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Tiivistelmi - Abstract

Median- ja teknologian murrokset ovat vaikuttaneet sekd kuluttajien median kayttoon, ettd yri-
tysten mediamainontaan: median kéytté on pirstaloitunut ja digitaaliset vélineet ovat yhd mer-
kittavimmassa roolissa ihmisten eldamdd. Tekninen kehitys on myos mullistanut yritysten mark-
kinointiviestinndn luonteen ja toteuttamisen. Kehityksen seurauksena yksittdiset, perinteiset
mediakanavat eivit palvele markkinoijia tai kuluttajia endd entiseen tapaan.

Téassd tutkimuksessa tarkastellaan keskisuomalaisten pk-yritysten markkinointiviestinnan suun-
nittelua ja mediamainontaa nykyisessad toimintaympaéristossa. Tutkimus toteutettiin haastattele-
malla kahdeksan yrityksen markkinoinnista vastaavia henkil¢itd, jotka kertoivat yritystensd
toimintatavoista ja markkinointiviestinnén tavoitteista. Laadullisessa tutkimuksessa tarkasteltiin
yritysten kdytdntojd erityisesti markkinointiviestinndn suunnittelun ja mediavalintojen teorioi-
den pohjalta. Aineisto kerdttiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla ja sitd analysoitiin
teemoittelemalla.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd kohdeyrityksiltd puuttuu sekd resursseja, ettd osaamista toteuttaa
uudenlaista integroitua markkinointiviestintdd. Yritysten markkinointiviestinndn suunnittelu
perustui tyypillisesti aiempien vuosien valintoihin ja markkinointia toteutettiin padsaantoisesti
yritysten omista tarpeista ldhtien. Markkinointiviestinndn hankalimpana osa-alueena kohdeyri-
tykset kokivat tulosten arvioinnin. Tamé korostui erityisesti imagollisissa kampanjoissa. Yhtena
merkittdvand tekijand tdhan oli se, ettd yritysten kampanjoilta puuttuivat selkedt mitattavat ta-
voitteet, joihin saavutettuja tuloksia olisi voitu verrata.

Kohdeyritykset kokivat markkinointiviestinndn suunnittelun ja toteuttamisen yleisestikin hyvin
haastavana. Tastd huolimatta ldhes jokainen yrityksistd oli onnistunut kasvattamaan omaa
markkinaosuuttaan vaikeassa taloudellisessa tilanteessa. Yhtend merkittavana tekijana talle voi-
daan ndhda aktiivisesti toteutettu mediamainonta, josta yritykset tutkimusten mukaan hyotyvit
edelleen taloustilanteen jélleen parantuessa.

Asiasanat
Mediamurros, integroitu markkinointiviestintd, mediamainonta, mediakanavat, alueelli-
nen mainonta, pk-yritys
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin ja mediamainonnan mahdollisuudet sekd kanavat muuttavat ja
kehittyvit jatkuvasti, minkd johdosta kustannustehokkaan ja oikein suunnatun
mainonnan tekeminen on hyvin haastavaa. Media-ala kdy parhaillaan ldpi
suurta murrosvaihetta, jossa useat perinteiset mediat menettdvit sekd kuluttajia,
ettd mainostuloja uusille digitaalisille alustoille. Kohderyhmait ja mediakanavat
ovat pirstaloituneet, ja internet sekd digitaalinen media vievét yhd pidemman
osan suomalaisten mediakdytostd. (Viljakainen, Béack ja Lindqvist 2008).

Mediamurroksen taustalla on kuluttajien eldméntyylin ja kulutustottu-
musten muutokset, jotka ovat tapahtuneet tekniikan kehityksen myota (Vilja-
kainen ym. 2008). Kdynnissd olevaa tekniikan- ja digitaalisen kommunikaation
vallankumousta voidaankin verrata aiempiin teollisiin vallankumouksiin (Mul-
hern 2009). Kehityksen seurauksena kuluttajat ovat esimerkiksi siirtyneet osta-
maan tuotteita yhd enemmain verkkokaupoista (Lipidinen, Karjaluoto ja Hakola
2013) ja kdyttamddn sosiaalista mediaa. Kehityssuunta on my6s mahdollistanut
yritysten ja kuluttajien vilisen kommunikoinnin ennenndkeméattomalld tavalla
(Viljakainen ym. 2008).

Tekniikan kehityksen ja kommunikoinnin digitalisoitumisen johdosta
kdynnistynyt mediamurros on vahvasti kytkoksissa yritysten markkinointivies-
tinndn murrokseen. Markkinointi -termi on jo sindllddn muuttunut toiminnon
asemasta aktiviteetiksi, jonka avulla yritykset pyrkividt luomaan asiakkailleen
entistd enemman lisdarvoa. Sama kehityssuunta nidkyy myos markkinointivies-
tinndssd, silla yritykset pyrkivit tekemddn viestinndstddan entistd henkilokohtai-
sempaa ja asiakassuhdetta tukevampaa, hyodyntden esimerkiksi erilaisia digi-
taalisia ratkaisuja. Tarkoituksena on tehda entistéd relevantimpaa viestintdd vas-
taanottajalle. (Karjaluoto 2010). Mulhernin (2009) mukaan yritysten pyrkimyk-
send on siirtyd perinteisistd massa- ja kohderyhmadmedioista yhad henkilokohtai-
sempaan ja asiakasta palvelevampaan markkinointiviestintddn, jossa hyodynne-
tddn sekd digitaalisia kanavia, ettd jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja yri-
tyksen valilla.
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Kuluttajien mediakédyton ja markkinointiviestinndn fokuksen muuttuessa
markkinoinnin ja mainonnan suunnittelu on télld hetkelld hyvin haastavaa (Vil-
jakainen ym. 2008). Viime vuosina yleistynyt mainonnan monikanavaisuus
(Karjaluoto 2010) vaatii lisdksi yrittdjiltd ja markkinointipdattdjiltd aiempaa laa-
jempaa ymmarrystd eri vélineiden ominaisuuksista ja niihin tehtdvien inves-
tointien vertailusta. Heikko taloudellinen tilanne on samanaikaisesti pakottanut
yrityksid laskemaan yleisesti markkinointiin tekemidnsd panostuksia, joten
mainonnan maddrd ja oikeanlainen suuntaaminen ovatkin erityisen tdrkedssd
roolissa yritysten kannattavuuden kannalta.

Viime vuosina mediassa ja markkinointiviestinndssad tapahtuneet muutok-
set ovat jo vaikuttaneet yritysten markkinointipdatoksiin ja mediavalintoihin
(R Farzipoon Saen 2010). Kehityssuunta on kasvattanut erityisesti digitaalisten
kanavien kayttod. Lipidinen ja Karjaluoto (2012) ovat tutkineet digitaalista
markkinointia keskisuomalaisissa yrityksissd. Heiddn tutkimuksensa mukaan
paikalliset yritykset eivit ole vield digitaalisten markkinointikanavien suurku-
luttajia, eikd niissd ole ymmarretty sosiaalisen median kaikkia mahdollisuuksia.
Tutkijoiden raportin mukaan noin 64 prosenttia tutkimukseen osallistuneista
yrityksistd kertoi hyodyntdvansd digitaalista markkinointia huonosti ja koh-
deyritykset kayttivat keskimddrin 11-20 prosenttia markkinointibudjetistaan
digitaaliseen markkinointiin. Namaé yritykset kayttavit siis noin 80-90 prosent-
tia markkinointibudjetistaan muihin perinteisiin markkinointikanaviin. Lisaksi
tutkimus paljasti, etteivdt kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset kokeneet
digikanavista poisjadmistd vield kovinkaan merkityksellisend (Lipidinen ja Kar-
jaluoto 2012). Luvuista voidaan pdatelld, ettd vaikka kuluttajat ovat ottaneet
verkon ja digitaaliset kanavat omikseen, eivét yritykset ole ainakaan markki-
nointinsa osalta pysyneet kehityssuunnassa mukana (Lipidinen ym. 2013).

1.1 Tutkimuksen tausta

Mainonta on yksi markkinointiviestinndn nakyvimmistd elementeistd. Yritykset
kayttavatkin vuosittain miljoonia euroja mediamainontaan, jonka tyypillisend
tarkoituksena on lisdtd yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuutta, tuoda uusia
asiakkaita ja lisdtd myyntid (Barroso ja Llobet, 2012). Mainonnan rooli korostuu
erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa (Sethuraman, Tellis ja Briesch 2011). Esi-
merkiksi vuonna 2012 mediamainonnan osuus suomalaisten yritysten kaikesta
markkinointiviestinndstd oli noin 40 prosenttia, eli 1,353 miljardia euroa (Mai-
nonnan Neuvottelukunta MNK 2013).
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Mediamainonnan miiri Suomessa

Suomen heikosta taloudellisesta tilanteesta johtuen mediamainonnan suhteelli-
nen kokonaismddrd on laskenut huomattavasti viime vuosien aikana. Me-
diamainonnan kokonaismadédrdd verrataan tyypillisesti bruttokansantuotteeseen,
silld ndamd kaksi tunnuslukua korreloivat hyvin vahvasti toisiinsa. Erona kui-
tenkin on, ettd mediamainonnan muutokset ovat tyypillisesti bruttokansan-
tuotetta voimakkaampia. Vuonna 2012 mediamainonnan suhteellinen osuus
Suomen bruttokansantuotteesta oli painunut alimmilleen 20 vuoteen, alittaen
jopa 1990 -luvun laman tason. (Kuva 1) (Mainonnan Neuvottelukunta MNK
2013).
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Kuva 1 Mediamainonnan osuus bruttokansantuotteesta 1990-2012 (%)
(MNK 2013)

Kéynnissd oleva mediamurros on ndkynyt erityisesti sanomalehdissd, jot-
ka ovat menettineet sekd lukijoita, ettd prosentuaalisia osuuksiaan me-
diamainonnan kokonaisinvestoinneista. Mediamainonnan mé&éarad kuvataan ns.
pienelld mainoskakulla, jolla tarkoitetaan mediamainontapanostuksia ilman
suunnittelu- ja tuotantokustannuksia. Kun vuonna 2006 sanomalehtien osuus
tastd mainoskakusta oli vield 48 prosenttia (MNK 2007), oli se vuonna 2012 en&éa
34 prosenttia (MNK 2013). Kokonaisuudessaan mediamainonnan pienen mai-
noskakun koko on tuona aikana kasvanut 1,2 miljardista eurosta vuoden 2012
1,35 miljardiin euroon. Ndiden kuuden vuoden aikana suurin osuuksien kasvat-
taja on ollut verkkomediamainonta, jonka osuus on kasvanut vuoden 2006 nel-
jdstd prosentista vuoden 2012 18 prosenttiin (Kuva 2). (MNK 2013).
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Té&lla hetkelld mediamainonnan pieni kakku jakaantuu péddosin kolmeen
suureen lohkoon: merkittavimmét osuudet ovat sanomalehdilld (34%), televisi-
olla (21%) ja verkkomediamainonnalla (18%) (Kuva 2). (MNK 2013). Jakauma
on muuttunut merkittdvasti vuosituhannen alkupuolelta; esimerkiksi vuonna
2003 sanomalehtien osuus oli vield puolet, television noin viidennes ja verkko-
mediamainonnan ainoastaan pari prosenttia (MNK 2004).

Elokuva 0,2 %

komalnonta
3%

Verkkomedia
18 %

Sanomalehdet
34 %

Televisio
21 %

Aikakauslehdet
Painetut M1%
hakemistot
4%

Kuva 2: Pieni mainoskakku 2012
(Sanomalehtien liitto 2013)
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Mediamainonta liittyy olennaisena osana yritysten markkinointiviestintdan,
jota on tutkittu aiemmin hyvin paljon. Viime aikoina markkinoinnin akateemi-
set tutkimukset ovat keskittyneet erityisesti digitaaliseen markkinointiviestin-
tédn (Sathis, Kumar ja Bharath 2011). Tadssd tutkimuksessa keskitytdan pk-
yritysten alueelliseen markkinointiviestintdan mediamainonnan nidkokulmasta,
silld se on yhd edelleen merkittdvassa roolissa yritysten kaikkea markkinointi-
viestintdd (MNK 2013).

Kuten todettu, markkinointiviestinnédn ja median kanavat kadyvat tdlld het-
kelld ldpi suurta murrosvaihetta. Mainostajien pyrkimyksena on kuitenkin edel-
leen tavoittaa kohderyhméansd mahdollisimman tehokkaasti ja edullisesti kas-
vattaakseen omaa liiketoimintaansa. Tdssad tutkimuksessa tutkitaan, miten kes-
kisuomalaiset pk-yritykset suunnittelevat markkinointiviestinsa ja milld perus-
teilla ne tekevat mediavalintansa. Tutkimuksessa myos tarkastellaan, miten yri-
tykset mittaavat mainontansa tehokkuutta ja miten ne saavuttavat mainonnalle
asettamansa tavoitteet. Perimmadisend tarkoituksena onkin tarkastella toteutta-
vatko yritykset markkinointiaan mahdollisimman suunnitellusti ja tehokkaasti
pysydkseen kilpailukykyisend muuttuvassa toimintaymparistossd. Tutkimuk-
sessa kerdtddn aineistoa haastattelemalla keskisuomalaisten pk-yritysten mark-
kinointipdattdjid. Aineistoa peilataan sekd markkinointiviestinnédn, ettd mai-
nonnan suunnittelun teorioihin.

Jokaisen yrityksen tuotteet ja mainontatavat poikkeavat merkittavésti toi-
sistaan. Tastd syystd tutkimuksen lahtokohdaksi valikoitui laadullinen tutkimus,
jossa keskitytddn muutamalla eri toimialalla toimiviin itsendisiin yrityksiin.
Tutkimus tehdddn tapaustutkimuksena, ja tiedonhankintamenetelménd kayte-
tadn teemahaastatteluja.

Tutkimuksessa pyritddan hakemaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Miten keskisuomalaiset pk-yritykset suunnittelevat markkinointiviestin-
tdnsa?

- Milld perusteilla mediavalinnat tehd&dan?

- Millaisia tavoitteita yritykset asettavat markkinointiviestinnélleen ja mi-
ten ne mittaavat mainontansa tehokkuutta?

Tutkimus rajattiin koskemaan pk-yritysten markkinointiviestinndn suunnitte-
lua ja alueellisesti kohdennettua mediamainontaa. Tutkimuksen kohderyhmak-
si valittiin alueellisesti toimivia itsendisid pk-yrityksid, silld niiden markkinoin-
tipaatokset tehddan paikallisesti, eivatkd esimerkiksi ketjun linjaukset vaikuta
mediamainontap&atoksiin. Pk-yritykset ovat lisdksi riittdvan suuria tekemdan
kuluttajille kohdennettua mediamainontaa. Kohdeyritykset toimivat muutamil-
la eri toimialoilla, mutta niitd yhdistdd toimiminen kuluttajamarkkinoilla. Talla
sektorilla massamediamainonnan rooli ja tarve korostuvat esimerkiksi teolli-
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suuteen verrattuna (Barroso ja Llobet, 2012). Tutkimuksessa alueellisella me-
diamainonnalla tarkoitetaan tietylle maantieteelliselle alueelle kohdennettua
mainontaa massamedioissa. Tutkimuksen ulkopuolelle jitettiin esimerkiksi
sponsorointi ja sosiaalinen media. Lisdksi tutkimuksesta rajattiin joitakin muita
digitaalisen markkinoinnin kanavia, joita on jo viime aikoina tutkittu hyvin pal-
jon (Sathis ym. 2011).

1.3 Keskeiset kisitteet tutkimuksessa

Markkinointi
Rope ja Vahvaselkd (1998) madrittelevat markkinoinnin seuraavalla tavalla:

Markkinointi on tapahtumaketju, joka valitun kohderyhmén mielikuviin vai-
kuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet ja viestintdd hyvéaksi kayt-
tden pyrkii saavuttamaan liitkeidean mukaisen toiminnan ja tavoitteet.

Kotler ja Keller (2009) tiivistavat markkinoinnin ”prosessiksi, jossa suunnitel-
laan ja pannaan tdytdntoon ideoiden, tuotteiden ja palveluiden mielikuva, hin-
noittelu, mainonta ja jakelu. Tavoitteena on luoda vaihdantaa, joka tayttdd seka
kuluttajien, ettd yrityksen tarpeet.”

Integroitu markkinointiviestinta

Karjaluodon mukaan nykykirjallisuus maddrittelee integroidun markkinointi-
viestinnén seuraavalla tavalla:

Integroitu markkinointiviestintd tarkoittaa markkinointiviestinndn instrument-
tien (mainonta, suhdetoiminta, myynninedistiminen, suoramarkkinointi ja
henkilokohtainen myyntityo) kdyttamistd suunnitellusti sopusoinnussa ja toisi-
aan tukien asiakasldhtoisesti, luoden ndin synergiaetuja viestinnélle ja myynnil-
le. (Karjaluoto 2010, 11)
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Media

Karjaluoto (2010) méérittelee median merkityksen laajemmaksi kuin vain tie-
tyiksi kanaviksi. Mediasta voidaan kayttdd myos kasitettd mainosmedia, jolla
tarkoitetaan yleensd massamedioita, joita kdytetdan kommunikoimaan mainos-
viestejd. Massamedioita ovat esimerkiksi sanomalehdet, aikakauslehdet, hake-
mistot, radio, televisio, internet, mobiili (varauksin), ulkomainonta ja erikois-
mainonta, kuten autojen teippaukset. Karjaluoto (2010, 97) jatkaa, ettd sanalla
media voidaan lisdksi tarkoittaa

Mitd tahansa paikkaa tai tilannetta, jossa organisaatio voi kohdata, vaikuttaa tai
kommunikoida kohderyhmainsd kanssa.

Téssd tutkimuksessa medialla tarkoitetaan kuitenkin juuri massamedioita, jotka
tuottavat kuluttajille erilaisia siséltojd ja joissa voidaan tehda alueellista me-
diamainontaa. Tutkimukseen ei sisdllytetd sosiaalisen median kanavia.

Mediavalinta

Mediavalinta, tai mediasuunnittelu, on yksi osa markkinointiviestinndn koko-
naissuunnittelua. Sen tavoitteena on maksimoida markkinointiviestinnin inves-
tointien tehokkuus (Karjaluoto 2010). Kotler ja Keller (2009) méérittelevit me-
diavalinnan tiivistettynd seuraavasti:

Mediavalinnan tavoitteena on loytdd kustannustehokkaimmat kanavat halutun
viestin ja toistoméaéaran vilittamiseen maaritellylle kohderyhmiille.
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1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd eri luvusta. Johdannossa esitellidn tutkimuksen
tausta, tutkimuksen tavoitteet sekd keskeiset késitteet. Luvussa kdydadan lapi
myds tutkimukselle asetetut rajaukset ja esitetddan tutkimuskysymykset.

Toisessa luvussa kasitelldan ja madritelldan tutkimuksen kannalta merkit-
tavimmat kasitteet sekd luodaan katsaus tutkimusaihetta késitteleviin teorioihin.
Aiheeseen syventyminen aloitetaan laajemmista markkinointiviestinndn ja me-
diamainonnan suunnittelun kokonaisuuksista ja jatketaan yksityiskohtaisem-
piin teorioihin tutkittavista aiheista. Luvussa kdyd&dan myos lapi tyypillisimmaét
mediamainonnan kanavat sekd luodaan lyhyt katsaus mediamainonnan vali-
neiden tehokkuuden arviointiin tuoreiden tutkimustulosten kautta. Luku luo
kokonaisuudessaan teoreettisen kehyksen tutkittavalle aiheelle.

Kolmas luku késittelee tutkimusmetodologiaa ja sen perusteluja tutkitta-
valle aiheelle. Luvussa tehdddan myos lyhyt katsaus tutkimuksessa haastatelta-
viin yrityksiin. Neljannessa luvussa kdydadan lapi tutkimustulokset.

Viimeisessd luvussa esitellddan tutkimuksen johtopadtokset sekéd tarkastel-
laan tutkimustulosten luotettavuutta ja yleistettavyyttd. Lisdksi luvussa esitel-
laan suosituksia liikejohdolle sekd tutkimuksessa esiin nousseita aiheita jatko-
tutkimusta varten.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA
MEDIAMAINONTA

2.1 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestintd on perinteisesti ndhty yhdeksi markkinoinnin kilpailu-
keinoista (muiden ollessa tuote, hinta ja jakelu), jonka tavoitteena on viestid
markkinoille yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinointiviestintd sisaltdaa
useita eri kommunikointitekniikoita, joita markkinoija voi kdyttdd saavuttaak-
seen asettamansa tavoitteet. Kyse on siis monenlaisesta viestinnastd, jonka pyr-
kimyksend on synnyttdd tai kasvattaa tuotteen tai palvelun kysyntdd. (Karja-
luoto 2010).

Isohookana (2007) toteaa, ettd markkinointiviestinndn paddsdantoisend teh-
tavand on yllapitdd suhdetta markkinoihin, sekd vaikuttaa tuotteen tai palvelun
tunnettuuteen ja myyntiin. Markkinointiviestinnilld ei kuitenkaan tarkoiteta
yksipuolista viestintdd markkinoiden suuntaan, vaan kyse on jatkuvasta vuoro-
vaikutuksesta markkinoiden ja viestijan yhteistyokumppaneiden valilla. N&in
viestinndlld voidaan luoda kaikkia osapuolia hyodyttdvid, pitkdkestoisia ja
kannattavia asiakassuhteita.

Markkinointiviestintd on perinteisesti jaettu neljddn eri osa-alueeseen:
henkilokohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedista-
miseen ja tiedottamiseen. Lisdksi mainonta jakautuu vield erikseen me-
diamainontaan ja suoramainontaan (Isohookana 2007). Karjaluoto (2010) puo-
lestaan jakaa markkinointiviestinndn perinteisen jaottelun mukaan suoraan vii-
teen eri kategoriaan, jotka ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, myyn-
ninedistdminen, suhdetoiminta ja suoramarkkinointi. Kaikki ndmé toiminnat
ovat tdrkedssd roolissa osana yrityksen markkinointiviestintdd ja ne linkittyvat
tiiviisti yrityksen muuhun toimintaan ja kilpailukeinoihin. Isohookana (2007) ja
Karjaluoto (2010) toteavat, ettd markkinointiviestintd ei siis ole irrallinen osa
yrityksen muita toimintoja, vaan sen tulee olla kiintedsti kytkoksissa yrityksen
strategiaan ja muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin.
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211 Integroitu markkinointiviestinti

Karjaluoto (2010) painottaa, ettd toimivan markkinointiviestinndn tulee nyky-
dan olla integroitua. Ndin ollen perinteistd markkinointiviestinndn kuvausta
tulee ainakin laajentaa. Integroinnin tuloksena yritykset kykenevit suunnitte-
lemaan ja toteuttamaan markkinointiviestinndn paremmin vastaanottajan na-
kokulmasta ja tarjoamaan yhtendisen ja selkeimmaén brandisanoman. Tama
korostuu erityisesti yrityksissd, jotka kdyttdvat monikanavaista mediamainon-
taa (Karjaluoto 2010). Isohookana (2007) toteaa, ettd integroidussa viestinnassa
kaikki yrityksestd ldhtevat viestit ovat yhdenmukaisia, ja ne sekd luovat, etta
vahvistavat tavoiteltua mielikuvaa, joka lopulta luo yritykselle tai tuotteelle
halutun brandin.

Digitaalisuus on tuonut integroituun markkinointiviestintddn tdysin uu-
denlaisia mahdollisuuksia, joiden ansiosta yritykset voivat suunnitella markki-
nointiaan ennenndkemittomalld tavalla. Viestinndn yksisuuntaisuudesta mark-
kinoiden suuntaan ollaan siirtymassd dynaamisiin ja automatisoituihin proses-
seihin, joilla voidaan seurata yksittdisten kuluttajien toimia ja kohdentaa mai-
nontaa henkilokohtaiseksi. Tdamd noudattaakin integroidun markkinointivies-
tinndn ajatusta, joka huomioi kuluttajan tarpeet, dataan perustuvat mainonta-
padtokset, monimediaratkaisut ja kommunikaation eri osapuolten vililla (Mul-
hern 2009).

Luck ja Moffatt (2009) korostavat, ettd integroitu markkinointiviestinta
laajentaa perinteistd asiakasldhtoistd ajatusta, jossa haetaan uusia asiakkaita ja
sdilytetddn nykyiset erityisesti mainonnan keinoin. Sen sijaan integroitu mark-
kinointiviestintd ottaa huomioon my0s eri sidosryhmaét kuten yrityksen tyonte-
kijat, liikkekumppanit, median, tavarantoimittajat ja yhteistyokumppanit. Integ-
roinnin tavoitteena on laajempi kommunikaatio eri osapuolten vililld, joka puo-
lestaan rakentaa yritykselle kannattavia liikesuhteita ja brandiarvoa.

2.2 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinndn suunnittelun tulisi ldhted aina liikkeelle yrityksen stra-
tegisesta suunnittelusta ja padttya yksittdisten keinojen ja vélineiden valintaan
(Isohookana 2007). Markkinointiviestintd ei siis ole ainoastaan yksittdisid kam-
panjoita, vaan osa markkinoinnin muita kilpailukeinoja, jotka yhdessa varmis-
tavat ulkoisen ja sisdisen viestinndn yhdenmukaisuuden. Suunnittelun tasoja
voidaan kuvata seuraavalla kaaviolla.
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Kuva 3: Markkinointiviestinndn suunnittelun tasot (Isohookana 2007, 92)

Karjaluoto (2010) toteaa, ettd yritykset tyytyvat usein toistamaan markkinointi-
viestinndssddn edellisten vuosien kaavaa, sen sijaan ettd ne suunnittelisivat ko-
konaisuuden huolellisesti ja tavoitteellisesti. Yleisimmin ldhtokohtana on ra-
ha/budjetti, vaikka prosessissa pitdisi ldhted liikkeelle maarittelemalld markki-
noinnin tavoitteet ja linkittdd ne markkinointistrategioihin. Budjetointi tapahtuu
vasta myohemmin markkinointiviestintdd ohjaavana tekijana.
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Kuva 4: Markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)

Karjaluoto (2010) esittdd, ettd monen yrityksen markkinointiviestinnan
heikkoutena on sen suunnittelemattomuus. Menestyvilldkin yrityksilld suunni-
telmat tehdddn usein hyvin lyhytjdnteisesti, alle vuoden pddhén. Tehokas integ-
roitu markkinointiviestintd kuitenkin perustuu pitkdn aikajddnteen suunnitte-
luun, jossa eri kanavat linkittyvit toisiinsa. Suunnittelun tulisi ldhted liikkeelle
strategiasta, jonka jdlkeen voidaan miettid, mitd viestitdan. Yleensd timd viesti
kohdistuu myynninkasvattamiseen. Karjaluodon mukaan muita tavoitteita voi-
sivat kuitenkin olla esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, asenteisiin vai-
kuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakasuskollisuuden vahvistami-
nen. Toisaalta, lopulta ndmékin tavoitteet kulminoituvat tyypillisesti myynnin-
kasvattamiseen. Kliatchko (2008) on maéritellyt integroidun markkinointivies-
tinndn suunnittelulle neljd eri osaa, jotka ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa. Ne ovat viestinndn sidosryhmiait, sisélto, kanavat ja tulokset.

Sidosryhmiit, pitdd sisdllddn sekd yrityksen sisdiset kohderyhmit kuten
tyontekijat ja johtajat, ettd ulkoiset kohderyhmit kuten nykyiset ja tulevat asi-
akkaat, kuluttajat ja yhteistyokumppanit. Integroidulla markkinointiviestinnal-
14 yritys pyrkii rakentamaan pitkéjénteisia ja kannattavia asiakas- ja brandisuh-
teita perehtymdlld sidosryhmien tarpeisiin, vastaamalla niihin ja tarjoamalla
molempia hyddyttavid ratkaisuja.

Sisdlto on madritelmin toinen osa. Kuten edelld mainittiin, on tirkedid
ettd yritys tuntee kohderyhmiensa tarpeet. Viestintd ei ole koskaan yksisuun-
taista markkinoiden suuntaan, vaan vastaanottajat voivat vaikuttaa viestien
sisdltoon, valita mistd niitd saavat ja luoda omia merkityksidan viestinnalle.

Kanavilla tarkoitetaan perinteisten medioiden lisdksi kaikkia eri tapoja ta-
voittaa yrityksen kohderyhmit. Mediavalinta onkin tdrked osa yrityksen bran-
din luomista. Se edellyttdd edelleen kohderyhmien tarpeiden tuntemista, kuten
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aiemmatkin osa-alueet. Tand pdivand kanavia on entistd useampia, joten erilai-
set monimediaratkaisut ovat yhd tarkeampid kohderyhmien tavoittamisessa.

Tuloksilla tarkoitetaan mittaamisen ja arvioinnin tidrkeyttd. Integroidussa
markkinointiviestinnéssa keskitytdaan konkreettisiin tuloksiin ja arvioidaan vali-
tuista kanavista ja kohderyhmistd saavutettuja panos-tuotto -suhteita. Toisin
sanoen, kuinka hyvin viesti tavoitti oikean kohderyhméan. Aihetta kasitelldan
tarkemmin tdmé&n luvun kappaleessa 2.7.

2.3 Mainonta osana integroitua markkinointiviestintad

Kuten aiemmissa kappaleissa jo mainittiinkin, mainonta on yksi integroidun
markkinointiviestinndn merkittdvimmistd osa-alueista. Kotler ja Keller (2009)
maddrittelevat mainonnan seuraavalla tavalla:

Mainonta on maksettua joukkoviestintdd, jolla pyritddn antamaan tavoitteellista
tietoa tuotteista, palveluista tai ideoista.

American Marketing Association (2013) méérittelee mainontaa puolestaan seu-
raavasti:

Mainonta tarkoittaa ilmoitusten ja suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn
aikaan ja tilaan massamedioissa, tavoitteena informoida tai suostutella tietyn
kohderyhmin jdsenid mainostajan tuotteista, palveluista, organisaatiosta tai
ideoista.

Isohookana (2007) jakaa mainonnan kahteen eri paaryhmddan luonteensa mu-
kaan. Ndamé ovat suoramainonta ja mediamainonta, joka puolestaan jakaantuu
vield omiin alakategorioihinsa kadytettivan median/vélineen mukaan. Alakate-
gorioita ovat esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdet, televisio, radio, painetut ja
sdhkoiset hakemistot sekd ulkomainonta.

Mainonnan pédasiallisena tavoitteena on luoda tuotteelle vahva brandi
yhdessd muun markkinointiviestinndn kanssa. Tehokkaalla mainonnalla voi-
daan vaikuttaa merkittavésti kuluttajien ostokdyttaytymiseen ja kasvattaa ndin
tuotteen myyntid (Kumar ja Patra 2012). Yritykset voivat kuitenkin asettaa mai-
nonnalle myods muita tavoitteita, kuten bréandin rakentamisen, huomioarvon
saamisen, tiedonkeruun kuluttajista, valittoméan asiakaspalautteen, asiakkaiden
sitouttamisen ja tietoisuuden kasvattamisen (Viljakainen ym. 2008). Osa ndista
tavoitteista on valittomid, kuten véliton myynnin kasvattaminen, ja osa puoles-
taan pitkdn aikavélin tavoitteita, kuten yrityksen tai tuotteen brandin rakenta-
minen.
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Tuotteiden ja palvelujen osalta mainonnan luonne riippuu yleisesti tuot-
teen elinkaaren vaiheesta. Tunnettuusmainontaa kaytetddn silloin, kun tuotetta
ollaan lanseeraamassa markkinoille ja sille haetaan kilpailijoilta markkinaosuut-
ta. Kun tuotteen tai palvelun elinkaari on puolestaan jo loppuvaiheessa, mai-
nonnan luonne muuttuu muistutusmainonnaksi, jolla yritetddn pitdd ylld os-
touskollisuutta (Rope ja Vahvaselka 1998).

Jokaisen yrityksen liiketoiminta eroaa jollain tavalla kilpailijoistaan, joten
mainonnan vélineistd on hankalaa tehda yleispatevid kvantitatiivisia paatelmia.
Coulter ja Sarkis (2005) huomauttavat, ettd erilaisia tuotteita ostetaan eri syistd,
joten my0s niiden mainonnan tulee olla erilaista. Esimerkiksi isot ostopdatokset,
kuten autot tai asunnot, vaativat kuluttajalta usein tarkempaa tiedon etsimaéstd,
jolloin my®6s mainonnan on hyvi tarjota yksityiskohtaisempia tuotetietoja. P4i-
vittdiset kulutustuotteet ovat puolestaan helpompia ostopaétoksid, jolloin myos
tuotteiden mainonnassa voidaan keskittyéd toisenlaisiin nakdkulmiin.

Mainonnan kaytto kilpailukeinona perustuu ajatukseen, ettd panostusten
jousto on positiivinen, eli lisdédméalld mainontaa voidaan lisdtd my6s tuotteen tai
palvelun menekkid. Mainospanostusten vaikutus ei ole kuitenkaan ainoastaan
hetkellinen, silld sen kerrannaisvaikutus saattaa vaikuttaa hyvinkin pitkdan
(Rope ja Vahvaselka 1998).

Mainospanostusten vaikutusta tuotteen tai palvelun kysyntdan kuvataan
perinteisesti S-kdyralld, joka kertoo ettd vahdinen mainonta vaikuttaa yleensa
vain vahan tuotteen kysyntdan. Kun mainonnan maarad puolestaan lisdtddn, se
myo6s huomataan ja vastaanottajan drsykekynnys ylittyy. Tédlloin mainonta al-
kaa my0s vaikuttamaan myyntiin. Saavuttaessaan kyllaantymispisteen mainon-
ta ei kuitenkaan endd lisdd myyntid (Raninen ja Rautio 2003). Mainonnan s-
kdyrad on kuvattuna Kuvassa 5.
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Mainonnan vaikutus kysyntdan

A

Mainonnan kustannukset

Kuva 5: Mainonnan S-kédyrd; Mainonnan vaikutus kysyntddn (Raninen ja Rautio
2003)

Rope ja Vahvaselkd (1998) puolestaan huomauttavat, ettd markkinoinnissa
yleisesti kdytetty s-kdyrd on kuitenkin ainoastaan teoreettinen ja yksinkertais-
tettu. Todellisuudessa kysyntddn vaikuttavat mainonnan lisdksi lukuisat eri
tekijat. N&itd ovat esimerkiksi henkilokohtainen myyntityo, kilpailijoiden toi-
met, suhdannevaihtelut sekd mainonnassa kdytetty sanoma.

Weilbacher (2001) tiivistdd mainonnan tavoitteeksi saada kohderyhman
ihmiset tietoisemmiksi tuotteen brandistd ja sitd kautta heiddt myontyvdisem-
miksi sille. Tamadn tulisi tapahtua riippumatta siitd, mikd kohderyhméin aiempi
tietoisuus brandistd on ollut. Mainonnan voidaan siis sanoa onnistuneen, jos
asiakkaat ovat sen johdosta muuttaneet suhtautumistaan tuotetta kohtaan ja
lopulta ostaneet tuotteen.

Kun mainontaa tarkastellaan hierarkkisena prosessina, silld voidaan Weil-
bacherin (2001) mukaan ndhdé useita eri tehtédvia:

- Jos kuluttaja ei vield kuullutkaan brandistd, mainonnan tehtdvana on
saattaa kuluttaja siitd tietoiseksi.

- Jos kuluttaja on kuullut brandistd, mutta ei tiedd siitd mitddn, on mai-
nonnan tehtiviani lisidti asiakkaan kiinnostusta briandid kohtaan.

- Kun kuluttajan kiinnostus briandid kohtaan on saavutettu, mainonnan
tehtdvini on lisdtd asiakkaan tuotetietoutta siita.



23

- Kun asiakas jo tuntee tuotteen, mainonnan tehtdvaksi jada vakuuttami-
nen, ettd kyseessd oleva tuote on parempi kuin sen kilpailijat.
- Viimeisend tehtdvand on saada kuluttaja toimimaan, eli ostamaan tuote.

Barry (2002) toteaa, ettd Weilbacherin (2001) esittima malli hierarkkisesta
mainontaprosessista on ollut olemassa jo yli sadan vuoden ajan ja sitd on usein
kritisoitu liian yksinkertaisena. Lisdksi malli on rakennettu siten, ettd se ei ota
huomioon markkinoinnin muita keinoja, eikd noudata integroidun markkinoin-
tiviestinndn perusperiaatteita, ja olettaa, ettd jokaisen kuluttajan ostoprosessi
kédvisi aina saman kaavan ldpi. Barry (2002) kuitenkin myontad, ettd kaava on
hyvin jarkeenkdypd ja looginen. Se auttaa markkinoijaa ennustamaan, keskit-
tyméddn oleelliseen (tuotteen huomiointiin, kuluttajan toimintaan ja tahdon-
muodostamiseen) sekd antaa hyvan tyokalun markkinointistrategian muodos-
tamiseen.

2.4 Mediamainonnan suunnittelu

Kotlerin (2003) mielestd jokaisen yrityksen tulee hyodyntdd mediaa. Elleivit ne
tee niin, lakkaavat yritykset lopulta olemasta. Massamarkkinointi on kuitenkin
tand pdivand huomattavan kallista, silld kanavien madra kasvaa jatkuvasti. Tés-
td syystd mainonnan oikeanlainen kohdentaminen on entistd tarkeampad. Kot-
ler (2003) uskoo, ettd mainonnan tulevaisuus ei ole massamarkkinoinnissa, vaan
suppeassa markkinoinnissa.

Mainonnan suunnittelu on merkittdvéssa roolissa yrityksen markkinointi-
viestintdd ja se lopulta ratkaisee, pystyyko yritys tuottamaan mainonnallaan
tavoiteltua lisdarvoa. Yritysten on jatkuvasti tarkkailtava mainontastrategiaansa,
jotta mainonta tavoittaa tuotteen kohderyhman mahdollisimman tehokkaasti.
Markkinointivastaavien on arvioitava useita eri mainontakanavia 16ytddkseen
tehokkaimman mainontakanavan tai niiden yhdistelméan tuotteen kohderyh-
mén saavuttamiseen (Kumar ja Patra 2012). Perinteisesti mediavalintaprosessi
nojautuu yrityksen aiempiin mainontakokemuksiin, vaikka yrittdjilla olisikin
kdytettdvissdan lukuisia eri tyokaluja tehokkaimman mediamixin valintaan
(Coulter ja Sarkis 2005).

Mediasuunnittelulla pyritddn siis maksimoimaan markkinointiviestintdan
tehdyt investoinnit (Karjaluoto 2010). Yritykset kdyttavat nykydan kampanjois-
saan useita eri medioita, joten on hyvin tarkedd suunnitella, miten resurssit tul-
laan jakamaan tehokkaimmin kullekin medialle. Karjaluodon (2010) mukaan
mediasuunnittelusta vastaa usein mediatoimisto.
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24.1 Suunnitteluprosessi

Kotler ja Keller (2009) jakavat yrittdjan tai markkinointipddttdjan mainonnan-
suunnittelun eri vaiheisiin (Kuva 6), jotka tulee kdyda tarkasti ldpi jokaisen
kampanjan yhteydessd. Prosessi kdynnistyy maéérittelemélld ensin kampanjan
kohdemarkkinat ja tuotteen ostajien motiivit. Tamdn jdlkeen suunnittelussa
kdyddan lapi viisi eri vaihetta, joista ensimmadisessd mddritelldidn kampanjalle
selked tavoite. Tama voi olla esimerkiksi myynnin viliton prosentuaalinen kas-
vattaminen tai muistuttava mainonta esimerkiksi pdivittdistavaratuotteiden
kohdalla. Seuraavassa vaiheessa kampanjalle asetetaan budjetti, johon vaikut-
tavat esimerkiksi tuotteen elinkaaren vaihe, markkinaosuus ja kilpailutilanne.
Budjetoinnin jdlkeen valitaan kampanjalle sopivat viestikirjet, jotka sekd miel-
lyttavat valittua kohderyhmad, ettd vastaavat kampanjalle asetettuun tavoittee-
seen (Kotler ja Keller 2009).

Kuva 6: Mainonnan suunnittelun vaiheet (Mukaillen: Kotler ja Keller 2009, 568)

Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan yritys tekee seuraavassa vaiheessa var-
sinaiset mediavalinnat valittujen viestikérkien vilittdmiseen. Valinnassa otetaan
huomioon muun muassa kampanjan tavoittavuus ja haluttu toistotaso sen koh-
deryhméssad. Esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksissa mainostajat hakevat
usein erityisesti korkeaa tavoittavuutta, kun taas jo markkinoilla oleville tuot-
teille haetaan usein korkeaa toistotasoa, varsinkin kovassa kilpailutilanteessa ja
usein ostettavien tuotteiden kohdalla. Naiden tekijoiden lisdksi kampanjan
kohdentamisessa otetaan huomioon esimerkiksi sopivat kellonajat, toistojen
kaava ja maantieteelliset kampanja-alueet. Myts mainostettavan tuotteen luon-
ne ja valittu kohderyhma vaikuttavat ratkaisevasti lopulliseen mediaratkaisuun.
Lopullisen mediavalinnan tulisi siis perustua kohdeyleisbn mediankaytt6on,
tuotteen- ja viestin luonteeseen, sekd valitusta kohderyhmaéstd saatavien kon-
taktien kustannuksiin.

Viimeinen vaihe mainoskampanjassa on sen saavuttamien tulosten arvi-
ointi, johon on pddsddntoisesti kadytettdvissd kaksi eri ldhestymistapaa. Ensim-



25

mdinen ldhestymistapa tutkii itse viestin vaikuttavuutta ja toinen puolestaan
kampanjalla saavutettua myynnin- ja tunnettuuden kasvua. Viestin vaikutta-
vuutta voidaan tutkia esimerkiksi asiakkaiden palautteen perusteella jo ennen
kampanjan lanseerausta (Kotler ja Keller 2009).

Karjaluodon (2010) mukaan t&dtd vaihetta kutsutaan mainonnan esitesta-
ukseksi, jonka tavoitteena on testata mainoksen toimivuutta suhteessa kampan-
jalle asetettuihin tavoitteisiin. Useissa tapauksissa tdssd vaiheessa valitaan muu-
tamista eri vaihtoehdoista paras mahdollinen vaihtoehto kampanjaan. Kotler ja
Keller (2009) kirjoittavat, ettd toinen tapa tutkia vaikuttavuutta on tehda niin
sanottu jdlkitestaus, jossa tarkastellaan kuluttajien muistijalkia kampanjan yk-
sittdisistd mainoksista. Karjaluoto (2010) toteaa, ettd jdlkitestauksessa tutkitaan
yksittdisen mainoksen tehoa sen ilmestyttyd mediassa. Tavoitteena on selvittdd,
miten hyvin mainos muistetaan ja miten se on vaikuttanut ostokdyttaytymiseen.
Muistitestejd on kuitenkin kritisoitu, silld ihmiset muistavat tyypillisesti néke-
madnsd/kuulemansa mainokset vain hetken ajan, mutta jo muutaman pdivan
jdlkeen mainokset muistetaan melko huonosti. Kolmas keino on niin sanottu
laboratoriotestaus, jossa tarkastellaan kuluttajien reaktioita mainoksiin esimer-
kiksi silménliikkeiden tai sykkeen perusteella. Niilld tutkimusmuodoilla hae-
taan erityisesti oikeanlaisia viestejd ja mediaa halutun tavoitteen tdyttamiseen
(Kotler ja Keller, 2009). Karjaluodon (2010) mukaan viestinndn vastaanoton tes-
taamisen tarkoituksena on selvittdd, ettd mainos on tarpeeksi yksinkertainen ja
helposti ymmarrettava.

Toinen ldhestymistapa mainoskampanjan tehon mittaamiseen perustuu
puolestaan yrityksen haluun optimoida mainonnan budjetointinsa suhteessa
siitd saatavaan myynnin- ja tunnettuuden kasvuun. T&td voidaan tarkastella
esimerkiksi vertaamalla yrityksen mainontaa ja markkinaosuutta suhteessa alan
kokonaismainontaan, sekd tarkastelemalla yrityksen historiatietoja mainonnan
kdyton ja myynninkehityksen suhteesta. Lyhyen aikavilin mainoskampanjoissa
voidaan liséksi seurata valitontd myynnin kasvua suhteessa kampanjalle asetet-
tuun kokonaisbudjettiin. Téllaisen vertailun heikkoutena on kuitenkin kampan-
jan kokonaishyodyn méadrittely, silld mainonnan vaikutus voi kestdd pitkdan,
eikd sen vaikutusta tunnettuuden kasvuun voida arvioida (Kotler ja Keller
2009). Karjaluoto (2010) kuitenkin painottaa, ettd mainonnan tutkimuksessa
ollaan siirtyméssd yhd enemmaén kampanjan kokonaistehon arviointiin yksittai-
siin mainoksiin tai medioihin keskittymisen sijaan. Onnistuneisuutta tulisikin
siis tarkastella esimerkiksi arvioimalla briandin huomioarvoa, brianditietoisuu-
den kasvua, ostoaikomuksia, myyntimdaran kehitystd tai muuttunutta markki-
naosuutta.
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24.2 Mediatavoitteet ja tunnusluvut

Mediatavoitteita voidaan arvioida toiston, peiton, jatkuvuuden ja kustannusten
kautta. Toistolla tarkoitetaan, kuinka monta kertaa valittuun kohderyhmaéan
kuuluvalla henkil6lld on ollut mahdollisuus altistua mainostajan viestille vali-
tun ajanjakson aikana. Vaadittava mddrd riippuu aina median luonteesta; esi-
merkiksi televisiossa 3-6 toistoa on usein riittdvd, printissd tarvitaan puolestaan
4-9 kertaa ja radiossa 5-14 toistoa (Karjaluoto 2010). Toistomddrat ovat kuiten-
kin hyvin viitteellisid ja niihin vaikuttaa aina mediavalineen lisdksi my6s mai-
noksen toteutus, mainostettava viesti ja vastaanottajan luonne. Toistoon liittyva
tarkein tunnusluku on OTS (Opportunity To See), joka kertoo toiston maaran,
eli kuinka monta kertaa tavoiteltuun kohderyhmaan kuuluvalla katsojalla on
ollut mahdollisuus ndhdd mainos. Radiossa vastaavasta tunnusluvusta kdyte-
téadn termid OTH (Opportunity To Hear), joka kertoo samalla tavalla, kuinka
monta kampanjaan kuulunutta mainosta kohderyhmaan kuulunut henkil6 on
keskimédrin voinut kuulla (Raninen ja Rautio 2003).

Peitolla mitataan prosentuaalista m&drdd kohderyhmastd, joka todenndkoi-
sesti ndkee tai kuulee mainosviestin maarattynd ajanjaksona. Lehtimainonnassa
peittoprosentti lasketaan levikki- ja lukijamédédrien suhteellisesta osuudesta halu-
tussa kohderyhmaissa. Televisiossa peittoprosentti kertoo, kuinka monta pro-
senttia kohderyhmaistd nidkee mainosviestin. Luku perustuu ohjelman minuut-
tiyleison keskiarvoihin. Peitosta puhuttaessa kdytetddn yleisesti tunnuslukuna
nettopeittoa, joka kertoo prosenttimddran kohderyhmastd, joka altistuu viestille
vahintddn kerran (Karjaluoto 2010). Esimerkiksi alueellisissa radiokampanjoissa
nettopeittoprosentti antaa kuvan, kuinka monta prosenttia valitulle alueelle
kohdennetusta kohderyhmadsté altistuu mainostajan viestille.

Bruttopeitto tarkoittaa kaikkien mainontakampanjassa kdytettyjen medio-
iden yhteenlaskettua peittoa. Talloin peitosta kdytetddan termid GRP (Gross Ra-
ting Points). Valitussa kohderyhmaissd bruttopeitosta kidytetddn puolestaan
termid TRP (Target Rating Points), joka kertoo kuinka montaa kertaa valitun
kohderyhman kaikki jasenet on kampanjalla teoriassa tavoitettu. Esimerkiksi
250 TRP:td kertoo siis, ettd valitun kohderyhmén jdsenet on tavoitettu keski-
maddrin 2,5 kertaa. Lukua kdytetddn erityisesti televisiomainonnassa (Karjaluoto
2010).

Kun yritys tekee mediavalintojansa, ldahtokohtana on usein peitto ja toisto,
eli kuinka suuri osa valitun kohderyhmin asiakkaista tavoitetaan ja kuinka
monta kertaa. Yleisin tunnusluku vertailtaessa eri medioiden saavuttamia ta-
voittavuuksia ja niiden kustannuksia on kontaktiluku CPT (Cost-Per-Thousand),
jolla tarkoitetaan kampanjan hintaa tuhannelle saavutetulle kontaktille. Kontak-
tiluvusta kdytetddn myos termid CPM (Cost-Per-Mille). Kampanjan CPT luku
saadaan jakamalla mainoskampanjan hinta kohderyhmastd saaduilla kontak-
teilla ja kerrotaan tuhannella. Ndin mainostaja voi verrata eri medioilla saavu-
tettua tuhannen kontaktin hintaa keskenddn (American Marketing Association
2014).
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Karjaluodon (2010) mielestd CPM-luku on kuitenkin huonosti vertailtavis-
sa eri medioiden vilill4, silld eri mediat miarittelevit kontaktin erilailla. Lisdksi
hintaan vaikuttavat esimerkiksi vuorokaudenaika tai alueellinen kohdentami-
nen.

Vaikka tunnusluvut ovatkin merkittdvia tekijoitd mediavalinnassa, on nii-
den lisdksi kiinnitettdvda huomiota my6s muihin tekijoihin. Kuten aiemmin
mainittiin, Coulter ja Sarkis (2005) korostavat, ettd eri tuotteita ostetaan eri syis-
td, ja tdstd syystd my0s niiden mainonnan on syytd poiketa toisistaan. Toiset
tuotteet, jotka ovat usein isoja hankintoja, vaativat markkinoinnissaan tarkem-
paa tuotetietoa, kun taas toisten, usein pdivittdin kulutettavien tuotteiden
markkinointi perustuu usein tunteisiin vetoamiseen. Lisdksi tuotteilla on aina
oma elinkaarensa ja riippuen sen vaiheesta, markkinoinnin tavoitteet voivat
erota. Esimerkiksi kun tuote on uusi, on tirkedd onnistua lanseeraamaan se
suurelle massalle. Elinkaaren mychemmissd vaiheissa on puolestaan tdrkedd
korostaa esimerkiksi brandid ja tuotteen erottuvuustekijoitda. Namad tekijat vai-
kuttavat luonnollisesti myos valittaviin medioihin.

2.5 Mediavalinta

Mediavalinnalla tarkoitetaan prosessia, missd yritys valitsee kohderyhménsi ja
tavoitteidensa kannalta taloudellisimmat ja tehokkaimmat mainosvalineet halu-
tun viestin vilittdimiseen (Kotler ja Keller 2009). Tamé prosessi on yksi tehok-
kaan mainonnan suurista haasteista (R Farziboor Saen 2009). Jokaisella medialla
on omat etunsa ja heikkoutensa koskien niin tavoittavuutta, toistotasoa, vaikut-
tavuutta kuin hintaa. Ndiden lisdksi on arvioitava, milld vélineilld yritys tavoit-
taa juuri omat kohderyhmainséa. Perinteisesti yrityksen aiemmin valitsemat ka-
navat ja kokemukset niistd vaikuttavat vahvasti myos uusiin mediavalintoihin
(Coulter ja Sarkis 2005).

Isohookanan (2007) mukaan mediavalinta voidaan jakaa intermediavalin-
taan ja intramediavalintaan. Intermediavalinnalla tarkoitetaan paatostd eri me-
diavilineistd, kuten lehti-, tv-, radio-, elokuva-, ulko-, suora- tai verkkomedia.
Intramediavalinnalla tarkoitetaan puolestaan valitun/valittujen muotojen sisal-
la olevien medioiden valintaa. Tédssd vaiheessa valitaan esimerkiksi soveltuvin
radio- tai TV-kanava, sekd pddtetdadn miten ja milloin sanoma tullaan kanavalla
toistamaan.

Isohookana toteaa lisdksi, ettd yrityksen mediavalinnoissa tulee kiinnittda
huomioita useisiin eri tekijoihin, joista merkittdvimpia ovat:

- Medioiden perustiedot, kuten kohderyhmét ja tavoittavuus, sekd
mediaympaéristo ja sen luonne

- Mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet

- Median kohderyhman demografia, elaméantyyli, ajankaytto,
harrastukset, asenteet ja rahankaytto
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- Median ja sen kuluttajan suhde: kdyton sdannollisyys, uskollisuus
ja kadyttoaika

- Mainosvilineen kyky vilittdd sanoma kohderyhmalle

- Mediahinta ja kontaktihinta

- Mainoksen tuotantokustannukset

- Mahdollisuudet erilaisiin luoviin ratkaisuihin

- Aikataulu- ja ajoitustiedot

Yrityksen kohdeyleison tavoittamisessa voidaan kayttdd vaihtoehtoisesti
yhtd tai useampaa eri mediavélinettd. Mediavalinnat tai mediamix on osa yri-
tyksen mediasuunnitelmaa, jossa kdydddn ldpi eri medioiden mainontapanos-
tukset. Suunnitelmassa huomioidaan kaytettdvat mediat, budjetit, kohderyhma
sekd media-aikataulu eri vilineiden osalta. Tavoitteena on vélittdd haluttu sa-
noma oikealle kohderyhmille mahdollisimman tehokkaasti (De Pelsmacker et
al. 2007).

Koska eri mediavaihtoehtoja on tind pdivand hyvin suuri médrd, mediaos-
tajan on hyvin haastavaa kohdentaa monimediaratkaisut mahdollisimman te-
hokkaasti. Mediavalinnat ovatkin siirtyméssa kohti integroidun markkinointi-
viestinndn periaatteita, joissa hyddynnetddn erilaisia digitaalisia ratkaisuja. Ta-
md mahdollistaa dynaamiset ja automatisoidut, vuorovaikutteiset mainonta-
keinot, jotka perustuvat suoraan kuluttajien aikeisiin ja toimiin. Ndin mainon-
nasta saadaan dataan ja asiakkaiden toimintaan perustuvaa. Lisdksi digitaalisel-
la mainonnalla voidaan puhutella eri kohderyhmid, saada monimedianaky-
vyyttd ja mitata tuloksia ennenndkemattomallad tavalla (Mulhern 2009).

Vaikka Mulhernin (2009) ajatukset digitaalisesta mainonnasta osana integ-
roitua markkinointiviestintdd ovatkin ldhes kiistattomia, on niiden kaytto tana
pdivand kuitenkin vield esiasteella. Lipidinen ja Karjaluoto (2012) selvittivit tut-
kimuksessaan, ettd yli 60 prosenttia keskisuomalaisista yrityksistd hyddyntaa
digitaalista markkinointia huonosti. Lisdksi kuluttajamarkkinoilla toimivat yri-
tykset kokivat, ettd digikanavien sulkemisella ei vield télld hetkelld ole vakavia
seurauksia. Digitalisoitumisen nahtiinkin tuovan ennen kaikkea uusia kanavia
tunnettuuden kasvattamiseen, eikd niinkddn markkinointiin merkittavasti vai-
kuttavana muutoksena.

2.5.1 Mediavalinnan ANP-malli

Coulter ja Sarkis (2005) toteavat, ettd tehokkain mediavalinta on useissa tapauk-
sissa yrityksille jopa liian vaikea pddtosprosessi, silld lopulliseen valintaan vai-
kuttavia tekijoitd ja muuttujia on liikaa. Tutkijat sovelsivat tdhdn ongelmaan
hierarkkista paatoksentekomallia ANP:td (Analytic Network Process), jolla voi-
daan ratkaista moniulotteisia paatosongelmia. ANP-tyokalua on kaytetty 1980-
luvulta asti ja se on sovellettavissa hyvin erilaisiin tutkimusongelmiin. Tycka-
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lun avulla voidaan vertailla padtosprosessin eri ratkaisuvaihtoehtoja niihin liit-
tyvien kriteerien perusteella. Mallissa painotetaan ja vertaillaan erilaisia kritee-
rejd ja niiden alaluokkia parivertailuna, ja paadytdan lopulta kyseessd olevan
ongelman kannalta parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen.

Coulter ja Sarkis (2005) sovelsivat mallia mediavalintaan, tavoitteenaan
tutkia, milld mediavélineilld yritykset voivat tehdd tehokkainta mainontaa omi-
en painotustensa perusteella. Tutkimukseen valittiin kuusi perinteistd mediava-
linettd: suoramainonta, aikakausilehdet, sanomalehdet, internet, televisio ja ra-
dio (Kuva 7). Ndiden valinnan kriteereiksi valittiin aiemman mainonnan teorian
pohjalta viisi osa-aluetta, sekd niihin vaikuttavat alaluokat. Kriteerit edustavat
eri mediavalineiden heikkouksia ja vahvuuksia:

Laatu:

Huomio - Mainoksen kyky tulla havaituksi valitussa mediassa

Virike - Mainoksen kyky herattdd tunteita valitussa mediassa

Sisdltd - Mainoksen mahdollisuudet sisdltdd suurta méaéard tietoa
Uskottavuus - Mainoksen kyky luoda uskottavuutta /arvoa valitussa
mediassa

5. Erottuvuus - Mainoksen kyky erottua muista mainoksista valitussa me-
diassa

L=

Aika:

1. Lyhyt huomioaika - Kuinka nopeasti mainos voidaan luoda ja sijoittaa va-
littuun mediaan

2. Pitkin ajan altistuminen - Kuinka pitkdan mainos on ndhtavilld valitussa
mediassa

Joustavuus

1. Vetovoima - Mainoksen kyky vaikuttaa havainnoijan aisteihin (ndko,
kuulo, maku, kosketus ja haju) valitussa mediassa

2. Persoonallisuus - Mahdollisuudet personoida mainosta kohderyhmille

3. Interaktiitvisuus - Mainoksen mahdollisuudet interaktiivisuuteen / asiak-
kaan vastaukseen valitussa mediassa
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Peitto

1. Valikoivuus - Mainoksen kyky tavoittaa haluttu kohderyhma valitussa
mediassa

2. Ei-kohderyhmi — Mainoksen tavoittavuus valitun kohderyhmén ulkopuo-
lella valitussa mediassa

3. Tavoittavuus - Mainoksen mahdollisuus tavoittaa eri ihmisid valitussa
mediassa

4. Toisto - Kertojen mé&ard kuinka monta kertaa yksilo altistuu mainokselle
valitussa mediassa

Kustannus

1. Tuotantokulut — Mainoksen tuotantokustannukset valitussa mediassa
2. CPT (Mediahinta) - Mainonnan hinta / tuhatta kontaktia valitussa medi-
assa

Coulterin ja Sarkisin (2005) ANP-mallissa ldhdetddn liikkeelle tavoitteesta,
joka on siis valita yrityksen markkinointitarpeisiin soveltuva, mahdollisimman
tehokas mediaviline. Valintaan vaikuttavat tekijit on kuvattuna eri kriteeri-
luokkina sekéd niiden alaluokkina. Mallissa verrataan ndiden kriteerien suhdetta
toisiinsa parivertailuna, antamalla niille painoarvot yrityksen tavoitteiden pe-
rusteella. ANP-mallilla verrataan siis kaikkia eri kriteerejd ja niiden alaluokkia
pareittain toisiinsa ja annetaan verrattaville kriteereille omat painoarvot. Esi-
merkkind tdllaisesta vertailusta voidaan ottaa joustavuus- ja laatukriteerit, joilla
on suora vaikutus kustannuskriteereihin; kun joustavuudelle laitetaan korkeat
vaatimukset, niin seurauksena on kustannusten kasvu. Kyseisessd esimerkissa
yritys siis pddttdd kuinka paljon tarkeampi muuttuja kustannus on verrattuna
joustavuuteen mediavalinnassa. Kun kaikki eri kriteerit on saatu verrattua kes-
kenddn, saa yritys lopulta valittua soveltuvimmat mediat kyseessd olevalle
kampanjalle. Lopputulokset eivit siis koskaan ole yleispdtevid, vaan ne riippu-
vat aina yksittdiselle kampanjalle annetuista tavoitteista ja painotuksista (Coul-
ter ja Sarkis 2005).
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Tavoite MEDIAVALINTA

Kriteerit

Huomio Lapimenoaika Vetovoima Valikoivuus CPT
. . | Virike Altistumisaika Persoonallisuus Ei-kohdenh ma Tuotanto
Ala-kriteerit | sisaits Interaktiivisuus Tavoittavuus
Uskottavuus Toisto
Erottuvuus
|
| | ] ] | ]
Media- Suoramainonta Internet ARakoust- SHNoRS- Ulkp- Radio Televisio
vaihtoehdot lehdet lehdet mainonta

Kuva 7: Mediavalinnan ANP-malli
(Coulter ja Sarkis 2005, 201)

2.6 Alueellisesti kohdennetun mediamainonnan kanavat

Alueellinen mediamainonta rajoittuu aina tietylle maantieteelliselle alueelle,
jolle voidaan kohdentaa paikallista mainontaa. Kanavien kirjo on hyvin moni-
puolinen ja eri vilineet eroavat merkittdvasti toisistaan sekd luonteeltaan, etta
niihin vaadittavien investointien osalta. Lisédksi eri kanavat tavoittavat hyvin
erilaisen mddrdn ja otannan alueen vdestostd. Kappaleessa kdyddan lyhyesti
lapi yleisimmait alueellisen mediamainonnan kanavat.

2.6.1 Televisiomainonta

Televisio tavoitti vuonna 2012 ldhes 4,4 miljoonaa yli 10-vuotiasta suomalaista,
jotka kuluttivat TV:n ddressd keskimddrin 3 tuntia vuorokaudessa. Ylen osuus
tastd katselusta oli 42,2 prosenttia ja mainosrauhoitteisten- sekd maksullisten
kanavien osuus oli 57,8 prosenttia (Finnpanel, 2013).

Televisiomainontaa pidetddn ehkd tehokkaimpana mediamainonnan muo-
tona ja silld voidaan tavoittaa erittdin laaja massa, mikd puolestaan alentaa yk-
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sittdisen kontaktin kustannuksia. Televisiomainonnalla voidaan ndhda olevan
kaksi merkittdvad etua: ensinndkin, siind on helpointa esittdd tuotteen toimintaa
sekd etuja ostajalle. Toiseksi mainoksilla voidaan helposti kuvailla kayttdjaa ja
tuotteen brandid kuvan ja ddnen keinoin. Haittoina voidaan puolestaan pitda
kuluttajien kasvavaa mahdollisuutta valttdd mainoksia, sekd TV-mainosten kal-
lista media-aikaa ja tuotantoa (Kotler ja Keller 2009). Televisiomainonnalla voi-
daan teoriassa tavoittaa ldhes kaikki suomalaiset samaan aikaan. Mainonnan
voi kuitenkin my0s keskittdd vain tietyille alueille, kun halutaan tavoitella alu-
eellisia kohderyhmid. Suomessa alueellista televisiomainontaa tarjoaa télld het-
kelld kaksi kanavaa: Sanoma Entertainment Finland Oy:n (Nelonen Media) ka-
nava Nelonen ja Bonnier AB:n (MTV Media) kanava MTV3.

Mainostajalle televisio tarjoaa median, jossa voidaan &dnen ja kuvan avul-
la havainnollistaa, vakuuttaa ja luoda eldmyksid. Mainonta voidaan sijoittaa
tiettyyn viikonpdivddn ja kellonaikaan esitettivien ohjelmien mukaan. Televi-
siomainonnan heikkouksina voidaan pitdd mainostuotantojen ja media-ajan
korkeaa hintaa (Viljakainen ym. 2013). Tulevaisuudessa television kayttiminen
muuttuu yhd enemmaén katseluajasta ja paikasta riippumattomaan seuraami-
seen erilaisten nettipalveluiden my6ta (Karjaluoto 2010).

2.6.2 Sanomalehtimainonta

Sanomalehti on maksullinen, tilattava tai ostettava julkaisu, joka ilmestyy 1-7
kertaa viikossa. Sanomalehtien liiton mukaan Suomessa ilmestyi vuonna 2012
lahes 200 sanomalehted, joista neljasosa ilmestyy véahintdan nelja kertaa viikossa.
Suomessa ilmestyy erittdin paljon, maailman kolmanneksi eniten, sanomalehtid
suhteessa vdkilukuun (Sanomalehtienliitto, 2013).

Sanomalehdet ovat luonteeltaan uutispitoisia ja niiden paikallinen luonne
tuo ne ldhelle kuluttajaa. Mainostajalle sanomalehti mahdollistaa tiettyyn pai-
vddn tai tietylle alueelle sidotun mainonnan, mutta median heikkoutena on
lehden lyhyt ikd. Kun lehti on luettu, ei sithen palata endd uudelleen. Né&in ollen,
jos mainos menee kuluttajalta ohi, se jid kokonaan huomaamatta. Mainoksen
huomioarvoa voidaan kuitenkin nostaa koolla, visuaalisella suunnittelulla, vi-
reilld ja madardpaikalla. Sanomalehtimainonnan toinen heikkous liittyy median
kayttotapaan; lukuhetki on tyypillisesti hyvin kiireellinen ja se héiriintyy usein
ympadroivastd hélystd (Isohookana 2007).

Sanomalehdet ovat olleet viime vuosina vaikeuksissa muuttuneiden luki-
jatottumusten ja mainostulojen vihenemisen kanssa. Lehtien lukeminen on siir-
tynyt viime vuosina verkkoon, missd uutiset ovat aina tuoreita ja lukeminen
yleisesti maksutonta (Karjaluoto 2010).
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2.6.3 Kaupunki- ja noutopistelehdet

IImaislehdet ovat tietylld alueella ilmestyvid, maksuttomia sanomalehtid, joiden
julkaiseminen perustuu kokonaan mainostuloihin. Lehti voidaan jakaa suoraan
kotitalouksiin, tai se voi olla saatavilla julkisilla paikoilla. Suoraan kotitalouk-
siin jaettavat lehdet ilmestyvit tyypillisesti 1-2 kertaa viikossa. Mainostajalle
tallainen media toimii juuri tietyn suppean alueen véeston tavoittamiseen (Iso-
hookana 2007).

IImaisjakelulehtien sisdlto painottuu hyvin vahvasti mainontaan. N&in ol-
len, lehtien sisdllon kiinnostavuus, eikd luettavuus ylld samaan luokkaan sano-
malehtien kanssa. Etuna ilmaisjakelulehdilld on kuitenkin ilmestyminen ldhes
jokaiseen alueen talouteen. Tam& mahdollistaa mainostajalle hyvinkin kattavan
peiton lehden jakelualueelle (Viljakainen ym. 2013).

2.6.4 Radiomainonta

Kansallisen radiotutkimuksen (KRT) mukaan suomalaiset kuuntelivat vuonna
2012 radiokanavia keskimddrin 3 tuntia 6 minuuttia vuorokaudessa. Kaupallis-
ten kanavien osuus tédstd ajasta on noin 1 tunti ja 22 minuuttia, ja Yleisradion
kanavien noin 1 tunti ja 38 minuuttia. Viikon aikana radio tavoittaa noin 95 pro-
senttia yli 9-vuotiaista suomalaisista.

Kaupallisia radioita ovat kaikki Suomessa toimivat kanavat, jotka rahoit-
tavat toimintansa mainosmyynnilld. Namé& kanavat voidaan luokitella valta-
kunnallisiin, osavaltakunnallisiin sekd paikallisradioihin (Finnpanel, 2013).
Asuinpaikasta riippuen Suomessa voi kuunnella noin kahtakymmenta yksityis-
td FM-radiokanavaa (RadioMedia 2014).

Radiomainonnan etuina voidaan pitdd alueellista ja ajallista kohdentamis-
ta, edullisuutta, nopeaa reagointia sekd tunteisiin vetoamista. Heikkouksia ovat
puolestaan rajallisen tietomdédrdn esittiminen mainoksessa, vaatimus suuresta
toistomairidstd tehokkuuden maksimoimiseksi, taustamedian rooli sekd vaiku-
tuksen jadminen muistin varaan. Radio onkin harvoin kampanjoiden pddmedia,
mutta tukimediana se toimii erinomaisesti (Raninen ja Rautio, 2003).

Radio on hyvin paikallinen ja intiimi mainosviline. Sen avulla voidaan
saavuttaa halutut kohderyhmat maarattyna viikonpdivana ja kellonaikana. Me-
diana radio toimii erinomaisesti esimerkiksi tuotelanseerauksissa ja koemarkki-
noinnissa alueellisen kohdennettavuuden ansiosta. Lisdksi radiossa saa pieneh-
kolld budjetilla hyvin paljon kontakteja ja toistoja valitussa kohderyhmassa (Vil-
jakainen ym. 2013).

Radion luonne on monipuolistunut viime vuosina sekd &dlypuhelinten ra-
diosovellusten, ettd verkkoradioiden my®otd. Erityisesti nuoret kuluttajat kayt-
tavat yhad kasvavissa mddrin FM-ldhetysten ohjelmasisdltojd internetin kautta
streaming-lahetyksind. Suosituinta streaming-kuuntelu on 15-24 -vuotiaiden
keskuudessa, joista 37% kuuntelee ldhetyksid vahintddn kuukausittain (Radio-
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Media 2014). Mainostajalle tédllainen kuuntelu lisdd tavoittavuutta ja monipuo-
listaa radion tarjoamia mahdollisuuksia.

2.6.5 Verkkomediamainonta

Verkkomediamainonta on osa laajempaa digitaalisen markkinoinnin kokonai-
suutta, joka sisdltdd lukuisia eri muotoja. Lipidisen ja kumppaneiden (2013)
mukaan ndistd merkittivimpid ovat yritysten omat verkkosivut, sdhkoposti-
markkinointi, blogit, sosiaalinen media, verkkomediamainonta, hakukoneet ja
seuranta-analytiikka. Mediamainonnan kategoriaan ndistd lukeutuu verkko-
mediamainonta, joka voi sisdltdd esimerkiksi erilaisia banneri- ja videoratkaisu-
ja. Karjaluoto (2010) toteaa, ettd verkkomainonnan etuina voidaan pitda hyvaa
kohdennettavuutta, vuorovaikutusta, nayttavyyttd, monipuolisuutta sekd mi-
tattavuutta. Heikkouksia ovat puolestaan mahdollinen drsyttavyys (varauksin)
sekd erottumisen vaikeus.

Karjaluodon méaritelmadn mukaan verkkomainonta tarkoittaa mainoksien
esittdmistd standardoiduissa muodoissa ostetuilla mainospaikoilla, joita esite-
tddn eri verkkosivustoilla. Tyypillisimpand esimerkkeind ovat display-tyyppiset
bannerit, joissa voidaan esittdd monenlaista sisdltod. Ndiden mainospaikkojen
hinnoittelu perustuu yleensda CPM -hintaan, jolla tarkoitetaan tuhannen mai-
nosndyton erdd. Mainokset voidaan kohdentaa useilla eri tavoilla esimerkiksi
sivuston luonteen tai kadyttdjan mieltymysten, aiempien selauskohteiden tai
maantieteellisen sijainnin mukaan (Karjaluoto 2010).

2.6.6 Mobiilimainonta

Mobiilimedialla tarkoitetaan pddasiassa dlypuhelinta ja erilaisia tablet-laitteita.
Niille laitteille suunnattua mainontaa kutsutaan mobiilimainonnaksi, “jolla
tarkoitetaan mainonnan muotoa, jossa mainostaja kommunikoi kohderyhménsa
kanssa mobiilin pédtelaitteen vialitykselld.” (Karjaluoto 2010). Mediamainonnan
ndkokulmasta tdllaisia ratkaisuja ovat erimerkiksi mobiili-internetmainonta
(kuten bannerit mobiiliverkkosivuilla) sekd esimerkiksi mobiilivideoissa esiin-
tyvd mainonta.

Karjaluoto (2010) nékee mobiilimedian etuna erityisesti sen henkilokoh-
tainen luonne. Laitteet seuraavat kdyttdjaansa kaikkialla ja ovat lasnd ldhes vuo-
rokauden ympéri. Paikallista mainontaa ajatellen mobiiliratkaisut tarjoavat en-
nenndkemittoman tarkkoja mahdollisuuksia sijoittaa mainontaa vain tiettyyn,
tarkkaan maantieteelliseen paikkaan, tai vaikkapa vallitsevaan sdatilaan. Heik-
kouksina voidaan pitdd laitteiden suhteellisen pientd nayttokokoa ja verk-
kosivujen skaalausta mobiililaitteille.
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2.6.7 Ulkomainonta

Ulkomainonnalla tarkoitetaan kaikkialle ndkyville, julkisille paikoille sijoitettua
mainontaa. Téllaisia ovat esimerkiksi mainospilarit, kadunvarsimainokset, py-
sdkkikatokset ja liikennevilineisiin sijoitetut mainokset. Luonteeltaan tdllainen
mainonta on hyvin visuaalista, silld viestitilanteet ovat hyvin nopeita. Ulko-
mainonnan eduiksi voidaan katsoa korkeat kontaktimiirit, sekd suhteellisen
edullinen kontaktihinta. Heikkouksia ovat puolestaan oikean mainospaikan
16ytaminen, tehon mittaaminen ja ilkivalta. Ulkomainontaa kaytetdan tyypilli-
sesti osana integroitua kampanjaa (Karjaluoto 2010).

2.7 Mainonnan tehokkuus

Pergelovan, Priorin ja Rialpin (2010) mukaan mainonnan tehokkuutta on tyypil-
lisesti mitattu panostus-tuottosuhteella (Return-On-Investment), jossa verrataan
mainontaan sijoitettua investointia siitd saatavaan myynninkasvuun. Tutkijat
toteavat, ettd tdmd pitdd kylld paikkaansa, mutta kaava ei kuitenkaan ota huo-
mioon muuta ympaéristdd tai muuttuvaa kilpailutilannetta, eiké ajankulua. Kos-
ka kuluttajat vertaavat tuotteita ja brandejd jatkuvasti toisiinsa, on mainonnan
tehokkuutta arvioitaessa otettava huomioon my6s kilpailijoiden tekemiset ja
tuotteen bréandiarvo suhteessa kilpailijoihin. Tutkijoiden mukaan titd voidaan
arvioida vertaamalla markkinoinnin tehoa tuotetasolla alan parhaimpien bran-
dien suoritteeseen. Toinen seikka, mikd tulee ottaa huomioon mainonnan te-
hokkuutta arvioitaessa, on aikajinne. Kun investointia arvioidaan tyypillisesti
kuukausien tai jopa lyhemman ajan aikajdnteelld, tulisi sitd arvioida vuosien
tasolla. Omassa tutkimuksessaan Pergelova, Prior ja Rialp (2010) kayttivat seit-
semdn vuoden aikajaksoa. Kuvassa 8 esitetddan mainonnan tehokkuuden mit-
taamiseen vaikuttavat tekijt.
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Kuva 8: Mainonnan tehokkuus
(Pergelova, Prior ja Rialp 2010, 41)

Mediakentdn muutosten myotd mediamainonnan tehokkuutta ja toimi-
vuutta on tutkittu viime vuosina hyvin paljon (Joshi ja Hanssens 2010). Osa tut-
kimuksista on keskittynyt esimerkiksi vain tiettyyn mediamuotoon ja osa on
puolestaan tarkastellut mainonnan vaikutusta laajemmasta ndkokulmasta.

Tuotteiden kysyntdan vaikuttavat monet eri tekijdt, kuten niiden laatu, ku-
luttajan aiemmat kokemukset, mainonta seka eri suosittelijat. Prabakaran (2012)
havaitsi tutkimuksessaan, ettd merkittavin vaikuttajaryhma kuluttajien ostopaa-
tosiin ovat ystdvat, joiden suosittelut ndkyivat 20,1 prosentin ostop&atoksista.
Seuraavaksi tairkeimmat vaikuttajat olivat perheenjdsenet. Nama kaksi vaikutta-
jaryhmaa olivat taustalla noin 30 prosentissa ostopdatoksistd. Tutkimuksessa
tarkkailtiin myds mediamainonnan vaikutusta tuotteiden kysyntdan seké tuote-
tietoisuuteen. Loydoksistd kadvi ilmi, ettd kuluttajat suhtautuivat positiivisesti
sellaisten tuotteiden mainontaan, jotka he jo omistivat. Lisdksi mainonnalla voi-
tiin selvésti vaikuttaa ostopaatoksiin ja tuotetietoisuuden kasvattamiseen (Pra-
bakaran 2012).

Prabakaran (2012) havaitsi, ettd televisiomainonta osoittautui tehokkaim-
maksi mainontamuodoksi ostopddtoksen tietoldhteend, vaikuttaen 27,3 prosent-
tiin vastaajista. Seuraavaksi tarkeimmat vaikuttajat olivat muiden suositukset ja
aiemmat omat kokemukset. My6s Rubinson (2009) havaitsi omassa tutkimuk-
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sessaan, ettei televisiomainonnan vaikutus ole heikentynyt viime vuosina, vaan
oikeastaan pdinvastoin; se on tdlld hetkelld ehkd tehokkaampaa kuin koskaan.
Tutkija jatkaa, ettd TV mainonnan vaikutus myynninkasvuun tapahtuu erityi-
sesti kasvattamalla brandin tunnettuutta. Tamdn johdosta suositellaan, ettd
markkinointikampanjassa tulee kayttdd useita eri valineitd, joilla voidaan vai-
kuttaa myos muihin ostopddtokseen vaikuttaviin vaiheisiin (Rubinson 2009).
Prabakaranin (2012) tutkimuksessa kavi lisdksi ilmi, ettd heikoiten ostopadtok-
siin ndytti vaikuttavan yrityksen omat kanavat, kuten tuote-esitteet, joiden vai-
kutus nédkyi ainoastaan 3,3 prosentissa ostopdatoksista.

Pergelova ym. (2010) havaitsivat omassa tutkimuksessaan, ettd yritykset,
jotka olivat johdonmukaisesti kdyttineet internetmainontaa osana muuta mai-
nontaansa, suoriutuivat tutkimuksen vertailuryhméassa merkittdvasti paremmin,
kuin ainoastaan muita valineitd kayttavit kilpailijansa. Tama korostui erityises-
ti pitkdaikaisissa vaikutuksissa.

Sethuraman ym. (2011) ovat puolestaan tutkineet mainonnan vaikutusta
laajemmasta ndkokulmasta, tarkastellen kokonaismainonnan lisddmistd suh-
teessa siitd saatavaan myynnin kasvuun. Tutkimuksen lopputuloksena oli, etta
mainonnalla voidaan vaikuttaa suoraan tuotteiden kysyntddn, mutta mainon-
nan merkitys kysynnille on laskenut aiempiin tutkimuksiin verrattuna. Tulok-
sista kdvi my0s ilmi, ettd mainonnan merkitys myynnin kasvuun vahenee tuot-
teen elinkaaren edetessd sekd lyhyen- ettd pitkédn aikavélin kampanjatuloksissa.
Taméan johdosta yrityksen kannattaa pudottaa mainontansa méaardd ajan mit-
taan, mikdli se on onnistunut optimoimaan mainontansa tuotteen elinkaaren
alkuvaiheessa. Mainonnan maéé&rdd ei myoskdan kannata leikata lamavuosina,
silld mainostamalla silloin, yritys pystyy vaikuttamaan positiivisesti tuotteensa
myyntiin tulevina ajanjaksoina. Lisdksi tutkimuksissa pystyttiin osoittamaan,
ettd mainonnalla voidaan vaikuttaa paremmin kestotuotteiden kuin kulutus-
tuotteiden myyntiin, erityisesti niiden elinkaaren alkuvaiheessa (Sethuraman
ym. 2011).

Sethuraman kumppaneineen havaitsi lisdksi, ettd myos mediavalinnoilla
ndytti olevan merkitystd tuotteen myynninkehitykseen; televisiomainonta néyt-
ti tuottavan printtid paremmat tulokset vélittoméssda myynninkasvussa, kun
taas printtimainonnalla voitiin vaikuttaa myynnin kehitykseen pitkdssd juok-
sussa televisiota tehokkaammin. Tamén johdosta yrityksen onkin syytd pohtia
tarkasti mediavalintaansa suhteessa budjettiin ja kampanjan tavoitteisiin.

Joshi ja Hanssens (2010) tarkastelivat omassa tutkimuksessaan mainonnan
vaikutuksia toisenlaisesta ndkokulmasta. Heiddn mukaansa mainonnan vaikut-
tavuutta tarkastellaan yleisesti hyvin lyhyelld aikavililld vertaamalla esimer-
kiksi markkinointipanostusten suhdetta niistd saatavaan myynnin tai tuottojen
kasvuun. Vaikka nidmai tiedot ovat tiarkeitd mainontaa suunniteltaessa, niilla ei
voida kuitenkaan arvioida mainonnan pitkdaikaisia vaikutuksia yrityksen
markkina-arvoon. Tutkijat valitsivatkin tutkimuksensa ldhtokohdaksi juuri
mainonnan pitkdkestoiset vaikutukset yritysten markkina-arvon kehitykseen.
Tutkimuksessa selvisi, ettd mainonnalla on positiivisia vaikutuksia yrityksen
markkina-arvoon sekd suoran myynninkasvun kautta, ettd pitkdlld aikavélilla
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esimerkiksi vahvistuneen brandin myo6tad. Tuloksista my0s selvisi, ettd sijoittajat
eivat vaadi mainontatoimenpiteiltd aina myynnin kasvua, silld tulosten mukaan
mainontatoimenpiteilld pystyttiin vahvistamaan yritysten markkina-arvoa jopa
ilman konkreettista myynninkasvua. Tdmd on merkittidva tieto yrittdjille ja joh-
tajille, jotka arvioivat mainonnan vaikutuksia ainoastaan lyhyelld aikajdnteelld
myynninkehitykseen perustuen (Joshi ja Hanssens 2010).

2.8 Yhteenveto

Tutkimuksen johdannossa kaytiin lapi mediamurrosta sekd mediamainonnan
nykytilaa. Varsinainen kirjallisuuskatsaus aloitettiin perehtymalld integroituun
markkinointiviestintddn, joka sekin on kdynyt ldpi omaa murroskauttaan viime
vuosina. Sekd mediassa, ettd markkinointiviestinndssd tapahtuneet muutokset
ovat hyvin vahvasti kytkoksissd toisiinsa ja suurin niihin vaikuttanut tekija on
ollut teknologian kehittyminen. Molemmat murroskaudet ovat osaltaan laske-
neet massamedioiden roolia: sekd kuluttajat, ettd mainostajat suosivat tdna pai-
vdnd entistd kohdennetumpaa digitaalista sisdltod, joka mahdollistaa esimer-
kiksi vahvan vuorovaikutuksen eri toimijoiden vélilla. Luvussa kaytiin lisdksi
lapi markkinointiviestinndn suunnittelun teoriaa.

Kirjallisuuskatsausta jatkettiin perehtymdilld mediamainontaan ja me-
diavalintoihin, jotka ovat erityisen tdrke&ssa roolissa kuluttajamarkkinoilla toi-
mivien yritysten markkinointiviestintdd. Katsauksessa tarkasteltiin muun mu-
assa mainonnan hierarkkisia tehtdvid (Weilbacher 2001) sekd mediamainonnan
suunnittelua padosin Kotlerin ja Kellerin (2009) esittaméan prosessikulun pohjal-
ta. Erityishuomiota kiinnitettiin mediavalintoihin, joiden tekemiseen esitettiin
Isohookanan (2007) kisittelemédd teoriaa. Lisdksi mediavalintoja tarkasteltiin
Coulterin ja Sarkisin (2005) luoman p&ddtoksentekomallin pohjalta, jolla pystyt-
tiin arvioimaan markkinointikampanjalle soveltuvin mediaviline haluttujen
kriteerien perusteella. Tutkijoiden mukaan mikddn media ei sindllddn toimi aina
tehokkaimpana vaihtoehtona, vaan valintaa tulee tarkastella kampanjakohtai-
sesti mediakanavien ominaisuuksien mukaan. Mediavalintojen yhteydessa tar-
kasteltiin my0s alueellisissa markkinointikampanjoissa tyypillisimmin kdytetty-
jd mediavailineitd. Kirjallisuuskatsauksen lopuksi tehtiin lyhyt katsaus mainon-
nan tehokkuuden arviointiin sekd viimeaikaisiin tutkimustuloksiin me-
diamainonnan tehokkuudesta. Tutkimukset osoittivat, ettd aktiivisella mainon-
nalla yritykset pystyivdt kasvattamaan sekd liikevaihtoaan, ettd markkina-
arvoaan pidemmalla aikajaksolla.

Tutkimuksen analysointi perustuu tdssa luvussa lapikdytyihin teorioihin
markkinointiviestinndn- ja mediamainonnan suunnittelusta. Kuvassa 9 on esi-
tetty kirjallisuuskatsauksessa ldpi kdydyt asiat, sekd niiden suhde toisiinsa. Li-
sdksi kuvassa on tuotu esiin tutkimuksen rajautuminen paikallismarkkinoilla
toimiviin yrityksiin. Mediamurros esitetddn kuvassa taustalla ndkyvand ele-
mentting, joka vaikuttaa osaltaan kaikkiin osatekijoihin.



Mediamurros

/

Tutkimuksessa kasiteltava osa-alue

Kuva 9: Kirjallisuuskatsauksessa késitellyt teemat ja tutkimusrajaus
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3 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tassd luvussa kasitelldan tutkimuksen toteutukseen liittyvid valintoja seké esi-
tellaan tutkimuksen kohdeyritykset. Luku aloitetaan kasittelemdlld valittua tut-
kimusmenetelmé&s. Taman jdlkeen tarkastellaan tutkimusaineistoin kerdamistd,
kohdeyritysten valintaa sekéd tulosten analysointitapaa. Luvun lopuksi tehddan
lyhyt katsaus tutkimuksen kohdeyrityksiin, jotka kuitenkin pidetddn anonyy-
meind yritysten toiveiden mukaisesti.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Téamén tutkimuksen ldhtokohta on markkinointiviestinndn- ja median murrok-
sissa. Tutkimustavaksi valikoitui laadullinen tutkimus, silld tyon tavoitteena on
kuvata tutkimukseen valittujen kohdeyritysten toimintaa, eikd niinkddn luoda
yleispdtevid kvantitatiivisia padatelmia. Coulter ja Sarkis (2005) korostavat, ettd
jokaisen yrittdjan liiketoiminta ja tuotteet eroavat jollain tavalla kilpailijoista,
joten yleistettavyys ei siindkddn mielessa tue tutkimuksen tarkoitusta. Tutki-
musmenetelmdn valinta perustuu ennen kaikkea kaisilld olevan tutkimuson-
gelman luonteeseen. Laadullista tutkimusta kadytetddn yleisesti tapauksissa,
joissa halutaan kuvata, ymmartdd ja tulkita sosiaalisen todellisuuden ilmioitd,
niihin liittyvid kdytantojd ja merkityksid; sekd ryhmid, ihmisid tai organisaatioi-
ta ndiden ilmividen tuottajina, tulkitsijoina ja kuluttajina (Hirsjarvi ja Hurme
2001).

Tutkimuksen empiirisessd osassa keskitytddn Keski-Suomessa toimiviin
pk-yrityksiin ja analysoidaan niiden toimintaa markkinointiviestinndn suunnit-
telun ja mediamainonnan osalta. Tutkimuksen paamadrand on 16ytdd vastauk-
set johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Empiirisen materiaalin tie-
donkeruu tapahtuu haastatteluilla ja aihetta ldhestytddn tapaustutkimuksen
keinoin. Tarkoituksena ei siis ole pyrkid yleistettdvyyteen, vaan ennemmin
ymmartdd ja analysoida kohdeyritysten tdiméanhetkistd toimintatapaa. Eriksson
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ja Kovalainen (2008) toteavatkin, ettd liiketaloustieteessd laadullinen tutkimus
tarjoaa tutkijalle mahdollisuuden tarkastella liiketalouden ilmioitd tuottamalla
uutta tietoa siitd, miten asiat todellisuudessa toimivat, miksi ne toimivat tietylla
tavalla ja kuinka niitd voidaan muuttaa.

Laadullisessa tutkimuksessa kdytettdvat haastattelut ovat tyypillisesti ra-
kenteeltaan avoimia, epdmuodollisia ja kerronnallisia. Ne ovat erityisen hyo-
dyllisid kun késiteltdvéastd aiheesta haetaan syvillistd ja laajaa ndkemystd haas-
tateltavan ndkokulmasta (Eriksson ja Kovalainen 2008). Tassad tutkimuksessa on
erityisesti kyse yrittdjien ja markkinointipaattdjien henkilokohtaisista ratkaisuis-
ta, joita on luonnollista ldhestyd laadullisen- ja erityisesti tapaustutkimuksen
keinoin. Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara (2003, 123) tiivistdvat tapaustutkimuksen
seuraavasti:

Tapaustutkimus on yksityiskohtaista, intensiivistd tietoa yksittdisestd tapaukses-
ta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa olevia tapauksia.

Hirsjdrvi ja Hurme (2001) lisdksi toteavat, ettd kun halutaan kuulla mieli-
piteitd, kerdtd tietoa tai selvittdd, miksi ihmiset toimivat havaitulla tavalla, on
luonnollista keskustella heiddn kanssaan. Talloin tutkimustietoa kannattaa ke-
rdtd haastatteluna. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetel-
m4, jolla tarkoitetaan haastattelutapaa, jossa haastatteluille on ennalta paatetty
ndkokulma, mutta niiden rakenne on tédstd huolimatta joustava. Haastatteluiden
muoto on ldhempdnd strukturoimatonta kuin strukturoitua tapaa, silld mene-
telmaéstd puuttuu strukturoiduille lomakehaastatteluille tyypillinen kysymysten
tarkka muoto ja jdrjestys. Teemahaastattelu ei ole kuitenkaan tdysin vapaamuo-
toinen haastattelutilanne, kuten syvéhaastattelu. Ndin ollen tutkijan tuleekin
varmistaa, ettd kohdeyritysten haastattelut etenevit etukidteen pditettyjen tee-
mojen mukaisesti. Tédllainen haastattelutapa vapauttaa haastattelijan p&ddosin
tutkijan roolista ja tuo yritysten edustajien dénen paremmin kuuluviin (Hirsjar-
vi ja Hurme 2001).

Teemahaastattelun etuna on, ettd kerdtty materiaali on pddosin syste-
maattista ja kattavaa, mutta haastattelun luonne on hyvin keskustelumuotoinen.
Esimerkiksi tdssd tutkimuksessa timd mahdollistaa avoimen keskustelun koh-
deyritysten markkinointivastaavien kanssa, jolloin tutkija saattaa tehdd tdysin
odottamattomiakin havaintoja yritysten markkinointiviestinnéstd. Teemahaas-
tatteluiden tietynlaisena heikkoutena tai ominaisuutena voidaan pitda sitd, ettd
vastaukset ovat usein hyvin syvéluotaavia ja henkilokohtaisia. Tédstd syystd me-
netelmalld kerdttdava materiaali on hankalammin vertailtavissa muiden haasta-
teltujen kanssa. Lisdksi keskustelevampi haastattelutapa vaatii haastattelijalta
jatkuvaa kontrollia, jotta ennalta méaédratyt aiheet tulee kéytya lapi (Eriksson ja
Kovalainen 2008).

Teemahaastattelut eivit vaadi haastatettavilta mitdadn tiettyd, kokeellisesti
aikaansaatua yhteistd kokemusta, vaan ldhtokohtana on, ettd menetelmallad voi-
daan tutkia yksilon kaikkia kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita.
Haastatteluissa ei myoskddn tarvitse kayttdd erityisen yksityiskohtaisia kysy-
myksid, silld tarkeintd on liikkua keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelu



42

kuitenkin edellyttdd, ettd haastateltavat ovat kokeneet jonkin tilanteen, tai kuten
tassd tapauksessa, tehneet jo aiemmin omia markkinointiviestintddnsd ja me-
diamainontaansa liittyvid paatoksia (Hirsjarvi ja Hurme 2001).

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan markkinointiviestinndn suunnittelua
erityisesti Karjaluodon (2010) esittdmdn suunnitteluteorian pohjalta. Tama
suunnittelumalli otetaan huomioon jo teemahaastatteluiden kysymysrungossa.
Tutkimuksessa tarkastellaan, tapahtuuko kohdeyritysten markkinointiviestin-
ndn suunnittelu tdméan teoreettisen mallin mukaisesti, vai lahtevatko yritykset
liikkkeelle esimerkiksi budjetista.

Yritysten mediavalintoja peilataan puolestaan mainonnan suunnittelun ja
mediavalintojen teorioihin. Mediavalintoja tarkastellaan erityisesti Isohookanan
(2007) esittdmdn suunnitteluteorian pohjalta. Lisdksi mediavalintojen osalta
kiinnitetdan erityishuomiota Coulterin ja Sarkisin (2005) esittimddan ANDP-
malliin. Tutkimuksessa ei kuitenkaan haeta yrityksille ANP-mallin mukaista
tehokkainta mediavalintaa, vaan ennemmin tarkastellaan, ottavatko kohdeyri-
tykset mallissa esitetyt mediavalinnan kriteerit huomioon valintoja tehdess&dan
vai arvioivatko ne mediavilineitd muilla tavoilla? Myo6s tamd ldhtokohta on
huomioitu haastattelurungossa ja -kysymyksissa.

Kolmantena osa-alueena tutkitaan, miten yritykset mittaavat mainontansa
tehokkuutta ja ovatko ne saavuttaneet markkinoinnille asettamansa tavoitteet
nykyisillda mediavalinnoillaan. Tutkimuksessa on oleellista selvittadd, tarkastele-
vatko yritykset toimenpiteidensd tehokkuutta, vai tyytyvdtké ne ainoastaan
toistamaan edellisten vuosien kaavaa, kuten Karjaluoto (2010) esittdd. Tarkoi-
tuksena on siis ymmartdd, miksi yrittdjat ovat toimineet havaitulla tavalla ja
miten he kokevat toimintansa tehokkuuden. Tuloksia arvioidaan paasaantoises-
ti haastatteluista kerdtyn tiedon perusteella, mutta teorian pohjalta esitetdan
my0s vaihtoehtoisia ratkaisuja tehokkuuden arviointiin.

Tutkimukseen valituista kohdeyrityksistd haastatellaan markkinointipda-
toksistd vastaavia henkiloitd. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan valitto-
maésti haastatteluiden jdlkeen. Tamdn jdlkeen kerdtystd materiaalista esiin nous-
seet teemat luokitellaan ja taulukoidaan tarkempaa analysointia varten. Lopuk-
si tutkimuksesta kootaan yhteenveto, johtopdatokset ja jatkotutkimusaiheet.

3.2 Aineiston kerdiminen

Kvalitatiivisissd tutkimuksissa ei yleensd puhuta otannasta, vaan harkinnanva-
raisesta ndytteestd. Tutkimuksessa ei ole tavoitteena tehdd yleistyksid, vaan pyr-
kid ymmartamaan yksittdistd tapahtumaa syvillisemmin. Tama tutkimusote
mahdollistaa yksityiskohtien tutkimisen ja olosuhteisiin liittyvdn tiedon ana-
lysoinnin. Haastateltaviksi valitaan siis sellaisia henkilditd, joilla on tietoa ja
kokemusta tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi ja Hurme 2001). Tutkittavien tapa-
usten valinnan ei siis tule perustua tilastolliseen otantaan, vaan teoreettisiin
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lahtokohtiin sekéd replikoinnin mahdollisuuteen. Tamén jdlkeen aineiston valin-
takriteereissd voidaan tarkastella myos kaytannollisempid seikkoja, kuten ai-
neiston saatavuutta ja kdytettavyytta (Eriksson ja Kovalainen 2008).

Taman tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin alueellisesti toimivia, ketjui-
hin kuulumattomia pk-yrityksid, joiden markkinointipdatokset tehddan paikal-
lisesti. Kaikki tutkimukseen valitut yritykset toimivat kuluttajamarkkinoilla
Keski-Suomen alueella. Tutkimusryhmdksi pyrittiin valikoimaan, tutkimusra-
jauksia kuitenkin noudattaen, mahdollisimman monipuolinen otanta eri toimi-
aloilla toimivista, erikokoisista yrityksistd. Valinnoille merkittavin tekija oli, etta
kohdeyritykset tekevit tunnetusti alueellista mediamainontaa. Haastateltavaksi
valikoituivat kohdeyritysten markkinoinnista vastaavat henkilot, jotka olivat
tyypillisesti toimitusjohtajia. Kaikki haastatteluihin pyydetyt henkil6t vastasivat
kutsuun myontavasti, joten tutkija sai haastateltua juuri haluamansa kohdeyri-
tykset.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin yritysten omissa toimipisteissa tou-
kokuun 2015 aikana. Haastattelun kesto oli kaikissa tapauksissa noin yksi tunti.
Eriksson ja Kovalainen (2008) toteavat, ettd tdmédn tyyppisessd tutkimuksessa
tutkimusaineiston koolle ei ole asetettu maédrityksid. Hirsjarven ja Hurmeen
(2001) mukaan laadullisen tutkimuksen haastattelujen mddrdssda voidaan kui-
tenkin kdyttdd saturaatio -periaatetta, jolla tarkoitetaan sitd madrad haastatteluja,
ettd aiheesta ei endd saada mitddn uutta merkittivad tietoa. Tdtd periaatetta
noudattaen, haastatteluja tehtiin yhteensa kahdeksan kappaletta. Tilanteet d&ni-
tettiin ja niistd tehtiin muistiinpanot. Nauhat litteroitiin valittomasti haastatte-
luiden jdlkeen tutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi.

Haastattelumuotoisen tutkimusmateriaalin tarkempana aineistonkeruu-
menetelménd hyddynnettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua (Lahdesmaki,
Hurme, Koskimaa, Mikkola ja Himberg 2015). Teemahaastatteluiden runko pe-
rustuu ennen kaikkea johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin, joista on
edelleen muodostettu teema-alueluettelo. Haastatteluissa tdtd runkoa tdyden-
nettiin tarkentavilla kysymyksilld, jotka 10ytyvét erikseen liitteestd 1. Hirsjarvi
ja Hurme (2001) kirjoittavat, ettd teema-alueiden tulee olla mahdollisimman
vdljid, jotta haastattelutilanteessa aiheesta saadaan nostettua mahdollisimman
monipuolisesti tutkittavan ilmion ominaisuuksia. Tadssd tutkimuksessa nostet-
tavat teema-alueet ovat:

1. Yrityksen taustatiedot
a. haastateltavan asema
b. yrityksen toimiala ja liikevaihto
c. tunnettavuuden taso
d. strategia tuleville vuosille
2. Markkinointiviestinndn suunnittelu
tavoitteet markkinointiviestinnille
miten suunnitteluprosessi kdytannossa tapahtuu (vaiheet)
markkinoinnin mé&ard (euroissa)
aikajanne (miten usein ja kuinka pitkalle ajalle)

oo
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3. Mediavalinnat

a. mediamainonnan tavoitteet

b. talld hetkelld kdytettavat mediat

c. suunnitteluprosessi

d. valintojen perustelut (kriteerit) ja vélineiden vertailu
4. Mainonnan tehokkuus

a. asetetut tavoitteet

b. tulokset (mittaaminen ja saavutettiinko)

Oheiset teemat perustuvat aiemmin valittuihin ja esiteltyihin teorioihin. Ne tar-
joavat lahtokohdan haastatteluille, mutta kuten jo aiemmin mainittiin, teemojen
lisdksi tutkijalla oli kdytossddn tarkempi kysymysrunko, jota kdytettiin haastat-
telutilanteissa keskustelun runkona. Haastatteluiden tavoitteena oli kerdta sy-
viéllistd tietoa yritysten toimintatavoista, sekd ymmartdd syitd niiden toiminnan
taustalla. Materiaalista saadaan analysoinnin jdlkeen rakennettua kattava na-
kemys juuri kohdeyritysten toimintatavoista, ja lopulta vastattua asetettuihin
tutkimuskysymyksiin.

3.3 Tulosten analysointi

Tutkimuksen analysoinnin tarkoituksena on pyrkid ymmairtdmddan ja kuvaa-
maan markkinointiviestinndn suunnittelua ja mediavalintoja kohdeyrityksissa.
Laadullisessa tutkimuksessa kerdtyn tiedon analysoinnille ei ole varsinaista
aloitus- ja lopetuskohtaa, vaan se tapahtuu jatkuvana prosessina (Daymon ja
Holloway, 2011). Analyysin tarkoituksena on kuitenkin eritelld ja luokitella ai-
neistoa; synteesissd puolestaan luodaan kokonaiskuvaa ja esitetddn ilmio uu-
dessa perspektiivissa (Hirsjarvi ja Hurme 2001). Laadullisen tutkimuksen ana-
lysointi aloitetaan tyypillisesti jo haastatteluvaiheesta. Ndin tapahtui myos tdssa
tutkimuksessa, silld haastatteluiden aikana tutkija pystyi luomaan usein toistu-
vista teemoista omia havaintojaan ja tarkastamaan niiden paikkansapitdvyytta
seuraavissa haastatteluissa.

Tutkimuksen analysointi tapahtui hyvin ldhelld kerdttyd lahdeaineistoa.
Haastatteluiden yhteydessa tehdyistd havainnoista tehtiin alustavaa teemoitte-
lua jo haastattelutilanteissa ja kerdttyd materiaalia hyodynnetiin myos sindlldan
tutkimustuloksissa nostettujen sitaattien muodossa. Yleisesti ottaen, tutkija voi
kayttad analysoinnissa joko induktiivista tai abduktiivista paattelya. Induktiivi-
sessa tavassa keskeistd on aineistoldhteisyys, kun taas abduktiivisessa péadtte-
lyssd tutkija hyodyntédd puolestaan valmiita teorioita (Hirsjarvi ja Hurme 2001).
Tédssda tutkimuksessa analysointi tapahtuu péadpiirteittdin induktiivisesti, silld
tutkimuksen tulokset nousevat suoraan kerdtystd materiaalista. Tutkimuksen
johtopddtelmissd hyddynnetddn kuitenkin myo6s abduktiivista padttelyd, silld
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esiin nousseita toimintatapoja verrataan tutkimuksen alussa esitettyihin teori-
oihin.

Kaikkiaan tdmdn tutkimuksen analysointi tapahtui hyvin polveilevasti,
jolla Hirsjarven ym. (2003) mukaan tarkoitetaan prosessia, joka ei etene lineaari-
sesti, vaan tutkija liikkuu edestakaisin analyysin eri vaiheiden vililld. Varsinai-
nen analysointi aloitettiin litteroimalla jokainen haastattelu. Tamén jalkeen ma-
teriaalista poimittiin tutkimuskysymysten kannalta mielenkiintoisia havaintoja,
jotka jdrjestettiin teemoittelemalla omiksi kokonaisuuksikseen. Esiin nousseet
teemat luokiteltiin edelleen haastateltavien ja tutkimuskysymysten mukaan
omiksi kokonaisuuksikseen. Tamin jdlkeen aineistosta luotiin vield erillinen
sitaattikokoelma, jossa nostettiin esiin mielenkiintoisia yksityiskotia. Eskolan ja
Suorannan (2005) mukaan sitaattien kaytto edellyttdd teorian yhdistamistd em-
piriaan. Tama yhdistdminen ndkyy tutkimuksen johtopaatoksissd, joissa tarkas-
tellaan empiirisen tutkimusmateriaalin eroja ja yhtenevdisyyksid tutkimuksessa
esitettyihin markkinointiviestinnédn teorioihin. Teemoittain analysoidusta mate-
riaalista esiin nostetut sitaatit antavat tutkimuksessa kuvan paitsi yksittdisen
yrityksen, myos tutkimuksen kohderyhman yleisistd nakemyksista.

3.4 Haastateltavat yritykset

Kuten jo edelld esitettiin, tdtd tutkimusta varten haastateltiin kahdeksaa yritysta.
Haastatteluiden yhteydessé sovittiin, ettd kohdeyrityksid ei tulla mainitsemaan
tutkimuksessa, mutta yritykset antoivat kuitenkin luvan tunnistettavien tietojen
esittimiseen. Taulukossa 1 on listattuna kohdeyritysten toimialat, niiden liike-
vaihdot, haastateltavien tittelit sekd tarkat haastattelupdivamaérat.
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Taulukko 1: Tutkimuksen kohdeyritykset

Toimiala Liike- Haastateltava Haastattelun
vaihto ajankohta

Yritys A Mattojen erikoisliike 4,05 milj. Yrittdja 13.5.2015
Yritys B Soitinten erikoisliike 1,35 milj. Toimitusjohtaja 19.5.2015
Yritys C Matkailuajoneuvot 17,4 milj. Yrittdja 19.5.2015
Yritys D Sahko, 1ampo ja vesi 198 milj. Markkinointipaallikko 20.5.2015
Yritys E Urheilu- ja viihdepalvelut 7,2 milj. Myynti- ja markkinointijohtaja 21.5.2015
Yritys F Pienkoneliike Alle 1 milj. Yrittdja 27.5.2015
Yritys G Televiestintdlaitteet ja -palvelut 3,4 milj. Toimitusjohtaja 28.5.2015
Yritys H Puutarhakeskus 4,5 milj. Toimitusjohtaja 28.5.2015

3.4.1 Lyhyet yrityskuvaukset

Yritys A

Yritys A on vuonna 1994 perustettu mattokaupan erikoisliike ja maahantuoja.
Yritykselld on nelja omaa myymaldd, jotka sijaitsevat Jyvaskyldssd, Espoossa ja
kaksi toimipaikkaa Vantaalla. Lisdksi yritykselld on maahantuonnin ansiosta
laaja jalleenmyyjdverkosto ympéri Suomen.

Yritys B

Yritys B on Jyvéaskyldssa toimiva soitinten- ja ddnentoiston erikoisliike, joka pe-
rustettiin vuonna 1987. Yrityksen péddasiallinen markkina-alue on Keski-Suomi,
mutta uudistuvan verkkokaupan ansiosta toiminta voi laajentua myos valta-
kunnalliseksi.

Yritys C

Yritys C on yksi vanhimpia caravan-alan liikkeitd Suomessa. Yrityksen toiminta
on jatkunut jo 40 vuotta ja se tyollistdd tdlld hetkelld 23 henkilod. Yrityksen
myymald sijaitsee Jyvaskyldssd. Paikallisten asiakkaiden liséksi yritys palvelee
matkailuajoneuvoasiakkaita ympéari Suomen.

Yritys D

Yritys D:n toimiala pitdd sisédllddan sahkon, lammon ja veden tuottamisen, myy-
misen ja jakelun. Yritys on perustettu alun perin vuonna 1902; toiminta muuttui
vuonna 1980 liikelaitokseksi ja vuonna 1997 edelleen osakeyhtitksi. Yrityksen
toiminta on periaatteessa valtakunnallista, mutta padmarkkina-alue on Jyvéasky-
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lan seutu. Yritys on merkittdva alueellinen tyollistédjd ja taméan tutkimuksen lii-
kevaihdoltaan suurin kohdeyritys.

Yritys E

Urheiluseura Yritys E:n toiminta alkoi vuonna 1923 ja nykyinen osakeyhtio pe-
rustettiin vuonna 1999. Yrityksen padtoimipaikka ja markkina-alue on Jyvéasky-
14, vaikka toiminta onkin luonteeltaan valtakunnallista. Yrityksen liiketoiminta
koostuu useista eri toimialueista, mutta nikyvimpéand voidaan mainita urheilu-
joukkueen ottelutapahtumat oheistoimintoineen. Yritys tyollistdd vakituisesti 50
henkesd.

Yritys F

Yritys F on vuonna 1981 perustettu pienkoneliike, jonka toimipaikka sijaitsee
Jyvaskyldssd. Yrityksen tuotteet kdsittdvit erilaiset puutarhan- ja metsanhoidon
pienkoneet. Perheyritys edustaa toimialueellaan kahta suurempaa tuotemerk-
kia tarjoten niiden myynnin, huollon ja varaosat. Yrityksen asiakkaat tulevat
pddosin Jyvaskyldn seudulta.

Yritys G

Yritys G perustettiin vuonna 1985 ja nykyiset omistajat ostivat liiketoiminnan
1990-luvulla. Yrityksen tuotteita ovat erilaiset viestintd- ja matkapuhelinlaitteet,
erilaiset tarvikkeet sekd asennukset ja huolto. Yritys palvelee erityisesti yritys-
asiakkaita, mutta myo6s kuluttaja-asiakkaita. Yrityksen pddmarkkina-alue on
Keski-Suomi.

Yritys H

Yritys H on vuonna 1984 perustettu perheyritys, joka on myos alueellinen mat-
kailundhtavyys. Yrityksen tuotevalikoima késittdd erilaiset puutarhatuotteet.
Yritystd on kehitetty voimakkaasti viime vuosina ja yrityksen pyrkimyksena
onkin kasvattaa liiketoimintaa entisestddn. Yritys tyollistdd noin 30 vakituista
tyontekijdd lapi vuoden.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téassd luvussa tarkastellaan tutkimuksen empiiristdi materiaalia ja esitetddan
kohdeyritysten ndkemyksid markkinointiviestinndstd ja mediamainonnasta.
Tekstiin on poimittu havainnollistavia sitaatteja, jotka luovat osaltaan pohjan
tutkimuksen johtopédéatoksille. Sitaattien lopussa on aina mainittuna haastatelta-
van henkilon titteli sekd kohdeyritys. Luvun aluksi kdyddan lapi muuttunutta
mediakenttdd, markkinointiviestinndn roolia yrityksissd sekd markkinointivies-
tinndn tehokkuuden arviointia. Ndiden jdlkeen tarkastellaan yritysten yksittais-
ten mainoskampanjoiden toteutusta, mediavalintoja sekd kampanjoiden tehok-
kuutta. Luvun lopuksi tehdddn katsaus kohdeyritysten mainonnassa tapahtu-
neisiin muutoksiin sekd tulevaisuuden suunnitelmiin.

4,1 Haastava mediakentti

Markkinointiviestinndn kenttd on muuttunut viime vuosina uusien kanavien ja
mahdollisuuksien myo6tad entistd monimutkaisemmaksi. Kuluttajilla on entista
laajemmat mahdollisuudet kayttdd eri mediavilineitd, eikd mikddn viline tavoi-
ta endd entisen kaltaisia kohderyhmid. Lisdksi markkinoinnin tavoitteet ovat
samaan aikaan muuttuneet kohti integroitua markkinointiviestintdd, jossa vies-
tinndn tulisi olla vuorovaikutuksellista useiden toimijoiden valilla. Vaikka yri-
tyksilld onkin nykyaan mahdollisuutena tehda entistd kohdennetumpaa mark-
kinointiviestintdd, kokevat markkinointipdattdjat tilanteen hyvin haasteellisena.
Kanavien monipuolistuminen ndhdddn enemmaén suunnittelua vaikeuttavana
tekijand, kuin mahdollisuutena kohdentaa markkinointia entistd tehokkaammin.

”Markkinointihan on muuttunut, tid murros joka on nyt koko ajan paalla.. ja ta-
tdhdan on nyt jatkunut pidempé&dn. Ja mikddn ei viittaa siihen, ettd td4 mainon-
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nan/markkinoinnin kentta jotenkin helpottuis tai muuttuis yhtddn yksinkertai-
semmaks, et pdinvastoin, se sirpaloituu pdivéa pdivéltd yhd enemmén. Sanotaan,
ettd tdssd mitd hajanaisemmaksi se menee, niin sitd vaikeammaksi se menee, et-
td kun me ollaan ikddn kuin mattojen asiantuntijoita ja timmoisessd pienessd
yrityksessd ei ole mainonnan asiantuntijaa. Niin, se osaaminen ei ole kauhean
hyvilld tasolla. Ehkd se on liilan matalalla tasolla kun ajattelee tétd tiukkaa ti-
lannetta mikd on.” Yrittdjd, Yritys A

“Mut, toisaalta, et jos se viimeisen pdille mietitdédn, niin siind voi olla ettd osit-
tain palaa ne resurssit hukkaan. Tavallaan, et loppupeleissd se on kuitenkin jo-
tenkin arpapelid. Et jos siitd aletaan jotain tiedettd tekemddn, niin maksaahan
sekin.” Yrittdjd, Yritys C

”Sanotaanko ettd tdd on muuttunut aika paljon t44 markkinoinnin kenttd moni-
sdikeisemmaksi.” Toimitusjohtaja, Yritys G

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd keskisuomalaisilta yrityksiltd puuttuu sel-
vasti sekd aikaa, osaamista ettd resursseja muuttaa markkinointiviestintansa
suuntaa kohti integroituja ratkaisuja ja uusia mediakanavia. Lisdksi markki-
nointiprosessi koetaan hyvin hankalana ja moni yrittdja myonsikin, ettei heidan
osaamisensa markkinointiviestinndsta ole talla hetkella riittavalla tasolla. Lisak-
si pdivittdinen myyntity6 ohittaa pienemmassad yrityksessd aina suunnitteluun
kdytettivan ajan. Tamdn seurauksena markkinointiviestintdd toteutetaan hy-
vinkin suunnittelemattomasti, vahvasti aiempiin rakenteisiin perustuen.

”Kun pienyrityksessd ndd resurssit on aika tiukassa kaytossa ja semmoselle sel-
keelle suunnittelulle ei tahdo olla sitd aikaa. Kun asiakas on kuitenkin se, joka
ohittaa kaiken. Markkinoinnin ja mainonnan on suunnittelu on ehdottomasti
liian vahalld huomiolla.” Yrittdjd, Yritys A

Mulhern (2009) toteaa, ettd kdynnissad oleva mediamurros tarkoittaa mai-
nonnan ndkokulmasta siirtymistd perinteisistd massa- ja kohderyhméamedioista
kohti henkilokohtaisempaa ja asiakasta palvelevampaa markkinointiviestintdd,
jossa digitaalisuus ja jatkuva vuorovaikutus asiakkaan ja yrityksen vilillda on
lasnd. Tutkimuksen liikevaihdollisesti suurimman yrityksen markkinointipaal-
likko korosti, ettd heiddn yrityksensd markkinointiviestinndssd pyritddn nou-
dattamaan juuri Mulhernin esittimad kehityssuuntaa. Yritys onkin viemdssd
markkinointiviestintddnsd kohti integroidumpia ratkaisuja massamedioiden
sijaan.

”Kylld siind ehkd entistd isompana haasteena kaikessa markkinoinnissa on ih-
misten tavoittaminen, ettd sithen pitdd loytdd jotain uudenlaisia keinoja. Ei ole
endd valttamatta sellaisia massakanavia mitddn olemassa, jonka kautta niin
kuin aina, takuuvarmasti, tosi hyvin tavoitettaisiin isoja ihmisryhmis, kohde-
ryhmid. Kovin pirstaloituu mediamaailma, ja sitten kun paljon siirtyy taas asi-
akkaiden kuluttajakéyttdytyminen sithen suuntaan, ettd sité tietoa haetaan ver-
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kosta, ja yhd enemman myoskin sitd kauppaa tehdédan sielld verkossa, niin sii-
hen tédytyy 16ytdd uusia keinoja tavoittaa. Siind sitten ehkd myoskin vahén uu-
silla tavoilla, eikd vaan perinteisesti tuuttaamalla sitd omaa markkinointiviestid,
vaan loytamalld sitd vuorovaikutusta, jotain asiakkaita kiinnostavaa sisdltod,
minkd kautta pyritdan sitten houkuttelemaan sekd meidan omien, ettd ostettu-
jen kanavien pariin.” Markkinointipaallikko, Yritys D

My6s muissa kohdeyrityksissd ollaan asteittain siirtyméssa kohti integroituja,
asiakas- ja kohderyhmid palvelevia ratkaisuja. Useampi yritys oli ottanut viime
aikoina kayttoon esimerkiksi blogikirjoitukset, joissa he tarjoavat erilaisia vink-
kejd ja hyodyllistd tietoa asiakkailleen ja sidosryhmilleen sitouttaakseen heita
myds kaupankdynnin ulkopuolella. Yksi yrittdja mainitsi, ettd heidan markki-
nointiviestintddnsa tulisi siirtdd tihian suuntaan, mutta siini ei ollut vield onnis-
tuttu.

”Elikkd kun me kauppaakin tehddan, niin me halutaan antaa meidan asiakkaal-
le jotain. Samaten kun markkinointiakin tehd&ddn, niin kylld markkinoinnissakin
pitdis asiakkaalle antaa kiitokseksi siitd ettd se antaa meille aikaansa. Lukee
tekstin, huomioi tekstin ja vaikka sitten vield prosessoi sitd ja tuo meille vahan
palautettakin. Ettd niin kuin tdmén tyyppinen toiminta tistd meiltd puuttuu. Et
just kun nditd meiddn nettisivujakin uudistetaan, niin tdhankin vdhan torma-
tadn.” Yrittdjd, Yritys A

4.2 Markkinointiviestinnin rooli

Tutkimuksen kohdeyrityksissa markkinointiviestinndn suunnittelusta vastasi
pddsdantoisesti yrityksen toimitusjohtaja/yrittdja. Kahdessa henkilostomaaral-
tddn suurimmassa yrityksessd vastuu painottui erilliselle markkinointijohtajal-
le/-pddllikolle, jotka suunnittelivat markkinointiviestintdd yrityksen johdon ja
hallituksen strategian pohjalta. Pienemmisséd yrityksissd hallituksen rooli jai
nakymaéattomammaksi tai yritykselld ei ollut varsinaista ulkopuolista hallitusta.
Néissd yrityksissdé markkinointiviestinndn suunnittelua ei tehty varsinaisesti
strategiselta pohjalta, vaan tavoitteet olivat puhtaasti myyntia tukevia. Markki-
nointiviestinnan suunnitteluun osallistuivat isommissa yrityksissd my6s myyn-
ti- ja tuotepuolen vastuuhenkil6t, jotka toivat esiin omat tarpeensa viestinnille.
Pienemmissa yrityksissd ei ollut erillisid myynti- ja tuotepuolen paallikoitd, jo-
ten yrittdjd/toimitusjohtaja vastasi suunnittelusta paddsddantoisesti itsendisesti,
kuunnellen kuitenkin henkilokuntansa ndkemyksid. Yksikddn kohdeyrityksista
ei hyodyntanyt media- tai viestintdtoimistojen palveluja.

Tutkimuksessa haastatellut yritykset nikevat markkinointiviestinnén eri-
tyisesti myyntid tukevana toimena. Viestinnélle ei ole asetettu omia erityisid
tavoitteita, vaan sen rooli ndhddan enemmaénkin osana myynnin tukemista, jol-
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loin viestinniltd puuttuu useimmissa tapauksissa myos omat konkreettiset mit-
tarit.

”Kylldhén se ldhinnd tavoite tulee myynnin kautta. Ettd kuitenkin kauppa pitda
kdayda. Sen apuvilineend me ndhdéddn se markkinointiviestintd.” Yrittdjd, Yritys

C

Vaikka markkinointiviestinndn lopullisena tavoitteena on myynnin kas-
vattaminen, yritykset voisivat kuitenkin asettaa sille myos tarkentavia tavoittei-
ta. N4itd voisivat olla esimerkiksi tunnettuuden kasvattaminen, asenteisiin vai-
kuttaminen, luottamuksen rakentaminen ja asiakasuskollisuuden kasvattami-
nen. Osa kohdeyrityksistd mainitsikin tavoitteekseen, myynninkasvattamisen
ohelle, tunnettuuden lisdamisen.

"Pddsdantoisesti meilld on kuitenkin tavoitteena kasvattaa tunnettavuutta.”
Toimitusjohtaja, Yritys B

"Kylldhan pienyritys tulee aika hitaasti tunnetuksi, koska markkinointibudjetit
on kuitenkin rajallisia ja tdimé toimiala mikd meilld on kuitenkin sellainen, ettd
se ei ole ihan pdivittdin hankittavaa tavaraa ja se on enemmaén ja vihemman sel-
laista satunnaisesti hankittavaa tavaraa. Sitten kun kilpailua on paljon, niin kyl-
ldhédn sitéd toivois, ettd se tunnettavuus olisi parempi.” Yrittdjd, Yritys A

Toisaalta tamaé tavoite koettiin kuitenkin kahtiajakoisesti: osa yrityksistd mainit-
si tarvitsevansa lisdd tunnettuutta pysydkseen ihmisten mielessd, kun osa puo-
lestaan koki, ettd tunnettuus on nykyiselldan riittavalld tasolla. Merkittavéaksi
tamdn tekee se, ettd kaikki kohdeyritykset ovat olleet toiminnassa vuosikym-
menid. Lisdksi kaikkien tutkimuksen kohdeyritysten tuotteet ovat luonteeltaan
harvemmin ostettavia.

”“Nimi ainakin tunnetaan, et bridndimainontaa ei tarvi niinkddn endid tehda.
Mutta taas toisaalta, se on taas niinkin ettd helposti turtuu siihen historiaan.. Et
joka pdivd ne kaupat pitdis kuitenkin lunastaa.” Yrittdjd, Yritys C

Tunnettuutta arvioitaessa voidaan kuitenkin erottaa kaksi ndkdkulmaa. Toisaal-
ta se, miten hyvin yritys ja sen tuotteet tiedetddn, mutta asiaa voidaan katsoa
my0s toisesta ndkokulmasta: onko kyseinen yritys ensimmdisend potentiaalisen
asiakkaan mielessd, kun hénelle syntyy tarve ostaa tuote? Tdlloin tunnettuus
painottuu erityisesti liikkkeen brandin ja tuotesegmenttien muistettavuuteen.
Kaikki tutkimuksen yritykset nakivat sekd markkina- ettd kilpailutilan-
teen tdlld hetkelld hyvin haastavana ja totesivat alansa kokonaismarkkinan ole-
van laskussa. Toisaalta kuusi kohdeyritystd kahdeksasta totesi, ettd heidan lii-
kevaihtonsa ei ole merkittavasti laskenut laskusuhdanteesta huolimatta. Tama
siis tarkoittaa, ettd kyseessd olevat yritykset ovat onnistuneet kasvattamaan
omaa markkinaosuuttaan vaikeasta tilanteesta huolimatta. Yhtend tekijana télle
voidaan ndhdd, ettd yritykset ovat aktiivisesti tehneet markkinointia, eivitka ne
ole vahentdneet markkinointiviestinsd méddrdd vaikeasta taloudellisesta tilan-
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teesta huolimatta. Tdmd toimintamalli tukee yrityksid myos talouden ldhtiessa
kasvuun, ja aktiivisesti mainostaneet yritykset voivatkin saavuttaa tulevina
vuosina entistd parempia myynnillisid tuloksia. Yrityksen A yrittdja kertoi, ettd
yrityksen mainonnan suhteellinen osuus liikevaihdosta oli itseasiassa hieman
kasvanut viime aikoina laskeneen myynnin seurauksena:

”Ei meilld ole sellaista prosentuaalista osuutta liikevaihdosta budjetoitu. Meilld
se on ollut sellaista noin neljd prosenttia liikevaihdosta, mutta nyt sitten taan-
tumassa kun myynti on pikkasen pudonnut, niin on saattanut nousta viiteenkin.
Et mé& oon pitanyt sellaista 4 prosentia meille sellaisena... Suomisoffa, muistat-
ko, niill4 oli sellaista 17 prosenttia...” Yrittdjd, Yritys A

4.2.1 Markkinointiviestinnin suunnittelutavat

Isohookanan (2007) ja Karjaluodon (2010) mukaan yritysten markkinointivies-
tinndn suunnittelun tulisi aina ldhted liikkeelle yrityksen strategisesta suunnit-
telusta ja paddtyd yksittdisten keinojen valintaan. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd
kohdeyritykset eivat niinkddn rakenna viestintddnsad ennalta suunnitellun stra-
tegian pohjalta, vaan viestintd rakentuu erityisesti myynnillisten tarpeiden pe-
rusteella, jotka muuttuivat esimerkiksi sesongeittain.

Kohdeyritysten markkinointiviestinndn suunnittelua leimasi hyvin vah-
vasti epdvarmuus tulevaisuudesta. Yritykset tekivatkin markkinointiviestinndn
suunnitelmansa hyvin lyhyelle aikajénteelle ja suunnittelu néhtiin ennen kaik-
kea seuraavan vuoden tapahtuma-, kausi- ja mediasuunnitelmana. Vastauksissa
toistui hyvin usein vuosikello -ajattelu, jossa markkinoinnin toimenpiteet ja
suunnitelmat ulotettiin ainakin pdapiirteittdin ainoastaan seuraavalle tilikaudel-
le. Oikeastaan ainoa esiin noussut pidemman tdhtdimen suunnittelu kosketti
yritysten verkkosivu-uudistuksia.

”Noh, vuositasolla sitd noin sddannonmukaisesti tehd&dan, ettd syksylla budje-
toinnin yhteydessd tehdddn myoskin seuraavalle vuodelle markkinointisuunni-
telma.” Markkinointipaallikko, Yritys D

”Sitd on oikeastaan turha murehtia tota tulevaisuutta turhan paljon. Se kuiten-
kin, etti meiddn markkinointiviestintddn vaikuttaa kuitenkin kreikkalaisten
toimet ja kaikki muutkin. Et suunnitelmiahan voi tietysti tehdd, ja tietysti on
jossain mielessd hyvakin, mutta kylldhdn tdd maailma on siind mallissa, ettd et
sd pysty sitd ihan hirveesti ennustamaan kahen-kolmen vuoden pddhan. Niin
viisaita miehid ei ookkaan. Et nyt on niin iso, tavallaan, isot tahot mitka siihen
vaikuttaa niinku yksittdisen kauppiaan toimintaan.” Yrittdjd, Yritys C

”Vuosi kerrallaan, aika pitkalti. Kun aika on rajallinen tédssd, niin ettei lyhem-
pdén kyllda mielelldén, et sit se pitdis tehdd uudestaan ja se ottaa kylld oman ai-
kansa ja vaivansa. Siihen pitdis pyrkid, ettd saisi sen automaattisesti toimimaan
ja se liiketoiminta jatkuis jarkevanad ja kannattavana. Ettd kaikkeen siihen, paitsi
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kaupankdyntiin, kdyttdis sitd aikaa mahdollisimman tehokkaasti, ettd niitd asi-
akkaita vaan tulis.. Mutta eihdn ndind pdivind pysty ajattelemaan yli vuotta sitd
eteenpdin. Mistds sen tietdd mitd tdalld tapahtuu? Et muuttuuko joku facebook
maksulliseksi tai mitd tapahtuu?” Toimitusjohtaja, Yritys B

“Me kdydéaan aina vuosikello ldpi ja rakennetaan markkinoinnin, tietylld taval-
la, kiintedt elementit, mitkd sielld pitdd olla. Eli rakennetaan ne sinne olemassa
oleviksi ja sitten meilld on sen verran poikkeuksellinen toi meiddn markkinoin-
ti, ettd se eldd todella paljon kauden aikana. Koska suhdanteet ja syklit ja tarpeet
muuttuu hyvin nopeallakin temmolla, niin sitten meidadn pitdd reagoida siihen
markkinointiin samalla tavalla.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E

“No siind vuosisuunnittelun yhteydessa.. loppuvaiheessa kun suunnitelmat al-
kaa olemaan meiddn pddssa suhteellisen valmiina, niin sitten tehddan myoskin
mainostoimiston kanssa siltd pohjalta oma vuosisuunnitelma, jossa ainakin
isommalla kaavalla laitetaan vuosikelloon niitd suunnitelmia mit4 sielld toimin-
tasuunnitelmassa on. Mutta toki ne siind vuoden mittaan eldd ja tarkentuu.”
Markkinointip&éllikks, Yritys D

Karjaluodon (2010) mielestd yritysten markkinointiviestinndssa tyydytaan
usein toistamaan aiempien vuosien kaavaa, mikd nakyi myos taman tutkimuk-
sen yrityksissad. Toisaalta yritysten toimialat olivat hyvin kausiluontoisia, joten
on my0s ymmarrettdvad, ettd rakenteet sdilyviat suunnilleen ennallaan vuosien
vdlilld. Toisaalta yritykset voisivat kuitenkin pohtia, miten ja milld valineilld
sesonkeja korostetaan, ja tulisiko yritysten tehdd toimenpiteitd my6s sesonkien-
sa valilla.

”No, se on muotoutunut oikeastaan sellainen vuosikalenteri, tapahtumia ja mita
muuta. Se hirvedsti vuodesta toiseen poikkea. Sitten niin voi olla ettd tulee jotain
erid ja kampanjoidaan niitd. Mut muuten se menee silld hyviksi koetulla rytmil-
14.” Yrittdjd, Yritys C

”No kylla sielld on taustalla aina sellainen tietty rakenne, ettd aikalailla pysynyt
samana, mutta painotukset toki aina vihdn vaihtelee.” Markkinointip&allikko,
Yritys D

Toisaalta muutamat yritykset nakivit, ettd uudistuksille olisi tarvetta.
Haastattelutilanteessa oli havaittavissa jopa tietynlaista turhautumista sddn-
nonmukaisesti toistuviin markkinointitoimenpiteisiin, joiden tulokset eivét aina
olleet edes kovin konkreettisia.

7Etta valilld tuntuu, ettid todella uusia ideoita kaivattais, kun tidtd samaa tahkoo
tahtoo pyoritelld niin tuntuu ettd tahtoo jadda kasiin ne samat ideat - on ne hy-
vid tai ei. Pitkddn meilld on ollut sellainen ajatus, ettd meilld on tiettyjd onnis-
tumisia ja sitten me ollaan jatkettu, toistettu, niitd tiettyjd onnistumisia ja kylla-
hén niissékin tahtoo véhéan sellaista olla ettd ne kuluu. Ettd hyva idea toimii
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jonkin aikaa, ja sit se menettdd tehoa. Mut jotkin kiytidnteet on sellaisia ettd niitd
on hyva pitdd. Ettd kylld meilld on tommonen jonkinlainen vuoskello, jonka pe-
rusteella me néitd mainoksia pahkailldan.” Yrittdjd, Yritys A

”No aina voidaan, ja pitddkin onnistua paremmin. Ettd koskaanhan se markki-
nointi ei saa juurtua, henkilokohtaisesta ndkokulmasta, muutamaan vuotta pi-
temmiksi ajoiksi samoihin sykleihin. Oikeastaan joka vuosi pitdisi tuoda jotain
uutta. Ettd se pelkdstddn mainosvirta pysyy niin kuin tuoreena. Meilld tosiaan
ehké eniten on aiheuttanut haasteita se, ettd me ollaan pieni organisaatio, meilld
on pienet resurssit, niin se nédkyy siind, ettd me ei pystytd ihan systemaattisesti
kaikkia meidédn noita kanavia tuomaan tappiin asti kerralla. “Myynti- ja mark-
kinointijohtaja, Yritys E

Kaikkiaan markkinointiviestinndn suunnittelu kohdeyrityksissd tapah-
tuu hyvin vahvasti vuositasolla. Suunnittelu rakentui aiempien vuosien pohjal-
le eri sesonkien ja tapahtumien ympédrille. Alustava suunnittelu sisilsi myos
karkean mediasuunnitelman, jonka pohjana useimmissa tapauksissa toimi vuo-
sisopimus eri mediavalineiden kanssa. Useammat yritykset jattivat suunnitte-
lulleen kuitenkin vield liikkumavaraa ns. nopeaan reagointiin, jolloin ne pysty-
vét tarvittaessa reagoimaan vuoden aikana tapahtuviin muutoksiin nopeillakin
markkinointitoimenpiteilld. Teorioiden kannalta tédllainen liikkumavara on tie-
tysti aina hieman kahtiajakoinen; suunnittelun tulisi toisaalta olla aina syste-
maattista ja markkinointiviestinndn kulkea kasikkédin yrityksen strategian kans-
sa, mutta nykyisessd haastavassa kilpailutilanteessa yritysten taytyy olla valmii-
ta myos nopeisiin reagointeihin. Taméa voidaankin ndhda pienempien yritysten
vahvuutena, silld niissd voidaan nopeastikin tehda tarvittavia suunnanmuutok-
sia.

Kokonaisuudessaan markkinointiviestinndn suunnitteluun osallistui
kohdeyrityksissd vaihteleva maara ihmisid yrityksen sisdltd, mutta suunnitte-
lussa ei kdytetty apuna ulkopuolisia toimijoita. Suunnitelmat tehtiin tyypillises-
ti syksylld ja ne ulotettiin seuraavalle kalenterivuodelle aiempien vuosien poh-
jalta.

4.2.2 Markkinointiviestinnillid saavutetut tulokset

Markkinointiviestinndn perustavana tarkoituksena on lisdtd yritysten tuottei-
den kysyntdd. Tamd voi tapahtua esimerkiksi systemaattisella tunnettuuden
kasvattamisella, vuorovaikutteisella kommunikoinnilla tai vaikka kampanja-
luontoisella mainonnalla. Thanteellisessa tilanteessa yritys onnistuu rakenta-
maan markkinointiviestintdnsa nditd kaikkia tukevaksi. Tyypillisesti yritykset
tekevidt mainontaa kuitenkin hyvin kampanjaluontoisesti. Tdamédn tavan ongel-
mina voidaan kuitenkin pitdd, ettd tuotteet joudutaan yleensd myymaéan alenne-
tuin hinnoin, jolloin my®ds yrityksen saama kate laskee. Lisdksi taktinen kam-
panjamainonta puhuttelee tyypillisesti ainoastaan tuotteen ostoa harkinneita
kuluttajia, jolloin vaikutukset voivat jadda lyhytaikaisiksi. Kolmantena heikkou-
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tena voidaan pitdd sitd, ettd tarjouskampanjoita tehdddn tyypillisesti sesonkiai-
kana, jolloin my®os kilpailijoiden tekeméd mainonta voi laskea kampanjan tehok-
kuutta. Imagollisen mainonnan etuna onkin, ettd markkinointiviestinnalld pys-
tytddn vaikuttamaan pidemmalld aikajaksolla ja puhuttelemaan myos ostaja-
ryhmid, jotka voivat olla tulevaisuuden potentiaalisia asiakkaita.

Riippumatta markkinointiviestinnédn ja mainonnan tavasta, markkinointi-
viestinndn tulisi aina olla mitattavaa ja valittujen toimenpiteiden tukea yrityk-
sen strategisia tavoitteita. Toimenpiteiden pitdisi siis tuoda lisdarvoa yritykselle.
Tédssa tutkimuksessa kadvi ilmi, ettd kohdeyritykset kokivat toimenpiteidensa
tulosten arvioinnin niin markkinointiviestinnan kuin yksittdisten kampanjoiden
haastavimmaksi osuudeksi.

”No, siind tulee sitten taas se mitattavuuskysymys, mikéd on aina vdhan hankala.
Ettd toisaalta on tietysti myynnilliset tavoitteet ja sitten on myoskin ndd vahan
vaikeemmin mitattavat niin kuin imago- ja yrityskuvaan liittyvit tavoitteet.”
Markkinointipaallikko, Yritys D

Koska markkinointiviestinnille ei kohdeyrityksissa ollut tyypillisesti ase-
tettu omia varsinaisia tavoitteita, tulosten arviointi perustui helposti ainoastaan
tilikauden liikevaihdon kehitykseen, johon saattaa olla lukuisia muitakin selit-
tavia tekijoitd. Markkinointiviestinndn onnistumista voidaan tietysti aina arvi-
oida panos-tuottosuhteella, jossa tarkastellaan markkinointiviestintdan tehtyjen
investointien suhdetta myynninkehitykseen. Markkinoinnin tehokkuutta arvi-
oitaessa on kuitenkin myds huomioitava muita seikkoja, kuten kilpailijoiden
tekemiset ja myytdvan tuotteen tai yrityksen brandiarvo kilpailijoihin verrattu-
na. Lisdksi arvioinnissa tulisi huomioida markkinointiviestinndn tehokkuutta
huomattavasti tilikautta pidemmaltd aikajaksolta, silld esimerkiksi bréandin ke-
hitykselle aika on varsin lyhyt. Taméa koskettaa erityisesti imagollista markki-
nointia.

Vaikka markkinointipdattdjat kokevatkin markkinointiviestinndn tehok-
kuuden arvioinnin hyvin haasteellisena, oli vastauksissa nakyvissd myo6s konk-
reettisia mittauskeinoja. Toiset yritykset seuraavat liikevaihtonsa kehitystd pdi-
vittdin kirjanpidon kautta ja toisissa pyrittiin arvioimaan esimerkiksi kilpailijoi-
den markkinaosuuksia. Pergelova ym. (2010) maédrittelivatkin kilpailijoiden
seuraamisen yhdeksi markkinointiviestinndn tehokkuuden mittariksi.

”On lapsen kengissd. Se on tosi vaikee. Et sithen kun joku keksii jonkun halvan,
hyvéan keinon.. Et kyselyhdn sen varmaan pitdis olla, mutta kylld md ankarasti
karsastan sitd. Se on ihmisten aliarvostamista ja ajantuhlausta. No joo, se mittari
mulla on, ja tieddn melko hyvinkin miten kilpailijoilla menee. Et mulle se on riit-
tava mittari, ettd niilld on pienentynyt myynti ja meilld on pysynyt samana, niin
se on jonkinmoinen markkinaosuus.” Toimitusjohtaja, Yritys B

Vastauksissa ndkyi myo6s voimassa oleva heikko taloustilanne, joka on
laskenut ldhes jokaisen alan kokonaismarkkinaa. Yrittdjat ja johtajat joutuvatkin
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pohtimaan, onko tasaisena pysyvé liikevaihto laskevassa markkinatilanteessa
itse asiassa merkki onnistuneesta markkinointiviestinnastd, vaikka yritykselle
se tuntuisikin turhauttavalta.

”Ja sit varmaan meiddn etu on se, et monesti tdn kokoisessa talossa aika menee
paljon raportointiin ja tilastojen tekemiseen ja muuhun, mut meilld se seuranta
on itelld koko ajan jatkuvaa niin se on omissa hyppysissa. Sitten kirjanpitokin on

”Se liittyy nimenomaa tdhdn mainonnan arviointiin ja sen tuloksen kannalta ar-
viointiin. Kun nytten t&dtd vaikeeta jaksoo on ollut nyt jo niin vietdvan pitkdan,
niin mehén on kaikki vasytty ja kun sitd on ennustettu eteenpédin vuos tolkulla,
niin tdhdn jotenkin niin kuin turtuu ja vésyy. Kun tekee mita tahansa, niin s et
hyvii tuloksia, ja voiko.. et hyvaksyyko sitd yrittdjand sitd, ettd menndén sitd sa-
maa latua vuodesta toiseen ja onko se jo hyva tulos. Onko se sellainen saavutus,
josta esim. henkilokuntaa pitdis palkita.” Yrittdjd, Yritys A

Erityisen haastavana kohdeyritykset kokivat imagollisen markkinoinnin
arvioinnin, jolle ei pystytd asettamaan vailittomid tavoitteita. Imagollinen mark-
kinointiviestinta luo kuitenkin pitkédn ajan pohjan yrityksen tunnettuudelle seka
kasvattaa yrityksen myyntid ja markkina-arvoa pitkélld aikajanteelld.

”Imagolliseen me ei olla ainakaan keksitty ettd mitd mittareita on, ettd kylld se on
ehkd se mittari toi ovilaskuri, niin siitdhdn me ndhdd&an pdiviakohtainen seuranta.
Eli se on tavallaan se miten paljon asiakkaita on ja miten paljon ne on silloin os-
taneet, ettd vaikuttaako keskiostoon joku kampanja.” Toimitusjohtaja, Yritys H

”No siihen ei ole varsinaisesti mitddan mittaamista, mutta kylldhan kun tuo v&ki-
maara sdilyy ja kasvaakin koko ajan, niin jostainhan niiden ihmisten taytyy se tie-
to saada. Ettd aina tulee uusia, jotka sanoo, ettd tulimpa ensimmadisen kerran taal-
la kdymaan. Niin se lammittda ettd jostakin se on kuullut tai ndhny. Naitd niin
kuuluvuus kuin muitakin hommia, niin niitdhdn on vaikeeta mitata.” Yrittdja,
Yritys F

Kahdessa isomman kokoluokan kohdeyrityksessa oli padadytty arvioimaan
yrityksen bréndid erilaisilla tutkimuksilla. Imagomainonnalla on perinteisesti
nahty juuri brandiin vaikuttavaa merkitystd, joten tdllainen mittaustapa voi tar-
jota yhden keinon imagollisen markkinointiviestinndn arviointiin my6s muille
yrityksille. Muita keinoja voisivat olla esimerkiksi verkkosivujen liikenteen ana-
lysointi, yritykseen tulleiden yhteydenottojen seuraaminen tai vaikka myynnin
kehityksen seuraaminen kolmen vuoden aikajdnteelld. Tunnettuus- ja brandi-
mainonnassa on kuitenkin muistettava, ettd vahvojen mielikuvien luonti vaatii
tyypillisesti vuosien systemaattista tyota.

”No, tdssd imagollisten vaikutusten arvioinnissa me ollaan kdytetty vuosittain
sellaista omaa imagotutkimusta ja sitten myoskin asiakastyytyvaisyystutkimuk-
siin ollaan osallistuttu.” Markkinointipaallikko, Yritys D
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Koska markkinointiviestinndn tarkoituksena on lisitd yrityksen tuotteiden
kysyntdd, on yritykselld oltava myos selvd mielikuva siitd, paljonko markki-
nointiviestintddn on investoitu ja mikd sen vaikutus on ollut liiketoiminnalle.
Tatd pitdisi pystyd arvioimaan sekd lyhyelld, ettd pitkélld aikajanteelld. Taman
tutkimuksen haastatteluissa selvisi, ettd varsinkin yrityksessda E markkinointi-
viestintdd viedddn kohti integroidumpaa suuntaa, jolloin kaikki markkinointi
olisi mahdollisimman hyvin mitattavissa.

”"Me tehdddn myoskin paljon tutkimuksia ja nykyisin aika paljon pohjataan mei-
dan markkinointia myoskin siihen, ettd mikad sen markkinoinnin mitattavuus on,
ettd miten sitd mitataan. Me paljon myoskin tehdddn noita tutkimuksia sen takia,
ettd me saadaan ihan faktapohjaista dataa siitd, ettd kuka meiddn asiakas on mitd
vélineitd se seuraa. Ja sitdkautta me pystytddn keskittdmé&ddn paremmin niité re-
sursseja semmoiseen mainontaan, mikd on sitd ns. nopeatempoista, lyhytkestois-
ta, sellaista impaktimainontaa. Niin siihen saadaan sitten paljon paremmin teh-
tyd se kohdistaminen, kun tiedetdan kuka mistdkin meitd seuraa. Et se on oikeas-
taan sellainen uus juttu tille kaudelle, ettd viime vuonna resurssoitiin paljon sii-
hen, ettd saatiin sitd dataa, ja sehdn aina vuodenpdivit kestdd, ettd saa kattd pi-
dempdd, mutta nyt on hyvit ldhtokohdat tulevaisuuteen muutamaksi vuodeksi
eteenpdin.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E

4.3 Yksittdisten mainoskampanjoiden toteutus ja mediavalinnat

Kuten jo aiemmin on mainittu, Karjaluodon (2010) mukaan yritysten mediava-
linnoista vastaavat yleensd mediatoimistot, joiden osaaminen kohdistuu ni-
menomaan tehokkaaseen mediaostamiseen ja tavoitteiden kannalta parhaimpi-
en kanavien valintaan. Tama saattaa pitdd paikkaansa isommissa yrityksissd,
mutta tyypillisesti pienemmaét yritykset tekevit itse mediavalintansa. Tama ka-
vi my®s ilmi tdméan tutkimuksen haastatteluissa, silld yksikdan kohdeyrityksista
ei hyodyntanyt mediatoimistojen palveluita markkinointiviestintdnsd suunnit-
telussa tai mediavalinnoissa. Paatokset tehtiin siis itse yrityksessa. Tutkimuksen
lilkevaihdollisesti suurimalla yritykselld oli tosin tukena mainostoimisto, joka
teki ehdotukset mediavalinnoista. Tyypillisesti mainostoimistojen rooli on kui-
tenkin toteuttavalla puolella, joten niiden mukanaolo mediavalinnoissa on aina
hieman ristiriitaista.

” Meilld ei ole mitddn mediatoimistoja, mainostoimistoja, vastaavia, joiden kans-
sa me tehtdis aktiivisesti yhteistyotd.” Yrittdjd, Yritys A

”Ettd kun tehdé&én ite, niin siind pysyy se ndppituntuma, eikd tarvii maksaa
tyhjastd.” Yrittdjd, Yritys C
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4.3.1 Mainoskampanjan lihtokohdat

Kuten kappaleessa 2.4.1 mainittiin, Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan mainos-
kampanjan kanavien valinta ldhtee liikkeelle m&arittelemalld aluksi markkina-
alue ja tuotteen ostajien motiivit. Taman jdlkeen suunnitelmassa maééritelldan
kampanjalle selke&t, mitattavat tavoitteet, jotka voivat olla esimerkiksi tuotteen
prosentuaalinen myynninkasvu tai muistuttava mainonta tuotteen elinkaaren
ollessa jo myohemmassa vaiheessa. Tdassd tutkimuksessa kohdeyritysten maan-
tieteellinen markkina-alue oli padsddntoisesti Keski-Suomen maakunta. Yritys-
ten tulisi siis ennen kaikkea aloittaa prosessi miettimélld kohdemarkkinaa osta-
jien tyypilliselld profiililla: millainen ja minkd ikdinen asiakas tuotteen ostaa, ja
erityisesti, mistd syystd. Tutkimuksessa keréatty aineisto ei kuitenkaan tukenut
tatd suositeltua toimintatapaa: yritykset kokivat kohderyhmansa hyvin laajoiksi
ja syitd ostamiseen pohdittiin korkeintaan kampanjaviestin yhteydessa.
Tutkimuksessa keratystd aineistosta kavi ilmi, ettd kohdeyritykset teke-
vat markkinointikampanjoita hyvin tarveldhtoisesti, tietyn tuotteen tai sesongin
vauhdittamiseksi. Kohdeyrityksissda kampanjan suunnittelu ldhteekin liikkeelle
tarpeen tunnistamisesta. Tyypillisesti asetettu tavoite kampanjoinnille oli esi-
merkiksi tuote-erin myyminen, sesongin kdynnistiminen tai tapahtumamark-
kinointi. Osassa tapauksista, kuten sesongin kdynnistyksessd, tarve oli otettu
huomioon jo vuosittain tehtdvdssd markkinointiviestinndnsuunnitelmassa.
Osassa tarve saattoi puolestaan ldhted liikkeelle hyvinkin nopeasta reagoinnista
esimerkiksi tietyn tuote-erdn myyntiin. Yrittdjat eivit siis tuoneet esiin, ettd
suunnittelussa pohdittaisiin kovinkaan tarkasti syitd tuotteen hankinnalle.

“Meilldhan toi ajatus ldhtee, ettd meilld on jotain tarvetta mitd tadlld myymaldssa
nyt esiintyy, ettd meille tulee uusia tuotteita tai me halutaan tuoda jotain tiettya
esille ja me mietitddn sitd tddlld, ja mietitddn, ettd miten se tehddén ja sen mukaan
me varataan sitten mainostilat.” Yrittdjsd, Yritys A

”No se alkaa siitd ettd kalenteri ndyttad nédyttelyd tai ettd piha pursuaa, ettd jotain
pitdis tehdd. Vuoden mukaan niitd tapahtumia on jdrjestetty. Et sit jos on hirveen
rauhallista, niin tehdaan sitten joku rahoituskampanjan tai muuta ja sehin on sit-
ten seuraavana pdivand pystyssd. Et se meiddn valtti on, ettd kun se pddtantdval-
ta on itelle ja pystytddn tekemddn ne nopeasti. Ja kérjet tulee sitten sen kulloinkin
olevan karjen mukaan.” Yrittdjd, Yritys C

”Léahtokohtaisesti meilld kaikki markkinointi ldhtee siitd tarpeesta liikkeelle. Ettd
mitd markkinoidaan, miksi markkinoidaan, kenelle markkinoidaan ja mitd silld
markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Imagomarkkinoinnissakin on ihan sama
pohja olemassa, mutta tietenkin ne arvoportaat on vihin erilaiset kuin sitten
suoraan kohdennetulla kampanjalla mikd tehd&ddn. Ettd jollakin kampanjalla
meilld on niinku selvd tavoite ja selkee padméaadra mitd me joltain tietyltda kohde-
ryhmilté toivottaisiin saavamme, jolloin sitten pysyy se sama ideologia ettd se on
mitattavaa. Ettd me pystytddn nikemé&dn se ettd mitd silld saavutetaan.” Myynti-
ja markkinointijohtaja, Yritys E
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Kuten jo aiemmin mainittiin, yritykset jattavat tyypillisesti nopean rea-
goinnin kampanjoille liikkkumavaraa budjetteihinsa, joten tamén tyyppiset toi-
menpiteet on tavallaan huomioitu my6s kokonaissuunnittelussa. Kampanjan
varsinaisen tavoitteen asettelu vaihteli hyvin merkittdvasti; osassa tapauksista
tavoitteena oli konkreettinen tavaraerdn myynti tai riittiva maara kavijoita ta-
pahtumaan, osassa tavoite jdtettiin puolestaan maééaritteleméttd ja enemmankin
toivottiin kampanjan lisidvan myyntid. Imagolliselle kampanjoinnille yritykset
eivat pystyneet asettamaan mitattavia tavoitteita. Toisaalta, kuten aiemmin jo
mainittiinkin, imagollisen markkinoinnin tehoa tuleekin arvioida useamman
vuoden janteelld, esimerkiksi imagotutkimuksen avulla tai tasaisesti kasvavalla
kannattavalla liikevaihdolla.

4.3.2 Budjetti ja viestikirjet

Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan mainoskampanjan suunnittelua jatketaan
maédrittelemadlld sithen kaytettava budjetti ja halutut viestikédrjet kampanjan tar-
peen mukaan. Aiemmin mainittiin Karjaluodon (2010) nidkemys, ettd yritykset
lahteviat tyypillisesti kampanjan suunnittelussa liikkeelle hyvin budjettilahtoi-
selld ajatusmallilla. Tutkimuksessa keratystd aineistosta kévi kuitenkin ilmi, etta
suunnittelua ohjasi hyvin vahvasti tarveldhtoisyys, jonka jalkeen yrittdjat pohti-
vat budjettia ja viestikadrkid. Yrityksessd D suunnittelussa hyddynnettiin mai-
nostoimiston palveluja, jossa rakennettiin ehdotus kampanjasta yrityksen an-
taman briefin pohjalta. Muissa yrityksissd suunnittelu ja viestikdrjet maaritettiin
itse tai yhteistyossa valitun mediavilineen kanssa.

”No se tapahtuu kylld mainostoimiston kanssa hyvin pitkélle, niin ettd meiltd tu-
lee mainostoimistolle se brief, ettd mitkd on ne tavoitteet mitd kampanjalla pyri-
tddn saavuttamaan ja kohderyhmit ja ndinpoispdin. Sitten mainostoimisto tekee
tdaltd pohjalta ehdotuksensa. Ja siitd yhdessd tehdddn sitten niitd padatoksid, ettd
minkilaisella toteutuksella lihdetiddan liikenteeseen. Ja kanavat viestit mietitddan
sitten siind ohessa. Budjetista me annetaan sellainen karkeen tason arvio siind
briefin yhteydessd, mutta se sitten myoskin tarkentuu siind niiden suunnitelmien
pohjalta. Ettd monesti menee niin, ettd kun mainostoimisto koostaa sen heiddn
ehdotuksen mukaisen kustannuslaskelman ja siitd sitten ldhdetddn miettiméan,
ettd onko tdmad tavoitteisiin ndhden sopivalla tasolla ja budjettiin ndhden sopival-
la tasolla. Ja sitten tietenkin myos vaikuttaa niihin paatoksiin, ettd mitd ldhdetddn
toteuttamaan.” Markkinointipaallikko, Yritys D

Yritysten markkinointiviestinndn budjeteissa oli merkittdvid eroja, jotka
kuitenkin pddpiirteittdin noudattivat yritysten liikevaihdon suuruuksia. Toi-
saalta markkinointiviestinndn panostuksiin suhtauduttiin yrityksissd hieman
kahtiajakoisesti; toiset yritykset ndkivét, ettd panostuksia voisi tehdd vielad
huomattavasti enemmainkin resurssien niin salliessa, mutta toiset eivit usko-
neet lisdipanostusten tuottavan endd merkittdvada myynninkasvua. Tama piirre
leimaakin ehkéd parhaiten yritysten uskoa markkinointiviestinndn merkitykseen
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ja tehoon. Jaottelussa tulee kuitenkin myts huomioida yritysten merkittavésti
poikkeavat toimialat ja vallitseva kilpailutilanne kyseiselld markkinalla. Liséksi
yritysten tuotteiden elinkaaret ovat osaltaan hyvin erilaisissa tilanteissa. Sethu-
raman ym. (2001) painottivatkin omassa tutkimuksessaan, ettd mainonnan
merkitys korostuu erityisesti tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa ja merkitys
myynnille laskee elinkaaren edetessa.

”En mi usko ettd yhtddn yritystd 16ytyy, joka ei mainostaisi enemmén, jos olis re-
sursseja. Ettd ldhinndhdn se on, ettd ne tietyt asiat pitdd kulkea tasapainossa sen
suhteen ettd mitd tehdddn. Budjetti on vaan yksi osa, ettd tottakai se mainos-
suunnittelu on kuitenkin se kaiken A ja O. Sitten jos sieltd 16ytyy uusia hyvia jut-
tuja, niin niihin ollaan sitten valmiita satsaamaan.” Myynti- ja markkinointijohta-
ja, Yritys E

"Etta tdlla hetkelld en usko ettd markkinointibudjettia kasvattamalla saataisin li-
sdttyd omaa kasvua. Ennemminkin se ettd oltais niissd oikeissa medioissa.” Toi-
mitusjohtaja, Yritys G

Kohdeyritysten mainoskampanjoiden viestikérjet valittiin melko véhéisel-
lakin suunnittelulla, eivitkd yritykset juurikaan hyddyntdneet suunnittelussa
esimerkiksi mainostoimistojen palveluita. Tyypillisesti, varsinkin taktisissa
kampanjoissa, viestikdrjet noudattelivat tarveldhtoisyyttd, jossa tuotiin esiin
tuote ja sen hinta. Imagollisissa kampanjoissa yritykset hakivat kuitenkin myos
muunlaisia viestejd, tavoitteenaan lisdtd tunnettuutta ja muistettavuutta. Yri-
tykset voisivatkin korostaa mainonnassaan enemmain omia kilpailuetujaan ja
tuotteidensa erottuvuustekijoitd kiristyvéssa kilpailutilanteessa. Lisdksi mark-
kinointipdéttdjien tulisi pohtia viestikdrkidan myos kohderyhmiensd kautta,
omien tarpeidensa sijaan. Joukosta 16ytyi kuitenkin myos poikkeuksia; nama
yritykset pyrkivét selvéasti erottumaan viestinnalldan paakilpailijoistaan.

”Ettd hyvin usein mietitddn myos sitd kenelle tdd mainonta kohdistuu, mutta mi-
ten sanoisin, kun niita kiireessd tehdddn, niin aina jotain jada huomioimatta. Ihan
varmasti se mainospanostusten tehokkuus karsii tastd.” Yrittdjd, Yritys A

"Et kylld se sunnittelu on oikeastaan niitd ensimmadisid sen mainonnan suhteen,
ettd mitd tehdddn tapahtuman suhteen. Et ensin pddtetddn se mitd kautta sitd 14-
hetddn tuomaan, tai mikd on prioriteetti siind hommassa ja sitten ldhdetdan te-
kemédn hyvéd siitd ite mainoksesta - tai viestinnéstd.” Toimitusjohtaja, Yritys B

“Me erotutaan ehkd jo siind et me ei olla tédllainen aktiivinen tarjousmarkkinoija,
me kylld pyritddn viemddn tuota meidédn brandid eteenpdin ja meilld tuo karki on
enemmain tuolla palvelun puolella ja sit taas ndd meidan tarkeimmat kilpailijat
Kodinl, Sotka, Asko, niin ne on téllaisia tarjousmarkkinoijia. Me on koettu, etta
se ei ole sitd meiddn ominta. Tokihan mekin tehdddn, ja meiddan on pakko tehdsd,
ja voi olla ettd jatkossa meiddn on aktiivisemmin siihenkin ottaa osaa.” Yrittdjd,
Yritys A
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Viestikérjissd oli luonnollisesti eroja valitun mediavélineenkin mukaan.
Yritykset kdyttivat erityisesti tuote- ja tapahtumapuolen markkinoinnissa print-
timainontaa, joka mahdollistaa viestille hyvan peiton ldhelld tapahtumaa. Radi-
on ja television rooli korostui puolestaan imagomainonnassa, jolloin kampanja-
ajoista saatiin pidempid ja mainonnassa hyodynnettyd erilaisia mielikuvia.
Verkkomediamainonta jakaantui viesteiltidn molempiin eri kampanjatyyppei-
hin. Verkon rooli olikin tyypillisesti kampanjaa tukevana mediana. Useat koh-
deyritykset hyodynsivdat kampanjoissaan myos monimediaratkaisuja, joita ny-
kydan suositellaankin laajemman kohderyhma tavoittamiseksi ja moniulottei-
semman viestinndn rakentamiseksi. Ndissd tapauksissa yritykset pitivét tarkea-
nd, ettd ,viestikdrjet pysyivat samoina kampanjan kaikissa medioissa.

”Kylld me siind monimediaa tehdadan. Et netissd tehdddn ennakkomainontaa ja
lahetetddn kutsuja asiakkaille ja lehtimainontaa sitten siind mukana. Et monesta
eri tuutista.” Yrittdja, Yritys C

”"No sanotaan ettd, padsddntoisestihdn me kaikissa kanavissa toistetaan sitd sa-
maa sdveltd, mutta tietysti on sitten erityistapauksia ettd kohdistetaan johonkin
myymadldan tai johonkin jotain eri viestid, mutta periaatteessa sama sédvel koko
siind mediapaletissa mikd meilld on kédytossd.” Yrittdjd, Yritys A

4.3.3 Mediavalintakriteerit

Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan yritykset tekevit seuraavassa vaiheessa
markkinointikampanjansa suunnittelua varsinaiset mediavalinnat kohderyhmi-
ensd ja tavoitteidensa pohjalta. Tutkimuksessa haastatellut yritykset kayttivat
kampanjoissaan hyvin monipuolisesti eri mediavélineitd. Markkinointipaattajat
totesivatkin, ettd mikiddn media ei endd sindllddn tavoita entisen kaltaisesti asi-
akkaita ja heiddn tulee hyodyntdd entistd useampia kanavia. Tutkimuksen yri-
tyksissd printin rooli korostui merkittdivimmin, mutta kaikkiaan yritykset kayt-
tivat lahes kaikkia kappaleessa 2.6 esitettyjd vaihtoehtoja. Printin roolin vaikut-
taa todenndkoisesti ainakin yritysten pitkédt perinteet ja vilineen kohtuullinen
peitto alueella. Ainoastaan mobiilimainonta oli kohdeyrityksille vield tdysin
kokeilematon kanava. Tama on sinélldaan mielenkiintoinen havainto, silld juuri
mobiilimainonta on kasvanut merkittdvasti viime vuosina ja viline mahdollis-
taa erinomaisen paikallisen kohdennettavuuden.

Kuten edellisessd kappaleessa jo mainittiin, printtimainonta korostui koh-
deyrityksissd erityisesti taktisissa kampanjoissa, joilla pyrittiin tyypillisesti va-
littomdan myynninkasvuun. Kanavan luonne sopii tdhdn erinomaisesti laajan
peiton ja visuaalisuutensa johdosta. Televisio- ja radiomainontaa yritykset kayt-
tivdt puolestaan imagollisessa ja muistuttavassa mainonnassaan. Ndissd kana-
vissa voidaankin toteuttaa pidempikestoisia kampanjoita, jotka jdttavat vas-
taanottajalle vahvan muistijdljen. My06s verkkomediamainonta ja esimerkiksi
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Google -optimointi koettiin yrityksissa tehokkaiksi kanaviksi sekd taktisiin, etta
imagollisiin kampanjoihin.

”Sehdn on imagomainontaa ldhinnd ndma tv seka radio. Printissd tuodaan sitten
tuotemainontaa tarkemmin.” Yrittdjd, Yritys F

Valinnoissa korostui myos suunnittelun ja tehokkaimpien kanavien valin-
nan vaikeus. Perinteiset mediakanavat tuntuvat menettdneen tehoaan ja alueel-
le on tullut esimerkiksi uusia radiokanavia. Lisdksi verkkomediamainonta
mahdollistaa yhd monipuolisemman alueellisen markkinoinnin lukuisissa eri
sivustoissa. Markkinointipdattdjat kokivatkin, ettd heidédn kohderyhmainsa ovat
hajautuneet yha useampien mediakanavien kayttdjiksi. Yrityksissd koettiinkin,
ettd heidén tulisi tehdd markkinointia mahdollisimman monipuolisesti eri ka-
navissa halutun lopputuloksen saavuttamiseksi.

“Muutama vuosi sitten oli sellainen epatietoisuus ettd mihinka sitd rahansa kayt-
tdis, kun sitd rahaa kuitenkin kannattaa kayttda siihen. Sitten taa verkko ja printti
ja televisio ja radio; kaikki painaa tavallaan, ettd niilld on omat hyvat puolensa,
mutta tavallaan omat huonotkin puolet. Et kylla se pistdd mietityttdan. Sitten kun
kaikki palvelut on tehnyt t&td, oli sitten televisio, radio tai printti, niin niilld on sit
tullut se verkkopuoli sithen mukaan. Sen arviointi on siind vahan haildantynyt,
ettd miten se kannattaa tehda.” Toimitusjohtaja, Yritys B

”Kylld se on aika haastavaa, ettd tieddt sen oikean kanavan mihin sun kannattaa
laittaa. Siind joutuu sellainen toimija, jolla ei ole ihmista sitd seuraamassa... Ja se
kun ei ole tietimystd yrityksessd, varmaan on vield muita pk-yrityksid paljon,
joilla se on vield vaikeammassa ja hankalammassa tilanteessa, ettd pystyis sitd ai-
kaa seuraamaan. Makin olen melkoisen méadran lukenut alan kirjallisuutta, ja ne-
tistd kun jotain uutta tulee, ettd joutuu niin kuin hirveésti itse panostamaan, kun
tarjontaa on aivan valtavasti kaiken maailman lehtindkyvyyksistdkin, niin se ettd
sd osaisit 10ytdd sieltd ne oikeat. Se on mahdollisuus, mutta se on sellainen ahdis-
tustekijéakin, ettd se vaatis vdhdn enemman paneutumista.” Toimitusjohtaja, Yri-

tys H

“Eli mita taalla Jyvaskyldssa nyt pystyy kdyttdimaan, niin ne kaikki on kdytossa.”
Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E

Markkinointijohtaja jatkaa:

”Ettd me ei voida valita vain yhtd kanavaa, ettd nyt ldahdetddn pelkdstdan face-
bookiin tai radioon, koska se ei tee sitd koko peittoa meille. Etta tiettyjd painotuk-
sia ja valintoja tehd&dédn sen suhteen, ettd mitd viestid vieddan missdkin kanavassa
lapi. Ettd esimerkiksi tv meilld on ollut jo vuosia puhtaasti imagomainontaa. Se
on viestid ettd ollaan olemassa ja ettd pelit on kdynnissd, mutta ei tehdd niinkddn
tismidmainontaa, mikd meilld sitten radiossa on kaikkein ketterin meilld tuke-
maan printtid.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E
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Yritysten mediavalinnat perustuivat siis ennen kaikkea kampanjoinnin
tarpeeseen ja mediakanavien luonteeseen. Valintaan vaikuttavista kriteereistd
kohdeyritykset painottivat eniten kampanjan luonnetta, suurta peittoa seka
kustannustehokkuutta.

”"No tietysti haetaan mahdollisimman suurta peittoa ja pinta-alaa, mika keski-
suomalaisessa on hyva. Suur-Jyvaskyldn Lehdesséd se sektori heti kapenee. Sitten
taas radiossa ja tv:ssd on suht koht laaja se alue. Mutta ldhtokohta on tietysti se
milld saatais mahdollisimman edullisesti tehokasta markkinointia. Se on daret-
toman hankalaa, sellaista ei oikein taida olla kukaan keksinytkdan.” Toimitusjoh-
taja, Yritys G

”No kylld siind varmaan tarkeimmit kriteerit on just ettd miten me ajatellaan ettd
miten mikékin kanava pystyis niihin meidan tavoitteisiin vastaamaan ja parhai-
ten niitd toteuttamaan. Mutta toki sihen sitten my9s just kohderyhmit ja ndd kus-
tannukset vaikuttaa. Ettd mikd soveltuu parhaiten just niihin tavoitteisiin ja vies-
tiin mitd kampanjaa ollaan tekeméssa.” Markkinointipaallikko, Yritys D

”"No tota kylld mietitddn sen laadun kautta, mutta toki musta tuntuu ettd yha
enemmain ollaan menossa sithen suuntaan ettd me pyritidn saamaan myos pa-
remmin tietoon sitd eri kanavien tehokkuutta ja kustannustehokkuutta. Ettd pys-
tyttdis vertailemaan ihan niin kuin sen saadun myynnin suhteessa tavallaan sita
markkinoinnin kustannusta per saatu asiakas. Et sehdan meilld on se tavoite, ettd
pystyttdis sitd hintaa vertailemaan eri kédytettyjen kanavien vélilld, mutta toki se
joittenkin kanavien vililld se on aika vaikeeta.” Markkinointipaallikko, Yritys D

Lisdksi vastauksissa ndkyi aikakriteerin rooli; paattdjat hakivat imago-
mainonnalleen pidempdd kampanja-aikaa ja tapahtumamarkkinoinnilleen no-
peaa sijoittelua juuri ennen tapahtumaa.

"Iso peitto ja se (alhainen) kustannus merkitsee. Aikakriteeri on sitten tillaisessa
tapahtumassa sellainen tirked, eli ettd se mainos saadaan just ennen sitd tapah-
tumaa.” Toimitusjohtaja, Yritys B

Kohdeyritysten mediavalinnat perustuivat siis erityisesti peittoon, kus-
tannustehokkuuteen ja kampanjan luonteeseen. Coulterin ja Sarkisin (2005)
ANP-mallissa kampanjan luonnetta voidaan tarkastella muun muassa laadulli-
sella valintakriteerilld, jonka alaluokkina oli sekd mediavélineen kyky kerata
huomiota, ettd mahdollisuudet siséltdd tietoa. Toinen merkittdava kriteeri valin-
noissa oli kustannustehokkuus. Markkinointipdéttdjat eivat kuitenkaan arvioi-
neet kustannustehokkuutta mallissa esitellyilld tuotantokuluilla tai CPT-
hinnalla, vaan lopulta ratkaisevinta oli se, mikd hintamielikuva paéttdjalla oli ja
paljonko kampanjointi pystyi tuottamaan lisimyyntia.

”No on me niitd vdahian katottu, mutta silld kontaktihinnallakaan ei ole sindnsi
merkitystd jos ei se tuo kauppaa. Kun se on kuitenkin se raaka peli siind Ranual-
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la. Et se on ovipumpun kaytdva sitten. Se on sitten sama vaikka se on tonnin per
kontakti, jos se riittdvan iso kauppa sitten.” Yrittdjd, Yritys C

Tama tapa on tietysti taktisessa kampanjoinnissa tarkoituksenmukaista, mutta
toisaalta useat paattdjat myos kertoivat, ettei heilld ole valttamatta kdytossdaan
toimivia mittareita yksittdisen kampanjan arviointiin. Tédllaisessa tapauksessa
olisikin hyvin suositeltavaa pohtia kohderyhmaissd saavutettujen kontaktien
CPT-hintaa. Tamd mahdollistasi lisdksi esimerkiksi eri lehtien tai vaikka radio-
kanavien vertailun intramediatasolla, varsinkin kun kanavien miird on kasva-
nut viime aikoina.

Kun kohdeyritykset hakivat kampanjalleen suurta peittoa, mediavalinta-
kriteerien alaluokissa korostui tdlloin sekd valikoivuus kohderyhmadssd, ettd
tavoittavuus yleiselld tasolla. Vaikka kontakteja tulisikin padsaantoisesti arvioi-
da juuri oman kohderyhmén kannalta, jaottelussa ndkyi luonnollisesti myos ko.
yrityksen toimiala ja tuotteet. Toisilla kohdeyrityksilld oli omat selkedt kohde-
ryhménsi ja toisilla asiakaskohderyhmat olivat puolestaan hyvin monipuolisia.
Namad erityispiirteet vaikuttavat luonnollisesti my6s mediavalintoihin, silld mi-
kddn véline ei endd sindllddan pysty tavoittamaan yksittdistd kohderyhmaa.

”Ettd mediavalinnoissakin pitdd miettid sitd meidan kohderyhmaa. Sita nykyista
haluttua kohderyhmaéi ei valttamattd printtimedialla ihan saavuteta.” Toimitus-
johtaja, Yritys G

”Kylldhén siind tietysti hintakin vahén ratkaisee, mutta aina tietysti haetaan sita
mahdollisimman paljon sitd ikdluokkaa, mika tdalld asioi. Niin kuuluvuuden
kuin my6s ndkyvyyden kannalta. Ja lehted nyt kaikki, toivotaan ettd kaikki lukee,
yleensd sen kuitenkin lukee osa. Mutta eihédn lehdelldkddn saa tayttd peittoa ny-
kyédén, ettd jopa meiddn paamedia Keskisuomalainen, niin aika paljon ihmiset on
jattanyt tilaamatta.” Yrittdjd, Yritys F

”Ehka me sitd peittoo tidssd omassa asiakasryhmaissa ja sit taas tavallaan tietysti
haetaan sitd muutenkin, mutta kylldhdn se hinta tietysti sitd maarittdd..” Yrittdja,
Yritys C

Yrityksen E markkinointijohtaja nostaa mediavalinnoissa myts markki-
nointipddttdjan vastuuta. Han perdd sekd yrityksen kohderyhmien, ettd me-
diakanavien ominaisuuksien tuntemusta ja suunnittelun tarkeytts. Pa&toksid ei
siis tulisi tehdd ainoastaan vanhalta pohjalta, vaan medioilta pitdd pystyd vaa-
timaan esimerkiksi tarkkoja tavoittavuuslukuja, joiden perusteella yritys voi
verrata esimerkiksi yksittdisten kampanjoiden CPT-hintaa.
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”Mutta sielldhdn myydddan kontakteja. Ettd kylldhdn ostajan pitdd tietdd mitd os-
taa. Md myoskin painotan sellaista mediaostajan vastuuta, ettd se on aina hyva
tietdd mitd on ostamassa. Ettd eihdn meistd kukaan osta autoakaan vajavaisin tie-
doin ilman koeajoa tai muuta, ettd se on mediaostamisenkin suhteen semmoista,
ettd siind pitdd tietdd mitd sd sieltd haet ja mitd sd sieltd mediasta voit saada. Se
yksi tapa on vertailla niitd ja kyselld muilta yrityksiltd ettd mikd kanava niilld on
toiminut.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E

4.34 Kampanjoiden tehon arviointi

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kohdeyritykset kokivat sekd markkinointiviestin-
ndn, ettd yksittdisten kampanjoiden tulosten arvioinnin koko markkinoinnin
haastavimpana osa-alueena. Vastauksissa my0s korostui, ettd yksittdisten me-
diavilineiden teho on viime vuosina selvisti laskenut, eivatka yritykset ole vie-
la loytaneet uusia tehokkaita ratkaisuja menetettyjen kontaktien korvaajaksi.
Eniten laskenut teho nidkyi sanomalehtien kohdalla, vaikka yrittdjat kokivatkin
kanavan yha tarkedksi osaksi mediamixiddn. Lisdksi osa yrityksistd koki sosiaa-
lisen median roolin myynninkasvattajana vahintdankin kyseenalaisena.

“Tuo printtimainonnan teho on muuten meiddn mielestd ehkd viahan laskenut,
mutta tuo kun se tavoittaa sen oman kohderyhmén niin se on ollut tehokasta.
Se (asiakkaan oma lehti) jaetaan omaan asiakasrekisteriin ja sit ollaan tietysti os-
tettu osoitteet. Silld me valtetdan hukkakontakteja.” Yrittdjd, Yritys C

”Printtipuolellahan meilld pitkit perinteet Keskisuomalaisen ja Suur-Jyvaskyldan
Lehden kanssa. Siihen totta kai vaikuttaa se, ettd toimiiko ne vield edelleen ja
me ollaan todettu ettid edelleen toimii, mutta ei ehkid endd samalla teholla kuin
aiemmin. Ettd senkin takia sitd pitdd miettid, ettd kuinka suuresti sielld ollaan
nékyvissd, missd olet sielld, minkdkokoisesti ja mutta. Mutta se on edelleen sel-
lainen, ettd sitd ei pysty sivuuttamaan.” Toimitusjohtaja, Yritys G

”Vuosien mittaan... Md en oo sitd niin kuin keksinyt sitd oikeeta, semmosta
varmaa miten sd niitd vertaat, mutta kyllad toi niin kuin tuntuma ja se mika pai-
nottuma nykyddn on, niin alkaa tuo printti hdvidmadéan siitd kuvasta enemman
ja enemman. Thmiset kun puhuu, ja myyjit kun puhuu, niin kylld ne aina yrit-
tdd tuoda tdtd bannerihommaa jossain sivuston kyljessd. Otetaan esimerkkina
vaikka Keskisuomalainen. Niillihdn on aika jaree kévijamaara niitteen sivustol-
la, mutta mé& en oo ihan saletti nyt siitd ettd jos ihmiset menee kattoon sinne uu-
tisia ja sielld pardhtdd joku timmonen mainos, niin onko se sitten loppujen lo-
puksi.. et huomaako sitd kukaan? Kun si naat jonkun mielenkiintoisen uutisen,
niin md luulen ettd 70% ei tiedd klikkauksen jadlkeen ettd mikd banneri siind oli.
Se mua siind arveluttaa siind. Ite luulen, ettd kun kuulee jotain niin jdd pidem-
pdédn mieleen.” Toimitusjohtaja, Yritys B
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”"Mitd nyt on itse ollut vuosia tekemisissd ton sosiaalisen median kanssa, niin
tietylld tavalla somessa tapahtuvan markkinoinnin mittaaminen on darimmdi-
sen vaikeeta, ellei sulla sitten ole klikattavaa banneria sielld. Niin se tietylld ta-
valla yll&tti (oman markkinatutkimuksen tuloksissa), ettd ei se oo ihan niin suu-
ri litkuttava voima, mitd annetaan ymmartdd. Ketterd, nopea viline se on, ja
ison kohdennetun massan s& saat silld hyvinkin nopeasti tavoitettua, mutta on-
ko se kaupantekovilineend sitten lopulta niin valtaisa mitd siitd annetaan ym-
martdd.. Se on kova tietyissd kohderyhmissd, mutta tietyssa ikaryhmassa silla ei
ole oikeastaan mink&dédnlaista painoarvoa. Ett4 siell4 sitten toimii huomattavasti
paremmin ne perinteisemmit vilineet mitd on.” Myynti- ja markkinointijohtaja,
Yritys E

Kuten aiemmin jo mainittiin, tutkimuksen kohdeyritykset hyddynsivét
printtimainontaa erityisesti taktisissa kampanjoissaan, jolloin ne pystyivat valit-
tomaésti tarkastelemaan mainonnan vaikutusta kysyntddn. Tama mittari koet-
tiinkin selkeimpénd tapana mitata mainonnan tehokkuutta. Toisaalta mittaa-
mistapa my0s puoltaa printtimedian tehoa, silld esimerkiksi televisiomainontaa
yrittdjat kayttivdat ainoastaan imagollisessa markkinoinnissaan, jolle he eivit
osanneet antaa mitdan konkreettisia mittareita.

”Joo, se on se haastavin siind. Ettd eihédn sitd pysty.. Lehtihommassa on helppo et-
td sd laitat yhden tuotteen ja hinnan siihen ja sitten katot ettd montako sitd tuli
kysyméddn tai moniko sen osti, mutta tommonen tapahtuma.. et jos sinne kukaan
ei tule, niin silloinhan se on mennyt tdydellisesti munilleen.” Toimitusjohtaja,
Yritys B

”"No printtimainonnassa tietysti, ettd jos me laitetaan joku tuote sinne, niin nih-
ddan miten se on toiminut. Mutta esimerkiksi radio- ja tv mainonta, niin sitdhan
on hirveen vaikee mitata. Kerta sehdn on enemmain ollut meilld sellaista yleis-
mainontaa ja sitd ei osaa kylld sanoa miten sitd pystyisi mittaamaan.” Toimitus-
johtaja, Yritys G

Kohdeyritykset ovat viime vuosina my0s lisdanneet panostuksiaan verk-
komediamainontaan ja pddsddntoisesti tulokset kampanjoista ovat olleet roh-
kaisevia. Vastauksissa esimerkiksi toistui, ettd mainonta verkkosivujen banne-
reissa oli lisinnyt sekd tuotteiden kysyntdd, ettd liikennettd yrityksen verk-
kosivuille. Verkkomainonnan ehdottomana etuna perinteisiin mediakanaviin
on kampanjoinnin mitattavuus, silld yritykset saavat kampanjoistaan valitto-
masti konkreettiset raportit, joista pystyy toteamaan kuinka paljon ko. mainos
oli lisannyt kavijoitd yrityksen verkkosivuille ja kuinka moni viestin ndhneista
oli reagoinut niihin klikkaamalla banneria. Taman kaltainen mittaaminen vas-
taakin erinomaisesti aiemmin esitettyihin teorioihin integroidun markkinointi-
viestinndn toteuttamisesta, jossa mainonnan tulokset ovat aina mitattavia.
Verkkomediamainonnassa tulee lisdksi muistaa, ettd vastaanottaja saattaa myos
rekisterdidd mainoksen viestin huomaamattaankin, eikd vastaanotto vaadi aina
mainoksen klikkausta. Toisaalta, timd koskettaa myos kaikkia muitakin me-
diakanavia.
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”Verkossa saadaan tietysti se tulos, kerta nikee paljonko on k&vijoitd ja onko siel-
ta klikkauksia meidén kotisivuille ja muuta. Se on tavallaan helpompaa. Etta kyl-
14 kaikkea ollaan koitettu ja selvitetty, mutta sellaista viisasten kived kukaan, ma
en ainakaan niin viisasta miestd 16ytanyt joka osais sanoa ettd ndin pitdis tehda.”
Toimitusjohtaja, Yritys G

”Nettipuolellahan se on helppoa, mutta printtipuolella on muuten vaikeampaa.
Mutta sen, ettd kun asiakkaat suoraa sanoo etté teilta tuli tdd lehti ja sitten kulke-
vat tddlld tontilla lehti kddessd ja ettivit niitd tuotteita, niin se on aika konkreetti-
nen. Ja se ndkyy ihan piikkind puhelinliikenteessd. Mehdn saadaan niistd kaikki
lukemat, mutta ei olla ihan tarkkaan analysoitu niitd. Kylld sen tietdd ettd mind
pdivana se lehti on luukussa, et kylld se ndkyy. Mut yleisesti ottaen se puhelinlii-
kenne ja lattialiikenne on vahentynyt liikkeessa aivan hurjasti takavuosiin verrat-
tuna. Et ihmiset tekee sen ostopditoksen netissd ja tulee sitten valmista katso-
maan. Et se on tietysti aikamoinen haastekin myyijillekin, kun siind se vaikutta-
mismahdollisuus on aika paljon lyhempi mitd ennen vanhaan.” Yrittdjd, Yritys C

”Joo kyllad niitd pyritddan arvioimaan, ettd digipuolesta tosiaan jo aika hyvin nyt
pystytdan jdljittiméaan ihan sinne meidédn siahkoéisen myyntikanavan loppuun asti
se polku mistd kautta asiakkaat on sinne tulleet. Mutta ei sekddn nyt tietenk&dan
ihan aukotonta tietoa ole. Ettd helposti asioihin voi sitten vaikuttaa muutkin teki-
jat kuin pelkdstdan se polku, ettd mitd kautta s& sinne verkkosivuille olet sitten
loppujen lopuksi pédédtynyt. Siind just ndiden muitten medioiden vaikutusta on
vaikeempi mitata, mutta uskon ettd ne siind mielessd tukee toisiaan ettd sen na-
kyvyyden ja niiden haluttujen imagovaikutusten saamiseksi se pelkkd verkko-
kaan ei valttamatta riitd.” Markkinointipaallikko, Yritys D

Kuten edeltdvéastd vastauksesta nédkee, yritykset toteuttavat yhd enemmaén
kampanjoitaan useissa eri medioissa, jolloin yksittdisen kanavan arviointi vai-
keutuu entisestddn. Monimediamainonta on kuitenkin suositeltu tapa tehda
kampanjointia, silld se mahdollistaa useiden eri mediavalintakriteerien tadytty-
misen yksittdisessda kampanjassa. Nédin ollen, yritykset pystyvit hyodyntaméaan
useampien eri mediavélineiden vahvuuksia saman siséltoiselld viestinnélld ja
lisdksi kampanjat tavoittavat entistd laajemman kohderyhmén. Tapaa suositel-
laan my®ds lukuisissa markkinointiviestinnan teorioissa.

”Se on sama jos puhutaan tv:std, radiosta ja lehdestd, niin niiss& on tosi iso haaste
se miten sd sen mittautat. Ettd kylldhdan sd pystyt karkeasti laskemaan sitd, ettd
jos sulla on tapahtuma perjantaina ja sulla on x madra myytynd lippuja ja sit sulla
on perjantain lehdessd mainos, niin paljonko on tullut lisdd kauppaa. Mut sit ettd
onko ne ohjautuneet sinne nettimainonnan vai radiomainonnan vai ndhneet
meidén taksin vai muuten vaan olleet menossa peliin, niin se on tosi hankalaa si-
td kautta saada luotettavaa mittaustapaa.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys
E
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Markkinointijohtaja jatkaa:

"Yleensd se markkinoinnin haaste on siing, ettd se perustuu aika paljon sellaiseen
mututuntumaan. Ja joskus on ollut sellaisia tilanteita, ettd me on jétetty se toinen
lehtimainos ottamatta, niin se siind ole tapahtunut mitdan sellaista radikaalia
muutosta. Ja sitten kun laitetaan extramainos ettd se tuo kovasti lisdid. Kun me
ndytddn niin monessa paikassa, niin me voidaan vaan kyselld niiltd ettd mita
kautta te ohjaudutte meidan pariin. Useimmiten se on niin, ettei se kuluttaja va-
litse yhtd kanavaa, mitd se sanoo. Et kylla sielld on yleensd montaa useampaa
kautta.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E

Kuten aiemmin jo mainittiin, yritykset kokivat erityisesti imagollisen
kampanjoinnin tehokkuuden arvioinnin markkinoinnin yksittdisend haasta-
vimpana osa-alueena.

"Telkkarista ei oikein pysty vetdd mitdan, ellei sitten joku tuttu sano etta teilld oli
telkkarimainos. Mutta se on meilld muutenkin sellaista yleistimainosta. Etta siel-
14 ei ole mitddn yksittdistd tuotetta. Niin se on enempi tédllaista mielessad pysymis-
td ja imagoa.” Toimitusjohtaja, Yritys G

”Nditd niin kuuluvuus kuin muitakin hommia, niin niitdhdn on vaikeeta mitata.
Kylldhdn me toivotaan ettd sielld kun kuuluvuutta ldhdetddn radiopuolella ha-
kemaan, niin kylldhdn me toivotaan, ettd sitd olis mahdollisimman paljon. Kylla-
hén tuo televisiohommakin on, ettd kun sielld on niin monta kanavaa, ja me ol-
laan oltu pelkéstdaan mtv3:sen puolella, niin se nikyvyys on sitten se mikéa se on.
Kylldhén sekin on varmaan supistunut siitd mitd se on alunperin ollut.” Yrittdja,
Yritys F

”No, tdssd imagollisten vaikutusten arvioinnissa me ollaan kdytetty vuosittain
sellaista omaa imagotutkimusta ja sitten myoskin asiakastyytyvaisyystutkimuk-
siin ollaan osallistuttu.” Markkinointip&allikko, Yritys D

Yhtend vaikuttavana tekijand tdhdan voidaan ndhdd, ettd yritykset pyrkivit
ndkemddn imagollisen mainonnan vaikutuksen jo pian yksittdisten kampanjoi-
den jdlkeen. Teoriat kuitenkin osoittavat, ettd vaikutuksen arvioinnin tulisi pe-
rustua useiden vuosien mittausjaksoon. Esimerkiksi aiemmin mainittu imago-
tutkimus voi tarjota yritykselle arvokasta tietoa sen bréndin ja tuotteiden tun-
nettuudesta markkina-alueella. Esimerkiksi kolmen vuoden vilein tapahtuva
mittaus voi tarjota yritykselle mittareita imagollisen mainonnan tehokkuuden
arviointiin.

Kaikkiaan mainonnan tehokkuuden arviointi ldhtee liikkeelle jo suunnitte-
luprosessin alkuvaiheesta. Yritykselld tulee olla selked kuva siitd, kenelle mark-
kinointi on suunnattu ja mitd kampanjalta haetaan. Tamaén jalkeen kampanjalle
asetetaan selkedt mitattavat tavoitteet, joihin pddsemistd seurataan aktiivisesti.
Vaikka kdytossa olisi useampia eri kanavia, pitda yrityksen pystya tulkitsemaan
toimenpiteiden tehokkuutta seké lyhyelld, etta pitkalld aikajanteelld.
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4.3.5 Tapahtuneet muutokset ja tulevaisuuden nikymait

Tamén tutkimuksen johdannossa tarkasteltiin pienen mainoskakun muu-
toksia viime vuosien aikana. Aineistosta kivi ilmi, ettd varsinkin verkkomedian
rooli on kasvanut merkittdvasti viime vuosien aikana ja suurin osuuksien me-
nettdjd oli ollut printtimainonta. Tama kehityssuunta ndkyi myos tutkimuksen
kohdeyrityksissd, jotka kertoivat sekd printin merkityksen, ettd omien panos-
tustensa kyseiseen mediavilineeseen laskeneen viime vuosina. Kohdeyritykset
olivatkin siirtdneet panostuksiaan esimerkiksi verkkomediamainontaan, josta
saadut kokemukset olivat padsaantoisesti positiivisia.

“Kylld me vuosikausia harrastettiin pelkkdd printtid, mut sit se rupes tulemaan
siihen ettd se alkoi konkreettisesti oleen aika arvokasta siihen mitd ihmisi tuli ta-
loon.” Toimitusjohtaja, Yritys B

”Kylld ma luulen, ettd printtipuolelta tullaan vahentaméan jonkun verran, mutta
niin kuin sanoin niin itelld olisi sellainen ajatus ett4 televisiota voisi lisdtd, mutta
tavalla, niin sitd pitdisi vield hioa. Ja varmaan sosiaaliseen mediaan tullan panos-
tamaan, ettd meilld onkin siitd jo ideoita. Ettd sithen ainakin tullaan lisddma&an.”
Toimitusjohtaja, Yritys G

“Muutoksia on tapahtunut. Printti on vdhentynyt ihan selkedsti. [Imaisjakeluleh-
det on vihentynyt myos selkeésti. Ja kaikki seurajulkaisut mé olen karsinut, ettd
ihan vaan ne padyhteistydkumppanit, kenen kanssa tehddan muutenkin.” Toimi-
tusjohtaja, Yritys H

“Oma lehti on tullut takaisin. On me sitten sitd muuta printtimainontaa vihen-
netty. Aikasemmin oltiin hyvinkin voimakkaasti printissd, mut nyt on véhéan tar-
kemmin analysoitu et mihinkd pédin sitd tavaraa myydddn ja tehdddn sitd koh-
dennettua sinne ja kuljetaan noissa tapahtumissa.” Yrittdjd, Yritys C

Mediamurroksen vaikutusten odotetaan yleiselld tasolla jatkuvan vield vuosia
ja uudet digitaaliset kanavat ovat ottamassa yha merkittivampé&a roolia seka
kuluttajien mediakadytostd, ettd kohdeyritysten markkinointipanostuksista. Tut-
kimuksen kohdeyrityksilld oli selkedt ndkemykset oman mainontansa tulevai-
suuden suuntauksista: digitaalisten mediavilineiden kaytto tulee kasvamaan
merkittdvasti tulevaisuudessa ja esimerkiksi mobiilikanavien hyddyntaminen
tulee yrityksilld vdistamaéttd eteen.

“Eli kylld se tulevaisuus meilld on mobiilissa. Jos pitdd jotain ennustusta tehds,
niin kylld md sanoisin ettd printti ja perinteiset séhkdiset kanavat tulee vahene-
maan, ja tulevaisuudessa tullaan siirtymédan ndiden samojen toimijoiden sahkoi-
siin palveluihin ja kanaviin, miké ei ole pelkdstdan meidan juttu, vaan se tuntuu
olevan aika globaali ilmi6.” Myynti- ja markkinointijohtaja, Yritys E
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”Sanotaan mikd meilld on semmoinen ajatus tdstd, ja vdhdn matkaa tulevasta,
niin on kylld n&dd digitaaliset mediat ja meilld ei tosta facebookista oo kauheesti
kokemusta ja meilld ei ole sielld fanittajiakaan kauheesti, mutta siitd huolimatta
ame koetaan ettd tdad netti - facebook on meille tdrkeétd ja meilld on nyt selkeitd
pddtoksid ettd me aletaan aktivoitumaan entistd enemman silld puolella. Joku sa-
noo, et sitd facebookia ei endd ens vuonna ookkaan, ja et se on ollutta ja mennyt-
ta.” Yrittdjd, Yritys A

”Se siten mua edelleen kolkuttaa, ettd miten se tv tulee olemaan tdssda hommassa
mukana, vai menndidnko me pelkistddn verkkoon. Nuoriso.. 50 tenavaa kun
hyppéa linja-autosta pihalle niin yks saattaa olla ettei ndpytd kannykkaansa. Niin
pitddko siihen iskee sitten jotenkin... Mobiili on aika raaka. Ettd jos sivut tehddédn,
niin kylld on holmoo tehda sellaiset ettei mobiilissa toimi lainkaan.” Toimitusjoh-
taja, Yritys B

”Kylld verkkoon pdin pitdd laajentua, ettd ei saa jamdhtdd paikoilleen ja olla tyy-
tyvdinen tdhdn mitd nyt on. Ettd pitdd katsoa mihin tdd trendi menee.” Yritt&jd,
Yritys F

Kuten jo aiemmin todettiin, tutkimuksen kohdeyritykset eivdt hyodyntdneet
vield mobiilimainontaa osana markkinointiviestintddnsd, mutta padsadntoisesti
ne olivat jo kokeilleet erilaisia verkkomediaratkaisuja. Taméd kehityssuunta on
ollut ndhtdvissd valtakunnallisessa mainonnassa jo vuosia sitten. Yrityksiltd
kaivattaisiinkin rohkeutta ldhted kokeilemaan uudenlaisia kanavia, esimerkiksi
vanhojen mediayhteistyokumppaneiden verkostoissa, jolloin kynnys kokeiluun
voisi olla alempi.

Tutkimuksen kohdeyritykset nakivat myds markkinointiviestintdnsa ko-
konaisuuden siirtyvdan kohti integroituja ratkaisuja. Vastauksissa toistuikin hy-
vin vahvasta selkedt mitattavat kampanjaratkaisut ja entistd vuorovaikuttei-
sempi viestintd asiakkaiden ja yritysten valilla.

”No edelleenkin varmasti siihen sdhkoiseen puoleen, hakukoneoptimointiin ja
just sen mitattavuuden kehittdimiseen niin siihen varmasti tullaan panostamaan
enemman. Ja sitten myoskin, no joo, mé en tainnutkaan aikaisemmin mainita,
ettd tietenkin meilld on my®oskin sahkopostimarkkinointia ollut tdssd, sanotaan
viimeisen vuoden aikana, ollut tdssd kadytossd, ettd se on myoskin ehkd yksi
niistd sdhkoisen puolen kanavista mitd edelleenkin jatketaan. Sitd on tehty seka
olemassa oleville ettd potentiaalisille asiakkaille.” Toimitusjohtaja, Yritys B

"Télld etuasiakasohjelmalla on ainakin pyritty lisidmddn sitd vuorovaikutusta,
ettd asiakkaat kuulis meistd vdhdn useammin ja syntyis myoskin vahan syvalli-
sempdd sidosta sitten myoskin meiddn asiakkaisiin ja he ehka kokis jotain va-
hén suurempaakin hyoty4d siitd asiakkuudesta sen etuohjelman kautta.” Mark-
kinointipaallikko, Yritys D
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd markkinointiviestinndn suunnittelua ja
mediavalintoja keskisuomalaisissa pk-yrityksissd. Tdssd luvussa kdyddan lapi
tutkimuksen johtopaddtoksid asetettujen tutkimuskysymysten pohjalta. Tutki-
muksen tausta perustuu kdynnissd oleviin median- ja markkinointiviestinndn
murroksiin, joiden suurimpina aiheuttajina voidaan ndhda kuluttajakayttayty-
misen muutokset sekd tekniikan kehitys. Osana kehityssuuntaa myos me-
diamainonnan maééréd ja kanavat ovat muuttuneet merkittdvasti viime vuosina.
Perinteiset massamediat ovat menettineet sekd kuluttajia, ettd mainostuloja
uusille digitaalisille ratkaisuille.

Markkinointiviestinndn murroksessa on kyse ennen kaikkea siirtymisesta
kohti integroituja ratkaisuja, joissa viestintd ei ole endd yksisuuntaista markki-
noiden suuntaan, vaan siitd pyritddn tekeméddn entistd vuorovaikutteisempaa ja
mittavampaa. Viestintdd ei kohdenneta ainoastaan asiakasmarkkinoille, vaan
yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. Vuorovaikutteisuudella pyritddan palvelemaan
sidosryhmié entistd paremmin ja tarkoilla, mitattavilla toimenpiteille tehosta-
maan markkinoinnin panos/tuottosuhdetta.

Tutkimuksessa kerdtystd aineistosta kavi ilmi, ettd keskisuomalaiset pk-
yritykset kokevat markkinointiviestinndn suunnittelun ja mediavalintojen te-
kemisen hyvin vaikeana prosessina. Yrityksiltd puuttui sekd osaamista, ettd re-
sursseja tehokkaan markkinointiviestinndn suunnitteluun. Liséksi tutkimuksen
kohdeyritykset totesivat, ettd mediakanavien kasvanut maira ei ole helpottanut
kohderyhmien tavoittamista, vaan ennemmin vaikeuttanut kanavien valintaa
entisestddan. Yritykset eivit vield varsinaisesti hyddyntéaneet integroidun mark-
kinointiviestinndn keinoja, mutta ne olivat ottaneet ensimmadisid askeliaan kohti
mitattavampia ja vuorovaikutteisempia kampanjoita. Yritysten markkinointi-
viestintd oli kuitenkin vield padsddntoisesti kohdennettu ainoastaan markkinoi-
den suuntaan ja tyypillisesti viestinndn suunnittelussa unohdettiin muiden si-
dosryhmien rooli.

Kaikki kohdeyritykset hyodynsivit aktiivisesti mediamainontaa ja vaikka
tutkittavien yritysten toimialojen kokonaismarkkinat olivat laskeneet, olivat
yritykset kuitenkin onnistuneet padsaantoisesti sdilyttamadn liikevaihtonsa en-
tiselld tasollaan. Tamé&n seurauksena myos niiden markkinaosuudet olivat kas-
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vaneet. Tdmd onkin erittdin tdrked havainto, joka tukee my6s Sethuraman ym.
(2011) tutkimustuloksia markkinoinnin positiivisista vaikutuksesta tuotteiden
kysyntdan. Lisdksi Joshi ja Hanssens (2010) paatyivat omassa tutkimuksessaan
tulokseen, ettd aktiivisella markkinoinnilla yritykset pystyvit kasvattamaan
my6s omaa markkina-arvoaan sekd kohonneen myynnin, ettd vahvistuneen
imagon ansiosta. Ndin voidaankin ndhdd, ettd yritykset ovat samalla tehneet
itselleen palveluksen tulevaisuuteen, silld Sethuraman ym. (2011) tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd aktiivisella lama-ajan markkinoinnilla voidaan saavuttaa entista
parempia tuloksia taloustilanteen jdlleen tasapainottuessa.

5.1 Markkinointiviestinndn suunnittelu kohdeyrityksissa

Markkinointiviestinndn suunnittelussaan yritykset yhdistavét strategiset tavoit-
teensa konkreettisiin mainonnan toimenpiteisiin, joiden tavoitteena on esimer-
kiksi yrityksen tunnettuuden kasvattaminen valitussa kohderyhméssai tai tietyn
tuotteen prosentuaalinen myynninkasvu. Karjaluoto (2010) esittadd, ettd yrityk-
set hyodyntavat tdssa prosessissa tyypillisesti mediatoimistojen palveluja. Tut-
kimuksen aikana kdvi kuitenkin ilmi, ettd kohdeyritykset suunnittelevat mark-
kinointiviestintdnsd hyvin itsendisesti, eivatkd ne hyodyntaneet asiantuntijayri-
tysten palveluja. Oman nidkemykseni mukaan tdama onkin hyvin tyypillistd pk-
yrityksissd, joissa resurssit ovat rajallisia ja yleensd yrittdjd tai toimitusjohtaja
vastaa itsendisesti yrityksen markkinointiviestinndstd. On kuitenkin huomioita-
va, ettd varsinkin valtakunnallista markkinointia tekevdt suuremmat yritykset
hyodyntavit suunnittelussaan myos ulkopuolisia asiantuntijoita.

Tassd tutkimuksessa haastatellut yritykset olivat liikevaihdoltaan hyvin
erikokoisia, mutta niiden toimintamallit eivit kuitenkaan merkittdvasti poiken-
neet toisistaan. Kahdessa henkilostomadaraltdan suurimmassa yrityksessda mark-
kinoinnista vastasi yrityksen markkinointijohtaja/-pé&éallikko yhteistyossd yri-
tyksen johdon sekd myynnin- ja tuotepéddllikdiden kanssa. Pienemmissd yrityk-
sissd ei ollut erillisid tuote- tai myyntipdallikoitd, jotka olisivat osallistuneet
markkinointiviestinndn suunnitteluun. Ndissd yrityksissa yrittdjilla olikin mer-
kittava rooli koko markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa.

Kuten luvussa 2.2 todettiin, Isohookanan (2007) mukaan yritysten mark-
kinointiviestinndn tulisi aina ldhted liikkeelle yrityksen strategisesta suunnitte-
lusta ja pddttya yksittdisten keinojen valintaan. Tutkimuksen empiirisessda mate-
riaalissa ei kuitenkaan 16ydetty tukea tédlle ndkemykselle; yritykset eivat paa-
sddntoisesti yhdistdneet markkinointiviestintdnsd suunnittelua strategisiin ta-
voitteisiinsa, vaan viestintdd toteutettiin hyvin tarveldhtoisesti ja lyhyelld tah-
tdimelld. Karjaluoto (2010) toteaakin, ettd monen yrityksen markkinointivies-
tinndn heikkoutena on sen suunnittelemattomuus ja yritykset tekevat markki-
nointiviestintddnsa hyvin lyhyelld aikajanteelld, vaikka tehokkaan integroidun
markkinointiviestinndn suunnittelun tulisi ulottua jopa vuosien padhan. Karja-
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luoto (2010) jatkaa, ettd yritykset tyytyvét usein toistamaan markkinointivies-
tinndssddn edellisten vuosien kaavaa. Tutkimuksessa kerdtty materiaali tukee
myos tdatd ndkemystd, silld useat yritykset kertoivat edellisen vuoden mallin
toimivan pohjana seuraavan vuoden suunnitelmalle.

Tutkimuksen kohdeyrityksissda markkinointiviestinndn suunnittelua lei-
masi hyvin vahvasti vuosikello-ajattelu, ja suunnittelu koettiinkin yleisesti 1a-
hinnd mediasuunnitelman rakentamisena. Mikddn yrityksistd ei kertonut teke-
vdnsd suunnittelua vuotta pidemmalle aikajaksolle, verkkosivu-uudistuksiaan
lukuun ottamatta. Padsyyksi tdhdn yritykset ndkiviat nopeasti muuttuvan toi-
mintakentidn, missi tulevaisuuden ennustaminen on ddrimmaéisen vaikeaa.

Isohookana (2007) nikee, ettd nykyaikaista integroitua markkinointivies-
tintdd tulisi tarkastella osana laajempaa strategista ja markkinoinnillista koko-
naisuutta, eikd esimerkiksi yksittdisind kampanjoina. Tutkimuksessa keratysta
aineistosta kdvi kuitenkin ilmi, ettd kohdeyritykset pohtivat omaa markkinoin-
tiviestintddnsd juurikin yksittdisten kampanjoiden ja toimenpiteiden kautta,
jotka perustuvat aina yrityksestd ldhtevaan tarpeeseen. Kuten Karjaluoto (2010)
esitti, yritykset kdyttivat suunnittelunsa pohjana tyypillisesti aiempien vuosien
pohjaa ja rakentavat kampanjansa ja toimenpiteensd esimerkiksi sesonkien tai
tapahtumien ymparille. Markkinointiviestinndn suunnittelu kohdeyrityksissa ei
siis perustu laajempaan ja pidempikestoiseen strategiseen suunnitteluun, vaan
se on osa vuosittaista toimintasuunnitelmaa, jossa tarkennetaan erilaisten ta-
pahtumien ja sesonkien toimenpiteet.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd yritykset ndkivdt viestinndn erityisesti
myyntid tukevana toimenpiteend, jota toteutettiin yksittdisind kampanjoina.
Liiketoiminnan alueesta riippumatta, yritysten pitdisi kuitenkin pystyd maarit-
telemddn liiketoiminnalleen ja markkinointiviestinnédlleen selkedt strategiset
tavoitteet sekd toimenpiteet tuleville vuosille. Ndin yritykset pystyisivat arvi-
oimaan viestintddnsd laajemmasta nikokulmasta ja asettamaan toimenpiteille
selkeit tavoitteet.

5.2 Mediamainonnan tavoitteet ja mediavalintojen perusteet

Yritysten tulisi jatkuvasti tarkkailla mainontastrategiaansa ja mediavalintojansa,
jotta ne pystyisivét tavoittamaan tuotteidensa kohderyhmit mahdollisimman
tehokkaasti (Kumar ja Patra 2012). Tutkimuksessa kerdtystd aineistosta kavi
kuitenkin ilmi, ettd kohdeyritykset kdyttavét valitettavan vahan aikaa markki-
nointinsa suunnitteluun sekd mediavalintoihinsa. Yritykset tukeutuivatkin
useissa tapauksissa aiempiin mediavalintoihinsa, sen sijaan ettd ne kokeilisivat
uusia kanavia ja vaihtoehtoisia ratkaisuja. Coulter ja Sarkis (2005) toivat tutki-
muksessaan esille saman suunnittelupiirteen - tai sen puutteen. Heiddn mu-
kaansa yrityksien mediavalinnat nojautuvatkin padsddntoisesti aiempiin mai-
nontakokemuksiin.
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Weilbacher (2001) esittdd ndkemyksen, jonka mukaan mainonnalla on
useita vilitavoitteita ja ettd se voidaan ndhda hiearkkisena prosessina, jossa ta-
voitteet etenevét jarjestelmallisesti kohti lopullista tuotteen myyntid. Téassa tut-
kimuksessa keritty aineisto ei kuitenkaan tue Weilbacherin nikemysta: yrityk-
set eivat asettaneet mainonnalleen vilitavoitteita, vaan pyrkivat suoraan valit-
tomé&an myynninkasvuun. Havaintoa ei voida kuitenkaan tarkastella liian yksi-
puolisesti, silld useat tutkimuksen kohdeyrityksistd toimivat jdlleenmyyjing,
jolloin tuotteiden tunnettuus ja lanseeraus on usein esimerkiksi maahantuojan
vastuulla. Toisaalta, tutkimuksessa oli mukana my®os yrityksid, joiden tehtdvana
on myos lanseerata ja brand&dtd omat tuotteensa. Ndissd tapauksissa yritysten
markkinointiviestinndn tavoitteet voisivat tukeutua enemmaénkin Weilbacherin
ndkemyksiin. Tarkeintd kuitenkin on, ettd yritys tietdd mitd sen tulee viestid ja
missd kanavissa viesti menee tehokkaimmin perille.

Rope ja Vahvaselkd (1998) sekd Weilbacher (2001) ovat nostaneet tutki-
muksissaan esiin ndkemystd, jonka mukaan tuotteiden ja palvelujen mainonnan
luonne riippuu aina tuotteen elinkaaren vaiheesta. Tutkijoiden mukaan tunnet-
tuusmainontaa kdytetddn silloin, kun tuotetta ollaan lanseeraamassa markki-
noille ja sille haetaan kilpailijoilta markkinaosuutta. Kun tuotteen tai palvelun
elinkaari on puolestaan jo loppuvaiheessa, mainonnan luonne muuttuu muistu-
tusmainonnaksi, jolla yritetddn pitdd ylld ostouskollisuutta. Mainonnan vaiku-
tus ei kuitenkaan ole ainoastaan hetkellinen, vaan sen kerrannaisvaikutukset
saattavat vaikuttaa hyvinkin pitkdan (Rope ja Vahvaselkd 1998). Tassa tutki-
muksessa kerdtyt havainnot eivat merkittdvasti noudattaneet tutkijoiden néke-
myksid tuotteiden elinkaarivaiheen mainontatoimenpiteistd. Osa yrityksistd
kylld kertoi panostavansa uusien tuotteiden mainontaan hieman enemmdn,
mutta ndissdkin tapauksissa mainonnan padsaantoiseksi tehtdviksi nahtiin suo-
ra myynnin kasvattaminen. Tuotteen elinkaarella ei siis ollut merkitystd myos-
kdan valittuihin mediakanaviin.

Yleisesti ottaen kohdeyrityksissd pidettiin mediavalintojen tekemistd hy-
vin haasteellisena prosessina. R Farziboor Saen (2009) esittddkin, ettd eri kana-
vien valinta on yrityksille yksi markkinoinnin haastavimmista vaiheista. Koh-
deyritykset kokivat, ettd kasvanut mediakanavien mé&drd on hankaloittanut
padtoksid entisestddn, eikd kohderyhmdratkaisuja pystytty hyodyntdméddan en-
tisten massamedioiden tavoin. Kun mikd tahansa yritys suunnittelee markki-
nointikampanjaa ja sen yhteydessd mediavalintoja, tulee sen arvioida, minka
luonteista kampanjoinnin tulisi olla: tavoitellaanko viestille esimerkiksi paljon
toistoja (markkinoilla jo pidempé&dn olleet tuotteet) vai suurta peittoa kohde-
ryhmadssa (uudet tuotteet). Lisdksi yritysten tulisi arvioida kohdeyleisonsa me-
diankayttod, sekd vidlineiden luonnetta ja kontaktikustannuksia (Kotler ja Keller
2009, Isohookana 2009). Tutkimuksessa kavi kuitenkin ilmi, ettd kohdeyritykset
eivat kiinnittaneet merkittavaa huomiota laheskddn kaikkiin tutkijoiden esitta-
miin vaikutustekijoihin. Yksittdinen merkittdvin tekija oli mediavélineen luon-
ne.

Tutkimuksen kohdeyritykset tekivét kahden tyylisid kampanjaratkaisuja:
taktisia ja imagpollisia. Jos yritysten tavoitteena oli tehdd nopeaa myynninkas-
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vua, tekivit ne hyvin taktista ja lyhytvaikutteista kampanjointia, johon ne valit-
sivat tyypillisesti printtimedian. Jos tavoitteena oli taas pidempikestoinen ja
imagollisempia kampanja, jolla pyrittiin vaikuttamaan tunnettuuteen, yritykset
valitsivat tyypillisesti television tai radion. Namé& mediatavoitteet noudattavat-
kin esimerkiksi Karjaluodon (2010) ndkemyksid ko. vélineiden vahvuuksista.

Toinen yrityksille tdarked mediavalintakriteeri oli vélineen kyky luoda
suoraa kauppaa, jolloin edes mediavéilineen kontaktihinnalla ei ollut yrityksille
merkitystd. Tama havainto oli mielenkiintoinen kahdestakin syysta: ensiksikin,
yritykset eivit juuri tehneet muutoksia mediavalinnoissaan, jolloin niill& ei ollut
tuoretta vertailukuvaa muiden mediavilineiden suoritteesta. Toiseksi, yritykset
kertoivat, etteivdt ne pystyneet ldheskddn aina kohdentamaan mainontansa
vaikutusta suoraan myynninkehitykseen, jolloin myoskin tulosten arviointi on
hyvin hankalaa. Coulter ja Sarkis (2005) nostivat mediavalineen kontaktihinnan
kuitenkin yhdeksi merkittavaksi mediavalintakriteeriksi. Tutkijoiden luomassa
ANP-mallissa kontaktihintaa kohderyhmdssa arvioitiin mediavilineiden kam-
panjakohtaisilla CPM-luvuilla. Kohdeyrityksissda mediavilineen kontaktihinta
ei siis muodostunut kovinkaan merkittdvaksi tekijaksi mediavalinnoille, mutta
yritykset kylld kertoivat arvioivansa mediakanavien kokonaiskustannuksia
omiin kokemuksiinsa ja mielikuviinsa perustuen.

Mediavilineiden tavoittavuuden osalta kohdeyritykset nostivat esille eri-
tyisesti vilineiden kokonaistavoittavuudet, eivitkd tdssdkddan tapauksessa esi-
merkiksi suoria kontakteja heiddn omista kohderyhmistdan, kuten esimerkiksi
Kotler ja Keller (2009) suosittelevat. Alueellisessa mediamainonnassa on tosin
huomioitava, ettd yritykset pystyvét vélttdmddan jo huomattavan mdaran huk-
kakontakteja hyodyntamallad alueellisia mainosratkaisuja, jolloin mainonta koh-
distuu ainakin oikealle maantieteelliselle alueelle.

Suurimpina mediavalintaan vaikuttavina tekijoind olivat siis mediavali-
neiden luonne ja kyky luoda suoraa kauppaa. Yritykset tekiviat mediavalintansa
pddosin aiempien kokemustensa mukaan, vaikka kokivatkin, etteivit vilineet
toimineet endd yhtd tehokkaasti kuin aiemmin. Suurin viimeaikojen muutos
kohdeyritysten mediavalinnoissa oli laskeneet panostukset sanomalehti-
mainontaan, jonka toimivuus oli yritysten mukaan heikentynyt viime vuosina.
Suurimmat lisdpanostukset yritykset olivat tehneet puolestaan verkkome-
diamainontaan, jonka tuloksiin yritykset olivat hyvin tyytyvéisid. Verkkomedi-
an osalta ehdottomana etuna koettiin vilineen mitattavuus sekéd suorat raportit
kampanjan onnistumisesta. Tama siirtyminen tukeekin esimerkiksi Karja-
luodon (2010) esittamdd nikemystd integroituun ja mitattavaan markkinointi-
viestintddn siirtymisesta.

Mainonnan tuoreet teoriat nostavat monimediamainonnan vaikutuksen
osiensa summaa voimakkaampana. Esimerkiksi Karjaluoto (2010) ottaa néke-
myksen esille omassa teoksessaan. Tadssa tutkimuksessa kerdtystd materiaalista
kavi ilmi, ettd kohdeyritykset hyddynsivdt monimediamainontaa hyvin vaihte-
levasti; osa yrityksistd rakensi kampanjansa ainoastaan yhden median varaan,
kun osa puolestaan hyddynsi useampaa eri vilinettd. Teorioiden mukaan mo-
nimediakampanjoinnin etuna on, ettd yritys pystyy saavuttamaan entistd laa-
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jemman tavoittavuuden sekd hyddyntdmddn eri vélineiden etuja mahdollisim-
man tehokkaasti. Tamd onkin hyvin suositeltava tapa hakea lisdtehoa me-
diamainontaan.

5.3 Markkinointiviestinnin tavoitteet ja mainonnan tehokkuus

Tutkimuksen viimeinen tutkimuskysymys kosketti yritysten markkinointivies-
tinndn tavoitteita sekd mediamainonnan tehokkuuden mittaamista. Kuten tut-
kimuksessa onkin jo mainittu, yritykset ndkivat markkinointiviestinnédn erityi-
sesti myyntid tukevana toimena. Talloin yrityksissd myos nahtiin, ettd markki-
nointiviestinndn padsaantoisend tehtdvana on lisdta yrityksen tuotteiden kysyn-
tdd. Toisena tavoitteena yritykset mainitsivat tunnettuuden kasvattamisen, mut-
ta tamédkin tavoite kulminoituu my6hemp&an myynninkasvuun.

Karjaluodon (2010) ja Kliatchkon (2008) mukaan markkinointiviestinndn
suunnittelun tulee aina lopulta pddtyd viestinndn tulosten arviointiin. Tama
korostuu erityisesti integroidussa markkinointiviestinndssd, jossa markkinoin-
nilta pyritddn aina saamaan mitattavia tuloksia valituista mediakanavista ja
kohderyhmistd. Pergelova ym. (2010) toteavat, ettd tyypillisin tapa tutkia mai-
nonnan tehokkuutta on tarkastella panos-tuotto -suhdetta, jotta voidaan arvioi-
da onko haluttu viesti tavoittanut valitun kohderyhmén ja miten tehokkaasti
markkinointitoimenpiteet ovat kasvattaneet myyntid. Téassd tutkimuksessa ha-
vaittiin, ettd kohdeyritykset suunnittelivat kampanjansa hyvin tarveldhtoisesti,
eiviatkd ne ldheskddn aina mddritelleet kampanjoille selkeitd tavoitteita. Tama
onkin ehkd merkittavin syy, miksi yrittdjat myos kokivat mainontansa tehok-
kuuden arvioinnin vaikeana. Jos kampanjalle ei ole asetettu selkedd tavoitetta,
on tulosten arviointi lahes mahdotonta.

Sethuraman ym. (2011) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd mainonnalla
voidaan suoraan vaikuttaa yritysten tuotteiden kysyntddn. Joshi ja Hanssens
(2010) saivat puolestaan omassa tutkimuksessaan selville, ettd mainonnalla on
positiivisia vaikutuksia yrityksen markkina-arvoon sekd suoran myynninkas-
vun kautta, ettd pitkalld aikavalilld esimerkiksi vahvistuneen brandin myota.
Taméan tutkimuksen kohdeyrityksissda mainontaa hyodynnettiin sekd imagolli-
sissa, ettd taktisissa kampanjoissa, joiden tyypillisend tavoitteena oli suora
myynnin kasvattaminen. Kuten edelld mainittiin, yritykset eivét yleensd asetta-
neet kampanjoilleen yksityiskohtaisia tavoitteita, vaan kampanjoiden pyrki-
myksend oli yksinkertaisesti kasvattaa myyntid. Kampanjoiden onnistumista
kohdeyritykset tarkastelivat 1dhinnd seuraamalla mainostettavan tuotteen ky-
syntdd, mutta tatdkddan yritykset eivit kertoneet tekevidnsa kovin systemaatti-
sesti. Yritykset hyodynsivit taktisissa kampanjoissaan erityisesti sanomalehti-
mainontaa, silld sen ominaisuudet puoltavat tuote ja hinta -tyylistd markkinoin-
tia, jonka yritysten edustajat kokivat yhd toimivana keinona synnyttdd nopeaa
myynninkasvua. Toisaalta haastateltavat myos kokivat, ettd sanomalehti-
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mainonta oli menettdnyt tehoaan viime vuosina, jonka johdosta my6s vilineen
kaytto oli vdhenemaddn pdin.

Yleisesti ottaen tutkimuksen kohdeyritykset kertoivat pyrkividnsa seuraa-
maan mainoskampanjoidensa tehokkuutta vilittomasti kampanjoiden jdlkeen,
mutta tehon arviointi jdi usein hyvin summittaiseksi. Lisdksi jos kampanjoissa
kéaytettiin useampia eri kanavia, eivat yritykset pystyneet arvioimaan yksittdis-
ten vilineiden tehoa, lukuun ottamatta tehostavana mediana kaytettyd verk-
komediamainontaa. Kohdeyritykset olivat erityisen tyytyvdisid verkkokampan-
joidensa tuloksiin ja erityisesti vélittomiin raportteihin mainosten suoritteesta.
Tutkimusraporteista yritys sai selvdn kuvan, miten ja millaiseen mainontaan
kuluttajat olivat reagoineet parhaiten. Taman kaltainen mittaamisen helppous
tuntuikin erinomaiselta tavalta peilata mainonnan tehokkuutta. Karjaluoto
(2010) suositteleekin digitaalisten vilineiden hyddyntamistd juuri mitattavuu-
den sekd kohdennettavuuden johdosta.

Tutkimuksen kohdeyritykset nékivdt imagollisen markkinoinnin tehok-
kuuden arvioinnin markkinointiviestinndn haastavimpana osa-alueena.
Osasyynd tdhdn voidaan ndhdd, ettd yrityksissd ei varsinaisesti ndhty, miten
imagollisen mainonnan pitdisi ylipddnsd vaikuttaa liiketoimintaa. Karjaluoto
(2010) kirjoittaa, ettd markkinointiviestinndn tehoa tulisi arvioida esimerkiksi
brandin huomioarvon kehitykselld tai muuttuneella markkinaosuudella. Vaik-
ka osa kohdeyrityksistd mainitsikin tarkkailevansa kilpailijoiden markkina-
osuuksia, yritykset seurasivat hyvin heikosti brandinsa kehitystd. Ainoastaan
kaksi suurinta yritystd oli tehnyt tutkimusta brandinsa kehityksestd viime vuo-
sina. Pergelova ym. (2010) tuovat my®0s esiin, ettd yrityksien tulee arvioida ima-
gonsa kehitystd jopa vuosien aikajdnteelld. Tutkimuksen kohdeyrityksissa ei
kuitenkaan arvioitu, tai osattu arvioida, imagollisen mainonnan pidempikestoi-
sia vaikutuksia, vaan mainonnan vaikutuksia tarkasteltiin hyvin lyhyellad syklil-
& muuttuneen kysynnan mukaan.

Markkinointiviestinndn vaikutusten arviointi on kokonaisuudessaan hy-
vin haastavaa. Mainonnan lisdksi esimerkiksi muuttuva markkinatilanne tai
vallitseva taloustilanne vaikuttavat merkittavasti yritysten liiketoimintaan.
Useat tutkimuksen kohdeyrityksistd totesivatkin, ettd pitkddn jatkunut heikko
taloudellinen tilanne laskee jdrjestien my6s markkinointitoimenpiteiden tehok-
kuutta, jolloin my0s toimenpiteiden arviointi ja vertaaminen hankaloituvat en-
tisestddn.
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5.4 Johtopditosten merkitys ja suositellut toimenpiteet

Tutkimuksessa kadvi ilmi, ettd yritykset kokevat markkinointiviestinndn suun-
nittelun ja tulosten arvioinnin hyvin haastavana. Muuttunut mediakenttd ja
uudet digitaaliset ratkaisut ovat vaikeuttaneet yritysten mediavalintoja entises-
tadn. Kohdeyritykset luottavat yhd perinteiseen mediamainontaan, mutta ne
ovat hiljalleen siirtymassa kohti integroidumpia ja kohdennetumpia ratkaisuja.
Toisaalta, yritykset ovat onnistuneet kasvattamaan omia markkinaosuuksiaan
vaikeassa taloudellisessa tilanteessa, joten nykyinenkin mediamainonta on ai-
nakin ollut tukemassa onnistumisia.

Tutkimuksen kohdeyritykset tekevit sekd imagollista ettd taktista me-
diamainontaa, tavoitteenaan suora myynninkasvu. Yritysten ongelmana on kui-
tenkin markkinointitoimenpiteiden tavoitteiden puuttuminen, jonka johdosta
myds toimenpiteiden tulosten ja valittujen mediakanavien arviointi on hyvin
haastavaa. Yritysten tulisikin pystyd asettamaan selkedt tavoitteet sekd markki-
nointiviestinnélleen yleiselld tasolla, ettd jokaiselle yksittdiselle mainoskampan-
jalle. Tama helpottaisi huomattavasti myos mainoskampanjoiden onnistumisen
arviointia.

Vaikka yritykset pystyvatkin tekemddn suuntaa antavaa arviointia yksit-
tdisten kampanjoidensa tehokkuudesta, yleensd printti- tai verkkome-
diamainonnan osalta, ei menetelmailld pystytd arvioimaan tunnettuusmainon-
nan arvoa liiketoiminnalle. Yrityksien tulisikin seurata sekd oman yrityksensd,
ettd kilpailijoiden tunnettuutta ja markkinaosuutta omalla toiminta-alueellaan.
Taman kaltaisia tuloksia yritykset voisivat saada esimerkiksi tilaamalla tarpei-
siinsa soveltuvan imagotutkimuksen.

Koska kohderyhmien tavoittaminen on tdnd pdivdnd pirstaloitumisen
johdosta yhd haastavampaa, tulisi yritysten hyodyntdd kampanjoissaan useita
eri medioita asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tama tapa ei valttamatta
lisdd markkinoinnin kustannuksia, mutta useamman vilineen kidytté mahdollis-
taa entistd paremman tavoittavuuden sekd eri medioiden etujen maksimoinnin.
Tapa myods mahdollistaa entistd korkeamman toistotason sekd pidemmaén aika-
jakson kampanjoinnille, jotka puolestaan edesauttavat tavoitteiden saavutta-
mista. Kanavia valitessaan yritysten tulisi tarkastella niiden ominaisuuksia ja
soveltuvuutta, mutta myos tavoittavuutta juuri kyseessd olevan kampanjan
kohderyhmassa.

Kun miké tahansa yritys tekee mediavalintojaan, eri vélineiden tavoitta-
vuutta ja kontaktihintaa verrataan tyypillisesti CPM-hinnalla. Vaikka Karja-
luodon (2010) mukaan tdmé tapa ei ole aukoton, antaa se kuitenkin markki-
nointipdattéjdlle erinomaista suuntaa oman kohderyhménsd tavoittavuuden
kustannuksista. Kontaktihintaa arvioidessa on kuitenkin otettava huomioon
myds mediavilineen luonne ja kyky viélittdd tietoa kohderyhmalle. Karjaluodon
(2010) mukaan kampanjalta vaadittava toistotaso riippuukin aina valitun medi-
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an luonteesta. Hanen mukaansa esimerkiksi televisiossa 3-6 toistoa on usein
riittdvd, printissd tarvitaan puolestaan 4-9 kertaa ja radiossa 5-14 toistoa. Mark-
kinointipdédttdjan kannattaisikin pyytdd eri mediavilineiltd tarjousta méaaritte-
lemédlleen kohderyhmille, hyodyntden esimerkiksi Karjaluodon suosittelemia
toistotasoa. Ndin pdittdjd saa tarjouksen suoraan omille kohderyhmilleen ja
pystyy vertailemaan ko. kampanjan kustannuksia eri medioissa ja lisdksi me-
dioiden sisélld olevien kanavien vililld. Vaikka tamé& tapa ei varmistakaan
kampanjan lopullisia tuloksia, antaa se kuitenkin merkittdvan tyovélineen eri
mediavilineiden valintaan ja mahdollistaa hinnan vertailun todellisten haluttu-
jen kontaktien, eikd kokonaispeitoin perusteella.

Tutkimuksen johtopddtokset voidaan tiivistdd yleisesti kdytettyyn SWOT
-analyysiin, jolla voidaan esittdd yritysten markkinointiviestinndn tdméan hetki-
sid vahvuuksia ja heikkouksia, sekd tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia.
Kuvassa 10 esitetyt ndkokulmat ovat yksinkertaistettuja ja yleistetty koskemaan
tutkimuksen kaikkia kohdeyrityksid. Malli tarjoaa yksinkertaistetun ja selkedn
tyokalun yritysten markkinointiviestinndn tulevaisuuden kehittdmiseen. Ana-
lyysistd kay ilmi, ettd yritysten timan hetkiset vahvuudet ovat erityisesti niiden
nopeassa reagointikyvyssd, alueellisessa tunnettuudessa pitkdn historian ansi-
osta sekd aktiivisesti toteutettavassa mediamainonnassa. Heikkoudet puoles-
taan kiteytyvét yrityksien kertomiin markkinointiviestinndn ongelmakohtiin:
markkinointiviestinndn suunnittelulle ei ole riittdvésti aikaa ja viestintdd toteu-
tetaan tyypillisesti aiempien vuosien sekd omien tarpeiden pohjalta. Markki-
nointiviestinnéssa ei lisdksi hyddynnetd vield riittdvasti integroidun markki-
nointiviestinndn ajatuksia, ja kampanjoilta puuttuivat hyvin usein selkedt mit-
tarit.

Kuluttajien mediakdyton odotetaan jatkavan pirstaloitumistaan, ja yritys-
ten on tulevaisuudessa entistd haastavampaa tavoittaa kohderyhménsa massa-
kanavien kautta, silld mikddn yksittdinen véline ei endd tarjoa entisen kaltaista
tavoittavuutta. Tilanne voidaan kuitenkin ndhdad my®6s yrityksien mahdollisuu-
tena: kun markkinoilla on lukuisia eri kanavia, yritykset pystyvit kohdenta-
maan markkinointinsa entistd tehokkaammin juuri oikeisiin kohderyhmiin ja
sddstamddn mediamainonnan hukkakontaktien madrdd. Lisdksi teknologian
kehittymisen seurauksena markkinointiviestinndstd pystytddn rakentamaan
hyvin mitattavaa sekd vuorovaikutuksellista kaikkien osapuolten vilille. Taman
seurauksena yritykset pystyvat merkittavésti kehittaméan brandidan ja tarjoa-
maan entistd kohdennetumpaa ja asiakasta puhuttelevampaa viestintdd. Liséksi
yrityksilld on mahdollisuuksia laajentaa toiminta-aluettaan jopa kansainvalisel-
le tasolle, luomalla uudenlaisia verkkokaupparatkaisuja. Verkkokauppojen
osalta tilanne on kuitenkin ristiriitainen: yritykset saattavat menettdd myos
omaa markkinaansa kilpailijoiden verkkotarjonnalle, joten tilanne on mydos tu-
levaisuuden viestinndn uhkatekija. Muina uhkatekijoind voidaan ndhda esi-
merkiksi mediamainonnan hintojen kasvaminen ja pirstaloitumisen jatkuminen
siten, ettd yritykset eivdt onnistu tavoittamaan omaa kohderyhmadnsa kohtuul-
lisin kustannuksin millddn mediavélineiden yhdistelmalla.
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Vahvuudet Heikkoudet
* Nopea reagointikyky * Suunnittelemattomuus
* Tunnettuus (varauksin) * Rajalliset resurssit
» Aktiivinen mediamainonta * Lyhyt aikajdnne
* Sidosryhmat » Kaavoihin kangistuminen
+ Paikallisuus * Mediakanavien omaisuuksien
vertailu

» Kampanjoiden tulosten arvi-
ointi (mittarit)

* Digitaalisten vilineiden hyo-
dyntdminen

* Markkinointiviestinnidn integ-
roimattomuus (varauksin)

Mahdollisuudet Uhat
* Uudet (digitaaliset) kanavat + Kilpailu
*  Oma verkkokauppa + Pirstaloitumisen jatkuminen
* Kohdennetut ratkaisut * Sammaloituminen
* Laajempi peitto * Entisestddn heikentyva talous-
* Monimedian tehokkuus tilanne
e Jatkuva vuorovaikutus eri * Mediamainonnan kallistumi-

osapuolten valilla nen

* Mitattavat toimenpiteet

Kuva 10: SWOT-analyysi yritysten markkinointiviestinnésta

5.5 Tutkimuksen reflektointi

Tassd tutkimuksessa onnistuttiin vastaamaan erityisen hyvin kahteen ensim-
mdiseen tutkimuskysymykseen. Haastattelujen pohjalta saatiin kuvattua koh-
deyritysten markkinointiviestinndn suunnittelua ja mediavalintojen tekemista
hyvin konkreettisesti. Tutkimukselle valittu metodi ja analysointitapa tukivat
tutkimuksen tavoitteita ja mahdollistivat aiheen tutkimisen juuri tavoitellulla
tavalla. Lisdksi tutkimukseen valitut kohdeyritykset soveltuivat tutkittavaan
aiheeseen ja tutkimuksen rajauksiin erinomaisesti. Ainoana poikkeuksen voi-
daan ndhda yrityksen D valitseminen, silld sen liikevaihdollinen koko oli aivan
omassa luokassaan.

Tutkimuksessa ei sen sijaan saatu yhtd kattavaa vastausta kolmanteen
tutkimuskysymykseen, silld yrittdjdat eivdat osanneet mitata, eivdtka ndin ollen
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mydskddn avata, markkinointiviestintdnsd tehokkuutta parhaalla mahdollisella
tavalla. Ndin ollen tutkimuskysymykseen ei mydskddn saatu annettua yhta pe-
rusteltua kuvausta kuin aiempiin kysymyksiin. Toisaalta, keradtystd materiaalis-
ta saatiin kuitenkin selville vastaus esitettyyn kysymykseen ja paljastettiin
markkinointiviestinndn tehokkuuden arviointi yritysten suurimmaksi ongel-
maksi, joten tdssdkin kohdassa metodi oli sindnsa toimiva.

Kokonaisuudessaan tutkimuksen suurimpana haasteena oli prosessin
venyminen hyvin pitkdksi. Prosessin aikana tuli jatkuvasti saataville uudempaa
lahdemateriaalia ja aiheeseen palaaminen otti aina oman aikansa.

5.5.1 Reliaabelius ja validius

Laadullista tutkimusta voidaan periaatteessa arvioida reliabiliteetin ja validiu-
den perusteella, vaikka molemmat késitteet ovatkin ldhtoisin maarallisista tut-
kimuksista. Késitteet perustuvat sithen ajatukseen, ettd tutkija padsee kasiksi
objektiiviseen totuuteen. Hirsjarven ja Hurmeen (2001) mukaan laadullisessa
haastattelumuotoisessa tutkimuksessa ndista késitteistd voitaisiin kuitenkin pe-
riaatteessa jopa luopua, silld haastatteluista keritty tieto muuttuu tutkimusolo-
suhteiden mukaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd yhdessa tilanteessa kerétty tieto ei
vastaa toisessa tilanteessa annettuja vastauksia, silld vastaukset ovat perdisin eri
tuottamisolosuhteista, mikd vaikuttaa aina saatuihin vastauksiin sekd niiden
tulkintoihin.

Reliaabelius ldhtee ajatuksesta, ettd tutkittaessa samaa henkiload kahdella eri
tutkimuskerralla saadaan molemmista kerroista sama tulos, riippumatta tutki-
jasta. Tamad on kuitenkin hyvin haasteellista teemahaastatteluiden kohdalla.
Haastatteluissa on aina kyse ihmisistd, joten sekd haastateltavalle ettd haastatte-
lijalle jdd aina oma tulkintansa asiasta, ja tdimd tulkinta voi muuttua ajan ja pai-
kan mukaan. Sama tilanne tapahtuu, jos haastattelua tulkitsee eri ihminen. N&in
ollen, laadullisessa tutkimuksessa reliaabeliuteen tulee suhtautua tietyin va-
rauksin. Tédta ei tarvitse kuitenkaan nihdi tutkimusmenetelmin heikkoutena,
vaan ennemmin ominaisuutena (Hirsjarvi ja Hurme 2001).

Validiuden kisitteessd on tapana erottaa kaksi eri paatyyppid: tutkimusase-
telmavalidius ja mittausvalidius, kuten ennustevalidius. Ennustevalidius tar-
koittaa sitd, ettd yhdestd tutkimuksesta pystytddn ennustamaan myoshempien
tutkimuskertojen tuloksia. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa tutkimus-
asetelmavalidius voidaan jakaa kolmeen eri muotoon: rakennevalidiuteen, si-
sdiseen- ja ulkoiseen validiuteen. Rakennevalidius liittyy ennen kaikkea siihen,
koskeeko tutkimus mitd sen on oletettu koskevan. Toisin sanoen, kdytetdanko
tutkimuksessa sellaisia kasitteitd, jotka heijastavat tutkittavaa ilmiotd. Sisdinen
validius tarkoittaa sitd ettd jos pddttelemme X:n aiheuttavan Y:n, tdimé todella
pitdd paikkaansa, eikd siihen ole vaikuttanut kolmas ulkopuolinen tekija. Ul-
koinen validius puolestaan tarkoittaa tutkimustulosten yleistettavyytta erilai-
siin ihmisiin seka tilanteisiin (Hirsjarvija Hurme 2001).
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Hirsjarven ja Hurmeen (2001) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ei
voida hylitd reliaabeliutta ja validiutta, vaikka ne eivit sindllddn sovellukaan
suoraan tutkimustapaan. Tutkimuksen on joka tapauksessa pyrittava paljasta-
maan tutkittavien kasityksid ja maailmaa niin hyvin kuin mahdollista, huoli-
matta siitd, ettd tutkijalle jadkin aina oma roolinsa vastausten tulkitsijana. La-
himmaéksi perinteistd reliaabeliutta tullaan niilld alueilla, jotka kasittelevéat ai-
neiston laatua. T4dlloin kasite koskettaa erityisesti tutkijaa tulkitsijana, eikd haas-
tateltavien vastauksia. Taméd ndkyy erityisesti siind, ettd tiedot on litteroitu oi-
kein ja ettd kaikki saatu materiaali on huomioitu analysoinnissa. Validius laa-
dullisessa tutkimuksessa perustuu puolestaan siihen, ettd haastattelemalla saa-
tuja tietoja verrataan muista ldhteistd hankittuun teoriaan. Toinen ldhestyminen
validiuteen perustuu siihen, ettd haastateltavat saavat itse tutustua tutkijan tul-
kintoihin. Lisdksi laadullisessa tutkimuksessa on tdrkedd, ettd tutkija ilmaisee
koko tutkimuksen ajan oman kantansa, sekd miten vaihtoehtoiset tulkinnat on
suljettu pois (Hirsjdrvi ja Hurme 2001).

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti perustuu ennen kaikkea edelld mainit-
tuun aineistoon, joka ei siis varsinaisesti keskity haastateltavien vastauksiin,
vaan tutkijan omaan tyohon. Kaikki haastattelut danitettiin ja niistd tehtiin
muistiinpanot. Litterointi tapahtui valittomasti haastatteluiden jédlkeen. Laatu
ndkyy myos huolellisessa suunnittelussa sekd haastateltavien valinnassa, jotka
ovat merkittdvassa roolissa tdssad tutkimuksessa. Kaikki haastateltavat ovat ai-
emmin suunnitelleet yrityksensd markkinointiviestintdd ja tehneet mediavalin-
toja. Kaikki haastateltavat soveltuivat tutkimukselle aiemmin esitettyjen tutki-
musrajausten puitteisiin. Haastattelujen maéaréaksi tuli kahdeksan, aiemmin esi-
tetyn saturaatio -periaatteen mukaisesti.

Taman tutkimuksen validius ei perustu luonteensa vuoksi ennustevalidiu-
teen, vaan puolistrukturoiduilla haastatteluille soveltuvimpiin rakennevalidiu-
teen sekd sisdiseen- ja ulkoiseen validiuteen. Rakennevalidius nakyy erityisesti
tutkimuskysymysten ja haastattelurungon vililld; tavoitteena on kerdtd mah-
dollisimman kattavasti oleellista tietoa tutkimuksen kannalta. Kysymykset on
pyritty muotoilemaan mahdollisemman selkedsti ja haastatteluissa kdytetdan
ymmarrettdvid termejd ja niitd avataan tarvittaessa. Validius ndkyy my®os kirjal-
lisuuskatsauksessa, johon on kerdtty mahdollisimman tuoretta teoriaa aiheesta.
Liséksi tutkija tuo haastateltaville selvidksi oman taustansa mediamyynnissa ja
antaa mahdollisuuden tutustua tekemiinséa tulkintoihin vastausten perusteella.

Tutkimuksen materiaali antaa hyvén ldpileikkauksen pk-yritysten mark-
kinointiviestintdan. Tutkimuksen tulokset eivét ole sindllddn monistettavissa,
mutta niissd on selvasti ndkyvissd yhtendinen linja, vaikka tutkimuksen koh-
deyritykset toimivatkin hyvin erilaisissa ympéristoissd ja niiden liikevaihdot
poikkesivat merkittdvésti toisistaan. Tutkimuksen maantieteelliselld aluevalin-
nalla ei tutkijan ndkemyksen mukaan ollut merkittdvaa vaikutusta tutkimustu-
loksiin.
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5.6 Tutkimuksen kontribuutiot ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa tarkasteltiin yritysten markkinointiviestinndn suunnittelua,
mediavalintoja sekd viestinndn tehokkuutta Keski-Suomessa toimivien pk-
yritysten ndkokulmasta. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti alueellisten mas-
samedioiden roolin osana markkinointiviestintis, sillda niiden osuus markki-
nointiviestinndn mainoskakusta on yhd merkittdva. Tutkimuksessa pystyttiin
vahvistamaan lukuisia aiemmin esitettyjd teorioita, mutta my0s esittaméaan
poikkeavia nikemyksid ja toimintatapoja. Tutkijan nikemyksen mukaan poik-
keavuudet johtuvat padosin tutkittavien yritysten suhteellisen pienestd koosta,
pitkédstd historiasta sekd vakiintuneista kdytanteista.

Tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd kohdeyritysten markkinointiviestinndn
suunnittelu ja mediavalinnat eivét ole pysyneet nopeasti muuttuvan toiminta-
kentdn vauhdissa. Markkinointiviestinndn ja median muutokset ovat olleet hy-
vin nopeita ja vaativat yrityksiltd uudenlaista osaamista. Tutkimuksen merkit-
tavand havaintona voidaan kuitenkin pitdd sitd, ettd yritykset ovat nykyisella-
kin markkinoinnillaan onnistuneet kasvattamaan markkinaosuuksiaan haasta-
vassa taloudellisessa tilanteessa. Ainakin osasyynd tihdn voidaan pitdd yritys-
ten jatkuvaa mediamainontaa.

Tutkimuksen kohderyhméksi rajautuivat suhteellisen pienikokoiset yri-
tykset. Aihetta olisi mielenkiintoista tarkastella myds suurempien yritysten na-
kokulmasta ja verrata, eroavatko ne kuinka merkittdvasti toimintatavoiltaan.
Lisaksi yrittdjien erityisend ongelmana kokema markkinointiviestinnédn (ja mai-
noskampanjoiden) tehokkuuden arviointi tarjoaa mielenkiintoisen ja erityisen
hyodyllisen aiheen jatkotutkimukselle.



84

6 LAHTEET

American Marketing Association [online]. [viitattu: 20.4.2014] Dictionary.
Saatavana www muodossa:
<URL:https:/ /www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=
C#cost-per-thousand>

Barroso, A. & Llobet, G. 2012. Advertising and Consumer Awareness of New,
Differentiated Products. Journal of Marketing Research (JMR) 49 (6), 773-
792.

Barry, T. E. 2002. In Defense of the Hierarchy of Effects:
A Rejoinder to Weilbacher. Journal of Advertising Research 42 (3), 44-47.

Coulter, K. & Sarkis, J. 2005. Development of a media selection model using the
analytic network process. International Journal of Advertising 24 (2), 193-
215.

Daymon, C., & Holloway, L. 2011. Qualitative Research Methods in Public
Relations and Marketing Communications. New York: Routledge.

De Pelsmacker, G. & Van den Bergh, J. 2007. Marketing communications: a
European perspective, third edition. Essex: Prentice Hall.

Eriksson, P. & Kovalainen, A. 2008. Qualitative Methods for Business
Research. London: Sage.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2005. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Jyvéaskyla:
Gummerus

Finnpanel [online] [viitattu: 1.12.2013]. TV-mittaritutkimuksen tuloksia
Saatavana www-muodossa: <URL:
http:/ /www.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/share/2012 />

Finnpanel [online] [viitattu: 3.12.2013]. Kansallisen radiotutkimuksen tuloksia
Saatavana www-muodossa: <URL:
http:/ /www.finnpanel.fi/tulokset/radio/ krtkk/keskimmin.html>

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2001. Tutkimushaastattelu; Teemahaastattelun teoria
ja kédytanto. Helsinki: Yliopistopaino

Hirsjarvi, S, Remes, P. & Sajavaara P. 2003. Tutki ja kirjoita. Vantaa: Tammi

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd, Helsinki: WSOYpro

Joshi, A. & Hanssens, D. M. 2010. The Direct and Indirect Effects of Advertising
Spending on Firm Value. Journal of Marketing 74 (1), 20-33.




85

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd - Esimerkkejd parhaista
kdaytannoista yritys- ja kuluttajamrkkinointiin. Jyvaskyld: WSOYpro Oy

Kliatchko, J. G. 2008. Revisiting the IMC construct. International Journal of
Advertising 27 (1), 133-160.

Kotler, P. 2003. Marketing Insights from A to Z. New Jersey: John Wiley & Sons

Kotler, P. & Keller, K. 2009. Marketing management, 13th edition, New Jersey:
Pearson Education

Kumar, B. & Patra, G. 2012. Marketing Exposure a tool for Effective Advertising
Campaign. Journal of Marketing & Communication 8 (1), 16-21.

Kumar, B. & Patra, G. 2011. Effectiveness of Localized Imagery in the
Advertising Layout for FMCG Products. Journal of Marketing &
Communication 7 (1), 29-33.

Lipidginen, H. & Karjaluoto, H. 2012. Digitaalinen markkinointi
keskisuomalaisissa yrityksissd -tutkimusraportti. Jyvaskyldn yliopiston
kauppakorkeakoulu 189

Lipidinen, H., Karjaluoto, H. & Hakola, L. 2013. Digitaalisen markkinoinnin
koulutusmalli pk-yrityksille. Jyvaskyldn yliopiston kauppakorkeakoulu
197

Luck, E. & Moffatt, J. 2009. IMC: Has anything really changed? A new
perspective on an old definition. Journal of Marketing Communications 15
(5), 311-325.

Lahdesméki, T., Hurme, P., Koskimaa, R., Mikkola, L. & Himberg, T.,
Menetelméapolkuja humanisteille. [Online] [Viitattu 29.04.2015] Jyvaskylan
yliopisto, humanistinen tiedekunta. Saatavana www-muodossa:
<URL:https:/ /koppa.jvu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/ menetelm
apolku/tutkimusstrategiat>

Mainonnan  Neuvottelukunta  (MNK) [online] [viitattu:  20.2.2014].
Markkinointiviestinndn méa&ra Suomessa 2003.

Saatavana www-muodossa: <URL:
http:/ /www.mainostajat.fi/ mliitto/sivut/ mainmaara2003tied.pdf>

Mainonnan  Neuvottelukunta  (MNK) [online] [viitattu:  20.2.2014].

Markkinointiviestinndn maara Suomessa 2004.
Saatavana www-muodossa: <URL:
http:/ /www.mainostajat.fi/ mliitto/sivut/ mainmaara2004tied.pdf>

Mainonnan  Neuvottelukunta (MNK) [online] [viitattu:  11.2.2014].
Markkinointiviestinndn mé&dra Suomessa 2012. Saatavana www-muodossa:
<URL: http:/ /files.kotisivukone.com/mnk.kotisivukone.com/
markkinointiviestinnan _maara 2012 _tutkimusraportti.pdf>

Mulhern, F. 2009. Integrated marketing communications: From media
channels to digital connectivity. Journal of Marketing Communications 15
(2), 85-101.

Pergelova, A., Prior, D. & Rialp, ]J. 2010. Assessing Advertising Efficiency.
Journal of Advertising 39 (3), 39-54.

Prabakaran, V. 2012. Impact of Advertisement on Consumer Buying Behavior.
Journal of Marketing & Communication 8 (2), 12-18.




86

RadioMedia [online]. [viitattu: 13.5.2014] Saatavana www-muodossa: <URL:
http:/ /www.radiomedia.fi/radiomainonta/tutkimustietoa-radion-
kuuntelusta/radiota-kuunnellaan-verkossa>

Raninen, T. & Rautio, J. 2003. Mainonnan ABC, Porvoo: WSOY

R Farzipoor, S. 2011. Media selection in the presence of flexible factors and
imprecise data. The Journal of the Operational Research Society 62 (9),
1695-1703

Rubinson, J. 2009. Empirical Evidence of TV Advertising Effectiveness. Journal
of Advertising Research 49 (2), 20-226.

Rope, T. & Vahvaselkd, 1. 1998. Nykyaikainen markkinointi. Porvoo: WSOY

Sanomalehtien liitto [online]. [ viitattu: 20.12.2013]. Mediamainonnan osuudet
2012. Saatavana www-muodossa: <URL: http://sanomalehdet.fi/
sanomalehtitieto/ mainonta/mediamainonnan_osuudet>

Sathish, M., B, P, Kumar V. & S., B. 2011. Impacts of Online Advertising on Sales.
Journal of Marketing & Communication 7 (1), 11-17.

Sethuraman, R., Tellis, G. ]. & Briesch, R. A. 2011. How Well Does Advertising
Work? Generalizations from Meta-Analysis of Brand Advertising
Elasticities. Journal of Marketing Research (JMR) 48 (3), 457-471.

Viljakainen, A., Back, A. & Lindqvist, U. 2008. Media ja mainonta vuoteen 2013.
Espoo: VTT Tiedotteita

Weilbacher, W. M. 2001. Point of View: Does Advertising Cause a "Hierarchy of
Effects"? Journal of Advertising Research 41 (6), 19-26.




87

7 LIITTEET

Liite 1: Teemahaastattelurunko

1. Yrityksen taustatiedot

an o

Mikd on asemanne yrityksessa?

Miké on yrityksenne toimiala?

Kuinka suuri liikkevaihtonne oli viime vuonna ?

Millaisia strategisia tavoitteita teilld on seuraaviksi viideksi
vuodeksi?

Kuinka hyvin yrityksenne ja tuotteenne tunnetaan? Missd vai-
heessa tuotteet ovat elinkaartaan?

2. Markkinointiviestinnidn suunnittelu

a.

b
C.
d

o

lma

Ketkd osallistuvat markkinointiviestintdnne suunnitteluun?

. Millaisia tavoitteita markkinointiviestinnille on asetettu?

Onko tavoitteisiin padsty?

. Kuinka paljon kdytdtte vuosittain rahaa markkinointiin? Miten

budjetti madraytyy?

Kenelle markkinointiviestintd on suunnattu?

Tapahtuuko markkinoinnissa vuorovaikutusta eri toimijoiden
valilla?

Miten suunnittelu prosessi kdytannossa tapahtuu (vaiheet) ?
Miten usein suunnittelette markkinointiviestintdd ja kuinka pit-
kille ajalle markkinointistrategia tehdddan? Entd mediasuunni-
telma?

Onko markkinointiviestinndssdnne tapahtunut viime aikoina
muutoksia?

Muuttuuko mediastrategia kuinka paljon edellisestd vuodesta ja
tapahtuuko vuoden kuluessa vield muutoksia?
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3. Mediavalinnat

a.

Millaisia konkreettisia tavoitteita olette asettaneet me-
diamainonnalle?

Mitd medioita olette kédyttdneet mainontaan viimeisen vuoden
aikana? Kaytiattek6 monimediaratkaisuja?

Miten mainoskampanjan toteutus tapahtuu (vaiheet)?

Millaista mainonta on luonteeltaan? (informatiivista, brandis,
taktista)

Milld perusteilla teette mediavalintanne (mitd kriteerejd paino-
tatte) ?

Miten kampanjoiden tavoitteet vaikuttavat mediavalintoihinne?
Pohditteko eri medioiden etuja / haittoja kampanjoittain?
Miten vertailette eri mediavaihtoehtoja ja niiden tehokkuutta /
hinta/laatu suhdetta?

Eroaako markkinointinne péékilpailijoistanne (enemmén / vé-
hemman)

Onko mediavalinnoissanne tapahtumassa muutoksia? Miksi?

4. Mainonnan tehokkuus

a.
b.

Miten mittaatte mainonnan tehokkuutta?

Uskotteko, ettd mainontaa kasvattamalla vield lisdd, panos /
tuottosuhde voisi kasvaa nykyisestd? Miksi?

Oletteko saavuttaneet markkinointiviestinnélle / mainonta-
kampanjoillenne  asettamanne tavoitteet? Miksi  onnis-
tui/epdonnistui?



