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Tutkimuksessa tutkitaan, miten toimeksiantajayritys Vilpe Oy:n kohderyhmaan
kuuluvat kuluttajat reagoivat Vilpen mainontaan ja millainen on heidan ostopaa-
tosprosessinsa. Tavoitteena on selvittaa kuluttajien asenteita Vilpen mainontaa
kohtaan ja sen perusteella mahdollisesti laajentaa mainontaa B2B:sta B2C:hen.
Vilpen tuotteiden ollessa teknisesti monimutkaisia on mielenkiintoista tietaa, mita
peruskuluttaja ajattelee tuotteiden mainoksista ja saadaanko mainoksilla aikaan
kiinnostusta.

Teoriaosuudessa kerrotaan mainonnasta, markkinointiviestinndstd, ostopaatos-
prosessista, B2B ja B2C markkinoinnin eroista sekd asiantuntijoiden ja noviisien
valisista eroavaisuuksista. Tutkimus toteutettiin laadullisella menetelmalla kayt-
tden puolistrukturoitua haastattelumallia. Haastattelun aikana haastateltaville
naytettiin kaksi erilaista Vilpen mainosta ja kysyttiin niihin liittyvia kysymyksia.
Haastattelu tehtiin seitsemalle henkildlle. Tulokset on analysoitu laadullisella sisal-
I6nanalyysilla.

Haastateltaville jai positiivinen kuva Vilpestd mainosten perusteella. Haastattelui-
den perusteella oli ndhtavissa selked jako, kumpi mainoksista kiinnosti ketakin
haastateltavaa enemman. Teknisista asioista enemman tietavat pitivat informatii-
visempaa mainosta mielenkiintoisempana ja ymmarsivat sen paremmin kuin he,
jotka eivat tienneet teknisista asioista. Mainoksissa oli asioita, jotka voisi tehda jat-
kossa eri tavalla, mutta yleisesti mainokset toimivat halutulla tavalla. Ostopaatos-
prosessista nousi esiin seikkoja, joita Vilpe voi hyédyntaa jatkossa markkinoinnis-
saan, mm. markkinointikanavat, joihin kannattaa panostaa seka asiat, joita mai-
nonnassa voisi korostaa.
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The study examined how consumers who belong in the target group react to Vilpe
Oy’s advertisements and what kind of purchasing process they have. The aim was
to find out consumer’s stances towards Vilpe’s marketing and with help of that
possibly expand marketing from B2B to B2C. Vilpe’s products being technically
complex, it is important from the marketing perspective to find out how the basic
consumer thinks about the advertisements of the products and do the ads cause
interest.

The theoretical section includes theory about advertising, marketing communica-
tion, purchasing process, differences between B2B and B2C marketing and differ-
ences between experts and novices. The study was implemented using qualitative
methods using semi-structured interviews. During the interviews, two different
Vilpe’s ads were shown to the seven chosen interviewees and questions related
to them were asked. The results were analyzed by material-based content analy-
sis.

Based on the Vilpe’s advertisement, interviewees did get a positive image of the
company. The study shows a clear division between interviewees; the ones who
knew more about technics were more interested of the ad that was more informa-
tive and technical. The rest of the interviewees were more interested of the other
ad that was simpler and emotion appealing. Based on the study, generally the ads
worked as they should but there are some things that Vilpe can do better. Vilpe
can also utilize the information from the interviewees purchasing process in their
marketing; for example, which marketing channels are useful, and which are the
things that Vilpe should especially bring up in the ads.
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Liite 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET



1 JOHDANTO

Toimeksiantajana opinndytetydssani on ilmanvaihtoalan ammattilainen, B2B yri-
tys Vilpe Oy, missa tein molemmat tyoharjoitteluni. Tutkimuksessa pyritdaan selvit-
tamaan kuluttajan ymmarrysta ja nakemyksia liittyen Vilpen markkinointiin. Vilpe
on Suomessa markkinajohtaja alallaan ja Euroopassakin tunnettu yritys. Toisin sa-
noen, Vilpella menee hyvin ja parantaakseen entisestddan myyntidan, voisi seu-
raava askel olla brandin tunnettavuuden laajentaminen kuluttajien keskuuteen.
Vilpen tuotteita nakee Suomessa yhden jos toisenkin rakennuksen katolla. Kuiten-
kaan kysyttdessa kuluttajalta, tiedatké mika on Vilpe Oy tai mita se myy, ei moni-
kaan tieda. Lopullinen aihe sovittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, mutta suun-
taa antava idea tutkimukseen tuli siitd, kun olin kesatoissa Vilpella ja jouduin mo-
neen kertaan selittamaan ystaville ja tutuille missa olen toissa, kun kukaan ei ollut
kuullut yrityksesta. Minulle Vilpen tunteminen oli itsestadnselvyys oman aitini ol-
lessa siella toissa vuosia ja nyt viela -itsekin. Loppukadessa pyrin tutkimuksen

avulla lisadmaan Vilpen tuotteiden myyntia kuluttajien keskuudessa.

1.1 Vilpe

Vilpe on vuonna 1975 perustettu perheyritys. Yritys valmistaa ja myy ilmanvaih-
don paatelaitteita ja erikoiskattotarvikkeita laajasti Suomessa ja muualla Euroo-
passa B2B asiakkaille. Kaiken kaikkiaan Vilpelld on talla hetkella 180 tyontekijaa,
joista osa tyoskentelee Suomessa ja osa tytaryhtioissa, jotka sijaitsevat Ruotsissa,
Baltiassa, Vendjalla, Puolassa seka Ukrainassa. Uusia tyontekijoita rekrytoidaan
kaiken aikaa ja luku kasvaa kovaa vauhtia. Toimipisteita on talla hetkella 15, joista
kuusi sijaitsee Venadjalla, kaksi Suomessa ja loput muissa edelld mainituissa maissa.
Liikevaihto on talla hetkelld 21,5 miljoonaa euroa ja siitd yli puolet tulee vienti-
markkinoilta. Mustasaaressa sijaitsee Vilpen tehdas ja tehtaan yhteydessd on
myos toimisto. Sielld tydskentelee suurin osa Vilpen henkilokunnasta, 90 henkil6a.

(Vilpe Oy 2021)



1.2 Aiempi tutkimus aiheesta

Teknisesti monimutkaisten tuotteiden markkinoinnista nimenomaan kuluttajille ei
juurikaan l6ydy aiempaa tutkimusta. Hakusanoilla “high technology marketing” ja
”high tech marketing” 16ytyi jonkin verran sisdltéa. Suomen kielelld en l6ytanyt
mitaan vastaavaa. Jos itse toimeksiantajaan liittyvia tutkimuksia etsii, niin Vilpe on
tutkinut jonkin verran brandinsa tunnettavuutta yritysten ja asiantuntijoiden kes-
kuudessa, mutta ei niinkdan kuluttajien. Avaan seuraavaksi kahta [6ytamaani lah-
dettd. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta niistd molemmat ovat jo 20 vuotta

vanhoja.

Artikkeli nimelta “The Marketing of High-Technology Products and Services: Impli-
cations for Curriculum Content and Design” on vuodelta 2000. Artikkelissa tode-
taan, etta teknisien tuotteiden merkitys on kasvussa, mutta siltikaan niita ei ole
sisallytetty moniinkaan markkinointiin liittyviin opetussuunnitelmiin. Artikkelin
tarkoitus on keskustella, milla eri tavoin markkinointia taytyy muuttaa teknologi-
sessa ymparistossa, missa informaatio voi olla parhaimmillaan vaikeasti ymmar-
rettavaa ja pahimmillaan harhaanjohtavaa. Esimerkiksi teknisten tuotteiden mark-
kinoinnissa on tarkeaa tiedostaa se, ettd asiakkaat kohtaavat epavarmuutta uuden
teknisen tuotteen kayttéonotossa. Tama ei ollut kuitenkaan tutkimus, joten var-

moja tutkimustuloksia/faktaa ei ollut. (Mohr 2000)

Toinen ldhde on kirja, joka on nimeltdan “Successful Marketing Strategy for High-
tech Firms” vuodelta 2004. Tekstista kdy ilmi, etta teknisten tuotteiden markki-
nointi on vain osa “normaalia” markkinointia. Taman vaittaman vahvistavat myos
haastatteluihin vastanneet markkinoinnin managerit. Kuitenkin kuluttajat pelkaa-
vat usein ostaa teknisia tuotteita, koska osa epéilee, osaavatko he kayttaa tuotetta
ja osa miettii, ettd vanhentuuko tuote pian eli kannattaako sitd ostaa vield vai
odottaa uudempaa mallia. Tasta tullaan johtopaatokseen, ettd mainonnan taytyy
saada kuluttajat ymmartamaan uutta teknologiaa, jotta he osaavat tehda oikeita

valintoja. Tama tieto antaa hyvan pohjan omaan tutkimukseeni. Olettamuksena
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tutkimuksessani on, ettd haastateltavat taytyy saada ymmartamaan mainontaa,

jotta ostopaatos olisi myodnteinen. (Viardot 2004)

Tama opinnadytetyo on hyddyllinen, silla tarkalleen ottaen tasta aiheesta on vai-
keaa loytaa tutkimusta. Jos jotain l0ytaa, se on todenndkoisesti englanniksi. Ja
koska tutkimus tehdaan Vilpelle, on se talla hetkella ainutlaatuinen. Suomenkieli-
nen tutkimus hyddyttaa eritoten Vilped, suomalaisia myynnin ja markkinoinnin

ammattilaisia seka opiskelijoita.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tavoitteena on selvittdda nimenomaan kuluttajien asenteita Vilpen markkinointia
kohtaan ja sen avulla oppia laajentamaan markkinointia B2B:stda B2C:hn. Tama
luonnollisesti lisdisi myos loppukaddessa yrityksen myyntida. On myos tarkeda saada
tietaa, milla tavalla kannattaa markkinoida teknisia tuotteita, jotta kuluttaja ym-
martdd, millaisesta tuotteesta mainoksessa on kyse. Koska kuluttajien ja itse alan
asiantuntijoiden ymmarryksessa on eroja, (joista kerrotaan sivulla 24-25) on hyo-
dyllista tutkia, miten juuri Vilpen mainonta avautuu kuluttajille. Tutkimuksen
avulla voi analysoida haastateltavien asenteita ja miten ne vaikuttavat kuluttaja-
kayttaytymiseen. Aihe on ajankohtainen, silld tulevaisuudessa tekniset ja moni-
mutkaiset tuotteet tulevat vain lisdantymaan. Tutkimus lisdd ymmarrysta kulutta-
jakayttaytymisesta ja tulee hyodyttamaan muitakin B2B yrityksid laajentamaan

markkinointiaan.

1.4 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksina on, miten kuluttajat ymmartavat ja tulkitsevat Vilpen mai-
nontaa, millaisia ajatuksia mainonta herattaa ja millainen on kuluttajien ostopaa-
tosprosessi. Tutkimuskysymyksiin saadaan vastauksia puolistrukturoiduilla haas-
tatteluilla haastateltavien ostopadatosprosessista ja kysymalla Vilpen mainoksiin

liittyvia kysymyksia seka loppuen lopuksi saatujen tulosten analysoinnilla.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Toteutan tutkimuksen itse, mutta apuna on toimeksiantaja Vilpe ja sen kotimaan
markkinointipaallikkd. Hanen kanssaan paatettiin esim. mita Vilpen mainoksia
otamme tutkimukseen mukaan, miten haastateltavat valitaan ja millaiset haastat-

telukysymykset sopivat tutkimukseen.

Tutkimus alkaa johdannolla, jossa esitelldan toimeksiantajayritys, tutkimuksen
aihe ja siihen liittyvat motiivit, kerrotaan aiemmasta tutkimuksesta liittyen tutkit-
tavaan aiheeseen, tutkimuksen tavoitteet seka tutkimuskysymykset. Johdanto

paattyy tutkimuksen rakenteen esittelyyn.

Teoriaosuudessa tarkastellaan ensin mainontaa osana markkinointiviestintaa ja
digitaalista markkinointia, sitten ostopdatOsprosessia ja asenteita liittyen ostopaa-
tokseen seka B2B ja B2C markkinoinnin eroja ja asiantuntijoiden ja noviisien eroja.
Lopuksi esitelladn Vilpen Wive korvausilmaventtiili -niminen tuote, joka on tutki-
muksen keskitssa ja tarkedssa osassa mainoksia ja haastatteluja. Teoria pohjautuu
tutkimuskysymyksiin ja haastattelukysymykset on johdettu teoriasta. Lisaksi teo-
riaosuus selittaa lukijalle tutkimukseni keskeiset aiheet, sekd antaa itse tutkimuk-

sen lisaksi Vilpelle hyodyllistd informaatiota liittyen markkinointiin.

Teorian jalkeen selvitetaan, mita tutkimusmenetelmaa aion kadyttaa ja miksi. Sen
jalkeen esitelldan teoreettinen viitekehys, joka avaa, miten olen johtanut haastat-
telukysymykset teoriasta ja milla tavalla ne tulevat antamaan vastauksia tutkimus-
kysymyksiini. Viitekehyksen jdlkeen kerrotaan, miten haastattelut toteutetaan ja

milla menetelmalla niitd analysoidaan.

Tutkimuksen lopussa kuvataan, mita tuloksia haastatteluista saatiin. Tuloksia seu-
raa niiden analyysit. Johtopaatokset -luvusta I6ytyy vastauksia johdannossa ase-
tettuihin tutkimuskysymyksin seka pohdintaa tutkimuksen validiteetista ja relia-
biliteetista. Lopussa on ehdotuksia mahdollisista jatkotutkimuksista taman tutki-

muksen jalkeen sekd pohdintaa opinnadytetyoprosessista.
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2 MAINONTA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Promootio on yksi markkinointimixin neljasta elementista (4P-malli); loput ovat
tuote, paikka ja hinta (product, place, price). Markkinointimix kattaa kaiken mark-
kinointiviestinnan ja se sisdltdd mainontaa, suhdetoimintaa, henkilokohtaista
myyntia, yritysviestintdd, brandattya sisidltdd, suoramainontaa, myynninedista-
mistd, nayttelyita, tekstiviesteja ja muuta mobiilimarkkinointia, séhképostimai-
nontaa, internet-bannerimainontaa, digitaalista markkinointia kuten verkkosivus-
toja, blogeja, vlogeja, sosiaalista mediaa ja paljon muuta. (Hackley & Hackley 2021,

13)

Karjaluoto taas madrittelee markkinointiviestinnan seuraavasti: “Markkinointi-
viestinta eli promootio on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, jonka tavoitteena

on viestia markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista.” (Karjaluoto 2010, 11)

Branditietoisuus
Ymmartaminen
Ymmartaminen

Brandiasenne

Brandin ostoaikomus

Oston helpottaminen

Vakuuttaminen

Osto

Tyytyvaisyys

Brandiuskollisuus

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan tavoitteet DAGMAR-mallin mukaisesti (Karjaluoto
2010, 28)

Kuviossa 1 nakyva DAGMAR-malli kuvaa markkinointiviestinnan tavoitteita. Sen

mukaan viestintd, joka vetoaa tiettyihin vahvoihin tarpeisiin, johtaa
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branditietoisuuden kasvamiseen, toisin sanoen viestinnan vastaanottaja huomaa
ja muistaa viestit, jotka liittyvdt hanen tarpeeseensa.” (Karjaluoto 2010, 28) DAG-
MAR-mallin mukaan markkinoinnin kannattaa siis keskittya tarpeisiin. Vilpen ta-
pauksessa tarpeita voisi herattaa esimerkiksi viestimalla, miten huono ilmanvaihto
vaikuttaa ihmisen terveyteen. Ihmisia usein kiinnostaa oma ja laheisten terveys, ja

siksi tamankaltainen viestinta voisi herattaa heidan mielenkiintonsa.

2.1 Mainonta

Mainonnan tarkoitus on niin sanotusti lumota uusia asiakkaita, suostutella ole-
massa olevia asiakkaita lisadamaan hyodykkeen kayttda ja helpottaa valintaa kilpai-
levien brandien valilla. Mainonnalla on valtava vaikutus jokapaivdiseen ela-
maamme, olemme sitten tietoisia siitd tai emme. Mainostulvaa ei voi paeta ja lop-
putuloksena on globaali ilmid, mihin ihmiset ottavat osaa olemalla joko kuluttajia
tai havaitsijoita. (Sangeeta & Raghuvir 2021) Mainonta on siis tietylla tapaa yrityk-
sen kulmakivi; ilman sita tuote tai palvelu ei saa nakyvyytta ja kilpailun ollessa ko-
vaa, voi myynti jaada ilman hyvaa markkinointia mitattomaksi. Erityisesti uuden
yrityksen taytyy osata mainostaa oikealla tavalla, jotta se voisi kerata itselleen us-
kollisen asiakaskunnan. Sen jalkeen ilman mainontaakin yritys myy kanta-asiak-
kaidensa vuoksi, mutta mainonta mahdollistaa kuitenkin yrityksen kasvamisen en-

tista isommaksi.

Mainonnan kanavia on paljon erilaisia ja ne ovat lisddntyneet aikojen saatossa. Li-
saksi kanavien kdytté on muuttunut viimeisen 20 vuoden aikana paljon. Verkko-
mainonnaksi luokitellut menot kasvoivat 512,7 % vuosina 2005-2014. Kasvu on siis
ollut todella merkittavaa. Samana aikana sanomalehdet ja aikakausilehdet ovat
molemmat laskeneet yli 30 %. Televisio on taas osoittautunut suhteellisen kesta-
vaksi kilpailussa, silla se kasvoi vuosikymmenessa 47 % vuoteen 2015 mennessa.
Televisio kuitenkaan tuskin sdilyttdda maailmanlaajuisesti hallitsevan asemansa,
silla internet-mainonta ohittaa lahitulevaisuudessa lahetysmainonnan (radio, te-
levisio). Edellinen vaittdma, vuoden 2016 ennuste on kdynyt toteen, silld Kantarin

lehdistotiedotteen mukaan (2020) television osuus mainonnasta oli 18,5% euroa


https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SINGH,+RAGHUVIR%22
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ja verkkomainonnan osuus 46,9%. Mainontaan kaytettiin vuonna 2020 1 126 mil-
joonaa euroa. Suurin osuus mainonnan maarasta onkin verkkomedialla. Verkko-
mainontaan sisaltyy somemarkkinointi, hakusanamainonta, Display ja Outstream
-videot, Instream -videot ja luokiteltu ilmoittelu. Naista suurin oli hakusanamai-
nonta. Painetun median mainonta oli enaa 24,3% sahkodisen median ollessa 70,6%.
Ulko- ja liikennemainonnan osuus oli 5%. Markkinoijien on tarkeaa pysya ajan her-
molla, silla selkedsti muutosta tapahtuu kaiken aikaa ja mika olisikaan tarkeampaa,
kuin tietdaa, mita kanavia kuluttajat kayttavat ja missa on tehokkainta markkinoida.

(Hardy, Powell & Macrury 2018, 21; Kantar 2021)

Erilaiset mediat ovat myds iso osa markkinointia. Media jakautuu kolmeen eri
tyyppiin; maksettu media, (paid media) omistettu media (owned media) ja an-
saittu media (earned media). “Maksettua mediaa” ovat muun muassa televisio,
radio ja lehdet. Markkinoijat maksavat ajasta ja tilasta nailld kanavilla. Kuluttajat
nakevat ja kuulevat mainostajan viestit taas “omistetusta mediasta”. Naihin kuu-
luvat yritysten nettisivut ja natiivimainonta. Natiivimainontaa voi olla esimerkiksi
rahoituslaitoksen luoma sisalto, joka nayttaa journalismilta aikakausilehden tai sa-
nomalehden talousosiossa, mutta on oikeasti mainos. Viimeisena ”ansaittu me-
dia”, joka koostuu kanavista, joissa markkinoijat hakevat vuorovaikutusta kulutta-
jilta. Naita ovat esimerkiksi Facebook ja Instagram. Edella mainitut ovat osa sosi-
aalista mediaa, josta kerrotaan tarkemmin sivulla 16. (Hardy, Powell, Macrury

2018, 78)

2.2 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on markkinointia digitaalisilla alustoilla, esim. verkossa,
mobiililaitteilla ja sahkdpostissa. Se on suuri osa markkinointia nykypaivana. Digi-
taalisen markkinoinnin ei ole tarkoitus korvata perinteista markkinointia. Sen si-
jaan naiden kahden tulisi esiintya rinnakkain vaihtuvissa rooleissa asiakaspolulla.
Yritysten ja asiakkaiden valisen vuorovaikutuksen alkuvaiheessa perinteiselld
markkinoinnilla on tarked rooli tietoisuuden ja kiinnostuksen lisddmisessa. Kun

vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen valilld etenee ja asiakas vaatii syvempaa
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suhdetta yritykseen, digitaalisen markkinoinnin merkitys kasvaa. Digitaalisen
markkinoinnin painopiste on tulosten saavuttamisessa, kun taas perinteisen mark-
kinoinnin painopiste on asiakassuhteissa ja niiden yllapitamisessa. (Kotler 2017,

52-53)

Karjaluodon mukaan digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei 16ydy yksiselitteista
maaritelmaa. Han kuitenkin toteaa, etta se tarkoittaa “uusien markkinointiviestin-
nan digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja mui-
den interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien hyddyntamista markkinointi-
viestinndssa.” (Karjaluoto 2010, 13) Maaritelma on suhteellisen vanha, mutta tul-
kintani mukaan se patee edelleen. Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole kuiten-
kaan synonyymi internetmarkkinoinnille. Se eroaa internetmarkkinoinnista siten,
etta digitaalinen markkinointiviestinta sisaltaa internetin lisaksi myds muita kana-
via, kuten tekstiviestien valitykselld tapahtuva mainonta. Tunnetuimmat digitaali-
sen markkinoinnin muodot ovat sahkdinen suoramarkkinointi eli sahkoposti ja

mobiili, internetmainonta sekd hakukonemarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 13)

Mobilisaation ja verkostoitumisen lisdantyessa asiakkailla on jo rajallisesti aikaa
harkita ja arvioida brandeja. Kun elaman tahti kiihtyy ja asiakkaiden huomiointi-
kyky vahenee, kokevat he vaikeuksia keskittymisessa. Useissa kanavissa asiakkaat
ovat kuitenkin edelleen alttiina informaatiodhkylle: joka tuutista tulee tietoa tuo-
teominaisuuksista, brandilupauksia ja myyntipuheita. Liian hyvaa ollakseen totta -
mainosviesteistd hammentyneina asiakkaat usein jattavat ne huomiotta ja kysyvat
sen sijaan neuvoja luotettavilta |ahteiltd: perheeltd ja ystavilta. (Kotler 2017, 59)
"Havaitsemisprosessissa altistuu arsykkeelle ja aistii aistiensa valityksella. Jotta
prosessi etenisi, taytyy yksilon kiinnittad huomiota drsykkeeseen, esimerkiksi mai-
nokseen. Havaitessaan yksil6 antaa tulkinnan arsykkeelle. Informaatiotulva johtaa
siihen, ettei yksilo pysty havaitsemaan kaikkia ympariston arsykkeita.” (Bergstrom
& Leppédnen 2021, Kuluttajan kdyttaytymiseen vaikuttavat tekijat) Yksi digitaalisen
aikakauden ominaisuuksista on se, ettd informaatiota on paljon ja joka paikassa ja

se voi altistaa niin kutsutulle informaatiodhkylle. Vaikka digitalisoituminen
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mahdollistaa suuren nakyvyyden ja on luonut sitda kautta markkinoijille aiempaa
parempia mahdollisuuksia, on silla my6s varjopuolensa. Mainonta nimittadin kilpai-
lee nykypdivana lukuisten muiden mainosten lisdksi myés muiden arsykkeiden

kanssa.

Mainonta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on Kortesuon (2018) mukaan tietoverkossa kulkevaa viestintaa,
joka perustuu sovellukseen tai ohjelmaan, jossa kuka tahansa voi saattaa viestinsa
julkisesti kenen tahansa samassa verkossa olevan nahtavaksi ja jossa vastaanottaja
voi jakaa, tykkailla tai kommentoida naita sisaltoja. Sosiaalisen median sovelluksiin
kuuluu esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Snapchat ja TikTok. So-
siaalinen media on kontekstina arvokas markkinoijille, koska silla on linkki ihmisiin
ja heidan toimintaansa. Siksi sosiaalisessa mediassa mainostaminen tuo hurjasti
nakyvyytta yrityksille ja niiden onkin hyva selvittaa, missa sovelluksessa asiakkaat
pyorivat eniten. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2020 Suomessa 16-89 vuoti-
aista Facebookia kaytti 58%, WhatsAppia 50%, Instagramia 39% ja Snapchatia
14%. Karkinelikon jalkeen tulivat Twitter ja Linkedin 13%:lla, seka Tiktok 6%:lla.
Mihin sovellukseen yritys sitten haluaakaan panostaa, on kaikkialla sosiaalisessa
mediassa helppoa hyddyntaa esimerkiksi sisdltdmarkkinointia, joka on usein aivan
ilmaista; markkinoijan unelma! Sisdltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia ja
jo aiemminkin mainittu natiivimainonta tarkoittaa periaatteessa samaa asiaa.

(Kortesuo 2018; Tuten 2020, 19; Tilastokeskus 2020)

Markkinointiin erityisesti sosiaalisessa mediassa on uutena lisana viime vuosina
tulleet lisdksi myos vaikuttajat, eli ihmiset, jotka tekevat yritysten kanssa yhteis-
tyota ja mainostavat niiden tuotteita tai palveluita erityisesti sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisessa mediassa ei voi nykypaivana oikeastaan valttyd mainoksilta. Jul-
kisuuden henkildiden lisdksi myos henkil6t, joilla on tarpeeksi seuraajia jossain so-
siaalisen median kanavassa, mainostavat erindisten yritysten tuotteita tai palve-

luja niin julkaisuissa kuin esimerkiksi Instagramissa ja Facebookissa olevissa
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”stories” osioissa. Yritykset usein itse ottavat yhteytta tallaisiin henkil6ihin ja eh-
dottavat yhteistoita. Vaikuttajien koko rahantulo voi perustua yhteist6ihin ja
markkinointiin. Se hyva puoli on vaikuttajissa, etta he usein ovat samaistuttavia
kuluttajille. Se tarkoittaa, ettd B2B yritykset, jotka ovat kiinnostuneita markkinoi-
maan tuotteitaan kuluttajille, voisivat kokeilla, miten vaikuttajan kanssa tehtava

yhteistyo toimisi.

Vilpe onkin jo kokeillut markkinoida tuotteitaan vaikuttajan kautta. Kyseessa oli
sisdllontuottaja Anniina Jalkanen, joka yllapitaa blogia, Youtube-kanavaa seka Fa-
cebook- ja Instagram-tilia. Esimerkiksi Instagramissa hanelld on seuraajia 35,8 tu-
hatta. Anniinan tilit keskittyvat perhe-elamaan maalla, eldimiin ja erilaisiin projek-
teihin. Maaliskuun 16. pdivana vuonna 2021 on Anniina julkaissut tileillaan ensim-
maisen yhteistyopostauksen Vilpen kanssa. Postaus on tehty Wive korvausilma-
venttiilin asennuksesta. Vilpe ja Anniina tekevat edelleen yhteisty6ta. (Jalkanen

2021)
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3 OSTOPAATOSPROSESSI

ATTENTION

INTEREST

DESIRE

ACTION

Kuvio 2. AIDA-malli (Kotler 2017, 60)

Yksi vanhimmista ja laajasti kdytetyista viitekehyksista kuvaamaan asiakkaan osto-
polkua on Kuviossa 2 nakyva AIDA-malli, eli suomeksi ylhdalta alas: huomio, kiin-
nostus, halu ja toiminta. AIDA on kdynyt viitekehyksena vuosien varrella lapi monia
laajennuksia ja muutoksia. AIDA on pelkistettyna kuitenkin toimiva kuvaus asiak-
kaan osto -polusta/prosessista. Kotler kertoo, ettda mm. Derek Rucker on tarjonnut
seuraavanlaisen muunnelman AIDA:sta: nelja A:ta; aware, attitude, act and act
again. Suomen kielelld siis tietoisuus, asenne, toiminta ja toiminta uudelleen. Nelja
A:ta on yksinkertainen malli kuvaamaan suoraviivaista, suppilomaista prosessia,
jonka asiakkaat kayvat ldpi arvioidessaan brandeja. Mallin mukaan asiakas on en-
sin tietoinen brandistd, sen jalkeen pitaa tai ei pida siita, sitten paattaa haluaako
ostaa sen tuotteita/palveluita ja viimeiseksi pohtii, onko jarkevaa toistaa ostota-
pahtuma. (Kotler 2017, 60-61) Muunneltu malli kertoo mielestani nykyaikaisen ja
harkitsevan kuluttajan ostopolusta. Tana paivana tuote- ja yritystietoja loytaa

sieltd sun taaltd ja se saa kuluttajan arvioimaan kriittisemmin tarjolla olevia
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tuotteita ja palveluita. Tama luo seka yrityksille etta kuluttajat mahdollisuuksia
mutta myos vaikeuksia. Yritysten tiedot/mainokset voi helposti hukkua muiden
joukkoon, mutta toisaalta yritys, joka panostaa oikealla tavalla informaation esil-
lepanoon, voi erottautua edukseen. Kuluttajilla taas on nykyaan hieno mahdolli-
suus vertailla tuotteita ennen ostopaatostd, mutta valinnan vaikeus voi jattaa ku-

luttajan miettimaan ostopaatosta ja loppupeleissa unohtamaan koko asian.

Ostopaatosprosesseja on monia erilaisia. Osto voi olla suora uusintaosto, muo-
kattu uusintaosto tai uuden tuotteen ostotilanne. Ostoon vaikuttavat useat osa-
puolet tuotteen lopullisesta kayttajasta ostopaatoksen hyvaksyjiin.” (Simula, Leh-
timaki, Salo, Malinen 2009, 52). AIDA-mallin voi ajatella sopivan uuden tuotteen
ostotilanteen kuvaamiseen, kun taas uusintaostoihin sopii paremmin neljan A:n
malli. Tassa tutkimuksessa keskitytdaan uuden tuotteen ostotilanteeseen. Vilpella
asiakkaiden ostopadatdsprosesseista on kuitenkin suurin osa uusintaostoja jo ole-

massa olevilta yritysasiakkailta.

Ostajan
demografiset
tekijat

Ostajan Osto- Osto Ostopaato
: = paatos
psykologiset kéyttéytyml-—a prosessi a ja osto
tekijat nen

Ostajan E '\

sosiaaliset Kokemus, tyytyvaisyys ja
tekijat suosittelu

Kuvio 3. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. (Bergstrom & Leppdnen
2021, Kuluttajan kadyttaytymiseen vaikuttavat tekijat) Muokattu.

Yrityksen asiakasmarkkinointi -teoksen (2021) mukaan kuluttajan kayttaytymiseen

vaikuttavat kuviossa 3 nakyvat tekijat. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaa siis
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my0s jokaisen yksilon subjektiiviset tekijat; demografiset, psykologiset ja sosiaali-
set. Demografisista tekijoista esimerkiksi ikd, sukupuoli ja perhetilanne selittavat
osaltaan kuluttajien tarpeita ja motiiveja liittyen tuotteiden tai palveluiden han-
kintaan. Lopullista hyodykkeen valintaa demografiset tekijat eivat kuitenkaan yk-
sindan selita. Psykologisia tekijoita ovat yksilon persoonalliset tarpeet, tavat, kyvyt
ja toimintamuodot, jotka voivat heijastua ostamiseen. Yksilon sosiaalisiin tekijoi-
hin vaikuttaa viiteryhmat esimerkiksi perhe, ystavat, tydporukka ja vaikkapa idolit.
Sosiaalisten tekijoiden vaikutusta yksiloon ja sen ostokayttdaytymiseen on vaikeaa
mitata. (Bergstrom & Seppanen 2021, Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat te-
kijat)

"Koska ihminen paattda nopeasti ja koska hanella on taipumus unohtaa nopeasti,
yksittdinen ostopaatos ja kyseisella hetkelld kaytettavissa oleva informaatio vai-
kuttavat erittdin paljon brandin valintaan. Markkinoijan tavoite on osua ajallisesti
niin lahelle ostopaatosta kuin mahdollista.” (Dahlén 2006, 150) Riippuu muun mu-
assa yksilon demografisista tekijoista, milloin kukakin selaa esimerkiksi internetia,
sosiaalista mediaa, sanomalehtid, kuuntelee radiota tai katsoo televisiota. Lisaksi
vuodenajat vaikuttavat siihen, mika kiinnostaa milloinkin. Esimerkiksi jouluaiheisia
mainoksia ei tule turhaan joulun alla. Markkinoinnin tai sen tehostamisen ajan-
kohta siis kannattaa miettia tarkoin. Muutama pieni muutos markkinointiin voi
olla loppuen lopuksi merkittavaa myynnin kannalta. Sopivan ajankohdan selvitta-

miseen voi kayttaa esimerkiksi asiakaskyselyita tai Google Analytics -menetelmaa.

Asenteet liittyen ostopadatokseen

”Asenteisiin sisdltyy tiedollinen, tunneperdinen ja toiminnallinen osatekija. Se,
mita tiedetadn esimerkiksi yrityksen tuotteista, saa aikaan tunteita ja vaikuttaa os-
tajan toimintaan. Jyrkkia asenteita liittyy tyypillisesti asioihin, jotka herattavat voi-
makkaita tunteita ja ristiriitoja. Esimerkiksi turkikset, luksusautot ja geenimuun-
nellut tuotteet saavat ihmisissa aikaan vahvoja asenteita.” (Bergstrom & Leppadnen
2021, Kuluttajan kayttdaytymiseen vaikuttavat tekijat) Vilpen tuoteperheen voi aja-

tella olevan negatiivisia tunteita herattava niiden valmistusmateriaalinsa vuoksi.
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Tuotteet ovat tehty muovista, mika saattaa vaikuttaa esimerkiksi ekologisuudesta
valittavien ihmisten asenteisiin. ”Yritys- ja tuotekuva ovat nimenomaan asentei-
den heijastumia, ja niiden kehittaminen on yrityksessa pitkajanteista suunniteltua
tyota. Asenteita on hidasta muuttaa, joskin negatiiviseen suuntaan muutos voi ta-
pahtua nopeasti.” (Bergstrom Leppanen 2021, Kuluttajan kayttaytymiseen vaikut-
tavat tekijat) Vilpe kuitenkin tekee paljon t6itd ympariston eteen ja nain pyrkii vai-
kuttamaan positiivisesti jo mahdollisesti olemassa oleviin negatiivisiin asenteisiin.

Tuotteet mm. ovat todella pitkaikaisia, mika vahentaa havikkia. (Vilpe 2021)

Myds mainonnan avulla voi saada muutosta olemassa oleviin asenteisiin. San-
geetan ja Raghuvirin (2021) mukaan mainonta ei vaikuta vain ostopaatokseen,
vaan se voi myds muuttaa ihmisen mielikuvia ja asenteita. Esimerkkind, jos hy-
vassd mainoksessa sanotaan, ettda “tama juoma on luokiteltu vain aikuisille”,
muuta ei tarvita kuin uskottava keino, jolla tieto saavuttaa asiakkaan. Sen jalkeen
ihmiset alkavat yhdistamaan aikuisuuden tiettyyn juomaan. Asenteiden vaikutus
nakyy myds esimerkiksi siind, miten ihmiset huomaavat ja ymmartavat mainontaa.
(Sangeeta & Raghuvir 2021; Bergstrom & Leppanen 2021) Ostopadatosprosessiin
vaikuttaa siis hyvinkin paljon asenteet, silla usein tarve johonkin hyédykkeeseen
saattaa syntya vasta mainoksen nakemisen jalkeen. Yritysten on tarkeaa ottaa
huomioon varsinkin teknisesti monimutkaisen tuotteiden kohdalla, ymmartaako
kohdeyleis6 mainontaa tarpeeksi hyvin ja jos ei, niin miksi ja mita osaa siina. Lisaksi
on otettava huomioon, etta mainonta voi muuttaa asenteita niin parempaan, kuin

huonompaan suuntaan.

Median valittamaa tietoa on jo kauan pidetty tarkedana asenteiden muodostumi-
sessa ja muuttumisessa seka kayttaytymiseen vaikuttamisessa. Tutkijoiden mie-
lesta asia ei ole kuitenkaan niin yksinkertainen. Osa ihmisista vaittda joukkotiedo-
tusvélineiden vaikuttavan asenteisiin ja aggressiiviseen kdyttdaytymiseen, osa taas
on painvastaista mieltd. Tasta voikin paatelld, ettd joukkotiedotusvalineilld on
huomattava vaikutus joihinkin ihmisiin ja joihinkin ei ollenkaan. (Erwin 2001, 50)

On siis hyvinkin tarkeda tutkia ihmisten asenteita, varsinkin aikakaudella, jolla


https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SINGH,+RAGHUVIR%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SINGH,+RAGHUVIR%22
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markkinointi on laajentunut perinteisesta markkinoinnista viela digitaaliseen, joka
on nykyaan todella iso osa koko markkinoinnin kenttda. lhmiset ovat erilaisia ja
kaikkiin joukkotiedotusvalineet (ja sita kautta mainonta) eivat vaikuta, mutta se,
milla tavalla se vaikuttaa niihin, joihin se vaikuttaa, on merkityksellista. Kirjassa
esiintyvat vaitteet ovat mydskin voinut muovautua johonkin suuntaan 20 vuo-

dessa.

”Liian usein ajattelua ohjaa kasitys, etta kokemusta voi ohjata yhteisesti ja etta se
voisi olla kaikille sama. Ihmiset kuitenkin kokevat palvelun, viihteen, elamykset ja
jannityksen lahes aina eri tavoin. Lahtotilanne ei koskaan ole kaikilla sama.” (Ran-
tanen 2016, 167) Vaikka siis ihmisten kayttaytymista tutkisi monelta eri kantilta, ei
silti kaikkien maailman ihmisten asenteita voi tarkasti selvittaa, silla jokaisella on
henkilokohtaiset kokemukset, jotka vaikuttavat yksil66n monella eri tavalla. Us-
kon kuitenkin, ettd markkinoijien tehtdavana ei ole kuitenkaan spesialisoida mai-
noksia jokaiselle erilaiselle ihmiselle, vaan luoda mainoksia, joista osa ihmisista

kiinnostuu (tavoite), osaan vaikuttaa edes hieman ja osa ei kiinnostu lainkaan.
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4 B2B VS B2C MARKKINOINTI

B2B on lyhenne sanoista business to business, joka tarkoittaa yritysten valista kau-
pankdyntid. B2C taas on lyhenne sanoista business to consumer, eli kauppaa yri-
tyksen ja kuluttajan valilla. Naiden kahden valilta 16ytyy luonnollisesti eroavaisuuk-

sia, mutta my0Os samankaltaisuuksia.

BZb BZ(

Business-to-business promotion Business-to-consumer promotion
I A b B
,r/ o W wW
Logic-driven Favors simple, easy messaging
7, \-“
- . ‘
Focuses on time, money & resources saved Appeals to emotion
Favors in-depth promotion Focuses on benefits and solving problems
Q}the balance

Kuvio 4. Differences between B2B and B2C marketing. (Roberts 2019)

Kuviosta 4 ilmenee selkeimmat erot ndiden kahden valilla. B2B markkinointi siis
menee logiikka ja tuotteen ominaisuudet edelld, kun taas B2C kaupassa suositaan
helppoa ja yksinkertaista viestintaa. B2B kauppa keskittyy tiedottamaan, kuinka
tuote sdastaa aikaa, rahaa ja resursseja, kun taas BC2 markkinointi vetoaa tuntei-
siin. Viimeisend, B2B markkinointi on syvallistd ja B2C taas keskittyy enemman
hyotyihin ja ongelmanratkaisuun. Vilpe on asiantuntija B2B kaupan markkinointiin
liittyvissa seikoissa, mutta B2C kauppaan Vilpen ei ole tarvinnut tdhdan mennessa
juurikaan perehtya. Mita tulee B2C kauppaan, markkinoidessa tuotteita tai palve-
luita kuluttajille taytyy markkinoinnin keskittya tuotteen hyotyihin. Kuluttajien os-

topaatés on enemmadn tunnepohjainen kuin yritysten valinen ostopaatos.
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Kuluttajat eivat ole myodskaan kiinnostuneita pitkista markkinointiteksteista, vaan
he haluavat pdasta suoraan asiaan. B2B kaupan markkinointia taas tehdaan logii-
kan ohjaamana ja keskitytdaan eniten tuotteen ominaisuuksiin. Talta osin markki-
noinnin sisalléssa voi olla hyvinkin paljon eroja B2B:n ja B2C:n valilla. (Lake 2020).
Weissin (2018) artikkelissa kuitenkin vaitetaan, etta tunteiden rooli niin B2B kuin
B2C markkinoinnissa on sama. Idea on siina, etta sekd B2B ettd B2C kaupassa lop-
pukayttdja on ihminen ja kaikkia ihmisia ohjaavat tunteet. Ei olisi siis pahitteeksi

hyddyntaa tunnepohjaista markkinointia myos B2B kaupassa. (Weiss 2018)

Lisaksi B2B kauppaa harjoittavat ovat havainneet, etta sosiaalisella medialla on ka-
navana heikompi kokonaisvaltainen vaikutus markkinoinnissa, kun vertaa esim.
B2C kauppaan. He myds identifioivat somen kayton vdahemman tarkeaksi suhtei-
den muodostamisessa B2B kaupassa kuin muissa bisnesmalleissa. (ScienceDirect
2019) Monet B2B yritykset, kuten mydskin Vilpe kuitenkin hyddyntavat sosiaalista
mediaa markkinoinnissaan yhda enemman, se kun on tana paivana kovin laajalle
levinnyt ja suosittu alusta. Somen hyédyntaminen markkinoinnissa on nykypai-

vana fiksua niin B2B kuin B2C kaupassa.

Artikkelissa “How emotional marketing in B2B drives customers”, Weissin haastat-
telema Jonathan kertoo, etta kun luo jotain uutta ja julkaisee sen kaikkien nahta-
ville, itse luoja ei enaa maarittele millainen luomus on, vain yleiso, jolle se on jul-
kaistu. Kun esimerkiksi uusi tuote julkaistaan kuluttajille, tuotteen tekijan alkupe-
rainen kasitys tuotteesta voi olla taysin eri kuin millainen kasitys kuluttajilla tulee
olemaan tuotteesta ja niin edelleen. Samaa ilmi6ta esiintyy esim. kirjailijoilla, jotka
julkaisevat uuden teoksen; lukijat voivat ymmartaa teoksen eri tavalla, kuin miten
kirjailija on sen alun perin tarkoittanut ymmarrettavaksi. Ihminen usein ajattelee
kapeakatseisesti ja oma nakemys tuntuu ainoalta oikealta ndkemykseltd. Nake-
myksid on kuitenkin yhtd monta kuin on ihmista. Talla tavalla itse ajattelin, kuin
ensimmaista kertaa kuulin Vilpen tuotteista. En ymmartanyt aluksi, mista oikein
oli edes kyse. Mychemmin tajusin, ettd Vilpen markkinointi on suunnattu B2B asi-

akkaille, jotka ymmartavat ilmanvaihdosta ja teknologiasta paljon enemman kuin
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mina. Vilpella ei siis ollut ollut edes tarkoitus, ettd minun kaltaiseni olisi perilla
tuotteista. Jotta kaltaiseni ymmartaisivat Vilpen mainontaa ja tuotteita, on siis
joko Vilpen kohdennettava ja muutettava mainontaa tai kaltaisieni opiskella il-
manvaihtoa tms. Yrityksen halutessa laajentaa markkinointiaan on sen itse teh-

tava muutos.

Mita tulee digitaaliseen markkinointiin, verkkokauppa kiihdyttaa kuluttajien osto-
kayttaytymisen muutosta. "Verkkokauppa ei ole pelkdstaan mahdollisuus kasvat-
taa oman toiminnan tehokkuutta vaan myos tilaisuus hakea kasvua, laajentua uu-
sille markkina-alueille, kehittaa kokonaan uusia liiketoimintamalleja ja muokata
koko toimialan arvoketjua.” (Hallavo 2013, 34) Esimerkiksi Reima, yksi johtavista
lastenvaatevalmistajista, laajensi myyntidan B2B:std B2C:hen perustamalla tuot-
teilleen kansainvalisen verkkokaupan. Reiman tavoite oli kasvattaa suoramyyntia
seka luoda parempi kuluttajayhteys. Verkkokaupan kautta Reiman on mahdollista
laajentua uusille markkina-alueille ja ohjata kuluttajia niin asioimaan jalleenmyy-
jien pisteisiin, kuin omaan verkkokauppaansa. (Hallavo 2013, 34) Tama on hyva

esimerkki myynnin laajentamisesta ja varteenotettava idea myos Vilpelle.

4.1 Asiantuntijan ja noviisin erot

Asiantuntijoiden tietamys eroaa seka laadullisesti etta maarallisesti noviisin tieta-
myksestd. (Lafrance 1989) Lisdksi noviisia ei erota asiantuntijasta tavalliset kyvyt
kuten muisti tai alykkyys. Sen sijaan asiantuntija on hankkinut itselleen laajan tie-
tamyksen, joka vaikuttaa heidan tapaansa havainnoida, organisoida, esittaa ja tul-
kita tietoa. Tama taas vaikuttaa heidan kykyynsa, muistaa, ymmartaa ja ratkoa on-
gelmia. (National Research Council 2000, 31) Lisaksi selkeita eroavaisuuksia asian-
tuntijan ja noviisin valilla on Perskyn ja Robinsonin mukaan esimerkiksi seuraavat:
Asiantuntijat tietdvat enemman, asiantuntijuutta kehitetdaan vaiheittain progres-
siivisella ongelmanratkaisulla, asiantuntijat voivat |0ytaa tarkeitd nakokohtia tie-
tamyksestdan vahalla vaivannaolla ja asiantuntijat ovat enemman itsesaatelevia ja

heilld on erilaiset motiivit. (Persky & Robinson 2017)
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Markkinoidessa teknisesti monimutkaista tuotetta, on siis huomioitava, kelle ha-
luaa markkinoida. Vilpe on tottunut markkinoimaan tuotteitaan asiantuntijoille eli
ammattilaisille. Asiantuntijat, esimerkiksi muiden rakennusalan yritysten henkilot
kuten Vilpen asiakkaat ja muut yhteistydkumppanit tulkitsevat mainontaa ja sen
sisaltamaa informaatiota eri tavalla ja ovat vastaanottavaisempia vaikealle tekni-
selle tekstille kuin noviisit eli tassa tapauksessa kuluttajat. Toisin sanoen, vaikka
esimerkiksi alykkyys olisi samalla tasolla, kuluttaja ei silti valttamatta ymmarra pal-
jon teknista informaatiota sisdltavdaa mainontaa yhta hyvin kuin asiantuntija. Mi-
kali Vilpe haluaa siis laajentaa markkinointiaan, on heidan tutkittava, millainen
mainonta tehoaa kuluttajiin; sen on oltava erilaista kuin ammattilaisille suunnattu
mainonta. Tata heidan ei tarvitse kuitenkaan tutkia erikseen, silld tama tutkimus

antaa vastauksia juuri siihen ongelmaan.

4.2 Tuotteen madritys

Vilpen tuotteet ovat teknisia, joita yksittdinen kuluttaja saattaa tajuta tarvitse-
vansa vasta esimerkiksi omaa taloa rakentaessa. Ilmanvaihto on tarkea osa raken-
tamista ja talon kunnossa pysymista ja yleensa tallaisista asioista huolehtivat ra-
kentajat. Se tarkoittaa, etta rakentamisesta tietamattomat kuluttajat eivat valtta-
matta tule edes ajatelleeksi ilmanvaihtoa. Vilpen tuotteita ei siis osteta impulsiivi-

sesti, vaan yleensa pitkan harkinnan paatteeksi.
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Kuvio 5. Wive korvausilmaventtiili. (Vilpe 2021)

Tutkimuksessa keskitytdaan kuviossa 5 nakyvaan Vilpen Wive korvausilmaventtii-
liin. Wiven kehitystyota tehtiin kaksi vuotta ja se tuotiin lopulta myyntiin vuoden
2020 alussa. Korvausilmaventtiili tuo raikasta ilmaa ulkoa sisdlle parantaen nain
kohteen ilmanvaihtoa ja pidentden rakennuksen ikda. Korvausilmaventtiili sovel-
tuu omakotitaloihin, kerrostaloihin seka rivitaloihin ja on myds kuluttajan helppo
ostaa Vilpen jalleenmyyijiltd sekd asentaa itse ilman asiantuntijoiden neuvontaa.
Vilpen korvausilmaventtiilin voi itse stailata joko tapetoimalla tai maalaamalla,

jotta sen saa oman ndkdiseksi sen ollessa kodin sisdaseindssa nakyvilla.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

“Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, jossa pyritaan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja mer-
kityksia kokonaisvaltaisesti” (Jyvadskyldan yliopisto B. 2015). Kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimus taas perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen nu-
meroiden ja tilastojen avulla. Maarallinen tutkimus toteutetaan yleensa suurelle
ihmisryhmalle, kun taas laadullinen vain muutamalle. Maarallinen tutkimus olisi
voinut myds toimia tassa tutkimuksessa, koska silla olisi saanut suuremmalta jou-
kolta vastauksia, mutta talloin syvallista tietoa ei tutkittavasta aiheesta olisi saa-
nut. Paadyin hydédyntamaan siis laadullista menetelmaa, koska tutkimuksessani
haluan kerata syvallista tietoa siitd, millaista Vilpen markkinointi on kuluttajan sil-

missa. (Jyvaskylan yliopisto B. 2015.)

Teen puolistrukturoidun haastattelun seitsemalle henkil6lle, jotka omistavat van-
han omakotitalon ja joilla ei ole suurempaa tietamysta VILPEsta. Puolistrukturoitu
haastattelu etenee niin, etta kaikilta haastateltavilta kysytdaan suurin piirtein sa-
mat kysymykset samassa jarjestyksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.) Haastatel-
tavat ovat toimeksiantajan kanssa tarkoin valittuja henkil6ita, jotta tulokset aut-
taisivat mahdollisimman paljon Vilped ja vastaisivat tutkimuskysymyksiini. Vanha
omakotitalo on tarkea seikka siksi, etta tuote, (Kuvio 5) jonka tunnettavuutta Vilpe
erityisesti haluaisi laajentaa kuluttajien keskuudessa, sopii erityisen hyvin vanhoi-
hin omakotitaloihin. Haastattelussa on kolme osiota: aluksi-osio, mainokset ja os-
topaatosprosessi. Puolistrukturoidun haastattelun aikana naytan siis erilaisia Vil-
pen mainoksia ja kysyn niihin liittyvia kysymyksia ja lisdksi selvitan haastateltavien
ostopaatosprosessin. Haastatteluista saadut tulokset analysoidaan ja sen avulla
muodostetaan kuva siitd, miten tutkittavat ymmartavat ja tulkitsevat VILPEn mai-
nontaa. Toimeksiantajan kanssa annamme myds haastateltaville Vilpen tuotelah-

jan kiitokseksi haastatteluun osallistumisesta.
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5.1 Teoreettinen viitekehys

Alla oleva kuvio 6 on teoreettinen viitekehys tiivistettyna ajatuskarttaan. Se kuvaa,
miten teoriaosuudet linkittyvat tutkimuskysymyksiin ja miten haastattelukysy-
mykset on johdettu teoriasta. Mustissa palloissa on tutkimuskysymykset, punai-
sissa teoriaosuudet ja vihreissa haastattelukysymysten numerot Haastattelukysy-

mykset 16ytyvat liitteesta 1.

Miten kuluttajat
ymmaértiviét ja
tulkitsevat
VILPENn
mainontaa?

Millaisia ajatuksia
mainonta
herattaa ?

Millainen on
kuluttajien
ostopéétésprosessi
2

Kuvio 6. Teoreettinen viitekehys (Tyni 2022)

Kysymykset 1,2 ja 3 liittyvat Ostopaatdsprosessi -teoriaosuuteen, silla ihmisen os-
topaatosprosessiin vaikuttaa yksilon demografiset tekijat, mista kerrotaan kysei-
sessa teoriaosuudessa. Kysymykset 4, 5, 6, 7 ja 11 taas pohjautuvat B2B VS B2C-
teoriaosuuteen, silla kyseisen teoriaosuuden yksi alaotsikko on "asiantuntija VS
noviisi” ja taman alaotsikon alla avataan aihetta silta kantilta, etta millaista noviisin
tietdmys on verrattuna asiantuntijaan. 8, 10, 12 ja 13 ovat johdettu Mainonta
osana markkinointiviestintda -teoriaosuudesta, silla kysymykset liittyvat mainok-
siin ja siihen, miten ne vaikuttavat. 14, 15, 16, 17, 18 ja 19 ovat luonnollisesti joh-

dettu Ostopaatosprosessi -osuudesta, silla sitd kysymyksilla yritetdankin selvittaa.
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Kysymykset 1-7 antavat taustatietoa haastateltavista ja auttavat lopullisessa ana-
lyysissa kaikkien tutkimuskysymysten kohdalla. Kysymykset 8-13 kysytaan pohjau-
tuen Vilpen kahteen mainokseen ja ne vastaavat tutkimuskysymyksiin “miten ku-
luttajat ymmartavat ja tulkitsevat VILPEn mainontaa” seka “millaisia ajatuksia mai-
nonta herattdad”. Haastattelujen tulokset eivat kuitenkaan vastaa suoraan edella
mainittuihin kysymyksiin, vaan aineiston keraamisen jalkeen on vastauksia analy-
soitava ja vedettava niista johtopaatoksia, jotta kysymyksiin saisi lopulta jokseen-
kin suoria vastauksia. Kysymykseen “millainen on kuluttajien ostopaatosprosessi”
vastaa kysymykset 14-19. Nama kysymykset kuitenkin osaltaan selvittavat myos
haastateltavien asenteita ja sitd kautta ne voidaan ottaa analysointiin mukaan, kun
selvittaa vastauksia kahteen ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Teoriaosuuteni

auttaa haastattelukysymysten johtamisen lisdksi myos tulosten analysointia.

5.2 Tutkimuksen analysointi

Kaytan analyysimenetelmanani laadullista sisallénanalyysia aineistolahtdisesti. Se
on hyvin lahelld teemoittelua. ”Sisadllonanalyysissa keskitytdan siihen, mista asi-
oista, aiheista ja teemoista aineisto kertoo: mista haastateltavat puhuvat, mita asi-
oita mediatekstissa kasitelladan, mitad valokuva esittda ja niin edelleen. Sisadllonana-
lyysia voi kayttaa niin kirjoitettujen tekstien, haastattelujen, nauhoitetun puheen
kuin tekstid, danta ja kuvaa sisaltavien aineistojen analyysiin.” (Kallinen, Timo &
Kinnunen, Taina. Etnografia. Teoksessa Jaana Vuori (toim.) Laadullisen tutkimuk-

sen verkkokasikirja.)

"Sisdllonanalyysin tavoitteena on analysoida dokumentteja systemaattisesti ja ob-
jektiivisesti” (Jyvaskylan yliopisto 2009). Analyysin avulla pyrin luomaan selkeita ja

todenmukaisia johtopaatoksia tutkittavasta aiheesta.

Laadullisen aineiston analyysissa etsitdan aineistosta ilmaisuja ja pelkistetdan ne,
luokitellaan aineisto samankaltaisten ilmaisujen perusteella ja luodaan teoreetti-

nen kasite. (Maaranen 2020)


https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/laadullisen-tutkimuksen-aineistot/mediatekstit/
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Etsin litteroidusta aineistosta ilmaisuja ja koodasin ne eri varien avulla siten, etta
samankaltaiset ilmaisut oli koodattu samalla varilla. Tietty vari tarkoitti tiettya pel-
kistettyad ilmaisua. Loin pelkistetyista ilmauksista alaluokat ja sitten niille ylaluokat.

Ylaluokista muodostin teoreettisen kasitteen.

5.3 Haastattelut

Aluksi mahdollisille haastateltaville laitettiin tekstiviestin muodossa kyselya haluk-
kuudesta osallistua tutkimukseen. Alun perin tarkoitus oli kerata kuusi haastatel-
tavaa, mutta loppuen lopuksi sain seitseman. Haastattelin heitd niin kasvotusten
kuin Teamsin valitykselld, mika kullekin haastateltavalle ja itselleni sovittuna ajan-
kohtana parhaiten sopi. Sain kaikki haastattelut tehtya viikkojen 4 ja 5 aikana
vuonna 2022. Haastattelujen kesto vaihteli 10 minuutista 37 minuuttiin. Kysyin
kaikilta haastateltavilta samat kysymykset, jotka [6ytyvat liitteesta 1. Osalta kysyin

lisakysymyksia tarvittaessa.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Haastatteluissa oli kolme osiota, joista ensimmainen oli “aluksi”, jonka avulla saa-
tiin taustatietoa haastateltavista. Toinen osio oli mainokset, jonka aikana naytin
haastateltaville kaksi mainosta, jossa toisessa mainostettiin Wive korvausilma-
venttiilid ja toisessa sitd seka paria muuta tuotetta ikdan kuin pakettiratkaisuna.
Ensin annoin haastateltaville aikaa havainnoida mainosta, lukea tekstit ja katsoa
kuvat. Naytin ensin toisen kuvan, kysyin kysymykset ja sen jalkeen toisen ja toistin
samat kysymykset. Kolmas osio oli ostopaatdsprosessi, jossa selvitin haastatelta-
vien ostopadatosprosessiin liittyvid asioita. Tuloksissa on korostettu mielestani tar-

keita asioita yksityiskohtaisemmalla kerronnalla.

6.1 Aluksi: Haastateltavien profiilit

Henkild A on 56-vuotias naimisissa oleva nainen. Perheeseen kuuluu kaksi lasta.
Han on ammatiltaan hevostalliyrittaja. Henkil6 tietda ilmanvaihdosta jonkin ver-
ran, mainitsi, ettd hanelld on rakennusmestarin taustaa, minka takia hanelld on
myos tietamystd. Kotona heilld on koneellinen ilmanvaihto ja lisdksi lammon tal-
teenotto. Han ei uskonut tuotteiden kuitenkaan olevan Vilpen. Han siis tiesi yrityk-

sen Vilpe ja mitd se myy.

Henkild B on 60-vuotias naimisissa oleva mies, jolla on kaksi lasta. Hdn on amma-
tiltaan nayttelija, mutta tydnkuva on talla hetkella erityisluokanopettaja. Hanella
on jonkin verran tietamysta ilmanvaihdosta ja kotona heilld on painovoimainen

ilmanvaihto. Han tiesi, etta Vilpe on kuuluisa ilmanvaihdosta, eli yritys oli tuttu.

Henkild C on 63-vuotias, naimisissa oleva mies, jolla kaksi lasta. Hdinen ammattinsa
on asemoija ja han teki toita kirjapainoalalla ennen eldakoéitymistdaan. Han tiesi jo-
tain ilmanvaihdosta, mutta ei kovin paljoa. Kotona heilld on painovoimainen il-

manvaihto. Vilpesta han tiesi, etta yritys tekee jotain kattoihin liittyvaa.

Henkildé D on 51- vuotias naimisissa oleva nainen, jolla on yksi lapsi. Han tekee bu-

siness controllerin toita. Han tiesi jonkun verran ilmanvaihdosta. Heilld on kotona
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painovoimainen ilmanvaihto. Vilpesta han tiesi, etta se liittyy talotekniikkaan ja

ilmanvaihtoon, mutta ei muuta.

Henkild E on 54-vuotias eronnut nainen, jolla on nelja lasta. Ammatiltaan han on
laitoshuoltaja. Han ei tiennyt paljoakaan ilmanvaihdosta ja kotoa |6ytyy painovoi-

mainen ilmanvaihto. Vilpesta ei ollut myodskaan oikeastaan ollenkaan tietamysta.

Henkild F on 58-vuotias naimisissa oleva nainen, jolla on kaksi lasta. Hin on am-
matiltaan insin6ori ja tekee tuotepaallikdn toita. Han ei tiennyt kovin paljoa ilman-
vaihdosta, mutta on lvi-alalla, joten han tietda todennakdisesti aiheesta keskiver-
toa enemman vaikkei kokenutkaan tietavansa paljoa. Imanvaihdosta kysyttdessa
tuli mieleen heti Vilpe ja siita hanella onkin paljon tietoa, joka johtunee esim. sa-
malla alalla tydskentelystd. Haastateltavan kotona on koneellinen ilmanvaihto ja

Vilpen tuotteita.

Henkilé G on 53-vuotias naimisissa oleva nainen, jolla on kolme lasta. Hdn on am-
matiltaan merkantti ja tekee myyntisihteerin t6ita. Han tietaa jonkin verran ilman-
vaihdosta ja kotoa loytyy painovoimainen ilmanvaihto. Vilpesta han tietada mita

myyvat ja tunnistaa tuotteen Vilpeksi sellaisen nahdessaan.

Haastateltavien profiilissa taytyy ottaa huomioon, etta riippuen esim. puheliaisuu-
desta, heidan tietdmystaan oli vaikea analysoida tarkasti. Koska esimerkiksi kysy-
myksiin “mita tiedat ilmanvaihdosta” ei paneuduttu sen kummemmin, on mahdol-
lista, ettad vastaukset ovat suppeita henkilon luonteen takia, eika siksi, ettd tieta-
mysta ei olisi. Kuitenkin tietdmykseen liittyvia johtopaatdksia voi vetaa myds kor-

reloimalla muita haastattelukysymyksia naihin alkupaan kysymyksiin.

Vaikka tarkoitus oli alun perin haastatella henkildita, joilla ei ole tietamysta Vil-
pestd, valitettavasti kuitenkin melkein kaikki tiesivat yrityksen jollain tavalla riip-
pumatta asuinpaikasta tai ammatista. Jos kuitenkin henkil6t olisivat olleet esimer-
kiksi nuorempia tai useampi olisi asunut muualla kuin Vaasassa, olisi tietamys Vil-

pestd voinut olla vahdisempaa. Kuitenkin ihmiset, joilla on vanha omakotitalo,
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eivat useinkaan ole nuoria. Mielestani kuitenkaan tama ei vaikuttanut vastausten

laatuun tai tutkimuksen validiteettiin.

6.2 Mainokset

6.2.1 Ensimmadinen mainos

N bt

VibcFE" =
Weve >

Kuvio 7. Vilpen mainos nro. 1. (Vilpe 2021)

Kysymys 8: Mita mielta olet mainoksesta? Miksi?

Henkilon A mielestd mainos oli asiallinen, mutta olisi kaivannut selkeampaa kuvaa
tuotteesta. Hanen mielestadan mainoksessa oleva tyttdé naamari paassa oli turha ja

naamari vei huomion kokonaan.

Henkilén B mukaan kuvan ja informaation suhde oli etdinen ja mainoksessa oli va-

han liikaa asioita. Myoskin kysymyksia herdsi mm. kuvasta.

Henkilo C sanoi mainoksen olevan hyva, mutta keksinndn olevan vanha. (Korvaus-
ilmaventtiileja on toki ollut, mutta Vilpen tuote on uusi, nykyaikaisilla ominaisuuk-
silla) Han uskoi, ettd heilld on kyseinen tuote jo olemassa. Heidan tuotteensa ei
ollut kuitenkaan loppuen lopuksi Vilpen. Henkild C ei my6skdaan ymmartanyt miten

kuva liittyi mainokseen.
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Henkild D:n mielesta mainos oli mielenkiintoinen ja etta kotimaisuusmerkinnat
toivat laatumielikuvaa. Han piti positiivisena tuotteen stailausmahdollisuutta ja
kuvaili, etta olisi kiinnostunut tuotteesta, mikali tuntisi siihen tarvetta. Han ei ym-

martanyt, miten taikuus (mainoksen teksti) liittyy naamioon (mainoksen kuva).

Henkild E piti mainosta houkuttelevana stailausmahdollisuuden vuoksi.

Henkilon F mukaan mainoksessa oli lilkaa tavaraa, mutta han huomasi kuitenkin
tuotteen mainoksen ylareunassa. Han kysyi, mika oli tyton funktio mainoksessa ja

toivoi linkkiyhteytta nettisivuille, mikali mainos olisi nettimainos.

Henkild G sanoi, ettd kuvan maski on koukuttava, vie huomion muulta, eikad sovi

mainokseen.

Kysymys 9: Mikda mainoksessa jdi mieleesi parhaiten?

Henkildiden A ja G mieleen jai parhaiten naamari. Henkilot B ja G vastasivat tape-
toinnin/stailausmahdollisuuden. Henkil6 C huomasi kotimaisuusmerkinnat ja sa-
noi sen olleen mieleenpainuvin asia. D mainitsi vastauksessaan mainoksesta tul-

leen laatumielikuvan. Henkilon F mieleen jai taustalla oleva lelu.

Kysymys 10: Mika asia mainoksessa oli mielenkiintoisin?

Henkiloita A, C ja G kiinnosti mainoksessa eniten itse tuote ja sen toimivuus. Hen-
kilot B ja D pitivat stailausmahdollisuutta mielenkiintoisimpana. Henkil6t E ja F
kiinnostuivat mainoksen tekstista, ja henkilén F mielesta lisaksi maski oli mielen-

kiintoinen, silld sen avulla "piilotetaan ihmisesta jotain”.

Kysymys 11. Onko mainoksessa jotain mitda et ymmarra ja jos on niin mita?

Henkilot A, C, D ja F eivat ymmartaneet kuvan naamaria. Henkild B ymmarsi mai-
noksen kuvan niin, etta lapsi on tarkea elementti, silla lapsen on tarkeaa saada

raikasta ilmaa. Han ei maininnut, ettei olisi ymmartanyt jotain. Myos henkild E
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koki, ettd ymmarsi kaiken mainoksessa nakyvan. Henkilé F ei ymmartanyt, miksi

mainoksessa oli ndkyvilla tuolin reuna vasemmassa alareunassa.

Henkild B mainitsi kysymyksen yhteydessa parannusehdotuksia mainokseen:

”Fontit taytyisi olla selkeita. Tietoisku “terveellinen ilma” taytyisi tulla vahvemmin

esille. Suurentaisin tekstia ja haluaisin tuotteen vahvemmin esille.”

Kysymys 12. Herdsiké mielenkiintosi kyseiseen tuotteeseen nahtydsi mainos?

Miksi, miksi ei?

Kaikkien haastateltavien mielenkiinto herasi jollain tavalla tuotteeseen. Henkilo A
kertoi, etta kiinnostui siksi, etta puuhailee vanhojen talojen parissa. Henkil® B sa-
noi olevansa kiinnostunut tuotteesta, mutta kiinnostus ei johtunut mainoksesta,
silla se oli hdanesta lilan tavanomainen. Henkilon C mielenkiinto herasi, silla heilla
ollut huonosta ilmasta johtuvia terveydellisia ongelmia. Heilla kuitenkin oli jo ole-
massa jonkinlainen korvausilmaventtiili. Henkild D kiinnostui hieman, silla asuu
vanhassa talossa. Kuitenkaan hanellad ei ollut tarvetta tuotteelle, koska ei koe si-
sadilman olevan huono kotonansa. Henkilo F kiinnostui, sillda hdnen kotonaan ei ole
mitdan ilmanvaihtoa. Henkilo F taas sanoi, etta kiinnostuisi mikali olisi tarvetta.

Henkil6d G kiinnosti siksi, koska heilld on edessd remontti.

Yhteenveto

Abdelhayn mukaan verbaalinen ja visuaalinen retoriikka ovat mainostajille tar-
keitd vaikuttamisen keinoja mainonnassa. Niiden avulla mainostajat valittavat
viestinsa kuluttajille vakuuttavalla tavalla. Kuitenkin visuaalisilla mainoksilla on va-
kuuttavampi vaikutus kuin verbaalisilla mainoksilla. (Abdelhay 2022) Abdelhayn
tutkimuksen perusteella voi ajatella, ettd koska kuvallisen mainoksen vaikutus ku-
luttajaan on suurempi kuin sellaisen, joka sisdltda vain tekstia, taytyisi kuvan olla
houkutteleva, jotta yritys saisi siitd maksimaalisen hyddyn. Vaikkakin ensimmaisen
mainoksen kuva (Kuvio 7.) kiinnitti monen haastateltavan huomion, ei se aina ollut

ns. hyvaa huomiota. Kuusi seitsemasta haastateltavasta ei ymmartanyt tekstin ja



37

kuvan yhteytta. Koska kuvan ja tekstin yhteys jai kysymysmerkiksi, huomio karkasi
monelta itse tuotteesta tyttoéon, jolla on naamari. Voi siis todeta, etta itse kuva ei

toiminut mainoksessa halutulla tavalla.

Haastatteluissa mainittiin moneen otteeseen, etta tuotteen stailausmahdollisuus
oli positiivinen ja mielenkiintoinen asia tuotteessa. Lisaksi vastauksista voi paa-
tella, ettd haastateltavat kokivat ilmanvaihdon olevan tarkea seikka ja osa kiinnos-
tuikin tuotteesta. Mainoksen hammennysta aiheuttaneesta kuvasta huolimatta
siis kiinnostusta tuotteeseen esiintyi ja siihen vaikuttivat mm. haastateltavien de-
mografiset ja psykologiset tekijat, kuten terveydelliset ongelmat, vanhassa talossa
asuminen ja remontin ajankohtaisuus sekd mainoksen tuoma tieto stailausmah-

dollisuudesta ja itse mainostettavasta tuotteesta.

6.2.2 Toinen mainos

[ @® . T E

v"_,.-E' Puuttuuko talostasi tai kesdasunnostasi ilmanvaihto?

e
VILPE* GEC

CoIDEAL WIRELESS

Kuvio 8. Vilpen mainos nro. 2. (Vilpe 2021)

Kysymys 8: Mita mielta olet mainoksesta? Miksi?

Henkild A: "Tda on hyva mainos, koska se vastaa tohon kysymykseen ja on hyvin

selitetty mita siihen (puuttuvaan ilmanvaihtoon) tarvii.”

Henkild B: “Taman mainoksen informatiivisuus on huomattavasti suurempi, ja jo

tassa pystyy havainnoimaan, ettd se on tuotteena tuossa, mita silla voi tehda ja
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sitten siind on ne mun kaipaamani vaihtoehdot tuunaamista varten. Sitten tama
valkoinen ympadristo antaa tavallaan voimaa noille kuville ja havainnoimiseen. Vil-
pen puolesta ei tartte laittaa et mista niita tapetteja saa, kylla ihmiset tietavat,
mistad niitd saa. Huomattavasti parempi (kuin edellinen mainos) sen takia etta siina

on selkeytta ja avaruutta.”

Henkild C: ”Asiallinen mainos. Onhan se hyva tuote varmaankin. Ja hyva kuva.”

Henkilo D: ”No tuo oli luonteeltaan vahan semmonen teknisempi ja yksityiskohtai-
sempi. Toi oli enemman informatiivinen, tossa ei ollu niinkaan lahetty niilla mieli-
kuvilla niin paljon. Olihan tossakin mielikuvia tottakai, mutta se toinen oli niihin
enemman vetoava. Se ensimmainen oli ehka sellanen heratteleva ja taa oli sitten
vahan syvemmalle viety. Jos selais jotakin kotilehted, nii ehka se toinen kuva he-

rattais mielenkiintoa. Se oli vahan hempeempi, ettei niin asiallinen, kun tuo.”

Henkilo E: “Emmatieda, ei oo kovin kiinnostava, kun siind on kaikkia tollasia. Nuo
jokka on laitettu tohon (havainnollistava talokuva) niin ei nyt oikeen kiinnosta

mua, koska en ymmarra.”

Henkild F: “Jos on tarvetta, nii ma luulen, etta tda mainos on hyva, yksinkertainen
sellaselle kuluttajalle, joka miettii ratkaisuja. Siina on kaikki tarvittavat, mihin tar-
vitaan mitdkin. Jos md en tietdis asiasta (tuotteen stailaamismahdollisuus) nii ma

en tietdis mika noiden nelidruutujen tarkoitus on ja mika ton naisen tarkoitus on.”

Henkild G: “Ma en oikein ymmartanyt, miten noi tapetit tohon liittyi. Sen verran

mita nyt luin niin tuli mieleen, ettd tda mainos menee vaha syvemmalle ehka.”

Kysymys 9: Mikd mainoksessa jai mieleesi parhaiten?

Henkildiden A, D, F ja G mieleen jai parhaiten havainnollistava kuva talosta. Se oli
heiddan mielestdaan selked. Henkilon B mieleen jdi tyttd ndytteiden kanssa. Henki-
I6lle C jai mieleen huippuimuri, josta puhuttiin mainoksessa. Henkilén E mieleen

jai vain ilmanvaihto eli todennakdisesti tekstit.



39

Kysymys 10: Mika asia mainoksessa oli mielenkiintoisin?

Henkildiden A ja D mielesta mielenkiintoisin asia oli havainnollistava kuva talosta.
Henkild B kuvaili mielenkiintonsa kohdentuvan niin talokuvaan, tytté6n kuin teks-
teihin. Henkilon C mielesta mielenkiintoisinta oli huippuimuri ja sen mahdollinen
hankinta. Henkil6a E ei kiinnostanut mainoksessa mikaan. Henkilo F piti kiinnosta-
vana kuvassa olevaa talon sisustaa ja mietti, ettd kiinnittyyko siihen liikaa huo-
miota, kun siitad oli tehty niin yksityiskohtainen. Henkilén G mukaan havainnollis-
tava kuva talosta oli mielenkiintoinen seka tieto siita, etta myos kesamokille on

mahdollista asentaa kuvan mukainen systeemi.

Kysymys 11: Onko mainoksessa jotain mita et ymmarra ja jos on niin mita?

Henkilot A, C, D ja kertoivat, ettei mainoksessa ollut mitdan mita he eivat olisi ym-
martaneet. Henkilé B ei ymmartanyt puolikasta kuplaa mainoksen alareunassa,
jossa “puhuttiin eco-jutusta”. Han ei ymmartanyt sen olevan linkki/nettiosoite, jo-
ten oli hanelle turha. Henkil® E ei ymmartanyt havainnollistavaa talokuvaa ja hen-
kilo6 G mainitsi my06s tarpeen palata mainokseen sen ollessa sen verran tekninen.
Lisaksi henkilot F eikd G ymmartaneet tyttoa, jolla oli mallikappaleet kadsissaan. Alla

kyseisten henkildiden kommentit sen jalkeen, kun selitin, mika tarkoitus silla oli:

”Sita viestia ei ois ainakaa mulle tullu lapi et hei taa voidaan tosissaan maadottaa

tonne seindn uumeniin niin, ettei kukaan huomaa et sul on tommonen.”

"”Just okei. Niin ne saa tietysti ite sen variseks miksi haluaa laittaa? Voi nimittdin

olettaa, ettd ne on ton varisia, mita kuvassa nakyy.”
Kysymys 12: Herdsiké mielenkiintosi kyseiseen tuotteeseen ndhtyasi mainos?
Miksi, miksi ei?

Kaikilla muilla paitsi henkil6lld E herdsi mielenkiinto. Henkild A sanoi mainoksessa
nakyvan kuvan olevan simppeli systeemi ja tuotteen olevan hyva vaihtoehto. Hen-

kilon B mielenkiinto herasi stailausmahdollisuuden takia. Henkilé C mietti, etta jos
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hankkisi mainoksen kuvassa nakyvan huippuimurin. Henkild D sanoi olevansa kiin-
nostunut, mikali kokisi sille tarvetta, silla asia oli selitetty kdtevasti mainoksessa.
Henkildon F mielenkiinto herasi siksi, etta oli luullut aiemmin, ettei heille voisi hank-
kia korvausilmaventtiilia siksi, koska heilld on jo huippuimuri. Mainoksen mukaan
kuitenkin sen voi hankkia siita huolimatta. Henkilén G mielenkiinto herasi tulevien
remonttien takia, mutta haluaisi kertoa puolisolleen mainoksesta, silla ei itse ym-

marra niin paljoa.

Yhteenveto

Tuloksista voi huomata, ettd suurimmalle osalle haastateltavista mainos ei ollut
teknisesti liian vaikea, vaikka mainos olikin jonkin verran teknisempi kuin ensim-
mainen mainos. Suuri osa haastateltavista kuitenkin tiesi talotekniikasta/ilman-
vaihdosta, joka vaikuttaa ymmarrykseen. Osa haastateltavista taas ei tiennyt hir-
vedsti aiheesta ja se peilautui myos heidan vastauksiinsa. Tasta voi paasta loppu-
tulokseen, ettd aiheesta kiinnostuneelle/tietavalle mainos ei ole lilan vaikea,
mutta sellaiselle, joka ei tieda, tehoaisi paremmin yksinkertaisempi mainos, esi-
merkiksi ensimmadinen mainos (kuvio 7). Professori Kai Hakkaraisen (2006) mu-
kaan ”keskeiseksi dlykkadan toiminnan selittdjaksi nousee kokemuksessa muodos-
tuneeseen hyvin organisoituun ja kayttokelpoiseen kulttuuriseen tietdmykseen
perustuva asiantuntijuus. Asiantuntijuuden kehitys tuottaa kristallisoitunutta alyk-
kyyttd, jonka varassa voidaan kiertaa joustavan alykkyyden rajoituksia.” (Hakkarai-
nen 2006) Haastatteluni tulokset todistavat vditteen paikkansa pitdavyyden. Ym-

marrys kumpuaa asiantuntijuudesta, eikd ymmarrykseen tarvitse aina alykkyytta.

Suurin osa haastateltavista piti havainnollistavaa talokuvaa selkedna ja hyvana
osana mainosta. Tarpeeksi aiheesta ymmartaville kuva aiheutti kiinnostusta tuot-
teisiin. Osan mielesta kuva oli kuitenkin ehka liiankin syvallinen ja kokivat sen hie-
man vaikeaksi ymmartaa. Haastateltavista kaksi nosti mainoksesta esille tarkean
seikan; tytto nelidruutujen kanssa ja sen funktio. On totta, ettd toisessa mainok-
sessa (kuvio 8) ei kerrota siitd, ettd tuote on mahdollista haivyttda seindan tapetin

tai maalin avulla, toisin kuin ensimmaisessa (kuvio 7). Loput vastaajista osasivat
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yhdistaa tyton ja nelidruudut ensimmaisen mainoksen antaman informaation pe-
rusteella. Herda kysymys, etta mikali ensimmaistd mainosta ei olisi ndytetty ennen
tata toista, olisiko kukaan haastateltavista ymmartanyt tyton ja nelidruutujen tar-
koitusta. Loppuen lopuksi, tdma mainos heratti myds haastateltavissa kiinnos-
tusta. Osa syista kiinnostukseen olivat samoja kuin ensimmaisessa mainoksessa.
Muut syyt liittyivat mainoksen tuomaan informaatioon ja siita syntyviin oivalluk-

siin.

Molempien mainosten yhteenveto kaaviona

Kumpi mainos oli parempi?

ensimmainen toinen ei tietoa

Kuvio 9. Kumpi mainos oli haastateltavien mielestda parempi havainnollistettuna
kuvalla. (Tyni 2022)

Haastatteluista oli paateltavissa, etta ne henkil6t, jotka eivdat ymmartaneet talo-
tekniikasta/ilmanvaihdosta niin paljoa, pitivdat ensimmaista mainosta parempana.
Ne, jotka taas ymmarsivat, pitivat toista mainosta parempana. Yhden henkilon
mielipide ei ollut paateltavissa. Yhteensa seitseman haastateltavan mielipiteet ja-

kautuivat kuvion 9 mukaan (3:3:1)

Kysymys 13: Millaisia ajatuksia Vilpe herattda yrityksenda nahtyasi mainokset?

Miksi?
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Henkilo A: ”No ihan varteenotettava yritys ja tuotteet, jos tosiaan tarvis parantaa
ilmanvaihtoa. Mainokset ovat selkeita. Tietysti hinta kiinnostaa ja se, montako

venttiilid asuntoon tarvitsisi.”

Henkild B: “Mun mielesta Vilpessa on niiku rehellisyytta se, ettd se on suomalainen
nimi. Se ois ehka ansainnut sen sellaisen logon, joka luo mielenyhtymia, etta lo-

gossa on viittaus tuotemaailmaan.”

Henkilo C: "No kai se on hyva yritys. Sanotaan nyt, etta ihan ok fiilis tuli.”

Henkild D: ”No kylla tuli positiivinen kuva ja justiin selllanen, ettd on oman alansa
asiantuntija. Tuli my6s vahan monipuolisempi kuva, mita ma olin aiemmin ajatel-

lut. En tiennyt, ettd he myyvat kokonaisia jarjestelmia.”

Henkild E: “Kylla se aika mielenkiintoinen on toisaalta just ilmanvaihdon takia, jol-

lakin tavalla kylla kiinnostaa. Ei mitdan huonoakaan kuvaa tullut.”

Henkild F: “Mainokset eivat muuttaneet kasitysta Vilpesta, koska ma oon tiennyt,
ettd Vilpe on ammattimainen. Me ollaan vaha huonossa asemassa me jokka ollaan

tasta Vaasan seudulta koska me tiedetdan se yritys niin hyvin.”

Henkild G: “No nda on hienoja vehkeitd. Jotenkin tulee mieleen, etta ehka voi
itekki naita tuotteita asennella ja et ne on helppokayttdisid. Iso plussa on, etta

tuotteet voi sdvy savyyn maalata tai tapetoida.”

Yhteenveto:

Mainonta voi muuttaa ihmisen olemassa olevia asenteita, tai muodostaa niita.
(Sangeeta & Raghuvir 2021) Yhdessdkaan haastateltavassa Vilpe ei aiheuttanut ne-
gatiivisia tuntemuksia, mutta jonkin verran positiivisia tuntemuksia ilmaantui.
Mainoksissa esiintyvat tuotteet paransivat monen kasitysta yrityksesta entises-
taan. Yksi haastateltava tiesi jo Vilpen niin hyvin, ettei kadsitys muuttunut. Yksi sai
mainoksista olon, ettd tuotteet ovat helppokayttoisia ja yksi piti kotikutoista ni-

mea positiivisena asiana. Mainokset eivat muuttaneet haastateltavien asenteita


https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
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merkittavasti, joka tassa tapauksessa oli ihan hyva, silla kenenkdan asenteet eivat

kdaantyneet negatiivisempaan suuntaan.

6.3 Ostopaatosprosessi

Kysymys 14: Millaiset asiat vaikuttavat brandin valintaan, kun harkitset hyédyk-

keen ostamista?

Henkil6a A ei juurikaan kiinnosta asiat brandin takana, elleivat yritykset tuo niita
selkeasti ilmi, esim. ymparistdystavallisyys. Han mydskin ennemmin kaivelee va-
hemman tunnettuja yrityksia. Henkilo B arvostaa sitd, etta yritys tuo esille onko
sita tutkittu paljon ja millaista nimea se on saavuttanut. Pakkauksen ulkondko ja
materiaali vaikuttaa, sekda myods mahdolliset saatavilla olevat palvelut, esim. asen-
nus. Henkilé C mainitsi tunnettavuuden ja luotettavuuden, jotka koostuvat koti-
maisuudesta ja yleisesta mielipiteesta. Henkilo D arvostaa kotimaisuutta ja laaduk-
kuutta. Henkil6 E googlaisi mita ihmiset ovat olleet mielta yrityksesta. Lisaksi tuot-
teen asennuksen hinnalla on valia. Henkilo F sanoi, etta tarkeinta on, ettd han tun-
tee yrityksen. Han mainitsi myo0s, etta yrityksella pitaa olla kuluttajapuolella jatku-
vuutta. Henkilolle G tarkein asia on kotimaisuus, mutta han lisdksi saattaa

googlata, mita yrityksestd on sanottu.

Kysymys 15: Millaiset asiat vaikuttavat tuotteen ostopaatoksen tekoon?

Henkil6lle A vaikuttaa tuotteen materiaali, kestavyys ja miten tuote tuhotaan, kun
sille ei ole enda kayttod. Taman ideologian takia han ei kuitenkaan lahde ostamaan
alyttéman kallista, joten hinta on myos tarkea. Henkil6lle B hinta on tarkea tekija,
mutta tuotteen ollessa viimeistellyn oloinen ja hyvadssa paketissa, voi hdan maksaa
talloin enemman. Henkilolle C tarkein asia on laatu, ei niinkdan hinta. Henkilolle D
taas tarkein asia on tarve ja loppupeleissd ostaa mieluummin laatua kuin rihka-
maa. Henkild E haluaa tietdaa mita ihmiset ovat mielta tuotteesta ennen kuin ostaa
ja menee laatu edelld. Henkildlle F laatu on merkittadvin tekija, mutta hinta vaikut-

taa sanojensa mukaan myds. Henkil6lle G laatu on tarkeampi kuin hinta, mutta
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lisaksi tuotteen saatavuus vaikuttaa; mikali jotain tuotetta ei ole saatavilla, maksaa

han mieluummin enemman, ettd saa sen heti.

Kysymys 16: Kuka taloudessanne tekee ostopaatoksia liittyen teknisiin tuottei-

siin? Esim. ilmanvaihto? Miksi?

Henkilot A ja B kertovat tekevansa paatokset yhdessa puolisoidensa kanssa. Hen-
kilot B ja D kertovat paattavansa yhdessd, mutta talouden mies tietda asioista
enemman, joka vaikuttaa ostopaatoksen tekoon. Henkildiden C ja G taloudessa
mies tekee ostopaatoksen, koska heillda on enemman tietamysta. Henkil6 E tekee

itse ostopaatokset, silla han asuu yksin.

Kysymys 17: Mista ldhtisit etsimdin tietoa/ostamaan taman kaltaisia tuotteita?

Kaikki paitsi henkil® B etsisivat tietoa netista hakusanoilla. Henkil® B suuntaisi en-
siksi nettisivulle nimeltd Rakennustieto. Sen jalkeen han kysyisi alan asiantunti-
joilta, esimerkiksi ystaviltaan. Henkilé F googlettaisi hakusanojen lisaksi LVI-liik-
keita, missa voisi olla saatavilla tuotteita. Henkild G kavisi lisaksi rautakaupoissa

pyorimassa.

Henkil6 A ostaisi mieluiten verkkokaupasta esimerkiksi Netrauta. Hanen mu-
kaansa verkkokaupoissa on suurempi valikoima ja joskus myos edullisempaa. Hen-
kil B on kayttanyt Taloon.com nettisivua ja lisdksi Keskoa. Henkild C suosii kivijal-
kakauppaa ja niista rautakauppoja ja Motonetia. Henkilo D kayttaa yha enemman
verkkokauppoja, mutta ei usko tdmankaltaisen tuotteen soveltuvan siihen. Han
mainitsi K-raudan. Myo6s henkilo E suosii kivijalkakauppaa seka niista K-rautaa.
Henkilon F mukaan pelkka korvausilmaventtiili menisi verkko-ostona, mutta koko-
nainen ilmanvaihtojarjestelma kivijalkakaupasta. Henkild6 G tukeutuu kivijalka-

kauppaan mieluiten, etsii kuitenkin netista ensin tietoa, mista tuotteita loytyisi.

Kysymys 18: Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?
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Henkil6t A ja E ja G kertoivat kayttavansa Facebookia ja Instagramia. Henkil6 B ja
C kertoivat kayttavansa vain Facebookia. Henkil6 D kdyttaa Facebookin ja Instagra-
min lisaksi Twitteria, Linkedinia ja Tiktokia. Henkilo F kertoi kdyttavansa eniten Lin-

kedinia.

Kysymys 19: Mita ndista kaytat eniten: radio, lehdet, televisio?

Henkild A lukee eniten lehted Vasabladet. Henkilot B, C, F ja G katsovat eniten te-

levisiota. Henkil6lla D on tasoissa televisio seka lehdet. Henkilo E kayttaa kaikkia.

Yhteenveto

Kaikki haastateltavat pitivat eri asioita tarkeina, kun puhutaan yrityksen tai tuot-
teen valinnasta ostopaatdsprosessissa. Pinnalle nousi kuitenkin tuotteen pakkaus-
tapa, yrityksen palvelut, maine, tunnettavuus, kotimaisuus ja laadukkuus. Useim-
miten nousi yrityksen maine, eli se mita ihmiset ovat siita mielta. Tuotteen valin-
nassa tarkeimpana tekijana nousi monella laatu ennen hintaa. Lisdksi vaikutti ih-

misten mielipiteet, saatavuus, ekologisuus, viimeistelty lopputulos ja tarve.

Suurimmassa osassa haastateltavien talouksissa ostopaatos teknisiin tuotteisiin
tehdaan joko yhdessa tai perheen mies. Vastauksista on kuitenkin paateltavissa,

ettd haastateltavien taloudessa miehet tietavat teknisista asioista enemman.

Kaikki haastateltavat etsisivat tietoa netista. Yksi mainitsi tietyn nettisivun, ”Ra-
kennustieto”. Kun keskusteltiin liikkeista, jonne haastateltavat suuntaisivat etsies-
saan teknista tuotetta, mainittiin K-rauta useimmiten. Lisdksi Netrauta, Motonet
ja Taloon.com mainittiin. Suunnilleen yhta paljon suosittiin verkkokauppaa ja kivi-

jalkakauppaa.

Kaikki haastateltavat kayttavat Facebookia, toiseksi yleisin oli Instagram ja sitten
Linkedin. Televisiota katsotaan haastateltavien keskuudessa eniten ja sen jalkeen

luetaan lehtia.
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Tulokset osoittavat sen, etta kuluttajan kayttaytymiseen tosiaan vaikuttavat pal-
jon demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. (Bergstrom & Seppanen
2021, Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat) Kuten Aluksi-osiosta voi
huomata, olivat kaikki haastateltavat 50-65 ikdvuoden haarukassa. Kaikilla oli
perhe ja vakituinen tyo. Tasta voi paatelld, ettda moni haastateltavista oli talou-
dellisesti hyvassa tilanteessa, joka vaikuttaa esimerkiksi siihen, ostavatko he tuot-
teita laatu vai hinta edella. Haastateltavien idsta paatellen olisi voinut olettaa,
ettd useampi olisi suosinut kivijalkakauppaa, mutta puolet kuitenkin pitivat verk-
kokauppaa hyvadna vaihtoehtona. Lisdaksi “Empathizing-systemizing” -teoria vait-
taa, ettad naisen aivot ovat padasiassa kytketty empatiaan ja etta miesten aivot
ovat pddosin kiinteat jarjestelmien ymmartamiseen ja rakentamiseen. Tassa voisi
olla selitys sille, miksi miehet ymmartavat teknisista asioista enemman, jonka ta-
kia he tekevat useimmiten lopullisen ostopaatdksen teknisiin tuotteisiin liittyen.

(Baron-Cohen, 2003)
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7 JOHTOPAATOKSET

Miten kuluttajat ymmartavat ja tulkitsevat VILPEn mainontaa?

Molemmissa mainoksissa oli asioita, mita joku seitsemasta haastateltavasta ei ym-
martanyt. Asiat olivat joko teknisia liittyen tuotteiden toimintaan, tai mainoksen
ulkoasussa olevia seikkoja, kuten ensimmaisen mainoksen tytto, jolla oli naamari.
Lisaksi pienia, ehka hieman eparelevanttejakin asioita kyseenalaistettiin, joka voi
tosin osittain johtua siitd, etta heitd nimenomaan pyydettiin tarkastelemaan mai-

nosta.

Ensimmaisen mainoksen informatiivinen osuus oli kaikille haastateltaville helppo
ymmartaad. Mainoksessa oli korostettu vahemman teknisia asioita, kuten sisustuk-
seen liittyvid seikkoja ja kdytannon asioita (raikasta ilmaa ilman vedon tunnetta).
Tama kiinnosti heita haastateltavia, jotka eivat ymmartaneet ilmanvaihdosta niin
paljoa. Toinen mainos toi kaivattua lisdinformaatiota niille, jotka ymmarsivat il-
manvaihdosta enemman. Mainosten nayttamisjarjestys myos saattoi vaikuttaa sii-
hen, mita haastateltavat ajattelivat. Ensimmainen mainos oli pintaraapaisu ja toi-

nen vahan syvallisempi.

Kuten sanottua, asiantuntijan ja noviisin valilla on eroja, kuten se, etta asiantunti-
jat tietdavat enemman ja heilld on erilaiset motiivit. (Persky & Robinson 2017) Tama
nakyy suoraan tuloksissa. Aiheesta enemman tietavat ymmarsivat ja tulkitsivat eri-
tyisesti toista mainosta (kuvio 8) eri tavalla. Heiddan ”asiantuntevuus” vaikutti
myos siihen, ettd toinen mainos oli heistd parempi ja kiinnostavampi. Voidaan
myos tehda johtopaatos, etta aiheesta ymmartaville kuluttajille saattaa toimia pa-
remmin B2B-markkinointi, vaikka he ovatkin kuluttajia, silla B2B markkinoinnissa

keskitytddn enemman tuotteen ominaisuuksiin ja logiikkaan. (kts. sivu 23).
Millaisia ajatuksia mainonta herattaa?

Yrityksesta Vilpe jdi haastateltaville padosin positiivinen ja ammattimainen mieli-

kuva. Kotimaisuus, laadukkuus ja asiantuntevuus nousivat vastauksista pinnalle.
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Vaikka haastateltavien huomio kiinnittyikin toisinaan itse mainostettavasta tuot-
teesta toisaalle, jaivat tuotteen ominaisuudet heille kuitenkin mieleen. Tuotteesta
nousi esiin vain positiivisia asioita ja kaikki haastateltavat kiinnostuivat tuotteesta,
osa ensimmaisen mainoksen ansiosta, osa toisen. Lisdksi ilmanvaihto naytti kiin-
nostavan kaikkia haastateltavia. Siispa vaikka ensimmadisen mainoksen (kuvio 7)
kuvasta herasi kysymyksia ja toinen mainos oli osalle liian syvéllinen, Vilpesta jai
hyva ja asiantunteva kuva. Vastausten perusteella voi siis tehda johtopaatdksen,
ettd parannettavaa mainontaan I6ytyy, mutta perusasiat ovat kunnossa. Kuten sa-
nottua, mainonnan tarkoitus on lumota uusia asiakkaita ja helpottaa valintaa kil-
pailevien brandien valilla. (Sangeeta & Raghuvir 2021) Tulosten perusteella Vilpen
mainokset toimivat tarkoituksensa mukaisesti, silla haastateltavat kiinnostuivat

tuotteesta nahtydnsa mainokset.

Millainen on kuluttajien ostopaatoésprosessi?

Haastateltavien ostopadatosprosessi alkaa tarpeesta. Tuotteista etsitdaan tietoa ne-
tista joko pelkalla hakusanalla tai aiheeseen perehtyneeltd nettisivulta. Faceboo-
kia ja Instagramia kdytetdaan sosiaalisen median kanavista eniten. Muista Vilpen
potentiaalisista markkinointikanavista eniten he katsovat televisiota ja lukevat
lehtid. Koska perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin tulisi esiintya rinnakkain
vaihtuvissa rooleissa, haastattelujen perusteella rinnakkain voisi toimia parhaiten
Facebook ja televisio. Tuotteen valinnassa otetaan huomioon laatu, saatavuus ja
muiden ihmisten mielipiteet. Brandin valinnassa on tarkedaa maine, kotimaisuus ja
tunnettavuus. Osa suosii verkkokauppaa, kun taas osa ostaa mieluummin kivijal-
kakaupasta, kuten K-raudasta, riippuu taysin ihmisesta. Paatos teknisen tuotteen
ostosta tehdaan taloudessa usein yhdessd, mutta mies vaikuttaa paatoksen te-
koon eniten, silld haastateltavien keskuudessa miehet tiesivat teknisista asioista
padosin enemman kuin naiset. Haastateltavien ostopaatosprosessi kulkee siis jo-
takuinkin AIDA:n ja neljan A:n mukaan. Tarve syntyy tietysti joko omasta kokemuk-
sesta, tai mainoksen perusteella. Tuotteesta kiinnostutaan, etsitdan tietoa ja teh-

daan ostopaatos. Jokaisella kuluttajalla on kuitenkin yksilolliset vaiheet


https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SHARMA,+SANGEETA%22
https://www.google.fi/search?hl=fi&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22SINGH,+RAGHUVIR%22
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ostopaatosprosessissaan, silla kuten sanottua, |ahtotilanne ei koskaan ole kaikilla
sama, kun puhutaan ihmisen kayttaytymisesta. (Kotler 2017, 52-61; Rantanen

2016, 167)

7.1 Validiteetti

Validiteetti iimaisee, mittaako tutkimus sitd, mita sen avulla on tarkoitus selvittaa.
(Hirsjarvi ym. 2002, 213) Tutkimukseni antoi selkeat vastaukset asettamiini tutki-
muskysymyksiini. Tutkimuksen tavoite oli selvittdaa kuluttajien asenteita Vilpen
mainontaa kohtaan ja sen avulla laajentaa sen markkinointia B2B:sta B2C:hen. Tu-
lokset antavat hyvat evaat tavoitteeseen paasyn pyrkimykseen. Lisdksi haastatel-
tavat olivat suurilta osin tarkoituksen mukaisia. Osalta heista kuitenkin valitetta-
vasti 16ytyi kotoa ilmanvaihtojarjestelma ja osa tiesi Vilpesta paljonkin. Tama va-

hensi tutkimuksen validiteettia hieman, mutta ei merkittavasti.

7.2 Reliabiliteetti

”Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaus-
tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota.” (Hiltunen 2009) Laadullisen tut-
kimuksen otanta ei yleensa ottaen ole kovin laaja ja taman tutkimuksen kohdalla
puolistrukturoituja haastatteluja tehtiin seitseman. Sita luotettavampi tutkimuk-
sesta tulisi, mitd enemman haastattelisi erilaisia ihmisid. Haastateltavien demo-
grafiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijat vaikuttivat jokaiseen yksil6on ja vastauk-
siin. Haastateltavien joukkoon kuului vain tiettyyn ikaryhmaan kuuluvia ihmisia ja
vain sellaisia, jotka asuvat vanhassa omakotitalossa. Jalkimmainen oli toimeksian-
tajayrityksen toive, joten siltd kantilta ajateltuna tutkimus oli reliaabeli. Vaikka B2B
yrityksen onkin hyva laajentaa markkinointiaan B2C:hen, on kuitenkin hyva muis-
taa, ettd harvoin kohderyhméana kannattaa pitda kaikkia ihmisia. Tassa tapauk-
sessa kohderyhma haastateltavien osalta oli rajattu vanhassa omakotitalossa asu-
viin ihmisiin, silld heilld saattaisi herata tarve tutkimuksen keskiossa olevaan tuot-

teeseen. Ndin ollen tutkimustulokset antoivat hyvin osviittaa, mita
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kohderyhmassa olevat kuluttajat ajattelevat Vilpen mainonnasta. Tutkimus oli siis

nain ollen reliaabeli.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Kuluttajien asenteista ja mielipiteista Vilpen tai minkad tahansa muunkin yrityksen
markkinointia kohtaan voisi seuraavaksi tehda laajemman tutkimuksen esimer-
kiksi kvantitatiivisesti. Ongelmaksi voisi kuitenkin muodostua syvallisten vastaus-
ten saaminen. Lisaksi markkinoinnin laajentamisesta B2B:std B2C:hen voisi tehda
markkinointisuunnitelma -mallisen tyon mille tahansa B2B yritykselle ja keskittya

kdaytannon asioihin markkinoinnissa.

7.4 Opinndytetyoprosessini

Alussa en ollut kovin perilld koko opinndytetyosta ja mita kaikkea siihen kuuluu.
Onneksi Vilpe Oy suostui kanssani yhteistyohon ja keksimme minulle oikeasti mie-
lenkiintoisen aiheen. Aloittaessani kirjoittaa opinnaytetyotd, sen tekeminen vai-
kutti kovin tyolaalta ja sen valmiiksi saaminen kaukaiselta ajatukselta. Mita enem-
man kuitenkin padsin eteenpdin ja sain aikaan, sita enemman ymmarsin, miten
asiat kannattaa tehda ja kuinka paljon tehtavaa loppuen lopuksi olikaan. Mieles-
tani hankalin osuus prosessissa oli teoriaosuus, silla hyvien lahteiden |6ytaminen
ei ollut helppoa. Sen saattaminen loppuun olikin palkitsevaa. Lisaksi aikataulutuk-
sessani oli parantamisen varaa, silla oli todella vaikeaa arvioida, kauanko minulla
menee missdkin vaiheessa opinndytetyota. Kuitenkin kirjoittaessani haastattelu-
jen tuloksia ja johtopaatoksia, ihmettelin, kuinka olenkaan paassyt ndin pitkalle
prosessissa, joka tuntui alussa miltei mahdottomalta. Olen ylpea siita, etta tutki-
mukseni todella antoi mielestani hyodyllista tietoa toimeksiantajayritykselleni, ja
ettd sain tehtya lopputyoni ajoissa loppuun. Kiitdn avusta ja neuvoista opinnayte-
tyoohjaaja Timo Malinia seka henkisesta tuesta laheisiani. Lisaksi kiitdan Vilpea seka

haastatteluun osallistuneita sujuvasta yhteistyosta.
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LUTTEET: 1(2)

Liite 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET

Aluksi:
1. 1ka?
2. Sukupuoli?
3. Perhetilanne?
4. Ammatti?
5. Mita tiedat ilmanvaihdosta? Jos et tieda mitdan, mita sanasta tulee sinulle

mieleen?
6. Millainen ilmanvaihto kotonasi on (jos tiedat)?

7. Tiedatko jotain Vilpesta? Mita

Mainokset:

VAADI TAIKA™ ¢
TEMPPUJA '

| —T ® C— e
'v"'ﬁ* Puuttuuko talostasi tai kesdasunnostasi ilmanvaihto?

VILPEn ratiaisu on edulinen vaihtoehto tehdé imanvaihdosta automasttinen, Tarvitset VILPEN hupou-
rurin ja diykkadst sastyvan ECo ldeal Wireless -jariesteiman poistamaan huonoa sisiimas sekd VILPE

7 ” . v ——————_
we

VILPE® :ECO\DEALWIRELESS*\

i SEE S VILPE Wi il wedan tunnetta

’u‘ - Ja miki parasta, valkoisen venttilin voi helpost tapetoida tai maalata sina

an
asennettava tuote. Sastavilla rautakaupoista ja LV-likkeists,

(/ A OHMJEET JA STAILAUS:
ch ) VILPE COM/WIVE
TEATYSHMESSH
= o] e

et e Dascrg Cram 31

BORASTAPETER

8. Mita mieltd olet mainoksesta? Miksi?

9. Mika mainoksessa jai mieleesi parhaiten?
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2(2)
10. Mika asia mainoksessa oli mielenkiintoisin?
11. Onko mainoksessa jotain mita et ymmarra ja jos on niin mita?
12. Heradsikd mielenkiintosi kyseiseen tuotteeseen nahtydsi mainos? Miksi,
miksi ei?

13. Millaisia ajatuksia Vilpe herattaa yrityksena nahtyasi mainokset? Miksi?
Ostopaatosprosessi:

14. Millaiset asiat vaikuttavat brandin valintaan, kun harkitset hydodykkeen os-
tamista?

15. Millaiset asiat vaikuttavat tuotteen ostopaatoksen tekoon?

16. Kuka taloudessanne tekee ostopaatoksia liittyen teknisiin tuotteisiin? Esim
ilmanvaihto? Miksi?

17. Mist3 l3htisit etsimaan tietoa/ostamaan tdman kaltaisia tuotteita?

18. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat?

19. Mita naista kaytat eniten: radio, lehdet, televisio?
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