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TIIVISTELMA

Taméa opinnaytetyo kasittelee uutta ilmiota nimeltdan word of mouth -markkinointi.
Tutkimusongelmana on selvittéé word of mouth -markkinoinnin ja siihen pohjautu-
van palvelun tulevaisuuden ndkymia erityisesti markkinointiviestinndn nakokulmas-
ta

Opinnédytetyon aineistona kaytettiin alan kirjallisuutta, tutkimuksia, internetia ja
haastatteluja. Word of mouth -markkinointi on termina niin uus Suomessa, ettel
gita [6ydy kirjallista materiaalia kovinkaan paljon. Téasta johtuen lahteind on kaytet-
ty enimmékseen ulkomaalaisa tutkimuksa ja word of mouth -
markkinointiyhdistyksen internetsivustoja

Teoriaosuudessa kasitellddn ensin markkinointiviestintdd, jonka jalkeen perehdy-
téan word of mouth -markkinointiin. Empiirisessi osassa suoritettiin laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus neljalle tapahtumajarjestgjéle seka viidelle jarjestolle. Tut-
kimuksessa kartoitettiin heidan kiinnostustaan word of mouth -markkinointiin seka
gihen liittyv88n Hopottagjat-palveluun. Samalla perehdyttiin heidan kayttamiinsa
markkinointimuotoihin télla hetkella

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda pddtelmid muun muassa siitd, mika on ta-
pahtumagjérjestdjien ja jarjestdjen kiinnostus kéyttda Hopottgat-palvelua. Tutkimus
my6s antaa viitteita sitd, kuinka paljon heiddan markkinointinsa tulee tulevaisuudes-
sa pohjautumaan word of mouth -markkinointiin.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd tamén hetkisiin markkinointitoimenpiteisiin oltiin
suhteellisen tyytyvaisd. Samalla kuitenkin tiedostettiin, ettéa uusia markkinointikel-
noja tulis hankkia tulevaisuudessa. Hopottgjat-palvelu kiinnosti jarjestoja yleisella
tasolla ja dta pidettiin hyvana markkinointikeinona. Monet kuitenkin gattelivat,
etta palvelun ideaa vois hyodyntéa jarjeston sisdllg, eika niinkéén ostettuna palve-
luna. Tapahtumajérjestdjien keskuudessa palvelukonsepti ei heréttanyt kiinnostusta.
Word of mouth -markkinointi oli monille jossain mé&arin tuttu termi.

Avainsanat: word of mouth -markkinointi, kuluttgalta-kuluttgjalle -markkinointi,
puskaradio, MBE, Hopottajat-palvelu.
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ABSTRACT

This thesis focuses on a new phenomenon called word of mouth -marketing. The
research problem is: what is the future of word of mouth -marketing and the ser-
vice based on it, especially from the marketing communications point of view.

The sources that were used in this thesis include different kind of literature and
research on the subject. Other materials that were used were interviews and the
internet. Word of mouth -marketing is quite a new concept in Finland, so there is
not so much literature available in Finnish. Therefore many of the materials used in
this thesis were in English, for example an internet site of WOMMA which is the
official word of mouth -marketing association.

The theoretical part of this thesis explores first marketing communications and
after that, word of mouth -marketing. The empiric part includes a quantative re-
search study that was conducted with four event planners and five organizations.
The study indicates what their interest and knowledge is on word of mouth -
marketing and a service called Hopottajat. At the same time, the study shows what
the methods in marketing are which they use at this moment.

The study showed that they were quite pleased with the marketing methods they
use today. At the same time, they did recognize that new marketing methods are a
necessity in the future. All the participants were quite interested in Hopottajat-
service and they thought it is a good way of marketing. Although the organizations
thought that they could take advantage of the concept and create a similar service
themselves. Event planners did not seem to be interested in the service. Word of
mouth -marketing was a somewhat familiar term to most of the participants.

Key words: word of mouth -marketing, MBE, Hopottgjat, consumer-to-consumer
—marketing, buzzmarketing.
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1 JOHDANTO

Taméan opinndytetydon tutkimusongelmana on selvittéd word of mouth -
markkinoinnin ja siihen liittyvan palvelun tulevaisuuden nékymid, erityisesti mark-
kinointiviestinnan ndkokulmasta. Erityisesti tarkastellaan sitd, miten se ilmenee
viestintdmuotona erilaisille tuotteille ja palveluille. Word of mouth -markkinointia
el ole virallisesti liitetty kuuluvaks mihinkdan tiettyyn osaan markkinoinnin kasit-
teistod, mutta téssa tydssa word of mouth -markkinointi liitetéén markkinointivies-

tinnan viestintamixiin uutena viestintamuotona.

Kuluttagjat tekevét lukuisia paétoksia paivan aikana. Monesti he eivét edes huomaa,
ettd useimmat paédtokset tehddan tuttavan tai 1aheisen aiemman kokemuksen perus-
teella. Padtetddn esimerkiks valita kahvilassa samanlaista juotavaa, koska se on
myos tuttavan valinta, kuten kuviossa yksi. Tama ilmié tunnetaan myds nimella
word of mouth -markkinointi. Alla oleva kuvio yks kuvastaa hyvin kysaista ilmio-

ta
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KUVIO 1. Tuttavan mielipiteen/kokemuksen voima (Carl 2006)



Teoriaosuudessa kasitellaén ensin markkinointiviestintda ja siihen liittyvia késittei-
ta Luvun lopussa kerrotaan viela markkinointiviestinndn mahdollisia tulevaisuu-
denkuvia. Markkinointiviestintda kasittelevassa luvussa perustellaan myds word of
mouth -markkinoinnin liittyminen siihen ja pohjustetaan seuraavaa lukua, jossa
paneudutaan tarkemmin kyseiseen ilmi6on. Teoriaosuudessa esitell&8n markkinoin-
tiviestintda ja word of mouth -markkinoinnin aiheita, joihin ensin perehdyt&én, jotta
voidaan pohtia niiden mahdollisia tulevaisuuden nakymia. Empiirisessi osassa tes-
tattiin k&ytannodssa, millainen vastaanotto word of mouth -markkinoinnilla ja siihen
liittyvélla Hopottajat-palvelulla vois mahdollisesti olla. Tama tutkimus suoritettiin
laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, koska haluttiin saada selville osallistu-
jien gatuksia ja midlipiteita asiasta, eikd niinkdan tehda yhteenvetoja asiasta. Ho-
pottgat-palvelun on kehittéanyt lahtelainen MBE mainostoimisto ja tdma opinndyte-

ty0 on tehty yhteistytssa kyseisen mainostoimiston kanssa.



2 MARKKINOINIVIESTINTA JA SEN TULEVAISUUDEN NAKYMIA

Taman luvun tarkoitus on kertoa tarkemmin markkinointiviestinnasta ja word of
mouth -markkinoinnin liittamisesté siihen. Tassa luvussa kasitelld8n markkinointi-
viestintéa ja gihen liittyvia alakasitteitd sekd sen tulevaisuudenndkymid. Luvun
alussa perehdytéaan markkinointiviestintdan ja viestintamixiin, jonka jakeen kerro-
taan tarkemmin siihen kuuluvista viestintdmuodoista. Seuraavaks pohditaan, onko
gin, eli saavutetaanko silla todella se mité halutaan. Luvussa kerrotaan, mitka teki-
jét vaikuttavat kuluttajien ostopédétdsten taustalla ja miten siihen liittyvat muiden
kuluttajien mielipiteet ja kokemukset sek& mika néiden yhteisvaikutus on. Samalla
kasitelladn myos mahdollisa muutoksia ja kehitysnakymia markkinointiviestinnds-
s&. Luvun lopussa perustellaan ehdotus word of mouth -markkinoinnin lisd8miseks

viestintamixiin.

2.1 Viestinnan merkitys ihmisten vélilla

Ihmiset |18hettavét joka hetki ndkyvid ja ndkymattomia viestgd ymparistoonsa. N&
ma viestit voivat olla joko tietoisesti |ahetettyja (esimerkiks puhe) tai ihminen voi
lahettda niita tietamattédn (esimerkiks ilmeet). Viestid voi monella eri tapaa; pu-
heella, eledlld, kehonkielelld, erilasilla symboleilla, sahkoisesti tai paperilla. Ihmisilla
on kyky havaita ja tulkita asioita ymparistostdan ja tehda niista johtopaétoksid, ovat
ne gditten tietoisesti l18hetettyja viestgla tai tiedostamattomia. Edella mainitut seikat
koskevat myos yrityksid ja organisaatioita. Myos ne viestivéat ymparistolleen jatku-
vasti, vaikka niilla el erityista viestintdsuunnitelmaa olisikaan. Yritys voi tehda sita
logollaan, sijainnillaan ja ulkonddlld8n vain muutaman mainitaksemme. Kuitenkin
yrityksen tulis olla tietoinen lahettamistéan viesteista ympéristéonsa ja yrittda halli-

taniitajollain tapaa. (Vuokko 2003, 11.)



Tata samaista asiaa on tutkinut osaltaan myos Suokko (2003, 30) omassa teokses-
saan, jossa han kuvailee viestinndn merkitysta ja sen téarkeyden ymmartamista seu-

raavanlaisesti:

Olemme koko ajan wvuorovaikutuksessa toistemme kanssa.
Jaamme tietoa, kysymme tai annamme mielipiteitd, suosittelem-
me asoita tai kerromme epamiellyttavasta kokemuksesta. Eipa
ihme, ettd nykyajan markkinoijat ovat yha kiinnostuneempia sii-
ta, miten heidan tuotteensa ja brandinsa paasisivat positiivisella
tavalla mukaan osaks kuluttajien valilla tapahtuvaa viestintaa.

Positiivinen asiakaskokemus on tanéd paivana yha térkeampi asia ihmisille ja myods
yrityksille. Tét& asiaa on tutkinut osaltaan Shawn & Ives (2005) omassa teokses-
saan, jossa asiasta kaytetédn nimitysté asiakaskokemus tsunami. Talla termilla halu-
taan korostaa asiakaskokemuksen térkeytta ja ennen kaikkea sitg, kuinka tarkedksi
se on muodostunut tand péaivand, kun yritykset ovat muuttamassa toimintaansa
enemman asiakaslahtOiseks. Teoksessa jopa véitetddn asiakaskokemuksen olevan
seuraava suuri muutos markkinoinnin maailmassa, koska ihmisilla on tapana ker-
toilla hyvista asiakaskokemuksistaan tana paivana jopa enemman kuin ennen. T&
hén on osaltaan vaikuttanut suuresti esimerkiksi internet, koska se on helpottanut
ihmisten véalistd kommunikaatiota. Positiivinen asiakaskokemus on yrityksille tér-
ked, koska sellaisen koettuaan ihmiset helposti kertovat siita eteenpéin ja tavallaan
suosittelevat kysaista yritysta. Poditiivisen asiakaskokemuksen tavoitteleminen yri-
tyksille on tana péivana avainasia. Enda el haluta asakasta vain ostamaan tietyn
tuotteen vaan halutaan tarjota asiakkaalle elamyksid. Naiden on ymmarretty vaikut-
tavan positiivisesti myds yrityksen tulokseen, koska télla tavoin saadaan myos liséa

asiakkaita

2.2 Markkinointiviestinnan maaritelméa

Tana paivana erilaisa tuotteita ja palveluita on markkinoilla enndtysméaéra. Jokaista
tuotetta ja palvelua yritetéén tehda jollain tavalla tunnetuks kuluttgille. Yritysten
tavoitteena on saada kuluttgat ostamaan, kuluttamaan tai huomaamaan heidén

tuotteensatai palvelunsa.



Lopputuloksena on, etta kuluttaja kohtaa erilaisten viestien ja mainosten kaaoksen
tuotteiden ja palveluiden markkinoilla. Kuluttgjan onkin yhé vaikeampi tehda osto-
padtoksia, jotka perustuvat ainoastaan mainosviesteihin, koska kuluttajat eivéat enda
voi luottaa mainoksien sisaltéon. Tasta johtuen kuluttgjat kysyvét usein neuvoa
tuttaviltaan. Jos tuttava on kokenut jonkin tuotteen tai palvelun erityisen hyvéks,
sen uskotaan sopivan myos itselle. Toisin sanoen, tuttavan sanaan uskotaan yha

enemman. (Rope 2000, 77).

Markkinointiviestinta siséltéa yrityksen mahdollisuudet erityylisiin [&hestymis- ja
viestimistapoihin. Markkinointiviestintéa on sis térked osa jokaisen yrityksen mark-
kinointia. Sen avulla yritys voi 10ytd8 oman tapansa viestia ja markkinoida itseéén
tehokkaasti. Markkinointiviestinndlla voi olla monia eri tavoitteita. Sita voidaan
kayttda yleisbon informoimiseen tuotteesta, pavelusta tai koko yrityksestd. Sen
avulla voidaan myos yrittéd saada yleisd vakuuttuneeks edella mainituista asioista
tal vain edistédkseen myyntia Markkinointiviestinndn méaritelmi& on monia erilai-

sa, yks méaritelma kuvailee markkinointiviestintéa seuraavanlaisesti:

Markkinointiviestinta on kattotermi niille kilpailukeinoille, joi-
den avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteis-
taan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmélle ja muille sidos
ryhmille (Rope 2000, 277).

Viestintgprosess: kuvaa markkinointiviestinnan eteenpdin kulkua ja on siis olennai-
nen osa markkinointiviestinnan kaésitteen ymmartamista. Markkinointiviestinassa
tapahtuva viestintdprosessi on kuvattuna alla olevassa kuviossa kaks, josta |6ytyy
Viestintgprosessissa on sis aina lahettdjd, joka laittaa markkinointiviestin litkkkeelle.
Tamén jadlkeen se kulkeutuu valittua kanavaa pitkin vastaanottgjalle. Matkalla vas-
taanottgale se lahettéa erilaisa hdlyja eli markkinointiérsykkeitd. Kaikista ndista
viestintdprosessissa olevista asioista kerrotaan |[éhemmin tyon edetessd. (Vuokko
2003, 28.)
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KUVIO 2. Viestintdprosess ja sen peruselementit (Vuokko 2003, 28.)

Viestintdprosessissa kuvattuja kanavia edustavat markkinointiviestinnadn alakasit-
teet. Markkinointiviestinnan kasite yleensa jaotellaan tiettyihin alakasitteisiin. Nai-
den alakéasitteiden kokonaisuutta kutsutaan nimella viestintamix, ja se siséltéa vies-

tinnanmuodot, jotka ovat lueteltu kuviossa kolme.



VIESTINTAMIX

Mainonta

Henkildkohtainen myyntity6
Menekinedistéminen
Suhde- jatiedotustoiminta

KUVIO 3. Viestintdmixin viestintamuodot

Viestintdmixiin on sis koottu kaikki yrityksen erilaiset viestintdmuodot. Nama
viestintdmuodot ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistéminen
seka suhde- ja tiedotustoiminta. Tassa tydssa viestintdmixia kasitelléén kokonai-
suutena, eika gita johtuen jokaisesta yksittéisesta viestintdmuodosta kerrota erik-
seen. Tyossa keskitytéan 18hinna siihen, sisdltyvatko nykyiseen viestintéamixiin to-
della kaikki tarpeelliset viestintamuodot, joita tana paivana markkinoinnissa tarvi-

taan.



2.3 Markkinointiviestintamuodot

Virdlisa viestintdmuotoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistdminen sek& suhde- ja tiedotustoimista. Naiden liséks téssa opinnaytetyos-
s4 viestintamuodoks lisataan myos word of mouth -markkinointi. Taulukossa yks

on lueteltu jokainen viestintamixin viestintdmuoto ja sille ominaiset piirteet. Nama

TAULUKKO 1. Markkinoinnin viestintékeinojen perud uonnehdinta

Viestintékeino L&hettaja Kanava Vastaancttaja Tehtava
Henkilokohtainen | e yrityksen edus- | » henkil8kohtainen | ¢ yksilo e myynti tai myyn-
myyntityo tajat « jakeluporras tiprosessin eteen-
o kayttgja péin vienti
Mainonta e yritysmaksa- | ¢ joukkotiedotus- | e suuret joukot * sagttaa perille
mallamainosti- | valineet « jakeluporras myynti sanomat
lastajaltal gjasta | « kohdistetut vies- | « kayttgja « vaikuttaa mieli-
tintévalineet piteisiin
* saada aikaan
ostoon johtavaa
toimintaa
M enekinedistami- | ¢ yritysta edus- | « henkilkohtainen | « yksil6 tai rynmé- | e vireyttéda kysyn-
nen taja e véillinen vaikut- | jakeluporras téd ja myyntityota
taminen * kayttdja * yksil6lliset
myynti sanomat
Suhde- ja * yritys « henkil6kohtainen | « kaikki sidosryh- | ¢ rakentaa suctui-
tiedotustoiminta | « kéyttéen usein | ¢ véillinen vaikut- | mét sat ol osuhteet
tiedotusvalineita | taminen muille toiminnoil-
sanansaattagjina | ¢ joukkotiedotus- le
vélineet * koskee seké
yrityksen sisdisia
ettéd ulkoisia
intressiryhmia
Word of mouth e kaikki edella |« kaikki edella « kaikki edella « kaikki edella
-mar kkinointi olevat olevat olevat olevat

Rope (2000, 278) on teoksessaan kasitellyt edella mainittuja asioita, jotka myos
ilmenevét taulukosta yks. Taulukkoon yks on lisdtty alimmaiseks riviksi word of
mouth -markkinointi ja se ssdltdd kaikkien edella mainittujen viestintdkeinojen
ominaisuuksia. Tasté johtuen word of mouth -markkinointi ei esimerkiks sisélly

pelkastddn mainontaan, menekinedistdmiseen tai suhde- ja tiedotustoimintaan. Y'ri-



tys valitsee naista itselleen sopivan keinon, jotta saadaan aikaan markkinointiarsyk-

keita.

Naitd markkinointiarsykkeita kuluttajat vastaanottavat tuotteiden ja palveluiden
markkinoilla. Viestintamuodot yleensi tdydentavét toinen toisiaan yrityksen mark-
kinoinnissa. Téasta johtuen my6s word of mouth -markkinointi toimii [&hinna tay-

dentgana yrityksen markkinoinnillisissa toiminnoissa.

Taulukossa yks olevia asioita word of mouth -markkinoinnin osalta kasitell&an

tarkemmin luvussa kolme.

2.4 Markkinointiarsykkeet eli halyt

Markkinointiviestinndn toimenpiteet aiheuttavat markkinointidrsykkeitd. Markki-
nointidrsykkeet i hdyt olivat kuvattuna viestintdprosessissa kuviossa kaks. Toisin
sanoen, kuluttga kohtaa tuotteiden ja palveluiden markkinoilla erilaisia &rsykkeitg,
ja ndiden arsykkeiden avulla ja niista johtuen kuluttgja luo pohjaa tehdessaéan mah-
dollista ostopédtosta. Nama markkinointiérsykkeet ovat lueteltu alla olevassa tau-

lukossa kaks.

TAULUKKO 2. Markkinointidrsykkeet (Rope & Pyykko 2003, 42-43)

e mMmainonta
e ihmisten valinen keskustelu
e toisten kulutuksen havainnointi

e medioiden jutut, mik&d on muotiaja miké e
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Markkinointiarsykkeind voidaan sis pitéa kaikkea sitd puhetta ja mainontaa tuot-

keité on nykymaailmassa todella paljon.

Esimerkiks Yhdysvalloissa on tutkittu, ettéa ihminen kohtaa siella nykyisin noin
3000 kaupallista viestid paivassa, kun tdmé samainen maéra saatiin vielé sata vuotta
sitten kokoon vuodessa. Informaatiotarjonta on 1960-luvulta téhan paivaan men-
nessa kasvanut 40-kertaiseks. Ndaiden lukujen pohjalta voidaan helposti todeta,
ettd markkinointidrsykkeiden mééra on vatava ja huomion herédttaminen on tullut

yha vaikeammaksi. (Parantainen 2005, 126.)

Pulkkinen (2003, 35) on teoksessaan tutkinut my®s muun muassa mainonnan ja
kaupallisten viestien médréa Suomessa. Teoksen perusteella suomalaisessa me-
diaympéristossa yksittéinen mainos kilpailee 500-1500 muun mainossanoman kans-

sa pavittaisestd huomiosta kuluttgjien keskuudessa.

Taulukosta kaks k&y myos selvasti ilmi, kuinka térkeitd perinteisen mainonnan
rinnalla ovat muiden henkildiden kokemukset ja mielipiteet. Viimeisena taulukossa
oleva "medioiden jutut” -kohta on myos yleensa syntynyt ensin ihmisten keskuste-

luista ja gjatuksista, ennen kuin siita on tehty mediassa uutinen.

Ihmisten vélisten keskustelujen ja toisten kulutuksen havainnoinnin merkitysta el
vield tané péaivana huomioida tarpeeks hyvin tuotteiden ja palveluiden mainonnas-
sa, vaan helposti kéytetdan niin sanottuja perinteisia viestintdkeinoja, kuten esimer-
kiks televisomainontaa ja lentimainontaa. Kuitenkin ndiden perinteisten viestint&
keinojen kayttaminen pelkastéan el vattamétta takaa enda tana pavana haluttuja

toimintoja, kuten esimerkiks mainoksen muistamista ja mahdollista ostopd&tostéa.



11

Uutta tietoa asiasta edustaa Y hdysvalloissa tehty tutkimus, jossa tutkittiin erilaisten
mainosten muistamista. Osalistujat yrittivéat tunnistaa mainosta nakdvihjeen ja mu-
sikkindytteen avulla. Tutkimuksesta ilmeni, etté noin 49 prosenttia muisti mainok-
sen ndkovihjeen avulla. Huomattavaa on, ettéjopa 70 prosenttia osallistujista muis-
ti mainoksen 30 sekunnin musiikkindytteen avulla. (Hughes 2005, 25.)

Taméa kertoo sita, ettd ihmisen muistiin jéévat paremmin asiat, jotka ovat kuultuja,
eivatka niinkdan nahtyja. Tama osaltaan tukee sité gjatusta, etta pelkastdan nahdyt
mainokset elvdt enda téna pdivana takaa sita ettd, kuluttajat ostavat tai edes muis-
tavat mainostettua tuotetta tai palvelua. Jos taas kuluttga kuulee tuotteesta tai
palvelusta, j&& se tutkitusti paremmin muistiin ja voi ndin ollen vaikuttaa ratkaise-

vasti ostopadtoksen syntymiseen.

Paapiirteisséén on tiedetty, etta ostosprosessissa ldheisten ihmisten midipiteilla on
merkitystd. Ostosprosessissa tuotteen hankkijalle on usein erittain tarkeda laheisen
ihmisen mielipide. Usein makutuomarina kéytetdan laheisté ystavas, perheen jasen-
ta tal muuta luottohenkil6d. Tassa on kyse gitd, etta kuluttga luottaa heidan aitoi-
hin mielipiteisin ja kokemuksin. Kuluttgjat uskovat, etta tana paivana mainokset
eivdt anna tuotteesta tal palvelusta aina todellista kuvaa. Niiden takana uskotaan
olevan yritysten johtgjat, jotka haluavat saada kuluttgjat ostamaan omia tuotteitaan,
vaikka se tarkoittasi valheellisen kuvan luomista. (Rope 2000, 77.)

Segmentoinnilla pyritéan jaottelemaan ihmiset erindisiin ryhmiin, jonka perusteella
yritetéén tehda johtopddtoksia sitd, millaisia tarpeita heilla on ja millaisia he ovat
kuluttgiina. Pulkkinen (2003, 81-82) kertoo teoksessaan muun muassa psykografi-
sesta segmentoinnista, joka perustuu ihmisten motivaatiotaustojen, persoonallisuu-
den, asenteiden, mielipiteiden, mielenkiinnon kohteiden ja elamantyylien analysoin-
tiin. Nama asiat on oledllista omaksua, jotta voidaan paremmin ymmartda, miks
ihmiset valitsevat tiettyja tuotteita ja palveluita. Pulkkinen on teoksessaan jaotellut
ihmiset kolmeen eri ryhmaan. Nama ryhmét ja niiden ominaispiirteet ovat merkitty

seuraavaan taulukkoon kolme.
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TAULUKKO 3. Psykografinen segmentointi (Pulkkinen 2003, 82)

e Hengissd pysyjét: pitévéat el amaa epdvarmana, vaikeana ja joskus uhkaavanakin.
Arvot liittyvét sananmukaisesti henkiinjaéntiin. Ryhmaan kuuluvat ovat konser-
vatiivisia ja arvostavat perinteitd ja turvallisuutta. Heidan el@manpiirinsi on pai-
kallinen ja perhekeskeinen. Jos heidan motiivejaan tutkittaisiin vaikkapa véhen-
tyneen ruuan kulutuksen suhteen, vastaukseks vois tulla: ” Syén véhemman,

koska ruoka on nykyadan niin kallista. ”

e  Mukautujat: omaksuvat arvonsa ulkoisten vaikutteiden perustedlla, eivat omista
sisdista vaikuttumistaan. Muiden arvostus ja midipiteet ovat heille térkeita, ja
siks he ovat varsin statustietoisia ja kayttavét statussymboleita— kukin omaa vii-
teryhmaénsa puhuttel evalla tavalla. He ovat materialisteja, muctitietoisia ja muut-
tuvat ajan vaateiden mukaan. He, jos ketk&an, ilmaisevat itsedan tunnettujen
brandien avulla. Matiivi vahentyneeseen syémiseen voi olla esmerkiks halu olla

laihempi toisin sanoen edustavampi, seuraavalla ulkomaanlomalla.

e Itsensdtoteuttgjat: arvot ovat henkilokohtaisia, ja he maarittelevét ne itse omista
sisdista vaikuttumistaan. Néita ihmisié kiinnostaa itsensa toteuttaminen ja yksi-
[6llisyys. He eivét halua olla massaa eivétka kuulua valtaryhmiin. He ovat kiin-
nostuneita uusista ilmidista ja tuovat ne enssimmaisind esiin. He uskaltavat nostaa
esille esmerkiks kiusallisia, ymparistdllisia, terveydellisia ja eettisia kysymyksia
valtavirran mahdollisesta vastustuksesta huolimatta. |tsensa toteuttgjan vastaus
siihen, miks han sy nykyaén véhemman, vois olla: ” Syén véhemman, koska

oloni tuntuu vain silloin paremmalta.”

Yritysten kannalta kaikista mielenkiintoisin henkil6tyyppi ylla olevassa taulukossa
kolme on itsensa toteuttgjat. Tama siks, etta he ovat todennékdisesti se ihmisryh-
ma, jotka kertovat kokemuksistaan eteenpéin tuttavilleen. Heihin siis kannattaisi

yrittéd vaikuttaa, jos halutaan saada tuotetta tai palvelua tunnetuks taté kautta.
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Armstrong & Kotler (1999, 144-146) ovat myos tutkineet ryhman merkitysta os-
topadtoksen taustalla. He kayttavét termia mielipidejohtaja (opinion leader). Téllai-
sella henkil6lla on vaikutusvaltaa muiden mielipiteisiin ja téta kautta ostopaétok-
din. Mielipidejohtgjalla on yleensa jokin erikoistaito, tieto, persoona tai muu omi-
naisuus, mika tekee hanesta sellaisen henkilon, jota kuunnellaan ja jonka midipiteil-
& on merkitystd. Teoksen perusteella yrityksien kannattaa sis tavoitella téllaisa

henkil6ité ja jopa suunnata kampanjoita heille.

Mainoksista voidaan havaita, ettd ne ovat muuttuneet viimeisten vuosikymmenten
aikana. Entisaikoina mainokset toimivat erédnlaisina tiedonléhteing ja ne sisalsivét
paljon tietoa tuotteesta tai palvelusta. Nykyadn mainokset vetoavat kuluttgjiin eri-
laisilla mielikuvilla. Esimerkiks mainoksissa annetaan kuluttgjille vaikutelmia, etta
kéayttamalla tiettya tuotetta tai palvelua han voi ratkaisevasti parantaa koko eldméan-
laatuaan. |hmiset tiedostavat, etté heihin yritetdan vaikuttaa markkinointiviestinnan
keinoin. T&sta johtuen luotetaan yhd enemman tuttavien puheisiin ja kokemuksiin.
(Pulkkinen 2003.)

Ulkomailla on viime akoina tehty yhd enemman tutkimuksia sitd, kuinka suuri
merkitys ldheisten midlipiteilla oikeastaan on. Henley Centre on kansainvélinen
konsulttitoimisto, joka on erikoistunut muun muassa tutkimaan tulevaisuuden
markkinoiden kehittymista. Heidan tekeméassdan ja Englannissa toteutetussa tutki-
muksessa jopa 90 prosenttia kuluttgjista uskoi vahvasti, etta tieto, jonka he saivat
léheisiitdan, oli totta. Tutkimuksesta k&vi myds ilmi, etta noin 89 prosenttia kulut-
tgjista suosittelee tuttavilleen tuotetta tai palvelua, minka itse on kokenut hyvaks.

(Hopottajat-tuotteistettu positiivinen puskaradio 2005.)
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Word of mouth ilmiéta hyvaksikdytetéan yrityksissd jo yleisesti, erityisesti Y hdys-
valloissa. Suomessa ilmid on suhteellisen uug, eiké sta osata viela kayttda hyvaks
yritysmaailmassa. Tastd johtuen kirjallista materiaalia ja tutkimuksia, jotka olis
tehty Suomessa, on viela hyvin vahan saatavilla. Kuitenkin Suomi alkaa hiljalleen
havahtua téhan uuteen ilmi6on, mistd on todisteena Maija Isotalon esityksessdén

esille ottamat asiat.

Isotalo (2006) Evia-Integroidun markkinointiviestinnén toimistosta on kasitellyt
téata word of mouth ilmi6té esityksessdan "Integroitu markkinointiviestinta energi-
soi brandin”. Myds han kertoo esityksessaén, etta tama ilmio vaikuttaa 80 prosen-
tissa ostopddtoksistd. Monet tutkimuksista vahvistavat nadkemystd, ettd yritysten
tulis kayttdd enemman sellaisa markkinointiratkaisuja, joissa otetaan kakki edella
mainitut asiat huomioon. Tulevaisuudessa yritykset sis tarvitsevat muutakin kuin

vain perinteisten mainoskanavien kayttoa.

2.5 Tulevaisuuden nékymia markkinointiviestinndssa

Nykyaikana tuotteita ja palveluita kehitetdan jatkuvasti yha enemman ja yha kiihty-
valla tahdilla. Kertakayttokulttuurin ollessa vallassa tavaroiden ja palveluiden el
edes oleteta olevan pitkédkasia ja tuotekehitys on yrityksissa jatkuvasti toiminnas-
sa. Tadta johtuen, kuluttgan valtaa kaaos tuotteiden ja palveluiden markkinoilla,
jota kuvaa kuvio nelja. Jokainen yritys haluaa tuoda oman tuotteensata palvelunsa
kuluttgjan tietoisuuteen jatkuvien mainoksien ja tiedotuksien avulla, joten kuluttaji-
en on vaikea enda luottaa mainoksen sanomaan. Kuluttajan on yha vaikeampi tehda
valintoja pelkéstéan mainosten tai muiden tiedotteiden perusteella. Kuluttgjan tay-
tyy gis 10ytda myods muita tahoja tehdakseen paatoksen ostaa jokin tuote tal palve-
lu. Tassi kohdassa erityisen tarkedks tulee muiden luotettavien ihmisten, kuten
[ahimmaisten midlipiteet ja kokemukset. Tulevaisuuden avainkysymykseks muo-
dostuukin se, kuinka tavoitetaan ihmisten huomio ja mielenkiinto seka herétetdan

luottamus.
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Jos téna paivana kuluttgja kohtaa suomalaisessa mediaympéristossa noin 500-1500
mainossanomaa paivassa, luvun voidaan olettaa vain kasvavan tulevaisuudessa.
(Pulkkinen 2003, 35.)
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they have your attention.

KUVIO 4. Kuluttgjaa kohtaava sekaisuus markkinoilla (Hughes 2005, 4)

Foxall, Goldsmith & Brown (2005, 214) kasittelevdt teoksessaan muun muassa
ryhman merkitysta yksilon ostopédéatdsten vaikuttgana. Teoksen mukaan useimpiin
ostopadatoksiin pdadytaan, koska kuluttgat haluavat ostaa sellaisia tuotteita mita
muilla on, mitk& muut hyvaksyvéat tai mista muut ovat kateellisa. Erityisesti valit-
tiin myos sellaisia tuotteita, joista he olivat kuulleet jotain erityista tietoa muilta.
Se, miks kuluttgja valitsee tietyn tuotteen tai palvelun, on yrityksen hyvin oledllista
tiedostaa, kun mietitéén erilaisia viestintdkeinoja tuotteen tai palvelun tunnetuks
tuottamiseksi. Kuten edella mainittiin, yritysten tulis tiedostaa kuluttgjan tuttavien
merkitys. Tama on oleellinen tieto, jonka merkitys tulee vain korostumaan tulevai-

suudessa.
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Kotler (2003, 18) pohtii teoksessaan my6s joitain tulevaisuuden nékymia ja muu-
toksia markkinoinnissa. Asiakkaat ovat tulevaisuudessa yha vaativampia ja haluavat
parempaa palvelua ja jopa yksiloityja palveluita seka tuotteita. Asiakkaat hakevat
my6s yha enemman tietoa tuotteesta tai palvelusta esimerkiks internetisté ja kes-

kustelupalstoilta. Perinteiset mainokset ovat Siis menettamassa kannatusta.

Erés tutkimus, joka suoritettiin Y hdysvalloissa, kartoitti isojen bréndien ja pienten
aoittelevien yritysten markkinointipanostuksia. Tutkimuksessa havaittiin, etta ne
ketka luottavat kuluttgjalta-kuluttajalle-markkinointiin, saavat 3-10 kertaa suurem-
pia myynteld kuin ne, jotka panostavat pelkastéén perinteisiin markkinointimuotoi-
hin. (Hughes 2005, 25.)

Taméa osaltaan tukee sita véitettd, ettéa kuullulla puheella, varsinkin kun se on luo-
tettavan tuttavan tai laheisen kertomaa, on todella téarked merkitys. Yritykset, jotka
luottavat tdman tyyliseen ldhestymistapaan kuluttgjia kohtaan, saavat Sis tutkitusti
paljon parempia tuloksia. Myds Suomessa tulisi sirtyd hyddyntdmadan kuluttgjien

puheita ja kontrolloimaan niita tulevaisuudessa.

Pulkkinen (2003, 269-270) on pohtinut omassa teoksessaan tulevaisuuden muu-
toksiaihmisten kulutuskyttaytymisessa. Teoksessa asiakaskeskeisyys nahdaén
eradana tarkednd asiana tulevaisuudessa, eika pelkéastdan mainonnalla enda saa aikai-
seksi haluttuja tuloksia. Yrityksen on opeteltava gjattelemaan kuten kuluttgjat, ja
nakokulman on sirryttéava yrityksen sisdlta ulos. On térkedé tiedostaa, mita asiak-
kaat arvostavat ja milla perusteella valintoja tehddan. Asiakkaiden tarpeet ja heidéan
tyytyvaisyytensa on nostettava yha tarkedmméksi tavoitteeks tulevaisuudessa.
Omaa tarjontaa taytyy myos parantaa ja tehda siité viela enemman erottuvaisempaa
kilpailijoista. Segmentoinnilla taas tavoitetaan oikeat kohderyhmét ja niiden mieli-
pidgohtgat. Kaikki nama edella mainitut selkat viittaavat sihen, etta kuluttgjiael
endi tulevaisuudessa saa houkutella asiakkaiks pelkill&a mainonnan keinoilla. Y ha
tarkedmmaks asiaks on tullut asiakaskeskeisyys ja asiakastyytyvaisyys. Naiden
avulla taas saadaan asiakkaan huomio ja tyytyvéisena asiakkaana han pystyy ker-

tomaan positiivisista kokemuksistaan eteenpain.
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Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyyden lisaks myds markkinointiviestinnan tehok-
kaalla kaytolla on merkitysta. Tana padivana yritykset ovat omaksumassa uutta toi-
mintatapaa nimeltéan IMC (Integrated Marketing Communications). Armstrong &
Kotler (1999, 407) on tarkastellut téta ilmiota kirjassaan. IMC tarkoittaa sita toi-
mintaa, kun yritys koordinoi kaikki sen viestintdkanavat, jotta saadaan aikaan sel-
ked jainformoiva viesti yrityksesta tai sen tuotteista yleislle. Tama siis tarkoittaa
kaikkien viestintamixissa olevien osien jarkevaa kayttamista ja yhdistamista. Tama
toiminta on jo nyt erittain tarkeda yrityksille ja se tulee tulevaisuudessa vain liséén-
tymaan. Viestien laatua ja m&aréa on tarkasti mietittéva tulevaisuudessa, jossa mai-

nosviestien maaréa tulee todennakdisesti vain kasvamaan.

Isotalo (2006) toi esityksessaan ”Integroitu markkinointiviestintd energisoi bran-
din” esille kasitteen Experince Economy - kosketa sydantd, alé jarked. Tama kasite
pitéd sisdlléén idean, johon yritysten tulis perustaa markkinointiviestintéansa tule-
vaisuudessa. Idean mukaan kuluttajien huomio tulis jatkossa saada enemman miel-
Iyttévien kokemusten kautta eikd niinkdan kertomalla heille loputtomasti tietoja
tuotteesta tai palvelusta. Kun kuluttgjille annetaan jokin positiivinen kokemus yh-
distettyna tuotteeseen ja paveluun, he todenndkoisesti haluavat kertoa kokemas-

taan eteenpain.

Nama asiat ovat térkeitd ottaa huomioon, varsinkin sksi, etta uusia tuotteita ja
palveluita on téna péivana hyvin vaikea saada ihmisten tietoisuuteen ja ennen kaik-
kea saada kuluttajat ostamaan niita. Y hdysvalloissa on tehty asiasta tutkimus ja sen
mukaan noin 70 prosenttia tuotteista, jotka esitelléén kuluttgjille, epdonnistuvat.
(Hughes 2005, 5.)

Edella kuvattua tilannetta, jossa kuluttgja kertoo ja ehk& jopa kehuu tuotetta tai
palvelua muille, voidaan kutsua tdssa yhteydessd kuluttgata-kuluttgalle -
markkinoinniks (word of mouth -markkinointi). Tat& keinoa yritykset ovat vasta

alkaneet kayttéd Suomessa.
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2.6 Uudistettu viestintdmix

Kaikkien edella mainittujen seikkojen perusteella voidaan siis olettaa, etta tdmén
hetkinen viestintamix siséltdineen e ehk& tulevaisuudessa tule enda olemaan tar-
peeks tehokas. Tastd johtuen nykyiseen viestintamixiin tulis lisété uus kohta ni-
meltddn word of mouth -markkinointi. Nain viestintamixista tulis tehokkaampi ja
se ottais huomioon myds asiakkaiden mielipiteet ja kokemukset. Viestintdmix olis

giis tulevaisuudessa asiakaskeskeisempi kuin ennen.

VIESTINTAMIX

Mainonta

M enekinedistaminen

Henkil6kohtainen myyntity6

Suhde- jatiedotustoiminta
Word of mouth-markkinointi

KUVIO 5. Uus viestintamix

Yll& olevassa kuviossa viis on kuvattuna niin sanottu uusi viestintéamix, jonka pe-
réén on lisétty word of mouth -markkinointi. Word of mouth -markkinointi on siis
markkinointiviestinnan alakasite. Tdma on myos selitetty ala olevassa kuviossa

kuus, jossa ndkyy tarkemmin niin kutsuttu markkinointiviestinnan hierarkia.
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MARKKINOINTIVIESTINTA

VIESTINTAMIX

WORD OF MOUTH -MARKKINOINTI

KUVIO 6. Markkinointiviestinndn hierarkia

Kuviossa kuusi on laadittu hierarkia kuvaamaan word of mouth -markkinoinnin
gjoittumista. Ylakasitteeks on laitettu markkinointiviestintd, jonka osana on vies-
tintamix. Word of mouth -markkinointi on viestintdmixin alla, koska se ndhdaan
tassa tyossd yhdeks viestintamixin osaksi. Téssa tydssa halutaan korostaa viestin-
tamixin merkitystd, joten se on erotettu markkinointiviestinndsté, joka on lagja k&
dgte ja voi sisdtdd pajon muutakin riippuen tutkijasta. Esimerkiks Pulkkinen
(2003, 439) listaa teoksessaan markkinointiviestintddn kuuluvaks viestintamixin
sisdltamien asioiden liséks PR:n, sponsoroinnin, tilaisuudet, messut, pakkauksen,
internetin ja toimitilat. Taméan kuvion tarkoitus on siis selventdd, ettd téssa tyossa
on haluttu keskittya tarkemmin vain viestintdmixin siséltéamiin aiheisiin ja verrata

word of mouth -markkinointia niihin.
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3 WORD OF MOUTH -MARKKINOINTI APUKEINONA
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Tassa luvussa kasitelldan tarkemmin viestintdmixin uutta viestintamuotoa nimeltaan
word of mouth -markkinointi. Luvun alussa méaritelldan ja kerrotaan yleisesti mita
word of mouth -markkinointi on. Luvussa paneudutaan myds siihen, miten eri ta-
voin word of mouth -markkinointia voidaan jaotella. Samoin tarkastellaan word of
mouth -markkinoinnin kayttokohteita ja pohditaan millaisia tulevaisuuden nékymia

talla markkinointimuodolla vois olla.

3.1  Word of mouth -markkinointitermin mééritysta

Word of mouth -markkinointi on termind viela niin uug, ettel sille |6ydy tarkkaa
vastinetta suomen kielestd. Vapaasti kdannettynda word of mouth -markkinointi
tarkoittaa kuluttgalta-kuluttgjalle-markkinointia. Suomen kielessa word of mouth -
markkinointia vastaavina termeind esiintyvat muun muassa ruohonjuurimarkkinoin-
ti ja puskaradio. Kuitenkin on huomioitava, etta virallista kdannosta termille ei ole.
(Murtoméki & Hollo 23.3.2006.)

Y hdysvatalainen WOMMA on viralinen word of mouth -markkinointiyhdistys,
joka on edittdnyt oman ndkemyksensi kyseisesta termista ja sen médrittelysta
Word of mouth -markkinoinnissa ihmiset halutaan saada keskustelemaan yritykses-
t4, sen tuotteista tai palvelusta ja tétd kautta saamaan tuotteilleen tai palveluilleen
tunnettuutta. Word of mouth -markkinointi kytkeytyy sis yrityksen toimintaan,
jolloin se on mukautettu palvelemaan yrityksen tarpeita. Tama saavutetaan parhai-
ten esimerkiks tarjoamalla erityisen hyvéd asiakaspalvelua. Tavoitteena on tehda
tama kyseinen keskustelu, jota ihmisten vélilla kdydaén, mahdollismman vaivatto-
maks ja helpoks. Tama tarkoittaa esimerkiks, etta yritys on tehnyt erilaisa kana-
via kuluttgjia varten, joissa he voivat vapaasti keskustella yrityksen tuotteista tai
paveluista. (Word of Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)
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Word of mouth -markkinointi tarkoittaa siis vapaasti suomennettuna kuluttgjalta-
kuluttgjale -markkinointia. Viralisen word of mouth -markkinointi yhdistyksen

WOMM A:n mukaan maaritelma kuuluu seuraavasti.

Word of mouth -markkinoinnissa ihmisille annetaan jokin syy
puhua juuri kyseisen yrityksen tai jonkin muun tahon tuotteista
ja palveluista, seka tehdadn taméa keskustedu mahdollisimman
helpoksi. Word of mouth -markkinointi on jo olemassa oleva il-
mid, jota markkinoijat ovat vasta nyt opettelemassa, valjasta-
massa, vahvistamassa ja parantamassa. (Word of Mouth 101 An
Introduction to Word of mouth Marketing.)

3.2 Word of mouth -markkinoinnin peruselementit ja -edellytykset

Perudahttkohta word of mouth -markkinoinnissa on se, ettd ymmarretdan ihmisten
luonnollinen halu puhua toisilleen ja kertoa erilaisia tarinoita. Tarinoita ja niiden
kertojia on ollut kautta historian. Néité ovat esimerkiks Odysseia ja tata aikaisem-
min erilaiset heimojen tarinoidenkertojat. Tarinoiden kertominen on ihmisrodulle
luonnollista toimintaa, ja télle tekijélle, puhutulle sanalle ja kerrotuille tarinoille,
koko word of mouth -markkinointi pohjautuu. Tama ihmisten valinen keskustelu
on se tekija, mika mahdollistaa kyseisen markkinoinnin koko toimimisen. (Hughes
2005, 28.)

Yritysten on ymméarrettéva, etta ihmiset taytyy saada puhumaan ja keskustelemaan

nen on entistd halukkaampi keskustelemaan ja suosittelemaan esimerkiks tiettya
palvelua tai tuotetta muille kuin aikaisemmin. Y htena tekijéna tdhén kasvuun on
ollut vaikuttamassa muun muassa lisdantynyt internetsivujen kayttd. Internet tarjo-
aa tana paivana mahdollisuuden keskustella asioista helpommin ja nopeammin kuin
vield vuoskymmenia dtten. Internetissd on muun muassa lagja tarjonta erilaisa
keskustelupalstoja, joissa ihmiset voivat keskustella keskendén asioista, esimerkiksi
ké&yttamistaan tuotteista tal ssamastaan asiakaspalvelusta.



22

Yrityksien tulis siis etsia ihmisten keskuudesta ne kaikkein vaikutusvaltaisimmat ja
aktiivismmat ihmiset ja saada heidét puhumaan ja téta kautta myds toimimaan yri-
tyksen puolesta. Télaisia henkildita ovat esmerkiks aikaisemmin mainitut miglipi-
degohtgjat. (Isotalo 2006.)

Word of mouth -markkinoissa yrityksien tarkein edellytys on ymmértas, etta asiak-
kaan tyytyvéisyys on tavoite, mihin pitéa aktiivisesti pyrkia. Tama on térkeds, kos-
ka tyytyvéinen asiakas jakaa positiivisen kokemuksensa mielelléan toisten ihmisten
kanssa keskustellessa. Asiakas pitdis my0s saada innostumaan kayttamastaan pal-
velusta tai tuotteesta niin paljon, ettd hén on valmis kertomaan sita eteenpéin.
Asiakas saadaan innostumaan jostakin asiasta, jos se tarjoaa asiakkaalle jonkin sel-
laisen asian, mitéa han e ole normaalisti tottunut ssamaan. Téllainen asia voi olla
esimerkiks jokin tietty lisgpalvelu kaupassa, erityisen hyva asiakaspalvelu tai tuote,
mik& eroaa huomattavasti kilpailijoistaan. Téla tavoin asiakas saadaan myos pa-
laamaan yritykseen. Asiakas kertoo kokemastaan eteenpdin ja nédin saavutetaan
myos lisda asiakkaita. Télainen toiminta on parasta mahdollista mainontaa, mihin
perinteiset mainontakeinot eivét téna paivana enda kykene samalla tavalla kuin en-
nen. Word of mouth -markkinointi tulis néhda osana yrityksen valitsemia markki-
nointiviestinnan keinoja. Se toimii parhaiten, kun se on tukemassa muita markki-
nointikeinoja. On giis térkedd, ettéd asiakas saadaan aidosti innostumaan ja olemaan
tyytyvainen kokemastaan asiasta, elka niink&én ainoastaan laadita kuluttgjille mark-
kinointiviestggd. Word of mouth -markkinoinnissa asiakkaan gjatuksia ja kokemuk-
Sa arvostetaan. Yrityksen tehtédvana on luoda jotakin sellaista, miké saa asiakkaan
tyytyvaiseks ja kertomaan kokemastaan eteenpéin. Yrityksen tulee myos antaa
sellaisia vélineita asiakkaille, jotka tekevét ndiden midipiteiden jakamisen mahdolli-
simman helpoks. Tallaisia ovat esmerkiks erilaiset palautteenantovalineet. Oleel-
lista on, ettd ne ovat helposti asiakkaan saatavilla. Word of mouth -
markkinoinnissa on tarkeda, ettd asiakkaiden midlipiteille annetaan arvostusta, oli-
vat ne dtten postiivisa, negatiivisa tai neutraalgja. (Word of Mouth 101 An In-
troduction to Word of mouth Marketing.)
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luomilla niin sanotuilla tarinoilla on erittéin suuri rooli. Useasti on niin, etta yritys,
sen tuotteet tai palvelut itsessdan ovat melko tylsig, elvéatka sindlldan herdtd kulut-
tgjissa mielenkiintoa. Taloin, halutessaan saada ihmiset puhumaan yrityksen tuot-
teesta tal palvelusta, tulee yrityksen antaa néille ihmisille jokin syy puhua. T&han
tarvitaan jokin sellainen tarina, mita kuluttajat luultavimmin haluavat kertoa eteen-
pain. Yrityksen siis tulee antaa kuluttgille tarina, mutta el kuitenkaan mika tahansa
tarina. IThmiset puhuvat ja useimmat haluavat olla huomion keskipisteind. Talloin he
haluavat kertoa viihdyttavia, kiehtovia ja mieleenpainuvia tarinoita. Taté yrityksen

tulis luomillaan tarinoilla tavoitella. (Hughes 2005, 27.)

Ihmiset kertovat asioita eteenpdin, jos he ovat osallisna; usko-
vat tekevansa hyvaa; uskovat hammastyttavansa tai hauskuutta-
vansa kuulijaa. (Isotalo 2006).

Word of mouth -markkinointi on ainoa markkinointimuoto, joka perustuu ihmisiin
ja heldan gjatuksinsa. Lahtokohtana on, ettd ymmérretdan ihmisten puhuvan kes-
kendén ja etta tama vakuttaa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin joko
positiivisella tai negatiivisella tavalla. Word of mouth -markkinoinnin sanotaankin
olevan kaikista rehellisintd markkinointia, sill& se perustuu ihmisten luonnolliseen
haluun jakaa omia kokemuksiaan niin perheenjasenille, ystaville kuin esimerkiksi
kollegoille. Word of mouth -markkinointi toimii hyvin, jos yrityksell& on esmerkik-
s tuote, joka eroaa vahvasti kilpailijoistaan. Se voi tarjota esmerkiks jonkin aivan
uuden ominaisuuden, mitd muilla kilpailijoilla e ole. Ihmiset helposti levittavét sa-
naa tuotteesta muille kuluttgjille ja tuotteen maine kasvaa. Yritys saattaa myos
epdonnistua ja taloin kuluttajien gjatukset vaikuttavat yritykseen negatiivisesti.
Tama tilanne @ tietenkdan ole yritykselle kovin suotava, mutta néin voi myos ta-

pahtua. (Word of Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)

Rehelliset markkinoijat, jotka luottavat tuotteeseensa uskaltavat
ryhtya word of mouth -markkinoinnin maailmaan, koska taka-
pakkia tulee jos antamanne markkinointilupaus on huuhaata.
Kun kerran annat ihmisille &anen, he tulevat kertomaan totuu-
den yrityksesténne, on se dtten hyvad tai huonoa. (Word of
Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)
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3.3 Word of mouth -markkinoinnin jaottelu

Word of mouth -markkinointi on termind monimuotoinen ja sita voidaan tehda
useita erilaisia jaotteluja. Word of mouth -markkinointi voidaan jakaa kahteen eri
osaan. Nama osat ovat nimeltdan luonnollinen ja vahvistettu word of mouth -
markkinointi. Word of mouth -markkinointi voidaan jaotella myds siten, etté sita
erotellaan eri tyyppgd, jotka pohjautuvat eri markkinointitekniikoihin. Néité edella

mainittuja asioita kasitelléan seuraavassa luvussa.

3.3.1 Luonnollinen javahvistettu word of mouth -markkinointi

Word of mouth -markkinoinnissa voidaan tehda jaottelu sen mukaan, tapahtuuko
word of mouth -markkinointi luonnollisesti vai &. Englannin kielessa termeind ovat
talodin organic word of mouth ja amplified word of mouth. Jaottelusta puhutaan
sivuilla, mutta on otettava huomioon, ettd nama termit eivét ole yleisesti hyvaksyt-
tyja. Suomen kielessa voidaan kayttda termeistd nimitysta luonnollinen word of
mouth -markkinointi ja vahvistettu word of mouth -markkinointi. On kuitenkin
huomioitava, etta namékaan termit eivat ole yleisesti hyvaksyttyja, vaan ne ovat
[&hinnd vapaat suomennokset vastaavista englannin kielen termeista. (Word of

Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)

Luonnollinen word of mouth -markkinointi ilmenee asiakkaiden vélisessd jokapéi-
vaisessi kanssakdymisessd, elka se ole mitenka&an erikseen jarjestettyd. Vahvistettu
word of mouth -markkinointi puolestaan tapahtuu ja ilmenee jonkin tietyn mainos-
kampanjan aikana, jolloin se tukee yrityksen muuta mainontaa. (Word of Mouth

101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)

Seuraavassa kuviossa seitsemédn on kuvattuna toimia, jotka tukevat luonnollista
word of mouth -markkinointia ja toimia, jotka puolestaan antavat tukea vahviste-

tulle word of mouth -markkinoinnille. Namé tukitoimet kuvastavat sitd, mitka teki-
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jét antavat word of mouth -markkinoille pohjan toimia mahdollismman tehokkaak-

S.

Etenkin ndma vahvistetun word of mouth -markkinoinnin tukitoimet yrityksen on
erityisen térked huomioida, jos se tietoisesti toteuttaa word of mouth -
markkinointia. Osa nédista vahvistetun word of mouth -markkinoinnin tukitoimista
tuli esille jo edelld, jossa kaytiin lavitse word of mouth -markkinoinnin perusedelly-

tyksia

ﬁuonnollinen word of mouth -mar kkinaointi \

- Asiakastyytyvaisyyteen keskittyminen
- Parannetaan tuotteen laatua ja kaytettavyytta
- Vastataan hudliin jakritiikkiin

- Avataan dialogi ja kuunnellaan ihmisia

- Ansaitaan asiakasuskollisuus

L Vahvistettu word of mouth -markkinointi

- Luodaan yhteisgja

- Luodaan vélineitajoiden avullaihmisten on helppo jakaa
kokemuksiaan.

- Motivoidaan | ahettiléité ja evankdistoja aktiiviseen tuot-
teen promootioon.

- Annettaan lahettilaille tarpeeks informaatiota mita jakaa

- Kéytetddn mainontaa ja julkisuutta, mika on tarkoitettu
buzzin muodostamiseen ja keskustelun herattéamiseen.

- Tunnistetaan jaldhestytéan vaikutusvaltaisia henkilGité ja
yhteisgja.

- Tutkitaan ja etsitddn online keskusteluja.

KUVIO 7. Word of mouth -markkinointia tukevat toimet (Word of Mouth 101,
An Introduction to Word of Mouth Marketing)
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3.3.2 Word of mouth -markkinoinnin eri tyypit

Word of mouth -markkinoinnista voidaan erotella useita eri word of mouth -
markkinoinnin tyyppela sen mukaan, mihin markkinointitekniikkaan ne perustuvat.
(Word of Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)

Word of mouth -markkinointi siséltda tusinoittain eri markki-
nointitekniikoita, jotka suuntaavat kohti rohkaistumista ja aut-
tamista, jotta ihmisten on helppo jakaa kokemuksiaan tuotteista
ja palveluista. (Word of mouth 101 An introduction to Word of
Mouth Marketing.)

Seuraavaan kuvioon kahdeksan on listattu néma word of mouth -markkinoinnin eri
tyypit. Tama listaus on koottu virallisen word of mouth -markkinointiyhdistyksen
WOMMA:n julkaisemien tietojen perusteella. Yhdistyksen mukaan tama lista el
vattamétta ole taydellinen, silla word of mouth -markkinointitekniikoita on niin
pajon, etteivét kaikki varmastikaan ole yhta mielta Siitd, etta tédma listaus on téysin
kattava. Monet tahot saattavat myos ilmaista ndma tyypit eri termein. (Word of
Mouth 101 An Introduction to Word of mouth Marketing.)
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Word of mouth -

markkinointi

Influencer Marketina
Conversation Creation

Evanadist Marketina
Product Seedina
Cause Marketina
Brand Bloaaina
Referral Proarams

Buzz Marketina

Viral Marketina
Communitv Marketina
Grassroots Marketina

KUVIO 8. Word of mouth -markkinoinnin eri muodot (Word of Mouth 101, An
Introduction to Word of Mouth Marketing)

Ylla olevasta kuviosta kahdeksan voidaan néhda, ettéa word of mouth -markkinointi
jakautuu siihen perustuvien eri markkinointitekniikoiden mukaan yhteentoista eri
word of mouth -markkinoinnin tyyppiin. Jokaisessa ndissa word of mouth -
markkinoinnin eri tyypeissa hyddynnetddn omaa, muista eroavaa tekniikkaansa.
Esmerkiks Buzz Marketing:ssa kéytetéén korkeaprofiilista viihdetta tai uutisia,
jotta saataisiin ihmiset keskustelemaan. Community Marketing:ssa taas luodaan tai
tuetaan yhteisdjd, jotka suurella todenndkdisyydella jakavat saman mielenkiinnon
esimerkiks jostain tuotteesta. Tdlaisia yhteisdja ovat esimerkiks faniklubit. Com-
munity Marketing:ssa annetaan niin valineet, sisdlté kuin informaatiokin, jotka tu-
kevat tédté tiedon jakamista. Kaikille néille word of mouth -markkinoinnin eri tyy-
peille 16ytyy esmerkkien mukaisesti oma tekniikkansa ja toimintatapansa markki-
nointikeinona. Nama kaikki loytyvét liitteesta yks (LIITE 1). Word of mouth -
markkinointi pitda késitteend ndin ollen sisdllansa paljon, mutta kaikkea e kuiten-
kaan hyvaksyta word of mouth -markkinoinnissa. (Word of Mouth 101, An Intro-
duction to Word of Mouth Marketing.)



28

3.3 Kidletyt toimet word of mouth -markkinoinnissa

Word of mouth -markkinointi k&sittda paljon erilaisia markkinointitekniikoita, mut-
ta se on kuitenkin tiukasti tiettyja toimia ja keinoja vastaan. Alla olevassa taulukos-
sa neja on ligtattuna niita toimia, jotka eva sovellu word of mouth -

markkinointiin.

TAULUKKO 4. Word of mouth -markkinointiin sopimattomat toimet (Word of
Mouth 101, An Introduction to Word of Mouth Marketing)

Word of mouth —markkinointi on ehdottomasti kaikkea seuraavaa vastaan:

> kaikki toiminta, joka on suunniteltu huijaamaan ihmisid, markkinoijien

osallisuudesta kommunikaatioon

» maksetaan ihmisille, jotta he puhuisivat tuotteesta ilman ettd he kertovat
muille tyoskentelevasta yrityksen hyvaks.

> kéytetddn keksittya identiteettia online-keskusteluissa; vallataan web-

sivusto, keskustelu, tai live-tilaisuus toiveiden tai sééntéjen vastaisesti

> kéytetddn automaattista tietokantaa, joka lahettda asiaankuulumattomia ja

asiattomia kommentteja blogeille tai muille yhteisoille

» vahingoitetaan jotakin omaisuutta vain tuotteen promootion takia

> lahetetddn roskapostia tai muita viesteja ilman selvad, vapaaehtoista lupaa

> tietoisesti ldhetell&dn keksittya tai harhaanjohtavaa informaatiota
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Nama edellisessa taulukossa nelja luetellut word of mouth -markkinoinnissa suvait-
semattomat tavat ja keinot kuvastavat hyvin kyseisessa markkinoinnissa korostet-
tavaa ja pyrittavaa rehellisyyttd. Word of mouth -markkinoinnin ydin on siing, etta
toiminta pidetéén rehellisend. Annetaan ihmisten puhua rehellisesti kokemuksistaan

jakaikki oheiset markkinoijan keinot vaikuttaa siihen ovat kiellettyja.

3.4 Word of mouth -markkinoinnin kayttokohteet

Word of mouth -markkinointia voidaan kéyttéa moniin eri kayttokohteisiin. Sita
voidaan kayttéd 1dhes minka tahansa tuotteen, palvelun tai yrityksen markkinoin-
tiin. T&ss4 luvussa on esitelty, miten word of mouth -markkinointi néhdaan perin-
teisten tuotteiden ja paveluiden markkinoinnin kohdalla. Myohemmin pohditaan,
miten se soveltuu hieman epétyypillisempien kohteiden, kuten jarjestdjen ja tapah-

tumajarjestgjien, markkinointiin.

3.4.1 Tuotteet japalvelut

Word of mouth -markkinointia voidaan hytdyntéd melkein minka tahansa tuottei-
den ja palveluiden kohdalla. Kuitenkin jotkut tuotteet ja palvelut soveltuvat toden-
ndkoisesti toisa paremmin word of mouth -markkinointiin. Téta opinndytetyota
varten haastateltiin Mediatoimisto Oy Dagmar Ab:n suunnittelupéallikkda Pirkka
Aunolaa, jonka tybalana ovat digitaaliset ja interaktiiviset mediat. Aunola on erityi-
sesti perehtynyt word of mouth -markkinointiin ja ndin ollen hanella on tietamysta
asiasta. Aunolalta tiedusteltiin muun muassa, mihin tuotteisiin ja palveluihin word
of mouth -markkinointi sopis hanen mielestéan parhaiten. Aunolan nékemyksen
mukaan tietyt tuotteet sopivat toisia paremmin word of mouth -markkinoinnin koh-
telks. Monesti word of mouth -markkinoinnin kohteena ovat isot ja kalliit, har-
vemmin hankittavat tuotteet, esmerkiks autot, talot ja lainat. Tallaisia hankintoja
varten kuluttgat kyselevdt mieleld&n muiden kokemuksia. Muiden henkilGiden

kokemukset ovat tarkeita tekijoitd, kun tehdaén mahdollista ostopaétosta.
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Aunolan nékemyksensid mukaan word of mouth -markkinointi sopii parhaiten myos
uusiin tuotteisiin, jotka eroavat radikaalisti siitd, mita alkaisemmin on ollut tarjolla.
Sellaisten tuotteiden kohdalla, mitk& ovat olleet jo pitkd8n markkinoilla, word of
mouth -markkinointi e valttamatta toimi yht& hyvin. Talaisista tuotteista ihmiset
ovat usein jo muodostaneet tietyn kasityksen ja Sitd el ole helppo muuttaa. Aunolan
nakemyksen mukaan kaikki l&htee siitd, ettd halutaan olla erilaisia ja erottua kilpai-
lijoista. (Aunola 2006.)

Word of mouth -markkinoinnin soveltuvuutta eri tuotteisiin ja palveluihin voidaan

tarkastella myos alla olevan kuvion yhdeksan pohjalta.

Ajatteluun, jdrkeen Tunteeseen perustuva
perustuva viesti toimii viesti toimii
Vahva sitoutuminen 1) Tiedottava: Z) Tunteeseen vetoava:
esimerkiksi autot, esimerkiksi korut,
huonekalut, kosmetiikka,
uudet tuotteet maottoripydrd
Heikko sitoutuminen 3) Tottumus: 4) Mielihyv:
esimerkiksi esimerkiksi
elintarvikkeet makeiset

KUVIO 9. Sitoutumisen ja viestinnan yhteys (Anttila & Iltanen 2001, 234.)

Viestinnan ja sitoutumisen yhteytta eri tuotteiden osalta on kasitelty oheisessa ku-
viossa yhdeksén niin sanotun sitoutumis- €li involvement -kasitteen mukaan, joka
on liitetty markkinoinnin yhteyteen. Sitoutumisella tarkoitetaan tassa sitd, kuinka
tarkea tai merkityksellinen jokin asia, ominaisuus tai tuote on yksilélle. Téama tuot-
teeseen sitoutuminen antaa hyvaa suuntaa ja perustaa sille millaista viestinnan tulis
milloinkin olla. Viestinndn toimivuutta tarkastellaan sen mukaan, millainen sitou-
tuminen tuotteeseen on. T&ssa tuotteet voidaan jaotella ns. vahvan sitoutumisen ja
heikon sitoutumisen tuotteisiin. Vahvan sitoutumisen tuotteet ovat ostgjalleen tér-
keitd ja han kerdd ostopaatosta tehdessdan niisté paljon tietoa. Téllaisia ovat esi-
merkiks korkeamman hintatason tuotteet. Helkon sitoutumisen tuotteet eivét ole
ostgjalleen tarkeitd. Niiden ostamiseen ei tarvitse kerdta tietoa, vaan kyse on lahin-

nd impulssiostoista.
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Viestintd puolestaan voi olla jarkeen ja gatteluun tai vastaavasti tunteisiin pohjau-
tuvaa. (Anttila & Iltanen 2001, 234.)

Kuten edell& todettiin, Aunolan ndkemyksen mukaan isot, kalliit ja harvemmin han-
kittavat tuotteet, kuten autot sekd uudet tuotteet sopivat muita tuotteita paremmin
word of mouth -markkinoinnin kohteeks. Aunolan nékemys word of mouth -
markkinoinnin hyvista kohdetuotteista olis silloin yhdistettavissa niin sanottuihin
vahvan sitoutumisen tuotteisiin, joiden kohdalla toimii gjatteluun ja jarkeen pohjau-
tuva viestintd. Naihin tuotteisin lukeutuvat muun muassa Aunolan mainitsemat

autot ja uudet tuotteet. (Aunola 2006.) (Anttila & Iltanen 2001, 234.)

Word of mouth -markkinoinnin vaikutuksista tiettyjen toimialojen tuotteisiin on
tehty tutkimus l&hiaikoina. Suomalainen mediayhtio Talentum, joka tarjoaa lehtid,
ammattikirjoja, seminaareja ja verkkosiséltoja eri alojen ammattilaisille Suomessa ja
Ruotsissa, toteutti lagjan tutkimuksen, joka kartoittaa word of mouth -
markkinoinnin vaikutuksia eri hankinta-alueiden ostoprosesseihin. Tutkimus suori-
tettiin akavdilla 12—28.4.2006 ja vastagjamaara tutkimuksessa oli 608 henkil6a.
Taentum toteutti tutkimuksen Kuulas Research Agency:n toimeksiannosta. Kysei-
nen tutkimus kohdistui viiteen eri toimialaan; auton, tietotekniikan ja kodin elekt-
roniikan (televisio ja stereolaitteet) ostamiseen, kodin remontointiin seka arvopape-
ri- ja rahastosjoituspaatosten tekemiseen. Tutkimuksessa kartoitettiin |&hipiirin
ihmisten, kuten perheen, sukulaisten, tuttavien ja ystavien, vaikutusta henkilon
omaan ostopddtokseen. Lisaks selvitettiin, miten vastagjat kéyttavét eri tietoldhtei-
ta ostopédtoksia tehdessdan ja millaiset toimintamallit heilléa on kuluttamisen suh-
teen. Kysaisessa tutkimuksessa kdvi muun muassa ilmi, etta yleisn ostosuositus
(joka kolmas) liittyy neuvontaan tuotteen teknisistd ominaisuuksista. Samoin tulok-
sien pohjalta oli ndhtavissa, ettd ihmiset vélittavéat helposti omia ja tuttaviensa kayt-
tokokemuksia sek& myyjien neuvoja eteenpain lahipiirillensd. Uutuuksien kokelli-
joista selvasti innokkaimmiks osoittautuivat teknisesti koulutetut henkilét, ja he
myos paneutuivat 18hes ilman poikkeuksia tuotteen teknisiin ominaisuuksiin muita

kuluttgjia paremmin.



32

Samoin nailta teknisen koulutuksen saaneilta kysytdan helposti neuvoa, ja he ovat
[6n suora vaikutuspiiri on tyypillismmin noin 45 henkiloa Naista teknisesti koulu-
tettujen henkilGiden osuus ostopéétts asioissa on merkittava, silla he antavat noin
joka kolmannen ostohankintaan vaikuttavan neuvon tekniduoteisissa tuotteissa
Suomessa. Néiden neuvojen levidvyys eteenpan on myds huomattavan suuri.
(Word-Of-Mouth-tutkimus 2006.)

Nama edella esitellyt tutkimustulokset puoltavat hyvin myds Aunolan gatuksia
Sita, ettd word of mouth -markkinoinnin kohteeks soveltuvat hyvin hieman kal-
liimmat ja mahdollisesti tekniset laitteet, kuten esmerkiks autot. (Aunola 2006).
Tekniset laitteet tuntuvat yleisesti ottaen olevan sellaisia joiden kohdalla kysyt&an
helposti 1ahipiirin kokemuksia ja miglipiteita.

Kaikki tuotteet ja palvelut eivat valttamatta ole yhta kiinnostavia kuin jotkin toiset.
Tdalaisks tuotteiks voivat lukeutua esimerkiks tietokoneet. Valttamétta monet-
kaan ihmiset, jotka elvét tyoskentele esimerkiks it-alala, eivdtka koe tietokoneita
kiinnostaviks tuotteiks. Tall6in yrityksen taytyy kehitella ”valmis tarina’, jota ih-
miset voivat kertoa eteenpain ja keskustella sitd. Aina e dis ole valttaméatonta
keskustella juuri itse tuotteesta tai palvelusta. Tat& valmiin tarinan hyodyntamista
hieman mielenkiinnottomien tuotteiden tai paveluiden kohdalla kuvastaa hyvin
seuraava esmerkki. (Hughes 2005, 26-27. )

Erdéan kirjan kirjoittaja oli osallissna miettimassd word of
mouth -markkinoinnin  toteuttamista yrityksele nimelta
Half.com. Kyseessd oli internetsivussomyymald, joka myi esi-
merkiks kirjoja, CD-levyja, DVD-levyja. Kyseessi oli giis toi-
miala, joka e ole kovin mielenkiintoinen. Lisaks yrityksella oli
paljon kilpailijoita, jotka toimivat samalla alalla ja samoilla
tuotteilla. Miten giis erottua kilpailijoista? Tarvittiin jokin val-
mis tarina, jota ihmiset voisivat kertoa. Vastaukseks yritys keks
erikoisen tavan, joka aiheutti keskustelua ihmisten keskuudessa.
Yritys nimes kaupungin  nimeltd Halfway uudestaan
Half.com:ksi. (Hughes 2005, 28.)
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3.4.2 Muitamahdollisia kdyttokohteita

Tutustuttaessa word of mouth -markkinointiin ja sen tyypillismpiin kayttokohtei-
sin ilmenee, ettd puhutaan ainoastaan tuotteista ja palveluista. Paasdantoisesti poh-
ditaan, mitka tuotteet soveltuvat parhaiten word of mouth -markkinoinnin kohteik-
s. Kuitenkin, vaikka yleisesti puhutaan vain tuotteista ja palveluista, e se tarkoita
Sita, etteivatkd muut tekijé sopis word of mouth -markkinoinnin kohteiks. ESi-
merkiks jarjestot voisivat olla sellaisia kohteita, jotka voisivat soveltaa word of
mouth -markkinointia. Jarjest6illa on yleensa koko toimintansa kantavana tekijana
jokin aate, jonka ympérille jarjestd on perustettu. Esmerkiks erilaiset luonnonsuo-
jelujdrjestot tekevét tyota puhtaamman luonnon puolesta. Téllaista aatetta voi ker-
toa eteenpéain ystévilleen, laheisilleen ja perheenjasenilleen, jolloin monesti huo-
maamattaan toteuttaa word of mouth -markkinointia ja saattaa toiminnallaan saada
uuden jasenen jarjestdon. Samoin myos erilaiset tapahtumat ovat usein sellaisia
joista puhutaan ja keskustellaan. Tdlaisesta esmerkkina voisi mainita vaikka jonkin
vuosittaisen musiikkifestivaalin, josta jalkeenpain informoidaan l&hipiirille, millainen

tapahtuma oli kyseessd. Talldin on myds kyse word of mouth -markkinoinnista.

Nama ovat esmerkkega sita luonnollisesta word of mouth -markkinoinnista, jota
tapahtuu aivan itsestdan. Suunniteltua ja jarjestettyd word of mouth -markkinointia
ovat tietyt jarjestot lahteneet toteuttamaan, kun heidan edustgjiaan on ndhty kau-

punkien katukuvassa kertomassa ohikulkeville ihmisille jérjeston asiaa eteenpéin.

Kuluttgat ovat tietdméttéan hyvid markkinoijia kertoessaan viestia eteenpéin |&hi-
piirilleen esmerkiks hankittuaan jonkin omasta mielestéén hyvén tuotteen. Kulut-
tgat ovat dis nain tulleet mukaan itse markkinointiprosessiin. Tama kuluttgjien
osallistuminen markkinointiin tapahtuu yhteisollisyyden ja erilaisten vertaisryhmien

kautta. (Vuorimies 2006.)



3.5 Word of mouth -markkinoinnin toimivuus

Word of mouth -markkinointi on saavuttamassa yha enemmén huomiota ihmisten
keskuudessa. Etenkin markkinoinnin maailmassa tyoskentelevien ihmisten parissa

kyseinen markkinointi heréttda kiinnostusta suurenevassa maarin.

Word of mouth -markkinointi toimii koska, ihmiset puhuvat keskengén kasvokkain
ja se on luonnollista toimintaa. Té&t& tuhannet markkinoijat yrittavat saavuttaa toi-

minnallaan joka péiva. (Hughes 2005, 25.)

Kasvokkain tapahtuvan keskustelun ja huomion kanssa el pysty
kilpailemaan mikdan muu media; vain tassa vallataan kokonaan
ihmisen keskittyminen ja mieli.(Hughes 2005, 25.)

Toisten kanssa kommunikointi on ihmisille arkipéivéista ja luonnollista. Kommuni-
kointi on niin luonnollista, etta se on liitetty myds osaks markkinointiviestinnan
kulkua kuvastavaa prosessikaaviota, joka on esitetty oheisessa kuviossa kymme-
nen. Tama oheinen kuvio kymmenen kuvastaa hyvin sitd, kuinka suuri osa markki-

nointiviestinnan prosessia inmisten keskustelu on.

: L.
Word of mouth

Advertising Consumers Publics
Personal selling !
Sales promotion
Public relations
Direct marketing

Advertising
Personal selling
Sales promotion
Public relations
Direct marketing

_________________________________________________

__________________________________________________

KUVIO 10. Markkinointiviestinnan kulku (Armstrong, Kotler 1999, 403)

Ihmisten luonnollisen kommunikoinnin lisdks toisena word of mouth -
markkinoinnin toimivuuden perustana on luotettavuus. Perheenjésenen, ystavan,
naapurin tai tyotoverin mielipiteita kuunnellaan ja niihin luotetaan. Uskotaan, etta

heihin voi luottaa eri tavalla kuin mainoksiin. (Hughes 2005, 25.)
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Ilhmisten luottamusta eri informaationsaantikanaviin kuvastaa seuraava taulukko

viisi.

TAULUKKO 5. Informaation luotettavuus eri kanavista (I1sotalo 2006.)

Kuinka luotettavaa koet infor maation olevan, mita saat seuraa-
vista lahteista?
(asteikko 1-5)

2neuotystaviltgsi 3.80
8) mainokset televisiossa. 2,59
9) chaettisivustot 2,32
10) julkisuuden henkilGiden lausunnot 197

Tahén ylla olevaan taulukkoon viis on koottu numeroarvosanoin ihmisten luotta-
mus eri informaationsaantikanavia kohtaan. Tama taulukko viisi kertoo myds sita,
kuinka ihmiset luottavat toisten ihmisten sanaan, etenkin ammatti-ihmisten ja yst&
vien. Taulukosta viis on my6s helposti havaittavissa se, kuinka heikko luottamus
on esimerkiks perinteisella ja paljon hyodynnetylla televisomainonnalla ihmisten
keskuudessa, verraten muiden kertomiin neuvoihin. Kaikkein luotettavin tietol&hde
on giis toiset ihmiset. Taméa antaa tukea word of mouth -markkinoille sen luotetta-

vuutensa ansiosta.(Isotalo 2006.)

Word of mouth -markkinoinnin toimivuutta ja menestysta on myds sen itsensa li-
nologia on mahdollistanut sen, ettd word of mouth -markkinointi leviéa yha nope-
ammin. Teknologian myo6ta sdhkopostit, blogit, Messenger-ohjelmat, chattihuoneet

jainternetsivut ovat jokapaivaisessa kaytossa. Lisdks markkinoille on tullut erilai-

sia mobiilipalveluita, jotka eivét sido ihmisté tietokoneen dareen.



36

Téllaisia ovat muun muassa tekstiviestit, joita voi l8hettéa matkapuhelimella misté
tahansa ja minne tahansa. Nama tukevat word of mouth -markkinointia siten, etta
sanan levittdminen on helpompaa. Jos esmerkiks on néhnyt hyvén eokuvan, niin
Sitd usein kerrotaan eteenpéin tuttavilleen piakkoin. Sama pétee tietenkin myds
toisinpéin, eli jos on ndhnyt huonon elokuvan, niin myos tésta kerrotaan nopeasti
eteenpain. (Hughes 2005, 26.)

Word of mouth -markkinointi on Y hdysvalloissa saavuttanut jo paljon suosiota.
Monet yritykset Y hdysvalloissa suuntaavat tand pdivana kampanjansa tietylle koh-
deryhmélle. Yritykset etsivéat tietoisesti kuluttgista mielipidejohtajia, joille tietyt
kampanjat suunnataan. Tat& asiaa on tutkinut Armstrong & Kotler (1999, 145-
146) teoksessaan, jossa puhutaan muun muassa mielipidegjohtajien merkityksesta
kuluttgjien ostopaétoksiin. Seuraava Kyseisessi teoksessa editetty kampanja kuvas-
taa hyvin word of mouth -markkinoinnin toimivuutta parhaimmillaan. Teoksessa
kerrotaan Chryder -yrityksen kampanjasta, joka suunnattiin 6000 mielipidejohtajal-
le, 25:een eri kaupunkiin. Kampanjan tarkoitus oli tehda tunnetuksi Chryslerin uut-
ta automallia. Kampanjassa mielipidgohtgjille lainattiin viikonlopuks kyseinen au-
tomalli. Tamén kampanjan jalkeen tehdyssa tutkimuksessa mielipidgohtgjista 98
prosenttia oli suositellut automallia muille. Tasta johtuen yritys myi kyseisen auto-

mallin loppuun alle vuodessa.

Edella oleva esmerkki kuvastaa hyvin word of mouth -markkinoinnin toimivuutta.
Word of mouth -markkinoinnin sanotaan olevan kymmenen kertaa tehokkaampaa
kuin printti- tai tv-mainonta. Word of mouth -markkinoinnin tekee toimivaks, tér-
kedks ja suosituksi seuraavat nelja seikkaa, jotka ovat esitetty oheisessa kuviossa

yksitoista.
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1. Mainos sotku on
Amerikassa téna péi-
vana kasvanut aivan

2. Perinteiset mai-
nontake not ovat

sietdmattomiin mitta- hmr_1_al taan i
o kalliimpia
suhteisin.
Word of mouth -
mar kkinointi
3. Ihmisille on valehdeltu niin 4. Teknologia
monta kertaa mainoksissa, et kiihdytt&a word
vaikuttaa silta, etta tana of mouth -
péivana ainoat rehelliset asiat markkinointia
kerrotaan vain normaalien
ihmisten kesken.

KUVIO 11. Nelja syytd word of mouth -markkinoinnin térkeyteen

Hughes (2005, 25-38) on kasitellyt kuviossa yksitoista olevia asioita, jonka perus-
teella voidaan tehdd havaintoja word of mouth —markkinoinnin téarkeydesta tana
paivana. Kuvio ykstoista tiivistéa yhteen asiat, mitka tekeva word of mouth -
markkinoinnista toimivaa ja tuovat sille menestysta. Tana pdivana ongelmaks ovat
muodostuneet mainossotku, luottamuksen puute ja mainosten kalliit hinnat. Word

of mouth -markkinointi on siis toimivaa, koska sen avulla valtetéan ndmé ongelmat.

Word of mouth -markkinoinnin kohdalla on usein havaittavissa, ettd se on toimi-
vaa. Saadakseen word of mouth -markkinoinnin toimimaan yrityksen tulee todella

tarjota jotakin sellaista, mika saa ihmiset puhumaan. (Hughes 2005, 38.)
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3.6 Nakemyksidword of mouth -markkinoinnin tulevaisuudesta

Word of mouth -markkinoinnin k&yton voisi olettaa tulevaisuudessa kasvavan suu-
ressa maarin. Mediatoimisto Dagmarin suunnittelupgallikkoé Pirkka Aunolata tie-
dusteltiin, millaisena han ndkee word of mouth -markkinoinnin tulevaisuuden. H&
nen ennusteensa perusteella word of mouth -markkinoinnin téméanhetkinen tilanne
ja suosio ovat vasta sen ensi-aste. Aunolan nékemyksen mukaan yritykset tulevat
tekemdan tulevaisuudessa yhd enemman yhteisty6ta yritysten ulkopuolisten ihmis-
ten eli mahdollisten asiakkaiden kanssa. Yritykset tulevat suunnittelemaan, teke-
méan ja tuottamaan tuotteita yhteistydssa kuluttgjien kanssa. Téhan gjatukseen
pohjautuen Aunola kokee, etta ihmiset saavat tulevaisuudessa mahdollisuuden itse
modifioida esmerkiks tiettyja tuotteita ja palveluita. Tama taas puolestaan tulee

kasvattamaan word of mouth -markkinoinnin suosioita. (Aunola 2006.)

tuotteesta, jota he ovat itse olleet mukana kehittdmassa ja ndin
ollen word of mouth markkinointi syntyy tassa helposti svutuot-
teena. (Aunola 2006.)

Yleisesti markkinoinnin saralla on nahtévissa tiettyja kehityssuuntia. Yks ndista
muutos- ja kehitystrendeistd on muun muassa suoramarkkinoinnin kasvu, ja néin
ollen sen tuoma merkittéva lish mainontaan. Samoin kehityssuunta viittaa sihen,
ettd mainontaa tullaan jatkossa kohdentamaan yh& pienemmille kohderyhmille ja
samoin markkinointipanostuksen tehokkuusvaatimus korostuu. Mainonnan keino-
jen ennustetaan my6s yha lagjenevan siten, etta perinteiset mediat saavat rinnalleen
uusia, yllattavia ratkaisuja. Kuluttajapuolella kuluttajat tullaan tulevaisuudessa n&

keméaan yha aktiivisempina. (Anttila & Iltanen 2001, 395-397.)

Naden markkinoinnin kehityssuuntienkin pohjalta vois hyvin ennustaa, ettd word
of mouth -markkinointi tulee vahvasti kasvattamaan suosiotaan, silla ndma kehitys-

suunnat tukevat vahvasti word of mouth -markkinointia.
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4 CASE: HOPOTTAJAT-PALVELUN JA WORD OF MOUTH -
MARKKINOINNIN KIINNOSTAVUUS TAPAHTUMAJARJESTAJEN
JA JARJESTOJEN KESKUUDESSA

Empiirisessa osassa perehdytddn tarkemmin lahtelaisen mainostoimisto MBE:n
kehittdmadan Hopottgat-palveluun. Luvun alussa perehdytéén ensin lyhyesti mai-
nostoimistoon, joka kehitti kyseisen palvelun. Seuraavaks siirrytdan palvelun ku-
vaukseen. Taman jadkeen kerrotaan, mihin Hopottajat-palvelua voidaan hyddyntda
ja millaiset voisivat olla sen tulevaisuuden nékymét. Luvun lopussa esitelléén tut-
kimus ja sen tulokset. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen on jarjestojen
ja tapahtumajérjestgjien markkinoinnillinen tilanne ja voisivatko he hyddyntda toi-
minnoissaan Hopottajat-palvelua. Tutkimuksesta kdy myo6s ilmi heidan tietamyk-

sensa word of mouth -markkinoinnista.

4.1 Mainostoimisto MBE

Téassa kappaleessa tutustutaan tarkemmin Hopottajat-palvelun kehittgjaan eli lahte-

laiseen mainostoimistoon MBE:hen.

Aito kuin... nakkilei pa.
Kuin sisu. Snnikkyys.
Luomisen tuska.
Kuin hammasten kiristys. Pulppuava nauru.
Valittaminen. Tietaminen. Onnistuminen.
Aito kuin... Mainostoimisto MBE.

MBE on vuonna 1984 perustettu lahtelainen mainostoimisto. MBE perustga oli
Vano Saario, mutta tand pavana toimiston omistavat sen toimitugohtaja Tuija
Tahtinen ja projektijohtga Merja-Leena Alenius. MBE:lla on lagja palvelutarjonta
mainonnan saralta. Sen lukuisiin palveluihin kuuluvat muun muassa erilaiset kam-

panjat, lanseeraukset, esitteet, tv- ja radiomainonta sekéa multimediapalvelut.
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Asiakkaina MBE:Ila on niin yrityksid, yhdistyksig, koulutusorganisaatioita kuin
kaupunkeja. Henkilost6d MBE:Ila on 15, seké tdman lisaks toimistossa on aina

ainakin yksi junioriharjoittelija

Tamén ydinjoukon lisdks suuren asiakasmaéran toiden |1&pimenoa edistda freelan-
cereiden joukko seka yhteistyokumppanit. (Hakala & Taulo 2006. MBE Story.)
Alla olevassa taulukossa kuus on eritelty mainostoimisto MBE:n palvelut ja eri-

tyisosaaminen.

TAULUKKO 6. Manostoimisto MBE:n palvelut ja erityisosaaminen (Hakala &
Taulo 2006 MBE Story)

MBE:n palvelut

- kampanjat, lanseeraukset

- ilmoittelu, editteet ja suoramainonta

- tv- jaradiomainonta

- graafinen suunnittelu

- vuosikertomukset ja asiakaslehdet

- multimedia

- internet-sivut

- ssdinen markkinointi ja jakelutiekampanjat
- media, tutkimus- ja esitetestauspalvelut

- hopottgat-palvelu

MBE:n erityisosaaminen

- kaupunkien ja kuntien markkinointi

- paveujen markkinointi

- yhteiskunnallinen viestinta

- maatalouden, metsdtalouden ja metséteollisuuden
sektorit
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4.2 Hopottgat-palvelu

Tassa kappaleessa kerrotaan tarkemmin mainostoimiston kehittamasta palvelusta

nimeltéan Hopottajat.

4.2.1 Hopottagat-palvelun maaritelma

Hopottgjat-palvelu on ensmmdinen tuotteistettu puskaradio, joka kayttéa hyvak-

seen word of mouth -markkinointia.

Hopottajat-palvelu on uudenlainen, kuluttajaystavallinen mark-
kinoinnin valine. Hopottajiksi ryhtyneet henkilot jakavat omaan
kokemukseensa perustuvaa mielipidettd ennalta sovitun ajanjak-
son ajan. Hopottajat-palvelun on kehittényt ja sité yllapitaa se-
ka markkinoi lahtelainen Mainostoimisto MBE. Hopottajat on
rekisterdity tavaramerkki. (Hollo, 2003.)

Edella oleva méaritelméa kuvailee Hopottagjat-palvelun varsin kattavasti. Kyseessa
on sis mainostoimiston kehittama uudenlainen palvelu, joka pohjautuu word of
mouth -markkinointiin. Lahtokohta palvelussa on se, etta se tarjoaa yrityksille uu-
den tavan saada tuotteilleen tai palveluilleen haluttua tunnettuutta. Tassé kohtaa on
hyva mainita, ettd Hopottajat-palvelua voidaan kayttda myos esimerkiks aatteiden
tal internetsivujen tunnetuks tuomiseen. Melkein kaikkea on mahdollista hopottaa.
Ainoana kriteerind on se, etta hopotettavan asian tulee olla oikeasti hyva ja etta se
mielelléén aheuttaa kayttgaleen niin sanotun wow-eldmyksen. (Murtoméaki &
Hollo 23.3.2006.)

Tietyt termit liittyvét olennaisesti Hopottgjat-palveluun, ja ne ovat tiivistettyna ja
selvennettyna liitteessa kaksi (LIITE 2). Tarkka kuvaus kampanjan etenemisesta
[oytyy liitteestd kolme (LIITE 3). Seuraavaks on kerrottu lyhyesti palvelun kaytos-
ta seka hopottajan ettd palvelun ostajan ndkokulmasta.
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4.2.2 Hopottgat-palvelu hopottajan nakokulmasta

Hopottagjat-palveluun voi rekisterditya eli ryhtya hopottgaks kuka tahansa yli 18-
vuotias henkild. Palvelu e velvoita henkil6a osallistumaan tiettyyn kampanjaan,
vaan han saa itse valita kampanjat, joihin haluaa ottaa osaa. Taman jalkeen han saa
testattavaks yritykseltéd saamansa ilmaisen, niin sanotun Hopotustuotteen. Tamén
jalkeen hopottagja testaa tuotetta tai palvelua seké kertoo havainnoistaan ja koke-
muksistaan tuttavilleen. Hopottaja myos rekisterdi kaikki hopotustapahtumat mai-
nostoimistolle. Hopottagja e ole velvollinen kertomaan pelkastdan hyvia asioita ho-
pottamastaan tuotteesta tai palvelusta, vaan hopottaja kertoo avoimesti omasta
kokemuksestaan, oli se sitten huono ta hyva. Hopottajat eivdt saa varsinaisesti
mitdan palkkiota hopotuksestaan palvelun ostaneelta yritykseltd kampanjan aikana,
mutta sen jdkeen on mahdollista pakita sellainen hopottaja, joka on hopottanut
tuotetta tai pavelua eniten. (Hopottgat-tuotteistettu positiivinen puskaradio
2005.)

4.2.3 Hopottajat-palvelu asiakkaan eli palvelun ostgjan ndkokulmasta

Ennen varsinaisen Hopottgat-pavelun kayttdonottoa yritys neuvottelee yksityis-
kohdista mainostoimiston kanssa. Yks neuvoteltavista asioista on muun muassa
kohderyhmé& Hopottgat-palvelusta yritys voi vaita haluamansa kohderyhman,
esimerkiksi alle 30-vuotiaat naiset, joiden kotipaikka on Etel&Suomi. Muita neu-
vottelussa kaytavistéd asioista ovat esimerkiks hinta ja hopotus-kampanjan kesto.
Kun tarvittavat valinnat ja sopimukset ovat tehty, yritys antaa valitsemilleen hopot-
tgjille tuotteen tai palvelun kayttoonsd. Yritys saa kampanjan loputtua téydellisen
raportin mainostoimistolta. Yritykselle annetaan myos hopottgjien ja heidan tutta-
viensa keskusteluja kirjallisena, jotta yritys saa elintérkedé palautetietoa. (Hopotta-
jat-mainostoimistomanuaali 2006.)
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4.2.4 Hopottgjat-palvelun tarkoitus

Hopottagjat-palvelu tarjoaa yritykselle mahdollisuuden saada tuotteelleen tai palve-
lulleen tunnettuutta tehokkaammin kuin normaalilla mainonnalla. Palvelu antaa ja
tuottaa yritykselle myds paljon sellaista tietoa mitéa oliss muuten hyvin vaikeaa keréd-
ta. Tdlaista tietoa ovat muun muassa hopottajien ja heidan tuttaviensa mielipiteet
hopotustuotteesta. Télla tavoin palvelu tukee myds yrityksen tuotekehitysta. 1hmi-
set keskustelevat kayttamistdan tai kuulemistaan tuotteista ja palveluista joka péi-
va Yritysten ongelmana on aina ollut se, miten néita keskusteluja vois kayttda
hyvéks ja siten kehittda tuotteita/palveluita paremmiks. Erityiset kuluttgja- tai
asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat kalliita elvétka aina tuo esille yksilollisten kuluttaji-
en omia, aitoja midipiteitd, vaan toimivat pikemminkin yleistyksena. Monille yri-
tyksille voi tulla mieleen perustaa tdlaisen palvelun itse, ja kdyttaéa siind omaa hen-
kilokuntaa hopottagjina. Tamén gatellaan sdastavéan kuluja. Kuitenkin on pidettava
mielessq, ettd talloin hopotus menee helposti tuotteen tai palvelun kehumiseks,
koska kyseessd on yrityksen oma henkilokunta. Hopottajat-palvelun hopottgjat
ovat kuluttgjia, jotka elvéat ole velvollisa puhumaan tuotteesta tai palvelusta pel-
kastéan hyvaa Heidan velvollisuus ei myds ole nostattaa yrityksen myyntia. (Ho-
pottgat-mainostoimistomanuaali 2006.)



4.2.5 Hopottgat-palvelun tdmanhetkiset nakymét ja uudet nakokulmat

Hopottagjat-palvelua voivat kdyttéa monenlaiset yritykset ja organisaatiot. Hopotus-
tuotteeks sopii esimerkiks kaikenlaiset tuotteet, jotka ovat oikeasti toimivia ja
hyvid Eduks on, jos hopotuskohde eroaa jollakin tavalla kilpailijoistaan tai tarjoaa
jonkin uudenlaisen ratkaisun muihin kilpailijoihin verrattuna. Palvelun ostajan tay-
tyy olla sis ehdottoman varma omasta tuotteesta, palvelusta ta muusta markki-
noimastaan asiasta. Hopottajat kertovat rehellisa ja aitoja kokemuksiaan hopotta-
mastaan asiasta, joten jos se on puutteellinen, my6s se kerrotaan eteenpéin. Nain
ollen, yrityksen e kannata valita hopotuskohteeks sellaista asiaa, joka e vastaa
gita kerrottuja ennakkotietoja. Hopotus-palvelua on kaytetty myos palveluiden
markkinoinnissa, johon se sopii erinomaisesti. Tal6in hopottgjat saavat testatta-
vaks palvelun, josta tdmén kokemuksen jalkeen hopotetaan. (Murtoméki & Hollo
23.8.2006.)

Uusia hopotettavia kohteita etsitéén jatkuvasti. Mainostoimiston mukaan Hopotta-
jat-palvelu on monipuolinen ja sitd voidaan kayttda myds muiden kuin tuotteiden ja
palveluiden markkinoinnissa. Hopotus-palvelua vois tulevaisuudessa kayttééd myos
tuotekehityksen apuna. Tuotekehitys kuuluu olennaisena osana melkein jokaisen
yrityksen toimintaan, mutta asiakkaita siihen on otettu mukaan vasta hyvin vahan.
Hopottagjat-palvelu tarjoaa té&han hyvan ratkaisun mainostoimiston edustgjien mie-
lestd. Hopottaessaan esmerkiksi tiettya tuotetta hopottgjat antavat itse aitoja ko-
kemuksiaan ja kommenttejaan raporttiin. Raportista tulee ilmi myds hopottgjien
tuttavien kommentteja, jos he ovat pédtyneet kokeilemaan tuotetta. Tuotekehitysta
tehdessa harvoin saadaan asiakkaiden aitoja mietteita julki néin nopeasti. Hopotus-
kohteen el gdiis aina tarvitse olla valmis tuote tai palvelu. Kohteeks k&y myds tuote
tal palvelu, jota ollaan vasta kehittdméssa. Monipuolisuudesta on todisteena myos
palvelun hyvaksikayttd aatteen markkinoinnissa. Erés jarjestd on jo loytanyt Ho-
pottgat-palvelun ja kayttanyt Sitd levittédkseen ihmisten tietoisuuteen hyvanteke-
vaisyyskampanjaa. Tasta on saatu hyviéa tuloksia ja se osaltaan innosti gjattelemaan
muita mahdollisia hopotuskohteita. (Murtoméki & Hollo 23.8.2006.)
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Uusina mahdollisina hopotuskohteina kiinnostusta heréattivét erityisesti jarjestot ja
tapahtumajarjestgjat. Jarjestdista oli jo yksi positiivinen kokemus takana ja nyt ha-
luttiin tiedustella tarkemmin, mika on muiden jarjestojen taman hetkinen markki-
nointitilanne ja olisko Hopotus-palvelu heille sopiva keino markkinoida itsedén
tulevaisuudessa. Tapahtumajarjestgjét olivat myos kiinnostava kohde, koska heidéan
konseptinsa oli niin poikkeuksellinen. Lahtokohtana gjattelulle téssé oli se, miten he
markkinoivat asiakkaita tilaisuuksiinsa. Tana péivana erilaisa tilaisuuksia ja tapah-
tumia on hyvin paljon ja niitd on yha vaikeampi markkinoida niin, etta erotuttaisiin
muista vastaavista. Hopottajat-palvelun gjateltiin sopivan téhan tarkoitukseen hy-
vin. Hopottgat voisivat esimerkiks hopottaa tulevaa tapahtumaa tuttavilleen ja
asia sais Sta kautta enemman tunnettuutta. Sama idea toimis myds jarjestojen
kohdalla. Hopottajat voisivat esimerkiks tutustua etukéteen jarjestjen ta tapah-
tuman sisditoon ja sita kautta saada tarvitsemaansa tietoa hopotuksen avuksi.

(Murtoméki & Hollo 23.8.2006.)
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4.3 Tutkimus jarjestdille ja tapahtumajérjestgjille

4.3.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéa tapahtumagjdrjestgjien ja jarjestdjen
kiinnostus kayttéa markkinoinnissaan word of mouth -markkinointiin pohjautuvaa
Hopottgjat-palvelua. Samalla haluttiin kartoittaa tapahtumajarjestgjien ja jarjestojen
taman hetkinen tilanne markkinointimuotojen ké&yttssa seka tiedusteltiin tuntemus-

tajakiinnostusta word of mouth -markkinointiin.

4.3.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusta varten valittiin nelja tapahtumaérjestgida ja viis jarjestoa Eteld
Suomen aueelta. Kyseinen auevalinta tehtiin, koska mainostoimiston sijainnilla on
merkitystd, jos sen palveluja halutaan ostaa. TdlGin valitaan yleensa |&hell& oleva
mainostoimisto. Koko Suomen aluetta ei olis giis ollut téssa tapauksessa jarkevaa

tutkia, koska mainostoimiston asiakkaat ovat yleensi sen ldhialueilta.

tykslle, niiden asiakkaille kuin myos jossain méarin yleisolle. Tapahtumajarjestgjik-
S yritettiin valita seké henkilostomaaradtaén pienempid, etta isompia yrityksi, jotta

saataisiin mahdollisimman monipuolinen tutkimusoukko.

Jarjestgja valittiin mukaan my6s monipuolisesti. Nain ollen, mukana oli ihmisoike-
us-, luonnonsuojelu- ja lastensuojelujdrjestdja. Tutkimuksen tulosten analysoinnissa
tapahtumajarjestgét ja jarjestot kasiteltiin omana osiona. Kaikki vastaukset kasitel-

tiin anonyymisti.
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4.3.3 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmaks vadlittiin syvahaastattelu, joka suoritettiin neljdle tapahtu-

tatiivinen tutkimus.

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymméartamaan
tutkimuskohdetta (yritys/kuluttaja) ja sen kayttaytymisen ja paa-
tosten syitd. Sen awulla e pyrita tilastollisesti merkitsevaan
edustavuuteen, vaan pikemminkin 10ytaméan ongelma-alueita
selittavat tekijat. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.)

Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, ja
aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa. (Tuomi
& Sarajéarvi 2002, 122.)

Kyseinen tutkimusmenetelma valittiin, koska t&ssa tutkimuksessa koettiin tarkegksi
asiaks saada haastateltavien aitoja nékokulmia ja gjatuksia julki. Tutkimuksessa ei
haluttu yleistéa tai tehda yleisia johtopddtoksia vastauksista. Taman vuoksi paadyt-
tiin tekemdan valinta, jossa haastateltavien madraa rajoitettiin edella mainittuihin
méariin. Tasté johtuen haastatteluista voitiin tehda syvéllisempia ja gjaltaan pitka

kestoisempia.

Tutkimuksessa kaytettiin apuna kahta eri haastattelurunkoa, jotka loytyvét liitteesté
neljd (LIITE 4/1) (LIITE 4/2). Naden lisaks haastattelut taltioitiin sanelukonetta
apuna kayttden. Jarjestdilla ja tapahtumajarjestgjilla olivat omat haastattelurunkon-
sa. Haagtattelut kestivat noin 30-60 minuuttia. Tutkimus laadittiin syksylla 2006.

4.3.4 Tutkimuksen arviointi
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Yleensa tutkimusten luotettavuudesta puhuttaessa kaytetdan termeja validiteetti
(tutkitean Sitd, mitd on luvattu) ja reliabiliteetti (tutkimustulosten toistettavuus).
Nama termit kuitenkin liittyvét enemman kvantitatiiviseen eli méaralliseen tutki-
mukseen kuin kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimukseen. Laadullista tutkimusta
kasittelevissa kirjoissa ehdotetaan mieluummin ndiden termien hylkéamista koko-
naan tai niiden korvaamista. Taméan tutkimuksen luotettavuutta on arvioitu kaytta
en apuna kohtia, jotka ovat mainittu Tuomen ja Sargdrven kirjassa " Laadullinen
tutkimus ja siséllonanalyys’”. (Tuomi & Sargjarvi 2002, 135-138.)

e Tutkimuksen kohde jatarkoitus

Tutkimuksessa kartoitettiin jarjestGjen ja tapahtumajarjestgien kiinnostusta word
of mouth -markkinointiin seka siihen liittyvaén Hopottajat-palveluun. Samalla myos
perehdyttiin heidan kayttamiinsa markkinointimuotoihin téla hetkella Tutkimuk-
sessa kartoitettiin myos osallistujien tdmén hetkinen markkinointitilanne ja tunte-
mug/kiinnostus Hopottgjat-palvelua kohtaan. Tutkimuksen tarkoitus on selvittéa
miten tdm& uus ilmid on talla hetkella tunnettu ja miten sen kéytté (Hopottagjat-

palvelun muodossa) sopis jarjestdille ja tapahtumajarjestdjille tulevaisuudessa.

e Omat stoumukset tutkijana

Word of mouth -markkinointi on uus ilmio ja suurella todenndkdisyydella se tulee
yleistyméaan tulevaisuudessa. 1lmi6 on mielenkiintoinen juuri sk, etta se ottaa
kuluttgjat huomioon aivan uudella tavalla. Olikin mielenkiintoista selvittéa miten se
otettaisiin vastaan jarjestdjen ja tapahtumajarjestgjien keskuudessa. Tutkimuksen
alussa e ollut paljoakaan tietoa sitd, millainen markkinointikéytantd heilla on jo
olemassa. Tasta johtuen tutkimuksen alussa e voinut tehda minkdanlaisia johtopéé-
toksia gitd, miten he voisivat mahdollisesti suhtautua. Kuitenkin jo muutaman
haastattelun jalkeen pystyi tekeméén alustavia paatelmia siitd, millainen vastaanotto

tulis olemaan.

e Ainestonkeruu
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Tutkimusmenetelmand kaytettiin syvéhaastattelua ja tekniikkana oli nauhoittaa
koko haastattelu seka tehdd muutamia muistiinpanoja. Molemmat tutkijat olivat
l&sn& haastatteluissa, joissa toinen suoritti haastatteluosuuden ja toinen kertoi Ho-
pottgjat-palvelusta lyhyen esittelyn. Haastattelut tehtiin yksilohaastatteluina eli jo-
kaisen haastateltavan luona kaytiin eri aikana. Tall6in haastattelutilanteessa olivat
l&sna aina molemmat haastattelijat ja haastateltava. Haastattelua varten oli laadittu
haastattelurunko, jonka mukaan haastattelu eteni. Haastattelussa kuitenkin tiedus-
teltiin ja keskusteltiin paljon asioista, jotka elvét olleet varsinaisesti haastattelurun-

gossa.

e Tutkimuksen tiedonantajat

Tutkimukseen haluttiin valita viis jarjestba ja viis tapahtumagjdrjestgdd. Kuten
edella mainittiin, nama valittiin Etelé-Suomen aluedlta. Internetin avulla etsittiin
sopivia haastateltavia, joille l8hetettiin asiasta séhkopostitiedustelu. Siina kyseltiin
mahdollisuutta haastatteluun ja kerrottiin lyhyesti, misté asiassa oli kyse. Viestissa
my6s luvattiin soittaa uudelleen viikon sisdllé ja tiedustella, kiinnostaisko haastat-
telu. Nama viis jérjestdad ja nelja tapahtumajarjestgjda suostuivat haastatteluun.
Tassa yhteydessa on my6s mainittava, ettéd monet kieltaytyivét. Viesteja lahetettiin
yhteensa yhdelletoista jarjestélle ja kymmenelle tapahtumajérjestgélle 8.9.2006-
4.10.2006 véisena aikana.
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e Tutkija-tiedonantaja-suhde

Sahkopostiviestissd mainittiin haastattelun aihe vain yleisella tasolla. Viestissi el
esimerkiks mainittu word of mouth -markkinointi késitetta juuri sen takia, etteivat
haastateltavat ets asiasta tietoa etukéateen.

Tutkimusta varten haluttiin saada haastateltavien aitoa tietoa asiasta, eika haluttu
antaa heille mahdollisuutta hakea tietoa etukéteen, jos kasite olis hellle vieras.
Na&in olleen voitiin aidosti kartoittaa heidan tietamystdan asiasta silla hetkella Jos
he olisivat saaneet mahdollisuuden tutkia aihetta etukteen, se olisi voinut vaikut-

taa heidan vastauksiinsa.

e Tutkimuksen kesto

Tutkimuksen suunnittelu aloitettiin jo ennen elokuuta periaatteellisella tasolla. Té&
ma tarkoittaa sitd, ettd silloin kartoitettiin [&hinn& mahdollista aihetta ja siihen liit-
tyvia kysymyksia yleisella tasolla. Taloin tarkkoja kysymyksia e viela laadittu.
Syyskuun alkana haastattelurungot saivat lopullisen pohjan. Haastattelurungot hy-
vaksytettiin viela mainostoimistolla. Haastattelut suoritettiin 27.9.2006—17.10.2006

valisend aikana.

e Aineiston anayys jatutkimuksen rakenne

Haastattelussa oli apuna sanelukone. Tama mahdollisti haastatteluun taltioimisen
taydellisesti. Haastattelujen jalkeen sanelukoneen kasettien sisdlot purettiin auki
jalkeen haastattelujen perusteella valittiin tiettyjd yleisia tasoja, joita tassa ovat
markkinointiin liittyvét nakemykset, word of mouth -markkinointiin liittyvat nake-
viela alakésitteisiin. Nahin aakasitteisin aineistosta etsttiin tiettyja yhdenmukai-

suuksiaja Siteerattiin myos tiettyja lauseita.
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e Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus on luotettava ja se johtopéétos tehtiin alla olevien asioiden takia. Ensin-
nakin luotettavuuteen vaikutti se, etta haastateltavat eivat paasseet tutustumaan
haastattelun kysymyksiin tai aiheisiin etukéteen. Luotettavuutta lisds myos se seik-
ka, ettd haastattelut taltioitiin taydellisesti sanelukonetta apuna kayttéen.

4.3.5 Jarjestdjen tutkimusvastaukset

Tassd osuudessa kartoitetaan tarkemmin jérjestjen mielipiteet markkinoinnista,

Hopottgjat-palvelusta ja word of mouth -markkinoinnista.

4351 Markkinointiin liittyvat nakemykset

e Tamanhetkinen markkinoinnin tilanne ja SIsélto

Jarjestojen markkinointiviestinta kohdentui pitkalti kahteen osa-alueeseen, varain-
ja jasenhankintaan sek& kampanjaviestintéan. Rahalliset resurssit oli oikeastaan
kaikissa tapauksissa tekijd, joka médritteli toteutettavat markkinointitoimet.
Useimmilla jérjestdilld, joita tutkimuksessa haastateltiin, oli ainoastaan hyvin pieni

summa budjetoituna markkinointiin.

Kaikki mahdollinen pyritédn saada hyvantekevaisyytend. Halu-
taan kayttda ainoastaan minimaalisia maaria rahaa. Markki-
nointi e ole ehka oikea tapa kayttaa jasenten meille maksamia
rahoja; ostaa mainostilaa esimerkiks, vaan pyritaan tekemaan
se niin halvalla kuin mahdollista. (Jarjest6 A)

Kaikki jarjestét olivat myos jo entuudestaan hyvin tuttuja yleisdlle. Nama seikat
vaikuttivat suuresti siihen, etta markkinointi hoidettiin pddasiassa jarjestojen sisdlla
jaerittain pienella budjetilla. Jarjestéilla e ollut kéytossa lagjaa markkinointia vaan

[&hinnd markkinointi oli kampanjakohtaista ja satunnaista.
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Kaikki jérjestot olivat saaneet apua markkinointiin mainostoimistoilta, jotka olivat
tehneet jonkin tietyn projektin niin sanottuna hyvantekevaisyytena. Tama yhteistyo
eri tahojen, niin mainostoimistojen kuin yrityksien kanssa, koettiin todella téarkedks
tekijaks. Yhteistyd oli mahdollistanut sen, ettd markkinointia oli voitu toteuttaa
minimaalisella budjetilla. Kuitenkin jarjesttlle oli samalla saatu lagjamittaista néky-
vyyttd Nakyvyyden saamisessa ja muutenkin markkinoinnissa, jotkut jarjestot ker-
toivat hyodyntaneensa julkisuuden henkil6ita tekemalla heidan kanssaan yhteistyo-
ta Naita julkisuuden henkildita oli saatu mukaan erilaisin mainoksiin ja tempauk-
gin. Osa jarjestbista teki yhteisty6ta eri mediatahojen kanssa ja téta kautta saivat
kustannustehokkaasti mainoksiaan nékyviin. Téta kutsutaan mediakumppanuudek-
S. Yleisesti ottaen markkinoinnissa erittéin tarkedks koettiin kohdentaminen, €li

viestin saaminen niille henkilille, joille se on suunnattu.

Jos vahilla rahoilla hoitaa hyvin tan jutun, niin nainkin voi hy-
vin saada sita ndkywyyttd. Olennaista on, ettd nakyy oikeissa
paikoissa.(Jarjesto D)

e Mainoskanavien kaytto

Tutkittaessa jarjestdjen mainoskanavien kayttoa havaittiin, etté jarjestot olivat mel-
ko innovatiivisia mainostgjia. Markkinoinnissa hyodynnettiin niin sanottuja perintel-
sa medioita seké lisaks my6s monia mielenkiintoisia ja erilaisia mainoskanavia.
Perinteis& mainontakeinoja, joita jarjestot hyddynsivét, olivat erityisesti televisio-
mainonta, ulkomainonta, suoramainonta, telemainonta ja lehtimainonta. Ulko-
mainonnassa oli paasdantoisesti ollut erilaisa julistemainoksia linja-auto- ja raitio-
vaunupysakeilla. Lehtimainontaa oli puolestaan toteutettu pdasdantoisesti paikalli-
sissa sanomalehdissa seka myos yleisesti Suomen suurimpiin lukeutuvissa sanoma-
lehdissd. Myos jarjestdjen omissa lehdissa oli ollut joitakin mainoksia. Jarjestojen
tiedot olivat my6s saatavilla puhelinluettelossa. Internet koettiin markkinoinnissa
my6s hyodylliseks mainosvélineeks. Internetin kohdalla erés jarjestd sanoi heidan
erityisesti hyodynténeen nettirekrytointi-ominaisuutta. Erilaiset tapahtumat ja tem-
paukset tuntuivat myos olevan keinoja, joiden kautta saatiin ndkyvyytta ja tuloja
jarjestolle.
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Jasenille jarjestettiin myos erilaisia asiakasiltoja tai annettiin esimerkiks jérjeston
oma DVD tutustuttavaks. Tdla tavoin jésenet pidettiin tyytyvéisind ja mukana
jérjestdon toiminnassa. Innovatiivismmat markkinoijat olivat muun muassa laitta-
neet kaupungin ravintoloihin poytien reunoihin heidan markkinointiteippauksaan.
Kuitenkin ehk& kaikkein suosituin markkinointikeino, mit& kaikki jarjestot kayttivét
varain- ja jasen hankinnassaan hytdykseen oli face to face -markkinointi, joka pa-
remmin tunnetaan termilla feissaus. Face to face -markkinointi tarkoitti téssa katu-
rekrytointia. Toisin sanoen, kaupungin kaduilla oli henkil6itd, jotka kertoivat jarjes-
tosta ja sen toiminnasta, pyrkien tdta kautta ssamaan uusia jésenia ja lahjoittgjia

jarjestolle.

Jarjestét toteuttivat face to face -markkinointia padasiallisesti pédkaupunkiseudulla
ja muutamissa Suomen suurimmissa kaupungeissa. Jotkut jarjestot toteuttivat taté
my6s pienemmilla paikkakunnilla. Osalla oli gjatuksena lagjentaa toimintaa katta-

maan my6s hieman pienempid kaupunkeja.

Osdlla jarjestbistéa ndmé katurekrytoijat olivat jarjeston omalla palkkalistalla, kun
taas osa oli ostanut kyseisen palvelun ulkopuoliselta taholta. Tama face to face
toiminta todettiin erittain toimivaks markkinointikeinoks, ja monet totesivat tata
kautta tulevan erittdin suuren osan, jopa noin 90 prosenttia, uusista j&senista ja
lahjoittgjista.  PadsaantOisesti  jarjestét olivat  toteuttaneet face to face -
markkinointia noin parin vuoden gan. Yleisesti ottaen tama toiminta toteutettiin

kesdaikaan.

Feissaus on ylivoimaisesti kustannustehokkain tapa toimia ja
saada tuloja.(Jarjestd B)

Eri markkinointikanavien hyddyntaminen markkinoinnissa oli yleisesti ottaen erit-
tain hyvdlatasolla jarjest6jen kohdalla. Tésta huolimatta, kaikki haastateltavat kui-

tenkin totesivat, ettd aina on tilaa my6s uusille kanaville.
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Totta kai, kyllahan néissa taytyy yrittaa pitda antenngja ulkona.
(Jarjesto C)

Mitéan konkreettisia uusia mainoskanavia, joita jarjeston markkinoinnissa mahdol-
lisesti jatkossa hyodynnetdan, e osannut kukaan nimetd. Uusia suuntauksia mai-
noskanavien sarala tarkkaillaan kuitenkin koko agjan. Internet oli yks sellainen
mainoskanava, jonka eras jarjestd naki tulevaisuuden kehityskohteena. Erés jarjes-
ton edustgja totesi, ettd he hyddyntédisivét varmasti lagjemmassa méérin eri medio-

ita markkinoinnissaan, jos rahalliset resurssit olisivat suuremmat.

Ilman muuta, jos talous helpottaa, niin meidan tulee vaan na-
kya.(Jarjestd D)

Y leisesti ottaen oli havaittavissa, ettaraha oli suurin tekija minka pohjalta laadittiin
ehdot jarjestdjen markkinoinnin suhteen. Kaikki toteutettava markkinointi oli teh-
téava mahdollismman pienella rahala. Nain ollen raha rgoitti osaltaan eri mainos-

kanavien hyddyntdmismahdollisuuksia.

4.35.2 Word of mouth -markkinointiin liittyvét nékemykset

e Word of mouth -markkinoinnin tuntemus

Termi word of mouth -markkinointi oli jarjestojen edustgjien keskuudessa suhteel-
lisen hyvin tunnettu. Haastateltavista kahdelle henkildlle termi oli heti mainittaessa
tuttu ja he tiesvéat mita kyseisella termilla tarkoitetaan. Osalle word of mouth -
markkinointi e heti termind ollut tuttu. He tiesivét kuitenkin valittdoméasti mista on
kyse, kun termista kerrottiin hiukan. Taldin haastateltavat yhdistivat siihen heti
suomenkieliset ilmaisut puskaradio ja viidakkorumpu vastineeks englannin kielen
word of mouth -markkinoinnille. Termi vaikutti olevan selvas tutumpi, kun sita

puhuttiin suomenkielisd ilmaisuja kayttaen.
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e Word of mouth -markkinoinnin mahdollinen kaytté ja hyddynnettéavyys

omassa lilketoiminnassa

Suhtautuminen word of mouth -markkinointiin oli kaikkien haastateltavien kohdal-
la melko positiivinen. Kaikki my6s tiedostivat word of mouth -markkinointia ta-

pahtuvan luonnostaan ja melko suuressa maarin.

Ihan varmasti ndma meidan kampanja-asiat ovat sellaisia mitka
nimenomaan kulkee suusta suuhun. Meille tamé on vaikeasti mi-
tattava asia, mehén el saada Sitéa suoraan hirvean paljoa tietoa.
(Jarjestd A)

Word of mouth -markkinointi koettiin myds oleelliseks asiaks jarjestjen toimin-
nan kannalta. Word of mouth -markkinoinnin kohdalla eras vastagja totes, etté
kyseinen markkinointi e enda niinkdan tapahdu konkreettisena keskusteluna. Tek-

nologia on nimittdin mahdollistanut my6s muiden keinojen, kuten tekstiviestien

kayton.

Kylldhén se, eli word of mouth -markkinointi, on meille aika
oledllista. Eihan se nykypaivanad mee endd niinkdan puhuttuna
sanana vaan enemmankin tekstareina ja meileina. Liittaisin
myds sen tahan samaan. Kyllahan meilla varmaan on aika pal-
jon sellasta, etta ihmiset porisevat tuolla keskenaan juttuja.
(Jarjestd D)

Haasteltavista, jotkut kokivat myds kohtalaisen vahvasti, ettd word of mouth -

markkinoinnin tulee olla vilpitonta. Tasta johtuen he suosivat 1dhinnd luonnollista

word of mouth -markkinointia.

Word of mouth -markkinointi on meille varmaan melko luonte-
vaa. Sta tulee tehda vilpittomasti. Taméa on ehka mun henkil 6-
kohtainen mielipide. Jarjeston bréndiin sopii paremmin rehelli-
nen puskaradio kuin masinoitu puskaradio. (Jarjesto A)
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4.3.5.2 Hopottagat-palveluun liittyvat ndkemykset

Kenellek&dan haastatelluista jarjestdjen edustgjista Hopottajat-palvelu e ollut en-
tuudestaan tuttu. Ajatukset Hopottaat-palvelun hyddynnettéavyydesta jarjeston
markkinoinnissa jakaantuivat kohtalaisen paljon. Erés haastateltavista oli erityisen
kiinnostunut Hopottgjat-palvelusta ja koki, etta sitéa vois olla apua heidan markki-
noinnissaan. Sita vastoin erés haastateltavista totes, etteivét he ostais téta palvelua
miltéan taholta. He voisivat kuitenkin hy6dyntda tdman tyyppista toimintaa ja ideaa
heiddn omassa toiminnassaan itse, silla taman tyyppinen markkinointitapa sopis

hyvin jérjest6jen markkinointiin.

Ma luulen etta me e varmaan ostettais tallaista palvelua kel-
taan, mutta sen sjaan me voitas niinku soveltaa tata ideaa mei-
jan omassa tyossamme. Koska tadhan on sellanen mika logiikal-
taan sellainen sopii hirveen hyvin tollaseen aktivismiajatteluun.
(Jarjesto A)

Samaa linjaa noudattaen erés jarjeston edustgja totes, ettd hellléa oli jo itselléan
tamantyylinen projekti meneilldan télla hetkelld. Muutaman jarjeston edustajan mie-
lestd oli puolestaan vaikeaa sanoa mitddn nain yhtékkia palvelun hyddynnettavyy-

desta ja toimivuudesta.

He kokivat palvelun kuitenkin mielenkiintoiseks, mutta empivat sen hyodynnettéd-
vyytta omassa toiminnassaan. Hopottajat-palvelun kohdalla koettiin epéilysta sita,
etta kyseessd oli kaupallisen firman hyddyntaminen. Koettiin, ettd se e ole hyva
asia, vaan jarjestot haluaisivat esmerkiks itse koota omasta henkildstostéan niin
sanotun Hopottajat ryhman. Ongelmaks koettiin myos, ettéa Hopottgjilla tulis olla
vankka tietoa jarjeston toiminnasta, ja taman informaation saaminen hellle tuottais

ongelmia.

Ma uskon, etta taa on sellaseen, nimenomaan tuotemyyntiin eri-
tyisesti on jarkeva, ja meilldhén e ole tuotemyyntid sll& tavalla
ole. Meille el valttamétta istu niin hyvin. Nimenomaan téa on
tuotemyyntiin td&a on mielenkiintoinen kuvio. varainhankinta-
puolella el ihan valttdmatta toimi. Jos tallaista kayttaisi varain-
hankinnassa silloin pitéisi olla aikamoinen tieto meidan toimin-
nasta nailla ihmisilia, se on se ongelma. (Jarjestd C)
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Y leisesti ottaen, Hopottgjat-palvelu sai hyvan vastaanoton jarjestdjen keskuudessa,

vaikka sen rehdllisyytté ja toimivuutta jonkin verran mietittiin.

4.3.6 Tapahtumajérjestdjien tutkimusvastaukset

Tassd osuudessa kasitellédn tarkemmin tapahtumajarjestgiien mielipiteet markki-

nointiin, Hopottagjat-palveluun jaword of mouth -markkinointiin.

4.3.6.1 Markkinointiin liittyvat nakemykset

e Tamanhetkinen markkinoinnin tilanne ja SIsélto

Tapahtumajérjestgien kohdalla oli p&asdantdisesti kyse yrityksista, jotka jérjestivét
enimmakseen erilaisia tapahtumia toisille yrityksille. Osa jarjesti my6s jossakin
méarin tapahtumia muulle yleisdlle. Haastatelluista kaks tapahtumajérjestgjaa oli
sellaisia, jotka tekivét niin yleisdtapahtumia kuin yritystapahtumiakin. Erés yritys
oli keskittynyt kokonaan yleisdtapahtumiin ja samoin yks ainoastaan tapahtumien
jarjestdmiseen yrityksille. Nain ollen markkinointitavassa oli jonkin verran eroavai-
suutta sen perusteella, oliko kyseessa markkinointi tavalliselle kuluttgjale vai yri-
tykselle. Suurimpana erona kuluttgjille ja yrityksille markkinoitaessa oli eri mai-
nosmedioiden kaytté markkinointikanavana. Y ritysmarkkinointi saatetaan toteuttaa
ja kohdentaa suoraan haluttuun yritykseen, kun taas kuluttajille markkinointi toteu-

tetaan erilaisten massamedioiden vélityksella.

Yleisesti ottaen tapahtumajérjestdjien markkinoinnista kavi ilmi, etta yritykslla e
ollut mitenk&an kovin suurimuotoista markkinointia, mika johtuu pitkalti rajallisista
rahallissta resursseista. Samoin markkinoinnissa luotettiin omaan hyvéan tapahtu-
majarjestamiseen ja Sitd kautta maineen leviamiseen ja asiakkaiden saavuttamiseen.
Tapahtumagjérjestdjien markkinoinnissa tarkedks asiaks koettiin - markkinoinnin

kohdentaminen.
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Pagésdantoisesti kaikki tapahtumajérjestgét toteuttivat markkinointiaan niin sanot-
tujen perinteisten medioiden valityksella, k&yttéen markkinoinnissaan hyddykseen
jonkin mainostoimiston palveluja. Kaikkien tapahtumajérjestgjien markkinointi tun-

tui toimivan kohtalaisen samanlaisesti.

e Mainoskanavien kaytto

Kaikki tapahtumajarjestgjat olivat markkinoinnissaan keskittyneet perinteisten me-
dioiden hyodyntémiseen. Erilaisista medioista, joissa yritykset mainostivat itsedan
muille yrityksille, tarkedks kanavaks koettiin internet. Internetsivuihin markkinoin-
tikeinona uskottiin todella vahvasti ja osa tapahtumajérjestgjista sanoi, etta suurin
0sa asiakkaista 10ytda heidédt internetin kautta ja internetin valityksella saadaan
myos paljon ndkyvyytta yritykselle.

Suurin markkinointikanava on internet, eli esimerkiks googlessa
on mainoksia meista. Se on suurin. (Tapahtumajarjestdja C)

Yrityksille markkinoitaessa mainoskanavista mainittiin puhelinluettelon keltaiset
sivut seké erilaiset tilaisuudet ja tapahtumat. Tapahtumalla tarkoitettiin, ettd es-
merkiks jarjestetéan jokin erikoinen tapahtuma, johon kutsutaan muun muassa
yrityksien myynti- ja markkinointihenkilostoa paikalle. Tata kautta markkinoidaan
tapahtumajérjestgjien tapahtumia. Néitd markkinointitapahtumia jarjestettiin, koska
niistd ihmisten mieleen jdavét muistijaljet ovat paljon pidemmét kuin esmerkiks
perinteisten televison ta radion, sill& tapahtuman kohdalla ihminen kokee syvélli-
semmin asat. Suorat asiakaskaynnit olivat myds yks tapa markkinoida yritysta

vuoden aikana markkinoimassa yritystaan.

Yrityksille markkinoitaessa eras yritys ndki myods yhteistyokumppaneiden roolin
markkinoijana toimivaks ja hyvaks tekijakd, jota he hyddynsivét. Jérjestettéessa
puolestaan tapahtumia yleistlle, jolloin markkinointi kohdennetaan kuluttgjille,
mainoskanavista hyddynnettiin perinteista sasnomalehted, julisteita, paperiesitteitd ja

Kirjeita
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Sanomalehtimainonta toteutettiin poikkeuksetta paikalisehdissd. Julisteita puoles-
taan 10ytyi muun muassa Helsingin metrosta. Esitteita tapahtumista oli jaossa esi-
merkiks kirjastoissa, kulttuuritaloissa ja koululaitoksissa. Téassd kohdassa e kui-
tenkaan unohdettu internetid. Eli myo6s yleisdtapahtumien kohdalla internet oli vah-
va markkinointikanava. Yrityksen omien internetsivujen lisdks, jostakin tapahtu-
masta oli esimerkiks tehty omat internetsivut, joista loytyivét kaikki informaatio
kyseisesta tapahtumasta.

Tarvetta uusien markkinointikanavien hyodyntamiseen mikdan yrityksista ei koke-
nut valttamattomaks tai akuutiks talla hetkelld, vaan taman hetkiset kanavat koet-
tiin yleisesti ottaen melko riittéviks. Kuitenkin oltiin koko gan avoinna uusille
masti myos muita markkinointikanavia, jos rahalliset resursst olisvat paremmat.
Myos internetpuolen markkinoinnin kehittamiseen todettiin panostettavan entises-

taan.

4.3.6.2 Word of mouth -markkinointiin liittyvét nékemykset

e Word of mouth -markkinoinnin tuntemus

Termi word of mouth -markkinointi oli kaikille tapahtumajarjestgjille entuudestaan
tuttu. Tapahtumagdrjestdilta esiin nousivat tassa kohtaa myos termit puskaradio ja
viidakkorumpu suomenkieliseks vastineeks word of mouth -markkinoinnille.
Kaikki tapahtumajarjestgét kokivat word of mouth -markkinoinnin hyvin merki-
tykselliseks yrityksella ja suurin osa koki myds, etta se on valttaméatonta tai kaik-

kein parasta markkinointia.
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Tama on mielipiteeni, ettd perinteinen markkinoinnin kaavahan
on markkinointiviestinndn maara kertaa suunta kertaa laatu on
se tulos. Jos me saadaan siihen laatuosioon suosittelija tai mei-
dan puolestapuhuja talon sisalta, tyyliin, etta tda on sulle teke-
massa kauppaa ja taa on halle tehnyt ja han kertoo sun kaveri-
na, ettd tos ja aivan loistava tyyppi ja tosi hienosti hoiti ja luo-
tettava. Niin se minun markkinointiviestinnan laatuhan nousee.
Se @ ole endé kertoimena siind laskutoimituksessa vaan se on
potenssimerkkind siind. Koska si uskot kuitenkin ystavaasi mer-
kittavasti enemman kuin johonkin lehtimainokseen tai vastaa-
vaan. Kaikkein tehokkainta markkinointia mitd vaan voi olla.
(Tapahtumajérjestgja A)

e Word of mouth -markkinoinnin mahdollinen kaytté ja hyddynnettéavyys

omassa lilketoiminnassa

Kaikki haastatellut kokivat, etta word of mouth -markkinointi toimisi hyvin tapah-
tumamarkkinoinnissa. Suhtautuminen kyseiseen markkinointimuotoon oli kaikilla
hyvin positiivinen. Word of mouth -markkinoinnin kohdalla tunnuttiin myés hyvin
tiedostavan, ettd se el valttdmétta tuo ainoastaan positiivista mainetta yritykselle.
Toisn sanoen, jos tapahtuma onnistuu, niin word of mouth -markkinointi tuo hy-
vaa positiivista palautetta yritykselle, mutta tilanne voi olla myds péin vastainen, eli
jos tapahtuman jarjestaminen epdonnistuu, niin my0s negatiivinen viesti levida
eteenpdin. Huolimatta word of mouth -markkinoinnin saamasta arvostuksesta, kui-

mielipiteilla on asiakkaan tekemé&an omaan ostopaétokseen.

En tieda sitten loppujen lopuks kuinka paljon se (word of mouth
-markkinointi) vaikuttaa sihen niitten asakkaiden paatokseen
Sita, etta tuleeko ne siihen tapahtumaan vai el. Se ykkésasia on
aina se, ettd kun sidla on hyvét esiintyjét tai se on muuten mie-
lenkiintoinen, niin kyll& se tekee sen paattksen. Sina tullaan jo-
pa siihen etta tarviiko sita sllon edes markkinoida sita tapahtu-
maa.(Tapahtumajrjestgja D)
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Yleisesti ottaen haastatellut kertoivat word of mouth -markkinoinnin olevan erit-
tain toivottavaa ja suotavaa, ja he kokivat tdmén olevan hyodyks yritykselle. Mi-
téén jarjestettyd word of mouth -markkinointia yritykset eivét olleet toteuttaneet.
Yritykset tiedostivat ja olivat tyytyvaisia siihen, etta ihmiset puhuvat joka tapauk-

sessa haluttiin sité tai ai.

4.3.6.3 Hopottagat-palveluun liittyvat ndkemykset

Kysyttéessa haastateltavilta, olivatko he kuulleet Hopottgjat-palvelusta, vain yksi
tutustunut palveluun, mutta oli kuluneen kuukauden aikana kuullut tai havainnut
jostakin taméan termin. Kaikki vastagjat kokivat, ettd Hopottajat-palvelun hyddyn-
nettavyys talatoimialalaei olis kovin toimiva ratkaisu. Muutama tapahtumajérjes-
toimivuudesta. Heidan osaltaan vastaanotto oli hyvin epéileva, jopa kieltdva. Mo-
net kuitenkin totesivat, etta on hienoa kun tulee uusia palveluja. He myos nakivét,
etta tdma vois hyvinkin toimia esmerkiks tuotteiden kohdalla, ja kuluttgille

markkinoitagssa.

Jos ma edustaisin vaikka selektiivistéa kosmetiikkaa, niin sit se
(Hopottajat-palvelu) voisi olla ihan mielenkiintoinen, ettd mi-
nulla olisi 50 naista Suomessa kertomassa miksi juuri Lorealin
tuotteet ovat ehdottomasti paras tai Lancomen ripsivari on teh-
nyt minun ripsstani 6 cm pidemmét. On uskottavaa, etta ovat
kayttaneet ja kokeilleet tuotetta, ja tietavat sita. (Tapahtumajér-
jestga A)
Monet kokivat Hopottajat-palvelun hyddynnettéavyyden olevan ongelmallista tapah-
tumajarjestgjien alalla. Ensinndkin esiin nous se, miten tarvittava tieto jaetaan ho-
potettavasta kohteesta hopottgjalle. Jonkin tapahtuman ”ennakkorakentaminen”
hopottgjille olis mahdotonta hintansa puolesta. Hopottgja saisi vain jonkin tietopa-
ketin tapahtumasta johon tutustua, elka se olis tarpeeks riittavéd. Yrityspuolelle

markkinoitaessa ongelmaksi koettiin hopottagjan kiinnostavuus ja uskottavuus.
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Ajateltiin, etta jos tavalinen kuluttgja kertoo mielipidettéan yrityksille, niin yrityk-
ga e vattaméatta kiinnosta yhden yksittéisen henkilon mielipide asiasta. Téallaisesta

tilanteesta koettiin jopa voivan olla enemmén haittaa kuin hyotya yritykselle.

Erés tapahtumajérjestgja kuitenkin hieman asiaa mietittydan totes, etta Hopottaat-
pavelu saattais heilla olla hyddynnettavissa siten, ettd hopottajat tutustuisivat hei-
dan tarjoamiinsa elamystuotteisiin ja palveluihin ja kertoisivat ndista eteenpéin, silla

monesti pelkk& tuote-esite e kerro asiasta kovinkaan paljoa.

Jossain muodossa kehityksessa voisi hyvin olla mahdollista, etta
Hopottajat konsepti voisi toimia; esmerkiks tutustumalla mel-
dan tuotteisiin. (Tapahtumajarjestgja C)

Hopottajat-palvelun kautta voisi saada tunnettuutta yrityksen suoralle asiakaskan-

nalle ilman, etta tulis panostaa suuria rahoja isoihin mainosmedioihin.

4.3.7 Johtopddtoksia tutkimuksesta

Oheisten tutkimusvastausten pohjalta voidaan todeta, etta niin tapahtumajarjestgjat
kuin jarjestétkin hoitavat markkinointiaan melko aktiivisesti, kuitenkin paljon pe-
rinteis& medioita hyodyntéen. Y leisesti ottaen eri markkinointikeinoista yleismmin
hyodynnettaviks jarjestdjen ja tapahtumajdrjestgiien kohdalla nousivat internet,
lehtimainonta, suoramainonta ja erilaiset tapahtumat. Jérjestéjen kohdalla ylivoi-
maisesti suosituin markkinointikeino oli kuitenkin face to face -markkinointi, jota
kaikki jarjestot toteuttivat ja olivat sen tuomiin tuloksiin erittéin tyytyvaisa. Face
to face -markkinoinnilla tarkoitetaan tassa yhteydessa katurekrytointia. N&issa eri
markkinointikanavien hyddyntamisissg, jarjestt tuntuivat olevan innovatiivisempia

kuin tapahtumajérjestgjat.

Jarjest6jen markkinointibudjetit olivat erittdin minimaalisa. Nan ollen, markki-
noinnissa jouduttiin useasti improvisoimaan, jotta saatiin pienella budjetilla naky-

vyytta
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Y leisesti ottaen, myos tapahtumajarjestgjat hoitivat markkinointiaan melko pienella
summalla. Tamé raalinen markkinointibudjetin suuruus oli molemmilla tahoilla
varmasti tekija mika méaritteli ehdot toteutettaville markkinointitoimille.

Uusia markkinointikanavia niin jarjesttt kuin tapahtumajarjestgjatkin tuntuivat har-
kitsevan ja mahdollisesti mielenkiintoisen markkinointitavan osuessa kohdalle hyo-
dyntédvan sitd. Mitéén akuuttia tarvetta uusille markkinointikanaville e kuitenkaan
koettu olevan. Molemmat tahot tuntuivat olevan valveutuneita markkinoinnin sa-

ralajaymmarsivat sen merkityksen koko toiminnalle.

Word of mouth -markkinointitermin merkitys tuntui olevan tiedossa niin tapahtu-
majarjestgjilla kuin jarjestoillakin, Jérjestdjen edustgjat ilmaisivat word of mouth -
markkinointitermin kohdalla, ehk& tapahtumagérjestgjid enemman, suomenkielisia
vastineita kyseiselle englannin kielen termille. Téss& kohdassa puhuttiin muuan mu-
assa puskaradiosta ja viidakkorummusta. Niin tapahtumajérjestgjat kuin jarjestotkin
ymmérsivat word of mouth -markkinoinnin merkityksen omalle toiminnalle. Mo-
lemmat tahot myos tiedostivat hyvin, ettd word of mouth -markkinointia tapahtuu
my6s luonnostaan, ilman ettd sitd tuetaan omilla toimilla. Haastateltavista enemmis-
to tuntui tukevan luonnollista word of mouth -markkinointia, etkéa niinkdan omalla
toiminnalla vahvistettua ja tuettua word of mouth -markkinointia. Samoin tunnut-
tiin melko hyvin tiedostavan, ettd word of mouth -markkinoinnin vaikutus on kak-
sipuolista, €li se voi olla positiivista tai negatiivista. Tama riippuu pitkélti sitd, mi-
ten yritys tal jarjestd on onnistunut toiminnassaan ja mita heista ndin ollen ajatel-

laan.

Hopottgjat-palvelu oli termind entuudestaan tuttu ainoastaan yhdelle henkil6lle
kaikista haastateltavista. Tamékaén henkilo e tiennyt itse palvelusta sen enempéa,
vaan oli vain kuullut Hopottagjat-palvelun nimen. Nain ollen kukaan haastateltavista
e tiennyt mitéan Hopottgjat-palvelukonseptista entuudestaan. Saatuaan hieman
tietoa gitd, millainen palvelu on kyseessa, sen mielenkiintoisuutta ja hyddynnetté
vyytta pohdittiin omassa liiketoiminnassa. Palvelu sai kohtalaisen hyvan vastaan-

oton kaikkien haastateltavien keskuudessa.
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Palvelu koettiin mielenkiintoiseks ja toimivaks markkinointikeinoksi. Useimmat
haastateltavat kuitenkin kokivat palvelun soveltuvaks enemman tuotepuolelle kuin
tapahtumien tai jarjest6jen markkinointiin. Muutama jarjestdjen edustagja kuitenkin
pohti, ettd palvelua vois mahdollisesti hyddyntééd omassa toiminnassa jollakin ta-
valla. Jarjestdjen edustgat kokivat palvelun paremmin hyddynnettavaks omassa
toiminnassaan, kuin tapahtumajarjestgét. He olivat muutenkin enemman kiinnostu-
neita Hopottgjat-pavelusta. Jarjestdjen edustgat gattelivat hyodyntda Hopottagjat-

palvelua vastaavan omatekoisen konseptin laatimisessa.

Néiden haastattelujen pohjalta, joita tapahtumajérjestgjille ja jarjesttille tehtiin, on
todettavissa, etta markkinointi on tarkea tekija myos ndiden tahojen toiminnassa.
Markkinoinnin suhteen odotetaan myds mielenkiinnolla ja innolla uusia suuntauk-
sia. Hopottgjat-palvelu on erés tdlainen uus markkinointikeino ja sen hyddynnet-
tavyytta omassa toiminnassa monet tahot jaivét varmasti pohtimaan. Osa haastatel-
tavista voi hyvinkin miettid Hopottajat-palvelun kayttda jossakin markkinointikam-
panjassaan tai ainakin ottaa kyseisesta palvelusta ideoita ja virikkeitd omiin markki-
nointitoimiinsa. Tama word of mouth -markkinointiin pohjautuvan palvelun kéytto
on hyvinkin mahdollista, silla word of mouth -markkinoinnin merkitys tunnuttiin
ymmartavan hyvin, vaikka kyseinen markkinointi on Suomessa viela alkuvaiheessa.
Nama tapahtumajérjestgjien ja jarjestojen edustgjien haastattelut antoivat viitteita
word of mouth -markkinoinnin kasvusta. Jarjestét ovat toiminnassaan hyodyn-
taneetkin kyseista markkinointimuotoa kéyttamalla katurekrytointia, joka hyddyn-

téa tata word of mouth -markkinoinnin ideaa.
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5 YHTEENVETO

Tamén tyon tutkimusongelmana oli selvittdd word of mouth -markkinoinnin ja sii-
hen liittyvan palvelun tulevaisuuden nakymig, erityisesti markkinointiviestinnan
nékokulmasta. [Imié on Suomessa uus, elka sité ole viralisesti liitetty kuuluvaks

mihink&an tiettyyn osaan markkinointia. Téssa tyossa kytkenta tehtiin markkinoin-

tehoa kuten aikaisemmin. Markkinointikeinoja tulee aina miettia tarkkaan, varsin-
kin tulevaisuuden suhteen. Ne keinot, mitka tehoavat kuluttgjiin tana paivang, eivéat
vattamétta enda toimi tulevaisuudessa. Word of mouth -markkinointi antaa mie-

lenkiintoisen, uuden ndkdkulman tahan tulevaisuuden pohdintaan.

Suomessa ilmi6té el ole vield huomioitu samassa méérin, kuten ulkomailla, esimer-
kiks Y hdysvalloissa. Kuitenkin on havaittavissa, etté taméa ndkemys on saapumassa
Suomeen, koska siitd on jo muutamia, harvoja materiaalegja saatavilla. Tydssa jou-
duttiin kayttamaan apuna paljon ulkomaista tietoa, koska sita oli saatavilla run-
saammin. Tamankin takia on mielenkiintoista seurata, mik& on markkinointiviestin-

nan tulevaisuuden suunta, ja mik& on word of mouth -markkinoinnin osuus siina.

Tutkimuksen ja teoriaosuuden perusteella voitaisiin tehdd johtopaéatoksid, etta
word of mouth -markkinoinnilla tulee olemaan suuri rooli tulevaisuuden markki-
nointiviestinnan suhteen. Nakemyksen yleistyessd myds siihen liittyvien palveluiden
maara tulee todenndkdisesti lisdééntymaén. Jo nyt saatavilla on muutamia nékemyk-
seen liittyvia palveluita, jotka ovat osoittautuneet onnistuneeksi. Monet yritykset
ovat jo kayttaneet sitéa apuna markkinoinnissaan. Tuotepuolella palvelu on onnistu-

nut, ja kiinnostusta soveltaa palvelua my6s muilla aoilla on havaittavissa.
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Monet ovat viela tana paivana ehka epéilevia palvelun suhteen, koska word of
mouth -markkinointi el ole viela niin tunnettu. Tutkimuksen perusteella voidaan
kuitenkin todeta, etté palvelua voidaan soveltaa muillakin aloilla kuin vain tuote-

puolella.

Word of mouth -markkinointi on mielenkiintoinen ja huomiota heréttéva uus n&
kemys, joka varmasti saa viela enemman huomiota tulevaisuudessa my6s Suomes-
sa. Tastd johtuen on mielenkiintoista seurata, miten se tulee vaikuttamaan markki-
noinnin maailmaan ja mitk&a sen seuraukset ja merkitys télla saralatulevat todelli-

suudessa olemaan.
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LITTEET

LIITE 1. Word of mouth —markkinoinnin eri tyypit

Buzz Marketing: Kaytetdan korkeaprofiilista viihdetta tai uutisia, jotta ihmiset
alkaisivat puhua.

Viral Marketing: Tehdaén viihdyttavia tai informatiivisa viestgd, jotka ovat
suunnattu kaytettévaks satunnaisesti, usein elektronisesti tai emaililla.

Community Marketing: Luodaan tai tuetaan yhteisojd, jotka suurella todennakoi-
syydella jakavat saman mielenkiinnon jostain brandistd esim. faniklubit. Annetaan
vdlineet, SisdltO ja informaatio, jotka tukevat téata.

Grassroots Marketing: Jarjestetdan ja motivoidaan vapaaehtoisia liittymaan pai-

kalliseen palveluntarjogjaan.

Evangelist Marketing: Evankelistojen luonti, ketk& ovat valmiita ottamaan johta-

van paikan kertoessaan jostain tuotteesta/palvelusta.

Product Seeding: Laitetaan oikea tuote oikeisiin késiin oikeaan aikaan seka anne-

taan informagatiota ja testikappaleita vaikutusvaltaisille ihmisille.

Influencer Marketing: Otetaan selvda avain yhteisdista ja mielipidevaikuttajista,
jotka suurella todenndkdisyydella puhuvat tuotteesta. Hellla on kyky vaikuttaa mui-

den mielipiteisiin.

Cause Marketing: Otetaan selvéd avain yhteisdista ja mielipidevaikuttajista, jotka
suurella todenndkdisyydella puhuvat tuotteesta. Heilla on kyky vaikuttaa muiden

mielipiteisin.



Conversation Creation: Mielenkiintoista tai hauskaa mainostamista, emailgja,

tunnudauseita, viihdetta tai promootiotilaisuuksia, joiden ideana on aloittaa WOM.
Brand Blogging: Luodaan bloggja, ja osallistutaan blogeihin vapaan, [gpindkyvan
kommunikaation hengessa. Jaetaan informaatiota, jotta blogi yhteisd vois keskus-

tellasita.

Referral Programs. Luodaan vdineitd, jotka auttavat tyytyvéisa asiakkaita ke-

humaan téta heidan ystaville.

LIITE 2. Hopotus-paveluun liittyvia termeja



liite 4
SANASTO

Hopottajat-palvelu = Tuotteistettu positiivinen puskaradio.
Vallankumouksellinen WOM-markkinoinnin muoto, jos-
sa vapaachtoiset Hopottajat kertovat kokemustensa valossa
kampanjatuotteesta arkisissa tilanteissa sosiaalisen ympiris-

tonsi ihmisille.

Hopottaminen = Thmisten vilisti aitoa vuorovaikutusta, jos-
sa viestin lihettijini on kampanjaan rekisterditynyt Hopot-
taja ja viestin vastaanottajana henkils, jolle Hopottaja haluaa
jakaa kokemuksensa. Hin voi siis olla ystivi, tyckaveri, su-
kulainen, kaupan kassa, bussikuski - kuka tahansa, jolle Ho-

pottajan on luontevaa puhua.

Hopotuskampanja = Asiakkaan kanssa sovittu ajanjakso
(vleensi 4-6 viikkoa), jolloin kampanjaan rekisterdityneet
Hopottajat hopottavat asiakkaan heille antamasta Hopo-
tustuotteesta. Kampanjan kiytinnén toteutuksesta ja sen
valvonnasta vastaa palvelun yllipitiji. Kampanjan pidtyttyd
asiakas saa yksityiskohtaisen raportin kampanjan onnistumi-

sesta.

Hopotusmanuaali = Hopotustuotteen esittelymateriaali,
josta Hopottaja saa myds tukea ja vinkkeji onnistuneescen

Hopotukseen.

Hopotuspiste = Hopottajalle kertyy kampanjakohtaisesti
Hopotuspisteitd tehtyjen hopotusten pohjalta. Miti enem-
min hopottaa, siti enemmin pistesaldo karttuu (10 pistet-
ti/Hopotus). Kertyneilli pisteilli Hopottaja saa kampan-
jakohtaisesti sovitun palkkion, joka ilmoitetaan kampanjan

kuvauksessa.

Hopotusraportti = Hopottaja tiyttii kampanja-aikana vii-
koittain sihkéisen raportointilomakkeen, josta selviii, kuin-
ka monta kertaa, kenelle, koska ja miten hin on hopottanut.
Hopottaja myts arvioi Hopotuksensa onnistumista tapaus-
kohtaisesti.

Hopotustuote = Hopottajat-kampanjan ostaneen asiakkaan
valitsema kampanjatuote, jolla on selkedsti havaittavat omi-
naisuudet, joiden pohjalta on helppo muodostaa tuotteesta
selkei mielipide. Hopottajat-kampanja soveltuu erinomai-
sesti myds tiettyjen palveluiden markkinoimiseen. Palvelun

yllipitiji hyviiksyy kampanjaan valittavat tuotteet.

En tiennyt, ettd olen ndiin avoin
keskustelija, vaikka kyseessi on aika
intitmi aihe. Enkd vieli ole edes
ehtinyt omille kaveretlleni kunnolla
kertoakaan. On tdmd belppoa!

28-vuoTtias HoroTTaja EcoVac-kaAMPANJASTA

WOM-markkinointi = Word of Mouth -markkinointi. Va-
paasti suomennettuna WOM-markkinoinnilla tarkoitetaan

kuluttajalta kuluttajalle -markkinointia.
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LIITE 3. Hopottgat-palvelun kulku

MBE:n ja asiokkaan sopimus
kampanjan yksityiskohdista, mm.
kampanjatuotteesta, Hopottajien
miiiiristi jo Hopotuspalkkioista.

Asiokkaan Hopotustuotebriiffi
MBE:lle, joka tekee Hopotus-
manuvaalin jo kampanjan
mainosbannerit.

Hopottajien rekrytointi

(n. 2 vilkkoa) Hopottajat-
rekisteristd seki mahdollisella
kampanjamainennalla.

Asiakas lahetidd Hopottdijille
- tesfatfavan tuotteen jo
LTATS Hopotusmanuaalin.

Testaus- ja Hopotusjokso (n. 4-6
viikkoa). Hopottajat raportoivat
Hopotuksistaan infernetissii. MBE

@ vastaa raportteihin jo kannustaa

hopottamaan liséd.

Loppuraportti asiakkaalle:
Hopottajien demografiset tiedot

ja arviot Hopotusten onnistumisista
seki kaikki Hopottajien kommenfit
ja palautteet.

Asiakas ldhettad akfiivisille
Hopottaiille kampanjapalkkiot.

Asiokas ilmoittaa MBE:lle
kampanjon vaikutuksen myyntiin.




LIITE 4/1. Haastattelurunko tapahtumajarjestgjille

Haastattelurunko; tapahtumajarjestgjat

2. Yrityksen henkilbstomaara

3. Yrityksen perustamisvuosi

4. Yrityksen toimipaikka

5. Yrityksen liikevaihto

6. Miten markkinointi on teilla jarjestetty?

7. Mitamarkkinointi pitda teilla sisillansa?




Mita mainoskanavia yrityksenne jérjestamien tapahtumien markkinoinnissa
on hyddynnetty?

10.

Oletteko kuulleet Word of Mouth markkinoinnista?
kylla[_] el | en osaa sanod_|

Mita olette kuulleet/tiedétte Word of Mouth markkinoinnista?

11.

Miten nakisitte, etta Word of Mouth markkinointia vois hyddyntaa teidan
yrityksessanne?

12.

Millainen on suhtautumisenne Word of Mouth markkinointiin? (positiivi-
nen, negatiivinen jne.)

13.

14.

Koetteko, ettateilla olis tarvetta uuden mainoskanavan hyodyntamiseen
markkinoinnissanne?
kyla[] &[] en osaa sanod_|

Oletteko kuulleet Word of Mouth markkinointiin pohjautuvasta Hopottajat
palvelusta?
kyllal(] e[ en osaa sanod_|



15. Mita olette kuulleet Hopottajat palvelusta?

16. Mita hyotya Hopottajat palvelusta vois olla tapahtumamarkkinoinnissanne?

17. Oletteko kiinnostuneet Hopottajat palvelusta?
kylla_] el ] en osaa sanod_|

18. Haluatteko etta teihin otetaan yhteytta ja kerrotaan lisda Hopottajat palve-
lusta?

kyll&_] eil ] en osaa sanod_|

Y hteystiedot:




LIITE 4/2. Haastattelurunko jarjestoille

Haastattelurunko; jarjestot

1. Jarjestbn nimi

2. Jarjeston jasenméara

3. Jarjestdn perustamisvuosi

4. Jarjeston padkonttori

5. Jarjeston sivukonttori

6. Jarjeston rahallinen tilanne

7. Miten markkinointi on teilla jarjestetty?

8. Mitamarkkinointi pitda teilla sisillansa?
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Mita mainoskanavia jarjestdnne markkinoinnissa on hyddynnetty?

10.

11.

Oletteko kuulleet Word of Mouth markkinoinnista?
kylla[] e[ en osaa sanod_|

Mita olette kuulleet/tiedétte Word of Mouth markkinoinnista?

12.

Miten nakisitte, etta Word of Mouth markkinointia vois hyddyntaa teidan
markkinoinnissanne?

13.

Millainen on suhtautumisenne Word of Mouth markkinointiin? (positiivi-
nen, negatiivinen jne.)

14.

15.

Koetteko, ettateilla olis tarvetta uuden mainoskanavan hyodyntamiseen
markkinoinnissanne?
kylla[ ] el ] en osaa sanod_|

Oletteko kuulleet Word of Mouth markkinointiin pohjautuvasta Hopottajat
palvelusta?
kyla[] e[ en osaa sanod_|
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16. Mita olette kuulleet Hopottajat palvelusta?

17. Mita hyotya Hopottajat palvelusta vois olla jarjestonne markkinoinnissa?

18. Oletteko kiinnostuneet Hopottajat palvelusta?
kylla_] el ] en osaa sanod_|

19. Haluatteko etta teihin otetaan yhteytta ja kerrotaan lisda Hopottajat palve-
lusta?

kylld_] el ] en osaa sanod_|

Y hteystiedot:




