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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin organisaation X mainonnan ja markkinoinnin ta-
voittavuutta, oikea-aikaisuutta, vaikuttavuutta ja mielikuvia. Organisaatiota ei
mainita tydssa nimelta. Tyon tarve syntyi tilaajaorganisaation halusta selvittaa
alussa mainittuja asioita markkinoinnin ja mainonnan kehittamisen tueksi. Tyossa
on salainen liiteosio, joka pitaa sisallaan tutkimuksen kyselykaavakkeen.

Tutkimus toteutettiin sahkopostitse lahetettavalla kyselylomakkeella ja puhelin-
haastatteluilla organisaation nykyisille asiakkaille. Sahkoinen kyselylomake lahe-
tettiin viidellesadalle asiakkaalle, jotka valikoituivat sattumanvaraisesti tilaajaor-
ganisaation jarjestelmasta. Puhelinhaastatteluihin valikoitui samaan tapaan kak-
sikymmenta organisaation kanta-asiakasta. Molemmat ryhmat vastasivat samoi-
hin kysymyksiin, mutta sen lisdksi puhelinhaastateltaville esitettin muutama
kanta-asiakkuuteen liittyva kohdennettu lisakysymys. Kyselylomakkeen vastaus-
prosentiksi jai 11 % ja puhelinhaastatteluiden 40 %.

Kysymysten vastauksista koottiin tulokset, joiden perusteella lehtimainonta ta-
voittaa organisaation asiakkaat parhaiten. Medioista ylivoimaisesti eniten asiak-
kaat seuraavat kuitenkin televisiota. Facebook on sosiaalisen median kanavista
seuratuin. Tutkimuksessa selvisi my0s, etta organisaation markkinointikampan-
joiden loogisuus on huomattu asiakkaiden keskuudessa ja niita pidettiin paasaan-
toisesti oikea-aikaisesti toteutettuina. Markkinointikampanjoiden vaikutus ei tutki-
muksen mukaan monessakaan tapauksessa ollut yksinaan kovin suuri, vaan asi-
ointi tapahtui tarpeen mukaan, jolloin kampanjan osuessa asioinnin kanssa sa-
maan hetkeen oli kampanjan tuoma mahdollinen bonus vain hyva lisa. Naiden
lisaksi tutkittiin organisaation mainonnasta tulevia mielikuvia. Mainontaa pidettiin
paasaantoisesti positiivisena, hyvana ja asiallisena.

Vastausprosentti jai tutkimuksessa odotettua pienemmaksi, joten tuloksia ei
voida yleistaa. Tuloksista saatiin kuitenkin suuntaa antavaa arvokasta tietoa or-
ganisaation mainonnan ja markkinoinnin suunnitteluun ja kohdentamiseen. Sa-
manlainen tutkimus voitaisiin toteuttaa isommassa laajuudessa, jolloin saadut tu-
lokset olisivat luotettavampia.
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In this thesis the reach timeliness, effectiveness and impressions of an organiza-
tion’s advertising and marketing were investigated. The organization remains
anonymous in the work. The need for the work arose from the client organiza-
tion’s desire to clarify the issues mentioned in order to support the development
of marketing and advertising. The work has a secret appendix that contains the
survey questionnaire.

The research was carried out with a questionnaire sent by e-mail and telephone
interviews to the organization’s current customers. An electronic questionnaire
was sent to five hundred customers who were randomly selected from the organ-
ization’s system. Twenty regular customers of the organization were selected for
telephone interviews in the same way. Both groups answered the same ques-
tions, but in addition to that the telephone interviewees were asked a few addi-
tional targeted questions related to customer service. The answer percentage for
the questionnaire was 11 % and for the telephone interviews 40 %.

Results were compiled from the answers to the questions. Based on these, mag-
azine advertising best reaches the organization’s customers. However, of all me-
dia, by far the largest number of customers follow television. Facebook is the
most followed social media channel. The research also revealed that the logic or
the organization’s marketing campaigns has been noticed among customers as
well and they were generally considered to be implemented in a timely manner.
According to the research the impact of the marketing campaigns was not very
large on its own on many cases, but the transactions took place as needed, so
when the campaign coincided with the transaction the possible bonus brought by
the campaign was just a good addition. In addition to these, impressions from the
organization’s advertising were studied. Advertising was generally considered
positive, good and factual.

The response rate in the study was lower than expected, so the results cannot
be generalized. However, the results yielded valuable information to guide the
planning and targeting of the organization’s advertising and marketing. A similar
study could be carried out on a larger scale in the future, in which case the ob-
tained results would be more reliable.

Key words: advertising, marketing, marketing communications
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona ja se kasittelee organisaation X
markkinointikampanjoiden toimivuutta kohderyhman paatoksentekoon. Opinnay-
tetyOssa tutkitaan mainonnan vaikuttavuuden lisaksi sen tavoittavuutta, oikea-ai-
kaisuutta seka mielikuvia. Tarkoitus on saada tietoa siita, millainen ja missa ka-
navissa toteutettu mainonta tavoittaa kohderyhman parhaiten ja millainen mieli-
kuva mainonnasta on tullut. Tutkimuksesta saatuja tietoja tullaan kayttamaan or-
ganisaation markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa, jotta toteutettu mai-
nonta tavoittaisi halutun kohderyhman parhaalla mahdollisella tavalla ja par-

haassa mahdollisessa muodossa.

OpinnaytetyOssa toteutetaan sahkopostitse lahetettava kysely ja puhelinhaastat-
telut, joilla pyritddn saamaan mahdollisimman kattavasti tietoa organisaation ny-
kyisilta seka potentiaalisilta asiakkailta taman opinnaytetydn tutkimuskysymyk-
siin. Tutkimuskysymyksia ovat: Mitka markkinointikanavat tavoittavat asiakkaat
parhaiten? Miten markkinointikampanjoiden sisaltd ja kaupalliset edut toimivat ja
vaikuttavat asiakkaisiin? Onko kampanjat tavoittaneet asiakkaat oikea-aikai-

sesti? Onko kampanjoiden sisalto ollut ratkaisu paatoksen tekemiseen?

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan, joista ensimmaisessa, eli teoriaosiossa
kasitellaan markkinointia ja mainontaa yleisesti seka markkinointia kilpailukei-
nona. Teoriaosio on pyritty toteuttamaan niin, etta se vie lukijan mukanaan opin-
naytetyon seuraavaan osuuteen, jonka perustana on toteutettu kysely ja haastat-
telut organisaation X nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille. Tuloksia ja johto-
paatoksia pohditaan laajasti tydon viimeisessa kappaleessa, jossa tullaan esitta-

maan myods ajatuksia jatkotutkimuksesta.

Kyseista aihetta on tarkea tutkia, koska mainonta ja markkinointi ovat iso osa
menestyksekasta liiketoimintaa. Onnistuessaan nama tuovat organisaatiolle kiis-
tattoman kilpailuedun. Mainonta ja markkinointi ovat myds iso osa organisaation
imagoa ja sita, miltd organisaatio nayttda ulos pain seka nykyisille, etta tuleville
asiakkaille. Tama opinnaytetyo tuottaa tilaaja organisaation kayttoon arvokasta

tietoa markkinoinnin ja mainonnan suunnitteluun. Organisaation edustaja on ollut
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vahvasti mukana toteuttamassa sahkopostikyselyn ja puhelinhaastatteluiden ky-
symyksia, jotta ne palvelisivat organisaation tamanhetkisia tarpeita mahdollisim-

man hyvin.



2 ORGANISAATION MARKKINOINTI JA MAINONTA

2.1 Organisaation markkinoinnin ja mainonnan kulmakivet

Markkinointi on yritykselle eniten ulospain nakyva toiminto, ja markkinointi on yksi
perusteista, joilla ihmiset muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista
tai palveluista. Markkinointi on paljon muutakin, kuin vain mainontaa. Se on esi-
merkiksi asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luo-
mista ja hoitamista seka asiakkaiden toiveiden tyydyttamista. Asiakkaat omine

tarpeineen ovat markkinoinnin lahtékohta. (Bergstrom & Leppanen 2014, 1.2.)

Markkinoinnin tavoite on asiakassuhteiden yllapito ja kehittdminen, nain ollen
markkinointi on koko organisaation tehtava, eika yksinaan markkinointiosaston.
Kaikki yrityksessa tehtavat asiat vaikuttavat yrityksen menestykseen markki-
noilla. (Bergstrom & Leppanen 2014, 1.2.) Markkinointikampanja itsessaan voi-
daan suunnitella ja toteuttaa hyvin, mutta kampanja ei kanna hedelmaa, jos ken-

talla tydskentelevat eivat tayta annettuja lupauksia (Gronroos 2009).

Kaikkien markkinointiviestinnan elementtien tulisi tahdata tavoitteiden mukaisen
yrityskuvan ja kilpailuedun saavuttamiseen markkinoilla. Viestinnan elementtien
tulisi kertoa yhdensuuntaisesti yrityksesta, jotta tulevat mielikuvat voisivat olla
niita, mita yritys toiminnallaan tavoittelee. Oikea suunta on se, mihin tulevaisuu-
dessa ollaan tahtdamassa. On oltava siis visio, eli tiedettava mita varten organi-
saatio on olemassa ja millainen se on tulevaisuudessa. Toiminta- ja projektikoh-
taisesti toteutetaan suunnitelmat, ottaen huomioon, milla tavoin ja milla keinoin
visio saavutetaan. Kun organisaatio tuntee tavoitteensa, tuotteensa, asiakaskoh-
deryhmansa ja vahvuutensa kilpailijoihin ndhden ja suuntaa toimintansa valittui-
hin kohderyhmiin ja niiden saavuttamiseen, alkaa viestinta saada selkean ja kirk-

kaasti koordinoidun sanoman. (Nieminen 2004, 38.)

Markkinointiviestinnan suunnittelun yksi peruskysymys on viestintdkanavien el
keinojen valinta. Naiden eri keinojen yhdistelmasta kaytetaan myds termia mark-

kinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix. Se, millaisen yhdistelman
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organisaatio valitsee, riippuu monesta asiasta. Vaikuttavia tekijoita ovat liiketoi-
minnan luonne, asema markkinoilla, asiakkaiden ostoprosessi, kilpailutilanne,
tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe. Toimi organisaatio milla alalla tahansa, on
harkittava tarkkaan kaikki markkinointiviestinnan eri keinot ja niiden yhdistelmat.
Luovilla ja erilaisilla keinojen yhdistelmilla on mahdollisuus erottua kilpailijoista.
(Isohookana 2007, 107—108.)

Markkinointiteknologian toisen kulta-ajan on arvioitu alkavan vuoteen 2025 men-
nessa. Organisaation tulee kehittaa, johtaa ja mitata markkinointiaan tietyn mallin
pohjalta, jotta silla on kyky ottaa uudet teknologiat kayttoonsa muutoksen vaati-
malla tehokkuudella. Ensimmaisen kulta-ajan sanotaan alkaneen 2010-luvun
alussa, kun tuolloin alkoivat yleistya markkinoinnin automaatio, chattibotit,
Google-mainonta ja sosiaalisen median mainonta. Taman paivan trendeja ovat
tekoaly, 5G, lohkoketjut ja digitaaliset ekosysteemit, joiden arvioidaan mullistavan
digitaalinen markkinointi muutamien vuosien sisalla, samaan tapaan kuin 2010-
luvun alkupuolella kayttoon otetut tydkalut tekivat aikanaan. (Lahtinen & Pulkka
& Karjaluoto & Mero 2022, 270.)

2.2 Markkinointi organisaation kilpailukeinona

Organisaation mahdollisuuksiin toimia markkinoilla vaikuttaa selkeasti organisaa-
tion kilpailuetu eli asiakkaan kokema paremmuus ja houkuttelevuus verrattuna
kilpailijoihin (Bergstrom & Leppanen 2007, 42). Markkinoinnin voitto kytkeytyy
mita suuremmissa maarin markkinoijan kykyyn aikaansaada asiakkaassa tykkaa-
minen ja halu valita juuri meidan juttumme. Voidaan sanoa, etta markkinointi pe-
rustuu suosion voittamiseen, kun asiakkaalla on lukuinen joukko vaihtoehtoja.
Mita parempi brandipohjainen vetovoimakyky on aikaansaatu organisaatiolle,
sen helpompi on operoida markkinoilla kilpailijoiden voittamiseksi. (Rope 2011,
14, 16.)

Ajatteleminen, osaaminen ja resurssit. Nama kolme osiota muodostavat edelly-
tykset voittomarkkinointiin ja keskeistd on saada kaksi viimeistd toteutumaan
omassa toiminnassa kilpailijoita paremmin. Hyvilla tuotteilla ja erinomaisella toi-
minnalla voi saada leipaa, mutta voin saaminen leivan paalle edellyttaa jo vahvaa

markkinoinnillista osaamista. (Rope 2011, 188.)



2.3 Markkinointikanavat

Asiakas paattaa itse mita kanavaa suosii. Kanavapaatosta voi toki jonkin verran
ohjailla esimerkiksi tarjouksilla tai viestinnalla. Useampi kanava ei kuitenkaan au-
tomaattisesti tuo enempaa asiakkaita, mutta sitd kautta mahdollisuudet lisaanty-
vat. Oli kanava mika tahansa, markkinoinnissa on tarkeaa kertoa oikeat asiat,
oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmalle. (Raninen & Rautio 2003, 163-164.)
Kaikki markkinointikanavat muodostavat niin sanotun kanavaketjun, joka kuvaa
sita, ettd yhdesta kanavasta siirrytaan toiseen. Mikali eri kanavat ovat yhtenevai-
sia ja kanavaketju toimii, tarjoaa se lisaarvoa asiakkaalle. Niin sanotut oikeat ka-
navaketjut vaihtelevat kuitenkin asiakasryhmittain ja tuotteittain ja se asettaa
haasteen integroimiseen. (McDonald & Wilson 2011, 382, 384.)

Markkinointiviestintastrategiaa ja sen eri vaihtoehtoja voidaan tarkastella niin sa-
notun kontaktipisteajattelun kautta. Ajattelussa korostetaan kohderyhman tunte-
mista. Kontaktipisteet ovat pisteita, joissa markkinointiviestinnan tulee olla lasna
ja naita kyseessa olevia pisteita voi kartoittaa miettimalla

- Missa asiakas liikkuu

- Mita medioita han kayttaa aktiivisesti

- Mita medioita han seuraa

- Missa asiakas on, kun han etsii tietoa

- Missa asiakas on, kun han tekee ostopaatoksen

- Ketka muut ovat samassa paikassa

Asiakashan kannattaa kohdata siellda missa han liikkuu ja tavoittaa sen median
aarelta, mita han aktiivisesti kayttaa. Kontaktipisteiden kartoittaminen auttaa kon-
taktisuunnitelman laatimisessa ja markkinointiviestinnan keinojen valinnassa.
Oleellista on tuntea organisaation asiakkaat hyvin, jotta kontaktipisteet voidaan
maarittda. (Isohookana 2007, 108-110.)

Kansallisen Mediatutkimuksen (KMT 2022) mittauksen mukaan 77 % suomalai-
sista lukee sanoma- ja iltapaivalehtia painettuna tai digitaalisena vahintaan viisi
kertaa viikkossa. Maksulliset sanomalehdet tavoittavat viikoittain reilut nelja mil-
joonaa suomalaista ja kaupunkilehtia lukee viikoittain suomalaisista yli puolet.
(MediaAuditFinland 2022.) MTV Oy ja Dagmar selvittivat laajalla tutkimuksella,
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miten mainosmediat vauhdittavat suomalaisyritysten kasvua. Tutkimus toteutet-
tiin MTV:n toimeksiannosta, ja se on laajin koskaan Suomessa toteutettu mark-
kinointi-investointien vaikutuksia eri medioiden valilla tarkasteleva tutkimus. Tut-
kimuksen mukaan TV:IIa ja sanomalehdilla oli kampanjoiden jalkeen myyntivai-
kutusta jaljella viela noin puolet verrattuna kampanja-aikaan, kun taas digitaaliset

mediat tuottavat Iahinna valiténta vaikutusta. (MTV 2022.)

Markkinointi on sijoitus. Paljonko kuhunkin kanavaan tulisi sijoittaa? Asiasta on
useita eri tulkintoja, mutta esimerkiksi professori ja konsultti Erik Van Voore on
ollut sitd mielta, ettd organisaation tulisi sijoittaa 60 % nykyisten asiakkaiden pi-
tamiseen ja 40 % uusien asiakkaiden l6ytamiseen. Yksittaista kampanjaa tarke-

ampaa on likketoiminnan kokonaisuus. (Raninen & Rautio 2003, 165-166.)
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTO

3.1 Tutkimuskysymykset ja -menetelma

Toteutetussa tutkimuksessa selvitetaan organisaation X nykyisten asiakkaiden
seka potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia organisaation mainonnasta, sen ta-
voittavuudesta ja mainonnan oikea-aikaisuudesta ajatellen asiakkaan tarvetta.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset

- Mitka markkinointikanavat tavoittavat asiakkaat parhaiten?

- Miten markkinointikampanjoiden sisalto ja kaupalliset edut toimivat ja vaikut-
tavat asiakkaisiin?

- Onko kampanjat tavoittaneet asiakkaat oikea-aikaisesti?

- Onko kampanjoiden sisaltd ollut ratkaisu paatdéksen tekemiseen?

Tutkimuksen tuloksia tullaan kayttdamaan organisaation mainonnan ja markki-
noinnin suunnittelussa. Tutkimus antaa arvokasta tietoa siitd mitkd markkinointi-
kanavat tavoittavat asiakkaat parhaiten ja millainen markkinointi toimii parhaiten.
Naiden tietojen avulla organisaatio pystyy suunnittelemaan ja kohdentamaan
markkinointiaan jatkossa paremmin ja sen myo6ta haluttu asiakaskunta tavoite-

taan mahdollisimman tehokkaasti.

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan tiedonkeruumenetelmana kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta nimitetdan myads tilas-
tolliseksi tutkimukseksi, jonka avulla selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Aineistosta saatuja tuloksia pyritaan yleistamaan laajempaan
joukkoon, jolloin onnistumisen edellytyksena on riittavan suuri ja edustava otos.
Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa kuva olemassa olevasta ti-
lanteesta, mutta ei pystyta riittavasti selvittamaan asioiden syita. (Heikkila 2010,
16.)
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3.2 Aineisto ja sen kokoaminen

Tutkimukseen valittiin organisaation asiakasrekisterista sattumanvaraisesti koko
suomen alueelta viisisataa asiakasta, joilla on historiaa organisaation kanssa asi-
oimisesti viimeisen viiden vuoden sisalla. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana
kaytettiin sahkoista kyselylomaketta seka puhelinhaastattelua. Puhelinhaastatte-
luun valittiin sattumanvaraisesti koko suomen alueelta kaksikymmenta sellaista
asiakasta, jotka ovat organisaation kanta-asiakkaita. Sahkopostitse lahetetta-
valla sahkoisella kyselylomakkeella pyrittiin tavoittamaan riittavan suuri otos pe-
rusjoukosta. Lomakkeen laadinnassa huomioitiin selkeys ja se, etta halutut asiat
saadaan helposti ymmarrettavilla kohdennetuilla kysymyksilla selville. Puhelin-
haastattelussa kaytettiin samaa kyselylomaketta seka sen lisdksi kohdennettuja

kysymyksia kanta-asiakkaille.

Kyselylomake haluttiin pitaa riittavan lyhyena ja mahdollisimman selkeana, jotta
vastausprosentti ei niiden osalta jaisi lian matalaksi. Lomakkeessa oli monivalin-
takysymyksia, asteikkokysymyksia ja avoimia kysymyksia. Monivalintakysymyk-
set mahdollistivat useamman vastausvaihtoehdon, asteikkokysymyksilla saatiin
vastauslomakkeista tarkeyden keskiarvo ja avoimet kysymykset tuottivat tarkem-

paa lisatietoa vastaajan nakokulmasta.

Kyselylomake oli auki kaksi viikkoa, jonka aikana kohderyhmalle 1ahti yksi muis-
tutusviesti kyselyyn vastaamisesta. Kaiken kaikkiaan sahkopostitse lahetettyyn
kyselyyn saatiin 55 vastausta. Puhelinhaastatteluihin valittuja henkildita yritettiin
tavoittaa kahdesti ja sen kautta saatiin kahdeksan vastausta. Vastausprosentiksi
muodostui 11 %, joka on otoskooltaan odotettua hieman pienempi. Tutkimuk-
sessa huomioidaan alkuperaisen suunnitelman mukaan kaikki palautuneet vas-

taukset.

3.3 Luotettavuus

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta. Jotta tutkimuksen tulokset olisivat
tarkkoja, ei niihin saa liittya sattumanvaraisuutta. Sattumanvaraisuutta tuloksiin
aiheuttaa esimerkiksi pieni otoskoko tai epaedustava kohderyhma. (Heikkila
2010, 30-31.) Tassa tutkimuksessa otoskoko jai odotettua pienemmaksi ja se ei
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ole riittavan suuri, jotta tuloksia voitaisiin yleistaa. Reliabiliteetti tehdyssa tutki-
muksessa ei siis ole paras mahdollinen. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole orga-
nisaatiossa toteutettu aiemmin, joten tuloksia ei voida verrata aiempiin tutkimuk-
siin. Tutkimus antaa kuitenkin arvokasta, suuntaa antavaa tietoa organisaation

mainonnasta ja markkinoinnista asiakkaan nakokulmasta.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Sahkopostikysely

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaad mita organisaation X
mainontaa vastaaja on nahnyt tai kuullut kuluneen vuoden aikana. Vastauksista
huomattiin, etta tama kysymys oli monessa tapauksessa ymmarretty eri tavalla,
kuin se oli tarkoittanut. Suurin osa vastaajista oli vastannut kysymykseen missa
olet nahnyt, kun kysymyksella haettiin tiettya/tiettyja mainostettavia asioita, joita
asiakas on saattanut nahda tai kuulla vuoden aikana. Vastauksista kavi kuitenkin
ilmi, etta vain viisi vastanneista ei ollut nahnyt tai muista ndhneensa organisaa-

tion mainontaa vuoden 2022 aikana lainkaan.

Toisessa kysymyksessa selvitettiin missa vastaaja muistaa nahneensa tai kuul-
leensa organisaation X mainontaa kuluneen vuoden aikana. Vaihtoehtoja saattoi
valita useamman. Vastauksista huomattiin, etta lehtimainonta tavoittaa organi-

saation asiakkaat ylivoimaisesti parhaiten (kuvio 1).

. TV-mainos 12
. Radiomainos 5
. Maaseudun tulevaisuus 28 30
. lltalehti / lltasanomat 1 25
@ raikallislehti 6
20
. Maakuntalehti (esim. Aamulehti,... 15
15
. Facebook 1
. Instagram 3 10
. Youtube 4 5 I I
® 9 AT RNRanil
. En muista nihneeni mainontaa 5
® vw 15

KUVIO 1. Sahkopostikyselyn toisen kysymyksen tulokset.

Sosiaalisen median kanavista Facebook oli ylivoimaisesti paras vayla tavoittaa
organisaation asiakkaita, mutta sekaan ei ylla tuloksien mukaan lahellekaan tiet-

tyjen lehtien tavoittavuutta. Vastauksissa oli vimeisena vaihtoehtona "Muu” ja
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mahdollisuus kirjoittaa avoimeen kenttdan oma vastaus. Tassa sahkopostin oli
maininnut kymmenen vastaajaa, kaksi organisaation oman lehden, kaksi alan
lehden ja yksi kirjepostin. Kaiken kaikkiaan organisaation asiakaskuntaa tietaen
ja tuntien, lehtimainonnan hyva tavoittavuus ei yllata. Vastaukset antoivat kuiten-
kin arvokasta tietoa siita, ettd Maaseudun Tulevaisuus oli tehdyssa kyselyssa

lehdista ylivoimaisesti parhaiten asiakkaat tavoittava.

Kolmannessa kysymyksessa haluttiin saada selville, muistaako vastaaja jonkin
organisaation mainoksen erityisesti ja missa han oli nahnyt tai kuullut sen. Vas-
tauskentta oli tassa kysymyksessa avoin, eli vastausvaihtoehtoja ei ollut. Nelja-
kymmenta vastannutta 55:sta ei osannut nimeta mitaan tiettya organisaation mai-
nosta, jonka olisi nahnyt tai kuullut. Viisi vastanneista, jotka osasivat nimeta tietyn
mainoksen, oli se tullut heille sahkdpostitse, asiakaskirjeena kotiin tai organisaa-
tion tarjoamaan jarjestelmaan kirjautumisen yhteydessa. Yksi vastanneista muisti
nahneensa tietyn mainoksen televisiossa. Muut vastaukset olivat vajavaisia, eli
joko muistettiin missa oli ehka nahty organisaation mainos, mutta ei ollut nimetty
mitd mainos koski tai vastaavasti toisin pain, etta jotain oli ehkd mainostettu,

mutta selvaksi ei kay, etta missa mainos oli nahty tai kuultu.

Neljas kysymys koski organisaation kaikesta mainonnasta jaanytta mielikuvaa.
Niin kuin edellisessakin kysymyksessa, oli tdssakin avoin vastauskentta ilman
vastausvaihtoehtoja. Kymmenen vastanneista oli kertonut heille jaaneen positii-
vinen tai hyva mielikuva organisaation mainonnasta. Kuusi vastanneista vastasi
neutraali ja kolme kuvaili mielikuvaansa sanalla asiallinen. Mielikuvaa ei ollut
21:11a vastanneista. Mainonnasta jaanytta mielikuvaa oli kuvailtu myds sanoilla
kaunis, mielenkiintoinen, yhteisollinen ja vastuullinen. Vain yksi vastanneista ku-
vasi mielikuvaansa huonoksi ja kirjoitti ristiriidasta koskien yrittgjiin kohdistunutta
olettamaansa hyvaa kohtelua. Vastauksesta ei aivan kaynyt ilmi, mita vastaaja

talla tarkoitti.

Kyselyn seuraavat kolme kysymysta olivat vastausvaihtoehdoiltaan kaikki asteik-
kokysymyksia, koska haluttiin saada selville vastaajan nakokulma ymmarretta-
vyydesta, helppoudesta ja tarkeydesta koskien kysyttya asiaa. Kysymyksilla sel-
vitettiin, olivatko vastaajan nakemat tai kuulemat mainokset ymmarrettavia eli tie-

sik0 vastaaja mita asiaa mainokset koskivat, ja mikali jokin vastaajan nakema tai
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kuulema mainos aktivoi hanta, kokiko vastaaja, etta asiasta oli helppo saada li-
satietoa ja vieda sita eteenpain seka kuinka tarkeaksi vastaaja koki vastuullisen
toiminnan organisaation X toimimalla alalla. Naista ensimmainen kysymys tuotti
vastauksissa hyvin vahan hajontaa niin kuin kuviosta 2 voi nahda. Suurin osa
vastanneista koki organisaation mainonnan melko tai erittain ymmarrettavana.
Seitseman vastanneista ei osannut sanoa ja vain yksi vastanneista valitsi vaihto-

ehdoksi 2=Ei kovin. Vastaajista kukaan ei vastannut 1=Ei lainkaan.

M0 =Enocsaasanca M 1= Eilainkaan 2 = Ei kovin B3 =Melke W4 =Erittdin
Olivatko n3kemasi tai kuulemasi mainokset ._
ymmarrettdvia eli tiesit mitd asiaa mainokset...
Mikali jokin ndkemasi tai kuulemasi mainos aktivoi -l -
sinua, koitko, ettd sinun oli helppo saada lisstietoa...
Kuinka tarkeiksi koet vastuullisen toiminnan II _
o 0% 100%

100%

KUVIO 2. Asteikkokysymysten tulokset.

Toinen kysymyksista koski lisatiedon hankkimisen ja asian eteenpain viemisen
helppoutta. Naissa vastauksissa hajontaa (kuvio 2) oli huomattavasti enemman,
kuin ensimmaisessa. Vastaajista 37 prosenttia koki asian melko helpoksi, ei kovin
helpoksi 19 prosenttia ja erittdin helpoksi 11 prosenttia. Ei lainkaan vastauksia

tuli vain yksi. Viisitoista vastaajista eli 30 prosenttia ei osannut sanoa.

Kolmas ja viimeinen asteikkokysymys koski vastuullisen toiminnan tarkeytta or-
ganisaation X toimimalla alalla. Tahan vastaukseen oli mahdollista myos perus-
tella omaa vastaustaan avoimessa vastauskentassa. Suurin osa vastaajista koki
asian erittain tai melko tarkeaksi. Vain kaksi vastaajista vastasi ei kovin ja samoin
ei lainkaan tarkeaksi asian koki ainoastaan kaksi vastaajista. Kolme vastaajista
ei osannut sanoa. Perusteluissa nostettuja asioita olivat muun muassa ilmaston-
muutos, ymparistd, kansantalous, pitkan tahtaimen toiminta, tulevat sukupolvet
ja kilpailuetu. Naista useimmiten esiintynyt perustelu oli vastuullisen toiminnan

tarkeys ajatellen tulevia sukupolvia.

Seuraava kysymys koski medioita ja siina haluttiin selvittdd mita medioita vas-
taaja seuraa saanndllisesti. Vaihtoehtoja oli useita ja niista saattoi valita enem-
man, kuin yhden. Vastauksista (kuvio 3) kavi ilmi, etta televisio oli ylivoimaisesti
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seuratuin media. Seuraavaksi seuratuimpia olivat Maaseudun tulevaisuus, pai-
kallislehtien printtiversiot seka iltapaivalehtien digiversiot, kaikki luetellut kaytan-
nossa yhta seurattuja. Radio oli myos mediana melko seurattu, mutta kanavaha-
jonta oli suurta. Vastaajista kaksi vastasi seuraavansa kanavaa Yle Radio 1,
kaksi kanavaa Yle Radio Suomi ja kaksi kanavaa Radio Rock. Muut kanavat,
jotka nousivat vastauksissa yksittaisina esille, olivat Radio Nova, Radio 957, Yle

Vega, Yle Paikalliset, Radio City, Kasari ja Helmiradio.

. Maaseudun tulevaisuus, printti 23

. Maaseudun tulevaisuus, digi 7
. Aamulehti, printti 4
@ Aamulenti, digi 5
. Maakuntalehdet, printti 14 40
@ Maskuntalehdet, digi 9 3
@ tapsivalehdet, printti 2 20
. L 23
. Iltap3ivilehdet, digi 23
20
. Paikallislehdet, printti 24
15
. Paikallislehdet, digi 9
10
® 38
5 I I
. Facebook 21 o ll O
. Instagram b
. Youtube 1

. Radio, valitse myds other-kentts... 18

® vw 18

KUVIO 3. Vastaukset kysymykseen koskien eri medioiden seuraamista.

Sosiaalisen median kanavista Facebook oli ehdottomasti eniten seuratuin. Vahi-
ten kaikista annetuista vaihtoehdoista seurattiin iltapaivalehtien printtiversioita.
Aamulehden printti- ja digiversiot olivat myos hyvin vahan seurattuja vastaajien

keskuudessa. Sosiaalisen median kanavista Instagram oli vahiten seuratuin.

Seuraava kysymys oli vaihtoehtoineen yksinkertainen, kun haluttiin saada sel-
ville, katsooko vastaaja mieluummin kuva- vai videomainontaa. Vastaajista 40
vastasi kuva ja 15 video. Tahan ei ollut perustelumahdollisuutta, mutta puhelin-
haastatteluissa tuli esille, ettd kuva nopeampilukuisena oli mieluisampi mainos-

tapa.
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Toiseksi viimeisessa kysymyksessa selvitettiin mita mainontaa vastaaja kohtaa
arjessa eniten. Annetuista vaihtoehdoista sai valita maksimissaan kolme. Sel-
vasti kolme mainospaikkaa olivat ylitse muiden: lehtimainonta, TV-mainonta ja
sahkdpostimainonta (kuvio 4). Vahiten seurattiin kadunvarsimainontaa ja ehka
yllattaen radiomainontaa, vaikka radio oli aiemmin kysytyn kysymyksen perus-

teella yksi seuratuimmista medioista.

Lehtimainontaa 33 35

Bannerimainontaa verkossa 11 30

Sosiaalisen median mainontaa (... 20 25

Radiomainontaa 7 20

TV-mainontaa 30 15

Kadunvarsimainontaa 3 10

Sahkdpostimainontaa (uutiskirje... 29 I l I
. Google-mainontaa (esim. Googl... & 0 -

KUVIO 4. Vastaukset mita mainontaa kohtaat arjessa eniten.

[}

Viimeinen kysymys koski omaisuuden hoitoa. Haluttiin tietaa mista vastaaja
yleensa etsii tietoa omaisuuden hoitamiseen liittyen. Vaihtoehdoista oli mahdol-
lista valita useampi vaihtoehto. Selvasti suurin osa vastaajista eli 46 oli vastannut
internetista joko ainoana vaihtoehtona tai yhtena kaikista tietolahteista, joista
yleensa etsii tietoa (kuvio 5).

. Internetista a7

@ Lehdista 21 \
. Soitto ammattilaiselle 22

@ Muita  omistajilta 9

. Muu 8

KUVIO 5. Vastaukset mista yleensa etsit tietoa omaisuuden hoitamiseen liittyen.

Myés lehdet ja ammattilaiselle soitto nousivat vastausvaihtoehdoista edukseen,
mutta vain kolme vastanneista hakisi ainoastaan joko lehdista tai ammattilaiselta
tietoa omaisuuden hoitamiseen liittyen. Vaihtoehdon "Muu” olivat valinneet kah-

deksan vastaajaa ja naista vastauksista esille nousivat tiedonhakuvaylina alan
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koulutustilaisuudet, tyonaytokset ja tapahtumat seka yksi alalla toimiva keskus ja
yksi alalla toimiva yhdistys. Huomioitavaa kuitenkin on, etta yksikaan vastan-

neista ei valinnut vaihtoehtoa "Muu” ainoana kanavanaan tiedonhakua koskien.

4.2 Puhelinhaastattelut

Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin saada selville mita organisaation mai-
nontaa vastaaja oli nahnyt tai kuullut viimeisen vuoden aikana. Vastaukset olivat
saman suuntaisia, kuin sahkopostikyselyssakin. Seka sahkopostikyselyssa, etta
puhelimessa keskustellen tama kysymys ymmarrettiin monessa tapauksessa eri
tavalla, kuin se oli tarkoitettu ja vastattiin mainospaikka eika mainostettavaa
asiaa. Puolet vastanneista pystyivat kuitenkin nimeamaan joko yksi tai kaksi na-

kemaansa mainosta.

Toinen kysymys koski mainospaikkaa ja sita, missa vastaaja muistaa nahneensa
tai kuulleensa organisaation mainontaa viimeisen vuoden aikana. Samoin, kuin
sahkopostikyselyiden tuloksissa niin puheluissakin Maaseudun tulevaisuus oli
tassakin karjessa. Kaksi vastanneista mainitsi Facebookin, yksi paikallisradion ja

yksi sahkopostin.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin muistaako vastaaja jotakin tiettya organi-
saation mainosta ja sen mainospaikkaa. Puolet vastaajista pystyivat nimeamaan
tietyn mainoksen, mutta heista vain kaksi muistivat missa ovat ne nahneet. Toi-
nen naista oli Maaseudun tulevaisuudessa ja toinen sahkopostissa. Nelja vas-

taajista ei pystynyt nimeamaan mitaan tiettyd mainosta.

Seuraavaksi kysyttiin mielikuvia organisaation mainonnasta. Viisi vastaajista ku-
vasi mainontaa asialliseksi. Muita kommentteja olivat: positiivinen, visuaalinen

ilme parhaimmasta paasta verrattuna kilpailijoihin ja neutraali.

Seuraavat kolme kysymysta olivat asteikkokysymyksia, koska haluttiin saada sel-
ville vastaajan nakdkulma ymmarrettavyydesta, helppoudesta ja tarkeydesta kos-
kien kysyttya asiaa. Ensimmainen naista kysymyksista koski mainoksien ymmar-

rettavyytta. Yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki vastaajat pitivat organisaation



20

mainontaa erittain ymmarrettavana. Yksi kuvasi mainontaa melko ymmarretta-
vaksi. Toisessa asteikkokysymyksessa selvitettiin, etta mikali jokin mainos on ak-
tivoinut vastaajaa, onko han kokenut, etta asiasta on ollut helppo saada lisatietoa
ja vieda asiaa eteenpain. Viisi vastaajista vastasi erittdin helppoa, yksi melko
helppoa ja kaksi ei osannut sanoa. Viimeinen asteikkokysymys koski vastuullisen
toiminnan tarkeytta organisaation toimimalla alalla. Kaikki vastaajista pitivat vas-
tuullisuutta erittain tai melko tarkeana. Perusteluita kysyttaessa esille nousivat

pitkan tahtaimen toiminta, tulevat sukupolvet ja ilmastonmuutos.

Seuraavaksi kysyttiin mitd medioita vastaaja seuraa saanndllisesti. Maaseudun
tulevaisuuden ja paikallislehtien printtiversiot olivat puhelinhaastatteluissa eniten
seurattuja. Naiden lisaksi kolme vastaajista kertoi seuraavansa televisiota saan-
nollisesti, kaksi vastaajista Facebookia ja kaksi radiota joista toinen mainitsi ka-

navaksi Iskelman ja toinen Novan ja Suomen.

Seuraavaksi haluttiin saada selville, katsooko vastaaja mieluummin kuva- vai vi-
deomainontaa. Yhta lukuun ottamatta kaikki vastasivat kuva. Vain yksi vastaa-
jista ei osannut valita toista paremmaksi, vaan piti molempia tasavertaisena. Pe-

rustelut kuvan mielekkyyteen olivat yksi selitteisesti sen nopealukuisuus.

Taman jalkeen kysyttin mitd mainontaa haastateltava kohtaa arjessa eniten.
Vaihtoehtoja saattoi valita yhdesta kolmeen. Lehti ja radiomainonta olivat eniten
vastatut. Sahkopostimainonnan eli uutiskirjeet vastasivat kaksi ja samoin televi-

siomainonnan vastasi kaksi vastaajista.

Viimeinen yhteinen kysymys ennen kuin siirryttiin puhelinhaastateltaville kohden-
nettuihin kysymyksiin, oli kysymys tiedonhausta koskien omaisuuden hoitoa. Viisi
vastaajista kertoi hakevansa yleensa tietoa internetista, kaksi heista valitsi myos
soiton ammattilaiselle yhdeksi vaihtoehdoksi, jota yleisimmin kayttavat. Vain yksi
vastaajista kertoi hakevansa tietoa omaisuuden hoitoon lehdista ja yksi muilta

omistajilta.

Ensimmainen kohdennettu kysymys puhelinhaastattelussa koski organisaation

verkkopalvelun kayttda. Viisi vastaajista kertoi kayttavansa verkkopalvelua.
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Kolme heista vastasi, etta ei kayta, mutta yksi mainitsi voisivansa kayttaa, mikali

verkkopalvelulle tulisi puhelinapplikaatio.

Toisessa kysymyksessa selvitettiin, oliko jokin kuluneen vuoden aikana toteutettu
organisaation X markkinointikampanja aktivoinut vastaajaa. Mikali vastaaja vas-
tasi myontavasti, haluttiin tietda miten vastaaja toimi ja mita kanavaa han kaytti.
Mikali vastaus oli kieltava, haluttiin tietda miksi ei ollut aktivoinut. Vain yksi vas-
taajista kertoi markkinointikampanjan aktivoineen hanta ja yhteydenottokanava
oli tassa tapauksessa asian edistamiseksi ollut oman alueen asiakasvastaava.
Muut vastaajista kertoivat, etta palveluille ei ole ollut tarvetta vuoden aikana eika

pelkka kampanja aktivoi, jos tarvetta ei ole.

Seuraavaksi selvitettiin kampanjoiden oikea-aikaisuutta, eli oliko toteutetut kam-
panjat vastanneet tarpeita. Kaksi vastaajista vastasi erittain hyvin ja nelja vastaa-
jista kertoi ajankohdan vastanneen tarpeita melko hyvin. Kaksi vastaajista ei
osannut sanoa. Perusteluja vastauksille olivat muun muassa, ettda kampanjat oli
osattu ajoittaa hyvin ja, ettd kampanjoiden ajankohdissa oli ymmarrettava lo-
giikka. Yksi vastaajista toivoi parempaa informaatiota kampanjoista omalta asia-

kasvastaavalta.

Seuraavaksi kysyttiin millainen kampanjointi aktivoi parhaiten vastaajia. Vastaa-
jista viisi mainitsi bonukset eniten mielenkiintoa herattavina. Viisi haastateltavista
kertoi kuitenkin myos kaikkien kampanjoiden olevan vain plussaa, jos osuvat koh-
dalle eli eivat yksinaan aktivoi asioimaan. Muita kampanjoita ei keskusteluissa

mainittu vastaajien toimesta.

Toiseksi viimeinen kysymys koski kampanjoiden merkitysta, eli kuinka isossa
merkityksessa kampanjat olivat, kun vastaaja asioi organisaation X kanssa. Nelja
haastateltavista vastasi ei lainkaan isossa. Kolme vastasi ei kovin isossa ja yksi

haastateltavista kertoi kampanjoiden merkityksen olevan melko isoa.

Viimeinen kysymys koski myds kampanjoita. Haluttiin saada selville passivoiko
kampanjat, eli jaavatké haastateltavat odottamaan kampanjoita, vaikka toimen-
pide olisi jo ajankohtainen. Kuusi haastateltavista vastasi ei lainkaan, yksi ei kovin
paljon ja yksi melko paljon. Naissakin vastauksissa nousi esille, ettda kampanjat
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olivat vain plussaa, jos sattuvat osumaan toimenpiteen kanssa samaan ajankoh-
taan. Kaksi vastaajista mainitsi, etta jos toimenpide on sellainen, etta se voi odot-

taa niin silloin myos mahdollista tulevaa kampanjaa saattaa jaada odottamaan.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli sahkopostikyselyn ja puhelinhaastatteluiden avulla
kerata tietoa organisaation X nyKkyisilta seka potentiaalisilta asiakkailta mainon-
nan ja markkinoinnin kehittamiseksi. Tutkittavia asioita olivat markkinointikam-
panjoiden tavoittavuus, oikea-aikaisuus, markkinointikampanjoiden sisalto seka
mielikuvat. Tyon aihe valikoitui organisaation X puolesta, joka on myos tyon ti-
laaja. Kyselyiden laatiminen toimi lahtokohtana opinnaytetyon etenemiselle ja
tassa prosessissa organisaation edustaja oli vahvasti mukana, jotta kysymykset

palvelisivat organisaation tamanhetkisia tarpeita mahdollisimman hyvin.

Kyselyiden vastausprosentti jai toivottua pienemmaksi ja nain ollen vastauksia ei
voida yleistaa. Vastauksien avulla saadaan kuitenkin suuntaa antavaa tietoa siita,
mitka markkinointikanavat tavoittavat halutun kohderyhman parhaiten, onko
markkinointi ollut oikea-aikaista, millainen sisaltdé vetoaa parhaiten ja millainen
mielikuva markkinoinnista on jaanyt. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole aiemmin
toteutettu organisaatiossa X, joten vertailukohtaa tuloksille ei ole. Voidaan kui-
tenkin todeta, etta tutkimus on riittavan kattava antamaan osviittaa markkinoinnin

ja sen kohdentamisen tueksi.

Tuloksia tarkasteltaessa parhaimmaksi markkinointikanavaksi tavoittavuuden
puolesta nousi Maaseudun tulevaisuus. Kyselyiden ja haastatteluiden perusteella
vastaajat muistavat ndhneensa organisaation mainontaa kyseisessa lehdessa
ylivoimaisesti eniten kaikista vaihtoehdoista, joita kyselyssa esitettiin. Samoin,
kun heilta kysyttiin mita medioita seuraavat saanndllisesti, oli Maaseudun tulevai-
suuden printtiversio kolmanneksi seuratuin jaaden yhdella aanella paikallislehtien
printtiversion taa, joka oli toisella sijalla. Ylivoimaisesti eniten seurataan televi-
siota. Organisaation TV-mainontaa ei kuitenkaan muistanut nahneensa, kuin alle
puolet, jos verrataan aiemmin mainittuun lehteen. Televisiota mainospaikkana ei
kuitenkaan sovi unohtaa, koska tamankin tutkimuksen mukaan se on yksi seura-
tuimmista medioista. Itse asiassa televisio- ja lehtimainonta ovat kaksi suosituinta
mediaa, televisio kolme vastaajaa takamatkalla, kun kysyttiin mitd mainontaa

vastaaja kohtaa arjessa eniten.
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Seuraavaksi eniten seurataan paikallislehtien printtiversiota sitten iltapaivalehtien
digiversiota ja kolmantena tasta ryhmasta maakuntalehtien printtiversiota. Face-
book on sosiaalisen median kanavista saanndllisesti seuratuin. Tutkimuksen mu-
kaan paikallislehdista muistetaan organisaation mainontaa melko huonosti. llta-
lehdista organisaation mainontaa ei muista my6skaan nahneensa, kuin vain yksi
vastaajista. Tasta voidaan tehda jonkinlainen johtopaatos siita, etta vaikka pai-
kallislehtia ja iltapaivalehtia seuraa vastaajista moni saanndllisesti, organisaation
mainonta ei jostain syysta tavoita asiakkaita sita kautta. Maakuntalehdista muis-
tetaan organisaation mainontaa toiseksi parhaiten ja Facebook mainontaa nel-

janneksi parhaiten kaikista kyselyssa olleista vaihtoehdoista.

Markkinointikampanjoiden oikea-aikaisuus nousi esille puhelinhaastatteluissa.
Tuloksista voidaan paatella, ettd kampanjoiden ajankohdan logiikka on huomattu
asiakkaidenkin keskuudessa ja sita kommentoitiin ymmarrettavaksi. Markkinoin-
tikampanjoiden vaikutusta ei pidetty haastateltavien keskuudessa kuitenkaan ko-
vin suurena, vaan asiakkaat tekevat paasaantoisesti paatoksia toimenpidetarve
edella. Olettaa kuitenkin saattaa, ettd markkinointikampajoilla voi olla kannustava
ja aktivoiva vaikutus siina tilanteessa, jos toimenpide on ollut jo harkinnassa tai

sen tekemista on jo lykatty.

Tutkimuksessa tutkittiin myods mielikuvia organisaation mainonnasta ja ne olivat
paasaantoisesti positiivissavytteisia. Organisaatio nahdaan selvasti hyvassa va-
lossa ja asiallisena toimijana. Taman tiedon voidaan katsoa olevan luotettava ja
pateva, silla kyselyt toteutettiin alusta loppuun asti anonyymisti ja nain ollen voi-

daan olettaa, etta vastaukset ovat totuudenmukaisia.

Tutkimuksen lopputulemana voidaan todeta lehtimainonnan olevan tavoittavin
kanava organisaation asiakaskuntaan. Selvaa kuitenkin on, etta toiset lehdet ta-
voittavat asiakkaat paremmin kuin toiset. Televisio on vayla tavoittaa iso massa
ja tutkimuksessakin tuli selvaksi, ettéd sen potentiaalia ei sovi unohtaa. Sosiaali-
nen media Facebookia lukuun ottamatta ei ollut kovinkaan tehokas markkina-
paikka tavoittamaan organisaation asiakaskuntaa taman tutkimuksen perus-
teella. Minulla ei ole tietoa organisaation painoarvoista ja panostuksesta mainon-
taan eri markkinointikanavien valilla, ehka sielta juontaa suuret erot eri kanavien

tavoittavuudessa?
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Jatkotutkimuksena toteuttaisin saman kaltaisen tutkimuksen paremmalla otan-
nalla kyseisen organisaation asiakkaille. Tama tutkimus tulee toimimaan hyvana
vertailukohtana vastaavan laisille tutkimuksille, mikali organisaatiota kiinnostaa
sellaisia toteuttaa. Saanndllisesti tehtavat asiakastutkimukset antavat arvokasta

tietoa mainonnan ja markkinoinnin kehityksen ja kohdentamisen tarpeista.

Tama opinnaytetyoprosessi sujui mielestani erittain hyvin seka minun, etta tilaa-
jaorganisaation toimesta. Yhteisty0 oli sujuvaa ja ty0 eteni ongelmitta, joka mah-
dollisti tyon valmistumisen oletettua aikataulua nopeammin. Tyon rajaus saatiin
hiottua yhdessa tilaajan kanssa halutun laiseksi ja se ei alun jalkeen muuttunut.
Paapaino tyodssa oli tutkimuskysymyksista johdetussa kyselyssa ja haastatte-
luissa seka niiden tuloksissa. Tutkimuskysymysten ymparille kokosin niitd aiheita

tukevan teoriaosuuden, josta sujuvasti siirryttiin kohti tutkimusta.
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