt-
tda tydmme teoriaosuudessa esitettyd kuviota 6 (sivu 30). Kuviossa 6 jokainen mark-
kinointiviestintdsuunnitelman osa-alue arvioidaan avainkysymyksen avulla. Kysymys-
ten avulla voidaan tarkastella, mikd osa-alue on onnistunut ja mik& epaonnistunut,
jolloin ei tarvitse lahted muuttamaan koko suunnitelmaa. Saatuja tuloksia hyédynne-
tédan vuoden 2014 markkinointiviestinnan suunnittelussa. Toiminnan alkaessa ja kas-
vaessa markkinointiviestinta tulee muuttumaan, jos panostukset siirtyvat uusiin mai-

nontakanaviin, kuten aikakauslehtiin.
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7  YHTEENVETO JA POHDINTA

Tybémme koostui teoriapohjasta, yrityksen toimitusjohtajan haastatteluista, Webropol-
kyselytutkimuksesta, Facebookin mainosten kohdennettavuuden havainnoinnista
seka Sisustushullut-ryhman havainnointitutkimuksesta. Tutkimuskysymyksendmme ja
tavoitteenamme oli 16ytéda AirD:n yksityisasiakkaisiin kohdistuvat mainonnan keinot
seka valineet. Taman tavoitteen onnistuimme mielestamme saavuttamaan AirD:n
resurssit huomioon ottaen. Liséksi pyrimme selvittam&an AirD:n yksityisasiakasprofii-
lia ja kuluttajien kiinnostusta AirD:n tuotteita kohtaan.

Tutkimuksemme perusteella AirD:n tulisi toiminnan alkuvaiheessa toteuttaa viestin-
ténsa Internetissad hakukoneoptimoinnin, hakusanamainonnan, Facebook-mainonnan
ja blogiyhteistydn avulla. Internetissa tapahtuvaa viestintaa AirD:n tulisi tukea osallis-
tumalla Habitare-messuille syksylla 2013. Markkinointiviestintdsuunnitelmaan kuuluu
olennaisena osana kohderyhmén l6ytdminen, mutta sen maarittely tutkimustulos-
temme perusteella oli haastavaa. AirD:n tuote itsessaan ei rajaa mitaan asiakaskoh-
deryhmaa pois, joten mielestaimme esimerkiksi demograafisten tekijdiden kayttd
maarittelyssa ei ole olennainen asia. Ainakin AirD:n alkuvaiheessa yksityisasiakkai-
den kohderyhmaksi tutkimuksemme mukaan maaraytyi kaikki sisustuksesta kiinnos-
tuneet henkilét, jotka haluavat laajentaa sisustustaan ilmanvaihdon paatelaitteisiin.
Yrityksen asettama tavoite tuotelinjojen yleisesta tunnettuudesta, seka toisen tuotelin-
jan paasysta markkinoille on haastava, mutta mahdollinen. Yleisen tunnettuuden
saavuttaminen kustannustehokkaasti on erittiin vaikeaa, mutta koska tuote on taysin
erilainen kuin milladn muulla yritykselld, pidamme yleisen tunnettuuden saavuttamista
taysin realistisena. Tama vaatii kuitenkin jatkuvaa nékyvyyttéa valitsemissamme mai-
nontakanavissa, seka toiminnan kaynnistyesséa uskallusta lahtea toteuttamaan naky-

vampaa mainontaa suuremmissa mainontakanavissa, kuten aikakauslehdissa.

Tutkimukseemme vastasi 35 henkil6a, joka ylitti hieman 30 henkilon tavoitteemme.
Kyselyyn vastaajien saaminen ilman houkutinta oli melko hankalaa, silla esimerkiksi
pelkastdan Sisustushullut-ryhméassé on yli 2000 henkilda. Tutkimuksemme vastaajien
lukumaarén vahaisyys hankaloitti luotettavien ristiintaulukointien tekoa, silla osajoukot
olivat joissain kysymyksissa kovin pienet. Liséksi tutkimukseemme ei vastannut yh-
td&n miesta, joten emme onnistuneet 16ytdAmaan vastaajia molemmista sukupuolista.
Pohdittavaksi jaadkin, olisivatko miesvastaajat vaikuttaneet tarkemman kohderyhméan
maadrittelyyn ja tutkimustuloksiin. Voimme pitdéa tutkimuksestamme saatuja tietoja

luotettavina, mutta vain suuntaa antavina. Taman johdosta AirD voi kayttaa tutkimuk-
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sestamme selvinneita tietoja viestinndn aloittamiseen. AirD:n tulisi toteuttaa yksityis-
asiakkaillensa suunnattu markkinointiviestinta tutkimustulosten ja teorian perusteella
laaditun markkinointiviestintdsuunnitelman avulla. Yritys voi kuitenkin halutessaan

muuttaa suunnitelmaa, tai valita sielta heille parhaiten sopivat kohdat.

Mielestamme onnistuimme saavuttamaan tutkimukselle asettamamme tavoitteet.
Jotta kyselyyn vastaajien maara olisi ollut suurempi, olisi kysely tullut laittaa useam-
paan jakelukanavaan. Taman liséksi jakelukanavien olisi tullut olla sellaisia, ettd mo-
lemmat sukupuolet olisi tavoitettu. Tahan olisimme pystyneet vaikuttamaan laajem-
malla kanavavalinnalla. Miesvastaajia olisimme todennakdisesti tavoittaneet raken-

tamiseen ja remontointiin liittyvilta sivustoilta.

Tybnteko kahdestaan oli mieleista ja paatimme heti alussa, etta kirjoitamme koko
tydn yhdessa emmeka jaa sita osiin. Ammattikorkeakoulujen valiset kaytanne-erot,
esimerkiksi lahteiden merkitsemisessd, erityisesti alkuvaiheessa tuottivat hieman
hankaluuksia. Lahteiden erilaisten merkitsemistapojen vuoksi jouduimme valitse-
maan, kumman ammattikorkeakoulun opinnaytetydpohjaan lahdemme ty6tdmme
rakentamaan. Haastavinta mielestamme oli rajata aihe tarkasti ja luoda ty6hémme
selkea linja eri teoriapohjien vililla, silla esimerkiksi markkinointiviestinnan suunnitte-
luprosessi oli eri l[Ahteissd hieman toisistaan poikkeava. Erityisesti alussa aiheemme
oli liilan laaja, joka sai koko tyon vaikuttamaan sekavalta. Alkuperéisesséd ideassa
olimme laatimassa markkinointiviestinnan suunnitelmaa myos yritysasiakkaille. AirD:n
kanssa kaytyjen haastattelujen pohjalta selvisi kuitenkin, etté heilla oli selke& suunni-
telma yritysviestinnasta. Yritysasiakkaiden pois jattamisen myotad jatimme teema-
haastattelun pois tutkimusmenetelmistdamme. Oikeiden rajausten jalkeen saimme

tyostdmme johdonmukaisen.

Opinndytetydémme teon aloitimme elokuussa 2012 |ahdeaineistojen etsinnélla ja teo-
riaosuuden Kirjoittamisella. Tyontekoon meni paljon odotettua enemman aikaa, johtu-
en osittain siita, ettd teimme kaiken yhdessa. Tydomme alkuvaiheessa l&hdeaineiston
[oytaminen aiheutti hieman hankaluuksia, josta johtuen teoriaosuuden Kirjoittamiseen
meni selvasti eniten aikaa. Aikaa kului my6s sdhkoisen kyselylomakkeen laatimiseen,
silla halusimme siitd mahdollisimman onnistuneen. Tutkimustulosten analysointi oli
melko nopeaa, mutta oikeanlaisen ristiintaulukoinnin etsimisessa meni aikaa. Erityi-
sen mielenkiintoista oli saada vastaajien mielipiteet AirD:n uutuustuotteesta. Liséksi
joustava yhteydenpito yrityksen toimitusjohtajan kanssa helpotti opinnaytetyémme

tekoa.
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Tyosta oli hyotya niin meille kuin yrityksellekin. Koimme, ettéd opimme markkinointi-
viestinndsté ja sen suunnitteluprosessista paljon enemman tyon avulla kuin oppitun-
neilla. Myos kyselytutkimuksen laatimisesta ja toteutuksesta opimme paljon. AirD:lle
suurin hydty on varmasti siing, ettei sen tarvitse kayttaa omia resurssejaan yksityis-
asiakkaiden markkinointiviestinndn suunnitteluun. Tydmme aikana AirD on voinut
keskittyd ainoastaan yritysasiakkaisiinsa. Yrityksen on todennakoisempaa saada yk-
sityisasiakkaita kirjallisen markkinointiviestinnan suunnitelman avulla ja toteuttamalla

suunnitellut toimenpiteet.

Jatkotutkimusehdotuksena esitamme imagotutkimuksen toteutuksen AirD:lle, jossa
kasiteltaisiin yrityksen painottamien arvojen toteutumista. Toinen jatkotutkimusehdo-
tus on tehda esimerkiksi vuoden paasta tunnettuustutkimus AirD:sta ja yrityksen tuot-
teista. Tutkimuksiin olisi tarkeé saada vastaajia molemmista sukupuolista ja mahdolli-
simman monesta ikdryhmasta. Nain nahtaisiin onko AirD:n yksityisasiakkaille kohdis-

tettu markkinointiviestinta onnistunut.
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LITE 1
Kyselylomake
Y
AirD:n markkinointiviestintatutkimus
Hei,

olemme kaksi Mikkelin ja Savonia-ammattikorkeakoulun lii-
ketalouden opiskelijaa. Teemme osana opinnaytety6tdmme
kyselya koskien AirD-nimisen yrityksen markkinointiviestin-
taa. Lisatietoa yrityksesta 10ytyy kyselyn sivulta kolme. Ky-
selyyn vastaaminen kestdd noin viisi  minuuttia.

Kiitos osallistumisestanne!
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Kiinnostuksen aiheet

Sisustustuotteilla kyselyn yhteydessa tarkoitetaan kaikkia kodin sisatilojen

ehostamiseen tarkoitettuja tuotteita, lukuun ottamatta huonekaluja.

1. Mista etsitte tietoa uusista sisustustrendeista? Voitte valita useamman vas-
tausvaihtoehdon.

Yritysten Internet-sivuilta

Blogeista

Aikakauslehdista

Sisustus- ja remontointiaiheisista tv-ohjelmista

Sanomalehdista

Myymaldista

Messuilta

Muualta, mista?

En etsi tietoa uusista sisustustrendeista

2. Missa mediassa sisustusaiheiset mainokset herattavat huomioitanne?

1= Ei kiinnita huomiota, 2= Kiinnittda hieman huomiota, 3= Kiinnittaa tdyden huomion

Sanomalehti
Aikakauslehti

lImaislehti

Televisio

Radio

Elokuva

Internet-sivu

Sahkdposti

Ulko- ja liikennemainonta
Suoramainonta

Keskustelupalsta

3. Mista ostatte uusia sisustustuotteita? Voitte valita useamman vastausvaih-
toehdon.

Internetistd/ Verkkokaupasta
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Sisustusalan liikkeista
Tavarataloista
Postimyynnista
Messuilta

Muualta, mista?

4. Kaytteko sisustusalan messuilla?

Jos vastaatte kysymykseen "ei", voitte siirtyd kysymykseen numero 6.
Kylla
Ei

5. Milla sisustusalan messuilla olette kdynyt viimeisen kahden vuoden aika-

na?

6. Kuinka paljon kaytatte rahaa vuodessa sisustustuotteisiin taloudessanne
(euroa)?

alle 150

151 - 350

351 - 600

601 - 1000

yli 1000

7. Mik& merkitys seuraavilla tekijoilla on tehdessdnne paattksia sisustushan-

kinnoista?
1= Ei merkitystd, 2= Vahan merkitysta, 3= Paljon merkitystd, 4= Erittdin paljon merkitysta

Hinta

Laatu
Alkuperéamaa
Ajattomuus

Uudet trendit
Tuotteen imago
Kotimaisuus
Ekologisuus
Brandin tunnettuus

Tuote valmistettu kierratysmateriaaleista
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AirD

AirD on suomalainen perheyritys, joka suunnittelee, valmistaa, markkinoi ja

myy sisustuksellisia ilmanvaihdon paatelaitteita.

AirD:n sisustuksellisia ilmanvaihdon paéatelaitteilla viimeistellaan tilojen ko-
konaisilme korvaamalla tai koristelemalla perinteiset sisdilmanvaihdon venttii-
lit ja paatelaitteet. Lisatietoja saatte osoitteesta www.aird.fi.

Paatelaitteella tarkoitetaan ilmanvaihtojarjestelman
osaa, ei koko ilmanvaihtojarjestelmaa.

s

)

Esimerkkeja perinteisista ilmanvaihdon paatelaitteista

Esimerkki AirD:n kotilinjan paatelaitteesta

huoneistoon nakyvaa


http://www.aird.fi/
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Esimerkki AirD:n Businesslinjan p&atelaitteesta (kuvassa on korvattu perintei-

nen saleikkdmalli, lisdksi tuotteeseen on asennettu led-valaistus)

8. Onko yritys AirD tuttu?

Jos vastaatte kysymykseen "ei", voitte siirtya kysymykseen numero 10.
Kylla
Ei

9. Mista yhteydesta AirD on teille tuttu? Voitte valita myds useamman vastaus-
vaihtoehdon.

Habitare-messuilta

AirD:n Internet-sivuilta

Facebookista

Ystaviltd/Tuttavilta

Muualta, mista?

10. Oletteko aikaisemmin kiinnittanyt huomiota ilmanvaihdon paatelaitteisiin?
Jos vastaatte kysymykseen "ei", voitte siirtyd kysymykseen numero 12.

Kylla

Ei

11. Missa olette aikaisemmin kiinnittdneet huomiota ilmanvaihdon paatelaittei-
siin? Voitte valita useamman vastausvaihtoehdon.

Kotona
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Tyb6paikalla

Liiketiloissa
Ravintoloissa/Kahviloissa
Majoitustilassa (hotelli, hytti)

Muualla, missa?

12. Mika merkitys teille on sisustuksellisuudella ilmanvaihdon paatelaitteissa?
Ei merkitysta

Vahan merkitysta

Paljon merkitysta

Erittain paljon merkitysta

13. Kuinka kiinnostavana pidatte kuvassa esitettya AirD:n sisutuksellista il-
manvaihdon paatelaitetta?

En lainkaan kiinnostavana

Hieman kiinnostavana

Melko kiinnostavana

Erittain kiinnostavana

14. Hankkisitteko AirD:n sisutuksellisen ilmanvaihdon péaatelaitteen?
Ehdottomasti en

Saattaisin harkita

Melko todennékoisesti

Ehdottomasti kylla

15. Haluaisimme mielellamme kuulla mielipiteenne AirD:n sisustuksellisesta

ilmanvaihdon paatelaitteesta.




Vastaajan taustatiedot

16. Sukupuolenne
Mies

Nainen

17. Ik&dnne
alle 18
18-25
26-35
36-45
46-55
56-65

yli 65

18. Asuinlaaninne
Ahvenanmaan laani
Etel&-Suomen laéani
[t&-Suomen laani
Lapin laani
Lansi-Suomen laani
Oulun laani

Muu, esim. ulkomaa

19. Taloutenne koko

Yhden aikuisen talous, ei lapsia
Yhden aikuisen talous, lapsia
Kahden aikuisen talous, ei lapsia

Kahden aikuisen talous, lapsia

20. Asumismuotonne
Kerrostalo

Omakotitalo

Paritalo

Rivitalo

Muu, mik&a?

82



83

21. Asun
Omistusasunnossa
Vuokra-asunnossa
Opiskelija-asunnossa
Asumisoikeusasunnossa
Osaomistusasunnossa

Muussa, missa

22. Kaikkien taloudessanne asuvien yhteenlasketut vuosittaiset bruttotulot (Tu-
lot ennen verojen vahennysta)

alle 20 000 euroa

20 001 - 40 000 euroa

40 001 - 60 000 euroa

60 001 - 80 000 euroa

yli 80 000 euroa

23. Ammattiasemanne

Ylempi toimihenkil6 tai johtavassa asemassa oleva
Alempi toimihenkil® tai tyontekija

Yrittaja tai yksityinen ammatinharjoittaja

Opiskelija

Elakeldinen

Muu, mika?

Palautetta kyselysta voitte jattaa alle.
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7

Kiitoksia vastauksestanne ja hyvaa kevaan jatkoa!

Mikali teille herasi kysymyksia koskien AirD:t&, voitte ottaa yhteytta
suoraan yritykseen sivulla

www.aird.fi/lyhteystiedot



http://www.aird.fi/yhteystiedot

