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1. JOHDANTO

Piijuska ky on perheyritys, joka on toiminut vuodesta 2004. Talla hetkella se
tyollistaa kaksi henkiloa seké satunnaisesti kolme henkilda. Yrityksen toimialana on
huutokauppojen jarjestaminen ja pito, sek& antiikin ja vanhan tavaran osto ja
myyntitoiminta. Piijuska Ky jarjestda vuosittain n. 20 - 30 huutokauppaa ja osallistuu
alan messutapahtumiin 4-6 kertaa vuodessa. Yrityksella on Huutokauppahuone
Akaan Viialassa. Lisaksi yrityksella on toimeksiantosopimus tamperelaisen osto- ja
myyntiliikkeen kanssa huutokauppojen jarjestamisesta ja pidosta noin kerran kuussa

Tampereella toimeksiantajan toimitiloissa. /7, s. 58-59/

Huutokaupattava tavara on paaosin provisiopalkkiolla myytavaa asiakkaiden
tavaraa, joskin yritys ostaa my6s suoraan kuolin- ja muuttopesien irtainta.
Huutokaupoissa myydaan paljon kodin irtainta laidasta laitaan, huonekaluja,

pienesineistta ja kerailyesineita, kuten taidelasia ja keramiikkaa.

Yritykselle on toimintansa aikana muodostunut laaja kanta-asiakaskunta, joka kay
saannollisesti huutokaupoissa. Tasta huolimatta on tarkedé saada jatkuvasti uusia
asiakassuhteita, niin osto- kuin toimeksiantajapuolellekin ja yha uusia asiakkaita
innostumaan huutokaupoista. Ala on monelle vieras, eika huutokauppaan tulla
helposti sattumalta. Jollekin huutokauppa on jo sanana vieras ja
huutokauppatilaisuuteen tuloa ja siella toimimista pidetaan jannittdvana tai ehka jopa
hieman pelottavana. Talléin mainonnalla onkin suuri merkitys. Asiakkaan pitaa
saada helposti informaatiota mitd on myynnissa, milloin ja myds siita, mitka ovat

yrityksen toimintatavat.

Piijuska ky halusi tietoa asiakkaidensa tiedonhankinnasta seka tiedonsaannista
huutokauppailmoittelun suhteen. Tama muodosti tutkimusongelman, jonka pohjalta
kokonaisuutta lahdettiin kartoittamaan. Millainen on yrityksen mediastrategia ja
toimiiko se kaytanntssa? Haluavatko asiakkaat lukea ilmoituksen tulevasta
huutokaupasta sanomalehdesté vai kayttavatkd he tiedonsaantiin yrityksen internet-

sivuja? Tarvitaanko viela ns. "perinteistad” lehtimainontaa? Millainen merkitys
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mainontafoorumilla on asiakkaiden kayttaytymiseen? Muun muassa naihin
kysymyksiin kysely etsi vastauksia.

Tarkoituksenani oli myo6s selvittdd millainen rooli mainonnalla on
huutokauppatoiminnassa, millaista on kilpailijoiden toiminta ja mita oikeastaan ovat

median eri muodot.

Teksti rakentuu johdannon jalkeen seuraavasti: Toisessa luvussa kerrotaan hieman
huutokaupan historiasta seka sen kehityksesta tahan paivaan, seka verrataan
Piijuska ky:ta toiseen saman alan yritykseen TV-dokumentin pohjalta. Kolmannessa
luvussa tarkastellaan mainonnan muotoja ja yrityksen mediastrategiaa;
lehtimainonta, sdhkdinen mainonta, suora mainonta ja muu mainonta tutkimuksen
kohteena olevan yrityksen nakdkulmasta. Tama osio muodostaa pitkalti teoreettisen
viitekehyksen tutkimukselleni. Teorian rooli tydssani on lahinna sen kayttaminen
tutkimuksen tavoitteiden tdsmentamisessa seka tutkimusaleen kokonaiskuvan
selkeyttdmisessa. Neljdnnessa luvussa paneudutaan Piijuska ky:n asiakkaille
tehtyyn kyselyyn edella mainittujen mainonnan muotojen valossa. Analysoidaan
kyselyssa saatuja vastauksia ja tulkitaan tuloksia. Viimeisessa viidennessa luvussa
on yhteenveto tutkimuksen tavoitteista, onko ne saavutettu, seka johtopaatoksista

joita tehtiin tuloksien perusteella.

2. HUUTOKAUPPOJEN HISTORIASTA TAHAN PAIVAAN

2.1 Historiaa

Huutokauppa sanana on maaritelty muun muassa seuraavasti: "Huutokauppa on
myyntitilaisuus, jossa ostajat julkisesti esittavat tarjouksensa meklarille, huutokaupan

pitajalle. Korkeimman tarjouksen tehnyt saa kaupan kohteen.” /8, s.283/.

Perinteiset huutokaupat ovat saaneet alkunsa Babyloniassa 500-luvulla eKr., jolloin
kerran vuodessa jarjestetyissa huutokaupoissa kaupattiin naisia naimisiinmenoa
varten.

Sen sijaan tavaroiden ja palveluiden huutokauppa aloitettiin muinaisessa Roomassa
n. vuonna 193 jKr. /3/
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Varsinainen huutokauppatoiminta sai alkunsa Hollannista. My6és muualla
Euroopassa, kuten Saksassa huutokauppatoiminta sai alkunsa taman myo6ta.
Englannissa huutokaupoilla on pitké&t perinteet. Varhaisimmat maininnat
huutokaupoista Englannista I6ytyvat jo vuodelta 1595. Englannissa
huutokauppatoimintaa kehitettiin antiikkikaupan ohella lahelle nykyista muotoaan,
kun maailmankuulut huutokauppakamarit, jotka toimivat tanakin paivana, perustettiin
1700-luvun puolen vélin paikkeilla, Sotheby's 1744 ja Christie's 1766. /4/

Amerikassa huutokauppoja kaytettiin aluksi etelassé, kun orjat myytiin huutokaupalla

eteenpain. /3/

Suomessa huutokauppaa on kaytetty 1900-luvun alkupuolella mm. maaseudulla,
karjaa ja hevosia myytaessa. Lisaksi huutokauppa on ollut jo kauan tapa myyda
kuolinpesia eli henkilon kuoleman jalkeen hanen omaisuutensa on huutokaupattu
esimerkiksi suoraan vainajan talosta. Myds kokonaisia kartanoita ja niiden irtainta on
myyty huutokaupalla jo monta vuosikymmenta sitten. Meklareina toimivat usein

vallesmannit, poliisimiehet tai joku paikallinen luotettu henkild./6/

Suomessa huutokaupat toimivat ns. englantilaisen ja hollantilaisen
huutokauppatavan sekoituksella: englantilaisessa tavassa hintaa nostetaan kerta
toisensa jalkeen, kunnes korkein tarjous voittaa, kun taas hollantilaisessa voidaan

l&ahtohinnalla aloittamisen jalkeen myos laskea hintaa, ellei tarjouksia muuten tule./4/

Suomen vanhin kotimaisessa omistuksessa oleva huutokauppakamari on
Hagelstam, joka on perustettu vuonna 1979. Se on myds ensimmainen Suomessa
toimintansa aloittanut huutokauppatalo /4/.

Bukowski laajensi toimintaansa Ruotsista Suomeen suuren kysynnan vuoksi myods
vuonna 1979, mutta on osittain ruotsalaisomistuksessa /2, s. 144 -145/.

Muita alan suurempia yrityksid on mm. Helanderin Huutokaupat, jolla on toimipaikat

Helsingissa seka Viitasaarella.

Internetin tulo mullisti my6s huutokauppatoiminnan. Ensimmaisia sahkoisia
huutokauppoja kaytiin sahkopostin ja postituslistojen valityksella 1980-luvun lopulla.

Kesti kuitenkin vield vuosikymmen ennen kuin internetia alettiin aktiivisesti
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hyodyntaa huutokauppatoiminnassa. Tana paivana internetin merkitys on suuri niin
asiakkaalle kuin yrittgjalle. Ostajalle internet tarjoaa maailmanlaajuiset markkinat,
hakukoneiden avulla on helppo l6ytd& haluamansa, oikeat sivustot ja tapahtumat tai
juuri se kauan etsitty kerailyharvinaisuus. Myyijalle se taas tuo mahdollisuuden
esitella tarjontaansa asiakkaille ja kdyda kauppaa vaikka toiselle puolelle maapalloa.
Internet on myos aiheuttanut huutokauppahintojen nousua, koska huutokauppaan
voi internetin valityksella osallistua mista pain maailmaa tahansa. Liséksi asiakkaista
on tullut entisté hinta- ja laatutietoisempia, silla nyt heilla on mahdollisuus vertailla

hintoja ja niiden kehitysta eri sivustoilta.

2.2 Tanaan

Talla hetkella Suomessa toimii hieman toistakymmenta huutokauppakamaria ja
huutokauppoja jarjestavaa yritysta. Suuri osa ndista toimii paakaupunkiseudulla ja
pohjoisemmaksi mentédessa yritysten maara ja kilpailukin on vahaisempaa.
Tampereella toimii yksi huutokauppakamari ja muualla Suomessa vain muutama
alan yritys. Huutokauppoja jarjestavat lisaksi panttilainaamot ja loytétavaratoimistot.
Samalla konseptilla Piijjuska ky:n kanssa toimii hyvin vahan yrityksia. Helanderin
huutokaupat toimii samalla tavoin kuin Piijuska ky, silla se realisoi

kaikenlaista kodin irtainta, ei vain yksittaisia ja arvokkaita esineita ja tarvittaessa
auttaa asunnon tyhjentamisessa myyntikuntoon, kun

suurin osa kilpailijoista ottaa sisd&n huutokauppoihinsa vain yksittaisia esineita tai
pienempid kokonaisuuksia vain laadukkaampaa tavaraa./6/

2.3 Piijuska ky ja kilpailija

Alkuvuodesta 2006 TV2:n ajankohtaisohjelmat teki dokumentin kahdesta yrityksesta
huutokauppa-alalla. Puolen tunnin mittaisessa ohjelmassa esiteltiin Tampereen
Huutokauppakamari seka Piijuska ky, jotka ovat saman alan yrityksia, kumpikin
omalla tavallaan. Ohjelman tekijat seurasivat kummankin yrityksen toimintaa aina
tavaran hankinnasta huutokauppatilaisuuteen asti. Piijuska ky:n toiminta painottui
itse tekemiseen alusta loppuun asti, kun taas kilpailija kaytti paljon ulkopuolista apua
(kuljetusliike, kantajat) ja yrittaja keskittyi vain kevyeen jarjestelytydhon seka itse

huutokauppatilaisuuden lapivientiin. Molemmissa tapauksissa kyse oli kuitenkin
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perheyrityksesta, jonka toiminnassa koko perhe on jollain tavalla mukana. Kilpailijan
imago oli myds tarkoituksella hienostuneempi ja arvokkaampi, keskittyvathan he
toiminnassaan ensisijaisesti arvotavaran realisointiin. Piijuska ky taas "tituleerasi”
itseaan kansanomaisempana, tavallisempana huutokauppana, jonka tilaisuuksiin ei
ehka ole niin korkea kynnys osallistua. Taméa nakyi myos huutokauppatilaisuuksissa,
jotka olivat tunnelmiltaan hyvinkin erilaiset. Piijuska ky:n huutokaupassa meklarin
"rooli” on myds viihdyttaa yleis6a, kun taas kilpailija vei tilaisuuden l&pi
monotonisesti ja todella nopeasti, ilman ylimaaraista huumoria.

Yhtalaisyyksiakin yrityksilla kuitenkin oli, silla molempia yrittgjia yhdisti rakkaus
antiikkiin ja kerailyyn ja harrastuksesta oli ajan myd6té tullut ammatti.

Ohjelman yritykset sijaitsevat fyysisesti melko l&hella toisiin, valimatkaa
toimipaikoilla on n.35 km. Kilpailua asiakkaista kaydaan hyvassa hengessa,
yhteisty6ta tehdaan ja konsultointiapua on annettu puolin ja toisin. Piijuska ky
jarjestaa huutokauppoja usein verrattuna Tampereen Huutokauppakamariin. Heidan
toimintansa perustuu ns. huippuesineiden myyntiin saantiin ja onhan selva, ettei
hyva ja harvinaista esineistéa 16ydy samalla tavoin kuin tavallisempaa tavaraa.
Kilpailijan mediastrategia on samantyyppinen kuin Piijuskalla, mainonnassa
kaytetaan samoja valineitd; internet-sivuja sek& suurimpia sanomalehtia.
Dokumentti poiki lukuisia toimeksiantoja molemmille yrityksille. Ohjelma oli ilmaista
mainontaa parhaassa mahdollisessa (ja kalleimmassa) koko maan kattavassa

mediassa. Se oli loistava tilaisuus saada nakyvyytta yritykselle. /5/

3. MAINONNAN MUODOT JA YRITYKSEN MEDIASTRATEGIA

Mediastrategialla tarkoitetaan median valitsemista ja sen ominaisuuksien hyvaksi
kayttamista.

Mainonnan osa-alueita ovat: lehtimainonta (sanoma- ja aikakauslehdet), sahkéinen
mainonta (televisio, radio, internet), suoramainonta, sek& ns. muu mainonta (esim.
ulkomainonta ja tAh&n on huutokaupoista puhuttaessa luettava mukaan
"puskaradio”). Mainonnan koko suunnittelun lahtokohtana on tietty kohderyhma,

jossa halutaan saada aikaan tietty vaikutus.
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Mainonnan vaikutusprosessissa on kolme vaihetta: mainokselle altistuminen,
mainoksen huomaaminen ja mainoksen tulkinta. Altistumisella tarkoitetaan sita, etta
vastaanottajalla pitda ensin olla mahdollisuus nahda tai kuulla mainos./9, s. 98/

Keinot, joilla mainostaja pyrkii saamaan vastaanottajassa aikaan haluttuja

vaikutuksia, voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen.

a. mediaan liittyvat paatokset eli mediastrategia
e mita medioita kaytetdan

e miten medioita kaytetadan

b. mainossanomaan liittyvat strategiat eli sanomastrategia

e Mmita sanotaan

e miten sanotaan

Median valitseminen vaikuttaa mainonnan vaikutusprosessiin. Pyritaan valitsemaan

sellainen media, jolla saavutetaan kohderyhma.

Median valintakriteerit voidaan jakaa kahteen paaluokkaan, kvantitatiivisiin ja

kvalitatiivisiin:

a. Kvantitatiiviset kriteerit

e Peitto (kuinka monta prosenttia kohderyhmasta tavoitetaan), frekvenssi
(kuinka monta kertaa keskimaarin kohderyhman jasenet altistuvat
mainokselle)

e Kustannukset, kontaktihinta
b. Kvalitatiiviset kriteerit
e Joustavuus

e Halyttdmyys / halyisyys

e Kohderyhman sitoutuminen mediaan
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e Median persoonallisuus, mediaimago
/9, s. 105/

3.1 Lehtimainonta

Lehdissa tapahtuvaa mainontaa voidaan kutsua niin sanotuksi perinteiseksi
mainonnaksi. Inmiset ovat tottuneet lukemaan mainoksia ja ilmoituksia lehdista.
Perinteista on ilmoittaa my6s huutokaupoista lehdesséa. Lehtimainonnan hyvana
puolena voidaan pitda sen tavoittavuutta, sanomalehti on monen ulottuvilla kotona,
tyopaikalla ja kirjastossa (peitto/frekvenssi). Huonona puolena on ilmoittamisen kallis
hinta ja ilmoituksen ainutkertaisuus. llmoitus on kerran tietyn paivan lehdessa ja sen
on tavoitettava juuri silloin kohderyhma. Tietenkin mainoksen / ilmoituksen voisi
laittaa lehteen useampanakin paivana, mutta pienyrittajalle taméa on
kustannuskysymys. Ennen internetin yleistymista lehti-ilmoitukset olivat suurempia ja
informatiivisempia kuin nykyaan. Nyt riittda kun ilmoituksessa on suurpiirteisemmin
iimoitettu mitd myydaan, aika, paikka seka www-osoite, josta asiakas nakee kuvia

myytavista kohteista ja tarkemman kuvauksen niista.

Piijuska ky:n mediastrategiana on tdhan mennessa ollut lehtimainonnan suhteen
huutokauppailmoittelu suuremmissa sanomalehdissa: Aamulehti (Pirkanmaa),
Hameen Sanomat (Kanta-Hame), Forssan lehti (Lounais-Hame) seka satunnaisesti
Helsingin Sanomat (Etela-Suomi / koko maa) ja Turun Sanomat (Turun seutu).
Keskittdamalla ilmoittelun naihin sanomalehtiin, on saatu melko aikaan hyva peitto n.

150km sateelld joka suuntaan yrityksen toimipaikasta Akaan Viialasta katsottuna.

3.2 Sahkodinen mainonta

Sahkdisen mainonnan muotoja ovat televisio, radio ja internet. Televisio on
mainonnan valineené hyvin tavoittava, mutta myo6s kertaluonteinen ja erittain kallis.
Huutokauppa-alalla ei televisiomainontaa ole kayttadneet edes alan suurimmat
yritykset, sitd ei ehké koeta alalle ominaiseksi viestimeksi.

Sen sijaan Piijuska Ky on harkinnut radiomainontaa paikallisradiossa, mutta myos

sen hinta saatuun huomioon (frekvenssi) nahden on askarruttanut. Radiomainonnan
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hyviin puoliin voisi lukea mahdollisten uusien asiakkaiden tavoitettavuuden. Henkild

voi kuulla mainoksen sattumalta radiota kuunnellessaan esim. automatkalla ja lahtee

katsomaan millaista on huutokaupassa. Lehdessa han ei ehka olisi kiinnittanyt
ilmoitukseen huomiota.

Yksi s&dhkdisen mainonnan muoto on internet. Kun tarkastellaan www-mainonnan
hyvia puolia, voidaan todeta, ettd se on "palstatilaansa” ndhden todella edullista
mainontaa. Lisaksi se on joustavaa, silla kun sivut paivitetddn ja pidetaan ajan
tasalla, tieto l6ytyy sielta 24 tuntia vuorokaudessa ja sivuilla voi vierailla kuinka

monta kertaa uudelleen (sitoutuminen).

Vaikka melko suuresta osasta suomalaisia kotitalouksia 16ytyy verkkoyhteys, kaikki
asiakkaat eivat kayta www-sivuja tiedonhakuun. Tassa téormataan www-mainonnan
erilaisuuteen muuhun mainontaan ndhden. Mainostettaessa verkossa, "roolit”
vaihtuvat. Asiakkaan pitaa 16ytdd mainos yrityksen kotisivuilta ja ennen kaikkea
l6ytaa ensin tiensa kotisivuille. Yrityksen on luotettava siihen, etta lukija tulee
mainoksen luo. Tama on tietylla lailla ongelma ja sen ratkaisemiseksi Piijuska Ky on
kayttanyt ns. yhdistettyd mainontaa, jolloin se ilmoittaa sanomalehdessa pienella
iImoituksella, jossa mainostetaan www-sivujen osoitetta. N&in asiakkaan
mielenkiinto saadaan herddméaan ja han asioi todennakéisemmin yrityksen
sivustolla.

Piijuska ky:lla on ollut kotisivut toiminnan alusta lahtien. Aluksi sivut sisélsivat
l&hinna informatiivista tietoa yrityksesta ja sen toimintatavoista, seka
tapahtumakalenterin, josta asiakkaat saattoivat katsoa tulevien huutokauppojen
ajankohdat. Nykyaan sivuilta 16ytyy liséksi kuvia myyntiin tulevista esineista, ei
kyllakaan kaikista, kuten kilpailevilla yrityksilla. Tama on lisdnnyt selvasti
tiedusteluita esineista, seka ennakkotarjouksia, joita voi jattdd myytavista esineista,
ellei paase paikalle huutokauppatilaisuuteen.

Voidaan sanoa, etta verkkomainonnassa seka kvalitatiiviset, ettéa kvantitatiiviset

kriteerit tayttyvat parhaiten yrityksen nakokulmasta katsottuna.

3.3 Suoramainonta
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Suoramainonta on mainonnan muotona joskus hyvinkin asiakkaan tavoittava tapa
mainostaa, mutta huutokauppailmoittelussa se on varsin vieras tapa saada

asiakkaiden huomio herddmaan toimintaa kohtaan. Suoramainontaa kaytetaan

enemman paivittaistavaratarjousten ym. mainostamiseen, esim. jonkun liikkeen

avajaismainontaan jne.

3.4 Muu mainonta

Muun mainonnan piiriin voidaan katsoa kuuluvaksi niin sanottu ulkomainonta
(mainostaminen bussien kyljissa, jaahalleissa, urheilutapahtumissa vaikka
sponsorina seka katumainoksissa) ja niin sanottu "puskaradio” eli suusta suuhun
kulkeva tieto, joka alalla on tarke&a ja varsin tehokasta. Kun ihnmiset kuulevat, etta
tarjolla on laadukasta tavaraa, hyvaa palvelua ja toiminta on kaikin puolin rehellista
tai joku on tehnyt edullisesti hyvan 16ydon huutokaupasta, houkuttelee se muitakin
mukaan.

Muun mainonnan hyédyntadminen huutokauppailmoittelussa on harkinnan arvoista,
jos ajatellaan pelkastaan yrityksen nimen mainostamista, yrityksen nakyvyytta
yleensa, ei yksittaisen huutokauppatilaisuuden mainostamista. T&han mennessa
yritys on saanut toimeksiantoja pelkastaan huutokauppatilaisuuksien kautta ja
asiakkaat ovat ottaneet yhteyttd, vaikkei yritys ole mainostanut palvelujaan kuin
internet-sivuillaan. Nain toimivat pitkalti myos kilpailijat. Suuremmilla
huutokauppayrityksilla on maan johtavissa sanomalehdissa ilmoitukset ns.
sisdanjatoista, eli yritykset mainostavat sita ettd tulevaan huutokauppaan voi tiettyna

ajankohtana tuoda esineitd myyntiin.

4. ASIAKASKYSELY PIIJUSKA KY:N
HUUTOKAUPPAILMOITTELUSTA

4.1 Tutkimuksen taustaa

Asiakaskysely toteutettiin yhdessa yrityksen huutokauppatilaisuudessa, jossa
kyselyyn vastasi vapaaehtoisesti 50 asiakasta. Lomake sisalsi perustiedot
vastaajasta (ikd, sukupuoli, asuinpaikka) seka monivalinta- ja avoimia kysymyksia
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yhteensa yhdeksan kappaletta. Kyselyn toteuttamisen jalkeen vastauslomakkeet piti
kayda lapi ja tehdad mahdolliset hylkdamiset kayttokelvottoman aineiston varalta.
Kaikki 50 lomaketta olivat kayttokelpoista aineistoa, joten otoskoko pysyi samana.
Analyysissa on kaytetty graafisia kuvaajia helpottamaan tulkintaa.

4.2 Analyysi

Vastaajista 83,6% oli Pirkanmaalta ja 16,4% muualta Etela-Suomesta. Oheisesta
kuvaajasta nakyy vastaajien kotipaikkakunnat. Sulkeisiin prosenttilukujen perddn on
iimoitettu myds vastaajien lukumaara henkildlukumaaraisesti. Pirkanmaalaisia
asiakkaita oli otoksen joukossa ylivoimaisesti eniten, mutta oli tirke&d&d huomata
myds muualta tulleiden osuus. Kuitenkin asiakkaita oli melko laajalta alueelta.

(Kuvaaja 1.)

Kuvaaja 1. Vastaajien kotipaikkakunta
400 % - OAkaa 34,7% (17)
35:0 % OTampere 24,5% (12)
30,0 % ~ EValkeakoski 10,2% (5)
25,0 % - - o .
20,0 % - Lempéaala 6,1% (3)
15,0 % - OHameenlinna 4,1% (2)
1218 f)f’ i |‘| mKalvola 4,1% (2)
0’0 o HORBR A A aaaa @rPakine41% (2)
Vantaa 4,1% (2
& @ & & @ Dvaniaa 4.3% (2)
0\0\ Je J° o o e Oilmajoki 2% (1)
AN PN S EKokem aki 2% (1)
o’ B & S >  N° .
N {8@9 S Q.~,§e N & EKylmakoski 2% (1)
@@ Y@@Q’ © EPirkkala 2% (1)

Vastaajien keski-ika oli 53 vuotta ja heistd naisia oli 63,3% ja miehia 36,7%.

(Kuvaaja 2.)

Kuvaaja 2. Vastaajien sukupuoli

mies
36,7 %

dnainen
Emies

nainen
63,3 %
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Neljannesséa kysymyksessa kysyttiin, mista vastaaja oli saanut tiedon kyseisesta
huutokaupasta? Vaihtoehtoina olivat sanomalehdet; Aamulehti, Hameen Sanomat,
Helsingin Sanomat, Turun Sanomat, Internet tai jos muualta, niin mista?

36% vastaajista oli saanut tiedon Aamulehdesta, vain 2% Hameen Sanomista, 36%
internetista ja 26% muualta, miké tassa tapauksessa oli suuressa osassa vastauksia
selvennetty "puskaradion kautta” - sanonnalla. Liséksi mainittiin tiedon tulleen
jarjestajien taholta, eli seuraavan tilaisuuden mainostaminen edellisessa
tilaisuudessa oli tehonnut useisiin asiakkaisiin. Sanomalehdista tarkein on siis
Aamulehti ja samalla prosenttiosuudella séhkdiseen mainontaan lukeutuva internet.
Muualta saadun tiedon osuus oli yllattavan suuri, ja siita voidaan tulkita, etta
suusanallisen informaation maaré on alalla merkittdva. Himeen Sanomista tiedon oli
poiminut 2% vastaajista, miké oli hieman yllattavaa, joskin sita selittaa seikka, etta
vain 4,1% kyselyyn osallistuneista ilmoitti kotipaikakseen Hameenlinnan.
Vaihtoehtoina olleet Helsingin Sanomat ja Turun Sanomat jaivat kyselyyn
vastanneilta huomiotta. Molemmissa lehdissa oli kyseisesta huutokaupasta pieni rivi-
ilmoitus, mutta kukaan vastaajista ei ilmoittanut lukeneensa ilmoitusta naista
lehdista.

(Kuvaaja 3.)
. S o
0
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Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin onko vastaaja vieraillut yrityksen www-
sivuilla?

Vastaajista 81,6% oli kaynyt sivuilla ja 18,4% ei ollut kaynyt sivuilla. Sivut ovat siis
varsin monille asiakkaille tutut, mika on hyva asia. Kertoo siita, etta sivujen

mainostaminen aktiivisesti lehti-ilmoittelun ohessa on kannattanut. (Kuvaaja 4.)

Kuvaaja 4. Onko vastaaja tutustunut Piijuska Ky:n internet-
sivuihin?
ei
18,4 %
DOkyll&
Mei
kylla
81,6 %

Jos vastasi edelliseen kysymykseen kylla, kysyttiin seuraavaksi kuinka usein
vastaaja vierailee Piijuskan sivuilla. 78% koko kyselyyn vastanneista vastasi
kuudenteen kysymykseen.

Vaihtoehtoja oli nelja: saanndllisesti (joka viikko) / silloin kun lehdessa on ilmoitus
huutokaupasta / 1-2 kertaa kuukaudessa / satunnaisesti.

Saannollisesti eli joka viikko sivuilla vieraili 43,6% vastaajista, kun lehdessa on
huutokauppailmoitus, sivuilla vieraili 23,1% vastaajista, 1-2 kertaa kuukaudessa
sivuilla vierailijoita oli 17,9% ja satunnaisesti siella kavi 15,4% vastaajista.

(Kuvaaja 5.)

Kun tarkastelee kuudenteen kysymykseen vastaamatta jattdneiden keski-ikaa, eli
heita jotka eivat ole vierailleet yrityksen internet-sivuilla, voidaan havaita, etta se on
56,6 vuotta, eli jonkin verran korkeampi kuin vastaajien keski-ik&
kokonaisuudessaan. Tasté voidaan paatella, ettd ne jotka eivat kayta internetia ovat

hieman idkkaampia inmisia.
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satunnaisesti
15,4%

1-2 krt
kuukaudessa
17,9%

Kun lehdessa
on ilmoitus
23,1%

internet-sivuilla?

joka viikko
43,6%

Kuvaaja 5. Kuinka usein vastaaja vierailee Piijjuska Ky:n

Ojoka viikko 43,6%

B Kun lehdesséa on
ilmoitus 23,07%

17,9%

O1-2 krt kuukaudessa

Osatunnaisesti 15,4%

Kysymyksessa seitseméan tiedusteltiin miten asiakas haluaisi saada tiedon

tulevista huutokaupoista. Tama oli avoin kysymys, ilman vaihtoehtoja. 38% (19)

vastaajista halusi saada tiedon edelleen sanomalehden ja internetin valityksella,

eli kuten tahankin asti. Pelkka sanomalehti-ilmoitus riittaisi 22%:lle (11) Pelkka

internet-mainonta riittaisi 20%:lle (10) ja vastaajista jopa 20% (10) kertoi, etta tieto

olisi katevad saada sdhkopostitse. (Kuvaaja 6.)

sahkoéposti
20%

pelkka
internet 20%

sanomalehti
jainternet
38%

pelkka
sanomalehti
22%

Kuvaaja 6. Miten vastaaja haluaisi saada tiedon Piijuska
Ky:n huutokaupoista?

Osanomalehti ja
internet 38% (19)

B pelkkd sanomalehti
22% (11)

Opelkka internet 20%
(10)

Osahképosti 20% (10)
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Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin lehtimainonnan téarkeydesta ja siita
riittaisikd pelkkd www-mainonta, jos niin miksi? Tama oli myds avoin kysymys.
Vastauksissa perati 90% (45 / 50) vastaajista oli sitd mielta, ettd lehtimainonta on
jossain maarin tarkeéaa ja sita ei saa kokonaan lopettaa. Vain viisi vastaajaa ol
taysin sita mielta, etta pelkka internetissa mainostaminen riittdd. Vastaukset olivat
osin ristiriitaisia seitseméannen kysymyksen kanssa, jossa pelkka internetmainonta
riittaisi jopa 20%:lle vastaajista. Kuitenkin tassa kysymyksessa lehtimainonta koettiin
jossain maarin tarkeaksi.

Syyksi lehtimainonnan tarkeyteen mainittiin mm., ettei kaikilla ole internetyhteytta tai
he eivat kayta sit4, vaan haluavat lukea ilmoituksen sanomalehdesta.
Sanomalehden tavoittavuutta pidettiin siis vahvuutena. Liséksi mainittiin, etta
sanomalehti tavoittaa myds paremmin niin sanotut satunnaiset asiakkaat, eli lehti-
iimoituksen perusteella saatetaan lahted ensimmaista kertaa huutokauppaan ihan
sattumalta. Kuten mediastrategiaa selittavassa osiossa tuli esille, www-sivut on

|6ydettava jotain kautta, lehti-ilmoitus osuu lehteé luettaessa paremmin silmiin.

Niin sanottua yhdistelmamainontaa pidettiin hyvana ratkaisuna. Yhdeksassa
vastauksessa oli mainittu yhdistetty sanomalehti- ja internetmainonta toisiaan
tukevana vaihtoehtona. Vastaajat kertoivat lukevansa useimmiten ensin
sanomalehdesta ilmoituksen ja taman jalkeen kayvansa yrityksen sivuilla

katsomassa tarkemman kuvauksen tulevasta huutokaupasta.

Viimeiseksi vastaaja sai jattaa terveiset tai mahdollisia kehittdmisehdotuksia Piijuska
ky:lle. Esiin tuli muun muassa seuraavanlaisia asioita. Asiakkaat Kiittivat yritysta
hyvin jarjestetyista ja elamyksia tuottaneista huutokaupoista, meklaria kiiteltiin
ripeaksi ja taitavaksi, toiminta on ylipd&nsa asiallista seka ystavallista ja
kannustettiin jatkamaan samalla tavalla. Palaute oli todella positiivista.
Kehittdmisehdotuksiksi voi tulkita ne vastaukset, joissa yksi vastaajista toivoi
huutokauppojen mydhaisempéaé aloittamiskellonaikaa (klo14.00), kaksi internet-

sivujen monipuolisempaa hyodyntamista ja yksi pehmeampié tuoleja.
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4.3 Paatelmat / tulokset

Toiminnan kehittamisen kannalta esiin nousi ainakin mahdollisen séhkdpostin
postituslistan kysynta. Kustannuksena tdma on mainontaa ajatellen edullisin

mahdollinen, joten se on varsin hyva vaihtoehto.

Tutkimusongelman kannalta mielenkiintoisinta oli saada selville, kuinka asiakkaat
todellisuudessa suhtautuvat verkkomainontaan. Juuri tAma seikka teki tutkimuksesta
tulevaisuuttakin ajatellen tarkean. Ennakkoasenteet kallistuivat sen puolelle, etta
verkkomainonta olisi kyselyssa vahvoilla.

Internetid pidettiin kylla tarke&na ja nykyaikaisena mainontakanavana, mutta
toisaalta sanomalehdesta ilmoittelun keinona ei oltu kuitenkaan valmiita luopumaan.
lalla ja mielipiteella tasta asiasta oli yhteys. Nuorempien vastaajien vastauksissa
nakyi internetin kayton saanndllisyys ja johdonmukaisuus, kun taas vanhemmat
vastaajat olivat voimakkaammin sanomalehti-ilmoittelun puolestapuhujia, joskin
myo6s heidan joukossaan oli verkkomainonnan kannatusta. Tulevaisuutta ajatellen
on yrityksen kannalta ehdottoman tarkeaa sailyttdd myaos lehti-ilmoittelu
verkkomainonnan ohella. Kysymykseen siitd, jatketaanko lehtimainontaa
tulevaisuudessa, saatiin selkea vastaus.

Jos kuitenkin otetaan huomioon sellaisten asiakkaiden huomattavan suuri méara,
jotka kayvat lahes jokaisessa huutokauppatilaisuudessa, olisi ehka mielenkiintoista
ottaa riski ja testata, miten asiakkaat reagoisivat, jos joskus mainonnassa
kokeiltaisiinkin lehti-ilmoitusta, joka ohjaa pelkalla www-osoitteellaan katsomaan
huutokauppa-aikataulua internetista. Miten tama vaikuttaisi huutokauppayleisén
maaraan? Voitaisiin ajatella, ettd vaikka asiakkaat vaatisivatkin lehti-ilmoitusta
kertomaan huutokaupasta, oppisivat he varmasti ajan myo6ta my6s uuden
toimintatavan. Tama toisi yritykselle myds kustannussaastoja.

Muutama vastaaja esitti internet-sivujen aikaisempaa laajempaa kayttoonottoa,
l&ahinna silla tarkoitettiin sivujen hyddyntamista aiempaa monipuolisemmin
esimerkiksi ennakkotarjousten jattaminen suoraan sivuilta kuvaa klikkaamalla tai
kaikkien myyntikohteiden kuvaaminen sivuille. Tulevaisuudessa on siis syyta satsata
juuri internet -sivujen laadun ja toimintojen parantamiseen. Toimintojen

monipuolistaminen toisi yritykselle varmasti myds taloudellista hyotyéa ja asiakkaita
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viela nykyistakin kauempaa. Tahan voisi ajatella yhdistettavan myos internet-sivujen
kaantaminen myds englannin kielelle. Jalleen edullinen ratkaisu ja suhteellisen

helppo toteuttaa.

Tarkeaa informaatiota yrityksen kannalta oli myds asiakaskunnan ikarakenteen
kartoittaminen. Kasitys on ollut, ettd huutokaupoissa asioi usein keski-ikaisia
pariskuntia, elakkeella olevia henkilditd seka trenditietoisia nuoria aikuisia, jotka ovat
oivaltaneet, etta huutokaupoista voi tehda todellisia sisustusloytdja. Nain voidaan
paatella myos vastausten osalta, kun tarkastellaan vastaajien ikdhaarukkaa.
Vastaajat olivat 24—-80 -vuotiaita. Yllattavaa oli, etta naisten osuus oli huomattavasti
suurempi kuin miesten. Ala on yleensa mielletty miehiseksi. Saattaa kuitenkin olla,
ettd tdssa tapauksessa naisasiakkaat ovat olleet innokkaampia kyselyyn vastaajia

kuin miehet.

5 Lopuksi

Kokonaisuutena voidaan todeta koko tydn olleen kuvaus alasta kokonaisuutena
seka lapileikkaus yksittaisen yrityksen toiminnasta ja toimintatavoista samalla
kartoittaen sen taméan hetkista tilannetta peilaten tulevaan. Lukijalle pitaisi
muodostua kasitys alasta ja Piijuska Ky:n toiminnasta ja siita, miten kyseinen yritys

nyt toimii ja miten sen tulisi tulevaisuudessa kayttaa mediaa mainonnassaan.

Yleisella tasolla tutkimus antaa informaatiota myds muille alan yrittdjille. Kun
tallainen kysely on toteutettu, saavat siita hyotya myoés muut kuin Piijuska ky.
Kyselyn toteuttamisen jalkeen on oltu kiinnostuneita tutkimustuloksista, miten
asiakkaat ovat kokeneet asiat jne. Tutkitut asiat ovat sellaisia, ettd ne voidaan

yleistad, kun keinot ovat monella yrityksella samat, kuin Piijuska Ky:ll&.

Tutkimus antaa yritykselle tarkeaa tietoa asiakkaiden tarpeista ja
asiakaskayttaytymisesta seka suuntaa sille, miten mainonta kannattaisi jatkossa
hoitaa. Liséksi tutkimus vahvisti joitain olettamuksia ja kannustaa yritysta
asiakkaiden palautteen perusteella jatkamaan toimintaansa samansuuntaisesti.
Tutkimus osoitti myds sen, tdh&nkin asti on onnistuttu siind mita on tehty ja miten on

tehty, silla tutkimuksen vastaukset eivét paljastaneet suuria epakohtia mainonnassa
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tai yrityksen toimintatavoissa yleensa. Lisaksi tutkimuksen toteuttaminen on ollut
tarkeaa myos niille henkildille henkilokohtaisesti, jotka ovat jo nelja vuotta tehneet
tyota sen alan parissa, joka on aina ollut heidan haaveensa. Positiivinen palaute on
vahvistus sille, etta on toimittu jarkevalla tavalla, esille tulleet kehittdmisehdotukset

kertovat siita, ettd on myds vara parantaa ja kehittéda toimintatapoja entisestaan.
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