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TIIVISTELMA

Tamd tyon tarkoituksena on selvittdd business to business mainontaa osana
yrityksen — markkinointiviestintdd ja  selvittdd minkélaisia  vaikutuksia
mainoskampanjalla on b to b markkinoilla potentiaaliseen ja nykyiseen
asiakaskuntaan. Onko mainontaa havaittu? Jos on, niin miten? Tutkimuksen case-
yrityksend on aaltopahvipakkauksia jalostava Stora Enso Packaging Oy. Ty0ssé
on my0s mukana Puutarha Sanomat —lehti, johon empiirisen osuuden tutkimus
liittyy.

Teoriaosuus késittelee b to b pohjustusviestinnin eri osa-alueita yritysmainonnan
erityispiirteistd mainonnalla vaikuttamiseen ja sitd kautta mainonnan sanoman ja
median valintaan liittyvien kriteerien valintaan liittyviin péaétoksiin. Teoriasuutta
tuetaan kvalitatiivisella haastatteluosiolla, joka on toteutettu yhdessd case-
yrityksen Stora Enso Packaging Oy:n henkildston kanssa. Tyon kvantitatiivinen,
empiirinen osuus tutkii mainonnan vaikutuksia sen lukijaan ja siitd
aikaansaatuihin  vaikutuksiin ~ mielikuvien ja  kdyttdytymisen  osalta.
OpinndytetyOssd on kdytetty tietoldhteind kirjallista materiaalia, Internetid ja
haastatteluja.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mainontaa oli havaittu. Noin 40 % vastaajista oli joko
ndhnyt mainokset tai lukenut ne kokonaan. Median valinta on onnistunut.
Huomioitavaa on, ettd mainonnan vaikutukset ovat samat riippumatta onko lukija
ndhnyt tai lukenut mainoksen aiemmin vai ei. Sanoman valintaa voidaan ndin
ollen pitdd onnistuneena. Tdmd tutkimus kuitenkin on suuntaa antava, koska
vastausmidrd jad pieneksi. Mainoskampanja on ollut Stora Enso Packagingin
Oy:lle pilottihanke ja jos tulevaisuudessa mainontaa toteutetaan, kannattaa
huomioida mainonnan moninaisuus ja kayttdd sitd vield paremmin hyodyksi.
Tama ty6 antaa siihen lisdé tyokaluja.

Avainsanat: b to b, markkinointiviestintd, mainonta
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ABSTRACT

This thesis explores business to business advertising as a part of company’s
marketing communication and what kind of an impact advertising campaign has
on potential and current customers in b to b markets. Main question is: Is
advertising noticed and how? The case firm of this thesis is Stora Enso Packaging
Oy, a corrugated board manufacturing company. A part of this thesis is also
Puutarha Sanomat —magazine where the empirical part of thesis is related.

A Theory part of this thesis deals with different areas of groundwork
communications, influencing with advertising, choosing the message of
advertising, choosing the media of advertising and the criteria related to the
decisions of the whole advertising process. Theory part is also supported by
qualitative interviews which are carried out with employees of Stora Enso
Packaging Oy. Quantitative and empirical parts of thesis explore the advertising
influences to reader’s illusions and behaviors. In this thesis I use literary material,
the Internet and interviews.

It was found that about 40 % of respondents has seen or read through the
advertisements. Conclusion: Good media choice. It is worth noticing that the
influences of advertisements are the same regardless whether the reader has seen
or read through the ads. Conclusion: Good message choice. Despite the facts this
thesis is only suggestive because of low number of respondents. This advertising
campaign has been a pilot for Stora Enso Packaging Oy. If advertising is carried
out in the future in larger scale in Stora Enso packaging Oy the diversity of
advertising should paid more attention to. This thesis gives some tools for it.

Keywords: b to b, marketing communications, advertising
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1 JOHDANTO

Yleisesti ajatellaan, ettd business to business markkinoilla mainonnan merkitys on
pienempi kuin kuluttajamarkkinoilla. Totta, mutta kuinka markkinointiviestinté

toimii kokonaisuutena b to b markkinoilla ja mikd on oikeastaan mainonnan rooli?

1.1 Opinniytetyon lihtokohdat ja tutkimusongelma

Tyoharjoittelupaikkani Stora Enso Packaging Oy tuotti mainoskampanjan vuoden
2006 keviin ja kesdn aikana Puutarha Sanomat — lehteen, jonka tavoitteena on
lisitd puutarhasektorin asiakkuuksia. Kampanja on yritykselle tietynlainen
pilottihanke, eli vastaavaa mainontaa ei ollut toteutettu aikaisemmin. Téstd sain
idean, ettd olisi hyvd tutkia kyseisen mainoskampanjan ensivaikutuksia

kohderyhmaiin eli 1dhinna puutarha-alan asiakkaisiin ja heiddn sidosryhmiinsa.

1.2 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Tyon ensimmdisend tavoitteena on selvittdd mainonnan roolia koko yrityksen
markkinointiviestinndssid. Toisena tavoitteena on selvittdd median ja sanoman
valintaan liittyvid huomioita mainonnan osalta ja tarkentaa teorian painoarvoa
enemman b to b mainontaan. Tyon kolmas tavoite on lisédtd edellisiin tavoitteisiin
kdytannonldheistd tietoa haastattelemalla Stora Enso Packagingin henkildstod,
jotka ovat tekemdissd tai vastaanottavat b to b pohjustusviestintdd. Viimeisend

tavoitteena on empiirisesti selvittdd, miten mainoskampanja on havaittu ja tulkittu.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Ty koostuu kahdesta osasta. Ensimméiinen osa késittelee teoriassa ja
haastatteluissa esitettyjen argumenttien pohjalta pohjustusviestintdd eli 1&hinna
mainontaa osana yrityksen markkinointiviestintdd. Toinen osa koostuu
empiirisestd tutkimuksesta, jonka tarkoituksena on tuoda esille mainonnan
ensivaikutuksia puutarha-alan segmentissd ja tdydentdd teoriassa esitettyjd
argumentteja, mutta myos kertoa, onko mainonnasta ollut hyotyd ja miten sithen

on suhtauduttu.

1.4 Opinniytetyon rajaus

Opinndytetyoni perustuu Timo Ropen (1998, 142) Business to Business -
markkinointi — kirjassa ja tyon sivulla kolme esitettyyn yritysmarkkinoinnin
markkinointiviestinndn  toimintamekanismi — kuvioon. Ropen mukaan
yritysmarkkinoinnin markkinointiviestintd voidaan jakaa massaperusteiseen eli
mekanisoituun vaikuttamiseen ja yksiloperusteiseen eli henkilokohtaiseen
vaikuttamiseen. Néihin tarkoituksiin kaytettdvit viestintdkeinot on jaettu kolmeen
eri osaan: pohjustusviestintddn, kaupankdyntiin ja asiakassuhdeviestintddn.
Opinndytetyoni keskittyy padosin massaperusteiseen
vaikuttamiseen/pohjustusviestintddn, johon mainonta oleellisesti  liittyy.
Suoramarkkinointi/mainonta katsotaan osaksi kaupankdyntiviestintdd, joten tyoni

ei kasittele sitd tissd yhteydessa.



Yksil_tjE:erustainenf & Asiakkaiden
henkiltkohtainen hoito
vaikuttaminen

Tyytyvdisyyden ylldpito

Kaupat

Tarjousten teko

Mielikuvan rakentaminen

Tunnettuuden tekerpinen

Massaperusteinen/ | | Tietoisuuden tekeminen
mekanisoitu

vaikuttaminen ~ §

Viestintdkeinot | Pohjustusviestintd Kaupankaynti- Asiakassuhde-
viestinta viestintd

KUVIO 1. Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestinndn toimintamekanismi (Rope

1998, 142.)

2 B TOBMAINONTA OSANA YRITYKSEN
MARKKINOINTIVIESTINTAA

Markkinointiviestintdi on yrityksen ja muun yhteison ulkoisiin ja sisdisiin
sidosryhmiinsd kohdistamaa viestintdd, jonka tarkoituksena on suoraan tai
vilillisesti saada aikaan kysyntdd tai kysyntddn myonteisesti vaikuttavia tuloksia

(Idman, Kédmppi, Latostenmaa & Vahvaselkd 1995, 16).



Markkinointiviestinti on viestintdd, jolla pyritddn tietoisesti vaikuttamaan.
Viestinnélld tulee olla selked markkinoinnillinen tavoite ja tarkoitus. Erilaisia
markkinointiviestinndn keinoja ovat

e Henkilokohtainen myyntityo
e Mainonta

e Menekinedistiminen

e Suhdetoiminta

e Julkisuus

e Sponsorointi.

(Vuokko 2003, 17.)

Mainonta voidaan madritelld niin, ettd se on:

Tunnistettavissa olevan ldhettdjin maksamaa kaupallista
viestintdd, jonka tavoitteena on tehdd tunnettavuutta, rakentaa
haluttua mielikuvaa sekd pyrkid edesauttamaan myyntid. (Rope
& Vahvaselkd 1993, 180.)

Mainonnan mddritelmdssd on sekd asioita, jotka ovat
mainonnan  edellytyksid, ettd asioita, jotka ovat sille
markkinointiviestintikeinona tyypillisid. Mainonnan
kansainvilisissd perussddnnoissd on kirjattu edellytys, ettd
mainos on tunnistettava mainokseksi. Yleison on siis ndhtdvd tai
kuultava, ettd kyseessd on kaupallinen tiedote eikd esimerkiksi
osa toimituksellista aineistoa. (Vuokko 2003, 194)

Mainonnan tulee olla persoonatonta viestintdd, joka ei synnytid henkilokohtaista
kontaktia sanoman ldhettdjén ja vastaanottajan kanssa. Tarkoitus on vélittdd viesti
erilaisten kanavien kautta, esimerkiksi joukkoviestinndn avulla. (Vuokko 2003,

195.)

2.1 Integroitu viestintiajattelu

Integroidulla viestintdajattelulla tarkoitetaan sité, ettd yrityksen, sen tuotteiden tai
palveluiden eri markkinointiviestintisanomat tukevat toisiaan ja saavat aikaan

yhtendisen vaikutuksen. Puhutaan kokonaisvaltaisesta suunnittelusta, eri



viestintdketjujen strategisesta merkityksestd ja niiden yhdistdmisestd, jonka
tuloksena syntyy selked, yhtendinen ja maksimaalinen viestinnén teho. Taustalla
on fakta, ettd vastaanottaja ei yleensi erittele, mistd 1dhteestd sanomat ovat tulleet.
Ei siis muodostu erillistdi mainosmielikuvaa, messumiclikuvaa tai www-

sivumielikuvaa. (Vuokko 2003, 323-324.)

Ldhettdja: Vastaanottaja:
yhtendinen tavoite yhtendinen vaikutus

Myyntityo

Mainonta

Menekinedistaminen

Suhdetoiminta, julkisuus,
sponsorointi

KUVIO 2. Integrointia vastaanottajan ja ldhettdjdn pddssd. (Vuokko 2003, 324.)

Integroinnin péétavoite on synergiaetu sekd sanoman vastaanottajan etti
lahettdjan péadssd. Integrointi vdhentdd pidillekkéisen suunnittelun méédrdd, mika
edesauttaa strategisten viestintdpditosten yhtendistimisen. Esimerkiksi kaiken
painetun viestintdaineiston tulee olla 14htdisin samoista ldhtdkohdista.
Integroinnin tarve on lisddntynyt, koska viestintimaailma ja eri prosessit ovat
muuttuneet monimutkaisemmiksi. Toimijat, kanavat, yleisot ja hdlyt ovat

lisdéntyneet. (Vuokko 2003, 325-327.)

2.2 Brandi

Briindi (engl. 'brand’) kdsitetddn niin, ettd se on kaiken sen
tiedon ilmentymd, joka liittyy yrityksen tuotteeseen tai
palveluun. Toisaalta on esitetty, ettd brdndi voi liittyd yhtd lailla
yritykseen, julkiseen laitokseen, yhtyeeseen tai henkiloon, kuten
vaikka poliitikkoon. (Pohjola 2003)



Nykyéddn yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtendisen brindin. Valmistajan
yrityskuva  siirtyy  tuotteisiin  ja  tuotteet  yhdistetddn  yrityskuvaan.
Monialayrityksissd brandejd pyritddn yhdistimdin. Rakennetaan perheitd ja
kokonaisuuksia. Sitd kautta voidaan hyddyntdd bridndin aiempi tunnettavuus ja

maine. (von Hertzen 2006, 18.)

2.3 Pohjustusviestinti

Pohjustusviestintd tarkoittaa kaupantekoa edeltdvdd viestintdd, joten sen tehtdva

on auttaa myyntivaiheessa tapahtuvaa viestintda ja sitd kautta itse kaupantekoa.

Pohjustusviestinnén tavoitteita on kolme:

Tunnettavuus: Tarkoitus saada tietylle segmentille yrityksen tuotteesta sellainen

tunnettavuus, jonka pohjalta on helppo kéiydé kauppaa.

Imago: Tunnettavuuden rinnalle rakennetaan tavoite imagosta, jolla pyritddn

luomaan tiettyjd mielikuvia valitun kohderyhmén tietoisuuteen.

Sidosryhmituki: Tarkoitus saada kaikki keskeiset menestykseen vaikuttavat
sidosryhmdt tuotteen tai yrityksen tueksi. Keskeisid sidosryhmid ovat muun
muassa oma henkil6std, jakelukanavat, tiedostusvélineet ja referenssitahot. (Rope

1998, 147 — 148.)

Pohjustusviestinnistd kdytetddn usein nimitystd tunnettuusviestintd, eli sen
tarkoituksena on saada yritys tai tuote tietyssd segmentissd tunnetuksi.
Tunnettuusviestintd on usein mainonnallista, mutta muita toimivia keinoja ovat
mm. menekinedistiminen ja tiedotustoiminta. Konkreettisia esimerkkejd ovat
muun muassa erilaiset lehtihaastattelut, lehdistGtiedotteet tai ammattiartikkelit.

(Rope 2005, 154-155.)

Kuinka paljon pohjustusviestintdd tulee sitten tehdd tai onko se yleensédkin



tarpeellista? Tédhdn kysymykseen ei 16ydy absoluuttista vastausta, joka kertoisi
oikean méiérdn ja tason. On kuitenkin helppo sanoa, ettd ilman tietoisuutta ja
tunnettavuutta kaupankdyntiviestintd on varsin hankalaa. Vaikka tunnettavuus ja
hyvd maine tuottavatkin tarjouspyyntdja ja tilauksia, menestys saadaan aikaan
pohjustusviestinnin jélkeiselld ty6lld. Kuitenkin, jos pohjustusviestintda ei ole, ei

ole edellytyksid kaupankédyntiviestintdén. (Rope 2005, 156.)

2.4 Yritysmainonnan erityispiirteiti

Business to Business -markkinoilla mainostettavia tuotteita kutsutaan
tuotantohyddykkeiksi. Kyseinen hyddyke maéritellddn niin, ettd se on liitoksissa
yrityksen tai muun organisaation toimintajarjestelmééin. Tuotantohyddyke voi olla
muun muassa raaka-aine, joka sisdltyy kokonaan lopulliseen tuotteeseen;
rakennus, joka tulee osaksi lopullista tuotetta tai vaikka siivouspalvelut, jotka
eivdt sisdlly lopulliseen tuotteeseen, mutta jota tarvitaan organisaation
toiminnassa. Yleisesti sanottuna, tillainen hyddyke on sellainen, jota yritykset tai

organisaatiot ostavat. (Rope 1998, 11-12.)

B to b markkinointi ja kuluttajamarkkinointi ovat hyvin paljon samantyylisié.
Monet yritykset tarjoavat tuotteita ja palveluitaan sekd kuluttajille ettd yrityksille.
Erottavia tekijoitd 10ytyy ostopdédtdksen teossa. Yritykset ostavat pddosin
rationaalisten tekijoiden pohjalta, mutta kuluttajapuolella syy ostamiseen voi tulla
helpommin myds emotionaalisen péddtoksen kautta. Télloin puhutaan
herdteostoksesta. Eroja 10ytyy myos jakelutiessd sekd markkinointiviestinndn

keinoissa. (von Hertzen 2006, 24.)

B to b markkinat ovat pienemmait kuin kuluttajamarkkinat. Tdmé aikaansaa
tiettyjd rajoitteita. (Kuvio 3 s. 9) B to b markkinoilla keskitytdidan enemmain
henkilokohtaiseen myyntityohon. Tédméd johtuu ymmérrettivasti siitd, ettd
tilattavat volyymit ovat suurempia ja ostajia on vihemmaén eri segmenteilld. B to
B markkinoilla pyritddn saamaan pidempiaikaisia suhteita, joiden kautta korostuu

henkilokohtaisten suhteiden merkitys. (Blythe & Zimmerman 2005, 223.)



Kuluttajamainonnan ominaispiirteisiin  kuuluu se, ettdi kohdennus pyritddn
tekemddn omia tuotteita ja palveluita varten. Tdmé johtuu siitd, ettd niitd
osattaisiin hakea, oli jakelukanava mikd tahansa. B to b puolella on yleensi
kysymys suorasta kaupankdynnistd valmistaja-myyjéin ja ostavan yhteisén kesken.

(von Hertzen 2006, 24.)

Markkinointiviestintd olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa on
elintdrkedd, jotta yritysmarkkinoilla onnistuu. Kokemus opettaa, ettéd ei edes paras
tuote myy itseddn. Paras viestintdkanava on henkilokohtainen myyntity0, koska
vaikutusalueena on pieni joukko péédtoksentekijoitd. Mainonnan rooli téssd
yhtdlossd on se, ettd henkilokohtaisella myyntityollda on vaikea loytdd
potentiaalisia asiakkaita , joten mainonta antaa tdhédn ongelmaan hyvén ratkaisun.
Muun muassa Xerox on tutkinut, ettd heiddn myyntihenkilonsd ovat saaneet
puhelimen pddhin ainoastaan 4 % piditoksentekijoitd, kun he ovat etsineet uusia
asiakkaita. Mainonnan avulla voidaan saada kiinni paljon henkilGité, jotka ovat
mukana yrityksen pédédtoksenteossa tai ovat yhteydessd heihin. Tdméa totta kai
edellyttdd, ettd oikealle segmentille 16ydetddn oikea julkaisu, jossa mainostaa.

(Hutt & Speh 1998, 469.)

Mainonta toimii yritysmarkkinoinnin puolella varsinkin informointi-, suostuttelu-,
ja  muistuttamistarkoituksessa.  Téssd  tapauksessa mainonta  ndhddin
henkilokohtaista myyntity6td tukevana. Yksindén mainonnan ei uskota eikd
odoteta tuovan asiakasta pédtosvaiheeseen saakka. Esimerkiksi isoja hankintoja ei
osteta pelkkien mainosten takia. Mainokset kuitenkin edesauttavat sitd, etti
asiakkaalle syntyy tietynlainen tuotetuntemus ja halu kysyé lisda. (Vuokko 2003,
196.)

On tutkittu, ettd mainontaa pidetdén pohjoismaisten b to b yritysten keskuudessa
yhtend kolmesta tdrkeimmaéstd briandiviestinndn keinosta. Mainosbudjetit ovat
yleensd b to b yrityksissd pienid verrattuna kuluttajamainontaan. Mainonta
koetaankin suoria asiakaskontakteja tukevaksi toiminnaksi ja yrityksen

verkkosivuille ohjaajaksi. (von Hertzen 2006, 175-176.)



KULUTTAJAMARKKINAT

B-TO-B MARKKINAT

- massamedian kayttdé mahdollista
- suurempi emootioiden kéyttt

- suurempi mahdollisuus, ettd osa kuluttajista
valttaa viestin

- valikoivan muistamisen takia viesti unohtuu
nopeasti

- ilmoitusteksti melkein aina lyhyt ja ytimekés,
10 - 1000 sanaa

- viestintd on suunnattu yksildille, jotka useassa
tapauksessa tekevét ostopaéttksen

- luonnehditaan massamedialla tavoitettaviksi
laajoiksi markkinasegementeiksi

KUVIO 3. Eroja B-to-B viestinndn ja

Zimmerman 2005, 223.)

massamedia véhan kaytdssa
enemmadn rationaalinen l&hestymistapa

suurempi valmius etsia tietoa viestitettavasta
asiasta

viestit ovat koko ajan muistissa tulevaisuuden
viittauksia varten

iimoitusteksti on yleensa pitka, yli 1000 sanaa
viestintéd on suunnattu ryhmille, jotka monesti
sopivat keskenadan ostopaatoksista
luonnehditaan toimialoihin erikoistuvilla

medioilla tavoitetaviksi paatoksentekija-
yksikoiksi

kuluttajaviestinndn vdlilld. (Blyth &

2.4.1 Ostopiiatosryhmit osana mainonnan suunnittelua

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd tuotantohyddykkeiden ostopditos ei ole pienen
ryhmén tehtdvd vaan ostoryhmén koko on kasvanut. Ostoryhmén roolit voidaan
jakaa paittdjiin, vaikuttajiin, ostajiin, kéyttdjiin ja tarvittaviin informaation
vilittdjiin. Ostopddtds on muodollisesti pédttdjien vastuulla. Vaikuttajilla ei ole
suoranaista paitosvaltaa, mutta he voivat asettaa paatokselle tiettyjd vaatimuksia
ja rajoja. Ostajat valitsevat toimittajan ja vievét paitokseen itse ostoprosessin.
Henkiloilld, jotka kdyttdvit itse tuotteita tai palveluita ty0ssdidn, mahdollisuudet
vaikuttaa ostopddtokseen ovat hyvin vaihtelevat. Informaation vilittdjat kerdavit
tietoa pdaiatoksentekoa varten. On my0s huomattava, ettd ostotoimintaan
osallistuvat henkilot eri organisaatioissa tulevat eri tasoilta, eli jossain
ostopditokseen voi vaikuttaa hyvinkin paljon esimerkiksi kédyttdjdn suositus ja
jossain ei lainkaan. Kuviossa 4 hankinnan kohteena on tuotannon

ohjausjirjestelma. (Iltanen 2000, 123—-125.)
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Informaation
Roolit Kiyfgigt  Voikotojt  Ostojot  Péidttdiat  valitft
Piititosvaiheet
Tarpeen X X
navaitseminen
Torpeen miirittely X X X X
Ostovaihtoehtojen X X X X
kerdidminen
Eri vaihtoehtojen X X X
arvioiminen
Honkkijon valinta X X X X

Kuvio 4. Roolit ja b to b - ostopddtés. (Iltanen 2000, 125.)

Idea onkin, ettd mainossuunnitelma kohdistuu kaikkiin ostoprosessiin osallistuviin
henkil6ihin. Mainonnan tulee omalta osaltaan puhutella kutakin henkildd hénen
omista ldhtokohdistaan niin, ettd lopulta pddstddn yhteiseen pddmadrdin eli

ostoon.

2.4.2 Miti mainonta ei pysty tekemiin?

Jotta pystyisimme kehittdmaddn tehokkaan viestintdohjelman, tdytyy meiddn
sekoittaa kaikki viestintityokalut yhtendiseksi kokonaisuudeksi. Business -
mainonnallakin on tietenkin rajansa. Mainonta ei voi syrjayttdd tehokasta
henkilokohtaista myyntityotd. Mainonnan tulee tdydentdd, tukea ja avustaa
myyntid. Samalla tavalla, myynnin ei tule tehdé asioita, joita voidaan saavuttaa

mainonnalla tehokkaammin. (Hutt & Speh 1998, 473.)

2.4.3 Mainonta tehostaa myyntii

Mainonnan vaikutus b to b markkinoilla on nidhtivissd kahdella tavalla; Tuottajien
on usein muistutettava asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita heidén tuotteistaan.
Vaikka tdmén tavoitteen voi saavuttaa my0s henkilokohtaisen myyntityon avulla,
niin sen hinta voi olla turhan suuri, varsinkin jos on kyseessd suuri joukko

asiakkaita. Oikein suunnattu mainonta voi saavuttaa satoja ostopdittdjid ja sen
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kustannukset ovat minimaaliset. On laskettu, ettd tehokas mainonta maksaa noin
pari senttid per kontakti, kun taas henkildkohtainen myyntityé maksaa noin 300
euroa per kontakti. Toinen tdrked aspekti on se, ettd mainonta nayttdd tekevin itse
myyntitilanteesta paljon tehokkaampaa. Mainonta yhdistida mm. hyvin
kanssakdymisen, joka liittyy kaikkeen myyntitoimintaan. (Hutt & Speh 1998,
472.)

2.4.4 Mainonnan vaikutustasot

Mainonnalla on olemassa erilaisia vaikutustasoja, jotka luokitellaan kognitiivisiin,
affektiivisiin ja kéyttdytymisvaikutuksiin. Mainonnan perusvaikutustasona
pidetddn kognitiivisia tavoitteita. LdhtGkohtana on ajatus, ettd tuote tai yritys pitdd
tuntea ennen kuin sithen voi suhtautua positiivisesti ja kdyttdd sen tuotteita tai

palveluita (Vuokko 2003, 196 — 197.)

1) Mainonnan kognitiivisia tavoitteita

— uutuustuotteen tai yrityksen tunnettavuuden luominen
— tunnettavuuden lisddminen jossain kohderyhmdssd

— tuotteen tai yrityksen tarjoamien hyotyjen tai tiettyjen
ominaisuuksien esilletuominen

— tuoteryhmdstd kertominen

— yrityksen uudesta toiminnosta, tuotantotavasta tai sijainnista
informoiminen

— yrityksen ajankohtaisista toimenpiteistd kertominen

— tuotteen tai toiminnan haittojen esilletuominen (emt, 196).

Mainonnan keskeisimpéna tavoitteena voidaan pitdd affektiivista tasoa. Tarkoitus
on pyrkid saamaan - joko suoraan tai kognitiivisten tavoitteiden kautta -
myonteistd suhtautumista organisaatiota, sen tuotetta tai palvelua tai sen
edustamaa asiaa kohtaan. Esimerkiksi kopiokonemainoksessa mainitut koneen
ominaisuudet saavat potentiaalisen ostajan pitdmddn juuri niitd ominaisuuksia

etusijalla. (Vuokko 2003, 198.)
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2) Mainonnan affektiivisia tavoitteita.

— tuote- tai yritysmielikuvan aikaansaaminen, muuttaminen tai
vahvistaminen

— tuotteisiin ja yrityksiin liittyvien tunteiden ja mielihyvien
aikaansaaminen

— tuotteen saaminen kuluttajan hankintaryhmddn eli niiden
tuotevaihtoehtojen joukkoon, joista kuluttaja tekee lopullisen
pddtoksensd

— ostokiinnostuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen

— asenteiden muokkaaminen positiivisiksi tai negatiivisiksi (emt,
197).

Viimeinen mainonnan taso, konatiivinen taso, muokkaa kiyttdytymistavoitteita.
Yleensd kyseiseen tavoitteeseen tarvitaan useita markkinointiviestinnén keinoja,
mutta kayttdytyminen voidaan saada aikaan myds pelkédlld mainonnalla.
Esimerkiksi huonekaluja mainostavassa esitteessi on juuri oikeankokoinen pdyta,

jonka voi ostaa pelkéstiin esitteen vaikuttamisen kautta. (emt, 198.)

3) Mainonnan kdyttiytymistavoitteita

— asiakkaan yhteydenotto yritykseen

— tuote- tai yrityskokeilun aikaansaaminen

— ostopddtoksen synnyttiminen

— uusintaoston aikaansaaminen

— merkki- tai yritysuskollisuuden vahvistaminen
— toimiminen

— tietyn kayttdytymistavan vihentdminen ja poistaminen (emt,
198-199).

Kaikilla kolmella vaikutustasolla on omat yhteydet toisiinsa. Mainoskampanjalle
maidritelldin usein monia eri tavoitteita, jotka voivat esimerkiksi ldhted uuden

tuotteen lanseeraamisesta yrityskuvan luomiseen. (emt, 199.)
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2.5 Median valinta

Vaikka sanoman valinta on elintdrked, jotta mainonta onnistuisi b to b
markkinoilla, ei pidd unohtaa, missd kyseinen sanoma on esitetty. Media valitaan
kohderyhmin mukaan eiké pidd unohtaa taloudellista aspektia eli mihin eurot on
parasta sijoittaa, jotta saadaan eniten kontakteja asiakkaisiin. (Hutt & Speh 1998,

483.)

Markkinointiviestinnéin panostukset Suomessa vuonna 2004:
Lihde: Mainonnan neuvottelukunta ja TNS Gallup Oy, 2005

Milj. euroa  Osuus %

Paivilehdet (4-7 krt/vk ilmestyvir) 511

Harvemmin ilmestyviit sanomalehdet 54
Ilmaisjakelulehdet 66

Sanoma- ja ilmaisjakelulehdet yhteensi 632 24,2
Yleisaikakaus-, naisten ja harrastelehder 89
Ammarttilehdetr 77
Asiakaslehdet 19
Aikakauslehdet yhteensii 185 7,1
Televisiomainonta 227
Radiomainonta 48
Verkkomediamainonta 23

Sihkéinen mainonta yhteensi 297 11,4
Elokuvamainonra 2

Ulko- ja litkennemainonta 33

Mainonnan suunnittelu ja tuoranto®) 168
MEDIAMAINONTA YHTEENSA 1317 50,5
Osoitteellinen suoramainonta*) 358

QOsoitteeton suoramainonta *) 153

Painetut hakemistot 123

Sihkéiset hakemistot ja hakupalvelut 26

Messur™) 150
Sponsorointi **) 93
Tapahtumamarkkinointi™*) 48
Myymilimainonta™) 201

Mainos- ja liikelahjat**) 140
MARKKINOINTIVIESTINTA

YHTEENSA 2609

*) Suunnittelun ja tuorannon osuus perustuu laskennalliseen kaa-
vaan.

**) Arvioitu tutkimus- tai yritystietojen perusteella.

Kuvio 5. Markkinointiviestinndn panostukset Suomessa vuonna 2004. (von

Hertzen 2006, 158).
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2.5.1 Mediamainonta

Mediamainonnalla  tarkoitetaan  tdssd  yhteydessd  sitd
markkinoinnin viestintdprosessin pohjustusviestinndn roolissa
tehtdvdid mainontaa, jonka keskeisend tavoitteena on rakentaa
yritykselle tai tuotteelle tehtdvdd tunnettavuutta tai mielikuvaa.

Siind mielessd mediamainonta on hieman toteutettavan
viestinndn ohella samaan tavoitekenttddn suunnattua viestintdd,
jota voidaan tehdd myos suoramainontana. Kuitenkin

suoramainonta kytkeytyy useimmin kaupankdyntiviestintddn.
(Rope 1998, 153).

B to b yritysten mainonta keskittyy péddosin talous- ja ammattilehtien ohella
suoramarkkinointiin, Internetiin, vientijulkaisuihin ja lentokenttien juliste- ja
valotauluihin. Toisin sanoen, mainonta nikyy medioissa ja paikoissa, joissa
ostajat ja paidtoksentekijit liikkuvat. Esimerkiksi lentokentdlld liitkkuu paljon
liikkematkalaisia, joten valotaulut ovat hyva keino mainostaa. Yritykset kayttavét
myOds omaa kuljetuskalustoa, laitteita, tuotteita, toimipisteitd ja tyOmaita

mainonnan vilineend. (von Hertzen 2006, 176.)

Massamedioissa eli yleensd TV:ssd, radio:ssa, pdivd- ja yleisaikakausilehtien
sivuilla ja aalloilla, esiintyy harvemmin b to b yritysten mainontaa, koska
mainokset eivdt ole yleensd suunnattu tarkemmin tietylle segmentille, jota
yritykset voisivat hyddyntdd. TV on tehokas mainosviline, mutta muun muassa
Yhdysvalloissa on kdymaissd niin, ettd koko ajan tulee uusia massamediaan
perustuvia mainosrahoitteisia TV-kanavia, jotka ovat pirstaloituneet yhi
paikallisemmiksi. Tdma on johtanut siihen, ettd vaikka mainontaan on kéytetty

enemman rahaa, niin sen teho on laskenut. (emt, 176.)

Ammattilehtien osalta eletddn my6s murroskautta. Internetistd on yhd helpompi
hakea tietoa eri uutisista ja monet ammattilehdet ovatkin perustaneet maksullisia
ja ilmaisia verkkopalveluita. Palvelut on yleensd rahoitettu mainonnalla, joka
toteutetaan tarjoamalla muille yrityksille “bannereita”, ilmoitustilaa ja

linkkiyhteyksié. (emt, 177.)
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Yritysmainonnan media tulee valita aina péittdjatason kohderyhmén mukaan.
Olkoon sitten vaikka kyseessd (suoramainonta) tai ammattilehdet, niin
suuntautuminen tulee tehdd kustannustehokkuuden mukaan. Mistd saada paras

tuotto mainontaan sijoitetulle rahalle? (Hutt & Speh 1998, 483.)

MEDIAN VALINTA B-TO-B MAINOSTAJILLE

Kohderyhman koko Suositeltava media
(paatoksentekijoita)
Pieni ( < 100) - Ei mikaan ( kayta

henkilGkohtaista myynti-
ty6ta ja myynninedistdmis-
materiaaleja)

Keskikokoinen (100 - 1000) - Ammattilehdet (alemman
tason paatdksentekijat)

- Suoramainonta (ylemman
tason paatoksentekijat)

Suuri (> 1000) - Ammattilehdet (alemman
tason paatdksentekijat)
- Yleiset kauppalehdet
(ylemman tason paatoksen-
tekijat)

Kuvio 6. Kohderyhmdn koon vaikutus yritysmainontaan. (Rossiter & Percy 1998,
438).

Median valinta B to B mainostajalla pohjautuu pédosin kahteen eri seikkaan. 1)
Kuinka suuri kohderyhmd on? 2) Kuinka paljon kohderyhmissd on
paétoksentekijoitd? Pienille, alle 100 henkilon paitdksentekijoistd koostuville
kohderyhmille ei suositella mainonnan kiayttdmistd, koska henkildkohtaisella
myyntityolld padstdin samoihin tavoitteisiin pienemmalld kustannuksella. Jos
jotain mediaa haluaa kiyttdd, niin se koostuu ldhinnd myynti-ihmisten mukana
kulkevista esitteistd. Keskikokoiset kohderyhmit koostuvat noin 100-1000
henkilon paitoksentekijdjoukosta. Ammattilehdet ja suoramainonta ovat timén
kategorian tehokkaimmat viestijat. Massamedioiden kayttd ei ole siis
suositeltavaa, koska kustannustehokkuus ei ole vield hyvilla tasolla suhteutettuna

esimerkiksi henkilokohtaiseen myyntityohon. (Rossiter & Percy 1998, 436-437.)
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Y1i 1000 henkilon paitoksentekijdkohderyhmié voi yrittdd saavuttaa massamedian
avulla. Edelleen ammattilehdet tavoittavat parhaiten alemman tason p#éattd;jid,
mutta ylemman tason péittdjid voi tavoittaa parhaiten kdyttdmélld mainonnassa
yleisid business-lehtid, kuten Suomessa vaikka Kauppalehti. Suoramainonta tulee
yksinkertaisesti kalliimmaksi, kuin téllaisen yleisen business lehden kéaytto.
Massamediaa kannattaa kuitenkin kdyttdd vain, jos mainostajana toimii suuri
yritys. Syyné tdhdn on tietynlainen arvovalta, imago, jonka avulla suuret yritykset
saavat itsensd paremmin esille massamedioissa. Tosiasia on kuitenkin se, ettd
harvoin pienemmilld yrityksilldi on edes nidin laajaa kohderyhméi, jolle

markkinoida. (emt, 437-438.)

Business-julkaisut voidaan myos karkeasti jakaa vaakasuoriin ja pystysuoriin
julkaisuihin. Vaakasuorat julkaisut ovat suunnattuna tietyille aloille, teknologialle
tai teollisuudelle. Taas pystysuorat julkaisut ovat yleisimpid eli niitd lukee
useampi henkild vaikkapa samassa yrityksessd ja niitd ei ole suunnattu niin
tarkasti tietylle alalle. Jos yritys markkinoi tuotteita, joita kdytetddn ainoastaan
muutamalla alalla, luonnollinen valinta on kayttdd vaakasuoria julkaisuja. Jos taas
yrityksen tuotteita kéytetdén usealla alalla, niin luonnollinen valinta ovat
pystysuorat julkaisut. Esimerkiksi Stora Enso Packaging Oy:n kannattaa kayttaa
tdmén teorian perusteella pystysuoria julkaisuja, koska pahvilaatikoita kédytetdin

niin monella eri alalla. (Hutt & Speh 1998, 483.)

Miten sitten mainonnan kustannukset jakautuvat karkeasti eri julkaisuihin ja

tilaisuuksiin? Niin sanotut tydkalut on jaettu seuraavasti:

Ammattilehdet 40 %

e Mpyynnin edistimisen materiaali 25 %

Suoramainonta 25 %

e Messujen mainosmateriaali 10 %
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Jakoon vaikuttaa aina yrityksen tilanne ja mainonnan tehtdvit. Joka tapauksessa
40 %:n jako ammattilehdille on melkein sama yrityksessd kuin yrityksessd. (Hutt

& Speh 1998, 484.)

2.5.2 Internet viestinnin vilineena

Kun Internet kasvatti suosiotaan 1990-luvulla, B to B yritykset olivat
edelldkavijoitd sen kéytossd. Ennen Internet-sivustot saattoivat olla irrallaan
muusta yrityksen viestinndstd, mutta nykyddn se on jo tdrked osa yrityksen
brindid. Internetin laajuudesta kertoo se, ettd kiyttdjid oli maailmanlaajuisesti
vuonna 2006 1,2 miljardia. Internet tulee tulevaisuudessa korvaamaan yha
merkittivimmaén osan yrityksen painetusta viestintimateriaalista. Muun muassa
verkkomainonta kasvoi noin 26 % Suomessa vuonna 2006 ja nousi tasoihin
radiomainonnan kanssa 3,8 % osuudella koko mainonnasta. Jotta Internetid
voidaan kéyttdd viestinndn vilineend, edellyttdd se tarkkaa harkintaa. Sdhkopostin
kautta tulvivien viestien, varsinkin roskapostin, miird &rsyttid vastaanottajaa.
Sdhkopostin kautta ldhetetyn tiedotteen tulee hyvin otsikoitu, perusteltavissa ja
hyodyllinen vastaanottajalleen. Jotta kohderyhmit saadaan aktiivisiksi tiedon
hakijoiksi Internetissd, tulee vield kdyttdd muita markkinoinnin ja viestinnin
keinoja, jotta saadaan esimerkiksi yrityksen oikea www-osoite tunnetuksi. (von

Hertzen 2006, 164; Markkinointi&Mainonta 3/2007, 5.)

Tietoverkkomarkkinoinnissa mainokset saavat syvdllisempid
merkityksid kuin tavanomaiset mainokset. Nditd ovat pysyvyys,
nopea pdivitys ja hypermediaominaisuudet. Lisdksi mainonnan
filosofinen perusta muuttuu. Kun mainosta ei ’syotetd’
asiakkaalle  valmiiksi, kasvaa  motivaatio  informaation
omaksumiseen. Kommunikointi ei ole endd yhdensuuntaista,
vaan molemmat osapuolet voivat omasta aloitteestaan saada
tietoa toisistaan. Tietoverkko tarjoaa ndin mahdollisuuden
markkinoinnin uudelleen hahmottamiseen. Sen vahvin valtti on
interaktiivisuus. (Lahtinen, Isoviita, Rajapinta 2001, 3) .
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Internetissd myydddn mainostilaa verkossa toimivien palveluiden ja julkaisujen
rahoittamiseen. Yleisimpid mainospaikkoja ovat verkkolehdet, hakukoneet ja
palvelut, joiden kévijimédrd on korkea. Internet soveltuu etupdissd sellaisten
tuotteiden markkinointiviestintikanavaksi, joiden kéyttdjit etsivét aktiivisesti

tietoa tuotteesta. (Paavilainen 1999, 113, 120.)

Verkkomainontaa esiintyy eri muodoissa sekd siis Internetissd ettd rajoitetuille
kayttdjakunnalle tarkoitetuissa ekstraneteissd tai yritysten intraneteissé.

Yleisimpid verkkomainonnan mainostyyppejd ovat seuraavat:

e Bannerit eli mainospalkit ovat vanhin, tunnetuin ja
edelleen eniten kdytetty verkkomainonnan muoto. Se
tarkoittaa verkkosivun levyistd tai tdtd kapeampaa
palkkia, jota sivulla vieraileva voi painaa. Bannereille
on laadittu Verkkomediayhdistyksen toimesta vakiokoot,
mikd helpottaa mainostilan ostamista.

e Suurtaulut ovat bannereita suurempia verkkosivuilla
olevia mainospaikkoja, joissa voi paremmin ndyttdid
kuvia, animaatioita ja tehostaa interaktiivisuutta.

o Interstitiaalit ovat kahden sivulatauksen  vilissd
kéyttijin odottamatta ilmestyvid, koko selainikkunan
tayttdavid mainoksia, jotka hdvidvdt automaattisesti
muutaman sekunnin kuluttua. (Bergstrom & Leppdnen

2003, 317-318.)

Brindin rakentamisessa kotisivut ovat tirked tyokalu. Yhd useammin
briandistrategiaa valittaessa ensimmaéisend edellytyksend ovat toimivat kotisivut ja
yleensdkin viestinndn kokonaisuuden toimivuus Internetissd. Alla on lueteltu

kotisivujen suunnittelussa huomioitavia asioita:

e Www-osoite on sama kuin yrityksen/brindin nimi

o Ulkoasu ja sisdlté ovat brdndistrategian mukaiset ja
linjassa muun, esimerkiksi painetun viestindn kanssa
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Kieliversiot valitaan kohderyhmien mukaan,
kansainvilistd  toimintaa  harjoittavissa  yrityksissd
vdahintddn englanti

Sivujen sisdlto jdrjestetty kohderyhmittdiin eikd yrityksen
organisaatiokaavion mukaan

Valikkosivulta tulisi loytyd suoraan pddsy asiakkaita
kiinnostavaan tuote- ja palvelutietoon, porssiyhtiossd
sijoittajille  tarkoitettuun  tietoon  sekd  kaikille
kiinnostuneille yrityksen ajankohtais- ja uutistietoon

Yhteystiedot nopeasti ja myos helposti nékyviin

Palautemahdollisuus ja linkit lisdtietoihin ja paikallisiin
edustajiin

Nopeasti  latautuvat  sivut, joiden tulisi aueta
vksinkertaisilla laitteilla ja ohjelmistoilla;
monimutkaista kikkailua vdltettdvi

Tekstiosuudet lyhyitd ja napakoita, otsikointi kertovaa,
kuvia sekd graafisia esityksid eldvoittamddn sivuja,
mutta kohtuullisessa mddrin

Painettujen julkaisujen liittamistd sellaisenaan pdf-
versioina harkittava niiden hankalan selaamisen ja
suurten kuvien hitaan latautumisen vuoksi

Sivujen  pdivityksestd  ja  ajankohtaisuudesta  on
huolehdittava, nimettdvd vastuuhenkilo ja laadittava
sille ohjeistus ja aikataulu (von Hertzen 2006, 166—167.)
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2.6 Sanoman valinta

Erilaiset mainosvilineet ovat tdynnd erilaisia mainoksia. Mainostajan
perustehtidvind on toteuttaa sellainen mainos, joka erottuu muista eikd huku

massaan. Jos mainos ei erotu, niin tuskin silld on mitdin vaikutustakaan.

Ilmoituksella on hyvin vdhén aikaa erottua muusta massasta. Sen pitdd sekunnin
murto-osasissa tehdd vaikutus ja houkutus lukijaan. Tarkoitus on saada lukija
perehtymédn viestiin tarkemmin. [lmoitukset ovatkin nykyéén sanallisesti lyhyita,
yksinkertaisia ja visuaalisesti tehokkaita, eli kuvalla on entistd tirkedmpi rooli
viestinndssd. Mainonnan suunnittelijat ovat sitd mieltd, ettd ilmoituksen muotoa ei
voi liian tiukasti rajoittaa. Edelleen pétee kuitenkin vanha sddntd, ettd ilmoituksen
tulee olla tyyliltddn tunnistettavasti persoonallinen, vaikka yrityksen tunnus ja

teksti mahdollisesti peitettdisiinkin mainoksen kulmasta. (Pohjola 2003, 159.)

Asiakas ei normaalisti hae yrityksen viestid lukuun ottamatta erilaisia
hakemistoja. (puhelinluettelot, palveluhakemistot, internet jne.) Hakemistoissakin
erottuvuus on kuitenkin avainsana. Erottuvuus voi tdssd tapauksessa esiintyd
kirjainkoossa, hyvénd sisdllonsuunnitteluna tai vaikka ammattimaisena ilmeend.

(Rope & Pyykkd 2003, 256.)

Sanoman suunnittelu on yritysmainonnan puolella kompleksi ja hyvin tirked
tehtdva. Korostaessa esimerkiksi tietyn tuotteen ominaisuuksia, voi olla, ettd silld
ei ole mitddn merkitystd ostajapuolelle ja titd kautta se ei ole ainoastaan rahan
tuhlausta vaan myos mahdollisuuden menettimistd asiakassuhteen luomiseen.
Jotta mainos olisi onnistunut, tulee yksilon altistua sille ja kiinnittdd siihen
huomiota. Yritysmainonnan tulee olla tarkkaa, selkedd ja hyvin kohdennettua,
koska usein B to B markkinoilla pdéatoksentekijat lukevat mainokset tarkemmin
kuin kuluttajamarkkinoilla. Pahimmassa tapauksessa mainonnan huono
suunnittelu voi johtaa siithen, ettd B to B péddtoksentekija ymmartdd mainoksen
tdysin vadrin, juuri timén tarkan analysoinnin takia. Mainostajan tulee miettid

kahta tirkedd seikkaa havainnoinnissa: kuinka mainos huomioidaan ja tulkitaan?
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Ostajilla on olemassa tiettyjd asenteita, uskomuksia ja tarpeita, joiden mukaan he
lukevat eri informaatiota. Jos mainoksen antama sanoma ei kohtaa heidin omaa
ndkemystd, niin helposti viesti unohtuu. Mainostajan tuleekin laittaa itsensd
ostajan asemaan sanomaa suunnitellessa. Esimerkiksi yritysmainonta sisdltda
usein tekniitkan sanastoa, koska markkinoitavat hyodykkeet tulevat usein
teollisuuden tarpeisiin. Onkin térked tietdd lukeeko mainosta tekniikan ihminen
(insindori, arkkitehti jne.) vai ei. Jos ei, niin mainoksen teknistd sanastoa
kannattaa vidhentdd. T&llin sanoman ymmértdminen yksinkertaisesti paranee.

(Hutt & Speh 1998, 479-480.)

2.6.1 Mainonnan vaikutusprosessi

Lahtokohta mainonnan suunnittelulle on tietty kohderyhmad, jossa halutaan saada
aikaan tietty vaikutus. Mainonnan vaikutusprosessi kdy ldpi asioita, joita
kohderyhmissd pitdd esiintyd, jotta saadaan aikaan vaikutuksia. Erilaisia

prosessitasoja ovat

1) altistuminen mainokselle
2) mainoksen huomaaminen
3) mainoksen tulkinta.

Kun mainokselle altistutaan, idea on se, ettd vastaanottaja pystyy nidkeméién tai
kuulemaan ilmoituksen. Esimerkiksi yksilo lukee sanomalehted, jossa on ilmoitus
aaltopahvin ominaisuuksista ja hyodyistd, tai kdy www-sivuilla, jonka reunassa on
banneri aaltopahvia valmistavan yrityksen sivuille. Jos kohderyhmi saadaan
edelld mainituilla valinnoilla altistumaan mainokselle, on mediavalinta ollut
oikea. On siis tirked 10ytd4 kanava, jossa kohderyhmi ja mainos ovat
samanaikaisesti 1ldsnd. Emme kuitenkaan vilttdmittd huomaa todella mille
altistumme. Arsykkeet ovat lisisintyneet ympirillimme, miki on johtanut kylld
sithen, ettd altistumme suuremmalle miérélle arsykkeitd, mutta huomaamme
vihemmaén. Syy tdhin on se, ettd ihmisen aivokapasiteetti ei yksinkertaisesti riitd

ottamaan vastaan kaikkea, mitd meille markkinoidaan. Téytyy kuitenkin muistaa,
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ettd ithmiset tekevét myos tietoisia padtoksid siitd, mitd haluavat vastaanottaa. He

eivit esimerkiksi lue kaikkia lehtid. (Vuokko 2003, 202-205.)

Toinen vaikutusprosessin vaihe liittyy huomaamisen. Idea on se, ettd lukija,
kuulija, katsoja todella huomaa mainoksen. Yksilo nidkee lehdessd ilmoituksen
aaltopahvin ominaisuuksista tai nikee www-sivun reunassa olevaa kiinnostavan
ndkoisen bannerin. Prosessin jatkon kannalta on tdrkedd, mitd huomaamisessa
tapahtuu. Kun huomiokynnys ylittyy, siirtyy drsyke tyOskentelymuistiin tai ns.
sensoriseen muistiin. Tdmédn jdlkeen voi tapahtua kaksi asiaa. Joko &rsyke
viividhtdd muistissa hetken ja hivida sieltd tai sitten se siirtyy pitkdkestoiseen ns.
semanttiseen muistiin. Esimerkiksi puutarhuri kdvelee viljelmin keskelld ja
huomaa, ettd ei ole mihin tuotetta pakata endd kuin kuukaudeksi eteenpdin.
Vaihtoehtoina ovat muovilaatikko ja pahvilaatikko. Puutarhuri oli aamulla ndhnyt
lehdessd jonkun mainoksen pahvilaatikoista, joka nyt palautuu hidnen mieleen. Se
meneekd mainos sensoriseen vai semanttiseen muistiin, riippuu 20-30 sekunnin
ajasta, kun olemme ndhneet mainoksen. Jos tarve tiedostetaan tdmidn ajan
puitteissa, voi drsyke jdddd pitempiaikaiseen muistiin. Mainostaja voi vaikuttaa
huomaamiseen erilaisilla tehokeinoilla, joista tekstissa my6hemmin. (Vuokko

2003, 205-206.)

Jotta kohderyhméd péddsee tulkintavaiheeseen asti, tulee altistumisen ja
huomaamisvaiheen onnistua. Sanoman tulkinta on prosessin kriittisin vaihe, koska
silloin saattaa syntyd ihmisen muistiin taltio. Altistumis- ja huomaamisvaihe on
hetkellistd, mutta tulkinnan tulos voi kestdd pitkddnkin. Jos tulkinnan tulos on
mainostajan tavoitteiden mukainen, voidaan sanoa, ettdi mainonnassa on
onnistuttu. Jos tulkinta on vdidrd, niin sen muuttaminen voi olla vaikeaa.
Kolmannessa vaiheessa vastaanottajan oma ajattelu- ja muistitoiminta tulevat
mukaan, kun Kkésitellddn mainostettavaa asiaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd
arsykkeiden lisdksi mainoksen tulkintaan vaikuttavat viitekehys, tiedot,
mielikuvat ja kokemukset eli muistivarasto, joka mainoksen vastaanottajalla on.
Esimerkiksi aaltopahvia pidetddn wusein kalliina, mutta luontoystdvillisend
pakkausvaihtoehtona. Mainoksen tulkinta voi luoda uutta, muuttaa kasityksié tai

vahvistaa aikaisempaa tietoa asiasta. (Vuokko, 206-208.)
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Jotta mainos olisi tehokas, tulee sen luoda syvia ja positiivisia muistijilkid. Myos
erilaiset assosiaatioverkot ja skeemat asioista vaikuttavat tulkintaamme.
Lanseerausmainonta pyrkii luomaan uuden skeeman ja muistuttamistarkoitukseen
oleva mainos syventimddn muistijdlked tai estdd sen hiipumisen. Skeeman
rikastuttamisella tarkoitetaan sitd, ettd esimerkiksi tietystd tuotteesta tuodaan
esille aina uusia ominaisuuksia vanhan perddn. Esimerkiksi jos
aaltopahvilaatikkoa mainostettaisiin aluksi sen keveyden ja kestdvyyden puolesta,
niin seuraavana vuonna pddaiheena olisikin tilansddstivyys jne. Mainonnan
keskeinen tehtdvd on siis synnyttdd tuotteesta taltio ja sitd kautta muiden
mainoksen kautta syntyvien taltioiden tulisi yhdistyd oikeaan taltioon. Taytyy
kuitenkin muistaa, ettd vaikutusprosessi voi menné pieleen missd tahansa tasolla,
vaikka tulkintavaihe onkin kriittisin taso. Esimerkiksi kohderyhméi ei altistu
mainokselle, mainosta ei huomata tai mainosta ei tukita mainostajan toiveiden

mukaisesti. (Vuokko, 208-209.)

2.6.2 Mainonnan tehokeinoja

Kuinka mainos viestitddn kohderyhmaélle oikein? Tdhdn kysymykseen vastauksen
antavat osittain tehokeinot, joiden oikea kayttd lisdd mainoksen huomio- ja

tulkinta-arvoa. Kuviossa 7 on lueteltu yleisimpié tehokeinoja.

— Mainoksen koko tai pituus

— Varit, dani, musiikki, liike

- Thmiset, eldimet, esineet

— Huumori, piirroshahmot, liioitellut esitykset

- Testimoniaalit ("kayttdjan kokemukset”), julkisuuden henkilot
- Pelko, erotiikka, seksi, vakivalta, shokeeraavuus

- Demonstraatiot, tekstit, vertailut, kaaviot, piirrokset, taulukot
- Mainoksen interaktiivisuus

— Draama

- Postmoderni ilmaisutapa

Kuvio 7. Mainonnan tehokeinoja. (Vuokko 2003, 220.)
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Mainoksen koko ja pituus vaikuttavat mainoksen yleisesti huomaamiseen, mutta
tdytyy huomioida, ettd iso mainos tulkitaan usein suuren ja vakavaraisen yrityksen

aikaan saamaksi. (emt, 220.)

Erilaiset symbolit eli vérit, ddnet, piirroshahmot ja eldimet ovat yksi mainonnalla
vaikuttamisen erityispiirre verrattuna muihin markkinointiviestinndn keinoihin.
Esimerkiksi henkilokohtaiselle myyntity6lld tdhin tavoitteeseen ei paistd, koska
usein tdmd vaikutus on tiedostamaton. Vihred vidri voidaan tulkita
ympéristoystivalliseksi, klassinen musiikki taustalla voi kertoa laadusta jne.(emt,

221)

Huumori on kuluttajapuolen mainonnassa yleisesti kdytetty tehokeino, mutta
yrityspuolella huumori kéyttod tulee harkita tarkoin. On tutkittu, ettd
amerikkalaisissa, brittildisissd ja saksalaisissa ammattilehdissd (600 kpl) 23 %
mainoksista sisélsi huumoria. Téytyy kuitenkin huomioida, ettd huumorin kayttd
vaihtelee aloittain. Esimerkiksi paperi-, kala- ja kaivosteollisuus kayttavit
huumoria vihemmén kuin muut alat. Huumori edesauttaa mainoksen viestin
prosessointia, koska se herittdd kohderyhmédn huomion ja voi antaa positiivista
vastinetta mainostettavalle asialle. Toinen puoli asiassa on kuitenkin negatiivinen
viesti, jonka huumori voi asialle antaa. Kaikki eivdt pidd samasta huumorista.
Liika huumori voi myds viedd kaiken huomion mainostettavalta asialta. Vaikka
mainos huomataan, niin mainostettavaa asiaa ei. (emt, 221; Huth & Speh 1998,

480.)

Testimoniaalit eli suosittelijat luovat tuotteelle uskottavuutta. Yleensd
testimoniaalina toimii julkisuuden henkild, “mattimeikédldinen” tai asiantuntija.
Kuluttajapuolella testimoniaaleja nikee pdivittdin, mutta yritysmainonnassa ndméi

keskittyvit 1ahinni eri asiakassegmenttien asiatuntijoihin. (emt, 221.)

Shokeeraavat keinot ovat hyvin kyseenalaisia. Shokeeraavuus voi mennéd pahasti

yli, joten itse mainostettava asia jé4 toissijaiseksi. (emt, 221-222.)
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Testitulokset, kaaviot ja vertailut luovat mainokselle uskottavuutta. Osoitetaan,

ettd aaltopahvin kestdvyys pérjda hyvin kilpailussa muihin pakkausmateriaaleihin.

Mainoksessa voidaan my0s demonstroida esim. kuvan avulla, kuinka suuren

painon aaltopahvilaatikko kestda.

Interaktiivisuus liittyy ldhinnd Internet-mainontaan. Vastaanottaja voi itse

paéttdd, mitd haluaa tutkia ja mistd ominaisuuksista on kiinnostunut. Sanoma

saadaan ndin raitdloidyksi vastaanottajalle sopivaksi ilman, ettd mainostajan

tarvitsee se tehdd. Kun vastaanottaminen on aktiivista, niin mainoksen sanomakin

jad mieleen paremmin. (emt, 222.)

Draamalla tarkoitetaan sitd, ettd mainoksessa esitetdén pieni tarina tai niaytelma.

Néitd mainoksia esiintyy lahinnd sdhkoisessd mediassa.

Postmoderni

tehokeino tarkoittaa absurdia esitystapaa eli mainos on

epdrealistinen ja uniikki. T&lld pyritddn saamaa mainostettavaan asiaan jotain

omaperaisyyttd. (emt, 222-223.)

2.6.3 Mainonnan muotoja

Advertoriaalit ovat perus mainos-mainosten kanssa kaksi eri ldhtokohdista

tulevaa mediamainosta.

2.6.3.1 Advertoriaali

Advertoriaali on mainos, joka on tehty subjektiivisista
ldhtokohdista toimituksellisena tyond, ja on usein ulkoasultaan
hyvin samankaltainen kuin median muu sisdilto, kuten uutinen
tai reportaasi. Termi advertoriaali tulee englannin kielen
sanoista “advertisement” (mainos, ilmoitus) ja ’editorial”
(pddkirjoitus). (http.//fi.wikipedia.org/wiki/advertoriaali 2007,
Wales & Sanger)
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Advertoriaalit ovat yhd yleisempid yritysmainonnassa, koska mainostajilla on
nykyadn paljon sellaisia hyodykkeitd, joista infoaminen vaatii laajaa viestisisaltoa.
Yritysmainostajien mielestd advertoriaalit lisddvét tuotteen vetovoimaa paremmin

kuin normaalit mainokset. Hyvéa advertoriaali on:

e informatiivinen eli tekstipitoinen, jossa kuvat toimivat hoysteena ja tekstin
ryhmittijand

e ajankohtainen eli kertoo uutisluonteisesti juuri tapahtuneista asioista

e useita lyhyitd juttuja samassa aineistossa siséltava

e piilomainonnallinen eli tuo yrityksen ja tuotteiden nimet selkeésti esiin,
mutta ei esitd niitd mainosmuodossa

e asiantuntijalausuntoja hyddyntiva

e median toimituksellista esitystyylid ja visuaalista layoutia jéljitteleva.

Esimerkkitapauksia advertoriaaleista ovat muun muassa eri
yrityksille tehdyt kokoelmalehdet, joiden todellisia maksajia ei
tuoda esiin. Lehden maksajalla on oikeus vaikuttaa sisdltéon,
joka ei ole normaalisti mahdollista puolueettoman media
saralla. Monet asiakas- ja sidosryhmdlehdet sisdltdvdt
advertoriaaleja. Ndmd lehtien jutut lukija ymmdrtid kylld
mainoksiksi, joten vakavaa ristiriitaa hyvin journalistisen tavan
kanssa ei synny. (http.//fi.wikipedia.org/wiki/advertoriaali 2007,
Wales & Sanger)

Advertoriaali (LIITE 1-4) on siis mainontaa, koska se on yrityksen itsensd
maksama ja sisdlloltddn kontrolloitu mainostajan tarpeiden mukaan. Ongelma
advertoriaaleissa on ainoastaan se, ettd se pitdd erottaa normaalista uutisesta ja
reportaasista. Laissa on sdddetty, ettd maksettu mainos tulee erottaa selkedsti
toimituksellisesta aineistosta. Vastuu erottamisesta on julkaisijalla. Mikali
julkaisu ei eroa tarpeeksi toimituksellisesta tekstistd, tulee toimitusmainokseen

lisétd sana “ilmoitus”. (Rope 1998, 154-156)



27

2.6.3.2 Mainos-mainos

Perinteinen mediamainos on pysynyt kohtuullisesti tunnettavuus- ja
mielikuvatavoitteen ~ toteuttamistapana  pohjustusviestinndssd.  Kritiikkid
perinteinen mediamainonta on saanut sen pelkistettyjen, ns. levittdmisperusteisten
mediavalintakriteereiden perusteella. Kriteereji ovat mm. kontaktihinta (x
senttid/lukija), mahdollisuus ndhdid ilmoitus (lukumadrd), bruttopeitto-% ja
nettopeitto-%. Néilld kriteereilld ei luvata, ettd joku huomaa mainoksen. Kyse
onkin siitd, ettd varmasti ndillikin mainoksilla on tunnettavuutta ja imagoa
rakentavaa vaikutusta, mutta voidaanko medioita vertailla hintojen edullisuuden ja
tuloksellisuuden suhteen? Mainos-mainos on kuitenkin koettu toimivaksi. Alla

ominaispiirteitd hyville mainokselle:

e mielikuvallinen eli mahdollisimman vdhén tekstid, jossa kuvan tai idean
kautta saadaan huomioarvoa ilmoitukselle

e pelkistetty ja selked eli usein otsikko, siithen liittyva hallitseva kuva, pieni
selitysteksti ja logo-allekirjoitukset

e median muusta aineistosta tyylillisesti ja layoutiltaan selkeésti poikkeava

e puhtaasti mainonnallinen, jossa hyvd toteutus ja asian kiinnostava
esitystapa toimivat viestin vélittimisen kantavina tekijoina

e analogiat ja ihmiset (ihmiset kuvissa pelkkien koneiden sijasta) mainoksen
kiinnostavuuden herittdjini

e toimiva pidivikohtaisesta ajankohtaisuudesta riippumatta

Jotta mainos-mainos toimisi kokonaisuutena, tulee siind olla tunnistettava linja,
niin ettd mainokset eivit ole erillisid tai niin, ettd tehddén erillisid kampanjoita.
Mainosten visuaalisen ja sisdllollisen linjan tulee myos olla yhtendisid, jota tulee
noudattaa kaikessa mediamainonnassa. Tdméd on tirkein tekijd, jotta voidaan

luoda positiivista tunnettavuutta ja mielikuvaa yrityksestd. (Rope 1998, 156-157.)
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3B TO B TEEMAHAASTATTELU: STORA ENSO PACKAGING OY

Haastatteluun osallistui 6 henkil6d myynnistd ja markkinoinnista ja yksi henkil6
ostopuolelta. Haastattelut kestivdt noin 30 minuuttia ja niiden tarkoitus oli saada
aikaan vapaata keskustelua eri markkinointiviestinndn B to B aihealueista.
Haastatteluiden tarkoitus oli joko vahvistaa tai vastustaa teoriassa esitettyjd

argumentteja ja antaa lisdd pohjaa empiirisen tutkimuksen analysointiin.

3.1 Kbvalitatiivinen, ohjattu syvihaastattelu

Ohjatun haastattelun ideana on se, ettd haastattelun vetéji ohjaa keskustelua niin,
ettd jatkokysymys on aina syventdvé, jolloin pddstddn tarkempiin analyyseihin.
Syvéhaastatteluissa vapaa ja rento ilmapiiri ovat tirkeitd. Kestoltaan haastattelut
ovat noin puolesta tunnista useampaan tuntiin. Ryhmédpaine ei haittaa, joten

vastauksiin saadaan my0s enemmén vihemmistdmielipiteitd. (Lotti 1994, 68.)

3.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Kysymykset valittiin sen mukaan, miten teoriaa on haluttu tuettavan. Idea on
myos herittdd kysymyksilld vastaajassa uusia ajatuksia, joita case-yritys Stora

Enso Packaging Oy voisi miettid markkinointiviestinndssiaan.

Kysymysten reliabiliteetti on keskinkertainen, eli vastaukset kysymyksiin ovat
yksilon omia mielipiteitd. Kysely tehtiin ainoastaan Stora Enso Packaging Oy:n
tyontekijoille, joten vastaukset heijastavat suurimmalta osin vain yhtd

yrityssektoria. Kysymysten vastaukset antavat siis ainoastaan suuntaa.
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3.3 Analyysit

Vastaukset on kirjoitettu sen mukaan, minkédlaisen kuvan haastattelut antavat
kokonaisuutena. Analyyseissa ei ole erikseen ilmoitettu vastaajien nimid

haastattelun luonteen takia.

3.3.1 Kysymys 1

Stora Enso Packagingin markkinointiviestinnédn tavoitteet ja rooli koko

organisaation toiminnassa?

Vastauksissa nousi esille, ettd Stora Enso Packagingin markkinointiviestinndn
tavoite on pitdd yrityskuvaa ja imagoa mahdollisimman korkealla. Joskus sen
rooli on hieman epéselvd, koska konsernitason viestintd antaa alemman tason
viestinnille tietyt puitteet, joiden rajoissa tulee toimia. Pddasia on kuitenkin, ettd
ydintoimintoja tuetaan ja mediassa ollaan esilld, koska kyseessd on iso yritys.
Padsddntoisesti markkinointiviestintimixissa painotus on paljon
henkilokohtaiseen myyntityohon, koska on kyse B to B markkinoista,
radtiloidyistd tuotteista ja asiantuntevasta palvelusta. Haastatteluissa tuli myds
esille, ettd kaikkien rajapinnoissa olevien tyontekijoiden tulisi tietdd mitd
viestitddn markkinoilla. Esimerkiksi myyntihenkilon tulee tuntea oma yritys ja sen
kulttuuri ennen kuin hdn voi viestid omaa yritystd ulospdin. Jos integroitu
viestintdmalli ei toimi, niin uskottavuus heikkenee. Esimerkiksi, jos mainonnalla
painotetaan ymparistdystivéllisyyttd, niin my0ds henkilokohtaisen myyntity6n

tehtdva on kertoa samaa viestié.

3.3.2 Kysymys 2

Mainonnan tavoitteet ja rooli? Miksi (ei) mainontaa? vrt. esim. messut.

Vastauksissa nousi selkeésti esille, ettd Stora Enso Packagingin mainonnan rooli

on pieni, koska mainonnan kohderyhmii ei pystytd selkeédsti mééritteleméén. Jos
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mainontaa on, niin sen tulee olla niin tarkasti segmentoitu, ettd se tavoittaa tietyn
pienen kohderyhmén. Muuten panos on suurempi kuin mainonnasta saatava
hyoty. Myo0s pitkédaikaiset asiakassuhteet ajavat sithen suuntaan, ettd mainonnalla
el saavuteta tarvittavaa hyotyd. Mainontaa pitdd kuitenkin olla, koska kyseessd
suuri on yritys ja iso brdndi eli tdytyy ndkyéd. Esille nousi ndkemys, ettd
tulevaisuudessa mainonnan roolia tulee kenties tarkistaa ja lisitd, koska kilpailu
kovenee ja sitd kautta eri viestintikeinojen hyddyntdminen lisddntyy.
Mielenkiintoinen aspekti oli se, ettd mainontaa tulee olla my0s sen takia, koska
ostajapuoli varmasti seuraa mitd asioita hyoddykkeiden tarjoaja tuo esille
markkinointiviestinndssd ja mitd jattdd sanomatta. Mainonta ei varmasti vaikuta
suoraan ostopddtokseen, mutta ne ovat hyvia alustuksia uusille kontakteille. My0s
tilld perusteella erilaisten myynninedistymistapahtumien yhteyteen mainontaa
voisi hyodyntdd. Yhtend vastausten kokoavana lauseena voidaan pitdéd, ettd
mainonta koetaan Stora Enso Packaging Oy:ssd tukevana ja profiloivana keinona

markkinointiviestinnassa.

3.3.3 Kysymys3

Informatiivisia vai emotionaalisia mainoksia?

Esille tuli, etta informatiivinen mainonta toimii paremmin
tuotantohyddykemarkkinoilla. Aaltopahvi- ja pakkausalalla on totuttu siihen, etti
informatiiviset viestit ovat parempia, koska aina pitéisi olla asioille perusteluita ja
viestin vastaanottaja yleensd tekninen henkil6 ja tuotteet ovat korkeasidonnaisia
eli ne ovat iso osa ostavan yrityksen liikevaihtoa. Haastatteluissa tuli kuitenkin
esille, ettd yrityskuvan tai brindiviestinndn keinoissa emotionaaliset mainokset
ovat parempia, koska niilld pystyy paremmin vaikuttamaan mielikuviin. Stora
Enso on pdrssiyhtid, joka on usein esimerkiksi ympéristdihmisten epasuosiossa.
Tassékin mielessd imagomainontaa tarvitaan. Mielenkiintoinen ajatus oli my®ds se,
ettd paras tuotonhyddykemainonta olisi sellaista, jossa olisi emootioita, joilla
herdtettdisiin mielenkiinto. Seuraavaksi syoétettdisiin informatiivinen tieto ja
lopuksi mainos suljettaisiin emootiolla. Erdédsséd haastattelussa esille nousi ajatus,

etti nykyddn tuodaan esille enemmin emotionaalista puolta suoraan tietylle
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segmentille siind mielesséd, ettd mainoksissa painotetaan esimerkiksi osaamista

eikd esimerkiksi hyddykkeen teknisid ominaisuuksia.

3.3.4 Kysymys 4

Tehokeinot ja niiden kéytté mainonnassa?

Ennen kysymysti vastaajille jaettiin lista mainonnan yleisimmista tehokeinoista,
jotka on esitetty sivulta 23. Haastatteluissa tuli esille, ettd listasta nousi esille
selvésti kaksi keinoa, joiden kdyttod tulee harkita tarkoin: shokeeraavat keinot ja
huumorin kayttd. Yleensdkin “halpojen” keinojen kayttdd tulee vélttdd, koska b to
b -markkinat ovat konservatiivisia. Jos nditd keinoja kiytettdisiin, voisi tulla
uskottavuusongelmia. Tdytyy my0s muistaa, etti kun puhutaan esimerkiksi
integroidusta  viestintdajattelusta, niin  kokonaismarkkinointiviestinnillinen
shokeeraava toiminta varmasti karkottaisi asiakkaita. Vastauksissa tuli myds
esille, ettd huumorin kiyttd on siind mielessd ongelmallista, ettd se mikd toimii
tietyille henkiléille, ei toimi valttdmattd toisille. "Halpojen” tehokeinojen kayttd
tulee olla kaikilta osin harkittua, koska ostaja pystyy helposti kddntdmaian
negatiivisen sanoman myyjdd vastaan ja saamaan sitd kautta etulydntiaseman
esimerkiksi hintaneuvotteluihin. My0s liika kehuminen mainonnassa on lupaus,

joka pitdd toteuttaa.

3.3.5 Kysymys$5S

Voiko ainoastaan mainonta luoda teiddn mielestd ostopddtoksen b to b

markkinoilla?

Yleinen mielipide oli se, ettd teoriassa se on varmasti mahdollista, mutta
kdytinnossd  harvemmin.  Péddsddntdisesti  henkilokohtaisen  myyntityon
panostuksilla saavutetaan ostopdétds. Mainonnan avulla on mahdollista saavuttaa
ostopddtds ainoastaan, jos on kyse pienistd ostoeristd, joka ei ndy ostavan

yrityksen liikevaihdossa kuin pienend kuluerina.
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3.3.6 Kysymys 6

Minkélaiset kanavat olisivat hyvid b to b mainonnassa?

Vastauksissa nousi selkedsti esille, ettd alan ammattilehdet ovat térkein
mainonnan kanava. Myos erilaisten hakemistojen kdyttd on mainonnan keinona
kannattavaa. Massamediaa ei koeta hyddylliseksi, jos ei ole kyseessd
konsernitason mainos, jolla pyritddn vaikuttamaan mielikuviin. Erds huomio oli,
ettd Stora Enso Packagingin tapauksessa printtimediassa tulisi ndkyd, koska
mediatalot ovat tdrkeitd ja suuria yhteistyokumppaneita. Koko ajan korostetaan
sitd, miten pakkaus toimii mediana. Monet vastaajista pitivit my0s kanavan
valinnassa tdrkednd sen uskottavuutta. Esimerkiksi Stora Enso Packagingin
kannattaa harkita tarkasti, kannattaako mainontaa tuottaa pieniin julkaisuihin,

koska ne eivit valttamattd tue yrityksen bréndia.

3.3.7 Kysymys 7

Internet osana yrityksen markkinointiviestintdd/mainontaa?

Internetin kdyttod mainonnassa ei ole kokeiltu Stora Enso Packaging Oy:ssi
Suomessa, mutta sitd pidettiin vastaajien kesken mielenkiintoisena aiheeja
kehittyvdssd maailmassa. Ostajat nuorentuvat ja varmasti hakevat infoa useammin
Internetin kautta. Esimerkiksi bannerimainonnan kayttéd voisi kokeilla, jos
konsernitason viestintd antaa sithen luvan. Sen tulee olla my6s hyvin
kohdennettua, uskottavalla sivustolla, ammattitaidolla tehty ja ennen kaikkea

helposti kiytettavad. Mainoksen interaktiivisuus on lihtokohtana.

Omat kotisivut ovat vilttdmattomyys. Sivujen pitdd olla helposti 16ydettavissa ja
helppokéyttoiset. Stora Enso Packagingilla ei ole tdlld hetkelld omia kotisivuja,
vaan ne sulatettu yhteen konsernin sivustojen kanssa. Kotisivujen ongelma Stora
Enso Packagingilla on se, ettd yleisimmit sivustoilla kévijdt ovat opiskelijoita,
kilpailijoita ja eri sidosryhmid, mutta harvemmin asiakkaita, koska asiakaskunta

koostuu yhteistydkumppanista, joilla ei ole tarvetta hakea tietoa Internetin kautta,
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koska heille tieto on jo selvilld. Esille nousi myo0s térked ehto, ettd sivustoja tulisi
pdivittdd usein, jotta niiden sisdltimai tieto pysyisi uskottavana. Jotta kaikki hyoty
saataisiin kaytettyd, niin kotisivuja voisi myds hyodyntdd
kaupankdyntiviestinnissd eli sivut voisivat sisdltdd sdahkoisid palveluita, joiden
avulla voisi vaikka tehda tilauksia. Esimerkiksi tdtd kautta kotisivujen vetovoimaa
pystyisi parantamaan. Tarkedd on myds se mitd tietoa sivuilla tarjotaan. Tiedon
pitéisi olla sellaista, jota ostajataho ei pysty hyddyntdméén neuvotteluissa. Eli ei

tietoa tuotantolaitosten konekannasta vaan niiden kautta saatavista tuotteista.
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4 CASE: STORA ENSO PACKAGING OY

Case-yritys Stora Enso Packaging kuuluu Stora Enso konserniin, jossa
tyoskentelee maailmanlaajuisesti noin 46 000 ihmisté. Stora Enson liikevaihto
vuonna 2005 oli 13,2 miljardia euroa. Konserni on jaettu eri tulosryhmiin:
Painopaperit; hienopaperit; puutuotteet ja kuituhuolto; pakkauskartongit. Stora

Enso Packaging kuuluu ryhméin pakkauskartongit.

Stora Enso Packagingilla Suomessa tuote on aaltopahvi ja siitd tehtdvit
pakkaukset. Tuoteryhmit voidaan jakaa karkeasti Food - ja Non-Food -
segmentteihin. Suurin osa asiakkaista sijaitsee kotimaassa. Vientid on pari
prosenttia tuotannosta. Tadmid johtuu padsddntdisesti siitd, ettd Stora Enso
Packaging on laajentanut tuotantoaan Vendjilld ja Baltian maissa viime vuosina.
Viimeisin suuri aluevaltaus on Puola. Stora Enso Packagingin liikevaihto vuonna

2005 oli 392 miljoonaa euroa.

4.1 Tutkimuksen taustoja

Stora Enso Packaging toteutti vuoden 2006 kevéén ja kesdn aikana Puutarha —
sanomat ammattilehdessd advertoriaali mainoskampanjan (LIITE 1-4), jonka
tarkoituksena oli lisdtd tunnettavuutta ja sitd kautta myds myyntid puutarha-alan
viljelijoiden keskuudessa tuotteesta nimeltddn aaltopahvi. Kampanja sisélsi viisi
sivun kokoista mainosta, joista neljd olivat mukana téssd tutkimuksessa. Viides
mainos ilmestyi kyselyn jédlkeen, joten sitd ei pystytty ottamaan tutkimukseen
mukaan. Puutarha —sanomat tekivét itse kaikki jutut niin, ettd case-yritys antoi

”aithekehykset” etukiteen.

Puutarha —sanomien levikki on noin 3000 kpl ja sen tilaajina toimivat
padsddntoisesti viljelijit Suomessa. Lehti ilmestyy kerran kuussa ja se siséltda
ammattitietoa alan asioista. Lehti wvalittiin  mainosvélineeksi tarkan

kohderyhminsé takia ja se soveltui sopivasti Stora Enso Packagingin tarpeisiin.
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Case-yritys ei ollut aikaisemmin toteuttanut ndin laajaa mainoskampanjaa, joten
he halusivat tietdd, onko mainoksia yleensékin havaittu. Jos on, niin myds milld

lailla.

Tutkimuksen kysely suoritettiin kahden péivén aikana vuoden 2006 elokuussa
jérjestetyilld Lepaan puutarha-alan messuilla. Kyselyyn otettiin mukaan
ainoastaan henkil6ité, jotka kédvivit osastolla omatoimisesti. Tutkimuksen luonne
oli kvantitatiivinen ja tiedonhankinta péétettiin toteuttaa kyseisilld messuilla,
koska tiedossa oli vuosien kokemuksella, ettd osastolla kévisi sellaisia puutarha-
alan ihmisid, joille aaltopahvi on tuotantohyddyke tai mahdollinen
tuotantohyddyke. Kyselyyn vastauksia antaneiden kesken arvottiin kaksi

viinipalkintoa.

Tiedonhankintamenetelménd kaytettiin informoitua kyselyd eli ennen messuja
laadittiin kyselylomake, jonka vastaaja tdytti messuosastolla. Jos vastaajalla tuli
jotain kysyttdvdd, niin tutkimuksen toteuttaja auttoi ainoastaan kysymysten
ymmaértdmisessd. Kysymykset lomakkeeseen (LIITE 5) laadittiin yhdessd Stora
Enso Packagingin ja Puutarha —sanomien kanssa. Kysymykset 1-4 ovat suoraan
Puutarha —sanomien tuottamia ja loput 5-10 tutkimuksen toteuttajan yhdessé case-
yrityksen kanssa. Kysymysten 1-4 osalta tédllaiseen ratkaisuun paadyttiin, koska

Puutarha —sanomat tuotti messuille jaettavia kollaaseja tutkimuksen mainoksista.

Tutkimuksen reliabiliteetti madrdytyy vastausten madran mukaan. Vastauksia on
annettu 64 kpl, joten tutkimusta voidaan pitdd suuntaa antavana. Kaikki kyselyyn
osallistujat ovat sidoksissa puutarha-alaan joko Stora Enso Packagingin
asiakkaina, sidosryhmind tai potentiaalisina asiakkaina. Tdma lisdd puolestaan

tutkimuksen luotettavuutta.

Kyselytilanne on ollut seuraavanlainen. Messuvieraan saapuessa osastolle,
tutkimuksen toteuttaja on seurannut tilannetta vdhdn aikaan. Jos vieras on
vaikuttanut aaltopahvista kiinnostuneelta, on héntd pyydetty vastaamaan

kyselyyn. Kyselylomake on tdytetty messuosaston takaosissa, rauhallisessa
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paikassa. Lomakkeen tdyttopaikalta on voinut selata/lukea Puutarha —sanomia ja

kaikkia kyselyyn liittyvid mainoksia.

4.2 Informoidun kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselyyn vastanneista noin 50 % on viljelijoitd, puutarhureita tai kyseisten tilojen

omistajia. 15 % vastanneista on alan opiskeluun liittyvid henkil6itd. 30 %:a

vastanneista ovat eri yritysten edustajia/markkinahoitajia, joiden tyo liittyy

puutarha-/viljelijasektoriin. Loput 5 % ovat sekalaisten alojen edustajia.

Noin 60 % vastanneista ovat tai ovat olleet Stora Enso Packagingin asiakkaita.

4.2.1 Kysymys 1

Oletteko nihneet Puutarha-Sanomat -lehtei aiemmin?

1. kylla
2.en

3. en o0saa sanoa

Vastaus f %

Kylla 40 62,50 %
En 22 34,38 %
En osaa sanoa 2 3,13 %
Kaikki yhteensa 64 100,00 %

Kysymys 1

3%

34 %

63 %

OKylla
BEn
OEn osaa sanoa
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Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd, onko kyseinen lehti tuttu. Tétd kautta on
helpompi tulkita kyselyn jatkoa, kun tietdd, onko mainoksille altistumien ollut

edes mahdollista.

63 % vastaajista oli ndhnyt lehden. 34 % ei ollut ndhnyt lehted ja 3 % ei osannut

sanoa, oliko ndhnyt lehted aiemmin.

Moni vastaaja luuli lehted aluksia Puutarha ja talous -lehdeksi, joka on Suomen
suurin puutarha-alan lehti, joten siind mielessd 63 % kylld -vastauksia voidaan

pitdd hyvéni saldona, koska kyseessa selvésti on pienempi alan lehti.

4.2.2 Kysymys 2

Miti mielti olette tisti lehdesti noin yleensi?

Kysymyksen tarkoitus on selventdd ensimméiisen kysymyksen vastauksia.

Harva kyselyyn osallistuja on vastannut tdhidn kyselyyn. Lehted pidetddn hyvédni
juuri sen spesifin tiedon perusteella. Perus viljelijille hyvda tietoa alan
ajankohtaisuuksista ja uutuuksista. Lehti siséltid myds hyvd syventivid
artikkeleita aiheisiin, joita puutarhurit ovat itse ehdottaneet lehdelle. Lehden
ruotsinkielinen osuus sai myds kiitosta, koska oli ndhtdvissa, ettd paljon tilaajia on
myo0s ruotsinkielisilld alueilla. Miinuksena voidaan pitdd télle kysymykselle
annettuja vastauksia “OK”, “Luettava” jne., koska téllainen vastaus kertoo
vastaajasta sen, ettd kyselyyn osallistuminen ei ollut valttdmatta kiinnostavaa ja

tarkoituksena on vain laittaa kyseiseen kenttdédn jotain.



4.2.3 Kysymys3

Kuinka lehden sisialto vastaa odotuksianne?

38

1. huonosti Vastaus % ka
2. kohtalaisesti Kohtalaisesti 5 7,81 %

. Hyvin 25 39,06 %
4. hyvin y °

. . . Erinomaisesti 9 14,06 %|3,97|
5. erinomaisesti En osaa sanoa 25 39,06 %
0. en osaa sanoa Kaikki yhteensa 64 100,00 %
Jos vastasitte 1, niin miksi?
Kysymys 3
8 %
39% @ Kohtalaisesti
m Hyvin

14 %

O Erinomaisesti

[0 En osaa sanoa

Kysymyksen tarkoitus on selventdd, millaisena lehden asiasiséltd koetaan.

Kysymys on valittu, ettd ndhdddn, ovatko lehden tuottamat jutut kiinnostavia

yleiselld tasolla.

nikyvyyteen.

Tamd vaikuttaa lehden kiinnostavuuteen ja sitd kautta

Tulokset osoittavat, ettd yli puolet vastaajista pitdd lehden sisdlt6d joko hyviana tai

erinomaisena. En osaa sanoa -vastauksia on noin paljon, koska 39 % voidaan

suhteuttaa kysymyksen 1 vastauksiin. Voidaan paitelld, ettd suurin osa lehden
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ndhneistd pitdd sen sisdltdd hyvénd tai erinomaisena. Vastausta “huono” ei

esiintynyt kertaakaan. Keskiarvosta on jdtetty pois “en osaa sanoa” vastaukset.

4.2.4 Kysymys 4

Kuinka lehden ulkoasu vastaa odotuksianne?

1. huonosti Vastaus f % ka
2. kohtalaisesti Huonosti 1 1,69 %
) Kohtalaisesti 7 10,17 %
4. hyvin
Hyvin 28 42,37 %
5. erinomaisesti
Erinomaisesti 4 6,78 %| 3,68
0. en osaa sanoa. En osaa sanoa 24 38,98 %
Kaikki yhteensa 64 100,00 %
Jos vastasitte 1, niin miksi?
Kysymys 4
2% 119,
O Huonosti
B Kohtalaisesti
OHyvin

OErinomaisesti
B En osaa sanoa

6 %

Kysymyksen tarkoitus on selventdd, miten lehti toimii ulkoasullisesti ja miltd se
“tuntuu”. Kysymys on valittu, ettd ndhdédédn, luetaanko lehted myos sen ulkoasun

perusteella ja vaikuttaako se luettavuuteen.

Vastauksissa on enemmaén hajontaa, jos verrataan kysymykseen 3. Erinomaisia
vastauksia on vihemmin ja kohtalaisia enemmén. ”En osaa sanoa” vastauksien

médrdin vaikuttaa edelleen kysymys 1 ja yksi "huonosti” vastauskin on annettu.

”Huonosti” vastannut kommentoi, ettd lehti ei tunnu “hyvaltd kiddessd”. Paperi,

jolle ilmoitus on painettu, on huonoa ja sivut ovat usein sotkuisia painovérista.
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Myos vériarvot heitteleviat jonkun verran. Ehkd tdmid heijastuu myos muiden
henkil6iden vastauksiin, josta saadaan heikompi keskiarvo, kuin kysymyksestd 3.

Keskiarvosta on jétetty pois ’en osaa sanoa’ vastaukset.

4.2.5 Kysymys5

Oletteko huomanneet lehdesti nimi aaltopahvilaatikoita kéasittelevit jutut?

l.enole Vastaus f % ka
2. selaillut En ole 39 60,94 %
4. lukenut kokonaan Selaillut 14 21,88 %
. .. Lukenut kokonaan 11 17,19 % 1,73
5. lukenut kokonaan ja haluaisin °
Kaikki yhteensa 64(100,00 %
lisdtietoja
Kysymys 5
17 %
OEn ole
B Selaillut
22 % 61 % OLukenut kokonaan

Kysymyksen tarkoitus on kertoa, onko mainoksia havaittu ja sen takia se on
valittu kyselyyn. Kysymyksen tarkoituksena on myos selventdd, milld tasolla

mainokset on luettu, jos on.

39 % vastanneista oli ndhnyt mainokset ja 22 % vastanneista lukenut ne
kokonaan. Tétd voidaan pitdd OK saavutuksena, koska kyseessd on kuitenkin
mainos. Téhénkin tdytyy ottaa mukaan se tosiasia, ettd 34 % vastanneista eivit

olleet ndhneet koko lehted aiemmin.
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4.2.6 Kysymys 6

Kuinka kiinnostavia namaé jutut ovat teidin mielestinne?

1. eivit lainkaan Vastaus f %
2. luettavia Tyhja 3 4,69 %
4. kiinnostavia Eivat lainkaan 2| 3,13 %
e 1 e ) Luettavia 24 37,50 %
5. erittain kiinnostavia
Kiinnostavia 28| 43,75 %
Erittain Kiinnostavia 7| 10,94 %| ka 3,23
Kaikki yhteensa 64(100,00 %
Kysymys 6
5%
11 % 39
O Tyhja
B Eivat lainkaan
38 % O Luettavia
OKiinnostavia
43 % B Erittain Kiinnostavia

Kysymyksen tarkoitus on selventdd kiinnostuksen tasoa mainoksia kohtaan. Se
minkd takia vastaus “en osaa sanoa” puuttuu, johtuu siitd, ettd kysymyksen
tarkoituksena on saada vastaus myods niiltd, jotka eivédt ole mainoksia ndhneet.

Niin saadaan myds vastauksiin ensivaikutelmasta syntyviai kisitysta.

yli 80 % vastaajista pitdd mainoksia kiinnostavina ja luettavina. Selvisti huomaa
sen, ettd kun vastaajat pddsevdt mainoksiin sisddn, niin niistd tulee
mielenkiintoisia. Tdytyy kuitenkin muistaa tilanne, jossa vastaukset annettiin.

Kyseessd on informoitu kysely ja tilana messuosasto, niin ei voida puhua, etti
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ympdéristd olisi hdlyton. Varmasti esimerkiksi kiire ja muut ihmiset vaikuttivat

vastauksiin jollain lailla. Keskiarvosta puuttuu ”tyhja” vastaukset.

Tutkitaan keskendén vastauksia, joissa henkilot ndkevit mainokset ensimmdiistad
kertaa tai jotka ovat jo mainoksiin tormédnneet. Otoksena toimii koko kysely, pois

lukien tyhjat vastaukset. Otosryhmit alla olevissa taulukossa:

Ei nahneet Nahneet Kaikki yhteensa
Vastaus (kpl) (kpl) (kpl)
1 2 0 2
2 16 8 24
4 14 14 28
5 4 3 7
36 25 61
Vastau | Eindhneet Nahneet
s (%) (%)
1 6 %
2 44 % 32 %
4 39 % 56 %
5 11 % 12 %
100 % 100 %
60 %
50 % -
40 % +
30 % | O Ei"néhneet (%)
m Nahneet (%)
20 %
10 %
0 %
1 2 4 5

Tulosten perusteella ndhdddn, ettd ensimmaéistd kertaa mainokset ndkeva pitdéd
niitd hieman vdhemmin kiinostavina verrattuna aiemmin mainokset nihneeseen
henkil66n. Mainoksia ei ’tyrmitd” ensimmadistd kertaa nédkevien osalta. Suurin osa
ensimmadistd kertaa nidkevistd pitdd mainoksia luettavina, mutta kiinnostavina

mainoksia pidetddn melkein yhti paljon.
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4.2.7 Kysymys 7

Kuinka paljon nidmai jutut antavat lisiarvoa aaltopahvipakkauksille?

1. eiviit lainkaan Vastaus f f%
5
2 vihin Tyhja 5 7,81 %
. Eivat lainkaan 3 4,69 %
4. paljon -
Vahan 17 26,56 %
5. erittdin paljon Paljon 37 57.81 %
Erittain paljon 2 3,13 %| ka 3,31
Kaikki yhteensa 64 100,00 %
Kysymys 7
3% 8%
= Tyhja
| Eivat lainkaan
27 % O Vahan
. O Paljon
57% M Erittain paljon

Kysymyksen tarkoituksena on selvittdd, ovatko mainokset olleet tehokkaita vai
ovatko ne kééntyneet itseddn vastaan. Kysymys on siis valittu sen takia, etti
ndhdédédn, onko aaltopahvi noussut esiin mainoksista ja milld tavalla. My0s tdstad
kysymyksestd on jitetty vaihtoehto “en osaa sanoa” pois, ettd saadaan

ensivaikutelmaa myds mukaan vastauksiin.

Hajontaa on aika paljon, vaikka “paljon” vastauksia on 57 %. Mielestdni tima
kertoo, ettd tekstit ovat olleet monipuolisia, mutta myds “vdhidn” ja eivét
lainkaan™ vastauksia on yli 30 %. Tamé kertoo taas siitd, ettd aaltopahvi on

vastaajille ollut suhteellisen tuttu tuote ja mainoksissa oleva info ei ole ollut uutta.

Tutkitaan keskenédédn vastauksia, jotka ndkevit mainokset ensimmaistd kertaa tai
jotka ovat jo mainoksiin torménneet. Otoksena toimii koko kysely, pois lukien

tyhjat vastaukset. Otosryhmét alla olevissa taulukossa:



44

Ei ndhneet Nahneet Kaikki yhteensa
Vastaus | (kpl) (kpl) (kpl)
1 2 1 3
2 12 5 17
4 20 17 37
5 1 1 2
35 24 59
Ei ndhneet Néhneet
Vastaus | (%) (%)
1 6 % 4%
2 34 % 21 %
4 57 % 71 %
5 3% 4%
100 % 100 %
80 %
70 %
60 %
50 %
@ Ei nahneet (%)
40 %
m Nahneet (%)
30 %
20 %
10 %
0o | i
1 2 3 4
Tulosten perusteella ndhdddn, ettd jutut antavat yhtd paljon lisdarvoa

aaltopahvipakkauksille riippumatta, onko juttua nihnyt aiemmin vai ei. Téstd

voidaan péételld, ettd on tdrkedd saada henkild ndkeméidn mainos, koska se voi

nopealla lukemisellakin saada aikaan positiivista kuvaa mainostettavasta asiasta.

4.2.8 Kysymys 8

Onko aaltopahvi pakkausvaihtoehtona mielestinne?



Valitse vain yksi, tirkein.
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1. taloudellinen Vastaus %
_ . Tyhja 3 4,69 %
2. ympéristoystévillinen raloudeliinen 5 9.38 %
3. helppo kayttdd Ymparistdystavallinen 22 34,38 %
4. tilaa saastava Helppo kayttaa 24 37,50 %,
5. joku muu / miki? Tilaa sdastava 6 9,38 %
Joku muu / mika? 3 4,69 %
Kaikki yhteensa 64 100,00 %

Kysymys 8
5% 5%
@ Tyhja

38 %

34 %

M Taloudellinen

0O Y mparistdystavallinen
0O Helppo kayttaa

W Tilaa sdastava

@ Joku muu / mika?

Kysymys on valittu my0s sen takia, ettd ndhdédédn, ovatko mainokset muokanneet

mielikuvia suuntaan tai toiseen. Taulukkoon on listattu tdrkeimmaét

aaltopahvilaatikon ominaisuudet, joina se halutaan nihdi myyjén perspektiivista.

Listasta nousee esille selvésti kaksi tarkeintd tekijdd. Ympéristoystivillisyys ja

helppokéyttoisyys kattavat noin 70 % vastauksista. Ympdristoystavéllisyys on

ollut Stora Enson ja yleensd aaltopahvin markkinoinnissa esilld niin paljon, etti

sen vaikutukset nakyvit varmasti myos tdssd kyselyssd. Helppokayttoisyys on

ollut tutkimuksen mainoksissa esilld, joten sen vaikutukset nidkyvit myos selkedsti

téssé kyselyssa.

Muita vastauksia joita annettiin, olivat muun muassa, ettd aaltopahvilaatikko on

pakollinen tuote taimenkasvattajalle, kallis ja ainoa vaihtoehto. Listasta on jitetty

pois tarkoituksella kestdvyys”, vaikka se on yksi tirkeimmistd aaltopahvin
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ominaisuuksista ja siitd on ollut juttua myds ndissd mainoksissa. Tdma kertoo sen,
ettd jos mainoskampanjalle halutaan joku teema esimerkiksi kestivyys, niin sitd
tulee tuoda esille koko ajan. Muussa tapauksessa, vaikka kyseessd on todella
tarked ominaisuus, sitd ei huomioida. Esimerkiksi teoriassa esitetty skeeman

rikastuttaminen vaatii tillaisen teeman.

4.2.9 Kysymys 9
Sukupuoli? Vastaus f %
Nainen 31 48,44 %
1. nainen Mies 33 51,56 %
. Kaikki yhteensa 59 100,00 %
2. mies

Kysymys on tarkoitettu l&hinné taustatietojen késittelyd varten. Voidaan kayttaa,
jos halutaan verrata naisten ja miesten eroja vastauksissa. Puutarha-alalla
suhteessa saman verran naisia ja miehi tdissd, joten mainontaa ei kannata timén

tutkimuksen perusteella kohdentaa kumpaakaan erikseen.

4.2.10 Kysymys 10

IKinne (vuotta)?
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1. alle 18 Vastaus f %
~
2 18 — 30 Tyhja 1 1,56 %
18 - 30 18 28,13 %
3.31-45 31-45 18 28,13 %
4. 46 - 60 46 - 60 23 35,94 %
5. yli 60 Yli 60 4 6,25 %
Kaikki yhteensa 64 100,00 %
Kysymys 10
6% 2%
OTyhja
W18 - 30
36 % 031-45
046 - 60
BYIi 60
28 %

Kysymykselld tutkitaan puutarha-alan ikdjakaumaa, silld mainonnan

vastaanottamiseen ja tiedon etsimiseen vaikuttaa ostajan ikd. On esimerkiksi

yleisesti todettu, ettd nuoremmat ikdluokat kayttavat sahkoistd mediaa kuten

Internetid enemmaén kuin vanhemmat ikdluokat. Ikédluokat on valittu sen mukaan

miten case-yrityksen myynti ja tutkimuksen tekijd ovat ne parhaaksi ajatelleet.

Taustalla on se kisitys, ettd suuret ikdluokat ovat jaamassa eldkkeelle ja

kysymyksen péétarkoituksena on selvittdd, kuinka paljon alalla on vanhoja

tyontekijoitd, jotka jadvit pois alalta viimeistddn 10—15 vuoden padsta.

Yli 46-vuotiaita on alalla vajaa 50 %. Alle 46-vuotiaita on yli 50 %, joka kertoo

siitd, ettd ala on hiljalleen nuorentumassa. Kuitenkin yli 60-vuotiaita ei ollut

vastanneissa kuin 6%, joten aivan ldhiaikoina puutarha-ala ei nuorene timén

tutkimuksen perusteella.

5 YHTEENVETO
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Mainonnan tutkiminen on vaikeaa, mikd nikyy myo0s tdssd tutkimuksessa. Miten
saada mainonta toimimaan ja nakyméaan parhaalla mahdollisella teholla pienelle b
to b segmentille, on haastavaa ja mielenkiintoista. Viitaten teorian antamiin
lahtokohtiin, yritysmainonta on tarkempaa verrattuna kuluttajamainontaan. Syyt
ovat yksinkertaiset: pienempi kohderyhmad, yleisesti ajateltuna konservatiivisempi
ja tarkempi asiakaskunta, joten mainonta pitdd suunnata paljon rationaalisempana.
Myos haastatteluosiossa on selvésti havaittavissa, ettd mainontaa b to b sektorilla
harkitaan todella paljon. Toki tdmd késitys on ison yrityksen, Stora Enso
Packagingin pdéttéjilld, mutta se antaa hyvin suuntaa, kuinka vaikeasta aiheesta

on kyse.

Tutkimuksen ldahtokohdat olivat vaikeat, koska kysely suoritettiin ainoastaan
hyvin pienelle segmentille. Tdméa johtikin siihen, ettd vastausten madrd jii
pieneksi. Témén takia tutkimus suoritettiin alan messuilla ja vastausmidrd jai
pieneksi. Noin 70 vastauksen joukosta saa kuitenkin suuntaa antavan arvion

mainonnan onnistumisesta.

Tarkedd on huomata, ettd vastauksissa ei ollut juurikaan eroa, riippumatta oliko
mainos ndhty aiemmin vai ei. Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia mainonnan
ensivaikutusta, joten voidaan todeta, ettd tirkein vaihe on, kun vastaaja nikee
mainoksen ensimmadistd kertaa ja muodostaa siitd mielipiteen. Taytyy edelleen
muistuttaa, ettd kyse on varmasti monille vastaajille tutusta tuotteesta, joten

vastaukset antavat suuntaa.

Myos mainoksen kognitiivisia ja affektiivisia vaikutuksia on tutkittu. Mielikuvat
tuotteesta aaltopahvi ovat pysyneet ja vahvistuneet mainoskampanjan myota.
Suurin vastaajista. Esimerkiksi ympéristoystavillisyys ja pakkauksen helppous on
ollut yhtend teemana ndissd mainoksissa ja se nakyy tuloksissa. Skeemaa on siis

onnistuttu rikastuttamaan.

Negatiivisia asioita tuloksissa ovat olleet vastausten pienen miiran lisdksi myos
vastausten neutraalisuus, joka kuitenkin kertoo, etti tutkimusta ei ole otettu niin

vakavasti vastaan kun sen voisi ottaa. Tdhdn asiaan on my0s vaikuttanut
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kyselytilanne ja sen ympdrilld olleet hdlyt eli melu, ihmiset ja messukdvijan

tilanteen tietynlainen kiire.

Mainoskampanja on ollut Stora Enso Packagingille pilottihanke ja siind mielessa
onnistunut sellainen, koska mainonnan tutkimisen perusteella tavoitteisiin on
padsty eli mainoksen on lukenut tai selaillut 40 % vastaajista. Tdmédn tyon
tarkoituksena on myds ollut aikaansaada keskustelua ja lisdtyokaluja tulevaisuutta
varten, jos Stora Enso Packaging aikoo toteuttaa mainontaa laajemmassa

mittakaavassa.

Tamin tyon jatkotutkimuksen voisi olla, miten mainonta vaikuttaa yrityksen
tulokseen. Esimerkiksi tutkitaan puutarhasektorin mainoskampanjan vaikutuksia

seuraavaan satokauden aaltopahvipakkausten myyntiin.
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Hyva pakkaus arvoketjun eri vaiheissa

Osa1

VILJELMA

Aaltopahvilaatikot
palasivat kurkkutarhoill

Orimattilalainen kauppapuutarhuri Hannu Varpio
on siirtynyt kiyttamaan aaltopahvilaatikkoa. Han
on ottanut juuri kiaytteonsi myos Formeca-laati-

konmuodostajan.

annu  Varpio  viljeles
kurkkua S000 nelidmet.
rin alalla ympareuck=

sesli, - Saamme neligha saloa
iyt 100 kil Fitdisi pystyd atte-
maan |oikka pykalid ylemmas
Siihen ai pids pyrkis kuitenkasn
pelkastian valoja  lisdamals
waan muilla favwsin

= Lamput kehilfyval ja beto
ilmaston  sdadosts  fisdénlyy.
Koko ajan mennadn ateanpdin
sanop Hannu Wasrpia

Kurkun laatuun

erityishuomio
Warpio  kayttdd  vuodessa
100000  sakopahvilastikica

an ki ytetty.

Laatikonmuodostaja sddstaa tilaa

Hannu Warpie on hankkinui puutarhasn CF-2 -laatikonmus-
dostajan Varpion mukaan pikkupojatiin virkkiivil laatikoin
kasaan urakkapalkalla, martta heidin saanting on epivarmaa
- SElkzin valmiita kaatkoita pitad olla halll taynns, kun taas Fome-
ca-laatikonmusodosLaja tekee laatikon sité mukaa, kun edellinen

- Kun Leatikot ovat alhloina, nllid mabauu palion pleneen tilaan
Uusia laatikoiva syntyisi 8 kappaletia minuutissa, mutta meills
nintiaa 4 - § faatikkoa minuutissa Kone tekes usden laatikon heti,
foun edellinen valmistunut laatilces otetaan koneesta pods,

Alemmin puutarha oli fransbox-
laalikaiden kéylia@ . Kerrd.
tyslaatikaiden vuokmal nousivat
liimn karkeiks ja ne weivdt run.
saasti filaa Tukkucstajamme-
lin luapui nista

Fidan aaliopatritsatidcos
hygieenisend pakkauksena
meidén puhtaille vihanneksile
totena Vampio

Tilaan l=atikoita kahden
kuukauden vilein, Tilaaminen
an belppoa, sokan vain yhieys.
henkilsleni  HL-Vikannekseen
[ pakkaukse! tulevat juur oike.
aan aikazan

Narpion puutarhassa kirkkua

pakalzan kuutens pdivand vii-
kossa. « Ei voi olla kahta péivad
kmradmaiti, kun halutasn tasa-
kokoista kukkus Pakkasuksen
taasen hulee ofla sellsiren, sitd
fuskku sdilyy luoreana ja her.
kulisena kauppaan ja kulutta-
jalle mst

Aaltopahvilaatikko
pysyy ryhdissa

Hannu Yarpio an tyylyviinen
aaliopabwilsalikon  kosteuden
kestoon ja rakenteeseen
tikkopinon reunst eivat pulis.
bele, vaan laalicciden pinotta.
s on hyvll Hyvad tyold avat
tehneet Stora Ensola, kitlelee
Varpic

- Aalbapabvilsatikoista lules
fmakks fava  Laalken shan.
dardimitat oval 600 = 400 milla
FIM-lavan pohja on 1000 x 1200
millia ja siihen [atiksita menee
wisi. Me ladomme 10 kemosta
padlakkaing ja nain lavalla on

-Las-

500 kiloa kurkkua, mutla hyvin
woidasn |avoltaa 92 kerrosia
[olicin lavalla an GO0 kiloa,

Laalikon  standardimital
pival hydin myds ELUR-lavale
jonka mitat cyat 800 x 1200 mil-
i, jolloin kerakseensa menees
4 aalikkoa

arpion puadarha toimi kah-

s0=

Ota yhteytta,

Lahti

STORAENsé)

Puh. 02048 118
whhsloraenso.com
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dessa  paikkaa, Ormatlilan
fishksi  Lohpn  Virkkalasss
Sielid puutarhaa hoilas Han-
nun  velrmies  Tima  Varpio
-Aaliopatwilaalikeisss an paljon
mainostitaa, Pairatamme niithin
lakisddteisten pakkausmerkin:
tagen lisdksi pustarhamme |o-

gon ja kurkun sdilylyschisen

kerromme lis&a hyvista pakkaus-
ratkaisuista arvoketjun eri vaiheissa:

Stora Enso Packaging

e U - sanoma et
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Hyva pakkaus arvoketjun eri vaiheissa

Osa2 | TUKKU

Aaltopahvilaatikot

osto-logistiikan tarkastelus

Tulkkuliike asettaa kasvispakkaukselle nelji tavoi-
tetta: ilmankierron tulee olla riittivi, pakkauksen
tulee olla kestivi, pakkauksen tulee olla kustan-
nustehokas ja pakkauksen tulee olla ekologinen.

tetaan jashdytykseld, muuten
& vanhenes lihtywslld vauh-
dilla. Pakkauksessa tules olla

némé kriteerit?
stopaalikks Sirpa
Vauhkonen Ruoks-
kesko Oyin  hevista
. afta -

laa lahiea tucttean ehdoila

= Onks fucta ifonainan wai

onko se pakattu, onko tucte
[aahdytatty ennen pakkaamista
vai san jilkeen?

Vauhkosan mukaan tuku-
pakkauksan tules mahdolistaa
riittava imankiarta, ventilaatio
= Tuottean alintaiminnat hidas-

i imarakaja, jatta kylma
ima paases pakotetussa ilman-
kigmossa pakkauksen | lavan
sisalle saakka, wvarsinkin jos
tunte jadhd yigtaan vasta pakat-
tuna, korostaa Vauhkonen
Sirpa Vauhkanen ymmartaa,
etta pakkauksessa reikien fi-
saamiran voi heikantda pak-
kauksan kestdvyytha, Aakopah-

=
&

i
=

vilaatikoiden kehi on

merty eteenpdin ja nin jsdh-
dytykean kuin pakkauksenkin
kehitystyits tulee jatkaa.

Rahtikustannuksiin
sHdstod

Sipa Vauhkonen katsoo, ettd
nin tukdoukaupan buin suoma-
laisten wijeligidenkin yhteinen
intraesi on kilpailukyvyn vahvis-
taminen. - Rahbiustannukest
Vel suuri mencers, Mea erem-
man leavale saadasn pinotiua
tugtteits, sits edullizempan rahti
on. limaa el kannata kujettas.
Laatikon kestdvyys va. Kustan-
nukset — optimia &l ole viela saa-
wutetty ajatelien koko toiminta-
prosassia viljeljala kauppaan

Kahityspadllikks Kimmao Kuit-
tinen Ruckakesko COysta sa-
nea, attd Suomessa on kay-
tossd 2ason kuletuskalustoa.
= Talld hatesla laatikaiden pi-
nattavuus niin, et aatikoita on
12 kerrosta, on rittava. Tulavai-
suudan kehitystavoite on k-
tankin, atta kamroksia tulss 14
= 15 ja lzatikkapinon korkeus
on yi 2 matria

- Korkea lvakorkeus sdastda
kustanruksia  tukkuiikkeessa,
silld samalla tydvaiheslla saam-
mie sirrattyd varastahyllyyn 50 %
enamman fuctetta, Ulkomaiset
vihannekset ja heceimat tuevat
jo korknissa lavoissa ja niissa
kaytataan apuna kumatukia,

Kuittinen on tyytyvainen laa-
tikaiden  modudlimitoituksan
yhtenaistymiseen. = Laatikon
tules: olla joka 400 » 800 mm
tai 300 x 400 mm, jollcin ne wai-

omaan Pirkk

daan latoa samaan kerailtyruk
lakkaon padlakidin

- Kun glin vuosia sitten itse
karailemassa ja sia veraa ta-
han paivadn, on tapahbunut
hammastyttavd kehitys. Sillein
karailijg sai kasaan “sekaha-
delin”. mutta vt madulainnin
kautta pinoaminen on jamptia ja
laatikot susjaavat hyvin uotte-
ta, antaa Kuittinen kikosta laati-
kaiden kehitystyosta,

- Kiinankaalilaatikot ovat vield
kaaltaan 300 % 500 mm. mutta
tana kesana nekin yhtenaisty-
wat meduulimitaitubsin, sancs
Kuitfinan,

Kuittinan laskee, etta laatk-
koa joudutaan siiamadn ai-
nakin pualenkymmanta kertaa
silloin, kun kasitallaan taysia
lavaja, — Kun kasitallaan yksit-
taisia laatikoita, niihin tatutaan
iopa 12 keraa, jolen laatikalta
vaaditaan kestavyytta,

Ota yhteytta,
kerromme lis&a hyvista pakkaus-
ratkaisuista arvoketjun en vaiheissa

Lahti
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Aaltopahvilaatikke
on ekologinen

Sirpa  Vauhkonen  korostas
tustteiden jalitettavyytia. — Pak-
kauslatikosss tulee olla kaikki
vaadittavat merkinnat.

Sirpa Vauhkonen sanoo, etta
mykyisin  muovisin - fransbas-
laatikoinin ei  nailla  nakymin
tohda enda lisairvestaintaja ja
niidan kaytiaika alkaa tulla hil-
jallean vastaan,

- Eknlogisuudessa on ofat-
tava  myds  husmicsn,  eta
aaltopahvilaatikot tehdaan uu-
sivtuvasta matariaalista. Myas
miidan paluwahdissa aibeute-
taan padstE murto-osa muc-
wilaatikoihin warrattuna,  Muo-
vilaatikaiden pasusta aiheutuu
oma rasituksensa ymparistalla
Koskolle on kaikessa toimin-
nassa tarkeaa ymparision huo-
mizan cttaminan, kertoo Sirpa
auhkonan

Stora Enso Packaging

www U tarha- sancmat et

54



LIITE 3

Hyva pakkaus arvoketjun eri vaiheissa
Osa 3 | VAHITTAISKAUPPA

Aaltopahvilaatikot

HeVi-esittelyjen perustana

1840 4B H

Jotrs aarieet oval sopiials

Lahden Prismassa kotinainen tomaatt fa urkhu mypdaan sucvaan lavoiita. Par [astikkokemosts poistotaan,
= Tisotren appien,

RS MY,

Vihannesten, marjojen, perunoiden ja hedelmien

pakkaamiseen ki

¥ el

tehtéva ei lopukaan kuljetukseen, vaan ne palve-
levat my&s tuetteiden esillepanossa vihittiiskau-
poissa, Pahvilaatikoiden avulla voidaan rakentaa
massoja, ja tuoda tuoreet, raikkaat ja virikkiat

tuotteet houk

] i esille.

ahden Prisma on tou-
Lkukuusl: alkasn  myy-

nyt tomaattia ja kurkkua
suaraan lavoita aakopahvilas-
tikoista. Wiari vieressa olavista
vikanreslavesta  musdsstuu
massapdyia, jola asiakas ei voi
alla husmaamatta.

- kun medla ol vilkonlogpu-
na temaatti tarfouksassa, niin
siloin of tomaatila kuusi la-
vapaikkaa  Sucraan  lavoita
myynti saasti valavasti tycea
7 tuctast saiyivat asiakkaille
parempina kuin jos tomaatit oli-

i kipatiu paydile, kertoo Rilita
Leppénen innastuneesti. Riita
kuduu hevi-tiimiin ja ham tuuraa

hainakuussa  osastorhoitaja
Sari Joonaa hanen kesalo-
mansa agn.

Lavailta myynti taimii siten,
wfita pumpula paikalle tuedusts
lavoista poistataan pari laaticko-
kemasta, jlloin ottokofaus an
nain metri eli sopiva asiakkaal-
la. Kun lava on vajennut noin
puclesn, vaihdetaan uusi va,
jotta asiakkaiden &i taritse kur-
kottaa tuotieita liian alhaalta

L

- Kaadamme muutaman |asti-
kon lavan paale, jotta esittelys-
18 saadsan runzas. Oh kulkies-
=8 poistamme tyhjia laatkoita,
jotta myynbiesitaly sdilyy sisti-
né, sanos Riita.

- Taman kesdn kokemukset
lavamyynnistd ovat hyvdt, kos-
ke maills menekki on niin valts-
vaa. Epailenga, eitd talviaikaan
& tulla suaraan laveilia myyntia
kayttamadn

Tuotteet laatikeissa
massapéydille

Riitta Leppanen kertoo miyy-
malan havi-csastolla shvan
kolma rivia massapogtia. =
HNiilla nostamma tusitest pan-
vilaatikoissa, ammeka kaada
laatikpita.  Twottest saitywat
silloin parempina, silla niihin ei
tula kalhuja

- Fahvilaatikoista on  hyvin

lugttavizsa irformaatio slkupe-
rasta, lmatuluskssta ja fuottajas-
8. Asiakkaat kyselavit alkupe-
ra4, ja minun on helppo osoittag
|aatikon padsed olevista merkin-
restE, mists taote on persising
Kun tuste on alkuperdisessd
|zatikossa, 2 lisdd Wulutiajen
lucttamusta: suomalainen tuots
of varmest susmalainen.

Tuctteiden kierlo massapdy-
calls varmistou sills, etts kun
magsapdydalld olevien laati-
koigen si@an |aketaan uvudst
|aatikot, kipaisan poistettavaan
|zatikkoon j@anest tuotest w-
den laatikon padile. Kun laatikot
ovat kukkuralizan, & lisge rn-
saudan tuntua.

Kun menekki on vahdists,
palvelevat  aaltopahvilaatikot

piilataytteing. Yidsalaisin |ai-
tetun Ieatikon paalle ladobs
tuate-erat nayttSvat aeiakkaan
silmin runsaalta, kun han ku-
vittelee tuotatta olevan pak-
sunkin kerroksen.

Turofteet nosietaan asfiopalr

ILMOITUS

Yrtilaatikot porrastuksin
Riita Leppanen kengo, ettd
kaibcki salasti ja yik myydasn ai-
noastaan slkupersisictd laatikos-
tmen. — Mdin ei tandtss nostella
nits ykatellen laatkosta toiseen
3 tpded sdastyy. Lastkoissa on
myds palon infemaations j& lea-
tikot sunj@avat herkkis tuotteita.

- Salaatti- ja yrtlaetioot re-
pastadn  repamsynauhasiaan
haki, jolain me ovat valmiita
myynliesittelyyn.  Pakkaukset
ovat loppuun asti ajataltya, kiit-
t4& Ritta Leppdnen.

- fritipdydslla on runsams-
i tuoieita.  Pahwilastikoiden
avulla pystymme porrastamaan
tunte-esittelyn niin, ta s on
nowseva, Er yrtit erottuvat por-
rastuksen ansiosta asiakkaale
panEmmin.

Riitta Leppdnen keroo, ettd
pahwviaatikoidan  h&vittaminen
on helppea. — Me vain viskotaan
paalaimesn, joka punistas Bat-
kot tiiviiksi massaksi.

didin padlie. Pois.

rartavas InskRoon
tuatieiden ferdo folmi, kerfoo

Lahti

Ota yhteyits,
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Osa 4

KASVISJALOSTAJA

Kotimaisia

sipulijalost

Vehvildisten maatila Siilinjarvelld on panostanut
viime vuosina voimakkaasti sipulin jatkojalostuk-
seen. Tamén vuoden alussa yritys luopui kierritys-
laatikoiden kiytdsti ja siirtyi kayttimain yksin-
omaan aaltopahvilaatikkoa. - Suurkeittiot voivat
nyt saada kotimaisia sipulijalosteita niin tuoreena
kuin pakastettunakin, lupaa Pekka Vehvildinen.

bwilaistan maatila tuok-
taa spulia tana wuon-
na 65 hehtaarn alala

Padosa on keltaspulia, wisi
hehiaara on punasipula ja yksi
hehtaar hopeaspulia. Silnjar-
wallakin on ténd kesand clut
kuivius seuralaisana.

- Emme saa tana wuonna
huippusatoa, mutta kun nostim-
ma istutustibeytta taks vuodek-
=1, niin padsemme samoihin sa-

toihin kuin wiima vuanna, arvioi
Paklea Yatvilainan,

- Haen &0 fonnin hehtaarisa-
foja, mutta myt on tyytyminen 50
tonnin bruttosatoon. Varastoon
saamme sipulia tana vuoona
rain 2 mijponaa kila

Kuutta

sipulijalostetta tarjolla
Wehwildisen tila kayttaa jalos-

teidan valmistamisaan omasia

Pakia ja tytir Elina Vehvit@nen ovat tyytyvalsid sasttopatiastikoan
siirymizests, Laatikot fuievat rekkshuomittain varastoon.

| o Pokka Vehvilainen arvio), et

PEHE Visoden SipulTsale of yIE
SEAT R wiime vuanna.

- Hubtimadan foldosts fSajs
sipulelta on on vifemmdn, mutta
RokoyIaiasalo of 8 smansuun-
imen, silld fisdsimme tand voonna
atlivkaalen ki §REE

sa0051E noin 500 tonnia. — Pys-
tymme tarjpamaan katimaista
sipulia jalosteana suurkeittisille
ja tenlisuudelle. Misah ostajs ei
anna painca  kotimasuwdelle,
oimime kayttas myds ulkomais-
ta raaka-ainetta ja myydd aman
sipulin pagosin tuarekauppaan,
pahtii Pakka Vetwvilainen.

Vehvildiset tuottavet suurkeit-
tigdden tarpeisin kuutta erilista
sipultuntena: kuorituna, ipaloi-
una jakuLticituna. Tusresipulissa
pakkauskoot ovat 350 gramman
pussista 20 kilon aakkin. Jalsta-
pucklla pakkauksat ovat puckes-
13 Klosta 2.5 kioon ja kekki jalos-
teet ovat patwipakkauksisea.

- On ol yeisoosastokinoi-
tuksia =itd, miksi kaupan pa-
kastaaltanssa & ole katimaista
sipuiluutioita. Me  pystymme
konaamaan puutiesn, os kofi-
mainan teclisuus nin haluaa,
lupaa Vahvilainen

Pahvilaatikot toivat hel-
potuksen kiganpitoon
Wetvilaisen fila luocpui vuo-
dan 2008 alusta muovisten
kimrratyslaatikoidan kaytosti ja
siirtyi kayftamaan yksinomaan
aaltopatwilaatikkoa
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15

ILMOITUS

eita suurkeittioihin

Pekka Vahwildinen totesa fastihonmuodostajakonean tekevdn sistid
Jakad.

- Kierratyslaatikoissa ol swu-
rimpana ongelmana kiranpito,
ok tyolisti palion niin medan
yritykeassd, tukussa kuin vahit-
tHiskaupassa sekd  suurkeitti-
oiasd. Jos tulevien ja htevien
Iaatikoiden |ukumasrs ei tae-
mannyt, oli hirved selvitely ja
lopulta jouduttiin pusthuvia laa-
tikzita korvaamaan, muistelos
Pakka Yehvilainan

- Myt kun kaytamme aaltopah-
vilaatikoita, tilanne on selked.
Kaytamme noin 2000 laatikkoa
vilkossa, mikd enda tarviisa
kayttda aikaa laatikoiden haa-
limisean, vaan [Etamme teh-
taalle tilauksan. Kun tilaamme
laatikoita rakkakuorman, sima
tulae kymmenkertainen maara
laatikoita vemrattuna kierratys-
laatikoihin

- Pahsilaatikat sadstavat Haa
myds pakkaamossa, Adhioita

Lahti

Ota yhteytts,
kerromme lisd& hywvistd pakkaus-
ratkaisuista arvoketjun er vaiheissa:

Puh. 02045 118
WWW.ETOTAENS0.com

on  |satikonmuadostajakonesn
vieregss ja s tekea aina oi-
keanlaisia  laatikoita  tarpesn
mukaan. Onse keyttajaystaval-
lighs, kittas Pekka Vehvidinen.

- Aaltopatvilaatikot mahdollis-
tavat monipuoliset pakkausrat-
kaisut. Penillekin pakkauksile
laytyy aina sopiva lastikko, ik
tarvitse kuljettas ilmaa. Erko-
koisat laatikot on pmoliavissa
samaille lavoile, mika helpottaa
tyota buckulikkmissa

Wakralaisen mukaan aaltopah-
wilaatikot ovat taysn pubtaita,
hygiesnissa.  Lintuinfluanssan
warctaimenpéesna pakkauksat
sailytetadn ssilla - Aaltopah-
vilaatikoizsa on tilaa informaa-
tolle, Valmiksi painettuna ovat
walmistajan nimet ja osoittest,
Sisaltopuch toki  tarrcitetaan
tuotakohtaizasti, kerfoo Pakka
ahvilainan

Stora Enso Packaging

STORAENso)

ot o A ha-sanomat et



57

LIITE 5

1. Oletteko nahneet Puutarha-Sanomat -lehtea aiemmin?

1. kylla
2.en

3. en osaa sanoa

Jos vastasit 2 tai 3, hyppaa kysymykseen 6.

2. Mita mielta olette tista lehdesta noin yleensa?

3. Kuinka lehden sisalto vastaa odotuksianne?

. huonosti
. kohtalaisesti
. hyvin

. erinomaisesti

o o AN =

. €N 0saa sanoa

Jos vastasitte 1, niin miksi?

4. Kuinka lehden ulkoasu vastaa odotuksianne?

. huonosti
. kohtalaisesti
. hyvin

. erinomaisesti

o o0 AN =

. €n 0saa sanoa.

Jos vastasitte 1, niin miksi?

5. Oletteko huomanneet lehdestda nama aaltopahvilaatikoita kasittelevat

jutut?
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.enole
. selaillut

. lukenut kokonaan

a A~ N -

. lukenut kokonaan ja haluaisin lisatietoja

6. Kuinka kiinnostavia nama jutut ovat teiddan mielestinne?

. eivat lainkaan

. luettavia

. kiinnostavia

a A~ N -

. erittain kiinnostavia

7. Kuinka paljon nama jutut antavat lisdarvoa aaltopahvipakkauksille?

. eivat lainkaan

. vahan

. paljon

a A~ N -

. erittain paljon

8. Onko aaltopahvi pakkausvaihtoehtona mielestanne?

Valitse vain yksi, tarkein.

1. taloudellinen

2. ymparistoystavallinen
3. helppo kayttaa

4. tilaa saastava

5. joku muu / mika?

Kaanna lomake!

9. Sukupuoli?

1. nainen
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2. mies

10. Ikdnne (vuotta)?

1. alle 18
2.18-30
3.31-45
4.46 -60
5. yli 60

11. Ammattinne/Asemanne?

Vastaajan tiedot:

Nimi:
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Kiitos vastauksistanne!

Kaikki antamanne tiedot ovat luottamuksellisia ja niita ei luovuteta
eteenpaiin. Tietoja hyodynnetaan ainoastaan allekirjoittaneen
markkinointiviestinnan opinnaytetyossa, joka valmistuu kevaalla 2007.
Tutkimuksen tulokset luovutetaan ainoastaan Stora Enso Packaging Oy:lle,
Puutarha-Sanomille ja Lahden Ammattikorkekoulun, Liiketalouden

laitokselle.

Lisatietoja tutkimuksesta saa osoitteesta jukka.virlander@Ipt.fi



