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Tiivistelma - Abstract
Tutkimuksen aiheena on ympiristotekijoiden kdytto kodintekniikkaa myyvien yri-
tysten mainonnassa Helsingin Itdkeskuksen alueella. Aineistona kadytetddn yritys-
ten sanomalehti- ja suorajakomainoksia ja niiden Internet-kotisivuja. Tutkimusote
on kvalitatiivinen ja aineisto tyypitellddn puolistrukturoidulla lomakkeella. Tutki-
muksessa pyrittiin selvittimdan ympdristoargumenttien lisdksi sitd, ovatko yrityk-
set siirtyneet perinteisen markkinointimixin keinoista kohti kokonaisvaltaisempaa
ja enemman kuluttajandkokulmasta asioita tarkastelevaa markkinointindkékulmaa.
eoriaosuudessa verrataan perinteistd markkinointiparadigmaa uudempaan nor-
matiiviseen kestdvén kehityksen markkinointiparadigmaan. Tutkimuksen johto-
pddtoksend todetaan, ettd kodintekniikkaa myyvien yritysten markkinointi ja mai-
nonta noudattaa perinteistd markkinointiparadigmaa ja ympéristotekijoitd kayte-
tddn vahan markkinoinnissa. Merkkeja siirtymisestd enemmaén asiakasndkokulmaa
huomioon ottavaan markkinointindkckulmaan on kuitenkin néhtdvissa.
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1 JOHDANTO

Tutkimuksen aiheen valinta ldhti tutkijan omista kokemuksista tyoeldmaéssa
tutkitulla toimialalla. Tyoskenneltyddan yhteensd kymmenen vuotta kodintek-
niikka alalla, eri tehtdvissd, yrityksissd ja toimipisteissd oli tutkijalle tullut mie-
likuva, ettd alan markkinointi on hinta-orientoitunutta ja perinteiset markki-
nointikanavat ja -keinot dominoivat edelleen. Taman liséksi paljon puhuttu kes-
tavan kehityksen nakokulman merkitys tuntui olevan joihinkin muihin toimi-
aloihin verrattuna melko vidhdinen. Kuitenkin tuntui, ettd kestdvan kehityksen
ndkokulma olisi ainakin tietyissd tuoteryhmissa melko helposti otettavissa esiin.
Tutkijan 1dhtokohta tutkimukselle oli tydeldmén arjesta ldhteva: Pitavatko edel-
14 mainitut mielikuvat paikkansa? Millad tavalla kuluttajia ldhestytdan yritysten
mainonnassa? Onko toimialalla laajennettu markkinointindkokulmaa perintei-
sen markkinoinnin ulkopuolelle? Edelld mainittujen kysymysten selvittamiksesi
aineistoa piti tarkastella tuoreesta nikokulmasta. Kohtuullisen pitkddn alalla
toimineena oli epdilys, ettd kilpailijoiden mainontaa tulkitsi jo itselle vakiintu-
neesta, alalla tyoskentelevien sisdisestd ndkokulmasta.

Tutkija halusi rajata maantieteellisesti alueen Itdkeskuksen alueelle, koska
alue on markkina-alueena tuttu. Tutkimuksen kohde maaritellddn seuraavassa
luvussa tarkemmin. Ndkokulma on maantieteellisesti rajattu toimiala.

Tutkimusotteeksi otettiin kvalitatiivinen metodi. Tutkimuksen tarkoitus
oli kuvailla ja kartoittaa ilmiotd sekd loytdd kestdvan kehityksen ndkokulma
tutkittavaan aiheeseen. Kestdvissa kehityksessa kiinnitettiin erityisesti huomio-
ta ympdristdulottuvuuteen. Kvalitatiivinen tutkimusote antoi my6s menetel-
millisesti ja tulkinnallisesti vapautta aiheen kasittelyyn, koska tarkoitus oli, ettd
tutkimus ei olisi liikaa tutkijan tiedostettujen tai tiedostamattomien ennakko-
oletusten rajaama.

Kestavilla kehitys on yleisesti madaritelty kehitykseksi, “joka tayttdd ny-
kyisten sukupolvien tarpeet vaarantamatta kuitenkaan tulvien sukupolvien
mahdollisuutta tyydyttdd omat tarpeensa” (Rohweder, 2004, 15). Kestdvan kehi-
tyksen markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka ottaa huomioon ny-
kyisten kuluttajien ja yritysten tarpeet vaarantamatta tulevien sukupolvien
mahdollisuutta tyydyttdd heiddn tarpeitaan (Kotler & Armstrong, 2010, 608).



7

Ympadristondkokohdilla tarkoitetaan asioita, joista aiheutuu tai voi aiheutua jo-
ko negatiivisia tai positiivisia ympadristovaikutuksia eli muutoksia ympéristoon
(Pesonen, Hamaldinen & Teittinen 2005, 20). Tdssd tutkimuksessa kdytetddn
edellisestd ilmaisua ympdristotekijdt, jota kdytetddan kestdvan kehityksen nako-
kulman kanssa osittain rinnakkain, molemmilla tarkoitetaan yrityksen joko
toiminnastaan tai tuotteistaan kuluttajille viestittdmid, joko implisiittisid tai
eksplisiittisid, kestdvan kehityksen ndkokohtia. Kestdvan kehityksen ndkokul-
malla markkinoinnissa tarkoitetaan edelld mainittujen tekijoiden huomioimista
holistisesti markkinoinnissa.

Tutkimuksen toisessa luvussa on esitelty toimiala, rajattu tutkimuksen
kohteet sekd tehty analyysi toimialan tamadn hetken rakenteesta. Kolmannessa
luvussa késitellddn teoreettinen viitekehys sovellettuna tutkittavaan toimialaan,
myos normatiiviselta kannalta. Teoriaosiossa markkinointiviestintd on erotettu
omaksi luvukseen (Luku 4). Viidennessd luvussa tehdddan yhteenveto teoriasta
ja madritelldan tutkimuskysymykset. Kuudes luku kertoo tutkimuksen kulun,
metodin, aineiston ja sen luokittelun. Seitsemédnnessd luvussa kdyddan tutki-
mustulokset ldpi. Loppupddtelmat ja tutkijan oma arvio tutkimuksen onnistu-
misesta ja jatkotutkimustarpeesta on sijoitettu kahdeksanteen lukuun.



2 TUTKIMUKSEN KOHDE

2.1 Toimialan madrittely ja kuvaus

Taman tutkimuksen kohteena ovat jdlleenmyyjat, jotka myyvéat kuluttajille ko-
dintekniikkaa ja viihde-elektroniikkaa. Viihde-elektroniikkaan kuuluvia tuote-
ryhmid ovat: taulutelevisiot (plasma, lcd), dvd-laitteet, digiboxit, mp3-laitteet,
navigaattorit, virittimet ja kotiteatterit. Kodinkoneet voidaan jakaa isoihin (jaa-
kaapit, pakastimet, pesukoneet, kuivausrummut, astianpesukoneet, liedet, eril-
lisuunit, keittotasot ja mikroaaltouunit) ja pieniin kodinkoneisiin (p&lynimurit,
kahvinkeittimet, espressokeittimet, ruuanvalmistus, tehosekoittimet, vatkaimet,
yleiskoneet, silitysraudat, parranajokoneet, karvanpoistolaitteet, hiustenhoito-
tuotteet, hammashoitotuotteet). Taméan lisdksi alaan kuuluvia tuoteryhmid
ovat: matkapuhelimet (matka- ja dlypuhelimet), kodintietotekniikka (kannetta-
vat tietokoneet, poytatietokoneet, tulostimet, monitoimitulostimet) ja kuvaus
(kompaktikamerat, jarjestelmékamerat, videokamerat). Tédhdn tutkimukseen on
sisdllytetty myos pelikonsolit silloin kuin toimialalla toimivat yritykset myyvat
niitd. Pelkdstddn pelikonsoleihin ja peleihin keskittyneet yritykset on rajattu
tutkimuksen ulkopuolelle.

Edelld mainittu jaottelu on KOTEKin. KOTEK on kodintekniikka-alan yh-
teistyofoorumi, johon kuuluvat Elektroniikan Tukkukauppiaat ry (ETK), Kodin-
tekniikkaliitto ry sekd alan merkittaivimmat vahittdismyyjdt. Jaljempand edelld
mainituista tuoteryhmistd puhuttaessa kédytetddn ilmaisua kodintekniikka.

Kaikki tutkimuksessa olevat yritykset voidaan luokitella vahittdismyyjiksi.
”Viahittdismyyntiin lasketaan kuuluvaksi kaikkien niiden tuotteiden myynti,
jotka myydaan kuluttajalle” (Kotler 1990:482). Vaikka jollain yrityksilld on my®ds
yritysasiakkaita, niin kaikkien padkohderyhma on kuluttajat.

Alalle on tyypillistd, ettd kilpailijat myyméat samoja tuotemerkkeja. Viihde-
elektroniikka puolella brandit kuten Sony, Philips, Samsung, Panasonic, LG
ovat edustettuna melkein kaikissa liikkeissd, samoin isoissa kodinkoneissa:
Bosch/Siemens, Electrolux-konserni (Electrolux, AEG, Rosenlew) ja niin edel-
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leen. Joillain liikkeilld saattaa olla yksinmyyntimalleja tai niin sanottuja ketju-
malleja, joilla pyritddn erottautumaan kilpailijoista. Esimerkiksi SONY KDL-
40EX700 ja KDL-40EX701 ovat teknisesti samoja laitteita, erona kehyksen viri ja
jalkimadiselld rajattu jakelukanava (Veikon Kone).

Toinen alalle tyypillinen piirre on, ettd hintavertailu on kuluttajalle melko
vaivatonta, mikdli kyseessd on yleisti myynnissd oleva malli. Hintatieto on
usein saatavissa suoraan yritysten kotisivuilta. Tietyissd tuotteissa ja tuoteryh-
missd voidaan puhua monopolistisesta kilpailusta, jolloin yritysten vaikutus-
mahdollisuus hintaan on rajallinen. (Parkin, 1990, 346).

Toimialan mddrittelyssd on ldahdetty siis tuotendkokulmasta. Kohderyh-
maén yrityksilld voi olla myds muita tuotteita valikoimassaan (pdivittdis- ja eri-
koistavaratalot), mutta kohdeyrityksid valittaessa on kiinnitetty huomiota la-
hinnd sithen minkélaisen valikoiman ne tarjoavat asiakkailleen. Tutkimukseen
valituilla yrityksilld on kaikilla melko suuri kodintekniikkavalikoima. Merkitys
yritysten liikevaihdosta voi vaihdella melko paljonkin, mutta tdssa tutkimuk-
sessa ndhd&an alalla toimijat samanarvoisina yksikkoéind, riippumatta siitd, on-
ko kyseessd yrityksen yksi osasto (esimerkiksi Prisma, kodintekniikkaosasto)
vai pelkdstddn kodintekniikkaan ja siihen ldheisesti liittyvien palveluiden
myyntiin keskittynyt yritys (esimerkiksi Veikon Kone)

Porterin mukaan “toimiala on se areena, jolla kilpailuetu voitetaan tai ha-
vitddan (Porter, 2006,70).” Kilpailun luonne riippuu viidestd tekijdstd: uusien
tulokkaiden uhasta, korvaavien tuotteiden tai palvelujen uhasta, tavarantoimit-
tajien neuvotteluasemasta, asiakkaiden neuvotteluasemasta ja olemassa olevien
kilpailijoiden vailisesta kilpailusta (Porter, 2006,71).

2.2 Analyysi toimialan rakenteesta

Seuraavassa on sovellettu Michael E. Porterin nidkemyksid toimialan rakentees-
ta tutkimuskohteeseen:

1) uusien tulokkaiden uhka: alalle tulon kynnys on laskenut nettikaupan
yleistyttyd, alalla on jonkin verran toimijoita, joilla ei kdytdnnossa ole va-
rastoja lainkaan ja kilpailuetu haetaan maksuaikojen, minimaalisten varas-
tojen ja alhaisten hintojen avulla. Alalle on tullut tai tulossa my6s kan-
sainvélistd kilpailua. Padkaupunki-seudulle etabloituneita kansainvélisid
ketjuja ovat muun muassa Gigantti, Euronics ja ONOEFF vaihtelevalla me-
nestykselld (ONOEFF on luopunut Itdkeskuksen myyméléstddn ja Euronics
on joutunut sopeuttamaan toimintaansa)

2) korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka: toimialantuotteita ja palveluita
sindnsd korvaavia tuotteita ja palveluita ei voi juurikaan voi pitdd uhkana,
sen sijaan viihde-elektroniikan voidaan katsoa kilpailevan matkailun, ko-
dinsisustamisen, elokuvateattereiden, ravintoloiden ja niin edelleen kans-
sa asiakkaiden rahoista
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3) tavarantoimittajien neuvotteluasema: tavarantoimittajilla on vahva neu-
votteluasema, yleensd tavarantoimittajat ovat globaaleja toimijoita, joiden
brandit ovat tunnettuja ja joilla vahvat taustaorganisaatiot

4) asiakkaiden neuvotteluasema: yksityiselld asiakkaalla ei sindnsd ole valt-
tamattda kovin vahvaa neuvotteluasemaa, mutta yrityksen ndakokulmasta
asiakkailla on tuotteiden hyvan saatavuuden ja helposti saatavilla olevan
hintatiedon vuoksi neuvotteluvoimaa ryhmana

5) olemassa olevien kilpailijoiden vilinen kilpailu: samantyyppiset tuotteet,
asiakkaiden hintatietoisuus (tai ainakin mahdollisuus hintavertailuun) ja
useita toimijoita pienelld maantieteelliselld alueella aiheuttavat sen, ettd
kilpailua voidaan pitdd varsin kovana.

Ympadristomarkkinoinnin ndkokulmasta kodintekniikka ja vahittdiskauppa
yleensédkin voidaan ndhdd investoijan roolissa. Yritykset eivét itse tuota ympa-
ristoystdvallisid tuotteita, vaan niiden tehtdvd kestivan kehityksen nakokul-
masta on luoda kriittinen massa ymparistomyonteisille tuotteille, toisin sanoen
tekemdlld niistd alan uusi standardi. Toki myos prosesseja voidaan kehittaa
ympdristoystavillisempddn suuntaan. Investoijille tyypillisid piirteitd ovat laaja
merkkivalikoima ja suuri ympadristovaikutus (esimerkiksi logistiikka). Asiakas-
segmentit voidaan jakaa neljaan ryhmaéén: trendien asettajat, lisdarvon hakijat,
standardituotteiden ostajat ja satunnaiset ostajat. Standardituotteiden ostajat
ostavat vihreitd tuotteita siind vaiheessa kun niistd on tullut alalle standardi.
Heille tirkein tuotteen valintaperuste on sen yleisyys ja tunnettavuus. Kriitti-
nen massa saavutetaan heiddn kauttaan.(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010,
161-165)

On esitetty my06s normatiivisia ndkemyksid, ettd kuluttajat kylld automaat-
tisesti hankkisivat eettisid tuotteita, jos niitd olisi enemman saatavissa ja haas-
teena ndhddan ldhinnd jakelukanavat. Missd mé&drin tdma perustuu tutkittuun
tietoon ja todelliseen kuluttajakédyttdytymiseen jdtetddn usein auki. (Pentikaii-
nen, 2009, 126-127). Edelld mainitun tapaiset argumentoinnit voidaankin tutki-
jan mielestd usein ndhdd enemméan pamfletteina ja yhteiskunnallisina kannan-
ottoina kuin tutkimuksiin perustuvina tieteellisind ndkemyksind. Tama ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettd yritykset voisivat jattda tdllaiset ndkokohdat huomi-
oimatta. Julkinen yhteiskunnallinen keskustelu voi heijastella tulevaisuuden
trendejd ja mielipidevaikuttajat pystyvat muokkaamaan erilaisten kuluttajien
kayttaytymistd ainakin jollain aikavalilla.

Markkinoinnin ndkdkulmasta trendien asettajat ovat avainryhmad. He ovat
avoimia uusille ideoille ja heiddn paatoksiinsd on helpompi vaikuttaa kommu-
nikoimalla paremmista vaihtoehdoista. Lisdarvon hakijoilla on kédytinnollinen
ldhestymistapa tuotteisiin; he hakevat tuotteilta kestdvyyttd, toiminnallisuutta
ja vastinetta rahalle. Satunnaiset ostajat eivit ole markkinoinnille kovin mielen-
kiintoinen kohdetyhma johtuen alhaisesta asiakasuskollisuudesta ja sitoutumi-
sesta (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, 164-165).

Trendien asettajat eivdt kuitenkaan vélttaméttd ole ympéristotekijoista
kiinnostuneita, vaan heilld voi olla hyvin my6s muita preferensseja. Niin sanot-
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tu vihred kuluttaja onkin osoittautunut kokolailla myytiksi. Tutkimuksissa on
havaittu sddannonmukaisesti ero ympdristotietoisuuden ja todellisen ostokdyt-
taytymisen vililld. (Belz & Peattie, 2009, 30).

Ennen 2000-luvun vaihdetta akateemisessa kirjallisuudessa odotettiin
usein ympdristotietoisen kuluttajan esiinmarssia ja vihrean markkinoinnin nou-
sua. Osittain timan ndhtiin pakottavan yritykset ympéristomyonteisiin toimiin
ja -markkinointiin. Vetdvind tekijoind ndhtiin uudet liiketoimintamallit ja tuot-
teet, jotka tarjoaisivat myos hyvédd tuottoa ja korkeaa volyymid. (Ottman, 1995,
8-10) Vaikka trendi on ollutkin ndhtédvissd, voidaan kuitenkin kyseenalaistaa
onko muutos ollut niin voimakas kun on oletettiin. Osaltaan tdhdn on saattanut
vaikuttaa myos markkinoijien toimet. Tutkimusten perusteella uskottiin, etta
kuluttajat olisivat valmiita maksamaan enemmén ”vihreistd” tuotteista. Tama
johti vihreiden arvojen kdyttamiseen markkinoinnissa vahdisin tai olemattomin
perustein ja jopa harhaanjohtavasti. (Ottman, 1995, 48). Termilld ”green-
washing” tarkoitetaan ympaéristdargumenttien kayttod epédrelevantisti, epéa-
luotettavasti ja harhaanjohtavasti (Belz - Peattie, 2010, 189-190). Edelld mainittu
tapa toimia on saanut kuluttajat suhtautumaan ymparistbargumentteihin jon-
kin verran skeptisesti ja se on saattanut myos kddntyd itseddn vastaan.

Vaikka vihredt markkinat eivit olekaan toteutuneet siind laajuudessa kuin
ehkd odotettiin, on kuitenkin melko kiistatonta, ettd ymparistotekijat ovat yksi
taman pdivan kuluttajatrendi. Sen merkityksestd kokonaiskuluttajamarkkinoil-
la ja kuluttajien todellisessa ostokdyttaytymisessd voidaan keskustella, ja eikd
asia ole taysin yksiselitteinen.

Kaikki alueella toimivat alan yritykset toimivat kuluttajan ndkokulmasta
maanlaajuisesti. Jotkut yritykset saattavat toimia niin sanotusti kauppiasvetoi-
sina (esimerkiksi Musta Porssi), mutta kdytdnnossd markkinointi, mainonta ja
kampanjat ovat usein maanlaajuisia, olipa ne pédédtetty missd tahansa foorumis-
sa. Jonkin verran toki tehdddn myos paikallista markkinointia, mutta timékin
on yleensd linjattu maanlaajuisesti (viesti, tuotteet, hinnat). Tutkimuskohteena
alueesta tekee mielenkiintoisen juuri se, ettd melko suppealta alueelta 16ytyy
ldhes kaikki alan merkittdvit toimijat (lukuun ottamatta Tekniset/Euronics-
ketjua), joten kilpailu- ja markkinatilanteen alueella voidaan katsoa melko luo-
tettavasti heijastelevan koko alan tilannetta Suomessa.

Koska samoja tuotteita on usein saatavissa - jopa samaan hintaankin -
myos kilpailijoilta ovat yritykset pyrkineet hakemaan kilpailuetua muilla kei-
noilla. Téllaisia ovat esimerkiksi bonus/kanta-asiakaspiste-jarjestelmét (Veikon
Kone, Prisma), palautusoikeus (Gigantti), pitempi takuu (Sony Center TV:t 5
vuotta), rahoitus (16ytyy jonkinlainen melkein kaikilla, osassa mukana hintata-
kuu).

Itdkeskuksen alueella - jossa alan liikkeitd on varsin runsaasti - voidaan
tunnistaa Kotlerin jo vuoden 1990 Markkinoinnin kéasikirjassa esitetyt vahittais-
kaupan kiistakysymykset. Tilanne heijastelee samalla koko alan tilannetta Suo-
messa. Vahittdiskaupan kiistakysymykset ovat:

- valikoimat samankaltaistuneet
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- jakelutiet pdallekkdisid ja toistensa kanssa kilpailevia

- yhd vaikeampi saada yksinmyyntioikeuksia alueelleen

-vahittdiskaupat ja niiden valikoimat muistuttavat yhd enemmaén toisiaan,
kauppoja on paljon, eroja vahan

-erikoisliikkeiden ja esimerkiksi tavaratalojen palvelutaso on ldhentynyt toisi-
aan. (Kotler, 1990,491).

Vuoden 1990 jdlkeen merkittdvd muutos on myos Internet-kauppa, jonka
merkitys alalla on suuri. My0s useat laajankin jakeluverkoston omaavat vihit-
tdiskaupat myyvit tuotteitaan myos Internetissd, kuten Gigantti ja Expert. Toi-
saalta esimerkiksi perinteinen Internet-kauppa Verkkokauppa.com on laajen-
tamassa myymadlddnsd ja lisinnyt valikoimaansa muun muassa isot kodinko-
neet.

Tdssd rajattua aluetta ja toimialaa yleensdkin voidaan pitdd esimerkkina
fragmentoituneista markkinoista: alalla on paljon toimijoita, joista yhdelldkaan
ei ole varsinaisesti johtavaa markkina-asemaa. Kodintekniikka-alalla fragmen-
toituminen johtuu melko alhaisista alalletulon esteistd, oppimiskéyrén ja skaa-
laetujen vahdisestd vaikutuksesta sekd alhaisten yleiskustannusten merkitykses-
td mika puolestaan johtuu alan katerakenteesta.(Porter, 2006, 199-200). Markki-
noiden pirstaloituminen on osaltaan voinut vaikuttaa siihen, ettd laajalle asia-
kaskunnalle on pyritty tarjoamaan standardisoituja tuotteita, toisin sanoen
"kaikille kaikkea”.

Kuluttajalla on siis varsin paljon vaihtoehtoja ostopaikkaa harkitessaan,
eikd hdnen valttdmaéttd tarvitse poistua kotoaan lainkaan ostoksille. Kaiken li-
sdksi kuluttajalla on mahdollista hankkia osa palvelusta erikoisliikkeestd eli
tutustua tuotteisiin myyjan avustuksella erikoisliikkeessé ja ostopddtoksen teh-
tydan hankkia laite vaikka pelkdstddn verkossa toimivasta Internet-kaupasta.
Asiakkaan sitouttaminen tiettyyn liikkeeseen saattaa olla usein haasteellista.

Tarvetta ratkaista edelld mainittuja kiistakysymyksid vahittdismyyntistra-
tegiassa on ainakin yhtd paljon kuin vuonna 1990, ellei enemmaénkin. Teoksessa
Principles of Marketing (2010) Kotler ja Armstrong arvioivat véhittdiskaupan
tulevia trendejd, joista on jo merkkejd ollut nakyvissa:

1) uudet jdlleenmyyntitavat ja lyhenevit jdlleenmyyjasyklit: uusien jilleen-
myyntitapojen elinikd lyhenee, kdytetddn ilmaisua ”wheel-of-retailing
concept”, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tyypillisesti alalle tulee yrityksid, jotka
aloittavat alhaisen hintatason, kustannusten ja palvelutason yrityksina.
Menestyksen myo6td ne nostavat palvelutasoaan ja statustaan ja sitd kautta
myo6s kustannuksiaan, mikd puolestaan aiheuttaa hinnankorotuspaineita.
Lopulta yritykset paatyvit “perinteiseksi” jdlleenmyyijiksi, joita ne ovat
alun perin tulleet korvaamaan

2) ilman varastoa toimivien jdlleenmyyjien kasvu: verkossa tapahtuva kau-
pankdynti on lisddntynyt jatkuvasti, timd on avannut uusia merkittavia
jakelukanavia myos perinteisemmille jdlleenmyyjille, joiden osuus netti-
kaupasta esimerkiksi Yhdysvalloissa on merkittdva
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3) jdlleenmyyjien ldhentyminen: (jo edelld mainittu) valikoimien, palvelu- ja
hintatason yhtendistyminen ja haasteet differoitua asiakkaan ndkoékulmas-
ta

4) megajdlleenmyyjien nousu: suuret jalleenmyyjit, joilla on neuvotteluvoi-
maa ja kehittyneet informaatiojdrjestelmdt, voivat tarjota hyvan valikoi-
man, palvelun ja edulliset hinnat

5) teknologian kasvava merkitys: kehittyneet IT- jdrjestelmit ja ohjelmistot
helpottavat ennusteiden tekoa, varastonhallintaa, tilausten tekoa, tiedon-
kulkua eri toimipisteiden vililld ja sekd myymistd; esimerkiksi itsepalve-
lupisteet, kanta-asiakaskortit ja virtuaalindytot

6) jdlleenmyyjien globalisoituminen: yhd useammat yritykset toimivat tai
niiden tavoitteena on toimia globaalisti, tdssd mielessd kilpailu ei ole endd
paikallista

7) yhteisollisyyden kasvu: tulevaisuudessa osa jdlleenmyyjistd tulee tdytta-
mdan myos asiakkaiden sosiaalisia tarpeita, kaupoissa tavataan tuttuja ja
vietetddn aikaa. Tamdn lisdksi my0Os Internetissd toimivien sosiaalisten
medioiden merkitys kasvaa. (Kotler & Armstrong, 2010, 408-413)

Trendit, ostokdyttdytyminen ja teknologia muuttuvat nopeasti ja markki-
noilla on mahdollisuuksien liséksi paljon uhkia. Menestyvallad yritykselld taytyy
olla vahva asema markkinoilla ja tarkasti valittu asiakassegmentti.( Kotler &
Armstrong, 2010, 408) Myo6s kodintekniikkaa myyviét yritykset joutuvat tarkas-
telemaan strategioitaan ja hakemaan uusia toimintamalleja kilpaillessaan asiak-
kaista.

2.3 Kohdeyritykset

Tutkimuksen kohderyhména ovat kauppakeskus Itdkeskuksessa tai sen vélit-
taméassd ldheisyydessd (alle 2 km) toimivat kodintekniikkaa ja viihde-
elektroniikkaa myyvdt erikoisliikkeet ja tavaratalot. Tarkastelun ulkopuolelle
on jdtetty pelkdstddn kameroihin ja valokuvaustarvikkeisiin erikoistuneet liik-
keet sekd matkapuhelimiin ja liittymiin erikoistuneet yritykset. Viimeksi mainit-
tujen liikkeiden tuotevalikoima on huomattavasti rajallisempi kuin muiden alan
toimijoiden.

Alueella on varsin paljon alan toimijoita suppealla maantieteelliselld alu-
eella, mikd tekee alueesta mielenkiintoisen ja varsin selkedn tutkimuskohteen.
Tutkija on toiminut useissa eri alan yrityksissd alueella, minkd vuoksi kyseessa
olevan alueen tutkiminen tuntuu luontevalta ja mielenkiintoiselta. Tutkimuksen
kohdeyritykset on esitelty tarkemmin Taulukossa 1. Alueella toimivia alan yri-
tyksid ovat Veikon Kone, Gigantti, Musta Porssi, Data Group, Hirvox, Expert (2
kpl), Sony Center, MacPeople Store, Anttila, Stockmann, Prisma, Citymarket ja
Clas Ohlson. Tutkimukseen on otettu mukaan my6s Verkkokauppa.com, vaik-
ka kyseinen yritys ei sijaitsekaan fyysisesti alueella. Perusteluna tdhédn on se,
ettd yritys on merkittdvd toimija padkaupunkiseudulla ja Suomessa ja se, etta
yritys tekee alueella suorajakoja saannollisesti.
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Tutkimuksen kohderyhmadan kuuluu 15 yritystd, joista 10 voidaan katsoa
kuuluvan erikoisliikkeisiin ja 5 tavarataloihin. Erikoisliikkeet keskittyvat tiet-
tyyn tuoteryhmaéén - téssa tutkimuksessa kodintekniikkaan - kun taas tavarata-
loilla on useita tuoteryhmi4, joita hoitaa ja hallinnoi oma osastonsa. (Kotler &
Armstrong, 2010, 396). Tavaratalojen vililld on eroja palveluasteessa, mutta tds-
sd tutkimuksessa ne on késitelty yhtend ryhménd erottelematta erikoistavarata-
loja pdivittdistavaroihin keskittyvistd tavarataloista. Kohderyhmadssd olevista
erikoisliikkeistd Sony Center ja MacPeople Store ovat erikoistuneet yhteen tuo-
temerkkiin (Sony, Apple) ja kapeampaan tuotevalikoimaan.
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TAULUKKO 1

Kohdeyritykset

I Erikoisliikkeet (10)

1) Sony Center Lanterna

2) Expert Lanterna

3) Expert Itdkeskus

4) Hirvox Itdkeskus

5) Musta Porssi Itdakeskus

6) Gigantti Itakeskus

7) Veikon Kone Itikeskus

8) MacPeople Store
Kauppakeskus Itdkeskus

9) Data Group

Kauppakeskus Itdkeskus
10) Verkkokauppa.com

II Tavaratalot (5)

1) Anttila Itdkeskus
Kauppakeskus Itdkeskus
2) Stockmann
Kauppakeskus Itdkeskus
3) Clas Ohlson Oy
Kauppakeskus Itdkeskus
4) Prisma Itdkeskus

5) Citymarket Itdkeskus

Yhteensi 15 kpl

Varikkotie 2 B

00880 Helsinki
Varikkotie 2 B

00880 Helsinki
Itdkatu 7

00930 Helsinki
Asiakkaankatu 11 B
00930 Helsinki
Asiakkaankatu 11 B 8
00930 Helsinki
Visbynkuja 2

00930 Helsinki
Kauppakartanonkatu 4
00930 Helsinki
Itakatu 1-17

00930 Helsinki
Itdkatu 1-5 B84

00930 Helsinki
Itamerenkatu 21
00180 Helsinki

Itdakatu 3-5

00930 Helsinki

Itdkatu 1 C

00930 Helsinki

Itdkatu 1-5 A11

00930 Helsinki
Vanhanlinnatie 1
00900 Helsinki
Kauppakartanonkatu 3
00930 Helsinki

www.sonycenter.fi
www.expert.fi
www.expert.fi
www.hirvox.fi
www.mustaporssi.fi
www .kesko.fi
www.gigantti.fi
www.veikonkone.fi
www.macpeople.fi

www.tukiasema.fi

www.verkkokauppa.com

www.anttila.fi
www . kesko.fi
www.stockmann.fi

www.clasohlson.fi

www.prisma.fi
www.hok-elanto.fi
www.citymarket.fi
www.kesko.fi
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3 TEOREETTISTA TAUSTAA

3.1 Kilpailuetu

Yritykset voivat hakea kilpailuetua kahdella perustavalla: alhaisilla kustannuk-
silla tai differoitumalla. Molemmilla saavutetaan parempi kannattavuus kuin
kilpailijoilla. Molempien saavuttaminen on vaikeaa, muttei mahdotonta. Kumpi
tahansa strategia valitaankin, niin joka tapauksessa on kiinnitettivd huomiota
molempiin kilpailuedun tyyppeihin. Alhaisen kustannustason yrityksen on
tarjottava hyvéaksyttavad laatua ja palvelua, jotta se ei menetd kustannusetuaan
ja differoijan on terveen katerakenteen sdilyttamiseksi oltava tarpeeksi ldhelld
kilpailijoiden kustannustasoa. (Porter, 2009, 74-75)

Vahittdiskaupassa tdllaisia alhaisen kustannuksen keinoja voidaan hakea
muun muassa logistiikasta, myymaldiden sijainnista ja henkilokunnan méaéaras-
td sekd itsepalvelun asteesta. Differointietua voidaan hakea muun muassa laa-
jemmalla tuotevalikoimalla, raataloidyilld ratkaisuilla ja yksilolliselld palvelulla.

Ympdristotekijdt voivat sisdltyd molempiin asemointitapoihin markkinoil-
la. Ympdristomyonteiset toimet kuten tehostettu logistiikka aikaansaavat usein
myos kustannussddstojd. Ymparistomyonteisyydelld yritys voi pyrkid differoi-
tumaan toimialalla kilpailijoihin ndhden. Esimerkiksi kouluttamalla henkils-
kuntaa opastamaan asiakasta energiatehokkaiden laitteiden valinnassa ja oike-
assa kdytossd, voidaan saavuttaa kilpailuetua kestdvan kehityksen avulla.

3.2 Markkinointimix-ldahestymistapa

Kotlerin klassinen madrittely markkinointimixille: “Markkinointimix on se kei-
nojen yhdistelmd, jota yritys kdyttdd pyrkiessddn tavoitteisiinsa kohdemarkki-
noilla” (Kotler, 1990, 68). Toisin sanoen markkinointimixilld pyritddn toteutta-
maan strategiaa (kustannustehokkuus, differointi) toimialalla. Markkinointimix
on, tai ainakin sen normatiivisesti pitdisi olla, johdettu yrityksen strategiasta.
Kéytannossd markkinointimix padtokset voivat olla my0s reaktiivisia paatoksid,
joilla ei vélttamaittd ole suoraa yhteyttd yrityksen valittuun strategiaan.
Markkinointimixistd kdytetddn myos ilmaisua 4 P:ta: “Product, Price, Pla-
ce and Promotion” (tuote, hinta, jakelu ja viestintd) (Kotler, 1990, 68, myos Kot-
ler & Armstrong, 2010, 77). Markkinoinnin késite on laajentunut huomattavasti
edelld mainitusta maarittelystd, mukaan tarkasteluun on otettu koko yhteiskun-
ta; markkinointi ndhd&én toimintana, jolla pyritddn vaikuttamaan kaikkiin yri-
tysten sidosryhmiin. Silld ei vaikuteta pelkastddn kuluttajiin, vaan my®ds yhteis-
tyokumppaneihin, alihankkijoihin ja koko yritystd ympéaroivaan yhteiskuntaan
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(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, 17). Esimerkiksi yritysten julkaisemat ym-
péaristopolitiikat tai ympadristotavoitteet ovat sidosryhméavaikuttamista, markki-
nointia laajemmassa merkityksessd. Seuraavassa Kotlerin 4P:td sovellettuna
tutkittavaan toimialaan:

1)

Tuote: lyhyella tdhtdimelld yritykset eivét voi vaikuttaa tuotteisiin sindnsd,
vaan tuotepddtokset tehdddn valitsemalla tavarantoimittajat ja valikoima.
Jonkin verran on kdytossd radtaloityja yksinmyyntimalleja, mutta ndilla ei
ole suurta merkitystd, koska kilpailijoilla on tarjota usein saman tuotemer-
kin ldhes vastaava malli ja kilpailijoiden myyntihenkilokunta yleensd pys-
tyy kertomaan kuluttajille eri tuotteiden viliset erot

Hinta: osa yrityksistd noudattaa niin sanottua listahinta ajattelua (esimer-
kiksi Anttila, Stockmann), toisissa taas myyntihenkilillda on mahdollisuus
neuvotella hinnoista asiakkaan kanssa (kuten Veikon Kone). Neuvottelu-
varan maédrittelee se, kuinka kilpailtu tuote on eli onko tuote jo valmiiksi
hinnoiteltu markkinahintaan, jonka alle ei juuri kannata myyda. Alan ka-
terakenteesta johtuen hinnanalennukset ovat yleisesti myytdvissa tuotteis-
sa muutamia prosentteja. Mallistojen yldp&dantuotteissa, yksinmyyntimal-
leissa ja erikoistuotteissa (esimerkiksi tilaustuotteet, pakettiratkaisut, raa-
taloidyt kokonaisuudet) hinnoitteluvaraa saattaa olla jonkin verran
enemman. Kadytdnnossa hinta on useimmiten myyntitilanteessa markki-
noilta tai yrityksen johdolta annettu tekija. Kampanjaluontoisesti voi olla
eri tavarantoimittajalta saatavissa markkinointitukea. Téllaisia ovat esi-
merkiksi CashBack-kampanjat, joissa tavarantoimittaja maksaa suoraan
kuluttajalle hintahyvitystd oston jalkeen. Nama kuitenkin koskevat yleen-
sd kaikkia alan yrityksid, joilla on kyseessd olevan tuotemerkin edustus,
joten yksittdinen toimija ei saa niistd varsinaista kilpailuetua.

Jakelu: kaikki yritykset sijaitsevat fyysisesti ldhelld toisiaan. Poikkeuksena
tarkastelussa mukana oleva Verkkokauppa.com. Kaikilla on ainakin jon-
kinlainen varasto myymadldn yhteydessa. Jotkin tuotteet saattavat olla tila-
usmyynnissd keskusvarastoilta tai tavarantoimittajilta, mutta paasaantoi-
sesti tuotteiden saatavuudessa ei ole suurta eroa eri yritysten vélilld. My6s
kotiinkuljetus ja asennuspalvelut 16ytyvét ldahes kaikilta, joko yrityksen it-
sensd tarjoamana tai ulkopuoliselta yritykseltd ostettuna palveluna. Alalla
kaytetddn rinnakkain keskusvarastoja ja suoria toimituksia tavarantoimit-
tajilta ja tukkureilta.

Viestintd: kaikki yritykset kayttdavit suhteellisen paljon perinteistd mai-
nontaa hyvidkseen; suorajakelut ja lehti-ilmoitukset ovat edelleen vihit-
tdiskaupassa ja kodintekniikka-alalla paljon kdytettyjd medioita. Kotisivu-
ja voidaan talld hetkelld pitdd jo ndihin verrattavissa olevana perinteisend
mediana jos niissd ei ole vuorovaikutteista osaa. Alalla kadytetddn myos
jonkin verran hyvéksi sosiaalista mediaa (esimerkiksi Gigantin Facebook-
ryhmé), mutta laaja-alaisempi uusien medioiden ja vuorovaikutteisten
toimintojen kdytt6 on vield varsin vihaista.
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3.3 Ympadristotekijit vs. Kotlerin markkinointimix

Markkinointimixin ajattelutapaan voidaan lisdtd uusia elementtejd. Seuraavassa
on tarkasteltu markkinointimix ldhestymistapaa ympdristotekijoiden nakokul-
masta ja niilld tdydennettynd. Ymparistotekijdt voivat ndkyéd seuraavasti:

1) Tuotteen ominaisuudet:
-vdhdn energiaa kuluttava, kdytetty kierrdtysmateriaaleja, vahennetty
pakkausmateriaalia ja pakkauksen kokoa, kdyttoohjeet sahkoisessd muo-
dossa jne.

2) Hinta:
-SER maksu maksettu (lakisddteinen), elinkaariajattelu; esimerkiksi kal-
liimpi tuote vie vihemman energiaa ja on ndin kuluttajalle pitkilld aikava-
lilld taloudellisesti parempi ratkaisu

3) Jakelu:
-keskitetty, tehokas logistiikka ja hyvin toimivat jakelukanavat ovat samal-
la my6s vdhdn resursseja vievid ja sen myotd ymparistoystavallisid (win-
win-situation)
-myymadloiden energiankulutus, valaistuksen kaytto, kierratyksen- ja jdte-
huollon jédrjestaminen

4) Viestinta:
-tuodaanko ymparistotekijoitd esille ja jos tuodaan niin missd laajuudessa
ja milld tavalla painotettuna muihin mainonnan sisdltdamiin viesteihin
ndhden.

Tassd tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan valittujen kohdeyritysten vies-
tintdd kohdemarkkinoilla. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd missd maa-
rin ympdristdarvoja kadytetddn viestinndssd hyviksi. Toisin sanoen pyritdaanko
kuluttajille viestiméddn aktiivisesti oman yrityksen sitoutumista ymparistoar-
voihin tai tuodaanko tuotetasolla ympadristondkokohtia esiin ja milld tavalla.
Ympdristotekijdat voidaan ndhda kahdesta eri ndkokulmasta:

1) osana jotakin muuta kilpailukeinoa (tuotteen ominaisuus, kuten vihan
energiaa kuluttava)
2) omana kilpailutekijanddn eli markkinointimixin osana.

Onko ympéristotekijoilld niin suuri merkitys yritysten viestinndssd, ettd
voidaan puhua omasta markkinointimixin osasta ja sitd kautta selkedsta strate-
gisesta markkinointipdatoksestd, vai onko ymparistomarkkinointi ldhinna eri-
laisten tuoteominaisuuksien, lakisddteisten kierrdtyspalvelujen ja yleisten ym-
péristdarvojen (esimerkiksi ymparistopolitiikat) esittelyd? Tutkijan ldhtokohta
on, ettd kuluttajalle suunnattu suora viestintd ja sen painotukset kertovat ne
keinot ja strategiat joilla yritys - tai ldhinnd sen johto - uskoo menestyvinsa
markkinoilla.
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3.4 Perinteisen markkinointimixin kritiikki

Markkinointimix-ldhestymistapaa on kritisoitu liian suppeana ndkokulmana
markkinointiin (Gronroos, 2009, 325). Mallia on pyritty pdivittimdan lisidamalla
sithen parametreja: ihmiset, prosessit, konkreettiset todisteet, suhdetoiminta ja
politiikka. Kuitenkin esimerkiksi Gronroosin mielestd osatekijoiden lisidminen
ei paranna mallia oleellisesti, vaan kertoo ldhinni siitd, ettd malli on alun perin
luettelomainen ja ndin ollen vanhentuva ja eri tilanteisiin huonosti sopiva.
Markkinointimix-ndkokulmassa ndkokulma on yrityksen sisdinen ja asiakkaat
ndhdddn ldhinnd objekteina, eikd niinkddn toimintaan osallistuvina subjektei-
na.(Gronroos, 2009, 325) Kodintekniikka alalla kuluttajan osallistuminen vaihte-
lee voimakkaasti. Aaripadssa asiakas tekee kaytannossa kaikki tuotteeseen liit-
tyvét valinnat itse ja yritykselle jdd vain tavarantoimittamisen osuus, (Internet-
ostos). Toista ddripddtd edustaa esimerkiksi keittiokalusteiden tai kotiteatteri-
huoneen suunnittelu, johon saattaa liittyd kdyntejd asiakkaan tiloissa, erilaisten
vaihtoehtojen tarkastelua asiakkaan kanssa, asiakkaan perehdyttdamista ja opas-
tamista ja niin edelleen. Normatiivisena ajattelumallina perinteinen markki-
nointimix ei edusta alan viimeisempid suuntauksia. Christian Gronroos on
madritellyt markkinoinnin kehittdmisen kolme perussaantoa:

1. ”Ne yrityksen resurssit ja toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaan mielty-
myksiin ja kadyttdytymismalleihin, ovat markkinointiresursseja ja -
toimintoja

2. Yrityksen markkinointiresurssien ja -toimintojen tulee olla olemassa ja
kaytossd tilanteissa, joissa asiakas voi kokea ne ja joissa ne voivat vaikut-
taa asiakkaaseen

3. Siitd, mitd yrityksen resursseista ja toiminnoista ovat markkinointiresurs-
seja ja -toimintoja paattavat yrityksen asiakkaat eikd yritys tai sen mark-
kinoijat” (Gronroos, 2009, 324).

Gronroosin esittimin kritiikin mukaan markkinointimix ndkokulma rik-
koo kaikkia néitd perussadantojd, koska:

1. ”"Markkinoinnista on tullut markkinoinnin asiantuntijoiden miehittdama
toiminto, minkd seurauksena markkinointiasenne ei ole juurtunut koko
organisaatioon.

2. Koska suuri osa organisaatiosta on jadnyt ilman markkinointikoulutusta,
asiakkaan etuja korostetaan vain joissakin asiakassuhteen elinkaaren osis-
sa (etupddssd alku- ja ostovaiheessa). Kulutus- ja kdyttovaiheessa suhdetta
hoitavat muut kuin markkinoinnin asiantuntijat, eivatkd he ota asiakasna-
kokulmaa riittavasti huomioon.

3. Koska markkinointimix keskittyy tiettyihin padtoksenteon muuttujiin,
markkinoinnissa ja sen suunnittelussa on keskitytty tekemé&én ja hiomaan
vain niitd paddtoksid, jotka ovat markkinointimix-ajattelutavan mukaan
markkinointip&datoksid. Talldin jdd huomioimatta asiakkaiden hoitamisen
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prosessi asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa. Huomioimatta jaa myos
asiakkaiden elinkaarella pysymisen varmistaminen, jota varten markki-
noin suunnittelussa pitdisi mahdollisesti ottaa huomioon muitakin paa-
toksentekoalueita.” (Gronroos, 2009, 327).

Gronroos pitdd varsinkin palveluyritysten markkinointijohtamisessa
markkinointimix-ajattelutapaa liian suppeana. Kodintekniikan vahittdiskaupas-
sa palvelutaso vaihtelee melko voimakkaasti, mutta kaikkia niitd voidaan pitda
kuitenkin selkedsti palveluyrityksind. Kaikki edelld mainittu kritiikki pitda
paikkansa my6s kodintekniikan véahittdiskaupassa:

1. Markkinointi on hoidettu useimmiten keskitetysti, tieto markkinoinnista ja
sen tavoitteista tulee useimmiten ylhaéltd alaspdin

2. Yritykset ovat usein voimakkaasti myyntiorientoituneita organisaatioita,
joissa kdytto- ja kulutusvaiheessa asiakas voidaan ohjata ulkopuolisen tu-
en, maahantuojan tai huoltoliikkeen puoleen. Jossain tapauksissa alalla
yleinen provisiopalkkaus saattaa ruokkia tadta kehitysta

3. Vaikka asiakassuhteiden kehittdmiseen ja elinkaariajattelutapaan on kiin-
nitetty huomiota, on markkinointi vield aika pitkdlle perinteiseen 4P:td
ajattelutapaan sitoutunutta.

Markkinointi voidaan Gronroosin mukaan ndhdi kolmivaiheisena malli-

1) Alkuvaihe, jonka tavoitteena herittdd kiinnostus yritykseen ja sen palve-
luihin

2) Ostoprosessi, jonka tavoitteena on ohjata yleinen kiinnostus myyntiin toi-
sin sanoen saada aikaa ensiostos

3) Kulutusprosessi, jonka tavoitteena on saada aikaan uudelleenmyyntid, ris-
tiin myyntid ja pysyvid asiakassuhteita. (Gronroos, 2009, 340-342)

Myos Belz ja Pettie ndkevat kulutusprosessin huomattavasti laajempana
markkinointikysymyksend, johon kuuluvat: tarpeen ja halun tunnistus, tiedon-
hankinta, vaihtoehtojen arviointi, osto, kdytto ja kdyton jalkeinen toiminta (Belz
& Peattie, 2009, 74). Alkuvaiheessa kdytetty markkinointitoiminto on perintei-
nen markkinointi, ostoprosessissa perinteinen ja vuorovaikutteinen markki-
nointitoiminto ja kulutusprosessissa vuorovaikutteinen markkinointitoiminto.
(Gronroos, 2009, 341).

4P:ta voidaan ndhdd my6s markkinoinnin taktisen tason toimintana, jolla
pyritdan toteuttamaan yrityksen strategisia paamaéarid. Kotlerin ja Armstrongin
mukaan yritysten tulisi tarkastella markkinointia enemman asiakkaan nako-
kulmasta. Tamén jdlkeen voidaan siirtyd suunnittelemaan yrityksen sisdistd
toimintamallia, milld vastataan asiakkaan tarpeisiin. Taktisentason teoreettisena
viitekehyksend 4P:td voidaan pitdd edelleen relevanttina ja se muodostaakin
taman tutkimuksen erddn viitekehyksen. (Kotler & Armstrong, 2010, 76-77)
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Viestinndn tarkoitus on kommunikoida asiakkaille yrityksen hyodyistd
kuluttajalle, sen tuotteista ja palveluista ja kuinka ne ovat saatavilla (Kotler &
Armstrong, 2010, 426). Kestdva kehityksen markkinoinnin ndkokulmasta perin-
teinen markkinointi on usein joustamatonta, eikd se ota tarpeeksi huomioon
erilaisia asiakasryhmid. Tama lisaksi mahdollisuutta palautteeseen ei useimmi-
ten ole. Kuitenkin kdytdnnossa perinteiset tekniikat ovat edelleen kdytetyimmat
markkinointiviestinndn keinot. (Belz & Peattie, 2010, 179).

Viestintdmix (promotionmix) on jaettu perinteisesti viiteen osaan: mainon-
ta, myynninedistdminen, PR-toiminta, henkilokohtainen myyntity6 ja suora-
markkinointi. Tarvetta integroituneemmalle ldhestymistavalle olisi kuitenkin
kahdesta syysta: ensinndkin pirstaloituneilla markkinoilla massamarkkinointi ei
tavoita erilaisia asiakasryhmii ja toiseksi kehittynyt teknologia on mahdollista-
nut erilaisten asiakasryhmien tarpeiden paremman tunnistamisen ja yksityis-
kohtaisemman asiakastiedon kdyton. Kehittynyt teknologia on aikaan saanut
sen, ettd kuluttajat voivat yhd enemman itse sdddelld mitd viestejd he ottavat
vastaan, milloin ja mistd mediasta. (Kotler & Armstrong, 2010, 426-427).

Mainonnalla tarkoitetaan “mitd tahansa maksettua, ei-personoitua ideoi-
den, tuotteiden tai palveluiden esittelyd tai promootiota, jolla on identifioitavis-
sa oleva maksaja” (Kotler & Armstrong, 2010, 426, suomennos tekijan). Mainon-
ta on siis suunnattu suurille asiakasryhmille; periaatteessa kaikille kuluttajille,
jotka viestin tavoittavat. Sisdllon tuotannossa ja varsinkin viestin muodossa
kdytetddan usein apuna ulkopuolisia mainostoimistoja. Viestistd kdy kuitenkin
aina ilmi kuka tuotteita tai palveluita tarjoaa.

Mainonnalla on ainakin kolmenlaisia tavoitteita: tiedon lisidminen, ky-
synndn lisidminen suostuttelemalla ja tuotteesta, palvelusta tai ideasta muistut-
taminen (Kotler & Armstrong, 2010, 427). Sama mainos voi sisdltdd useampia
ndistd tavoitteista. Esimerkiksi lehtimainoksessa voidaan kertoa 3D-tekniikasta
(tiedon lisidminen uudesta tekniikasta), kertoa pesukonetarjouksesta (kysyn-
ndn lisddminen ja ostopddtokseen houkutteleminen) sekd muistuttaa Internet-
kaupasta.

Edelld mainituista puutteista huolimatta timéan tutkimuksen teoreettisena
viitekehyksid kdytetddan perinteisen markkinointimixin madrittelyd tdydennet-
tynd uudemmilla ndkemyksilld. Yksi tutkimuksen tarkoitus on selvittdd ovatko
yritykset muuttuneessa, globalisoituneessa ja verkottuneessa maailmassa,
muuttaneet toimintatapojaan ja markkinointiviestintddnsd, tuomalla kuluttajille
esille (ympdristd)arvoja, yhteiskunnallisia ndkokohtia vai ndhddanko markki-
nointi perinteisemmastd ndkokulmasta: markkinointi asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamisend. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010,6).

3.5 Markkinoinnin uudet suuntaukset

Kirjassaan Marketing 3.0 Kotler, Karjaya ja Setiawan tuovat esiin markkinoin-
tiin kolme vaikuttava yhteiskunnallista suuntausta. He ndkevit ndissd kolme
markkinoinnin uutta painopistealuetta (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 21):
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1) Yhteisollinen markkinointi

2) Globalisaatio-paradoksi ja kulttuurin huomioiva markkinointi

3) Luovan yhteiskunnan/yhteison ja ihmisten henkisid tarpeita huomioivia
markkinointi

Edelld mainitut painopistealueet vaativat uudenlaisia markkinointikeinoja
ja -tapoja. Kodintekniikka-alaa voidaan pitdd melko perinteisend markkinoin-
nin ndkokulmasta. Yhteisollistd markkinointia kdytetddn jonkin verran (esimer-
kiksi Gigantin Facebook-ryhmd). Kulttuurillisesti Suomea voidaan pitdd edel-
leen melko homogeenisena maana, ja alan toimijat toimivat suomalaisista ldah-
tokohdista kasin, vaikka taustavaikuttajana (eli omistajana) olisikin jokin kan-
sainvélinen yritys. Alan teknisestd luonteesta johtuen markkinoinnissa on kes-
kitytty melko paljon tuotteiden teknisten ominaisuuksien esittelyyn, sekd hin-
nalla kilpailemiseen.

3.6 Kestivin kehityksen markkinointimix

Perinteisen markkinointimixin saama kritiikki perustuu melko pitkélle siihen,
ettd vaikka markkinointimixilld pyritddn vaikuttamaan kuluttajan ostokayttay-
tymiseen, on ndkokulma kuitenkin yrityksen ja kuluttaja ndhdddn passiivisena
toimijana. Perinteisen ndikemyksen tilalle on ehdotettu 4 C:td: Customer Solu-
tions, Customer Cost, Communication, Convenience.(Belz & Peattie, 2009, 33).

Seuraava kestdvdn kehityksen markkinointimix perustuu Frank-Martin
Belzin ja Ken Peattien kirjaan Sustainability Marketing sovellettuna tutkittuun
toimialaan:

1) Ratkaisu asiakkaan tarpeeseen: asiakkaalle ei tarjota pelkdstddn tuotetta ja
palvelua tamédn hetken tarpeeseen vaan asiakkaan tarpeita ymmadrretdan
myos ympadristo- ja sosiaalisten aspektien kautta. Talloin esimerkiksi tuot-
teen kestdvyys ja hyvin toimivat huolto- ja tukipalvelut voivat palvella
nditd tarpeita: asiakas kokee tehneensa hyvéan ja jarkevan ostoksen (sosiaa-
linen arvostus) sekd tehneensd ymparistoteon (pitkd kayttoikd). Esimerkki:
Mieled pidetddn isojen valkoisten kodinkoneiden laadukkaimpana valmis-
tajana. Hankkimalla Mielen asiakas saa mahdollisesti sosiaalista arvostus-
ta, kokee tehneensd ympaéristoteon ja saa luotettavan sekd pitkédkestoisen
ratkaisun ongelmaansa: vaatteiden pesuun

2) Asiakkaan kustannus: kustannuksella ei tarkoiteta pelkéstdan tuottees-
ta/palvelusta transaktiohetkelld maksettua hintaa, vaan késite on laajen-
nettu tarkoittamaan myos tuotteen hankkimisesta, kédyttamisestd ja havit-
tamisestd aiheutuneita psykologisia, sosiaalisia ja ympéristokustannuksia.
Esimerkiksi jos asiakas kokee hankkineensa huonosti tarpeisiinsa sopivan
TV:n, jonka laatuun héan ei ole tyytyvéinen aiheutuu tdstd héanelle psyko-
logisia kustannuksia (pettymys, mielipaha), sosiaalisia kustannuksia (tun-
ne: huono hankinta, ei arvostusta ympéristoltd) ja ymparistokustannuksia
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(halu pddstd laitteesta eroon ennen kuin tekninen kayttoikd loppunut
ja/tai liian lyhyt kayttoikd). Kustannuksilla tarkoitetaan myo6s tuotteen
koko elinkaaren (taloudellisia) kustannuksia: energiankulutus, varaosat ja
huolto sekd tuotteen hdvittamisestd aiheutuvat kustannukset. Niinpd esi-
merkiksi suurten valkoisten kodinkoneiden ja televisioiden energiankulu-
tukseen on alettu kiinnittimaan yhd enemman huomioita.
Kommunikointi: kommunikointi on edelleen melko yleisesti markkinoin-
nin 4P-paradigman sanelemaa, ja perinteiset mediat ovat melko voimak-
kaasti kdytossd. Kommunikaatiota voidaan laajentaa esimerkiksi kotisivu-
jen, julkisten sdhkopostiosoitteiden ja sosiaalisten medioiden (Facebook,
Twitter) avulla. Oleellista kommunikaatiossa on t&lloin, ettd asiakkaan
kanssa kdydddn debattia, jolloin asiakas saa palautetta yritykseltd kohtuul-
lisessa ajassa. Esimerkiksi puhelimeen vastaamisen ripeys on voi ennen
myyntid (kyselyt) ja myynnin jdlkeen (tuki) olla asiakastyytyvdisyyteen
erittdin merkittavasti vaikuttava asia. Printtimainonnassa voidaan pyrkid
kommunikointiin esimerkiksi kertomalla yrityksen nettisivuista (jos si-
vuilla mahdollisuus antaa palautetta), tiedottamalla asiakaspalvelunume-
roista, yrityksen sosiaalisen median yhteisoistd ja niin edelleen. Printti-
mainontaa itsessddn mediana on sellainen, ettd yrityksen laajemmista ta-
voitteista ja sitoutumisesta esimerkiksi kestdvadan kehitykseen kertominen
voi olla haasteellista. Paradoksaalisesti paljon kadytettyd printtimainontaa
voidaan itsessddn jo pitdd kestdvan kehityksen periaatteita vastaan oleva-
na, mikd tekee viestinnasta entistd haastavampaa

Soveltuvuus: soveltuvuudella voidaan tarkoittaa muun muassa ostamisen
helppoutta: myymald on hyvien kulkuyhteyksien pddssd, sielld on riitta-
vasti parkkitilaa, hyvat bussiyhteydet, aukioloajat palvelevat asiakkaiden
tarpeita, asiakaspalvelu helposti saavutettavissa ja niin edelleen. Yleisty-
nyt Internet-kauppa on osa soveltuvuutta: asiakas voi halutessaan tehda
tuotevertailua ja ostoksiaan kotisohvalta. Kestdvan kehityksen ndkokul-
masta soveltuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalle tarjotaan tuotteita
ja palveluita, joissa kestdvan kehityksen ndkokulma on otettu huomioon:
vdhdn energiaa kuluttavia, niissd on kdytetty kierrdtysosia, kierrdtettavid,
ympdristoystavilliset pakkaukset ja tuotteen havittiminen on helppoa ja
turvallista elinkaaren lopussa. Internet-kauppa vahentdd péadstojd, koska
asiakkaan ei tarvitse liikkkua myyntipaikalle, jolloin p&&stot vaheneviit.
Taman lisdksi tehokas ja ympdristoystavéllinen logistiikka sekd myyma-
l6iden energian kulutus (valaistus, lammitys ja ilmastointi) ovat osa sovel-
tuvuutta kestdvan kehityksen ndkokulmasta. Soveltuvuus asiakkaalle ja
kestdva kehitys voivat olla ristiriidassa keskenddn. Stand-by-nappien tar-
koitus oli helpottaa kuluttajien elam&d nopeuttamalla laitteiden kayttoon-
ottoa. Samanaikaisesti tama kuitenkin nosti kotitalouksien energian kulu-
tusta. Switch-off kytkimet ovat jélleen lisddntyneet laitteissa ja voidaankin
kysyé oliko niiden poistamisessa todellista syvallistd tieto eri asiakasryh-
mien tarpeista vai oliko kyseessd tavaratoimittajien nidkemys laitteiden
kaytostd. Toinen esimerkki on laajentuneet aukioloajat: toisaalta ne helpot-
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tavat asiakkaan ostoprosessia, toisaalta jatkuvasti laajenevilla aukioloajoil-
la voi olla my®6s kielteisid ympaéristo ja sosiaalisia vaikutuksia.

Seuraavassa luvussa késitellddan markkinointiviestintdd laajemmin, koska
markkinointiviestintd yrityksissa ja sen osa-alueet muodostavat tutkimuksen
aineiston.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Perinteinen markkinointiviestintd eli promotionmix

Markkinoinnissa viestintd voidaan jakaa neljddn kategoriaan mainonta, myyn-
ninedistdminen, julkistaminen ja henkilokohtainen myyntity6. Kaikkiin ndihin
sisdltyy erilaisia markkinoinnin tyckaluja, joiden kdytto on kuitenkin tilanne-
riippuvaista; sama tydkalu voi eri tilanteissa kuulua eri kategoriaan riippuen
sen kayttotarkoituksesta (Kotler, 1990, 511). Viidentend osa-alueena voidaan
edellisiin lisdtd suoramainonta (Kotler & Armstrong, 2010, 426). My0s tarkem-
mat - tai erilaiset - jaottelut ovat mahdollisia; omiksi osa-alueiksi voidaan maa-
ritelld my0s Internet, sponsorointi, messut ja myymaldmarkkinointi (Pels-
macker, Geuens & Bergh, 2004, 3).

Perinteiseen 4P-paradigmaan liitetyn viestintdprosessin osat ovat lahetta-
j4, koodaus, sanoma, viestintdkanava, sanoman tulkkaus, vastaanottaja, sano-
man aikaansaama vaikutus, palaute sekd haly (Kotler, 1990, 512-513, myos Kot-
ler & Armstrong 2010, 432-433). Lahettdjd pyrkii koodaaman sanomansa vas-
taanottajalle ymmarrettavasti, padstddkseen viestinndlle asetettuun paamaa-
rdadn. Taman jalkeen han valitsee kdytettdvat viestintdkanavat. Vastaanottaja
puolestaan tulkitsee sanoman eli purkaa koodin omasta viitekehyksestdan ka-
sin. Palautteena viestiin, vastaanottaja joko muuttaa kadyttaytymistdan tai ei.
Vastaanottaja voi myds antaa palautetta ldhettdjdlle. Hairiot (joita 1ahtokohtai-
sesti aina on viestinndssd) voivat muuttaa viestid tai estdd sen perillepadsyn ko-
konaan.(Kotler & Armstrong 2010, 432-433). Mallissa palaute ndhdé&an siis 14-
hinnd kuluttajan kdytoksen muuttumisena (ostopdétos), varsinaista dialogia
yrityksen ja kuluttajan valilld ei kdydd. Kommunikaatio ndhddan “magic bul-
let” ndkokulmasta, viesti etenee ldhettdjdlta vadjaamattomasti kohteeseen, missa
se aiheuttaa halutun lopputuloksen (Belz & Peattie, 2010, 179). Viestinndn p&é-
asiallinen tarkoitus on saada kuluttaja tekemé&an yritykselle myonteinen osto-
paatos.
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4.2 Perinteisen Promotionmixin kritiikki

Perinteisen markkinointiviestinndn ndkemys viestinnéstd on varsin mekaani-
nen ja yksinkertaistettu malli todellisuudesta, varsinkin mainonnan osalta.
Viestintd on joustamatonta ja kohdentamatonta. Vaikka perinteisessd mallissa
on myos palautendkokulma, niin kdytannossa viestintd on edelleen melko pit-
kille yksisuuntaista; suoralle ja vélittomadlle palautteelle on harvoin annettu
mahdollisuus. Ndakokulma on tuoteldhttinen ja 4P-paradigman ldpi maailmaa
tarkasteleva. (Belz & Peattie 2010, 179).

Gronroos puhuu suhdemarkkinoinnista, jossa pyritdan kdymaan kulutta-
jan kanssa aitoa dialogia, markkinointiviestit yhdenmukaistetaan ja kytketdan
vuorovaikutusprosessiin ja sen tuloksiin. Ainoastaan joukkoviestimilld tehtya
markkinointiviestintdd hén ei pidd suhdemarkkinointina, vaikka kyseessa olisi-
kin kaksisuuntainen prosessi. Sen sijaan hdn painottaa suusanallista ja dialogis-
ta viestintdd, jolla kuluttajaan (tai asiakkaaseen yleensd) luodaan pysyva suhde.
Suunniteltu viestintd eli perinteiset markkinoinnin keinot ovat asiakassuhteen
ensimmadinen osa, jolla keskustelu avataan ja josta edetdan kohti syvempéaa vuo-
rovaikutuksen tasoa. Tavoitteena on pysyva suhde asiakkaaseen ja korkeampi
asiakasuskollisuus (Gronroos, 2009, 378-380). Gronroosin mallista voidaan kayt-
tdd myos ilmaisua integroitu markkinointiviestinnén jédrjestelms, jossa kaikki
markkinointiviestinndn keinot viestivat samoja asioita kuluttajan kanssa, myos
myyntihenkil5sto.

Kestdvan kehityksen ndkokulmasta markkinointi ja markkinointiviestinta
ovat myos jonkin verran paradoksaaleja ilmisitd. Markkinointi ndhd&én yleensa
asiakkaide2n - tdssd tutkimuksessa kuluttajien - tarpeen tyydyttamisena.
Markkinointi voi kuitenkin luoda tarpeita, joita kuluttajille ei ole varaa tai mah-
dollisuutta tayttdd. Toisin sanoen koko markkinoinnin idea kdantyy ldhes paa-
laelleen: markkinointi luo tédllaisessa tapauksessa kuluttajalle tyydyttamétto-
mén tarpeen. Vasta-argumenttina edelliselle on esitetty ndkemys, ettd markki-
nointi itsessddn ei muokkaa yhteiskuntaa vaan heijastelee sitd. Tarpeet ovat
olemassa joko piilevind tai ndkyvind, markkinointi itse ei luo tarpeita. (Belz &
Peattie 2010, 178). Markkinointiviestintd ndhd&dan joskus myos per se kestavan
kehityksen vastaisena toimintana, ja on jopa ehdotettu, ettd mainonnan véahen-
nyskelpoisuutta kirjanpidossa pitdisi rajoittaa (Kasser, 2009, 122). Téllaisia n&-
kokantoja voi kuitenkin pitdd ldhinna poliittisina kannanottoina, joiden toteu-
tuminen ei ole tdlld hetkelld nakopiirissa.

Kotler ja Armstrong (2010) tunnistavat tarpeen integroidummalle markki-
nointiviestinndn ndkokulmalle. Kuluttajat saama informaatiomé&ard on nyky-
ddn todella suuri ja viestintdkanavia on paljon. Kuluttaja ei kuitenkaan erottele
eri viestintdkanavia samalla tavalla kuin viestin ldhettdjét voivat tehda. Kulutta-
ja ndkee kaiken yrityksen viestinnédn yhtend viestind yrityksen toiminnasta. Jos
héin saa erilaista ja ristiriitaista tietoa esimerkiksi yrityksen mainonnasta, sen
Internet-sivuilta ja myyntihenkil6stoltd, niin aiheuttaa tima hammennysta eika
edesauta auta vahvan, selkedn ja johdonmukaisen brandin ja yrityskuvan luo-
mista. Yrityksen tulisi integroida markkinointiviestinnén eri osa-alueiden viestit
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kaikissa niissd kosketuskohdissa, joissa kuluttaja voi kohdata yrityksen ja sen
viestin. (Kotler & Armstrong 2010, 429)

Integroidun markkinointiviestinndn (IMC=Integrated Marketing Com-
munications) tarve on tunnustettu jo pitkdn aikaa alan kirjallisuudessa (Vuok-
ko, 2003, 323). Kaytdannon yritysmaailmassa téllaisia jarjestelmid on kuitenkin
kohtuullisen vdhan ja markkinointiviestintd noudattaa melko pitkille perintei-
sid markkinoinnin ndkemyksid. Syitd tdhan on useita (Pelsmacker, Geuens &
Bergh 2004, 26-27):

1) erikoistuminen; eri osasto ovat erikoistuneet omiin tehtdviinsa. Tatd kehi-
tystd on yleensd arvostettu ja siitd on palkittu, integroinnin mahdollisuuk-
sia ei ole ndhty. Ainostaan mainonta on sidottu yrityksen strategiseen paa-
toksentekoon, PR-ty6 on yleensd vain asioihin reagoimista ja myynnin
edistdminen ja henkilokohtainen myyntity6 taktisella tasolla, ilman yhte-
yttd yrityksen strategiaan.

2) erilliset organisaatioyksikot, jotka on johdettu erikseen, ja joiden toimen-
kuvat ja taloudelliset rakenteet (budjetti) ovat vakiintuneet, ovat hallinneet
eri markkinointiviestinndn osa-alueita. IMC ei vilttamattd sovellu olemas-
sa olevaan organisaatiokaavioon. Riippuu yrityksen hierarkkisesta raken-
teesta, koosta ja organisaationmallin joustavuudesta kuinka paljon integ-
roituneemmalle markkinointiviestintdsysteemille on esteitd. Ideaali tilanne
olisi, jos koko markkinointiviestintdd hallinnoisi yksi osasto.

3) ego-ongelmat ja valtataistelut: johdolla on budjettileikkausten sekd oman
vallan ja osaston merkityksen vidhentymisen pelko, mikd aiheuttaa muu-
tosvastarintaa ja halua sdilyttdd asiat ennallaan. Organisatorisissa kysy-
myksissd ihmiset ovat lahtokohtaisesti melko konservatiivisia.

4) sisdisen viestinndn puute ja suunnittelun ja koordinoinnin kompleksisuus
voivat aiheuttaa esteitd integroinnille. Jotta yrityksen viestinté olisi yhte-
ndistd ja johdonmukaista kuluttajalle, on yrityksen saatava koko organi-
saatio viestimddn samoin, jotta kuluttaja ei hiammenny ja drsyynny ristirii-
taisesta viestinnésta.

5) ulkopuolisten mainostoimistojen ja viestintdyritysten kdyttd voi myos vai-
keuttaa integroitua markkinointiviestintdad. Ulkopuolisilla toimijoilla voi
olla omia kdytdntojd ja toimintatapoja, jotka eivét valttamattd tdysin sovel-
lu yrityksen omaan arvomaailmaan ja yrityskulttuuriin.

Kestdvan kehityksen ja tutkittavan toimialan ndkdkulmasta edelld maini-
tut esteet on myos havaittavissa. Tdssd tutkimuksessa tutkittavat yritykset ovat
hyvin erityyppisid, kokoisia ja markkinointiresurssit sekd tavat toimia vaihtele-
vat kohderyhmadssd, joten esteetkin voivat olla erityyppisia.

Esimerkiksi suuren tavarataloketjun yksittdisen tuoteryhméan (esimerkiksi
kodintekniikka) johto haluaisi ottaa kestdvan kehityksen arvot mukaan mark-
kinointiin ja tuoda niitd johdonmukaisesti esille viestinnéssa seké sitoutua kes-
tavadan kehitykseen julkisesti. Yrityksen markkinointi ja strateginen paatoksen-
teko on keskitettyd ja yritys kdyttdad ketjumarkkinointia. Ensimmadiseksi on ar-
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vioitava kyseessd olevan osaston tavoitteita koko yrityksen strategian nako-
kulmasta. Mikali viesti soveltuu yrityksen arvoihin ja strategiaan voidaan asiaa
lahted kehitteleméddn eteenpéin, kun johdolta on saatu lupa. Nyt voi tulla kui-
tenkin vastarintaa muilta osastoilta, joilla ei ole omasta mielestdan mahdolli-
suutta - tai halua - toteuttaa kestdvan kehityksen ndkokulmaa omassa markki-
noinnissaan tdssd laajuudessa. Tamaén lisdksi markkinointiosasto ilmoittaa, ettd
valittu painopistealue ei sovellu seuraavan markkinointisuunnitteluperiodin, jo
valittuun, teemaan.

Kestdvan kehityksen ndakokulma pédtetddn toteuttaa kokeiluluontoisesti
kun tuoteryhmaéé seuraavan kerran markkinoidaan erilldadn muista yrityksen
tuoteryhmistd. Mukaan saadaan tavarantoimittaja, jolla on tullut valikoimaan
uusi energiatehokas pesukonemallisto. Pddtetddn tehdd pilotti pesukoneilla ja
tavarantoimittajan kanssa sovitaan, ettd myynninedistdmiseksi ja uuden mallis-
ton lanseerauksen vuoksi kuluttajalle tarjotaan kotiinkuljetus, asennus ja van-
han poisvienti kaupanpadille. Ymparistoystavallisyyden konkretisoimiseksi ku-
luttajalle padtetddn korostaa laitteiden alhaista energiankulutusta kayton aika-
na, vaikka laitteissa on elinkaarianalyysin joka vaiheessa pystytty vahentamé&an
ympdristokuormaa.

Henkilokunnalle asia viestitddan hiukan ennen kampanjaa sisdisin tiedot-
tein, jossa suurehkon osan vie ohjeistus toimimisesta kassalla kaupanpéaélle an-
nettavan kuljetuksen osalta. Henkilokunnalle jdd mielikuva asian kampanja-
luotoisuudesta ja ilmaisen kotiinkuljetuksen kayttamisestd kilpailukeinona. Yh-
teys yrityksen strategiaan jad hamaraksi varsinkin osa-aikaiselle henkilostolle,
jonka tiedot tydantajasta ja sen tavoitteista eivit ole yhtd hyvat kuin kokoaikai-
silla tyontekijoilld. Osalle henkilokunnasta jdd epéselvaksi toiminta muiden tuo-
temerkkien kanssa kampanjan aikana, milld argumenteilla niitd myydaan.
Yleistd, ympdristoargumentteja hyodyntdavad myyntikoulutusta yrityksessa ei
ole tehty.

Siind vaiheessa kun kuluttaja saapuu ostoksille, on alkujaan yrityksen stra-
tegiasta lahtenyt kestdvan kehityksen ndkokulma koko kodintekniikkaan muut-
tunut kampanjaluotoiseksi mainonnaksi, jonka paateemaksi myyntihenkilostol-
le on muodostunut ilmainen kotiinkuljetus. Himmennystd voi vield aiheuttaa
tavarantoimittajan kattomainonta, jossa on tuotu esille tuotteen muita ympaéris-
tondkokohtia esille, mutta joihin tutustuminen on jadnyt henkilskunnan oman
aktiivisuuden varaan.

Vaikka edellinen esimerkki onkin kuvitteellinen ja osittain ehké karjistetty,
on silld tutkijan ndkemyksen mukaan vastineensa reaalimaailmassa. Tadss4 ta-
pauksessa holistisen kestdvan kehityksen ndkemyksen saaminen markkinoin-
tiin vaatisi ainakin eri osastojen markkinoinnin koordinointia ja yhteistd sitou-
tumista, markkinointiosaston ja johdon mukaan ottamista ja sitouttamista hyvin
aikaisessa vaiheessa, eri tavarantoimittajien kanssa neuvottelemista ja heidan
nikemyksien kuulemista, henkilokunnalle tiedottamista ja sen kouluttamista
sekd - jos kdytetddn ulkopuolista mainostoimistoa - mainostoimiston kanssa
asian lapi kdaymistd. Koko prosessi ei ole nopeasti ldpi vietdvissd ja se vaatii
kohtuullisen paljon resursseja sekéd neuvotteluvoimaa- ja kykya.
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Jos tyydytddn perinteiseen 4P-paradigman mukaiseen viestintddn, voi ko-
dintekniikka osaston panostukseksi riittdd se, ettd se neuvottelee eri tavaratoi-
mittajien kanssa toimitukset ja niiden hinnat, jonka jdlkeen padtetdan ulos-
myyntihinnat ja tuotteistus markkinointikalenteriin. Mainosvedokset toimite-
taan aikoinaan henkilokunnalle, jotta se tietdd, mitd tuotteita ja milld hinnalla
on tulossa mainontaan.

Edelld mainittu esimerkki valottaa niitd kdytannon esteitd, mita pyrki-
mykselld integroidumpaan markkinointiviestintdd ja yleensd markkinointiin voi
olla. Ilman koordinointia ja pitkédn aikavilin suunnittelua pyrkimykset esimer-
kiksi kestdvan kehityksen ndakokulman esille tuomiseen jaavat helposti irralli-
siksi ja niill4 ei ole syvempaéd yhteyttd yrityksen strategiaan. Vield heikompi
tilanne on, jos markkinointiviestinnésta toimii kokonaan irrallaan yrityksen
strategiasta ja arvoista. Markkinointiviestintd on tdlloin usein vain taktisen ta-
son markkinointilanteeseen reagointia. Tdlloin kuluttajien saama viesti on risti-
riitaista, epduskottavaa ja voi pitemman péélle kddntyéd yritystd ja sen imagoa
vastaan.

4.3 Viestinnidn tavoitteet

Kaikella markkinointiviestinndn toiminnoilla on jonkinlainen tavoite (Belz &
Peattie, 2010, 180). Tavoitteet voidaan eri aikavilin tavoitteisiin: lyhytaikaisiin,
keskipitkdn aikavilin ja ja pitkdnaikavalin tavoitteisiin ja vaikutuksiin. Vaarana
on, ettd lyhyen aikavalin tavoitteet dominoivat liikaa viestintdd. Jos annetaan
lupauksia, joita ei voida tayttdd, voidaan hetkellisesti saavuttaa hyvia tuloksia,
mutta keskipitkalld ja pitkalld aikavalilld vaikutus on negatiivinen. Viestinta-
toimintaa pitdisi siis arvioida aina siitd ndkokulmasta mitd kokonaisvaltaisia
pitkédn aikavélin vaikutuksia silld on paitsi asiakkaisiin, mutta myos tyonteki-
joihin ja sitd kautta henkilokohtaiseen myyntity6hon. (Gronroos, 2009, 368-369).
Yksi viestinnan tavoitteiden mahdollinen jako on: markkinointiviestinnan
peittotavoitteet (Coverage), prosessitavoitteet (Process) ja tehokkuustavoitteet
(Effectiveness). Peittotavoitteilla tarkoitetaan sitd kuinka hyvin viestinnill ta-
voitetaan valittu kohderyhma. Prosessitavoitteet pitdvét sisdlldan sen, kuinka
vastaanottajien tulisi huomioivat kommunikointi ja kuinka se aikaansaa vas-
taanottajissa reaktioita. Tehokkuustavoitteilla tarkoitetaan mitd vaikutuksia
viestinnilld lopulta on kuluttajien kadyttdytymiseen yritystd ja sen tuotteita koh-
taan. Lopullisena tavoitteena voidaan pitdd télloin pitkédn aikavélin myyntid ja
markkinaosuuden kasvua. DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measu-
red Advertising Results) -mallissa yrityksen kommunikointiprosessi voidaan
jakaa yhdeksédédn eri osa-alueeseen ldhtien asiakkaan tarpeesta padtyen lopulta
asiakasuskollisuuteen. (Pelsmacker, Geuens & Bergh 2004, 137-139) Huomion
arvioista mallissa on, ettd siind ndhd&dan viestinta lahtokohtaisesti yksisuuntai-
sena. Lahtokohtana on kuluttajan tiedostettu tai tiedostamaton tarve, joka pyri-
tddn tyydyttamaan ja lopputuloksena on saavutettu pysyvé asiakassuhde. Té-
ma ei tarkoita, etteikd mallin sisdlld voisi olla my6s kaksisuuntaista kommuni-
kointia, esimerkiksi myyntihetkelld timdn on melkein vdistaméatontd. Mitdan
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sisddn rakennuttua ja systemaattista kuluttajan ja yrityksen vélistd dialogia mal-
liin ei sisélly. Siind mielessa malli ei normatiivisesti vastaa kestdvan kehityksen
markkinointindkokulmaa.

Kirjassa marketing 3.0 Kotler, Kartajaya ja Setiawan maérittelevat markki-
noinnin tavoitteet uudella tavalla. Markkinoinnin (ja markkinointiviestinnan
tavoite) tavoite on “tehdd maailmasta parempi paikka” ja markkinoinnin tulee
viestittad kuluttajille yrityksen tavoitteista, visioista ja arvoista. Markkinoinnin
tulee tyydyttdd paitsi funktionaalisia, my0s emotionaalisia ja hengellisid tarpei-
ta. Viestinnélle timd asettaa uusia vaatimuksia. Viestinndssad asiakkaat kayvét
dialogia paitsi yrityksen kanssa niin myos keskendan. (Kotler, Kartajaya & Se-
tiawan, 2010, 8). T4dlloin perinteisen markkinointiviestinndn keinot eivét riitd
endd tayttamaan kuluttajien ja yritysten viestinndn tarpeita.

Edelld olevaa ndkemys on normatiivinen eikd vastaa t&lld hetkelld monien
yritysten arkipdivan markkinointikdytantod. Ajattelun taustalla on kuitenkin
my0s esimerkkejd eldvidstd elamdstd, joissa edelld mainitulla uudenlaisella
markkinointiajattelulla ja viestintdtavoilla on p&asty hyviin tuloksiin (Juholin,
2010, 103-104, 125-126,143-144).

4.4 Kestivian kehityksen promotionmix

Kestdvan kehityksen promotionmix eroaa perinteisestd promotionmixista kol-
messa tarkedssd kohdassa: integroitumisen asteessa, padmaéarissa ja dialogissa.
My6s kaytetyt markkinointiviestintdkeinot tai ainakin niiden painottaminen
voivat poiketa perinteisestd nikemyksesta.

Integroituneessa markkinointiviestintd mallissa puhtaimmillaan kaikki
yrityksen kdyttamaét keinot viestittdavat kuluttajalle samoja viestejd. Painotus voi
vaihdella hieman eri vilineiden vililld, mutta kaiken viestinndn takana ovat
yrityksen arvot. Viestit koordinoidaan eika niiden vililld ei ole sisdistd ristirii-
taa. Mutta kuten edelld jo todettiin kdytannossa tdhdan paastdaan kuitenkin har-
voin.

Perinteisen viestinndn perimmadisind paamaarind nahddan myynnin li-
sddminen ja markkinaosuuden kasvu. Kestdvaan kehityksen promotionmixin
pddmadrand on kertoa yrityksen arvoista, valistaa kuluttajia, jakaa tietoa, vasta-
ta myos kuluttajien emotionaalisiin ja henkisiin tarpeisiin vuorovaikutuksessa
kuluttajien kanssa. Tama ei tietenkddn poista yrityksen pitkd aikavalin kannat-
tavuustavoitteita. Kannattavuus ndhdaan kuitenkin eri ndkokulmasta, ei pel-
kastdan myynnin ja markkinaosuuden funktiona, vaan myos yrityksen kykyna
perustella olemassaolonsa yhteiskunnan vastuullisena jasenend muille sidos-
ryhmille.

Kestavan kehityksen ndkokulmasta yritys ei ole vain viestin ldhettdjd vaan
myos sen vastaanottaja. Keskustelua voidaan kdy my6s monikeskisesti, sithen
saattavat osallistua muut kuluttajat, kuluttajajérjestot ja muut sidosryhmit.
Olennaista on, ettd palautetta paitsi otetaan vastaan, sitd myos kuunnellaan ja
sithen reagoidaan. Kaikki yrityksen toiminnot voidaan ndhdaan viestintana
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muiden sidosryhmien kanssa. Yritys kommunikoi, joko suunnitellusti tai suun-
nittelemattomasti, koko ajan ymparsivan yhteiskunnan kanssa.

4.5 Internet-markkinointi ja -mainonta

Tutkimuksen aineisto muodostuu kohdeyritysten printtimainonnasta ja niiden
kotisivuista. Tamé&n vuoksi nditd kahta promotionmixin osaa tarkastellaan seu-
raavaksi hieman tarkemmin. Viestikanavina ne eroavat toisistaan monessa suh-
teessa. Internet ei ole talld hetkelld monille yrityksille endd pelkka viestinta-
kanava, vaan myo6s markkinapaikka ja jakelutie.

4.5.1 Internet

Internetin kaytto yritysten markkinoinnissa on yleistynyt nykypdivana teknii-
kan yksinkertaistuttua ja yleistyttyd. Yritys ilman jonkinlaisia kotisivuja alkaa
olla jo kuriositeetti ja kdytannossa oletus on, ettd yrityksen tiedot 16ytyvét In-
ternetistd. Tdmad on myos usein ensimmadinen tapa miten asiakas ldhtee hake-
maan tietoa yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Osa yrityksistd voi olla
myos pelkdstddan Internetissa toimivia, osalla Internet-sivustot tdydentdvat mui-
ta kanavia. Jalkimmadiset ovat joskus onnistuneet Internet-toiminnassaan jopa
paremmin kuin edelliset. Yhdysvalloissa arvioidaan, ettd jopa puolet jalleen-
myyntimarkkinoista on Internetiin liittyvid, joko on-line ostamista tai Interne-
tissd tehtyyn tiedonhakuun perustuvaa (Kotler & Armstrong 2010, 528-529).
Jalkimdisessd tapauksessa itse ostotapahtuma tapahtuu fyysisesti myymalassa.

Internet markkinat voidaan jakaa neljadn osaan sen mukaan ketka viestin-
tddn ottavat osaa. Viestintd voi olla tarkoitettu yrityksilta kuluttajille, business-
to-business, kuluttajien kuluttajille tai kuluttajilta yrityksille. (Kotler & Arm-
strong, 2010, 529)

Kuluttajat voivat siis kommunikoida myo6s keskenddn yritysten tuotteista
ja palveluista. Blogit, keskusteluryhmit ja erilaiset sosiaalisen median yhteisot
voivat vaikuttaa kuluttajan kéasitykseen yrityksestd. Yritykselld ei kuitenkaan
ole ndihin kanaviin kontrollia. Yritykset voi ottaa my®os aktiivisen roolin ndissa
medioissa ja kdyda dialogia kuluttajien kanssa. Kontrolli sdilyy edelleen kulut-
tajilla, mutta yritys voi pyrkid vaikuttamaan kuluttajien mielipiteisiin ja ndke-
myksiin. Tamén lisdksi blogit ja keskusteluryhmat tarjoavat edullisen, tuoreen
ja ajankohtaisen ndkdkulman fragmentoituneihin markkinoihin. Yritykselld oli-
si hyvi sdilyttdd joko aktiivinen tai passiivinen kosketuspinta kuluttajien vali-
seen kommunikointiin. (Kotler & Armstrong, 2010, 530)

Kestavan kehityksen ndkokulmasta Internet tarjoaa mahdollisuuden tie-
dottaa kuluttajille yrityksen arvoista, kouluttaa kuluttajia ja kdyda dialogia ku-
luttajien kanssa. Kestdavan kehityksen markkinointi ja Internetin kehitys ovatkin
kulkeneet ldhes kési-kddessa. Internetin alkuaikoina web-sivustot olivat ldhinna
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yrityksen yksisuuntaisen markkinointiviestinndn muuttamista sahkodiseen muo-
toon. (Belz & Peattie, 2010, 185)

Esimerkiksi vuoden 2004 painoksessa teoksessa Marketing Communica-
tions esitetddn nelja sahkoisen markkinoinnin tavoitetta, joista yksikdan ei ollut
vuoropuhelu kuluttajien kanssa (Pelsmacker, Geuens & Bergh 2004, 471). Ta-
voitteisiin sisddnrakennettuna ne voidaan kuitenkin jollain tavalla l6ytdd. Kirjan
ilmestymisen jdlkeen on tapahtunut myo6s voimakas sosiaalisen median esiin-
marssi verkossa (tyyppiesimerkkind Facebook). Internetissd tekniset ja trendi-
muutokset ovat nopeita ja haasteena onkin pysyé kehityksessd mukana, kuiten-
kin niin, ettd viestintd sdilyy johdonmukaisena ja eri viestinndn osat tukevat
toisiaan. Sosiaalisesta mediasta keskustellaan t&lld hetkelld paljon, mutta har-
valla yritykselld tuntuu kuitenkaan olevan selvad strategiaa sen kdyton suhteen
(Taloussanomat,verkkoversio 27.1.2011).

Yritys voi joutua myos hyokkayksen kohteeksi verkossa - aiheesta tai ai-
heetta - liittyen sen sosiaalisiin tai ymparistovaikutuksiin. Talloin on tarkedd
reagoida proaktiivisesti ja avoimesti, koska on aina olemassa riski, ettd hyokka-
ykselld voi olla vaikutuksia my6s reaalimaailmassa. (Belz & Peattie, 2010, 185).
Suomessakin on ndhty jo oikeustoimia verkossa tehtyjen hyokkaysten johdosta
(Helsingin Sanomat 9.2.20111).

Gronroos kdyttdd Internetissa tehtdvastd markkinoinnista nimitysta virtu-
aalinen markkinatila. Minké tahansa tuotteen tai palvelun tarjoaminen Interne-
tin valitykselld on hanen mukaansa palvelu, jonka laadussa on kaksi ulottu-
vuutta: Ensinnékin toiminnallinen laatu, jolla tarkoitetaan mill4 tavalla kulutta-
ja pystyy tilaamaan tuotteita ja palveluita, ldhettdd tiedusteluja ja saada vasta-
uksia ja niin edelleen. Toiseksi voidaan puhua teknisestd laadusta eli miten pro-
sessi johtaa lopputulokseen.

Online-kaupassa on oleellista kuluttajan osallistuminen; kuluttaja on ak-
tiivinen osapuoli, joka ottaa ensin yhteyttd yritykseen. Yritys tuottaa palvelun
yhdessa kuluttajan kanssa, mikéa edellyttdd viestintdd. Saavutettavuudella tar-
avulla, ja vuorovaikutuksella yhteyden pitdmistad palveluntarjoajaan. Viestintd
voi olla yksisuuntaista: kuluttaja tekee oston luottokortilla eli tilaa tavaran, tai
kaksisuuntaista: han ldhettdd kyselyn yritykselle sihkopostitse. Jalkimmaisessa
tapauksessa kuluttaja ja yritys kdyvét dialogia. Dialogi voi olla mahdollista
myo6s muiden kuluttajien kanssa, jos sivustolla on keskusteluryhmii tai mainit-
tu sosiaaliset mediat (esimerkiksi linkki Facebook-sivustolle).

Oleellista Internet kaupassa on my0s sivuston antama tieto yrityksen tuot-
teista ja palveluista. Kuluttaja tekee ainakin jonkinlaisen paatoksen mahdolli-
sesta transaktiosta yrityksen kanssa sivuston perusteella, hdn voi hylita sivus-
ton ja siirtyd seuraavan yrityksen sivustolle, ldhettdd kyselyn yrityksen tai tehda
oston. (Gronroos 2009, 241-243) Kun dialogille annettaan mahdollisuus ja kun

1 Koruliikkeen entinen tyontekijd oli perustanut tyonantajastaan Facebook-
sivuston, jossa kerrottiin yrityksen kohtelevan tyontekijoitdadn huonosti.
Tyonantajan nosti kanteen entistd tyontekijadnsa vastaan heiddan mukaansa
perdttomien vditteiden takia (Helsingin Sanomat 9.2.2011 A)
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sithen voivat osallistua my6s muut kuluttajat ollaan vaihtamassa ndkokulmaa
markkinointiin perinteisestd 4P-paradigmasta 4C-paradigmaan.

Kestdvan kehityksen ndkokulmasta Internet sivustojen kdytolld on ainakin
kaksi etua perinteisempiin markkinoinnintydkaluihin verrattuna:

1) mahdollisuus dialogiin: yritys voi keskustelle kuluttajien kanssa, neuvoa,
opastaa, oikaista vadrid kasityksid ja saada ajantasaista palautetta kulutta-
jilta. Yritys toimii koko ajan asiakasrajapinnassa ja palaute yrityksen toi-
minnasta tulee lyhyelld viiveelld.

2) mahdollisuus tiedottaa monimutkaisemmista ja laajemmista asiakokonai-
suuksista: Internet mahdollistaa myds muiden kuin pelkéstdan valitto-
madn myyntiin tdhtddvien asioiden esille tuomisen. Yritys voi kertoa sen
pitkdn aikavélin tavoitteista, arvoista, tehdyistd sosiaalisista- tai ympéris-
toprojekteista, sitoutumisesta kestdvaan kehitykseen tai vaikka sen henki-
lostopolitiikasta. Kdytannossd annettavan tiedon mééarada ei ole rajattu,
riippuu yrityksen resursseista ja tavoitteista kuinka paljon ja minké&laista
tietoa se tahtoo kuluttajille tai muille sidosryhmille sivuillaan antaa.

4.5.2 Mainonta

Edelld mainittiin jo mainonnan rajoitteita kestdvan kehityksen ndkokulmasta eli
sen paradoksaalisuus tdssd kontekstissa. Verrattuna Internet sivustoihin se on
yksisuuntainen, kohdentamaton ja mahdollisuus laajempien asiakokonaisuuk-
sien esille tuomiseen puuttuu jo kustannussyistidkin. Kuitenkin perinteinen
mainonta on se viestinndn osa, mikd on edelleen kéytetty ja mika yleensa yh-
distetddn arkikielessd sanaan markkinointi.

Normatiivisesti ajatellen mainonnan pitdisi kuitenkin toistaa samaa viestid
kuin promotionmixin muidenkin osien. Jos yritys on sitoutunut kestdvaan kehi-
tykseen, tulisi tdiman integroidun markkinointiviestinnin ajattelutavan mukaan
heijastua my0s sen mainontaan jollain tavalla. Kestdvan kehityksen ndkokulma
ei sindnsé tarkoita mainonnan lopettamista, koska ei ole olemassa yhtd ainoaa
“oikeaa” viestintdtapaa, vaan yrityksen viestinnédssd voidaan kayttdd edelleen-
kin monenlaisia tapoja viestid asioita. (Belz & Peattie 2010, 186)

Mainontaan liitetddn useimmiten markkinoinnin negatiiviset mielleyhty-
mét. Sen muun muassa vditetddn nostavan tuotteiden hintoja, koska mainonta
on verrattain kallista (Kotler & Armstrong 2010,610). Mainontaan liittyvét
useimmiten eettisesti arveluttavat tavat markkinoida, kuten kodintekniikka-
alallakin kdytetty tapa laittaa mainoksen karkituotteeksi erittdin edullinen tuo-
te, jota mahdollisesti ei ole lainkaan varastossa tai jonka myymistd pyritdan
valttdmaan. Kuluttajan saapuessa myymaldan hénelle tarjotaan erittdin aggres-
siivisesti kalliimpaa tuotetta. (Kotler & Armstrong 2010, 445) Vaikka edelld
mainittu tapa toimia on tutkijan kokemuksen mukaan poikkeuksellinen alalla,
voi se kuitenkin olla omiaan vahentdméaan myos muiden kuin sitd toimintata-
paa kéyttavien yritysten mainonnan uskottavuutta.

Mainonnalla saavutetaan kuitenkin joitakin etuja, joita vaihtoehtoisilla
viestintdvélineilld ei valttaméttd saada. Esimerkiksi tassd tutkimuksessa tutki-
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tulla sanomalehtimainonnalla saavutetaan yleensd hyvé paikallinen peitto, se
hyvidksytdan mainosvélineend ja sithen uskotaan myos varsin hyvin. Tdméan
lisdksi se on melko joustava ja tdsmallinen viestintdkanava. Rajoituksina vies-
tintdkanavana ovat sen lyhytaikaisuus, se tavoittaa vain valitun alueen kohde-
ryhmit ja sanomalehtilaatuinen painojilki ei teknisesti ole yleensd kovin kor-
keatasoista. (Kotler & Armstrong, 2010, 465) Osoitteettomat suorajaot voidaan
rinnastaa lehtimainontaan, kuitenkin edelliset hyvaksytdan jonkin verran huo-
nommin ja osa kuluttajista ei halua niitd lainkaan. Ulkoasultaan ja sisdlloltdan
lehtimainokset ja suorajaot muistuttavat toisiaan, jalkimmadiset ovat usein jon-
kin verran laajempia.



35

5 YHTEENVETO TEORIASTA JA

TUTKIMUSKYSYMYKSEN ASETTELUSTA

Perinteistd markkinointimixid on arvosteltu voimakkaasti alan kirjallisuudessa
liian suppeana ndkokulmana markkinointiin. Christian Grénroosin mielestd se
jopa rikkoo kaikkia markkinoinnin perussdantojd. Tastd huolimatta perinteinen
markkinointimix hallitsee edelleen yritysten markkinointia. 4P:td ottaa hyvin
rajallisesti huomioon sosiaalisen ja kestdvan kehityksen ndakokulmat seké erilai-
set asiakassegmentit. Viestintd joka on painottunut massamediaan, pystyy ot-
tamaan vain rajallisesti huomioon erilaisia asiakassegmenttejd ja jakamaan tie-
toa kompleksisista asioista, kuten kestdva kehitys tai yrityksen pitkdn aikavélin
sosiaaliset-, ympadristo- ja taloudelliset tavoitteet.

Ottaen huomioon toimialan rakenteen ja kilpailutilanteen, voi asettaa hy-
poteesin, jonka mukaan alan yrityksilld on tarve differoitua ja hakea uusia kil-
pailukeinoja. Tahdn voidaan pyrkid ensinndkin perinteisen markkinointimixin
keinoin. Markkinointimixiin voidaan lisdtd uusia parametreja, kuten timan tut-
kimuksen ndkokulma kestdva kehitys ja erityisesti ympdristotekijdt. Jalleen-
myyjdt ndyttelevat muutenkin oleellista osaa ympaéristomyonteisten tuotteiden
ja palvelujen yleistymisessd, koska ne toimivat ”portinvartijoina” kuluttajien ja
tuottajien valilld (Belz & Peattie, 2009, 231). T4lld tarkoitetaan sitd, ettd jdlleen-
myyjdt ohjaavat tuotteiden saatavuudella ja tuotevalikoimilla kuluttajien osto-
kayttaytymistd, koska kuluttaja ei voi aina toteuttaa omia preferenssejddn koh-
tuullisella vaivalla.

Toinen vaihtoehto on siirtyd kokonaisvaltaisempaan markkinointiin, jossa
otetaan huomioon paremmin asiakkaan sosiaaliset, ymparisto-, itsensdkehitta-
mis- ja kommunikointitarpeet. Ndkokulmaa laajennetaan tuotteesta asiakkaan
ratkaisuun, hinnasta kokonaiskustannuksiin, yksisuuntaisesta mainonnasta
kaksisuuntaiseen kommunikointiin ja jakelusta asiakkaalle soveltuviin ratkai-
suihin. Talloin puhutaan kestdvan kehityksen markkinoinnista ja 4C:std, jolla
pystytddn vastaamaan Gronroosin markkinoinnin kehittdimisen perussaantoi-
hin.
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Pohjautuen edelld esitettyyn teoreettiseen viitekehyksen oli tdlle tutki-
mukselle asetettu seuraavat tutkimuskysymykset:

1) Missd madrin kohdeyritykset kdyttavat kestdvan kehityksen -erityisesti
ympdristd - argumentteja mainonnassaan osana perinteistd markkinointi-
mixid tai sen lisdna?

2) Onko havaittavissa, ettd yritykset olisivat siirtymdssa kohti uutta markki-
nointikdytantod, joka laajentaa ndkokulmaa perinteisen markkinointipa-
radigman ulkopuolelle? Jos ndin on, niin milla tavalla?

Hypoteesina oli 4P-paradigman dominanssi markkinoinnissa toimialalla.
Taman hypoteesin pohjalta aineistoa ldhdettiin luokittelemaan. Tutkimuksessa
huomioitiin kahden valitun median - printtiaineisto ja Internet-sivut - erot ja
niitd kasitelldadan tutkimuksessa erikseen. Markkinointiviestintdkanavina ne an-
tavat markkinoijille erityyppisid mahdollisuuksia ja niissd voidaan painottaa eri
asioita. Taman lisdksi Internet sivustot teknisesti kehittyneempéand mediana
mahdollistavat laajemman ja monipuolisemman viestinnan.
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6 TUTKIMUKSEN KULKU

6.1 Tutkimusaineisto

Viestinndssa tarkasteltiin ensiksi kohdeyritysten printtimainontaa tarkastelu-
ajanjaksolla 1.12 - 31.12.2010. Tutkijan ldhtokohtana oli, ettd mainontaa tutki-
malla voidaan luotettavasti arvioida sitd, minkalaista viestid yrityksen pyrkivit
kuluttajalle viestimddan (Kotler, 1990, 510). Esimerkiksi henkilokohtaisessa
myyntityossd vaikuttavat myyntihenkiloston henkilokohtaiset preferenssit, ar-
vot ja tottumukset viestintddn. Joskus myyntihenkiloston paamadrat voivat tie-
tyltd osin jopa erota johdon tavoitteista.

Toisin sanoen mainonnan viestistd pyritddn tekemaan johtopaatoksid yri-
tysten markkinointimixistd ja sitd kautta toimialan kilpailustrategioista ja ym-
pdristotekijoiden vaikutuksesta niissd. Tutkimuksessa keskityttiin siis tutki-
maan perinteistd markkinointitoimintoa. Vuorovaikutteinen markkinointi jitet-
tiin tarkastelun ulkopuolelle, ellei sitd ole mainittu jollain tapaa tutkimusaineis-
tossa. Internet-aineistossa tutkittiin mitd mahdollisuuksia vuorovaikutteiseen
kommunikointiin oli annettu, mutta vuorovaikutusprosessia itseddn ei pyritty
arvioimaan.

Tutkimuksen ndkokulma on yrityksen sisdinen ja johdon nidkokulma,
vaikka tutkimusaineisto kerdtddnkin ulkoisista ldhteistd. Ndakokulmaa voidaan
pitdd perinteisen markkinoinnin ndkdkulmana tdssd mielessd. Vaikka aineistoa
sindnsd tarkastellaan kuluttajan ndkokulmasta, niin pddmddrand oli arvioida
milld kilpailutekijoilld yritykset itse uskovat parjadvansa markkinoilla.

Painettua markkinointiviestintdd tutkittiin kotitalouksiin tulevasta paine-
tusta mediasta postinumeroalueella 00790, Helsinki (sijaitsee kauppakeskus
Itdkeskuksen vaikutusalueella):

1) Suoramainonta, osoitteeton
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2) Kaupunkilehti Vartti, Pohjois-Helsingin painos, ilmaisjakolehti 2 kertaa
viikossa

3) Helsingin Uutiset, Pohjoinen painos, ilmaisjako 2 kertaa viikossa

4) Helsingin Sanomat

Tutkimuksesta rajattiin pois osoitteellinen suoramainonta, esimerkiksi
kanta-asiakaskirjeet tai -lehdet. Helsingin Sanomia lukuun ottamatta kaikki ai-
neisto on kuluttajille ilmaiseksi tulevaa materiaalia. Helsingin Sanomat valittiin
sanomalehdistd mukaan, koska se on pddkaupunkiseudun selked valtalehti.

Tutkimuksen aineistoon ei ole otettu TV- tai radiomainontaa eikd esimer-
kiksi myymaldmainontaa. Tutkijan hypoteesi on, ettd muissa medioissa pyri-
taan toistamaan valittua viestid tavalla tai toisella. Valitut ldhteet ovat luotetta-
vasti dokumentoivissa ja arkistoivissa. Tama lisdksi kohderyhmaéssa on toimijoi-
ta, kuten Sony Center, jotka eividt kdyttdneet radio- ja tv-mainontaa lainkaan
tarkasteluajanjaksolla.

Taulukossa 2 on esitelty eri yritysten kdyttaméat mediat. Kaiken kaikkiaan
otantaan tuli 124 erilaista mainosta. Naistd Helsingin Sanomissa (joko liitteend
tai lehti-ilmoituksena) oli 101 (81,5 %) ilmoitusta, joten se oli selvasti merkitta-
vin media. Suorajakoja oli tarkasteluajanjaksolla 19 kpl (15,3 %). Helsingin Uu-
tisissa oli vain 4 ilmoitusta koko tarkasteluajanjaksolla ja Varttia yritykset eivat
kayttaneet lainkaan kodintekniikan mainostamiseen. Data Group Itdkeskus ei
mainostanut lainkaan tarkasteluajanjaksolla valituissa medioissa, joten se jda
lopullisen printtiaineiston tarkastelun ulkopuolelle. Tamén lisdksi Expert Lan-
terna ja Expert Itdkeskus on kasitelty yhtend kokonaisuutena. Yhtd mainosta
luukun ottamatta (Lanternan syntymadpdiva-liite) ketjumainonta koski molem-
pia. Ndin ollen tutkimuksen perusjoukoksi tuli lopulta printtiaineistossa N=13.

Tavaratalot mainostivat huomattavasti enemman (keskimédarin 14,2 krt)
kuin erikoisliikkeet (keskimddrin 5,3 krt). Ero selittyy osittain suuremmilla re-
sursseilla, mutta my0s silld, ettd tavaratalojen mainokset ovat usein useita tuo-
teryhmid kasittdvid mainoksia, jossa tarkastelussa oleva tuoteryhma saattoi olla
vain yksi osa mainosta.



TAULUKKO 2

Kéytetty media
1.-31.12.2010

I Erikoisliikkeet

Sony Center Lanterna
Expert Lanterna
Expert Itdkeskus
Hirvox

Musta Porssi
Gigantti

Veikon Kone
MacPeople Store
Data Group
Verkkokauppa.com
Yhteensi

II Tavaratalot
Anttila
Stockmann
Clas Ohlson Oy
Prisma
Citymarket
Yhteensd

Kaikki yhteensd

Huom! Expert Lanterna ja Expert Itdkeskus kasitelty yhtena kohteena

Toisen osan aineistoista muodostivat yritysten kotisivut. N4itd tarkasteltiin

Helsingin Helsingin Vartti

Sanomat
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Uutiset
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0

Suorajako Yhteensa
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NINDN OO
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71
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ajanjaksolla 12.2 - 14.2.2011. Kaikilta yrityksiltd 16ytyi www-osoite (katso edelld

Taulukko 1). Tarkasteluun otettiin my6s kotisivujen viittaukset konserni-

sivuihin tai erilaisiin yritysten omiin asiakassivustoihin, koska niiden voidaan
katsoa olevan juridisesti ja organisatorisesti osa yrityksen viestintda.

6.2 Tutkimusmetodi ja aineiston analyysi

6.2.1 Kvalitatiivinen tutkimusote

Tutkimusmetodina oli kvalitatiivinen tutkimusote. Tutkimuksessa pyrittiin kar-
toittamaan ja tyypittelemédén ilmio. Laadullinen analyysi koostuu kahdesta vai-
heesta, jotka voidaan nimetd havaintojen pelkistdmiseksi ja arvoituksen ratkai-
semiseksi eli tulkinnaksi. Pelkistimisessd voidaan erottaa kaksi eri osaa: nako-
kulma ja yhdistdiminen (Alasuutari, 1999, 39-40, 44). Nakokulma aineistoon oli
edelld madritelty 4P-paradigman sekd kestdvan kehityksen ndkokulma (laa-
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jemmin 4C-paradigma). Aineisto olisi mahdollistanut my6s muut ndkokulmat,
kuten yleensd kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Alasuutari, 1999, 84). Aineiston
perusteella ei pyritty arvioimaan miten asiat todellisuudessa ovat viestin takana
(faktandkokulma) vaan aineisto itsessddn oli tutkimuksen kohde (ndytenako-
kulma) (Alasuutari, 1999, 92). Lopullinen tulkinta aineistosta tehd&dan johtopaa-
toksissa.

6.2.2 Printtiaineiston tyypittely

Tutkimuksessa ldhdettiin siitd hypoteesista, ettd kodintekniikkaliikkeiden print-
timainonnassa (Promotion) noudetaan varsin pitkélle perinteisen markkinoin-
timixin ndkemyksid. Toisin sanoen asiakkaalle kerrotaan mitd tuotteita myy-
ddan (Product), mihin hintaan (Price) ja mistd tai miten tuote on ostettavissa
(Place). T4dlloin mainoksessa esiintyy sdadannonmukaisesti 1) tuotemerkki 2) mal-
li, yleensd tekniset tiedot lyhyesti tuotetiedoissa 3) tuotteen hinta. T&lloin osa
mainonnasta on hyvin tuoteluettelon tyylistd. Tutkimuksessa pyrittiin selvitta-
madn mitd differointitapoja yritykset kayttavit erottautuakseen kilpailijoista.
Téallsin edelld mainitut tiedot on jatetty huomioimatta osana mainonnan sisdista
perusrakennetta. Menetelmédnd oli analyyttinen induktio, hypoteesia testattiin
ensin pienelld aineistolla ja tutkimusta jatkettiin niin kauan kuin lisdtietoa oli
saatavissa. Lopuksi pohdittiin miten hypoteesi toimii koko aineiston valos-
sa.(Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005,234)

Tutkimuksessa tarkasteltiin mainoksia hakemalla niitd kilpailutekijoitd,
joita oli korostettu joko otsikkotiedoissa, sdannonmukaisesti alaviitteissd, tai
joita oli muulla tavalla tuotu erityisesti esille esimerkiksi visuaalisesti. Tama ei
tarkoita, etteivitko kyseessd voineet olla esimerkiksi hinta-argumentit tai tuote-
ominaisuudet, pdinvastoin esimerkiksi hintaa voidaan korostaa monellakin ta-
paa.

Aineiston laajuudesta johtuen ei pyritty tallentamaan koko aineistoa, vaan
joka mainoksesta valittiin tyypillisimmat otsikko- tai muuten korostetut tiedot
kuitenkin niin, ettd isommista mainoksista otettiin laajempi otanta. Padsaantoi-
sesti yritysten mainokset noudattivat omaa konseptiaan sd@nnonmukaisesti.
Toisin sanoen viesti, layout ja korostettavat asiat eivét juuri muuttuneet tarkas-
teluajanjaksolla, tuotteet kylldkin saattoivat vaihtua. Adriesimerkkind voisi
mainita MacPeople Storen, jolla oli sama mainos kuusi kertaa tarkasteluajanjak-
solla. Suorajaot tai liitteet, joissa on suurempi sivumddra kuin lehtimainoksissa,
eivit yleensd antaneet yrityksen kilpailustrategiasta enemman tietoa kuin leh-
timainokset. Suorajaoissa kasvoi ldhinnd tuotteiden méérd ja valikoima, argu-
mentointi noudatti yleensd samaa linjaa. Kun aineistoa oli keritty kuukauden
ajan, kavi ilmi, ettd aineiston saturaatio oli jo melko voimakasta eikd merkitta-
vdd uutta tietoa endéd saatu.

Analyysivaiheessa yritykset on pé&dsddntoisesti ndhty yhtend joukkona
useasta syystd. Ensinndkin aineiston keruuvaiheessa kévi ilmi, ettd yritykset
noudattavat edelleen melko yhtendisesti perinteistd markkinointimix-
ajattelutapaa. Ottaen huomioon valitun promotionmixin, tdima ei sindnsd ole
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yllattavaa. Toiseksi tutkimuksessa ei pyritty tilastolliseen analyysiin ja kaytetty
tutkimuslomake tuki tutkimuksen kvalitatiivista kysymyksenasettelua. Kol-
manneksi yksittdisen yrityksen kilpailustrategian arviointi ei kuulunut taméan
tutkimuksen tavoitteisiin, vaan tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa kaytettyja
kilpailukeinoja kokonaisuudessaan. Muista poikkeavat toimintatavat on kui-
tenkin mainittu. Samoin erityistd huomiota on kiinnitetty niihin kilpailukeinoi-
hin, jotka indikoivat siirtymista vallitsevasta 4P-paradigmasta kohti uudenlaista
kokonaisvaltaisempaa markkinointia.

Mainosten viestit tyypiteltiin viiteen (5) luokkaan: Promotion, Price, Pro-
duct, Place ja Environment. Tutkimuksessa kdytettiin matriisilomaketta, jota
voidaan pitdd kvalitatiivisen teknisten menetelmien muotona. (Koskinen,
Alasuutari & Peltonen, 2005, 243). Esimerkki matriisilomakkeesta on esitelty
Liitteessd 1. Mainokseen ilmestymispdivd ja annettu juokseva numero on mer-
kitty lomakkeeseen vasemmalla olevaan sarakkeeseen. Seuraavassa on selostet-
tu, mitd asioita mihinkin luokkaan on sijoitettu:

1) Promotion: kdytetty mainontatapa (lehti- vai suoramainos), media, ilmes-
tymisasu ja sivumadérd, sekd lehtimainoksen kyseessd ollessa myos sivun-
numero. Mikili mainosvilineestd on mainittu jotain erityistd, on myos se
ilmoitettu tdssd sarakkeessa, kuten ”Itella Green, hiilineutraalijakelu”

2) Price: hintaan liittyvat argumentit, joko numeraaliset tai verbaaliset, alen-
nukset, rastihinnat, kanta-asiakasalennukset, maksuehdot, kaupanpaalli-
set, CashBack-kampanjat ja niin edelleen. Jos tuotteen taloudellista kayt-
tod on erityisesti korostettu, on se sijoitettu tdhdn luokkaan, mutta pelkka
maininta yksittdisen tuotteen energian kulutuksesta on sijoitettu tuote-
ominaisuuksiin

3) Product: otsikoissa, tai muuten korostetut yksittdiset tuoteominaisuudet,
tekniset tiedot, normaalia pidemmait takuut. Tédhdan sarakkeeseen on mer-
kitty myos mainoksessa olleiden tuotteiden lukumddrd tai laajemmissa
niiden likiarvio, antamaan kuvaa mainoksen laajuudesta. Jos yksittdisen
tuotteen ympdristbominaisuuksia, kuten virrankulutusta, on korostettu,
on se sijoitettu tdhdn ryhmddn, samoin mainita ymparistologosta tuotteen
kohdalla

4) Place: korostetut aukioloajat, tarjousten kestoaika, Internet-kauppa tai -
sivut sekd maininta jos kyseessd on vain tiettyyn liikkeeseen rajattu tarjous

5) Environment: yleiset ympdristdargumentit, sertifikaatit, maininnat ympa-
ristonhallintajdrjestelmistd ja kierratyksesta

Kuten jo edelld kerrottiin, voi ympdéristdargumentteja olla myds muissa
ryhmissd. Naméa on merkitty erikseen. Jossain tapauksissa korostettu argument-
ti voisi sisdltyd useampaankin ryhmaan. Esimerkiksi:” VANHAT ENERGIA-
SYOPOT KIERRATYKSEEN! Veikko tarjoaa lattialieden ostajalle kotiinkulje-
tuksen, asennuksen ja vanhan kierrdtyksen kaupan péille! Saastd 70,-7, sisdltaa
kolmenlaisia argumentteja: ympéristd (=energiasyopot kierrdtykseen), paikka
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(=kotiinkuljetus) ja hinta (kaupan pddlle) Saasta 70,-. Tassd tapauksessa argu-
mentti on sijoitettu ymparistoryhmaééan, koska sitd on erityisesti korostettu.

6.2.3 Internet-sivujen tyypittely

Kotisivujen osalta ndkokulma oli hieman toinen. Sivujen tyypittelyn avulla py-

rittiin arviomaan ensinndkin sitd, kuinka asiakkaan kanssa kommunikoidaan ja
ennen kaikkea miten helposti ldhestyttavaksi yritys on tehnyt itsensd asiakkaal-
le sekd onko asiakkaan kanssa pyritty dialogiin. Toisin sanoen onko viestinnés-
td pyritty kommunikointiin.

Toinen arvioinninkohde on mitd yritykset kertovat tuotteistaan ja palve-
luistaan, hinnoista, maksutavoista sekd saatavuudesta. Miten yritykset ovat
pyrkineet helpottamaan kuluttajan valintaprosessia hakukenttien, ryhmittelyi-
den ja osto-oppaiden avulla? Kuinka tuotteiden ja palveluiden saatavuutta on
pyritty helpottamaan, esimerkiksi onko Internet-ostos mahdollinen?

Gronroosin termein tutkimuskohde on ldhinné sivustojen toiminnallinen
laatu. Tekninen laatu - Grénroosin mddrittelemdna - on rajattu tutkimuksen
ulkopuolelle jo ihan kdytannon syistd. Myoskddn sivustojen saatavuutta - eli
sivujen kdytettdvyyttd - ei ole pyritty arvioimaan, koska kyseessa olisi hyvin
subjektiivinen tutkijan oma ndkemys. Lahtokohtana on kuitenkin ollut, ett4 tie-
to on taytynyt 16ytyé sivustoilla navigoimalla otsikkotietoja seuramaalla eika
esimerkiksi hakukoneita tai -kenttid ole kéytetty apuna.

Kolmas tarkastelu kohteena oleva asia on ympdéristotekijoiden ja yleensa-
kin yritysten arvojen, tavoitteiden ja mission esilletuominen. Onko ndita viestit-
ty kuluttajille ja muille sidosryhmille ja jos on niin mill4 tavalla? Kysymyksen
voivat tulla erilaiset ymparistotavoitteet, -politiikat ja muut julkilausutut si-
toumukset. Nama voivat olla my6s jonkin standardisoidun ja sertifioidun ra-
portin muodossa. Maininnat ymparistonhallintajédrjestelmistd kuuluvat myos
tahan tarkasteluryhmédn. Toinen ympéristotekijoihin liittyva tarkastelundko-
kulma on yritysten pyrkimys neuvoa ja opastaa kuluttajia osto-oppailla sekd
kierrdtys- ja energiankulutusneuvonnalla.

Kaiken kaikkiaan my®0s Internet-sivustoja pyritdan arvioimaan 4P-
paradigman ja 4C-paradigman lépi. Onko ndhtdvissa siirtymistd jalkimmdiseen
eli asiakasldhtéisempéddn ja kommunikoivampaan ajattelutapaan, jossa yritys
haluaan kertoa kuluttajille - ja muille sidosryhmille - my®s itsestdén ja sitoutu-
misestaan esimerkiksi kestdvadan kehitykseen? Johtuen aineiston toisenlaisesta
luonteesta, ei kiinnitetty niinkddn huomioita tuote- ja hinta-argumentteihin,
vaan enemmén siihen, minkélaisena yritys haluaa néyttaytya Internet sivujensa
kautta eli mité tietoa se jakaa kotisivuillaan ja miten helposti ldhestyttdvéa se on.

My6s Internet-aineistossa kdytettiin samoja luokkia ilmion tyypittelyssa.
Yritykset ndhdaan edelleenkin yhtena joukkona. Ndkokulma on hieman toinen
niin kuin edelld kerrottiin. Tutkimuksen symmetrian kannalta tuntui kuitenkin
luontevalta pitdd sama luokittelutapa. Luokkien sisdlto muuttui kuitenkin na-
kokulman vaihtumisen my6td hieman:
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1) Promotion: tavat milld kuluttaja voi ottaa yhteyttd yritykseen. Onko mah-
dollisuutta dialogiin, ja onko sosiaalista mediaa mainittu eli pyrkivéitko
yritykset viestinnan lisdksi myts kommunikoimaan?

2) Price: onko hintoja ja maksutapoja kerrottu? Onko mahdollisuutta pyytda
tarjouksia? Hinta-argumentoinnin voimakkuutta ei ole kuitenkaan pyritty
arvioimaan

3) Product: mitd kuluttajan valintaa helpottavia toimenpiteitd yritys on teh-
nyt sivustoille? Onko esimerkiksi yleisid osto-oppaita ja neuvontaa laittei-
den valinnassa?

4) Place: milld tavalla yritykset ovat tehneet fyysisiin tiloihinsa tulon kulutta-
jalle helpoksi neuvonnalla? Onko Internet otettu kayttoon jakelukanava-
na?

5) Environment: yrityksen maininnat kierrdtyksestd ja ympdristoarvoista.
Tdahdn luokkaan on otettu maininnat yleensadkin yritysten arvoista, tavoit-
teista ja paamaristd sekd niiden kayttoonottamista ymparistohallintajarjes-
telmistd ja kestdvan kehityksen raporteista

Parametrit luokittelulomakkeeseen syntyivit teoreettisen viitekehyksen ja ai-
neiston itsensd avulla. Aineistoa tarkastelemalla 16ytyi toistuvia toimintamalle-
ja, joiden avulla ilmittd pystyi tyypittelemddn. Lihinnd pyrittiin hakemaan
poikkeavia toimintamalleja. Printtiaineiston tavoin Internet sivuillakin n&htiin
olevan tietty sisdinen perusrakenne, jota kaikki toimijat tavalla tai toisella nou-
dattavat. Oletuksena oli, ettd yritysten kotisivuilta oli tavalla tai toisella 16ydet-
tavissd 4P-paradigman sisdltdimat parametrit.

Esimerkki luokittelulomakkeesta on Liitteessa 2 ja kaikista yrityksistd teh-
ty yhteenveto on esitelty liitteessd 3. Yritysten arvot, tavoitteet ja vastuut kirjat-
tiin puolistrukturoituun lomakkeeseen huomautukset sarakkeeseen, mutta ne
kasitellddn tarkemmin jéljempand. Liitteen 3 lomakkeeseen on ainoastaan laitet-
tu maininta 16ytyyko kyseessd olevia asioita yrityksen sivuilta tarkemmin t&s-
mentdmaéttd. Seuraavissa luvuissa madritellyt parametrit on késitelty aineiston
valossa.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Printtiaineisto

7.1.1 Promotion

Kaytettyja medioita ja frekvenssejd kasiteltiin jo aikaisemmin. Muita menekin
edistdmisessd ilmoituksissa mainittuja asioita olivat: mahdollisuus pddsta tes-
taaman uutta tuotetta ja/tai tuote-esittelijat paikalla (Expert, Verkkokaup-
pa.com), arvonnat (Sony Center), tarjoilu (Expert), julkisuuden henkilon kaytto
mainonnassa (Citymarket, Stockmann) ja ymparistotekijat (Musta Porssi: Ym-
paristomerkki Painotuote, Anttila: Itella Green hiilineutraalijakelu).

Kaiken kaikkiaan kdytossd olivat siis varsin perinteiset markkinointikei-
not. Ainoa poikkeus oli ympdristotekijoiden tulo mukaan, tosin ndmdkin jaivat
yksittdisiksi maininnoiksi ilman sen suurempaa korostusta.

7.1.2 Price

Kaiken kaikkiaan hinta-argumentointi oli voimakasta. Tdma vastaa myos tutki-
jan arkikokemuksia ja alalla melko yleistd hintaorientoitunutta ajattelutapaa.
Seuraavat hinta-argumentit olivat kidytossa?:

1) Hinnan alennukset saattoivat olla alennus prosenteilla, -euroilla tai ruksi-
hinnoilla esitettyjd. Usein oli my06s maininta, ettd kyseessa oli X kappaleen
rajattu erd. (SC,EX,HI,MP,GI, VK,AN,STO,CO,PRI,CM=11)

2 Kdytetyt lyhenteet: SC=Sony Center, EX=Expert, HI=Hirvox, MP=Musta Porssi,
GI=Gigantti, VK=Veikon Kone, MAC=MacPeopleStrore, DG=Data
Group,VER=Verkkokauppa, AN=Anttila, STO=Stockmann, CO=Clas Ohlson,
PRI=Prisma, CM=Citymarket
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2) Tavarantoimittajien CashBackit oli ilmoitettu tuotteiden yhteydessa. Yh-
den toimittajan CashBackeja oli kdytossd yhtd aikaa useilla yrityksilla.
(SC,EX,MP,GI,VK,VER,AN,PRI,CM=9)

3) Osamaksu oli useimmiten ulkopuolisen rahoituslaitoksen tarjoama (esi-
merkiksi Nordea Tuohi) ja saattoi sisdltdd myos hintaturvan. Yleensd ko-
rostettiin korotonta maksuaikaa, jolloin asiakkaalta veloitetaan vain tilin-
hoitomaksu (SC,EX,H[,MP,GI, VK,VER,AN,STO,CM=10)

4) Erikoistarjoukset, esimerkiksi jonkin tapahtuman johdosta tai muuten hy-
vin rajatun ajan tarjoukset saattoivat olla liikkeiden syntyméapdiva- tai in-
ventaaritarjouksia. My0s pdivan tai viikonlopun tarjouksia kéytettiin
(SC,EX,HI,GI,VK,AN,CM=7)

5) Kaupanpadilliset olivat eri muodoissa laajasti kdytettyjd. Ne saattoivat liit-
tyd joko suoraan tuotteeseen (3D-lasit), sen toimitukseen (ilmainen kotiin-
kuljetus) tai niilld saatettiin pyrkid sitouttamaan asiakasta (lahjakortti)
(SC,EX,HL,MP,GI, VK, VER,AN,STO,CO,PRI,CM=12)

6) Pakettihinnat olivat yleensd toisiinsa liittyen tuotteiden pakettihintoja (3D-
lasit sekd ldhetin). Pakettihinnalla ei tarkoita kaupanpédlle tulevia tuottei-
ta, vaan kyseessi on vidhintddn kahden tuotteen yhteishinta.
(SC,EX,VK,PRI=4)

7) Kanta-asiakkaiden edut saattoivat olla joko alennettuja hintoja, bonuksia
tai kanta-asiakaspisteitd. Ensimmdiset asiakas saa suoraan hinnanalen-
nuksina todistamalla kanta-asiakkuutensa, jalkimmadiset kerryttdvit asi-
akkaan kanta-asiakas tai bonustilid, jolla on myos asiakasta sitouttava vai-

kutus. (MP, VK, AN, STO, PRI, CM=6).

Kaiken kaikkiaan hinta-argumentointi oli voimakasta ja hintamielikuvaa
luotiin voimakkaasti paitsi alennetuilla hinnoilla my6s verbaalisesti: ”“Katso
hintaa”, “"Huippuedullinen”, “Rajoitettu erd shokkihintaan”, ” Alen varaslaht6” -
tyyliset ilmaisut toistuivat usein. Alalla on yrityksid kuten Verkkokauppa.com
(“Todenndkoisesti edullisin”) ja Gigantti (“Se nyt vaan on tyhmaad maksaa lii-
kaa”), jotka ovat ldhes julkisesti sitoutuneet alhaisiin hintoihin. Vaikka osa tut-
kimuksen otannasta sijoittuikin toimialan perinteiseen alennusmyyntiaikaan
27.12-31.12, ei tama selitd hinta-argumentoinnin voimakkuutta. Sama trendi oli
ndhtédvissd koko tarkasteluajanjakson ajan.

Hintapainotuksissa oli kuitenkin jonkin verran eroja eri yritysten valilla.
Mainittakoon tédssd yhteydessd ldhes poikkeuksellisen viestin valinnut MacPeo-
ple Store, jonka mainoksissa ei ollut mainittu yhtddn varsinaista hintaa. Ainoa
hintaan liittyvd argumentti oli maininta erikoishinnoista opettajille, oppilaitok-
sille ja opiskelijoille. Muutamilla yrityksilld kuten Anttila, Expert ja Hirvox
myos visuaalinen ilme ja hintojen korostaminen pyrkivit luomaan kuluttajille
edullista vaikutelmaa. Kun taas Stockmannin kanta-asiakashinnoilla pyrittiin
luomaan hieman hillitympéa ja eksklusiivisenpéda mielikuvaa.

Aineiston perusteella voidaan melko luotettavasti todeta, ettd yritykset pi-
tavét hintaa erittdin oleellisena mainonnan parametrina ja tarkednd markkinoin-
timixin osana. Missd mdarin yksittdinen yritys kokee hinnan markkinoilta an-
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nettuna tekijdng, eikd niinkddn oman markkinointimixin muuttuvana ja paitet-
tavissd olevana osana, on kysymys johon tdssd tutkimuksessa ei pyritd vastaa-
maan. Kuitenkin voidaan todeta, ettd yritysten hinnoitteluvara vaikuttaa melko
rajatulta ainakin yleisesti myytdvien tuotteiden osalta. Ndin ollen pelkéstdaan
hintamielikuvan varassa toimiminen vaikuttaisi normatiivisesti melko hataralta
strategialta, ellei yritykselld ole todellista kustannusetua. Kustannusedun saa-
vuttaminen voi olla haasteellista toimialan rakenteesta johtuen.

Kestdvan kehityksen markkinointimix-ajattelua ei juuri esiintynyt. Kulut-
tajalle ei pyritty kertomaan laitteen kokonaiskustannuksia kadyttoajalta tai ker-
rottu sen havittdimisen kustannuksia. Téllaisena ei voida pitdd mainintaa ener-
giankulutuksesta, jos asiaa ei ole konkretisoitu. Mainoksessa kerrottu energia-
luokka A++ ei suoraan kerro kuluttajalle, minkd taloudellisen ja ymparisto-
hyddyn hdn saa valitsemalla kyseessd olevan koneen sen sijaan, ettd valitsisi A
-luokan koneen tai kéyttdisi edelleen vanhaa laitettaan.

7.1.3 Product

Tuoteominaisuuksia tuodaan alan markkinoinnissa toimialan teknisestd luon-
teesta johtuen runsaasti esille. Teknisistd ominaisuuksista saatavaa hyotyd ei
yleensd pyritd juurikaan perustelemaan. Lahtokohtaoletus on, ettd asiakas ym-
maértdd, mikd hyoty on saatavissa tuotteen teknisistd ominaisuuksista. Esimerk-
kind voisi mainita television 100Hz:den, jota kédytetddn verrattain paljon. Olete-
taan kuluttajan ymmartavian, ettd 100Hz:std saatava hyoty on sulava liiketoisto.
Tuotteet kuvaillaan useimmiten nippuna ominaisuuksia, kuin vastauksena asi-
akkaan ydintarpeeseen. Osittain timd on myo6s kuluttajista ldhtevad; kuluttajat
ovat oppineet tai heiddt on opetettu kysymadin tiettyjad teknisid ominaisuuksia.
Tama ei suinkaan tarkoita, ettd tekniset ominaisuudet olisivat kuluttajan hyo-
dyn kannalta merkityksettomid. Tuotteen hyoty kuluttajalle muodostuu myos
sen teknisestd laadusta ja ominaisuuksista. Haasteena on viestid tuoteominai-
suudet laajoja asiakassegmenttejd kiinnostavalla tavalla.

Tutkimuksessa tarkasteltiin niitd tuoteominaisuuksia, joita oli erityisesti
korostettu mainonnassa tuomalla niitd esiin otsikoissa, huutomerkein tai logoil-
la. Ndama korostetut ominaisuudet voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin:

1) Normaalia pidemmat takuut: tavallista pidemmat (2 vuotta tai yli) takuut
oli yleensd merkitty logoilla tai korostettu muulla tavoin. Tavallisesti ky-
seessd on valmistajan myontdma pitempi tehdastakuu, mika vaatii joskus
tuotteen rekisterdimistd netissd. Joskus taméd saatettiin toteuttaa jdlleen-
myyjdn toimesta, esimerkiksi Mustan Porssin Tuplaturva (=2 vuoden lis&-
vakuutus) kaupanpaddlle tiettyihin tuotteisiin. (SC,MP,GI, AN,STO,PRI =6)

2) Verbaaliset tuotteiden ominaisuuksien tai tuotteen ainutlaatuisuuden ko-
rostukset, jotka saattoivat olla my6s varsin abstrakteja. Tuote saattoi olla:
”"Suuren koon katselunautinto”, ”"Uutuus”, "TV:stid tuttu”, ”“Herkullinen
17,3 tuuman Acer kannettava”, “Tehty kestdim&an” tai konkreettisemmin
“Iskun ja vedenkestdvad”, “Tehokas ja tyylikéds All-in-One tietokone”. Isku-
lauseiden tarkoitus on heréttdad asiakkaiden huomiota korostamalla tuot-
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teen uutuutta, designia, suosiota tai sitten tuotteen markkinoijan mielestd
relevanteimmat omaisuudet oli pyritty tiivistimddn yhteen lauseeseen tai
sanaan: "Huipputehokas”. Kuluttajalle hyodyn perusteleminen tdlld taval-
la pahkindnkuoressa on haastavaa, eikd luultavasti tarkoituskaan ottaen
huomioon tutkitun median rajalliset mahdollisuudet. (SC, EX, MP,GI, VK,
VER, AN, STO, CO, PRI=10)

Eksaktia yhdestd kolmeen tuoteominaisuuden korostamista kaytettiin
myo0s runsaasti. Tuote oli: "3D-Ready”, "600Hz" tai silld oli “A - Pesutu-
los”. Yksittdisten ominaisuuksien korostaminen ei kerro kuluttajalle vélt-
tamattd paljonkaan sen sopivuudesta hdnen kayttonsid tai tuotteen muista
ominaisuuksista, eikd siitd kuinka hyvin tai huonosti niilld on saatu aikaan
hyvin yhteen toimiva kokonaisuus. Viestinndssd nditd kdytetdan kuitenkin
melko paljon. Tekniset spesifikaatiot ovat lyhyesti ja ytimekkéésti ilmais-
tavissa. Ne voidaan usein ilmoittaa numeerisesti tai muuten eksaktisti ja
tietyille kuluttajaryhmille niilldi on my6s informaatioarvoa. Tuotteiden
vertailu voi tuntua my6s helpommalta vertaamalla esimerkiksi pelkdstaan
televisioiden hertsimaarid keskenddn, vaikka kuvanlaatu koostuu monista
eri asioista, joita ei voi tyhjentdvasti yhdelld sanalla tai lauseella selvitt&a.
(SC,.EX,HL,MP,GI, VER,AN,PRI=8)

Testivoittoja alan lehdissa tai muita ulkopuolisten ”puolueettomien” taho-
jen antamia tunnustuksia kdytettiin myos melko runsaasti. Usein mainit-
tuja olivat alan lehtien (ldhinnd MikroBitti ja Tekniikan Maailma) testime-
nestykset ja “Toimituksen valinta”-ilmaisut sekd EISA- palkinnot3. Myos
Pohjoismaista Ymparistomerkkid oli kdytetty Samsungin tuotteiden koh-
dalla. (SC,EX,HI,MP,STO,CM=6)

Kestdvaan kehitykseen liittyvit argumentit tuotteissa olivat padsaantoises-
ti kahdenlaisia; joko tuotteen kestoikdédn liittyvid tai alhaiseen energianku-
lutuksen painottamista. Kolmas ryhmad olivat erilaiset Eco-liitteet tai ym-
paristomerkit. (SC,EX,HL,GI, MP,VK,VER,AN,STO,PRI, CM=11).

Tuotteen pitkd kestoikd tukee kestdvdd kehitystd pidentdmailld tuotteen
elinkaarta, mikd puolestaan vihentdd raaka-aineiden kéyttod ja vahentad
jatettd kun laitteita uusitaan harvemmin. Sitoutumalla normaalia pitem-
pddn takuuaikaan valmistaja (joskus my6s jdlleenmyyjd) haluaa viestittaa
kuluttajalle tuotteen laadukkuudesta ja sitoutumisesta sen pitkddan kayt-
toikdan. Takuuaikojen kesto vaihteli kahdesta kymmeneen vuoteen. Ky-
seessd on siis pddsddntoisesti valmistajan myontdma takuu, josta jdlleen-
myyjdt kertoivat kuluttajille mainonnassaan. Kuinka paljon pidemmat ta-
kuut vaikuttavat tuotemixin-padatoksiin yritysten sisélld, ei kdy tdssa tut-
kimuksessa ilmi. Vain yksi yritys toi pidempid takuita sdédnnénmukaisesti
esille (Sony Center), mutta koska yritys on yhden tuotemerkin jalleenmyy-
jd, se ei ole tdysin vertailukelpoinen muihin yrityksiin ndhden.

3 EISA (The European Imaging and Sound Assosiation (perustettu 1982) on
kuva- ja ddnialaan keskittyneiden alan lehtien yhteenliittyma. EISA:an kuu-
luu 50 erikoislehted, 19 Euroopan maasta (2011). Vuosittain jaettavia EISA
palkintoja arvostetaan alalla korkealle. Lihde:www .eisa.eu
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b. Tuotteen alhainen energian kulutus laskee asiakkaan kokonaiskustannuk-
sia, mutta tukee myos kestdvad kehitystd. Padsdantoisesti energian kulu-
tusta oli korostettu EU:n kirjainluokituksella isoissa valkoisissa kodinko-
neissa, “Energialuokka A”. My0s joissain TV-malleissa oli maininta pie-
nestd virrankulutuksesta. Alhaista energian kulutusta ei kuitenkaan aina
korostettu (A-luokka tai parempi) vaan se saattoi olla pelkdstdan mainin-
tana tuotetiedoissa. Tama johtuu myos osittain siitd, ettd nykyiset isot ko-
dinkoneet ovat - kuivausrumpuja ja arkkupakastimia lukuun ottamatta -
lahes poikkeuksetta A-luokkaa, joten kyseessd ei ole endd ominaisuus jolla
tuote erottuu muista. Muissa tuoteryhmissd kuin televisioissa ja isoissa
kodinkoneissa energiankulutusta ei korostettu. Pitkdd kiyttdikid ja alhaista
energiankulutusta ei tuotu markkinoinnissa esille painottamalla kestivin kehityk-
sen nikékulmaa, vaan ne esitettiin tuoteominaisuuksina muiden joukossa. Kestd-
vi kehityksen arvojen voidaan kuitenkin katsoa implisiittisesti sisdltyvin molem-
piin ominaisuuksiin. Kuluttajan preferensseistd riippuu missd madrin han
nikee edelld mainitut tekijdt taloudellisena hyotyind ja missd mddrin ym-
péristotekoina.

c. Pohjoismainen Ympaéristomerkki- logo ja Eco/Green-etuliitteet 16ytyivét
muutamista tuotteista. Tamédn lisdksi Philipsin ”“Anna Vihred-lahja” oli
mainittu kerran kuitenkaan selittamaéttd asiaa sen tarkemmin. Mitdan yh-
tendistd linjaa ei yhdeltdkaan yritykseltd 16ytynyt ymparistomerkkien ko-
rostamiseksi ja kdyttamiseksi.

Yksi syy siihen, ettei yksittdisten tuotteiden tai tuotemerkkien sitoutumis-
ta kestdvaan kehitykseen juuri ollut, voi olla, ettd kahta yritystd lukuun otta-
matta kaikilla on useita tuotemerkkejd mallistossa samoissa tuoteryhmissa. T4l-
16in ei vélttamattd haluta sitoutua liikaa yhden tavarantoimittajan arvoihin,
koska tamad saattaisi rajoittaa muiden myyntid ja hankaloittaa toimintaa muiden
kanssa. Toisin sanoen, kestdvan kehityksen kilpailutekijéksi ottaneen valmista-
jan intresseissd olisi luultavasti tdmadn ndkokulman esilletuominen enemmain
mainonnassa, mutta jalleenmyyjan ndkokulmasta asian korostaminen voidaan
kokea omia valinnanmahdollisuuksia ja toimintaa rajoittavaksi.

7.1.4 Place

Jakeluun liittyvid argumentteja olivat padsddntoisesti aukioloaikoihin, Internet-
sivuihin ja/tai Internet-kauppaan viittaukset. Mukaan on otettu vain ne mai-
ninnat, joissa yrityksen web-sivuja tai aukioloaikoja on jollain tavalla korostet-
tu. Tdhdan ryhmddan on otettu myds maininnat tarjousten rajatusta kestosta.
(SC,EX,HI,GI,MP,VK,VER,AN,STO,CO,PRI,CM =12)

Viittaukset jdlleenmyyjien omiin sivuihin saattoivat olla joko mainintoja
mahdollisuudesta tehdd ostoksia netissd tai niilld pyrittiin helpottamaan kulut-
tajien valintap&atostd antamalla lisdtietoa. Kuluttajan valintaprosessia voidaan
helpottaa erilaisissa sivuille tehdyilld “lahjakoneilla” tai tuotteiden ominaisuuk-
siin perustuvilla hakukentilld. Myds mahdollisuus saada tuotteet kotiin edulli-
sesti tai ilman toimitusmaksua oli kaytetty kilpailukeino. Yritykset kuten Gi-
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gantti ja Verkkokauppa.com tarjosivat kuluttajille mahdollisuuden tehd& ostok-
sia kotisohvaltaan toimitettuna esimerkiksi lahimpddn postiin edullisesti tai
ilmaiseksi. Vaihtoehtoisesti asiakas voi maksettuaan noutaa tuotteet lahimmads-
td myymaldstd. Verkkokauppa.com onkin profiloitunut voimakkaasti verkossa
toimivaksi yritykseksi, tosin viime vuosina myymaldtoiminta ja tuotevalikoima
ovat laajentuneet. Etamyyntiyritysten ja kiinteissd toimipaikoissa toimivien yri-
tysten raja on viime vuosina hamartynyt, ja tdlld hetkelld jako tuntuukin keino-
tekoiselta. Voidaan puhua kahdesta toistaan tdydentdvéastd jakelukanavasta,
joilla on eri toimijoille erilainen painoarvo.

Aukioloaikojen korostaminen oli yhteydessa tutkimuksen ajankohtaan (1.-
31.12.2010), jolloin monet liikkeistd pitavat poikkeuksellisesti myymaldnsa auki
myds sunnuntaisin. Ympaéri vuoden toimivana kilpailutekijda merkitys on vahdi-
sempi, koska liikkeiden aukioloajat on Suomessa lainsdddannollisesti rajoitettu
ja kauppakeskukset edellyttavat usein liikkeiltd yhtendisid aukioloaikoja.

7.1.5 Kestava kehitys

Tassd luvussa ei kdyda lapi kestavan kehityksen argumentteja, jotka on jo mai-
nittu edellisissd ryhmissd. Kestdvan kehityksen argumentit, joissa oli erityisesti
korostettu tatd ndkokulmaa, jaivat koko lailla maininnan tasolle ja niitd esiintyi
muutenkin védhdn. Naihin kuuluivat maininnat kierrdtyksestd sekd yhdessa
(Anttila) tapauksessa ISO 14000 sertifikaatti- merkintd sekd K-
Ympdéristokauppa-logo Citymarketilla. (MP,GI,VK,AN, CM=5)

Merkinnit olivat alaviitteenomaisia, lukuun ottamatta Veikon Koneen
“Vanhat energiasyopot kierrdtykseen!”-kampanja, jossa kestdvan kehityksen
ndkokulma oli ldhes tdrkein argumentti. Toki tdhdnkin kampanjaan liittyi il-
mainen kotiinkuljetus, asennus ja vanhan kierrdtykseen vienti eli hinta-
argumentointia. Edelld mainittu oli kuitenkin poikkeustapaus, ja kaiken kaikki-
aan voidaan sanoa, ettd erityisid kestdvan kehityksen argumentteja ei juuri kay-
tetty. Mainintoja kierrdtyksestd ja kierrdtysmaksusta (lakisddteinen) ei voida
valttamatta pitdd edes kilpailukeinoina vaan ilmoituksena siitd, ettd yritys on
tayttanyt taltd osin yhteiskunnalliset velvoitteensa.

Mielenkiintoinen yksityiskohta mainonnassa oli Canonin (Anttila) kam-
panja: “Valintasi vaikuttaa. Sierra Leonen sotalapset. Canon ja punainen risti.”
Sosiaalinen vastuu on yksi kestdvan kehityksen ulottuvuus, mistd tdmé on esi-
merkki. Tarkasteluajanjaksolla kestdvan kehityksen tédstd ulottuvuudesta ei ol-
lut muita mainintoja.

7.2 Internet-sivustot

7.2.1 Promotion

Kuten jo aikaisemmin todettiin niin kaikilta yrityksiltd 16ytyvit kotisivut. Ex-
pertit on tarkasteltu yhtend yksikkond, joten perusjoukoksi tuli N=14. Samoin
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asiakaspalvelun puhelinnumero 16ytyi kaikilta. Tédssa oli kuitenkin jonkin ver-
ran eroja kdytannoissa. Monilla yrityksilld oli kdytossd yleinen asiakaspalvelu-
numero (esimerkiksi Prisma, keskitetysti koko tavaratalo) toisilla saattoi olla
myymaldkohtainen tai osastokohtainen numero asiakkaille ja Veikon Koneella
oli ilmoitettu jopa myyjien suorat numerot kasvokuvien kanssa. Jalkimmaisessa
tapauksessa voi kuluttajan ndkokulmasta olla helpompi ldhestya yritystd, koska
yritys ei tunnu kasvottomalta organisaatiolta, vaan se koostuu tunnistettavista
ihmisistd. Talloin padstddn myos nopeammin keskustelussa eteenpdin varsinkin
jos myyjd ja asiakas esimerkiksi ongelmatilanteessa tietdvét asioiden taustat ja
tilanteen.

Muissa kontaktinottotavoissa oli jonkin veran eroja. Asiakaspalvelun sih-
kopostiosoite 16ytyi yhdekséltad yritykseltd, Anna palautetta -osio yhdeltitoista.
Ainoa yritys, jolla ei ollut kumpaakaan, oli MacPeople Store. Edelld mainitut
viestintdtavat voidaan ndhd&an toisiaan korvaavina jossain méérin, vaikka nii-
den funktio kuluttajan silmissa onkin todennékoisesti hieman erilainen. Seitse-
malld yritykselld olikin molemmat yhteydenottomahdollisuudet kdaytossa. Mo-
lempia yhteydenottotapoja voidaan pitdd vuorovaikutteisina ja dialogiin pyrki-
vind. Kdytdnnossa dialogin laatuun vaikuttaa huomattavasti kuinka nopeasti
yritykset vastaavat kuluttajille ja milla tavalla. Pelkka ”Kiitos palautteestasi” -
viesti ei vield vilttamattd ole kuluttajalle signaali siitd, ettd han kdy vuoropuhe-
lua yrityksen kanssa. Tédssd tutkimuksessa ei pyritty arvioimaan kommunikoin-
nin laatua vaan sitd mitd tapoja sithen on kuluttajalle tarjottu.

Rekistervdityminen asiakkaaksi oli mahdollista yhdeksalla yritykselld ja
useimmiten se oli pakollista nettiostoksen yhteydessa. Téhdn luokkaan on las-
kettu my6s uutiskirjeen tilaaminen kuluttajan séhkdpostiin, jolloin hin taval-
laan liittyy yrityksen kanta-asiakaskuntaan. Asiakasrekisterid kdytetddn padasi-
assa perinteisen mainonnan tukena; se itsessddn ei ole vield kaksisuuntaisen
kommunikaation viline. Se kuitenkin auttaa yritystd tunnistamaan asiakkaansa
ja heiddn tarpeitaan mahdollistamalla usein esimerkiksi ostohistorian seuraa-
misen ja suunnattujen asiakaskyselyjen tekemisen. Asiakasrekisterin avulla
voidaan tehdd kohdennetumpaa mainontaa ja viestintdd. Tama riippuu kuiten-
kin hyvin paljon siitd, minkalaisia tietoja rekisteristd on poimittavissa; pelkka
asiakkaan sihkoposti mahdollistaa vain massaviestinndn koko asiakaskunnalle.

Sekd usein kysytyt kysymykset ettd hakukenttd Internet-sivuilla helpotta-
vat asiakkaan tiedonhakua ja vdhentdvit “turhien” yhteydenottojen tarvetta,
jolloin resursseja vapautuu muuhun. Kuudella yritykselld oli molemmat kay-
tossddn ja jompikumpi neljdlld. Usein kysytyt kysymykset (FAQ) -osio liittyi
usein Internet-oston teknisiin ja muihin kysymyksiin, ei niinkdan tuotteisiin tai
palveluihin tai yrityksen muuhun toimintaan.

Sosiaalinen media oli mainittu viidella yritykselld. Kaytossa olivat YouTu-
be, Twitter ja Facebook. Sosiaalisen median sisdltod ei tarkasteltu tarkemmin.
Pelkkd maininta sosiaalisesta mediasta yrityksen kotisivuilla ei vield kerro siitd,
kuinka sitd todellisuudessa kaytetdan. Tassd tutkimuksessa ei pyritty selvitta-
maédn yksittdisten yritysten sosiaalisen median hy6dyntamistapoja kommuni-
koinnissa. Sisdllon ja sen laadun arviointi vaatisi pitempiaikaista pitkittdistut-
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kimusta ja mahdollisesti osallistuvaa havainnointia. Tutkimuksen tdssa osioissa
pyrittiin ottamaan poikkileikkaus otanta yritysten kdyttamistd kommunikointi-
keinoista eikd niink&ddn arvioida niiden sisdllollistd rakennetta ja tasoa. Kuiten-
kin jo pelkkd maininta voidaan ndhda ainakin pyrkimyksend vuorovaikuttei-
sempaan viestintdmalliin ja haluna kdyttdd uusia vuorovaikutuskanavia kulut-
tajien kanssa.

Perinteisempdd markkinointiviestintdd edustaa mainonta, mill4 tdssa lo-
makkeessa tarkoitetaan yrityksen printtimainontaa sdhkoisessd muodossa.
Kolmea yritystd lukuun ottamatta kaikilla 16ytyi mainonta sahkoisessa muo-
dossa, yleensd PDF:nd. Ndistd Sony Centerilld ei kuitenkaan ollut hintoja mai-
nittu vaan kyseessd oli yleiskatalogi.

Tutkituista yrityksistd vain Expertit ja Verkkokauppa.com kayttivit kaik-
kia tutkimuksessa tarkasteltuja viestinndn parametreja. Keskiarvo oli 6,4. Ai-
neiston perusteella ndyttda siltd, ettd yritykset eivit tdysin hyodynna kaikkia
Internetin tarjoamia mahdollisuuksia kuluttajien kanssa kommunikointiin. So-
siaalisen median kaytto oli tdmédn tutkimuksen valossa melko véhdistd ja mai-
ninnan omaista, kovin voimakkaasti sitd ei tuotu esille. Jo perinteisindkin pidet-
tavid Internetin viestintdkeinoja ei kaikkia hyodynnetty (FAQ, Anna palautetta
-osiot, Haku -kent&t) kuin osassa yrityksia.

Edell4 esitettyyn voi olla kolme syytd. Ensinnékin valitut parametrit pal-
velevat osittain samoja funktioita. Esimerkiksi asiakaspalvelun sahkopostin-
kautta voi antaa myos palautetta, tosin keinona se ei ole yhtd nopea eika - ku-
luttajan niin halutessa - anonyymi kuin palautelomake. Tietoa tarjouksista ja
tuotteista sekd yrityksen palveluista voi pyytdd myos sahkopostitse tai puheli-
mella, mutta tdimd vaatii kuluttajalta yhteydenottoa. Tarjoamalla erilaisia vies-
tintdkanavia erilaisiin tilanteisiin yritykset voivat mataloittaa kuluttajien yhtey-
denottokynnystd. Lisdksi FAQ:t, hakukentdt, printtimainonta sdhkoisessda muo-
dossa sekd sosiaalisen median maininnat voivat luoda kuluttajalle kuvaa, etta
yritys pyrkii jo tédssd vaiheessa helpottamaan asioimista kanssaan ja ndkemaan
toimintansa myos asiakkaan ndkdkulmasta.

Toinen syy siihen, ettd yritykset eivdt hyodynna kaikkia viestintdkeinoja
voi olla resurssit. Esimerkiksi sosiaalinen media vaatii jatkuvaa reagointia ja
viestintdresursseja pdivatasolla. Kaikilla yrityksilld ei valttamaétta ole mahdolli-
suutta allokoida resursseja riittavéasti.

Kolmas syy voi olla, ettd yritykset eivat koe kaikkia viestintdkeinoja valt-
tamattomina tai sitten viestintdd ei ole systemaattisesti suunniteltu, eikd viestin-
tastrategiaa ainakaan Internetin osalta ole madritelty. Sivut ovat saattaneet
muokkautua pikkuhiljaa tarpeen mukaan ja uusia elementtejd on otettu mu-
kaan sitd mukaa kun ne on koettu tarpeelliseksi. Tama voi johtua integroidun
markkinointiviestintindkemyksen puutteesta, ei ole koskaan todella pysahdytty
miettimddn mitd viestid kuluttajalla halutaan kertoa, milla tavalla ja milld kei-
noin.

Voidaan tietenkin kyseenalaistaa ovatko tutkimukseen valitut viestinndn
parametrit edes normatiivisesti valttamattomia kaikille yrityksille. Tama riip-
puu tietenkin jossain méarin yrityksen viestintdstrategiasta. Kuitenkin - kuten
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teoria osuudessa todettiin - Internet-markkinoinnin merkitys on nyky&an suuri
ja kasvaa edelleen. Suurehkolle osalla kuluttajista se on my6s ensimmadinen ja
usein my0s ainoa kaytetty media kun kuluttaja valitsee ostopaikkaa. Tadlloin
Internet-sivujen rakenne ja sisdlto ratkaisee todella paljon kuluttajavalinnoissa.
Valitut parametrit ovat yleisesti kdytossd kohderyhmassakin, joten siindkin
mielessd niitd voidaan pitdd relevantteina. Tutkijan argumentti ei kuitenkaan
ole, ettd kaikkien valittujen parametrin kdyttaminen kertoo vilttamattd hyvasta
viestinndstd ja vuorovaikutuksesta kuluttajien kanssa. Niiden kaytto kertoo kui-
tenkin siitd, ettd yritykselld on ainakin pyrkimys kommunikoida monella tapaa
kuluttajien kanssa. Se, milld tavalla timd on kdytdnnossd toteutettu, minkalaisia
resursseja sithen on panostettu ja miten kuluttajat kokevat viestinndn laadun ei
selvid taman tutkimuksen aineiston perusteella.

7.2.2 Price

Hinnalle oli méaéritelty kolme parametria: hintatiedot, maksutavat ja tarjouslo-
make. Kolmea yritystd lukuun ottamatta (SC,MAC,DG) kaikilta yrityksilta 16y-
tyvat hintatiedot. Tosin Citymarketilla oli hinnat pelkastédén tarjoustuotteista ja
Prismalla oli maininta “Osa valikoimasta vain myymalcissa”. MacPeople Sto-
rella oli pelkédstdan muutaman poistuvan tuotteen hinta, joten se on laskettu
”Ei”- katekoriaan vertailussa. Todenndkoisesti yrityksilld ei ole koko tuotevali-
koimaansa hinnoiteltuna Internetissd jo pelkdstdan resurssisyistd. Hinta- ja tuo-
temuutokset esimerkiksi tarvikkeissa ja oheistuotteissa vaatisivat paljon ylldpi-
toa. Poikkeuksena Verkkokauppa.com, jonka toimintaidea perustuu pitkalti
Internet-myyntiin, ja jolla taytyy lahtokohtaisesti 16ytya kaikkien tuotteiden
hinnat my6s kotisivuilta. Tutkijan ndkemyksen mukaan pa&dtuoteryhmittdin
hinnat olivat edellisid poikkeuksia lukuun ottamatta ilmoitettu varsinkin katta-
vasti. Gigantti oli ainoa, joka noudatti eri hinnoittelupolitiikkaa eri jakelukana-
vissa; osassa tuotteista oli maininta “Tdlld hintaa vain nettikaupasta”. Hintatie-
dot olivat - mikai ei sindnsad ole ylldttavaad - kattavimmat niilld yrityksilld, joilla
Internet- ostos oli mahdollinen.

Hintatietojen puute tai niiden vahdisyys saattaa johtua siitd, ettd yritys ei
halua olla hintamielikuvan luoja ja pyrkii kdyttdmé&an muita argumentteja
markkinointiviestinndssd. Printtiaineisto ei tue tdtd argumenttia, poikkeuksena
MacPeople Store, joka noudatti samaa linjaa my6s printissa. Toinen syy voi olla,
ettd yritykselld ei ole resursseja pdivittdd hintoja ja yllapitdd sivustoja pdiva- ja
tuotetasolla. Kolmanneksi on huomioitava, ettd aineiston tdstid osasta otettiin
poikkileikkaus otanta, joten aineisto kertoo tilanteen vain otantahetkelld.

Kohdassa maksutavat on Idhinna tarkasteltu mainintoja osamaksumah-
dollisuudesta. Lahtokohtaoletuksena voi kuluttajakaupassa pitdd, ettd yleisim-
mat maksutavat kayvat liikkeissd. Mainintoja osamaksuista oli yhteensa kah-
deksan kappaletta (EX,HL, MP,GI, VK,AN,STO,PRI). Taman lisdksi Verkkokaup-
pa.comilla oli kerrottu mahdollisuudesta (FAQ) maksaa osa tuotteista t&ll4 ta-
valla, vaikka osamaksua ei erityisesti korostettukaan.
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Muutamilla yrityksilla (EX,HI, GI,VER) oli my6s erityinen Pyyda tarjous-
osio. Verkkokauppa.comilla tdima oli tosin vain yli 10.000 euron ostoksiin.
Isommissa kodintekniikkapaketeissa - esimerkiksi keittiopaketti tai kotiteatte-
rihuone - on alalla tavanomaista kuluttajakdytosta kilpailuttaa eri toimijoita.
Tdamdn osion tarkoitus on helpottaa kuluttajan ldhestymistd. Erona esimerkiksi
pelkkddn asiakaspalvelun sahkopostiin on se, ettd tdlld tavalla yritys viestii tar-
jouksen pyytdmisen olevan toivottavaa ja asiakasta rohkaistaan tdhdn. Toisin
sanoen implisiittisesti ilmaistaan mahdollisuus hinnan alennukseen. Kolme en-
simmadistd yritystd ovat perinteisid kodintekniikkaan keskityvid ketjuja, jossa
tallainen kaupankdyntitapa on tuttu. Tavaratalojen osalta tilanne on yleenss se,
ettd ne noudattavat listahinta-ajattelua eikd henkilokunnalla valttamatta ole
valtuuksia ja valmiuksia pakettihinnoitteluun.

Kaiken kaikkiaan tutkijan ndkemys on, ettd vaikka hinta-argumentointia
tehdddn tdssdkin aineistossa, niin verrattuna printtiaineistoon sen merkitys oli
hieman védhdisempi. Mediana Internet mahdollistaa suuremman informaatio-
madran. Talloin voidaan viestinndssa tuoda esille my6s muita kuin yksinker-
taistettuja hinta-argumentteja.

7.2.3 Product

Tédhan osioon valitut parametrit pyrkivit ilmentdmadn sitd kuinka kohderyh-
maéssd pyritddn helpottamaan kuluttajan valintaa antamalla tietoa paitsi tuot-
teista niin myos siitd, mitd yleensd on syytd ottaa huomioon kun hankitaan ko-
dintekniikkaa. Kuluttajaa voidaan informoida ja valistaa eri tuoteryhmien pe-
rusasioista ja siitd mitd niitd ostettaessa olisi hyva huomioida. T&ll6in hanella
myymaldan saapuessaan on jo jonkinlainen kasitys siitd, mihin tekijéihin hanen
kannattaa kiinnittdd huomiota. Tamd voi helpottaa henkilokohtaista myyntity -
td ja luottamuksen rakentamista myyjan ja kuluttajan vilille, koska asiaan pe-
rehtymaton kuluttaja voi kokea olevansa tdaysin myyntihenkiloston armoilla.
Useasta ldhteestd saatava samansuuntainen tieto - silloinkin kun se tulee saman
toimijan eri ldhteistd - vahvistaa luottamusta ja luo uskottavuutta kuluttajan
silmissa.

Tiedon saannin helpottaminen sindnsd voidaan jo tulkita viestiksi. Vaikka
kyseessd on yksisuuntainen viestintd, helposti saatavilla oleva tieto kertoo asi-
akkaalle, ettd yritys on pyrkinyt tarkastelemaan asioista asiakkaan ndkokulmas-
ta, helpottamaan asiakkaan eldméd sekd ottamaan tavallaan ensi askeleen asi-
akkaan suuntaan vastaamalla joihinkin kysymyksiin jo ennen kuin ne on esitet-
ty. Kuluttaja voi kokea tdllaisen organisaation helpommin ldhestyttaviksi ja
ihmiskeskeisemmaéksi kuin eri tavalla viestiviit kilpailijat.

Tuoteryhmiit oli eroteltu - Data Groupia lukuun ottamatta - kaikilla. Mai-
nittu yritys poikkeaa hieman muusta kohderyhmastd, koska sillda on muun mu-
assa oma kokoonpano tietokoneille ja sitd ei voidakaan pitdd taysin vertailukel-
poisena muihin. Tuoteryhméjaottelut ovat alalla vakiintuneet ja jako ulottuu
usein my0s organisaatiotasolle; mikali yrityksilla on useampia tuotepaallikoitd,
noudattavat vastuualueet yleensd yleisesti kdytossad olevaa tuoteryhméjaottelua,
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joka esiteltiin luvussa kaksi. Vastuualueiden koko ja tuotepdillikoiden vastaa-
mien tuoteryhmien mééarat vaihtelevat organisaatioittain. Suuremmissa organi-
saatioissa on mahdollista keskittyd pienempiin osa-alueisiin. Koska tuotepaalli-
kot vastaavat yleensd tuoteryhmiensé sisallontuotannosta olisi todennakoistd,
ettd suuremmilla organisaatioilla on resursseja parempaan sisdllon tuotantoon.

Tuoteryhmdjako on alalla niin vakiintunut, ettd sen noudattamista ei voi-
da pitad varsinaisena kilpailukeinona vaan alan sisdisend perusrakenteena, jon-
ka kuluttaja todenndkoisesti olettaakin kohtaavansa. Tuotehaku-kentt&a
(EX,HI,VER,AN,CO,PRI=6) voidaan pitdd kuluttajaa helpottava tekijand, koska
se nopeuttaa tiedonhakua silloin kun hén etsii tiettyd tuotetta. Toiminto on
padllekkdinen vapaan hakukentdn kanssa, mutta tutkimusjoukossa oli yrityksid
(EX,VER,AN ja tarvikkeiden sekd varaosien osalta CO=4), joilla oli molemmat
kaytossd, joten ainakin ndma yritykset ndkeviét silld luultavasti lisdarvoa asiak-
kaalle. Joukossa oli myds kolme yritystd, joilla ei ollut kumpaakaan
(SC,MAC,DG=3). Tosin SonyCenterin tuotesivustot ohjautuvat maahantuojan
sivuille josta tuotehaku 16ytyy. Nopea ja helppo tiedonsaanti voi olla oleellinen
kuluttajalle, joka kayttad Internetid aktiivisesti ja ensisijaisena tiedon ldhteend.
Verkossa markkinapaikan vaihtaminen on helppoa, joten sivujen kiytettavyy-
delld saattaa olla jossain tapauksissa ratkaiseva merkitys.

Ominaisuuksiin perustuvalla tuotevalitsimella tarkoitetaan toimintoa, jos-
sa sivuston kayttdja - kuluttaja - voi mddritelld tiettyjda parametreja, joiden mu-
kaan naytettdva tuotevalikoima méaardytyy. Tallaisia voivat olla esimerkiksi
hinta, koko (kuten TV:n tuumakoko), tuotemerkki, kayttotarkoitus ja vari. Ku-
luttajan ei tarvitse kdyda koko tuoteryhmaéad ldpi vaan hian pystyy tekemaéén esi-
karsinnan ja saa yhdelle ndkymalle kaikki kyseessad olevan yrityksen hdnen
reunaehtoihinsa soveltuvat tuotteet. Nykyajan suuressa informaatiovirrassa
tiedon madra ei ole véalttamaittd ole rajoite sindnsd vaan sen kokoaminen ym-
mérrettdvadn ja tiivistettyyn muotoon. Mikili yrityksen sivustot eivit tarjoa
riittdvasti informaatiota helposti ymmarrettdvassda muodossa on vaara, ettd ku-
luttaja hukkuu tiedonmaddraédn ja tieto pirstaloituu hdanen ldhtiessddn hakemaan
lisdtietoa kilpailijoilta, maahantuojilta ja vaikka epdvirallisilta keskustelupals-
toilta. Tuotevalitsin jossain muodossa oli kdytossa kuudella yritykselld (EX,HI,
GI,VER,STO,PRI).

Varsinaisia osto- oppaita 16ytyi vain MustaltaPorssiltd ja Prismalta. Ensiksi
mainitulla oli laajahko Ostajan opas, joka oli jaoteltu tuoteryhmittdin seka vield
omana osanaan otsikot ”Ymparistoystdvaillisyys” ja “Sanasto”. Tuoteryhmissa
oli yleistd tietoa laitteista, peruseroista, valintaan vaikuttavista tekijoistd sekd
selostettu lyhyesti erilaisia laitteissa kdytettdvid tekniikoita sekd alan termistoa.
Prisman sivuilla oli linkkejda www.yhteishyva.fi-sivustoon, jossa on tarjolla eri-
laisia kuluttajan osto-oppaita, joista oli muutamia esimerkkeja: “Ekomatsi: Poy-
tatietokone vs. kannettava tietokone”, ”Videokamera ostajan opas”. Sindnsa
mitddn koottua ostajan opasta ei kotisivuilta loytynyt.

Ostajan oppailla ja vastaavilla kuluttajan ostopéatostd on tutkijan mielesta
muutamia hyvid ominaisuuksia paitsi kuluttajan my®ds yrityksen kannalta. Néi-
td jo sivuttiinkin aikaisemmin: kuluttajaa helpottavat omaisuudet yrityksen ko-
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tisivuilla antavat vaikutelman asiakasndkokulmasta ja halusta dialogiin, kulut-
tajalle ei tule tunnetta, ettd hdn on yksin kysymystensa parissa. T4lld tavalla
yritys osoittaa paitsi kykyd, myos halua vastata asiakkaan todelliseen tarpee-
seen, sen sijaan ettd myytdisiin vain nippu tuoteominaisuuksia. Yhteisen kielen
loytdminen kuluttajan kanssa on tutkijan kokemuksen ja ndkemyksen mukaan
ensiarvoisen tarkedd toimialalla, joka mielletddn usein tekniseksi ja termistol-
tddan vieraaksi. Asiakkaan ensikontaktia voi helpottaa jos hinelld on jo kotisivu-
jen kautta muodostunut kuva asiakasldhtoisestd ajattelusta. Yksi yrityksen kan-
nalta myonteinen tekijd on myos se, ettd télld tavalla kuluttaja saadaan mahdol-
lisesti pysdhtymddn pitempddn yrityksen sivulle, koska hdn kokee saavansa
sieltd itselleen arvokasta tietoa. Yritys differoituu asiakkaalle, sen imago para-
nee asiakkaan ndkokulmasta ja markkinapaikkaa verkossa ei vaihdeta ehka
ihan niin nopeasti. Yrityksestd jad muistijélki jos kuluttaja paattdad tehda ostonsa
fyysisesti myymaldssa.

7.2.4 Place

Kaikilla yrityksilld 16ytyi perustiedot eli osoite ja aukioloajat kohtuullisen hel-
posti. Sen sijaan karttaa, ajo-ohjetta tai yhteyksid julkisilla ei ollut kolmella yri-
tykselld. Useimmiten oli linkki karttaan ja esimerkiksi yhteydet julkisilla lii-
kennevilineilld oli vain kahdella yritykselld (VER,AN). Yrityksen fyysinen si-
jainti ja hyvéat kulkuyhteydet ovat usein merkittdvassa osassa ostopaikkaa valit-
taessa. Navigaattorit (my6s puhelimissa), Internet kartta-ohjelmat ja julkisen
liikkenteen reittioppaat ovat kylld yleistyneet, mutta jalleen on kysymys yrityk-
sen halusta helpottaa kuluttajan elaméé ja ndhda asiat asiakkaan ndkokulmasta.
Varsinkin herateostoksille on alhaisempi kynnys ldhted kun itse liikkuminen
myymalddan on tehty helpoksi. Tosin tdssd yhteydessd on mainittava, ettd useat
tutkittavista yrityksistd sijaitsevat kauppakeskus Itdkeskuksessa tai sen valit-
tomdssa laheisyydessd, joten niiden sijainti on helpompi hahmottaa kuluttajalle
kuin esimerkiksi yrityspuistoissa toimivien yritysten. Liikkeen hyva fyysinen
saavutettavuus on monien asiakasryhmien mielestd tarkedd. Tallaisia ryhmid
voivat olla esimerkiksi vanhukset tai liikuntarajoitteiset sekd autottomat. T&-
mén on vahittdiskaupassa oivaltanut muun muassa IKEA, joka jdrjestdd paa-
kaupunkiseudulla ilmaisia omia bussivuoroja myymaldansa. Kun markkinoin-
nissa on tdlld tavalla huomioitu erilaisten asiakasryhmien tarpeet, ollaan kesta-
van kehityksen markkinoinnin ndkokulmassa. Esimerkiksi bussikuljetus
IKEA:an voi muodostua my®os sosiaaliseksi tapahtumaksi, syyksi tavata tuttuja
ja viettdd aikaa yhdessd ostoksilla.

Kuluttajan mukavuutta lisddvana tekijand voidaan ndhdd myos mahdolli-
suus ostaa tuotteita Internetin kautta. Tama pitdd paikkansa erityisesti niissa
tapauksissa, joissa kuluttaja on tekniikkaorientoinut ja sekéd kykenee, ettd halu-
aa tehda tuotteen tai palvelun valintaprosessinsa itsendisesti. Tdlloin yritykselle
jad lahinna tavarantoimittajan ja tilauksen vastaanottajan rooli. Tama asiakas-
ryhmé& on myds hyvin todenndkoisesti tottunut tekeméan hintavertailuja Inter-
netissd ja voi olla hyvinkin hintatietoista. Toisaalta yrityksen kannalta asiakas-



56

tyyppi sddstdd resursseja tekemadlld osan myyntihenkildstolle perinteisesti kuu-
luneesta tyostd itse. Lisdarvoa Internet-kauppa voi tuoda asiakkaalle myos sil-
loin kun tuote on taloudellisesti vdahdarvoinen, mutta arjessa tarpeellinen, sen
statusarvo kuluttajalle on pieni, tuote ei vaadi etukédteen tutustumista ja se on
kuluttajalle tuttu tai korvaava tuote. Téllaisia tuotteita voivat olla muun muassa
datatarvikkeet (kuten mustepatruunat, USB-kaapelit, kiintolevyt), puhelimet ja
pienet kodinkoneet ja tietokoneiden oheislaitteet ja komponentit. Ostoproses-
siin ei haluta tdlloin kdyttdd paljon aikaa, ratkaisevaa on ostamisen helppous.

Aikaisemmin mainittiin jo asiakkaan mahdollisuudesta kdyttdd myymalan
myyjien asiantuntijapalveluita ja sen jalkeen tehdé itse osto Internetissa hinta-
vertailun jdlkeen. Asiantuntijapalvelun tarjoavan liikkeen kannalta tamad ei tie-
tenkddn ole toivottava tapa toimia, vaan asiakas pitdisi saada sitoutettua yrityk-
seen. Tdlloin henkilokohtainen myyntity6 ja siind luotava luottamuksellinen ja
avoin asiakassuhde muodostuu tarkedksi yrityksen kannalta. Fi riitd, ettd kulut-
tajalle tarjotaan teknisesti soveltuva ja asiakkaan tarpeeseen vastaava tuote ja
palvelukokonaisuus, vaan kuluttajan on samaistuttava yritykseen ja sen arvoi-
hin asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi. Tutkijan mielestd tdhan perinteinen
4P-paradigma antaa varsin vahan keinoja.

Internet-kauppa on paitsi lisdpalvelu, myos laajennettu markkina-alue.
Markkina-alueena on t&lloin koko se alue, johon yritys voi toimittaa tuotteitaan.
Kaytannossa tama tarkoittaa koko Suomea, koska toimitukset ovat ldhes poik-
keuksetta ulkoistettu maanlaajuisesti toimiville logistiikkayrityksille. Télld voi
olla sosiaalisia, taloudellisia ja ympaéristovaikutuksia. Myonteinen sosiaalinen
vaikutus on se, ettd tdlld tavalla tuotteet ovat kdytannossa kaikkien saatavilla.
Kielteisend vaikutuksena voi olla jdlleenmyynnin keskittyminen suurille alan
toimijoille, jolloin esimerkiksi haja-asutusalueelle on kyllad saatavissa tuotteita,
mutta niihin liittyvat palvelut ovat kaukana ja vaativat teknisten apuvilineiden
kayttod (kuten tukipalvelut puhelimitse tai Internetin kautta). Télléin myds va-
littomét ihmiskontaktit vahenevit ja palvelu muuttuu persoonattomaksi. Ta-
loudellisesti ja ympariston kuormituksen kannalta on yleensa tehokkaampaa,
mitd keskitetymmin logistiikka toimii. My0s yksityisautoilun ja julkisen liiken-
teen kédyton tarve viahenee, joten kuluttajille voi tulla tdtd kautta kustannussaas-
tod ja ajankdytto tehostuu sekd ymparistokuorma pienenee. Anttilaa ja Stock-
mannia lukuun ottamatta kaikki Internettid jakelukanavana kayttavat yritykset
tarjosivat mahdollisuutta noutaa tuotteen myos myymalastd sen jalkeen kun se
on ostettu Internet-sivuilta (jalkimmadiselld tdmd oli mahdollista vain keskustan
myymaldssd). Etuna tdssd toimintamallissa kotiinkuljetukseen verrattuna on
suurempi valinnan mahdollisuus tuotteen toimituksen suhteen. Noutoajan voi
itse pdattdad aukioloaikojen puitteissa, kun sen sijaan kuljetusliikkeilld on yleen-
sd aikataulutetut kuljetukset, joissa valinnan mahdollisuus pienempi. Tamé&n
liséiksi kuluttaja voi noudon yhteydessa pyytdd neuvontaa ja kartoittaa yhdessa
myyntihenkikunnan kanssa lisdtarpeita. Tdssd tapauksessa kuluttajalle voi tuo-
da lisdarvoa se, ettd han eri vaihtoehtoihin tutustuttuaan voi tehdd lopullisen
pdatoksen kotonaan, mutta sdilyttad silti kontaktin myyntihenkilstéon ja yri-
tykseen myos henkilokohtaisella tasolla.
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Internet-kaupan monista eduista huolimatta kaikki yritykset eivit kuiten-
kaan kaytd sitd jakelukanavanaan. Tahdn voi olla organisatorisia ja resurssisyi-
td. Internet myynti vaatii jonkin verran henkildstoresursseja ja teknistd osaamis-
ta, johon kaikilla yrityksilld ei vilttdaméttda mahdollisuutta tai tuotoksen ei usko-
ta korvaavan panostusta.

7.2.5 Kestavi kehitys

Otsikon Environment alle oli kerdtty maininnat kierratyksestd, ympaéristopoli-
tiikoista ja —arvoista sekd yrityksien esille tuomat ympéristéraportointi ja -
hallintajdrjestelmédt. Tahdn osioon otettiin my6s maininnat arvoista, missioista
ja tavoitteista yleensd. Tarkoituksena oli arvioida pyrkivitko yritykset jaka-
maan arvomaailmaansa kuluttajien kanssa ja kertomaan sosiaalisista, taloudel-
lisista ja ympadristotavoitteistaan. Ostajan oppaalla tarkoitettiin tdssd yhteydessa
opasta, jonka avulla kuluttaja voi tehdé valintoja ympéaristondkokohdat huomi-
oiden tai jolla opastetaan laitteiden ymparistod sddstavaan kayttoon ja jatteiden
oikean késittelyyn.

Kierrétys oli mainittu kahdeksalla yritykselld (EX,MP,VK,AN,STO,CO,
PRI,CM) jossain muodossa. Kierrdtyksen mainintaa ei voida t&llad hetkelld pitaa
endd kovin voimakkaana ympaéristdargumenttina, koska kaikkien yritysten on
maksettava lakisddteisesti SER-kierrdtysmaksut ja otettava uuden laitteen
myynnin yhteydessd vastaava kdytostd poistuva laite kierrdtykseen. Edella
mainitusta syystd osa yrityksistd voi katsoa kierrdtyksen erikseen mainitsemi-
sen tarpeettomaksi.

Ostajan opas loytyi kolmelta yritykseltda (MP,PRI,CM). Mustalla Porssilld
oli varsin seikkaperdinen ostajan opas eri tuoteryhmille. Musta Porssi Ymparis-
toystavallisyys- otsikon alla todettiin:

"Ympdristoystadvallisyys-osiossa kerromme erilaisten viihde-
elektroniikkatuotteiden ja kodinkoneiden olennaisista ymparistovaikutuksista.
Pienilld arkipdivéan teoilla voit sddstdd ymparistodsi. Kerromme my®os, mita
ympdristoseikkoja sinun kannattaa ottaa huomioon kodinkone- tai tietokone-
kaupassa asioidessasi. Energian sddstiminen ei tarkoita, ettd mukavuudesta
taytyisi tinkid. Mustan Porssin laadukkaat tuotteet ovat paitsi energiataloudelli-
sia, myos tehokkaita ja kayttoystavallisia.”

Kuten lainauksesta voi todeta, on tdssd tapauksessa ainakin pyritty hie-
man laajempaan nikokulmaan ympéristoasioissa kuin esimerkiksi pelkdn ener-
giankulutuksen mainitseminen. Kuitenkin sivustoja lapikdydessa painotus oli
selvasti laitteiden energiankulutuksessa. Loytyi kylld myo6s kehotus ”Osta vain
pysyvéén tarpeeseen. Viihde-elektroniikka ei ole jarkeva herdteostos.” Taman
liséiksi oli mainittu muun muassa hyvalaatuisten laitteiden pitka kestoika seka
kehotus tutkia kdyttotesteja. Citymarketin osto-opas oli kdytannossa sama, kos-
ka sivustolta oli linkki Keskon sivujen kautta Mustan Porssin sivuille. Kesko-
konserniin kuuluvan Anttilan sivuilta linkitysta ei 16ytynyt, mutta periaatteessa

4 http:/ /www.mustaporssi.fi/index.php?id=55
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tieto on loydettdvissa konsernin sivuilta. Eri asia on, kokeeko kuluttaja tédlloin
endd, ettd osto-opas on todella helposti ja vaivattomasti kdytettdvissa.

Prisman ostajan oppaat 16ytyiviat www.yhteishyva.fi-asiakassivujen alta.
Ympadristotekijoitd, kuten energiankulutus, oli mainittu muiden asioiden yh-
teydessd. Mitddn systemaattista ymparistotietoisen ostajan opasta ei 1oytynyt.

Vaikka tutkimuksen tarkoitus ei ollut arvioida yritysten kotisivujen kay-
tettdvyyttd, on kuitenkin todettava, ettd osto-oppaat eivét yleensa olleet etusi-
vuilla mitenk&ddn korostettuina. Taméan perusteella vaikuttaisi siltd, ettd niitd ei
koettu mitenk&&n ensiarvoisina kilpailutekijoind. Kaiken kaikkiaan tutkijalle jai
vaikutelma, ettd tuotteiden ympaéristovaikutusten ja ominaisuuksien arviointi
jdi melko pitkalle kuluttajan oman aktiivisuuden varaan.

Jonkinlaiset arvot, missio tai tavoitteet oli mainittu Mustaa Porssid ja Mac-
People Storea lukuun ottamatta kaikilla. Mustalla Porssilld arvojen tosin voi-
daan katsoa sisdltyvan ostajan oppaaseen ja konsernin sivuille www.kesko.fi.

Yrityksilld oli usein mainintoja asiakaspalvelusta, ”asiantunteva apu”
(SC), “Edullinen, Palveleva ja viihtyisd Expert - Kylld onnistuu”, ”Ystavallisyys
ja asiallisuus ovat perusta miellyttdville palvelulle” (VK), ”..saat myos aidon
inhimillisen palvelun” (VK) ja”hyva asiakaspalvelu”(STO). Sindnsa edelld mai-
nitut kaltaiset ilmoitukset eivat vélttamattd kerro paljoa yrityksen prosesseista
tai palvelun tasosta ja on vaikea kuvitella yritystd, joka ei jollain tavalla haluaisi
sitoutua hyvaan palveluun. Veikon Koneelta 16ytyi myods konkreettisempi esi-
merkki; se oli kehittanyt yhdessad Tyotehoseuran kanssa myyjien koulutusoh-
jelman, jonka tarkoituksena oli opettaa myyjid neuvomaan kuluttajia energiate-
hokkuuteen liittyvissa asioissa.

Expertilld ja Hirvoxilla oli maininnat my6s suomalaisuudesta. Hirvoxin
kotisivuilla tdimd oli ainoa asia mikd voidaan katsoa liittyvan yrityksen arvoihin
liittyvaksi. Kuluttajandkokulmasta yritykset eroavat tdssd suhteessa kuitenkin
melko vahan toisistaan; kaikissa on myynnissad kansainvalisid merkkejad koska
kotimaisten laitevalmistajien tuotteilla ei ole mahdollista saada kattavaa tuote-
valikoimaan. Suomalaisuus ndkyy ldhinnd omistuspohjassa. Tosin tdssd suh-
teessa edelld mainitut yritykset eivit juuri eroa muista, koska suurin osa yrityk-
sistd on suomalaisessa omistuksessa.

My6s hintaan liittyvid arvoja oli haluttu tuoda esille. Oli saatavissa muun
muassa ”parhaat tarjoukset” (SC), perusteltu ratkaisu parhaalla hinta-
laatusuhteella (VK), ”kilpailukykyinen hinnoittelu” (STO). Verkkokauppa.com
kertoi, kilpailijoista poiketen, ilmoittavansa avoimesti kaikkien tuotteiden hin-
nat. Tdlld viitattiin ilmeisesti alalla melko yleisti kdytettyyn hinnoittelukdytan-
toon, joka antaa myyntihenkilokunnalle mahdollisuuden neuvotella hiukan
hinnoista. Kuvatut esimerkit eivit liittyneet mihinkddn tiettyyn tuotteeseen tai
kampanjaan, vaan ne oli kirjattu erillisind teeseind. Tamén lisdksi toistuivat sa-
mat hinta-argumentit Internet sivujen mainonnassa kuin printissakin.

Arvoja, tavoitteita ja vastuita oli esitelty hyvin vaihtelevasti. Adripata
edustavat jo mainittu Hirvox ja toisaalta esimerkiksi Stockmann, joka kertoi
arvot systemaattisena ja yksityiskohtaisena esityksend ja jonka sivuilta 16ytyi
myos laajahko yhteiskuntavastuuraportti. Sindnsd arvojen ilmoittaminen ei vie-
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14 valttamatta kerro siitd miten asiat todellisuudessa olevat. Organisaatiot voi-
vat kdytannossd toimia arvojensa vastaisesti. Ja vaikka liiketoiminnan perustak-
si olisikin ilmoitettu yrityksen taloudellinen-, sosiaalinen- ja ympaéristovastuu ei
tamad valttamatta ndy yrityksen pdivittdisessd toiminnassa. (Pohjola, 2003, 217-
218)

Ympdristovastuusta (VK, GI,) tai laajemmin yhteiskuntavastuusta (AN,
STO, CO, PRI, CM) loytyi tietoa seitsemaltd yritykseltd. Veikon Koneella ja Gi-
gantilla ilmoitettiin ympdristoystdvallisyyden olevan keskeiselld sijalla paatok-
sid tehdessd. Molemmilla oli myds muutamia konkreettisia esimerkkeja ympa-
ristoystdvaillisestd toiminnasta. Kaikilla viidelld tavarataloketjulla 16ytyi kesta-
vdn kehityksen laajempi ndkokulma, joka sisédltdd myos sosiaalisen ja taloudelli-
sen ulottuvuuden. Tama selittyy osittain niiden kédytossd olevista resursseista ja
yleensdkin niiden suuremmasta yhteiskunnallisesta merkityksestd, esimerkkina
kaavoitus, jolloin tarvetta ja jopa suoranaista pakkoa laajemmalle tiedottamisel-
le on syntynyt.

Taman vuoksi ei ole yllattavad, ettd suuremmilla toimijoilla oli my6s yh-
teiskuntavastuuraportit, joita ei pienemmilta toimijoilta 16ytynyt. Implisiittisesti
voidaan yhteiskuntavastuut 16yt&dd jossain tapauksissa muiltakin yrityksilta
esimerkiksi rekrytointiosiosta, mutta systemaattisen raportin muodossa esitet-
tynd ne 16ytyivit vain tavarataloilta. Samoin ainoat sertifioidut laatujérjestelmat
loytyvit vain edelld mainitusta ryhmaésta: Anttila ISO 14001, Stockmann ISO
14001 sekd Citymarketin puolueettoman osapuolen tarkistama oma K-
Ympdristokauppa ymparistonhallintajarjestelma.

Téssd yhteydessd on mainittava, ettd kuluttajandkokulmasta katsottuna
kyseisten tietojen hakeminen vaatii jonkin verran omaa aktiivisuutta. Raportit ja
maininnat ymparistohallintajédrjestelmistd 16ytyivit konsernien sivuilta ja Clas
Ohlsonilla ne olivat vain ruotsiksi. Niitd ei siis kdytetty aktiivisesti kuluttaja-
viestintddn ja kilpailukeinona. Yhteiskuntavastuuraportin funktio ei padsaan-
toisesti olekaan kilpailukeinona toiminen pdivittdisessa taktisen tason markki-
noinnissa, vaan toimia tiedotuskeinona yrityksen kaikille sidosryhmille. Kulut-
tajat ja asiakkaat yleensd ovat kuitenkin yrityksen menestyksen kannalta kes-
keinen sidosryhmad.

Tdamdén lisdksi on huomioitava, ettd vain pieni osa raportoinnista kohdis-
tuu tutkittavaan kohderyhméaan. Tavarataloketjujen valikoimassa on laajasti eri
tuoteryhmid, joten ei voida tehdd johtopditostd, ettd jotain tiettyd tuoteryhmaa
- jollei sitd ole erikseen mainittu - pyrittdisiin erityisesti markkinoimaan ympa-
ristoargumenteilla. Toki yhteiskuntavastuusta tiedottaminen kertoo ainakin
jonkinasteisesta sitoutumisesta kestdvaan kehitykseen, mutta se missd maarin
talld on vaikutusta kuluttajakdyttdytymiseen ostopaikkaa valittaessa, ei kdy ilmi
tassa tutkimuksessa.

Toinen huomioitava seikka on, ettd esimerkiksi juuri ISO 14001 standardia
on kritisoitu sen vuoksi, ettéd se ei kerro sindnsd mitdéan yrityksen ympériston-
suojeluntasosta, vaan ainoastaan periaatteista miten ympaéristohallintajérjestel-
maé on rakennettu. ISO 14001 on monessa suhteessa vahemman sitova kuin esi-
merkiksi EU:n EMAS asetus. Taméan vuoksi ympaéristonhallintajédrjestelmia on
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pidetty jopa “vihrednd kaapuna”, jotka eivat edellytd yrityksiltd konkreettisia
parannustoimia. (Kurki, 1999, 70-71)

Yhteenvetona voi todeta, ettd yritysten kyky ja halu tiedottaa ymparisto-
tekijoistd ja kestdvastd kehityksestd laajemminkin oli melko suoraan verrannol-
linen sen resursseihin sekd yhteiskunnalliseen merkitykseen. Jos verrataan esi-
merkiksi uuden automarketin rakentamista ja avaamista seké siitd aiheutuvia
sosiaalisia-, taloudellisia- ja ymparistovaikutuksia - myonteisid tai kielteisid -
erikoisliikkeen avaamiseen kauppakeskuksen vuokratiloihin, niin vaikutukset
ovat tdysin eri mittakaavassa. Edellisen vaikutukset ymparoivaan yhteiskun-
taan eivét rajoitu pelkdstddn asiakkaisiin ja kilpailijoihin vaan silld on vaikutus-
ta koko ldhiympaéristoon. Jalkimmadisessd tapauksessa vaikutukset ovat huomat-
tavasti pienempid ja joltain osin vaikutus paikalliseen yhteisoon voi jadda ldhes
olemattomaksi. T&lloin ei synny niin suurta tarvetta yhteiskunnalliselle tiedot-
tamiselle ja eikd yritys koe sitd oleelliseksi kilpailutekijan turvaamiseksi ja tule-
vaisuuden toiminnan takaamiseksi.

Kuluttajan ndkokulmasta katsottuna voidaan todeta edelleen 4P-
paradigman hallitsevan. Aktiivisina kilpailukeinoina ymparistotekijoita tai kes-
tavan kehityksen arvoja kdytettiin rajallisesti, ja yritysten etusivuilla hallitsivat
perinteiset kilpailukeinot. Kuitenkin kohderyhmasta 16ytyi halua viestittaa
myos kestdavan kehityksen ndkokulmasta, tosin tdman ndkokulman vaatii ku-
luttajalta jonkin verran omaa kiinnostusta ja halua saada tietoa.
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8 LOPPUPAATELMAT

Kaiken kaikkiaan tutkittavat ryhmét muodostivat tutkimuksen ndkokulmasta
varsin homogeenisen joukon, kun tarkastellaan printtiaineistoa. Poikkeuksen
muodosti MacPeople Store, jonka ldhestymistapa oli hieman muista poikkeava.
Tarkemmassa tarkastelussa kuitenkin taustalta on 16ydettdvissd samat paramet-
rit. Mainonnassa kaytetty viesti, kieli ja ldhestymistapa olivat sisillon oleellisilta
osin hyvin samantyyppistd. Tama ei sindnsd ole kovin yll4ttavaa ottaen huomioon
tutkitun aineiston laadun.

Sen sijaan tutkijan mielestd oli hieman ylldttavad, kuinka vdhdan muita
kuin perinteisen markkinointimixin ndkokulmia pyrittiin tuomaan esiin. Kyse
ei ole aina valttamatta siitd, ettd massamarkkinoinnissa monimutkaisten ja mo-
niulotteisten ilmididen, kuten kestdva kehitys, esille tuominen on vaikeaa. Esi-
merkiksi tuotteen helppokéyttoisyys tai tehokkuus on myo6s melko monimut-
kaisia kasitteitd ja kuitenkin tdmén tyyppistd argumentointia kdytetddan run-
saasti selittimattd asiaa sen syvéllisemmin.

Vastauksena ensimmdiseen tutkimuskysymykseen milld tavalla yritykset
kayttivat ympdristotekijoitd hyodykseen mainonnassa, voidaan timdn tutki-
muksen printtiaineiston valossa todeta, ettd kaytto oli alaviitteenomaista ja sa-
tunnaista. Selvad strategista paatostd kestdvan kehityksen argumenttien kaytos-
td ei voitu yhdelldkddn yritykselld tai yleensd tutkitulla kohderyhmalld havaita.
Implisiittisesti kestdvan kehityksen ndkdkulma on kuitenkin loydettdvissa tuot-
teiden ominaisuuksissa.

Internet-sivujen tarjoaman aineiston perusteella kestdvan kehityksen na-
kokulma tulee enemmin esille. Yrityksilld oli mddritelty ymparistopolitiikoita ja
-tavoitteita. Osalla yrityksistd - isommilla tavarataloketjuilla - oli kdytdssd ym-
péristohallintajarjestelmid ja ne raportoivat kestdvan kehityksen vastuustaan ja
sen kolmesta ulottuvuudesta. Taman tutkimuksen valossa ei kuitenkaan ole
mahdollista arvioida asioiden todellista tilaa yritystasolla.

Ympiristotekijoiden ja laajemminkin kestdvan kehityksen argumentoinnin
vahdinen kdytto mainonnassa voisi indikoida sitd, ettd kohderyhma ei kdytan-
nossd nde kestdvan kehityksen arvoja niin arvokkaina kilpailutekijoinad kuin he
ehkd muuten antavat ymmartdd. Mitdan selvéa linjaa yrityksen tdstd strategi-
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sesta pddtoksestd mainontaan ei ollut ndhtavissa yhdelldkaan yritykselld. Ennen
tallaisen johtopddtoksen tekemistd on kuitenkin otettava huomioon kaksi seik-
kaa. Ensinndkin jo tutkimuksen ldhtokohta oli, ettd kohderyhméd ndhd&an yhte-
ndisend joukkona, eikd yksittdisen yrityksen strategia valintoja ja viestintdd py-
ritty tutkimaan. Tutkimuksen aineisto oli lyhyehko pitkittdiskuvaus yhdesta
markkinointiviestinndn keinosta - printtimainonnasta - yhdistettynd yhden het-
ken poikittaiskuvaukseen Internet-sivuista. Yksittdisen yrityksen toiminnan
arviointiin aineisto ei tutkijan mielestd ole riittdvaa. Toiseksi on todettava, ettd
tutkimukseen valitut mediat voivat edustaa yrityksille erilaisia viestintdkeinoja
ja niiden tavoitteet ja funktio yrityksen viestinnédssd voivat poiketa toisistaan.
Printtimainonnan perinteisend ensisijaisena tarkoituksena on ndhty valittoéméan
myynnin generoiminen ja asiakasvirran luominen. Viestintdtavat poikkeavat
myos teknisesti toisistaan huomattavasti. Internet mahdollistaa huomattavasti
laajemman ja monipuolisemman viestinndn kuin printtimainonta, jossa viesti
on kerrottava lyhyesti ja ytimekkéadsti. Normatiivisesti integroidussa markki-
nointiviestinnidn mallissa kaikkien medioiden tulisi toistaa samaa viestid, mutta
on selvédd ettd kdytetty viestintdtekniikka asettaa rajoituksia viestinndn laadulle
ja mddralle.

Kaiken kaikkiaan on kuitenkin todettava, ettd jos yritysjoukkoa tarkastel-
laan kokonaisuutena, jdivdat maininnat ymparistotekijoista ja kestdvéastd kehi-
tyksestd perinteisen markkinointiparadigman varjoon. Tutkijan nikemys on,
ettd kuluttajille suunnattu massaviestintd keskittyy edelleen hyvin pitkélle 4P-
paradigman mukaiseen pddtoksentekoon ja viestintddn, vaikka merkkejd laa-
jemmastakin ndkemyksestd on ndhtdvissa.

Kysymykseen siitd ovatko yritykset siirtyméssd kohti kokonaisvaltaisem-
paa ja kuluttajan ndkokulmasta tarkastelevaa markkinointia voidaan todeta,
ettd merkkejd tdstd on nahtdvissd. Paljon puhutun sosiaalisen median tarkastelu
jdi tassd tutkimuksessa maininnan tasolle: sosiaalista mediaa, sen kdyttotapaa ja
yhteyttd yrityksen strategiaan ei pyritty selvittdimddan. Se milld tavalla ja mista
asioista yritykset lopulta kommunikoivat sosiaalisessa mediassa olisi oma tut-
kimuksen aiheensa. Tosin tdssd yhteydessd on mainittava, ettd sosiaalinen me-
dia ei ollut vield kovin yleisesti kdytossd kohderyhmassa.

Uudenlaisen markkinointindkdkulman ilmentyminen ndkyy ldhinnd In-
ternetin kdyton lisddntymisend ja yritysten kotisivujen esittimisend vaihtoehto-
na ostopaikkana kuluttajalle, sivustoille rakennettujen asiakasta helpottavien
valintakoneiden mainintoina sekd mahdollisuutena antaa palautetta, ottaa yh-
teyttd ja pyytdd vastauksia sivujen kautta erilaisiin kysymyksiin. Verrattuna
muuhun mainontaan Internet-sivuilla on kaksi yrityksille ja kuluttajille lisdar-
voa tuovaa funktiota: se on monille yrityksille merkittdva kauppapaikka ja se
mahdollistaa monipuolisemman ja kommunikoivamman viestintdkanavan.

Monet yritykset tarjosivat tuotteet edullisilla tai ilmaisilla toimitusmak-
suilla esimerkiksi ldhimpé&dn postiin. Varsinkin vihan paatoksentekoa vaativien
tuotteiden hankinnassa kuluttaja voi kokea tdman todella elamaa helpottavaksi
tavaksi toimia. Esimerkki: Kuluttaja tarvitsee uuden tulostinpatruunan, hén
loytdd oikean patruunan yrityksen hakukoneella, tilaa ja maksaa sen yrityksen
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sivuilla, saa toimitusvahvistuksen sdhkopostiinsa ja saa patruunan ldhikaupas-
sa sijaitsevaan (kdvelymatkan péddssd) olevaan postiinsa parissa pdivdssd pienel-
la toimitusmaksulla. Kuluttaja saa toimivan ratkaisun, alhaisilla kokonaiskus-
tannuksilla (ei tarvetta liikkua autolla tai julkisella liikenteelld, sddstetty ajan-
kayttd voidaan ndhdd myos kustannussddstond) helposti ja mukavasti (esimer-
kiksi tieto saatavuudesta valittomdsti) ja yritys kommunikoi kuluttajan kanssa
selkedsti ja lyhyelld vasteajalla. Kaiken lisdksi koko prosessi on kestdvan kehi-
tyksen ndkokulmasta energiaa ja luonnonvaroja sddstdva (liikennekuormitus
vdhenee). Ja lopuksi tdlld suuressa mittakaavassa voi olla vaikutusta ldhikaupan
pysymiseen alueella, jolla taas on sosiaalisia- ja ympadristovaikutuksia.

Edellinen esimerkki toteuttaa siis varsin hyvin 4C-ndkdkulmaa markki-
nointiin, kuitenkin muutamin rajoituksin. Yrityksen ndkokulmasta mahdolli-
suus vaikuttaa kuluttajaan kaventuu olennaisesti, yritys toimii kdytannossa an-
netun tilauksen toimittajana. Mahdollisuus kartoittaa asiakkaan muita tarpeita,
tarjota korvaavia vaihtoehtoja ja luoda henkilokohtainen ja pitkdkestoinen asia-
kassuhde jddvit tdssd toimintamallissa ldhes kokonaan pois. Toiseksi, esimer-
kiksi Internet-oston markkinointi ymparistotekona voi olla kaksiterdinen miek-
ka: kuluttajalle voi tulla vaikutelma, ettd myymadldssa asiointi on jollain tavalla
paheksuttu vaihtoehto ja yritys ei halua asiakkaan kanssa henkilokohtaista
suhdetta. Kuluttajalla puolestaan voi olla sosiaalisia tarpeita, joita perinteisempi
kaupankdyntitapa on tyydyttanyt. Lisdksi koko prosessin ldhtokohta on, ettd
kuluttajalla on jonkinlaiset tietotekniikka taidot ja -valmiudet.

Esimerkki valaisee tutkijan mielestd hyvin uudenlaisen markkinoin-
tindkokulman haasteellisuutta ja voi selittdd osaltaan minké takia on helpompi
pitdytyd vanhassa 4P-paradigmassa. Toisaalta kyse voi olla myos suuresta
mahdollisuudesta; uudet toimintatavat ja ndkokulmat voivat avata uusia mark-
kinoita, tuoda uusia asiakassegmenttejd ja mahdollisuuden erottua kilpailijoista
kuluttajan silmissd. Taméd vaatii yrityksen johdolta ainakin seuraavia asioita:
kykyd ja mahdollisuutta asettua tarkastelemaan yrityksen toimintaa asiakkaan
ndkokulmasta ja astua perinteisen 4P-ajattelun ulkopuolelle, kykyé ja mahdolli-
suutta hallittuun riskinottoon sekd pitkdn aikavélin strategian toteuttamiseen
sekd omistavan tahon sitoutumista strategiaan: uudenlainen markkinointindko-
kulma ei valttamatta tuo tuloksia heti ensimmadisessd kvartaalissa.

Tutkimusmetodi ja aineiston hankintapa onnistuvat tutkijan mielestd var-
sin hyvin vastaamaan médriteltyihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulokset
antavat hyvd kuvan toimialan tilanteesta koko maassa, koska tarkastellut yri-
tykset toimivat pddsddntoisesti valtakunnallisesti. Taman lisdksi tutkimuksen
yritykset muodostavat edustavan osan markkinoista. Kuitenkin on todettava
kaksi aineistoon liittyvéda rajoitusta.

Ensiksi, vaikka printtiaineiston saturaatio kasvoi voimakkaasti tarkastelu-
jaksolla, on todettava ettd tarkasteluajanjakso on kohtuullisen lyhyt ja sijoittui
ajankohtaan jolloin alalla on myynnillisesti selkedsti vuoden vilkkain aika (jou-
lu- ja alennusmyynnit). Téalloin markkinoinnin paatehtdava on pitdd yritystd esil-
la ostopaikkana ja generoida valitontda myyntid. Yrityksilld voi olla huip-
pusesongin ulkopuolella markkinoinnissa enemman esilld myos toisenlaisia
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teemoja, ja painotukset voivat vaihdella vuoden aikana. Toiseksi Internet aineis-
to oli poikkileikkauskuva tietystd hetkestd, joten sivujen dynamiikkaa ja kom-
munikoinnin tasoa ei pystytty aineiston valossa tarkastelemaan.

Yksittdisen yrityksen strategiaa tai todellista sitoutumisen kestdvaan kehi-
tykseen ja ympadristoarvoihin ei voi timdn tutkimuksen perusteella luotettavasti
arvioida. Tutkimus kertoi toimialan tilan tapahtumahetkelld kuvattuna. Yritys-
kohtaisten arvioiden tekeminen vaatisi pitempédd tarkastelujaksoa, myos mui-
den viestintdikanavien kuin tdssd tutkimuksessa on kdytetty tutkimista ja mah-
dollisuutta tutusta yrityksen sisdiseen padatoksentekoon ja toimintamalleihin.

Tutkittavat kohdeyritykset ndyttaytyivat aineiston valossa pddsdantoisesti
homogeenisena joukkona. Tutkimuksessa tarkastelulla tuoteryhmilld on to-
dennédkoisesti kuitenkin hyvin erilainen painoarvo eri yrityksille. Erikoisliik-
keelle se on ydinliiketoimintaa, mutta tavarataloketjuille se voi olla enemmaén
tukitoimi. Jatkotutkimusaiheena voisikin olla yksittdisen yrityksen tai esimer-
kiksi tavaratalojen kestdvan kehityksen viestintd ja markkinointi kokonaisval-
taisesti pitemmallad aikavalilld tarkasteltuna.
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PVM Promotion | Price Product Place | Environment | Huomautuksia
HI1 Helsingin "Vain lauantaina ja sun- 15 tuotetta 2 isoa valkoista
4.12.2010 | Sanomat 1- | nuntaina lahja Samsung- tuotetta
sivu C6 Tv:n ostajalle!""Tamén
ostajalle 60/80/160,-
lahjakortti"

"Erikoiserda Master Chef
Suomen kuvauksissa
olleita Electrolux-uuneja
ja liesitasoja -60%"

Electroluxin kaluste-
uunissa vihreid logo
"Energialuokka A"

"Tammiston myymaldsta
iso erd kylmékaappeja -
40%"

"Eco Reader M Book"
E-kirjojen lukulaite"
Ei mainintaa Eco-
etuliitteen perusteesta

"Viikonlopun extrat.
Tarjoukset voimassa vain
Laja Su"3 tuotetta

"Osta nyt-maksa helmi-
kuussa"

7:44n tuotteeseen merkitty
korkeampi normaalihinta
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Hirvox Itikeskus 11.2.2010

£

Huomautukset

Promotion

Hirvox

WWW-sivut

Asiakaspalvelun puhelinnumero
Asiakaspalvelun sihkoposti
Anna palautetta- osio
Rekistersityminen

FAQ

Vapaa haku-kentta

Sosiaalinen media

Mainonta (printti séhkoéisessd muodossa)

Price

X R m m R R m R R

www.hirvox.fi, ei myymaélsittdin alasivuja

(nettikaupan email 16ytyy toimitusehdoista)

Nettioston yhteydessa

Facebook

Uusin mainos

Hintatiedot
Maksutavat kerrottu

Tarjouslomake

Product

~ R R

Rahoitus mainittu (Tuohi Mastercard)

Tuoteryhmiit eroteltu
Tuotehaku
Ominaisuuksiin perustuva tuotevalitsin

Osto-opas

Place

m R R R

Tuoteryhmien alla

Vain tarkempi tuoteryhméjaottelu

Osoite ja aukioloajat

Kartta, ajo-ohje, julkinen liikenne
Internet ostos mahdollinen

1) kotiin kuljetettuna

2) myymaladstd noudettavissa

Maksutavat Internetissi

Environment

A R R R R

Kaikkia tuotteita ei ole ostettavissa netin kautta

Osa tuotteista mahdollista noutaa myymiailésta tilauksen jalkeen

Vain verkkopankki

Kierratys

Ostajan opas

Arvot, missio ja tavoitteet
Yhteiskunta-/ ympéristovastuu
Raportit

Laatujérjestelmét

Huomautuksia

m m m R oo oo

"Suomalaista palvelua vuodesta 1946"
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Liite 3
Promotion SC EX|HI | MP |GI|VK | MAC|DG |VER|AN |STO|CO |PRI |CM | TOTAL
WWW-sivut K K |K |[K K | K K K K K K K K K 14
Asiakaspalvelun puhelinnumero | K K [K |K K | K K K K K [K K K K 14
Asiakaspalvelun sihkoposti K K |[E |K K |K E K K E [K K E E 9
Anna palautetta- osio E K |K [K E |K E K K K |K K K K 11
Rekisterdityminen K K |K |K K | K E E K K K E E E 9
FAQ E K |[E [K K | E E E K K K K K E 8
Vapaa haku-kentta E K |E |K K | K E E K E |K K E K 8
Sosiaalinen media E K |K |E K | E K E K E |E E E E 5
Mainonta (printti) K K |[K [K K | E E E K K |K K K K 11
Price
Hintatiedot E K |K |K K | K E E K K K K K K 11
Maksutavat kerrottu E K |K |K K | K E E K K |[K E K K 10
Tarjouslomake E K |K |E K |E E E K E |E E E E 4
Product
Tuoteryhmit eroteltu K K [K [K K | K K E K K |K K K K 13
Tuotehaku E K |K |E E |E E E K K |E K K E 6
Tuotevalitsin E K |K |E K |E E E K E |K E K E 6
Osto-opas E E |[E [K E |E E E E E E E K E 2
Place
Osoite ja aukioloajat K K |K |K K | K K K K K |K K K K 14
Kartta, ajo-ohje, julkinen liikenne | K K |E |K K | K K E K K |K E K K 11
Internet ostos mahdollinen E K |K |E K |E E E K K | K E E E 6
1) kotiin kuljetettuna N/A|K |[K [N/A|K |[N/A|N/A [N/A[K |K |K |N/A|N/A|N/A 6
2) myymaléstd noudettavissa N/A|K |K |[N/A|K |N/A|N/A |N/A|K E K N/A | N/A | N/A 5
Maksutavat Internetissi N/A|K |K |[N/A|K |N/A|N/A |N/A|K K |[K N/A | N/A | N/A 6
Environment
Kierratys E K |E |E K | K E E E K K K K K 8
Ostajan opas E E |E [K E |E E E E E |E E K K 3
Arvot, missio ja tavoitteet K K |[K |E K | K E K K K K K K K 12
Yhteiskunta-/ ympéristévastuu | E E |E |E K |K E E E K |K K K K 7
Raportit E E |[E |E E |E E E E K K K K K 5
Laatujérjestelmét E E |E |E E |E E E E K | K E E K 3
Huomautuksia




