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1 JOHDANTO

1.1  Johdatus aihepiiriin

Viimeisten kahden vuosikymmenen aikana media jandkdgia ovat olleet suuressa
muutoksessa. Muutokset ovat tuoneet uusia haageeitaahdollisuuksia yrityksille.
Digitaalisen teknologian kehittymisen myota markkile on tullut suuri maara viestin-
talaitteita, tuotteita ja palveluita, jotka ovahjaneet Internetin kayton rajahdysmaiseen
kasvuun (Schultz & Patti 2009, 76).

Internet mahdollistaa yrityksille kansainvalisen rkkénapaikan, mika on lisannyt
globalisaatiota ja yritysten kohtaamaa kansaintgkdpailua. Internetin kasvun ja tek-
nologian digitalisoitumisen myoéta myds on mediatailoitunut yha enenevissa méaarin
ja massamedioista on siirrytty ynd enemman pienempiedioiden kayttéon (Kliatch-
ko 2009, 11). Uusi teknologia on mahdollistanut swk@luttajille uuden tavan kommu-
nikoida keskenéan ja tarjonnut heille yhé useartgpaja viestia markkinoijien kanssa.
Taman myota kuluttajat eivat ole enda vain passavorganisaatioiden markkinointi-
viestien vastaanottajia, kuten perinteisessa mealidntisista viestin vastaanottajista on
tullut aktiivisia viestinnan tuottajia. (Schultz Ratti 2009, 76.)

Schultzin ja Schultzin (1998, 15) mukaan nykyistisisataa hallitsevatkin asiak-
kaat. Tietotekniikka on mahdollistanut asiakkaigéasyn erilaisiin tuotetietoihin ja
mahdollisuuden ostaa tuotteita ja palveluita mjaséilloin tahansa — eli silloin kun se
sopii parhaiten asiakkaalle. End& myyjat eivat yksin paattadd kaupan ehdoista, vaan
myyjat ja asiakkaat kommunikoivat keskenaan jakksiat voivat valita eri vaihtoeh-
doista ja toimitustavoista itselleen parhaan. Askaamin yritykset ovat hallinneet
kauppapaikkaa, ja heilla on ollut valta paattadsisesioista, jotka liittyvat tuotteeseen
ja tuotteen osto- ja toimitusehtoihin. Nykypaivéaukpapaikasta on tullut interaktiivi-
nen, jossa asiakkaalla on erittain paljon valtad(8z & Schultz 1998, 15).

Suurin osa nykyisista markkinoinnin ja markkinouistinndn kasitteista ja lahes-
tymistavoista on suunniteltu yritysten hallitsenmaarkkinapaikan kasittelyyn (Schultz
& Schultz 1998, 15). Kellerin (2001, 819) mukaapaituneiden muutosten myota
markkinoijat kohtaavat nykyaan markkinointivies@msuunnittelussa, toteuttamisessa
ja arvioinnissa erilaisia haasteita kuin vield 8050 vuotta sitten. Siksi nykyisella vuo-
sisadalla perinteisesta neljan P:n lahestymistdugnosta voi olla enemman haittaa
kuin hyotya (Dev & Schultz 2005, 18-19). Kitchef@nSchultzin (2009, 202) mukaan
on selvaa, etta interaktiivisilla, asiakaslahttiisja nopeasti kehittyvilla markkinoilla
tarvitaan nopeasti uusia kasitteita ja lahestymp@t He uskovat, etta integroitu mark-
kinointiviestinta (IMC = Integrated Marketing Comminations) on yksi vastaus tahan
haasteeseen.



IMC:ssé pyritdan yhdistelemé&an eri markkinointitilesan kanavia siten, ettd yhden
markkinointikanavan vahvuudet korvaavat toisen kanaheikkouksia (Dijkstra, Buiji-
tels & van Raiij 2005, 1) ja etta kuluttajille luaaih selkeéa viesti, eivatka eri markki-
nointiviestintdkanavien viestit ole ristiriidassaskenaan (Kliatchko 2009, 8). 2000-
luvulla IMC on nahty myds enemman taysivaltaiserakkinointiviestinnan johtami-
sen prosessina, jonka avulla pyritdédan mahdollisimuodonmukaiseen ja selke&an
viestinnan tulokseen (Kliatchko 2008, 134-139). bo{&000, 27) mukaan IMC antaa
parhaat mahdollisuudet vastata nopeasti muuttukeimdeihin. Integroitua lahestymis-
tapaa on lisdksi ennakoitu parhaaksi keinoksi hyatydesta teknologiasta, joka mah-
dollistaa suoran kommunikaation jokaisen kuluttggasiakkaan kanssa yksiléllisesti.

Mulhern (2009, 6) esittda puolestaan, etta diggaalmedian ja etenkin yhteisodllisen
Internetin esiinnousun jalkeen kanavasuunnittelunmmettanyt merkitystaan, koska
markkinointiviestinnan suunnittelijat eivat endé tallita koko mediaympéaristdd. Ha-
nen mukaansa ajattelusta, jossa markkinoijan tubdita tietyt mediat, joiden kautta
kohdistaa viesti asiakkaalle, on siirryttava ajatie, jossa mietitddn mita kautta asiak-
kaat haluavat olla yrityksen kanssa vuorovaikutekaeNykyaan asiakkaat ovat vapaita
hakemaan tietoa tuotteista tai palveluista judloisi kuin haluavat ja juuri sieltd mista
haluavat.

Viimeisten vuosien aikana monissa uutisissa jairtuitksissa on keskitytty sosiaali-
seen mediaan ja sen luomiin mahdollisuuksiin jaiinhlSosiaalisesta mediasta onkin
muodostunut erddnlainen trendi, ja markkinoijattogatineet, etté yrityksen pitaa olla
sosiaalisessa mediassa vaikka ei ole valttamdta slvaa, miksi siella pitaisi olla ja
mita siella pitéisi tehdd. Monissa yrityksissa nkamkintipanostuksia on siirretty entista
enemman sosiaaliseen mediaan ja samalla mahdbl|eétesty yrityksen omat Internet-
sivut pienemmalle roolille. Yrityksen Internet-sivoayttelevat kuitenkin viela erittain
suurta osaa, kun kuluttajat hakevat tietoa yritgksga sen tuotteista tai palveluista
(Stuth & Mancuso 2010, 31). Tassa tutkielmassatgimi tutkimaan yrityksen omien
Internet-sivujen kytkemista IMC:hen.

1.2  Tutkielman tavoite ja rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia Internetsgam hyodyntadmistd osana integroi-
tua markkinointiviestintaa. Tutkimuksen yleinen tas@ite jaetaan seuraaviin osaon-
gelmiin:
1. Mita integroitu markkinointiviestinta on?
2. Mitka ovat Internet-sivujen markkinointiviestinn&kt ominaisuudet?
3. Miten yrityksen Internet-sivuja voidaan hyoddyntaétyesesti integroidussa
markkinointiviestinndssa?



Aihetta tarkastellaan erityisesti siséllon ja muotaytettavyyden kannalta eli Inter-
net-sivujen tekninen puoli rajautuu tarkastelunoplikolelle. Tutkielman ulkopuolelle
rajataan myos pelkastaan verkkokauppoina toimiviarhet-sivut, koska niiden kohdal-
la Internet-sivut ovat liiketoiminnassa ja markkimussa paljon tavallista tarkeammas-
sa roolissa eika verkkokauppojen Internet-sivujetkitinen ole tutkielman rajatun
laajuuden vuoksi mielekasta.

Tutkielma toteutetaan kvalitatiivisena tapaustutkksena, jossa tarkastellaan, miten
case-yritys hyodyntad IMC:ta ja kytkee Internetusigiinen. Lisaksi IMC:n asiantunti-
jan haastattelun avulla pyritddn muodostamaanattpi yleiskuva IMC:n soveltami-
sesta kaytantdon ja Internetin hyddyntamisesté siin

1.3 Tutkielman kulku

Jotta voitaisiin analysoida, miten yrityksen Intrsivut voidaan tuoda tehokkaaksi
osaksi IMC:ta, on aluksi tarkasteltava IMC:n méit#, miten se on kehittynyt ja mita
silla tarkoitetaan viimeisimmissa tutkimuksissasdidsi on muodostettava kasitys siita,
miten yritykset voivat ylipaataan hyodyntaa Inteérsieuja markkinoinnissaan. Taméan
tarkastelun jalkeen voidaan muodostaa ymmarrysmatkaisempien tutkimusten mu-
kaan Internet-sivut voidaan kytkea IMC:hen, johailgiaan empirian kautta saatuja
tuloksia.

Tama tutkielma jakautuu viiteen paalukuun, joistaut 2, 3 ja 4 muodostavat tut-
kielman teoriapohjan, luvussa 5 kdydaan lapi tithae suorittamista ja luku 6 koostuu
tutkielman empiriasta. Tutkielman luvussa 2 tarlean IMC:t& paapiirteissaan. Lu-
vussa pohditaan, mita IMC:n kasite pitaa sisaljaamiten se on kehittynyt ajan saatos-
sa. Lisdksi tarkastellaan, mita eri tasoja voi dNEC:n hyddyntamisessa ja mitkd on
IMC:n hyddyt ja haasteet. Tutkielman luku kolme ikatee yrityksen Internet-sivujen
roolia markkinointiviestinnassa. Alaluvussa 3.1 itélan Internetin ja perinteisten
viestintdkanavien eroja ja alaluvussa 3.2 tarkiaste] miten Internet-sivuja voidaan
hyodyntad markkinointiviestinndssa. Tutkielman ksa 4 tarkastellaan yrityksen In-
ternet-sivujen kytkemista IMC:hen Tarkastelu pohjaututkielmassa kaytetyn IMC:n
maaritelman eri elementtien mukaisesti. Tutkielrharussa 5 kaydaan lapi tutkielman
suorittamista, ts. kysymyksia siitd, miten tutkialtehtiin, mitd metodeita ja tutkimus-
tekniikoita kaytettiin sek& miten aineisto kerdttja analysoitiin. Tutkielman luvussa
5.3 arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta kokonagdessaan. Tutkielman luku 6 koos-
tuu empiirisesta analyysista. IMC:n asiantuntijarcase-yrityksen tyontekijoiden haas-
tattelujen avulla pyritdédn muodostamaan kasitya,smiten IMC:t& sovelletaan kaytan-
ndssa seka miten Internet-sivut voidaan kytkead ad&C:ta.
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2 INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTA

Kirjallisuudessa IMC:sta kaytetaan monia eri ninkéten kokonaisvaltainen viestinta,
integroitu viestinta, integroitu markkinointi ja ™ Tassa tutkielmassa alkuperéainen
englanninkielinen kasite "integrated marketing camimations” kd&nnetaan integ-
roiduksi markkinointiviestinnaksi, ja siitd kaytatdenglanninkielista lyhennetta IMC.

IMC:n kasite syntyi 1980-luvun lopussa ja sen Kayteistyi 1990-luvulla. Tata en-
nen markkinointimixin eri osa-alueita oli kasitekyillaan toisistaan. IMC:n ideana ol
tehda markkinointiviestinnan suunnittelusta kokewualtaisempaa siten, etta eri mark-
kinointimenetelmien (mainonta, suoramarkkinointyymninedistdminen ja PR) strate-
ginen merkitys tunnistetaan ja ne yhdistetaan lonselkea yhtenainen ja vaikutuksel-
taan mahdollisimman voimakas viesti. (Kliatchko 208.)

IMC:n perusajatus, joka I6ytyy monen maaritelméddtg on etta integroidulla lahes-
tymistavalla pyritdan saavuttamaan synergiaa janigamaan, etta lahetyt viestit ta-
voittavat kohdeyleison toivotulla tavalla. Schult£2005, 7) mukaan synergia tarkoittaa
sitd, miten eri markkinoinnin ja viestinnén toinmtat vuorovaikutuksessa keskenaan,
ja miten brandin kosketuspisteet toimivat yhdess&uitaakseen kuluttajiin, asiakkai-
siin, tyontekijoihin ja muihin yrityksen sidosryhimi Shimpin (1997, 12-15) mukaan
synergia tarkoittaa sita, etta useat viestit kawiuina ja johdonmukaisina, tuottavat
enemman vaikutusta kuin sama maara viesteja enkgeekkien viestinnan elementti-
en tulisi ikdan kuin puhua yhdella dénella.

Kaikkien viestien ei kuitenkaan tarvitse olla téysamanlaisia, vaan viestit tulisi eri-
laistaa hyddyntamalla jokaisen median parhaat osundet ja toisaalta huomioimalla
eri yleisojen tarpeet (Duncan & Moriarty 1998). IMCtarkoita, etta viestin valittami-
seksi tulisi kayttda mahdollisimman monta media@arv etta optimaalinen maara eri
ominaisuuksia sisédltavia kanavia tulisi yhdistadittéggnaan yhtendista viestia. Syner-
giaetuja syntyy myos silloin, kun eri markkinoinastinnan kanavia yhdistetadn siten,
ettd yhden markkinointikanavan vahvuudet korvaawasen kanavan heikkouksia
(Dijkstra ym. 2005, 1-3).

2.1 Maaritelma

IMC:n kasite syntyi 1980-luvun loppupuolella Yhdg#ieissa. Vuonna 1989 ensimmai-
sen IMC:n maaritelmdn muotoili American Associatiofi Advertising Agencies
(AAAA), joka teki yhteistyota Medill School of Jooalism at Northwestern Universti-
tyn kanssa. (Kliatchko 2008, 133.) Alkuperaisen mé@i@an mukaan IMC on markki-
nointiviestinnan suunnittelun kasite, joka tunraserilaisten viestintdkeinojen, kuten
mainonnan, suoramarkkinoinnin, myynninedistamisersyhdetoiminnan strategisesta
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roolista nousevan lisdarvon ja yhdistaa viestintiia tuottaakseen selkean, yhdenmu-
kaisen ja maksimaalisen viestintatuloksen (BelctBé&ch 1998, 9-10). Tassa maéaari-
telmassa IMC nahdaan promootiomixin koordinointijjoaka avulla saavutetaan syner-
giaetuja ja maksimaalisia viestintatuloksia.

Vuonna 1992 Tom Duncan maaritteli, IMC:n kaikkigastien ja organisaation kayt-
tamien medioiden strategista koordinointia, jonkalla pyritddn vaikuttamaan koet-
tuun bréandiarvoon (Thorson & Moore 1996, 18). Mi@massaan Duncan korosti uu-
tena asiana brandiarvoa ja siihen vaikuttamista.

Nowak ja Phelps (1994) eivat esittaneet suoraa itelidéa IMC:lle, sen sijaan he
yrittivat edistdd IMC:n kasitteellistamista esitt@ia kolme yhteista tekijaa, jotka hei-
dan mukaansa liitettiin useimmin markkinoinnin anttikajallisuudessa IMC:hen.
Nama kolme yhteista tekijaa olivat yhdenkuuloinamgkdoinen markkinointiviestinta,
integroitu viestintd ja koordinoitu markkinointigintd. Yhdenkuuloisella ja nékdisella
markkinointiviestinnall&arkoitetaan sita, etta integroinnin avulla luauaalkea ja joh-
donmukainen kuva, positiointi, viesti ja / tai terkaikissa markkinoinnin eri osa-
alueissa ja tyokaluiss#ntegroitu viestintatarkoittaa seké brandikuvan rakentamista ja
haluttuja toimenpiteitd, jotka ovat l&htbisin sueramarkkinointiviestinndn materiaa-
leista. Koordinoitu markkinointiviestintdarkoittaa kaikkien markkinointiviestintavali-
neiden koordinointia, jonka avulla pyritaan tuottean kokonaisvaltaisempi kampanja.
Kokonaisvaltaisen kampanjan avulla saavutetaan rgiaee tietoisuuden kasvusta ja
brandikuvan rakentamisesta seka saadaan aikaatisaalattuja toimenpiteita kohde-
ryhmalta.

IMC:n alkuaikoina IMC nahtiin enimmékseen markkimoriestinnan suunnittelun
kasitteend ja eri markkinointiviestintdkanavien ikboointina. IMC:n avulla pyrittiin
kokonaisvaltaisempaan markkinointiviestinnan sutiekiun siten, ettéa eri markkinoin-
timenetelmien (mainonta, suoramarkkinointi, myyrgistdminen ja PR) strateginen
merkitys tunnistetaan ja ne yhdistetddn luomaakeg&elyhtenainen ja vaikutukseltaan
mahdollisimman voimakas viesti (Kliatchko 2005, 8).

Vuonna 1998 Schultz ja Schultz (1998, 18) ehdattimaaritelméd, jossa he ottivat
huomioon kokemuksensa ja mielipiteensa siitd, myteiykset nakevat ja ymmartavat
IMC:n toiminnassaan. Maaritelmassa huomioitiin mgéa hetkisen ja heidan ennuste-
tun IMC:n tulevaisuuden nakymat. Maaritelman muk#dC on strateginen liiketoi-
mintaprosessi, jota kaytetdan koordinoitujen jaattalvissa olevien brandiviestintaoh-
jelmien suunnitteluun, kehittdmiseen, toteuttammsge arviointiin. Brandiviestintaoh-
jelmat suunnataan kuluttajille, asiakkaille ja rfeuimerkittaville ulkoisille ja sisaisille
kohderyhmille. Schultzin ja Schultzin (1998, 18) kman maaritelméan erottaa muista
maaritelmistd, liiketoimintaprosessin korostamirjanpyrkimys luoda arviointijarjes-
telmd&, jonka avulla kaikki viestintdtoimet voidaanunnitella, toteuttaa ja arvioida.
Maaritelma liitti IMC:hen uutena asiana mittaamiganarvioinnin tarkeyden. Liséksi
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maaritelma laajensi IMC:n koskemaan brandin mankitiviestintdd, pois nakokul-

masta, joka otti huomioon vain perinteisten mar&kitiviestintakeinojen, kuten mai-

nonnan ja menekinedistamisen suunnittelun. Pesteteimarkkinointiviestintdkeinojen

sijaan maaritelma painotti, huomioimaan kaikki ketsispisteet, joiden kautta kuluttajat
tai asiakkaat ovat yhteydessa brandiin.

Tom Duncan (2002, 8) mukaili Schultzin ja Schultem@éritelmadd omassa vuoden
2002 maaritelmassaan, jonka mukaan IMC on prosgs#ia avulla johdetaan bran-
diarvoa lisdavia asiakassuhteita. Tarkemmin kuwadtIMC on poikkifunktionaalinen
prosessi, tuottavien suhteiden luomiseen seka kesadn ettd muiden sidosryhmien
kanssa. Prosessia kontrolloidaan strategisestuttaikalla asiakkaisiin ja sidosryhmiin
kaikilla mahdollisilla viestinndn muodoilla sekargynalla kdaymaan dialogia heidan
kanssaan. Uutena asiana IMC:n maaritelmaan Duncaetté kyse on myos dialogin ja
suhteiden rakentamisesta asiakkaiden ja sidosryhkairssa eika kyse ole vain yhden-
suuntaisesta markkinointiviestinnasta.

Vuonna 2004 Kitchen, Brignell, Li ja Spickett-Jon@904, 24) toivat esille, ettei
IMC ole itsessdén mikaan uusi innovaatio, vaanaseiia integroidaan olemassa olevat
markkinointiviestinndn muodot tehokkaaksi paketik®darkkinointiviestintamuodot
yhdessad muodostavat synergiaa ja vahvistavat taoistensa vahvuuksia seka heikko-
uksia. Jotta IMC:sté saataisiin taysi hyoty, sdedwlla tarked osa yrityksen strategiaa.
Liséksi se edellyttaa yritykselta asiakaslahtoisyyiKitchen ym. 2004.)

Kliatchko (2005, 23) esitti vuonna 2005 oman matménsa IMC:lle. Maaritelma
perustui Schultzin ja Schultzin vuonna 1998 ehdodtan kasitteeseen seka Kliatchkon
tutkimukseen IMC:t4 koskevasta kirjallisuudesta.advitelmén mukaan IMC on seka
konsepti etta prosessi strategisesti pitkalla tatelé johdetusta yleiso-keskittyneesta,
kanavakeskeisesta ja tuloksiin keskittyvasta braestinndn ohjelmasta. Kolme vuotta
myo6hemmin Kliatchko (2008, 140) paivitti maaritelng paivitetyn maaritelman mu-
kaan IMC on yleisélahtoinen liiketoimintaprosegsinka avulla johdetaan sidosryhmia,
siséltod, kanavia ja brandiviestinnan tuloksia.attinkon (2008, 140) méaaritelmén
mukaan IMC koostuu kahdesta eri osasta, yleisolahtoisiEggtoimintaprosessista ja
neljasta pilarista, jotka ovat sidosryhmat, sisaltd, kanavat, tulokset.

Vaikka IMC:n kasite on yli 20 vuotta vanha, eivétkijat ole vielakaan paasseet tay-
sin yhteisymmarrykseen, mita IMC:lla tarkoitetadmisaalta IMC:n k&site on myds
muuttunut koko ajan, markkinointikaytantdjen jartelogian kehityksen myota. Aluksi
IMC nahtiin kapeana promootion koordinoinnin tydkad nakokulmana. Nykyaan IMC
nahdaan paljon laajempana valineend monimutkastietiegisten prosessien struktu-
rointiin. (Mihart 2012, 122.)

Tassa tutkielmassa ei ole tarkoitus 16ytaa IMCyled ja oikeaa maaritelmaa, vaan
keskittyd IMC:n paakohtiin. Avustavana maaritelmémtkielmassa kaytetaan Kliatch-
kon (2008, 140) maaritelméa, joka ottaa huomioovirhyny6s aikaisemmat tutkimuk-
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set IMC:sta. Maaritelman mukaan IMC on 1) yleistiéen liiketoimintaprosessi, jon-
ka avulla johdetaan 2) sidosryhmia, 3) sisalté&afjavia ja 5) brandiviestinnan tulok-
sia.

2.1.1 Yleis6lahtoinen liiketoimintaprosessi

Yleisolahtoisen liiketoimintaprosessin avulla jotedn IMC:n eri elementtejd, jotka
ovat sidosryhmat, sisaltd, kanavat ja brandiviestmtulokset (Kliatchko 2008, 140).
Schultz ja Schultz (1998, 18) puolestaan paindttiveetoimintaprosessin yhteydessa
pyrkimysta luoda arviointijarjestelma, jonka avutlaikki viestintatoimet voidaan suun-
nitella, toteuttaa ja arvioida. Liséksi he koroatjvetta liiketoimintaprosessin tulee pe-
rustua yrityksen strategiaan.

IMC edellyttddkin entisestdén lisda tietoja jadjaitstrategiseen johtamiseen, kuten
suunnitteluun, ohjaamiseen ja valvontaan, jotta@ $MC-prosessi etta koko brandivies-
tinnan ohjelma nivoutuvat pitkalla aikavalilla ykte yrityksen vision ja lilkketoiminnan
tavoitteiden kanssa. Liiketoimintaprosessina IMCdymaaminen sarja progressiivisia
ja toisistaan riippuvia toimenpiteita, kuten tiehdokan rakentamisesta ja kuluttajatiedon
johtamisesta, eri kanavien kautta toimitettaviegstien suunnittelusta ja kehittdmisesta
ja naiden arvioimisesta ja mittaamisesta. (KliatcBR05, 24.)

IMC:n tarkea piirre on eri kuulijakuntien tai yléis (esimerkiksi asiakkaiden, mah-
dollisten asiakkaiden ym.) aseman korostaminerthiikninnan suunnittelussa. Tuote-
lahtbisesta ajattelutavasta tulisi luopua ja siirgsiakaslahtdiseen ajattelutapaan ja ta-
man myotd muodostaa ymmarrys kohderyhmasta ja meidgttaytymisestaan. IMC-
ajattelutavan mukaan liiketoimintaprosessien pastepn pitaisikin olla enemman ky-
syntaketjussa kuin toimitusketjussa. Liiketoimimtzgessien avulla tulisi pyrkia johta-
maan strategisesti koko asiakkaan asiakaskokemumstagrtamaédn asiakkaan tarpeita,
haluja, toiveita ja kayttaytymista sekd kohdistamkako organisaatio vastaamaan ndi-
hin asiakkaiden vaatimuksiin. (Kliatchko 2008, J4Rliatchkon (2008, 142) mukaan
yleisdlahtdinen liiketoimintaprosessi kuvaakin patén sita, ettd IMC:ssé ei ole kyse
vain eri markkinoinnin ja viestinnéan toimintojentegroinnista, vaan se sisaltda kaikki
toiminnot organisaation sisalla.

Vuonna 2009 Kliatchko (2009, 11) korosti, etta nigleyn yhteisollisen siséllon tuo-
tannon ja luomisen seka kayttgjien tuottaman gisdlikakaudella, integraation strate-
ginen johtaminen ei ole enda vain integraatiosttazvan johtajan toiminto, vaan ky-
seessa on enemman yleison kanssa yhteinen tai jedttava. Organisaatioiden on
huomioitava yleis6 tai asiakkaat entista tarkemjpaipyrittava tarjoamaan heille mah-
dollisuus suurempaan sitoutumiseen ja osallistuenise
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2.1.2 Sidosryhmat

Sidosryhmat viittaavat yrityksen sisaisiin  ja ukkiod kohderyhmiin. Ulkoiset
kohderyhmatmuodostuvatasiakkaista kuluttajista  jayhteistydkumppaneistekun
taas sisaisiin kohderyhmiikuuluvat tyontekijatja muut yrityksen toimintaan
littyvat henkilot. Kohderyhmien kontrolloimisen sijaan IMC:ssa tulégt&a keinot,
joiden avulla yritys voi ymmartad kohderyhmien tita ja odotuksia ja yrittaa tarjota
ratkaisujatarpeidentyydyttamiseensyventamallakuluttajan suhdettabrandiin.
(Kliatchko 2008, 145-146.)

IMC:n suunnitteluprosessi edellyttda syvaa ymmdrysohderyhmasta ja kohde-
ryhman nakokulman ottamista brandiin ja kilpailuyariptoon liittyvien asioiden ana-
lysoinnissa. Keskeinen valine parempaan kohderyhtaamarkkinoiden ymmartami-
seen on tietokannan kayton kehittdminen. Tietokartnbsi sisdltdad demografisia tieto-
ja asiakkaista sekad asiakkaiden liiketoimista, kudsiakkaan empiirinen ostokayttay-
tyminen ajan mittaan. (Kliatchko 2008, 146.) Schulja Schultzin (1998, 22) mukaan
tietokannan hyédyntdminen mahdollistaa sen, ettysyvoi paremmin tayttaa asiakkai-
den tarpeet ja odotukset pitkalla aikavalilla.

Sidosryhmien yhteydessa on myods huomattava, ek§iaay nuorempi sukupolvi
asiakkaista tai yleisosta on hyvin tottuneita tiekaiikan kayttdjia ja he ovat muok-
kaamassa viestinnan saantoja. Ehka yksi suurimmmsiatoksista on se, ettd he eivat
enaa ole vain pelkkia viestien vastaanottajia, wadellisuudessa he voivat ohjata, luo-
da, vaikuttaa, muuttaa ja sitouttaa niita eri yngiéissa ja viestintdkanavissa. On sel-
vaa, ettd digitaalitekniikan myota, kuluttajat ovagds mukana integraatioprosessissa ja
luomassa yritystéa koskevaa sisdltoa. Taméan vuogbdéryhmia pitaisikin kohdella
kunnioittavasti ihmisarvon mukaisesti eikd kohddikita vain objektina, joiden avulla

vain. (Kliatchko 2009, 11.)

2.1.3 Sisalto

Sisalléon luomiseen yrityksella on oltava syva teyad ja ymmarrys markkinoista seka
kuluttajien tarpeista jaoiveista, naiden avulla yritys voi luoda aidosinkostavaa si-
saltod (Kliatchko 2008, 147). Siséallét voidaan lwelka, joko hallittuihin tai hallitse-
mattomiin. Markkinoijat suunnittelevat yhdessa tiritoimiston kanssa hallitut viestit
ja kannustimet (engl. incentives), kun taas halfitattomat siséllét ovat arvaamattomia
ja suunnittelemattomia. Hallitun sisallon pitaisiaohyodyllista, luovaa, vakuuttavaa,
ihmisen arvokkuutta kunnioittavaa ja yhdenmukai@fsiatchko 2008, 148.)
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Kuluttajien mielessa kaikki markkinoijan lahettaméestit yhdistyvat kokonaisuu-
deksi halusi markkinoija sita tai ei. Viestien kolaisuus ja sisaltd voivat olla hallittuja
ja vahvistaa kuluttajien mielikuvaa yrityksen brésté, tai ne voivat olla hajanaisia ja
heikentaa brandin rakentamiseen pyrkivan markkinoestinnan tehokkuutta. (Luck &
Moffat 2009, 9-10.)

Sisallon yhteydesséa on huomioitava, ettd uusienamagbtojen lisdéntymisen myota
kuluttajien median kulutus on muuttunut, nykyaanuk@ajat voivat itse paattaa, mita
mediamuotoa ja sisaltdd he kayttavat ja kuinkaopalKuluttajat eivat myoskaan enaa
vastaanota yksisuuntaisesti mainosviesteja, vadld loe mahdollisuus vaikuttaa vas-
taanottamiensa viestien sisaltdihin ja luoda omaaltéa mediakentassa. (Kliatchko
2008, 147.) Kuluttajien luoma sisalté on hyva eskkehallitsemattomasta sisallésta,
johon yritys ei itse voi suoraan vaikuttaa. Hadlitsattomat sisallot voivat silti kuitenkin
vaikuttaa kuluttajien mielipiteisiin ja tekoihin.

Viime vuosina ovat paljon lisdéntyneet ja suosgdaneet uudet mediat, kuten You-
Tube ja blogit. Yrityksille ne vaikuttavat lupaaeilja tarjoavat mahdollisuuden reaali-
aikaisiin sisaltéihin seka vuorovaikutukseen hytarkkaan kohdennetun yleisén ja yh-
teisbn jasenten kanssa. Yritykset joutuvat kuiterdamalla painimaan monien ratkai-
semattomien kysymysten kanssa, jotka liittyvatlgisduomiseen ja kayttamiseen nais-
sa medioissa. Jotta yritykset pystyisivat hyodyritamuusia mediakanavia kunnolla,
taytyy niiden miettia asioita, jotka liittyvat kutajien luomien sisaltéjen soveltuvuutta
ja yhdenmukaisuutta brandivisioon seka yritykseatsgisiin nakokohtiin. Lisaksi on
pidettava mielessa sisaltdjen tekijanoikeudet,tisina ja hyva maku (Kliatchko 2008,
148-149.)

2.1.4 Kanavat

Kliatchkon (2008, 149-150) mukaan mediavalintadgkda osa markkinointiviestinnén
suunnittelua. Kanavilla tarkoitetaan perinteisteedrakanavien lisdksi kaikkia mahdol-
lisia keinoja, joiden kauttdordndia saadaan nakyville eika vain perinteisigtina-
kanavia.

IMC:ssa pyritaan keskittymaan kanaviin, jotka oteftokkaimpia kohdeyleison ta-
voittamiseen. Tassa tarkeaksi nousee kuluttajattdgdymisen ymmartaminen. Yritys-
ten on tarkasteltava kuluttajien paatbksentekopsiaeja tdméan avulla maariteltava
kosketuspisteet tai kanavat, jotka ovat tarkeitiutkajille ja mista he hakevat tietoa
yrityksesta seka sen tuotteista. (Kliatchko 200&).)L Asiakkaiden mediakayton ym-
martaminen tarjoaa yrityksille mahdollisuuden maitaa asiakkaille tehokkaammin,
ilman ettd yritys tuhlaa resursseja mediayhdistelnotka eivat tarjoa synergiavaiku-
tuksia (Havlena, Cardarelli & de Montigny 2007, 915saksi tietamalla, mita eri me-
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diakanavakayton mieltymyksia on kohderyhmén sisgllé/hdistamalla tadhén tiedot
asiakkaiden mieltymyksista seka motiiveista tuatdtti palvelua kohtaan, yritys voi
laatia tehokkaan mediastrategian (Yoon & Kim 208x0),

Kliatchkon (2008, 150) mukaan on tarkeampaa ollangamys siitda, miten yleisd on
saavutettavissa heidan haluamien viestintékandkaertta kuin se, mitéa sisaltéa heille
toimitetaan. Jos yleis6a ei tavoiteta kunnollan miarkkinoijan toimittamalla viestilla-
kéaan ei ole paljoa merkitysta. IMC konseptissa ktgtaan neutraalisuutta mediavalin-
tojen suhteen kanavasuunnittelussa. Kaikkia vigdtanavia tulisi kohdella tasapuoli-
sesti ja kaytettdvien kanavien suunnittelu- ja ntajprosessissa tulisi vaikuttaa vain
yleis6é ja kohderyhma eikd markkinoijan tai viesiboimiston edut ja mielenkiinnot.
(Kliatchko 2005, 28.) Kasvavana ilmiona nahdaan sngdi kanavien paallekkainen
kayttd, mika on huomioitava kanavasuunnittelun ytiéssa (Kliatchko 2008, 150).

Yksi IMC:n tarkeimmistéd ajatuksista on kayttda nkambintiviestintakanavia, niin
ettd eri kanavia yhdistelemalld saavutetaan syaetgja. Synergiaa pidetdan tarkeana
markkinoinnin ja mainonnan konseptina, usein seirogksi tarkeimmista tavoitteista
markkinointiviestinnan kampanjoissa (Naik, Ramani&effler, 2003, 30). Synergiaetu-
ja syntyy silloin, kun eri markkinointiviestinnarakavia yhdistetdan siten, ettd yhden
markkinointikanavan vahvuudet korvaavat toisen kanaheikkouksia (Dijkstra ym.
2005, 1). Eri kanavia hyodyntavissa kampanjoissagankin saavuttamaan lopputulos,
joka on enemman kuin osiensa summa.

Useat tutkimukset ovat tutkineet monikanavakamptmj®Jseimmat niista ovat kes-
kittyneet vertailemaan monikanavakampanjoiden tkhoka kampanjoihin, joissa on
kaytetty vain yhtd kanavaa. Tutkijoiden kesken deingn kasitys siitd, ettd moni-
kanavakampanjat saavat aikaan enemman positingakitioita yleisdossa kuin kampan-
jat joissakaytettiin yhta kanavaa. (ks. Edell & Keller, 1989; Naik, nikn & Hoeffler
2003; Dijkstra ym. 2005; Chang & Thorson, 2004) digsissa, joissa on kaytetty kahta
eri kanavaa, on ensimmainen mainos usein herati@ejisuutta sekd odotuksia ja
toinen mainos on motivoinut kasittelemaan mainggteemmin. Jos toinen mainos on
ollut tarkka kopio ensimmaisestd mainoksesta, ihimiset ovat silloin olleet vahem-
man motivoituneita kasittelem&an toista mainostaélsi joissakin tapauksissa ensim-
maisen mainoksen on koettu olevan eraanlainen hioykoka on lisannyt ihmisten
motivaatiota katsoa toinen mainos (Keller, 1996).

Mainosviesti, jolla on useita lahteita voi tehdd&smyos uskottavamman ja lisaté sen
vakuuttavuutta, koska ihmiset pitavat eri medigganaisina ja hankkiessaan tietoja eri
l&hteista voi se lisata viestin vakuuttavuutta fites & Petty, 1987). Liséksi joissakin
tapauksissa viestin korkeampi uskottavuus voi waleuuseisiin positiivisiin ajatuksiin,
jotka puolestaan voivat vaikuttaa asenteisiin big@kdhtaan ja ostoaikomuksiin. Vies-
tin koetun uskottavuuden on todettu myds lisdavamaksen ja brandin uskottavuutta
(Maclinnis ja Jaworski 1989, 4).
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Tarkea tekija joka voi vaikuttaa monikanavakampalgo tehokkuuteen ja vaikutuk-
siin on mainostettavan tuotteen sitoutumistaso I(gm@duct involvement). Tuotteen
tarkeys vaikuttaa siihen, kuinka paljon kuluttdjaikevat tuotteesta tietoa (Okazaki &
Hirose 2009, 21) ja tuotteen sitoutumistaso onet@riekija, kuinka paljon ja minkalais-
ta informaatiota tuotteesta kasitelladn (Petty,i@an, & Schumann 1983 143-144).
Korkean sitoutumistason tuotteista haetaan yleensinman tietoa ennen ostopaatok-
sen tekoa kuin matalan sitoutumistason tuotteBeaity & Smith 1987, 92). Korkean
sitoutumistason tuotteiden kohdalla kuluttajat abitodennakdisemmin kayttda useita
eri kanavia tiedonhaussaan harkitsemastaan tutatteegalvelusta ja altistua mainok-
selle eri kanavissa, joka voi puolestaan lisataikamavakampanjan tehokkuutta ja sy-
nergioiden syntymista.

2.1.5 Tulokset

Kliatchkon neljas IMC:n elementti siséltdd markkimiviestinnén tulokset. Tuloksilla
painotetaan IMC:n mittaamisen ja arvioinnin tark&yeka kuinka hyvin kohderyhmien
ja tehokkaimpien viestinvalityskanavien valinnagsasisallon maarittdmisessa on on-
nistuttu. Esimerkillinen IMC-markkinointikampanjaséltda useita tavoitteita, jotka
kytkevat markkinointiviestinnan ja yrityksen tauvett toisiinsa. (Kliatchko 2008, 150.)

Kliatchkon (2008, 151) mukaan IMC-ohjelmien pitaidlia vastuussa liiketoiminnan
tuloksista. Tata varten pitéisi sovittujen ajanggks vélein arvioida asiakkaiden arvoja
seka asiakkaisiin sijoitettujen paaomien tuottaja@iden avulla tarkastella IMC ohjel-
mien tehokkuuksia. Eri asiakkaiden sijoitettujerqien tuottojen arviointi voi auttaa
my06s markkinoijia maarittamaan ja arvioimaan yrighe kohdistuvia tuottoja ja tarkis-
tamaan varallisuuden arvoa, joka on sijoitettu legsibkkaisiin. Tama mittaustapa
varmistaa myos sen, ettéa IMC ohjelmat keskittywdttriattaviin asiakkaisiin ja potenti-
aalisiin asiakkaisiin seka markkinointiviestintak&iin, joiden avulla heidat tavoittaa
tehokkaasti. (Kliatchko 2008, 152.)

Markkinointiviestinnan mittaaminen on osoittauturkutitenkin vaikeaksi ja moni-
mutkaiseksi eikd vield tiedeta tarkkaan, miten rkidintia kuuluisi mitata. Lisaksi
mittauksissa tarkastellaan yleensa vain kanavik&mni eikd pyrita mittaamaan markki-
noinnin kokonaisuutta. Esimerkiksi yritykset voivaitata kuinka paljon he saava julki-
suutta lehdistossa tai mita tuloksia kaupoissaebliryynninedistamiset ovat tuoneet.
Etenkin IMC:n yhteydessa pitaisi pyrkia mittaamamarkkinointia kokonaisuutena ja
eri kanavien samanaikaisesta kaytosta syntyviargioi@a. (Ewing 2009.) Yhtena mah-
dollisuutena mittaamiseen nédhdaan se, kun nyky&édnugeammat markkinointikam-
panjat hyddyntavat Internetia osana markkinoinstiigaohjelmaa. Naiden ohjelmien
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mittausta ja analysointia auttavat uudet tyoka&duten verkkoanalytiikka, jotka mahdol-
listavat kohderyhman paremman kayttaytymisen seuisgn. (Kliatchko 2009, 12.)

2.2 Integroitu markkinointiviestinta-konseptin hyddynt& misen eri
tasot

Schultzin ja Schultzin (1998, 18-19) mukaan ertykset toteuttavat IMC:td omalla
tavallaan. Yhtéa oikeaa tapaa ei ole, koska yritiyksat erilaisia, toimivat eri liikealoilla
ja kohtaavat erilaisia haasteita. Eroista huolim&thultz ja Schultz esittdvat kuviossa
1. nelja eri tasoa, jotka ovat havaittavissa IM@teuttamisen taustalla. Tasot eivat ole
taysin jaykkida, mutta yritykset kasittelevat IMChyddyntamisessa melko samanlaisia
asioita, esteitd ja seurauksia ja melko samasgestgksessa. Organisaatiot aloittavat
yleensa taktiselta tehtavaorientoituneelta tasptka jalkeen, kun he ovat saavuttaneet
menestysta naissa tehtavissa, he etenevat kolgimpe tehtévid, kuten viestinnén
suunnittelua ja yrityksen strategisia linjauksiBcliultz & Shultz 1998, 18).

Taloudellinen ja strategi

Taso 4: . .

nen integrointi
Taso 3: Tietotekniikan soveltaminen

) Markkinointiviestinnan laajuuden ja n&ko-
Taso 2: _
kulman uudelleen mé&aritte
Taso 1: Taktinen koordinointi
Kuvio 1 IMC:n hyddyntamisen nelja tasoa (mukaill&chultz & Schultz 1998,

19)

Kuviossa 1. kdydaan lapi Schultzin ja Schultzintésiat nelja eri tasoa IMC:n hyo-
dyntamisessa. Ensimmaiselld tasolla yritys hagaitiaktista koordinointia eri markki-
nointiviestinnan viestien kanssa. Yritys toteutt@esi aani, yksi nakd” periaatetta. En-
simmainen taso vaatii runsaasti seka henkilGidgnest toimintojen valista yhteistyota
ja viestintda seka yrityksen sisalla, ettd myosudkopuolella (Kitchen & Schultz 1999,
34). Taktisella tasolla tavoitellaan synergian ymahmisuuden saavuttamista kaikissa
markkinointiviestintatoiminnoissa (Schultz & Shult898, 19). Tama taso noudattaa
paljon IMC:n alkuperéista maaritelmada, jossa kathgt markkinointiviestintatoimin-
tojen taktista koordinointia.
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Toisella tasolla maaritellaan uudelleen markkingiastinnan laajuus ja nakokulma.
Tassa vaiheessa tunnistetaan brandin tarkeyshgnsiiaikuttavat kaikki kohdat, joiden
kautta asiakas voi olla kosketuksissa brandiinyaan markkinointiviestinnan viestit.
Samalla yritykset alkavat harkita, ettd markkinivietstintda ei voi hallita ajattelemalla
sitd vain sarjana ulospain suuntautuneita toiménjajkeskittymalla tehokkuuteen. Sen
sijaan toimintojen ohjaamisen nakoékulmaksi pit&eihtaa asiakkaat, kuluttajat ja lop-
pukayttajat seka kiinnittda huomio myoés kaikkiinhdallisiin kosketuspisteisiin, joiden
kautta asiakas voi olla kosketuksissa brandiinh(8z & Shultz 1998, 20-21.)

Kolmannella tasolla organisaatio hydodyntaa uusietoteknologioiden tuomia mah-
dollisuuksia kahdella tapaa. Ensimmainen tapa, gomkulla tietoteknologiaa voidaan
hyodyntaa, koskee sita, miten ja milloin viestimdetaan asiakkaille tai muille kohde-
ryhmille. Siihen voidaan esimerkiksi kayttda hiciiogita postitusjarjestelmia, joiden
avulla viesteja voidaan raatéldida eri henkildilleodellinen hyéty tietoteknologian
hyodyntamisesta viestien valittamiseen tulee set# se antaa asiakkaille ja muille
sidosryhmille mahdollisuuden vaihtoehtoihin, sititen ja milloin tiedot ovat saatavil-
la seka viestiin paasy on mahdollista silloin, oiill heilla on siihen paras aika ja paik-
ka. Teknologian kaytto viestien laatimisessa jantttamisessa on tarkea osa kolmatta
tasoa. Toinen paljon kriittisempi ja tarpeellisenggia on tietokannan hyddyntaminen,
jotta asiakkaista ja kohderyhmista saadaan kergdty@llennettua hyodyllista tietoa.
Yritysten ei kolmannella tasolla tarvitse valttatagdtyodyntaa tietokantamarkkinointia.
Tarkedampaa on kayttaa tietopohjaista markkinoi@regl. data-driven marketing) taus-
talla kaikkiin markkinoinnin aloitteisiin ja tarjatpuitteet suljetun arviointisysteeminen
(engl. closed-loop evaluation systems) luomiseBoh(ltz & Shultz 1998, 22.)

Viimeinen taso edustaa seuraavaa IMC:n rintamaaa Kiinnitetd&n huomio siihen,
kuinka hyvin panostus IMC:hen tuottaa tulosta, jlemIMC:ta voidaan kayttaa hyvak-
si strategisten ja organisatoristen tavoitteideavetiamiseksi. (Schultz & Schultz
1998, 25).

2.3  Integroidun markkinointiviestinnan hyodyt

Integroidun l&hestymistavan etuina pidetddn muumssa markkinointiviestinnan te-

hokkuuden lisaantymistd, luovien ideoiden tehokkaaanesilletuloa ja viestinnan jat-
kuvuuden saavuttamista. Lisaksi IMC:lla pyritaarheritamaan vaarinkasityksia seka
nopeuttamaan ostopaatoksentekoa. (Kitchen & ScH@®9, 30.) Tutkimukset 1990-

luvulla ovatkin osoittaneet, ettd IMC on lisannyankkinointiviestinnan tehokkuutta,

tehnyt luovista ideoista tehokkaampia ja mahdalfist jatkuvamman viestinnén (Kit-

chen & De Pelsmacker 2004, 19-28).
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Tavalliset kuluttajat eivat useinkaan erottele mataa muista markkinointiviestin-
tékeinoista — kuluttajille kaikki markkinointivigatéa on useimmiten mainontaa. Mai-
nonta, menekinedistdminen, suoramarkkinointi jeajgphdetoiminta nahdaan tavalli-
sesti sanomina, joita kaikkia pidetddn osana mai@or(Schultz, Tannenbaum & Lau-
terborn 1992, 21-22.) Liséksi kun nykyddn on olegaasseita tekijoita ja tietolahteita,
jotka vaikuttavat ja suostuttelevat kuluttajia saaikaisesti, niin mita pirstaloituneem-
maksi mediamaisema muodostuu, niin sitd enemmaéiidgan myos integraatiota, jotta
haluttu viesti saadaan viestittyd kohderyhmalleustR& Oliver 1994; Lee & Park
2007.)

Kuluttajat ottavat koko ajan yhd enemman kayttogsialinteraktiivisia ja entista ha-
janaisempia ja pienen kohderyhman viestintéakangwika vastaavat paremmin heidan
erilaisiin mielenkiinnon kohteisiin ja elamantapoihTaman seurauksena heidan uskol-
lisuutensa perinteisia tiedotusvalineitd kohtasanpnee ja massaviestinnasta tulee va-
hemman tehokasta. Uudesta mediasta onkin tullueasipkuluttajille luotettava tieto-
lahde. (Lee & Park, 2007, 224.) Nain ollen markljiea tuleekin hallita useita eri ty6-
kaluja erilaisille kohderyhmille, mika korostaa IMCtarvetta (De Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh 2007, 23).

Schultzin (1996, 139) mukaan kuluttajat integroivastaanottamansa viestit mieles-
saan alitajuisesti joka tapauksessa riippumatta, siitegroiko yritys markkinointivies-
tintdansa vai ei. Kuluttajat voivat myos tahattotnghldistaa eri viesteja kokonaisuu-
deksi, jota mainostajat eivat osanneet kuvitellakganain ollen olla jopa haitallisia
yrityksen viestinnan tavoitteiden kannalta. Integi@a hanen mukaansa siis tapahtuu
huolimatta siitd onko se suunniteltua vai ei. Bj@igen kysymys onkin talléin auttaako
kuluttajan itsenaisesti muodostama viestinnan miegsprosessi sanomien jakelua, vai
estadko se sita.

2.4  Integroidun markkinointiviestinnan haasteet

IMC:n hyddyntamiseen liittyy haasteita ja lisdkdakohtaan on esitetty kritiikkiékin.
Yksi hyddyntamisen haasteista, ja syy siihen, mitdéda IMC on kohdannut paljon
kritiikkia, on ettei IMC:n maaritelmésta ole paassikedan yhteisymmarrykseen. Tama
on aiheuttanut sekaannuksia ja vaarinkasityksidamalla vaikeuttanut IMC:n kayt-
toonottoa organisaatioissa (Holm 2006, 31-32). iemuja Mortimerin (2011, 1476)
mukaan tutkijoiden olisi edettava ja sovittava IMQakenteesta ja peruselementeista
seka taman jalkeen luotava ohjeet tai menettelytaotka auttaisivat yrityksia kohti
taysimaaraisempaa integraatiota. Cornelisseninojkib (2000, 10) kritisoivat IMC:n
teoriaa siitd, etta se on enemmankin kuvaileva aikéa tarpeellisia valineita kaytannon
toteuttamiseen.
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Kritiikiss& joka on esitetty IMC:t4 kohtaan, mortetkijat ovat osoittaneet, ettéa IMC
ei mahdollista nopeampia ratkaisuja sek& sen miitsgen ja arvioimiseen liittyy useita
heikkouksia. Tehokkuus ja ajansééstd ovat edelpdéiselvia seka markkinointiviestin-
nan elementtien yhdistdmisen synergia on vieldkkaisessa kehitysvaiheessa. (Kit-
chen & De Pelsmacker 2004, 19-28.)

Kaytdnnossa integraation puute yrityksissa on ukeitenkin huonon kommunikaa-
tion ja yhteistyon syyta kuin puhdas filosofinemgelisyys, siita tulisi markkinointi-
viestintaa integroida vai ei (Hutton 1996, 156)%dksi Schultz ja Schultz (1998, 13-15)
ovat todenneet, ettéa vaikka yrityksilla on nyky&dgtossaan teknologisesti kehittyneita
menetelmid, niin ne silti edelleen usein tukeutwaathoihin ja tuttuihin 1950- ja 1960-
luvulta perdisin oleviin markkinointiviestintameg#hiin.
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3 YRITYKSEN INTERNET-SIVUT MARKKI-
NOINTIVIESTINNASSA

3.1 Internetin ja perinteisten markkinointiviestintdkan avien erot

Internetilla ja perinteisilla markkinointiviestirkanavilla on useita eroja. Erot, jotka
tekevat Internetistd ainutlaatuisen median, ovattagoama mahdollisuus interaktiivi-
suuteen ja kaksisuuntaiseen viestintdan, kyky yadig kayttaa useita erilaisia media-
muotoja, Internetin ajasta ja paikasta riippumak@yttaminen (Hoffman & Novak
1995, 1-10) ja mitattavuus (Rowley 2001, 210).

Internetin ominaisuuksien vuoksi, sitd on vaikeaklitella joko massamediaksi tai
ihmistenvaliseksi kanavaksi. Taman vuoksi Inteénetbidaankin pitdd yhdistelmana
massaviestinnan ja kasvotusten tapahtuvan viestionénaisuuksista (Reardon & Ro-
gers 1988).

3.1.1 Interaktiivisuus

Interaktiivisuus nahdaan yleensa perinteisen jaeoudiedian erottavana tekijana
(Chung & Zhao, 2004) seka onnistuneen Internet-araian tarkeéna tekijana (Thorb-
jornson, Supphellen, Nysveen, & Pedersen 2002, @9+3um ja Shrumin (2002, 53)
mukaan on kuitenkin epéselvaa, tietaako kukaanlggadrita interaktiivisuus tarkoittaa.
Tai tarkemmin sanottuna kaikilla on oma késitykgéensstd, mita interaktiivisuus on,
mutta ndma kasitykset eivét ole lainkaan yhteensapi

Liun ja Shrumin (2002, 54) maaritelman mukaan e@ivuus on sitd, missd maarin
kaksi tai useammat viestinnan osapuolet voivat iimestintavélineen avulla keske-
naan ja, missa maarin heidan vaikutuksia on symktonLiu ja Shrum (2002, 54) erit-
televat interaktiivisuutta kolmen ulottuvuuden, &ekiuntaisen viestinnan, synkroni-
suuden ja aktiivisen kontrollin avullaksisuuntainen viestintarkoittaa kykya vasta-
vuoroiseen viestintddn yritysten ja kayttdjien laslseka eri kayttajierSynkronisuu-
della tarkoitetaan sita, kuinka samanaikaisia kaytt@g@mos viestintdan ja hanen siihen
saamansa vastaus ovaktiivinen kontrolli viittaa puolestaan vapaaehtoiseen ja va-
lineelliseen toimintaan, joka suoraan vaikuttaattégn kokemukseen. (Liu & Shrum
2002, 54-55.) Vuonna 2003 Liu (2003, 208) maasettia aktiivinen kontrolli tarkoittaa
kayttajan kykya osallistua vapaaehtoisesti vied#intja vaikuttaa siihen valineellisesti.
Yrityksen Internet-sivuilla aktiivista kontrolliautavat navigointityokalut, sivustokar-
tat, haku mahdollisuudet ja linkit.
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Hoffman ja Novak painottavat, etta Internet mahdtah sek& henkil6iden etta hen-
kilon ja laitteen vélisen interaktiivisuuden. Kusga 2. on heidan esittdméa uusi malli
markkinointiviestinnalle Internet-ymparistossa.

©
©

I

Sisalts 4—@

@—> Sisilts  |= Media

—>

NesIS

@ K=Kuluttaja
Y=Yritys

Kuvio 2 Uusi markkinointiviestintamalli Internetmparistossa (mukaillen: Hoff-
man & Novak 1995, 7)

Kuviossa 2 esitetdéan, mita eri vuorovaikutussuaitedi olla. Kuluttajat voivat olla
vuorovaikutuksessa median kanssa, kuten vierailléngernet-sivustoilla, aivan kuten
voivat yrityksetkin. Liséksi seka yritykset ettalktiajat voivat luoda sisaltda Interne-
tiin. Kuluttajien mahdollisuus luoda sisaltéd onfftmanin ja Novakin mielesta ehka
suurin muutos verrattuna perinteisiin medioihirtetnetissa kuluttajat voivat myos itse
perustaa Internet-sivut jollekin tuotteelle tatesit luoda jotain tuotetta koskevaa sisaltoa
Internetiin. (Hoffman & Novak 1995, 7-8.)
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3.1.2 Hypermedia

Internetia voidaan pitda hypermediana, koska spfkiytaan esittamaan useita eri me-
diamuotoja. Mediamuotoja voidaan esittdd yksinaagtdistelemaan eri mediamuotoja
keskendan ja luomaan linkkien avuilla useita esidamediayhdistelmia, joita ei perin-
teisissa medioissa pystyisi luomaan. Internetissdaan esittdd ja yhdistella tekstia,
aanta, videoita ja animaatioita. (Hoffman & Noval95, 6.) Yhdistelemalla erilaisia
perinteisen median elementtejd, tuloksena voi syntiydistelmda, joka on suurempi,
kuin eri elementtien summa (Hoffman & Novak, 1993).

Bieber, Vital, Ashman, Balasubramanian ja Oinas#en (1997, 33) korostavat,
ettd hypermedia on konsepti, joka kannustaa sisédillottajia rakentamaan informaati-
onsa mielleyhtymiin perustuvaksi verkoksi, jokat&iguu yhteen linkkien avulla. Tama
mahdollistaa sen, ettd lukijat voivat helpommintgéd kohtaan, joka heita kiinnostaa
eikd heidan tarvitse kayda koko siséaltoa lapi lansessa jarjestyksessa. Ainscough ja
Luckett (1996, 37) muistuttavat, etta hypermedianhé kuuluu, ettd se on dynaami-
nen eika silla ole fyysista muotoa. Naiden takipdrynediassa olevaa sisaltbéa voidaan
paivittaa helposti, nopeasti ja suhteellisen egedin hintaan.
toisiinsa. Linkit antavat Internetin kayttajallelkaa paattad, mita han tekee milloinkin.
Internetissa kuluttajat voivatkin kontrolloida enadn tekemisidan ja huomiotaan mai-
noksiin, kuin perinteisissa medioissa. Perintefsis®dioissa markkinoijat ovat voineet
suunnitella, milloin ja missa kuluttajat altistuvainokselle, mutta Internetissé haku-
koneiden ja Internet-selainten myoéta kuluttajag ipgattavat, mita tekevat ja missa si-
vuilla he vierailevat. (Gallagher, Foster & Pars@f1, 57-58.)

3.1.3 Avoin paasy ja laaja tavoitettavuus

Yksi Internetin ainutlaatuisista ominaisuuksistg etta ihmisilla on ajasta ja paikasta
riippumaton mahdollisuus paasta Internetiin. Kagtissa Internetiin voi paasta melkein
mistapain maailmaa tahansa. Taman myoéta Intermgiata yrityksille erittain laajan
potentiaalisen yleison, jonka tavoittaminen peisie medioiden avulla olisi vaikeaa
ja kallista. Internet-sivujen perustamis- ja yll@Bustannukset ovat suhteellisen edulli-
sia. Lisaksi niin pienet kuin suuretkin yrityksegtké yksityiset ihmiset voivat perustaa
omat Internet-sivut, joten Internet tarjoaa kaéitlotentiaalisen mahdollisuuden tavoit-
taa erittéin laajan ja kansainvalisen yleison. (Bam, Pitt & Watson 1996, 43-44.)
Internetin kayttd on lisdantynyt paljon viimeistenosikymmenten aikana. Internet
on ollutkin nopeimmin kasvava viestintamedia ja &&gttd on kasvanut nopeammin
kuin televisioiden tai jopa tietokoneiden (Berthdtitt & Watson 1996, 44). Samalla
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Internetin kaytosta on tullut ihmisille jokapaiviis Tilastokeskuksen (2012a) mukaan
vuonna 2012 78 prosenttia 16—74-vuotiaista suosiatai kaytti Internetia paivittain tai
lahes paivittdin. Vain yhdeksan prosenttia vaesté&aytti Internetia kerran viikossa ja
ainoastaan kaksi prosenttia tatd harvemmin. Lisétesikin nuoret kayttavat Internetia
monta kertaa paivassa. Dagmarin uutisen ja TNSksédla (Uljas-Ahl 2012) mukaan
Suomalaiset kayttavat paivittain Internetin kayttgeen aikaa 130 min/vrk, joka on
jopa enemman kuin television katseluun (90 miniNdkytetdan aikaa. Internetia kaytta-
vat Suomessa lahes kaikenikaiset ihmiset, Inteenenda ole vain nuorten ihmisten
kayttama media, vaan sen avulla pystytaan tavoasampaljon ihmisia eri ikéluokista.

Viime vuosien aikana ovat myos lisaantyneet eelaisannettavat laitteet, joiden
avulla paasee myos Internetiin ja joiden myotarhegn kaytto on lisaantynyt. Alypu-
helimet ja tablet-tietokoneet ovat esimerkkeja t@élsaannettavista laitteista. Kevaalla
2012 Tilastokeskuksen (2012a) mukaan 45 prosestiikanalaisista oli kaytossaan aly-
puhelin ja 8 prosentilla kotitalouksissa oli takietokone. Kannettavat laitteet mahdol-
listavat, ettd ihmiset voivat paasta Internetiikkiiessaan eika Internetiin paasy ole
enaa rajoitettua poytatietokoneen aarelle, mitdls@ield 10 vuotta sitten. Nykyaan
ihmisilla onkin mahdollisuus paastéa Internetiinkka linja-autossa tai jopa ruokakau-
passa.

3.1.4 Mitattavuus

Internet tarjoaa aiempaa enemman tietoa asiakkdalaista ja preferensseistd, seka
useita tapoja niiden dokumentoimiseen. Verkkoarikka on yksi tapa mitata ja analy-
soida asiakkaiden toimintaa Internetissa. Verkkbaikan avulla pystytaan mittaa-
maan, mita Internet-sivujen kavijat tekevat siaiilWeb Analytics Association (2008)
maarittelee verkkoanalytiikan Internet-datan mitteseksi, keraamiseksi, analysoinnik-
si ja raportoinniksi. Analytiikan tavoitteena ontdmet-sivujen kayton ymmartaminen
ja optimointi.

Aikaisemmin verkkoanalytiikka on tunnettu lahinnérkkosivuston kavijaseuranta-
na. Verkkoanalytiikka ei kuitenkaan enaa rajoitata@imaan pelkastaan verkkosivuston
kavijoiden maaraa. Useiden mittareiden myota ysegkvoivat nykyaan ymmartaa asi-
akkaiden kayttaytymista, mikd auttaa tarkastelemaaparantamaan Internet-sivujen
ulkoasua ja rakennetta, promootioita ja muita taim{Phippen, Sheppard & Furnell
2004, 292.) Analytiikka nayttda minkalaisia kavigosivuilla kay, mista he tulevat, mita
he tekevat sivustolla vierailun aikana ja kuinkaida he ovat sivustolla (Business In-
sight 2010, 68).

Internetissa pystytdan myos seuraamaan ja mittagnmagd ihmiset puhuvat esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa yrityksesta sek&&wsein yrityksesta tai sen tuot-
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teista puhutaan. (Russell 2009, 49). Yhdistaméaldot yrityksen tietokantaan yrityksen
Internet-sivujen web-analytiikasta siitd, mita ilseti puhuvat yrityksesta sosiaalisessa
mediassa ja eri Internet-mainonnan tehokkuuksigltys voi pystya ymmartamaan
paremmin asiakkaita seka heidan kayttaytymista@man jalkeen yritys pystyy koh-
dentamaan kohderyhmaélle paremmin mainontaa ja ytdmaan minkalainen mainonta
on tehokasta kohderyhmalle.

3.2 Internet-sivujen hyddyntamiskeinot markkinointiviestinnassa

Internetin kayton lisdantymisen myota yritysteremet-sivuista on tullut osa yrityksen
markkinointimixia. Liséksi teknologian kehittymisenyota Internet-sivut ovat kehitty-
neet pelkistda mainonnan sisallon valittajista inbeduiksi markkinointitydkaluiksi.
(Hwang, McMillan & Lee, 2003.)

Internetin ainutlaatuiset ominaisuudet luovat palgrilaisia mahdollisuuksia hy6-
dyntda Internet-sivuja markkinoinnissa. Internetig voi kayttda markkinoinnissa
muun muassa lisaamaan tietoisuutta tuotteistagadista, tarjoamaan tietoa tuotteista
ja brandista, brandin rakentamiseen, myynnin tukeem, kuluttajatiedon kerddmiseen
ja asiakaspalveluun seka lisépalveluiden tarjoagnigBerthon, Pitt & Watson 1996,
47).

Internet-sivuilla on my6s suuri suostuttelun paeeadt. Suostuttelun mahdollisuus
perustuu Internet-sivujen tarjoamaan interaktiivieen, usein pitkdén ja vapaaehtoi-
seen markkinoinnin alttiina oloon (Liu & Shrum, Z)0Internet-sivuihin kohdistuvaan
korkeaan luotettavuuteen ja Internet-sivujen mdisinlteen olla mukana koko myyn-
tiprosessissa. Internet-sivuista on tullut markkiao ja mainostajien tarkea tyokalu, ja
he usein kayttavatkin Internet-sivuja taydentampénnteisessa mediassa tapahtuvaa
mainontaa (Song & Zinkhan 2008, 99).

Berthonin, Pittin ja Watsonin (1996, 47) mukaareitnet-sivut ovat sekoitus suora-
myynti& ja mainontaa, koska sivujen avulla voidala dialogissa kuluttajien kanssa ja
sivujen avulla voidaan lisata tietoisuutta yritykee Eri yritykset hyddyntavat Internet-
sivuja myds hyvin eri tavoin markkinoinnissaan. $&n hyddyntamistapa riippuu siita,
mitka on asetettu sivujen tavoitteiksi. (Berthoitt & Watson 1996, 47.)

3.2.1 Tietoisuuden liséaminen
Tietoisuuden lisaaminen on usein markkinointikanppiaen yksi yleisimmista ja tar-

keimmista tavoitteista. Tietoisuuden lisdamisenllavpyritdan varmistamaan, etta ku-
luttajat tuntevat yrityksen tai sen brandin, jadngle tarjoaa. Internet-markkinoinnin
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avulla voidaan lisata tietoisuutta aivan kuten iakih markkinoinnin ja mainonnan
keinoilla. Internet-sivujen liikenteen kasvattammnen yksi tapa liséata ja varmistua tie-
toisuuden kasvamisesta. Kitchenin ja De Pelsmatk@©04, 113) mukaan Internet-
sivujen liikenteen kehittaminen onkin tarkea vaidie markkinointiviestinnassa. Hei-
dan mukaansa Internet-sivujen on vaikea saavudiagerimmaisia tavoitteita, jos po-
tentiaaliset asiakkaat eivat ole tietoisia sivustdai eivat tieda miten paasta sinne.

Erilaisilla Internet-markkinoinnin keinoilla voidaakertoa kuluttajille yrityksen In-
ternet-sivuista ja tuoda Internet-sivuille myos ik@ta. Internet-markkinointiin kuuluu
erilaisia keinoja, kuten sahkdpostimainonta, hakgkoarkkinointi, banneri-mainonta ja
viraalimainonta. Namé eivat suoranaisesti tapahdtykgen Internet-sivuilla, vaan
maan kavijoitd yrityksen Internet-sivuille. Lisakgiityksen Internet-sivut ja Internet-
sivujen sisalté on monella tapaa keskiossa naigéwaymtamisessa ja onnistumisessa.
Esimerkiksi hakukonemarkkinoinnin avulla voidaar&gi huolta siitéd, etta yrityksen
Internet-sivut nakyvat halutuilla hakusanoilla heéoeissa, kun kuluttajat hakevat tie-
toa, jostain asiasta. Hakukonemarkkinointi voidgdma hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamainontaan. Hakukoneoptimoinnissa pyritadimopmaan Internet-sivut mah-
dollisimman hakukoneystavalliseksi, jotta sivutsodat karkisijoilla hakukoneissa. Ha-
kukonemarkkinoinnin avulla taas ostetaan mainastillekukoneista valituilla ha-
kusanoilla, jolloin kuluttajat ndkevat yrityksen maksen hakutuloksien yhteydessa.
Molemmissa tapauksissa kuluttajat voivat siirtygkuk@neesta yrityksen Internet-
sivuille. Jollei yrityksella taas ole omia Interrgtuja, niin silloin yrityksen Internet-
sivutkaan ei voi l6ytya hakukoneiden hakutuloksisited tamén myota lisata Internet-
sivujen liikennetta ja tietoisuutta yrityksestah@ifey, Smith 2008, 277-341.)

Jotta yritys voi houkutella vierailijoita sivustein ja pitda vierailijat yrityksen Inter-
net-sivuilla, on yrityksen tarjottava sivuillaanfenmaatiota, joka selkeasti heijastaa
yrityksen ainutlaatuisia myyntivaltteja sekd erottea selkeasti muista jollakin tarkoi-
tuksenmukaisella tavalla (Van Doren, Fechner & @+Adelsberger 2000, 28). Taman
takia Internet-sivuilla pitaisi kiinnittdd huomiofayvaan sisaltéon ja design-asioihin
(Berthon ym. 1996).

3.2.2 Tietojen tarjoaminen tuotteista ja brandista

Internet-sivuilla voidaan esittaa lahes rajoittamnatnéara erilaista informaatiota. Ta-
man myota niiden avulla pystytaan tarjoamaan iné@tiota yrityksen kaikille eri koh-
deryhmille, toisin kuin perinteisessa mediassasganediatila on ollut rajattua. Internet-
sivuilla voidaan samanaikaisesti esittaa myos méatiota, niin sijoittajille kuin asiak-
kaillekin. (Hwang, McMillan & Lee 2003, 11-12.) Raeisen mainonnan avulla voi-
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daan herattda kuluttajan mielenkiinto ja yritykdaternet-sivuilta kuluttaja voi 10ytaa
lisatietoa tuotteesta tai yrityksesta.

Internetia kaytetaan paljon tiedonhakuun eri tustdeja palveluista. Tilastokeskuk-
sen (2012b) tekeman tutkimuksen mukaan 81 % Sudsisiial6—74-vuotiaista kayttaa
Internetia tavaroita ja palveluita koskevaan tidtikuun. Tiedonhaussaan kuluttajat
menevat usein suoraan yritysten Internet-sivuilieedmaan heille arvokkainta informaa-
tiota (Stuth & Mancuso 2010, 31; Drozdenko, Jen&e@oelho 2012). Internet-sivut
sopivat erinomaisesti tarjpamaan tietoa tuottegstaityksesta yrityksen eri sidosryh-
mille. T&m&n vuoksi yrityksen pitéisi pitaa myosohia, etta sivujen sisaltdd paivitetaan
ja ne ovat ajan tasalla (Rowley 2002, 68).

3.2.3 Brandin rakentaminen

Brandit ovat yrityksille tarkeitd, koska vahvojerabdien avulla yritykset voivat saavut-
taa merkittavia hyotyja, kuten suuremmat voitofakdsaiden uskottavuuden kasvu ja
vahvuus Kilpailijoiden markkinointitoimenpiteitd staan (Keller 2003, 60). Brandin

Breakenbridgen (2001, 33) mukaan bréandin luomisgssakentamisessa Internetis-
sd, tulee keskittya niihin seikkoihin, jotka ovatdrnetin erikoisuuksia. Taman vuoksi
staattinen brandimainonta ei ole Internetia varntaan Internetissa tulisi panostaa inter-
aktiivisuuteen. Sivujen tulee antaa kavijoille pglata sinne uudestaan. Jokaisesta vuo-
rovaikutustilanteesta tulisi seurata vierailijoilléliton palkkio: tietoa, viihdetta, kilpai-
luja ja peleja, osallistumismahdollisuus kyselyigntutkimuksiin, mahdollisuus antaa
palautetta ja saada ymparivuorokautista palveluainfit elementit tekevat brandista
interaktiivisen. (Breakenridge 2001, 33.)

Argyriou, Kitchen ja Melewar (2006) ehdottavat katn kirjallisuuskatsauksen pe-
rusteella, ettd yrityksen Internet-sivujen mairedllisi positiivinen vaikutus yrityksen
brandin arvoon ja etta kuluttajien asenne brandt#tdan vaikuttaisi heidan odotuksiin-
sa yrityksen Internet-sivujen laadusta. Yrityksatetnet-sivujen maineen, brandiarvon
ja brandin maineen valilla olisi siis myds naideyptiteesien perusteella tiivis yhteys.
Dahlén, Rasch & Rosengren (2003, 32) tutkimuksessadistivat, ettd korkean sitou-
tumisen tuotteiden Internet-sivuilla vierailu vaarpntaa kuluttajien asennetta brandia
kohtaan. Matalan sitoutumisen tuotteiden Internaii$a vierailun yhteydessa ei ha-
vaittu vastaavaa brandi miellekuvan vahvistumidtdernet-sivut tarjoavat néillekin
tuotteille kuitenkin hyvan mahdollisuuden altistaduttajat brandille, esimerkiksi peli-
en ja muiden aktiviteettien kautta. (Dahlén, Ra&dRosengren 2003, 32.)

Voorveld, Neijsen ja Smit (2009, 32) tutkimuksesspaolestaan todistivat, etta jopa
yksi brandin internet-sivujen nayttdkerta riitti mtamaan kuluttajan asennetta brandia
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kohtaan. Suurimmat muutokset tapahtuivat toiminstalh tuotteiden kohdella (esimer-
kiksi matkapuhelimet ja kodinkoneet) kun taas mksib olivat pienempia kuin arvoa
iimaisevien tuotteiden kohdalla (esimerkiksi luksiagitteet ja ruoka), jotka maaritel-
l&a&n niiden sosiaalisten ja emotionaalisten arvojekaan. Syyna tahan voi olla se, etta
arvoa ilmaisevia tuotteita on vaikeampi arvioidakessa kuin toiminnallisia tuotteita,
joista on paljon tuotetietoutta saatavilla.

Dahlénin, Raschin ja Rosengrenin (2003, 32) mukaapa ilmaisevien tuotteiden
Internet-sivut tarjoavat suuren mahdollisuudenystlle. Koska arvoa ilmaisevien
tuotteiden Internet-sivuilla vierailevat kavijat atvhalukkaita viettamaan sivuilla aikaa
ja aktivoida itsedaan sivuston kanssa. Liséksi leengéd palaavat uudestaan sivulle ja
viettavat siella viela lisaa aikaa. Mainonta orké@ia arvoa ilmaisevien tuotteiden koh-
dalla, koska kuluttajat haluavat olla vuorovaikigegsa brandin kanssa ja nauttia siita.
Internet-sivut tarjoavatkin kuluttajille mahdollisden olla vuorovaikutuksessa brandin
kanssa laajemmin, mita perinteinen mainonta maistidl. Taman vuoksi Internet-sivut
ovat tarkea tekija suhteiden ja tunteiden luomesessiuttajien ja brandien valilla.
(Dahlén, Rasch & Rosengren 2003, 32.)

3.2.4 Myynnin tukeminen

Yrityksen Internet-sivut voivat olla mukana kokoiakkaan ostoprosessissa ja taten
tukea myyntid. Aluksi Internet-sivut voivat houkildesivustolle kavijoita, taman jal-
keen Internet-sivujen avulla voidaan olla vuorouaiiksessa kiinnostuneiden kavijoi-
den kanssa ja konvertoida kiinnostuneet kavijaldsiiksi. Yksi Internet-sivujen suu-
rimmista haasteista onkin, miten saada konvertaitahdollisimman moni sivujen ka-
vijoista ostajaksi tai edes potentiaaliseksi o&sjaBerthon, Pitt & Watson 1996, 44—
47.)

Kuviossa 3 kaydaan lapi osto- ja myyntiprosessivaheita. Siitd on havaittavissa,
missad vaiheessa ostoprosessia mainonta ja henktkiken myyntityd ovat suhteelli-
sesti tehokkaita.
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Osto- ja myyntiprosessit ja Internet-sivut osana markkinointimixia

Uuden / potentiaalisen asiakkaan  |Asiakkaan monitahoinen [Myyjan keskeiset viestinnan tavoitteet ja tehtavat (Churchill, Viestinnan suhteellinen tehokkuus
ostovaiheet (Robinson, Faris ja ostoprosessi (Schoell ja |Ford ja Walker 1993) (Kotler 1991)
Wind 1967) Guiltinan 1992) Viestinnan tavoitteet Tehtavat Matala Korkea
1. Tarpeen tunnustus 1. Tietoisuus tarpeesta |Tietoisuuden kehittaminen Potentiaalisten asiakkaiden

etsiminen
2. Ostokriteerien maaritys 2. Informaatioprosessi |Ominaisuuksien selittaminen |Suhteen aloitus, potentiaalisten

asiakkaiden rajaus
3. Toimittajien etsiminen ja 3. Arviointiprosessi Myynti liidien tuottaminen Potentiaalisten asiakkaiden
arviointi rajaaminen
4. Vaihtoehtojen arviointi 4. Ostopaatos Suorituksen ymmarrys Myyntiviestin esitys
5. Toimittajan valinta 5. Osto Neuvottelut ehdoista / Myynnin vahvistaminen

tarjouksen raatalointi .
6. Palaute ostotapahtumasta 6. Oston jalkeinen Oston varmistus Suhteen yllapito ja Internet-sivut?
arviointi asiakaspalvelu
Mainonta Henkilokohtainen

Kuvio 3 Osto- ja myyntiprosessit ja Internet-siesana markkinointimixia (mu-

kaillen: Berthon, Pitt & Watson 1996, 46)

Berthon, Pitt ja Watson (1996, 46) jattivat lukiieitehtavaksi tutkimuksessaan paat-
taa, miten Internet-sivut sopivat osto- ja myyrdgessin eri vaiheisiin. Etenkin osto-
prosessin alkuvaiheisiin Internet-sivut sopivat inyoska Internet-sivujen avulla voi-
daan luoda ostajalle tietoisuutta tarpeesta j#&&ltuotteen tai palvelun ominaisuuksis-
ta. Lisdksi Internet-sivut voivat naytelld isoa @skun ostajat etsivat toimittajia ja ar-
vioivat eri vaihtoehtoja. Lopuksi Internet-sivujavulla voidaan tarjota asiakkaille
myynnin jalkeisia tukitoimintoja, kuten ohjeita ti®en huoltoon ja korjaukseen ja tar-
jota asiakkaalle palautekanava ostotapahtumasta.

3.2.5 Kuluttajatiedon kerddminen

Internet ja yrityksen Internet-sivut tarjoavat @aikja mahdollisuuden markkinointitut-
kimuksille ja kuluttajatiedon kerdadmiseen. Interseuilla voidaan pitdé kyselyita, joi-
den avulla selvitetdan Internet-sivun vierailijoidmielipiteitd, kuten mielipiteitd uudes-
ta tuotteesta. Lisaksi sivuilla voi olla my0s kokise keskustelu tai ryhmahaastattelu-
toimintoja. (Picton & Broderick 2001, 235.)

Internet-sivuilla olevat kyselyt harvoin tayttaviikkoja todennakdisyysotannan
saant6ja, mutta ne puolestaan tarjoavat nopeadullisen keinon saada tietoja asiak-
kaiden asenteista, mielialasta ja jopa kayttaytgsiés (Fulgoni 2011, 85). Internet-
sivuilla pidettavien kyselytutkimusten ja web-artakan avulla, yritykset voivat saada
paljon tietoa asiakkaistaan ja miten he kayttaytyWgiden tietojen avulla yritykset
pystyvat paremmin ymmartamaan asiakasta ja vastaamyos asiakkaan tarpeisiin.
Ymmartamalla asiakkaita paremmin yritys pystyy sutielemaan ja toteuttamaan
markkinointiaan ja omia Internet-sivujaan tehokkasaksi ja vastaamaan paremmin
asiakkaiden tarpeita. (Chaffey & Smith 2008, 17®-17
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3.2.6 Asiakaspalvelun ja lisapalveluiden tarjoaminen

Internet-sivuja voidaan hyddyntaa monella eri tagsiakaspalvelussa. Yritykset voivat
Internet-sivujen avulla hoitaa nopeasti asiakkaidalituksia, kyselyita ja tarjota ehdo-
tuksia tuotteista. Tassa yhteydessa voidaan sagda nopeasti tietoa tuotteessa ilme-
nevissa ongelmista ja korjata ne myds mahdollisimmapeasti. (Berthon, Pitt & Wat-
son 1996, 47.) Internet-sivuilla olevat useidenyklygen kysymysten osio, reaaliaikai-
nen keskusteluosio (engl. chat room), sdhkdpostuéset ja klikkaa-soittaaksesi (engl.
click-to-call) palvelut ovat eréita tapoja, joidewvulla voidaan Internetida ja Internet-
sivuja hyddyntaa asiakaspalveluun (Swaid & Wigafd2 310). Breitenbach ja Van
Doren (1998, 565) ehdottavat, ettd yritykset v@sieomistaa yhden osion Internet-
sivuillaan asiakkaiden opettamiseen ja ohjeistagms&ritykset voisivat nayttaa siella,
miten tuotetta tai palvelua voi parhaiten kayt@&gamalla opettaa asiakkaita. Asiakkaat
yleensa arvostavat myods vastaavaa palvelua janafatiota (Breitenbach & Van Doren
1998, 565).

Internet-sivujen avulla voidaan tarjota myds usdéigdpalveluja tuottamaan asiak-
kaalle lisdarvoa ja taydentamaan omaa tuotettpaiielua. Esimerkiksi Federal Ex-
press tarjoaa Internet-sivuillaan palvelun, jonkatka asiakkaat voivat jaljittaa, missa
heidén lahetyksensa liikkuu (Berthon, Pitt & Watd@96, 47).
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4 YRITYKSEN INTERNET-SIVUT INTEGROIDUSSA
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Viime vuosien aikana markkinoijat ovat tunnustangétksen Internet-sivujen roolin
markkinointiviestinndssa. Yksi suurimmista Internenarkkinointiviestinnallisen hyo-
dyntamisen haasteista on se, ettd markkinointiosasijasta yrityksen Internet-sivuja
tekee ja hallinnoi yleensa tietohallinto. Naideasisjen valinen heikko viestinta johtaa
helposti myos tilanteeseen, jolloin syntyy epajaidakaisia viesteja. Hyodyntamalla
IMC:ta pystytddn estdméaan vastaavia tilanteitat@Ri& Broderick 2003, 236.) IMC:ta
hyodyntamalla pystytddn suunnittelemaan ja johtamaternet-sivuja kokonaisvaltai-
sesti ja samalla tunnustetaan Internet-sivujenetgrkmarkkinointiviestinnédssa. IMC:n
avulla pystytddn myds varmistumaan siitd, ettarhstiesivut tukevat yrityksen muuta-
kin markkinointia eika niitd ndhda vain yhtena yssena toimintona yrityksen sisalla.

Schultzin ja Schultzin (2008, 18-19) mukaan yrigtkkyddyntavat IMC:ta monilla
eri tavoilla ja tasoilla eika yhta oikeaa tapaa @ama patee myds Internet-sivujen koh-
dalla, joissa yrityksilla voi olla asetettuna ykgen Internet-sivuille monia eri tavoittei-
ta ja toimintoja (Berthon ym. 1996, 47). Taman wiokternet-sivut voivat poiketa
toisistaan paljon eika yhta oikeaa tapaa ole hytigyimternet-sivuja markkinointivies-
tinnassa. Naiden vuoksi Internet-sivujen kytkenmggetMC:hen l6ytyy myds monia
erilaisia tapoja ja toteutuksia. Yksi tapa tarkdatearkemmin Internet-sivujen kytke-
mista IMC:hen on tarkastella Internet-sivuja tarkeim Kliatchkon (2008, 140) IMC:n
eri elementtien mukaan. Eri elementtien avulladaté&llaan Internet-sivujen sidosryh-
mia, sisalt6d, Internet-sivuja markkinointiviestikinavana ja Internet-sivujen tuloksia
seka liiketoimintaprosessia, jonka avulla johdetaarlementteja.

4.1  Liiketoimintaprosessi

Yleisolahtoisen liiketoimintaprosessin avulla joteden IMC:n eri elementteja, kuten
sidosryhmid, sisaltéd, kanavia ja brandiviestinndoksia (Kliatchko 2008, 140). Liike-

toimintaprosessina IMC on dynaaminen sarja progvesia ja toisistaan riippuvia toi-

menpiteitd, kuten tietokannan rakentamista ja kajatiedon johtamista, eri kanavien
kautta toimitettavien viestien suunnittelua ja kimista ja naiden arvioimista ja mit-
taamista. (Kliatchko 2005, 24.)

Schultz ja Schultz (1998, 18) puolestaan paindtiiikeetoimintaprosessin yhteydes-
sa pyrkimysta luoda arviointijarjestelma, jonka lkevikaikki viestintdtoimet voidaan
suunnitella, toteuttaa ja arvioida. Lisdksi he lebinat, ettd liketoimintaprosessin tulee
perustua yrityksen strategiaan. Kliatchkon (2008])1mukaan yleisdlahtoinen liike-
toimintaprosessi kuvaa parhaiten sita, ettei IME@le kyse vain eri markkinoinnin ja
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viestinnan toimintojen integroinnista, vaan ettésséltaa kaikki toiminnot organisaati-

on sisalla. IMC:n prosessien pitaisi lahtea liikkeasiakkaasta tai potentiaalisesta asi-
akkaasta (Kitchen ym. 2004, 23). Liiketoimintapse tulisi pyrkia johtamaan strate-

gisesti koko asiakkaan asiakaskokemusta ja ymmaéanasiakkaan tarpeita, haluja,
toiveita ja kayttaytymista seka kohdistamaan kolganisaatio vastaamaan asiakkaiden
vaatimuksiin. (Kliatchko 2008, 143.)

Internet-sivujen kohdalla liiketoimintaprosessiruba suunnitellaan ja johdetaan yri-
tyksen Internet-sivujen sidosryhmia, sisalt6ja ygoksia seka Internet-sivuja yhtena
markkinointiviestintdkanavana. Internet-sivujentgrhisessa ei ole mukana vain yrityk-
sen markkinointi- ja viestintdtoiminnot, vaan kaikkiminnot yrityksen sisalla, jotka
liittyvat Internet-sivuihin, kuten esimerkiksi tatallinto, joka useasti vastaa Internet-
sivujen toteuttamisesta ja hallinnoinnista. Intérsigujen johtamisen yhteydessa tulee
olla selkea kasitys siitd, kuka on vastuussa letesivujen paivityksista, sisallosta ja
tietotekniikasta ja miten eri osastojen valineneylienpito hoidetaan. Tarkeaa on myos
huomata, ettd kyseessa on prosessi. Interneesiwgimistumisen jalkeen niita tulisi
mitata, arvioida ja kehittaa. IMC:n ajattelutavamkaan, Internet-sivujen suunnittelun
ja toteutuksen tulisi perustua yrityksen strategiaaka lisaksi Internet-sivujen sisalto-
jen ja toteutuksen tulisi perustua asiakkaiderojaderyhmien tarpeisiin.

4.2  Sidosryhmat

IMC:ssa pyritaan ottamaan huomioon kaikki orgarisaatarkeét sidosryhmat eikéa
rajoituta ottamaan vain huomioon kuluttajille tatkttuja markkinointiviestintaohjel-
mia (Kliatchko 2005, 20). Sidosryhmilla viitataarityksen siséisiin ja ulkoisiin kohde-
ryhmiin, kuten asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihiytyntekijoihin ja muihin yrityksen
toimintaan liittyviin henkil6ihin. Kohderyhmien kamlloimisen sijaan, IMC:ssa tulee
loytaa keinot, joiden kautta yritys ymmartdd kohderyhmiarpeita ja odotuksia seké
yrittda tarjotaratkaisujatarpeidentyydyttamiseensyventamallakuluttajien suhdetta
brandiin. Keskeinen valine parempaan kohderyhm@&mmarkkinoiden ymmartami-
seen on tietokannan kayton kehittaminen ja hyoaygmén. (Kliatchko 2008, 145—
146.) Asiakastietoa sisaltavan kehittyneen tietokanavulla voidaan lisaksi raataléida
sidosryhmille relevantit sisallot ja viestit (Pelti Schibrowsky & Schultz 2003, 108).
Yritysten Internet-sivut sopivat hyvin eri sidosmien palvelemiseen, koska kaikilla
Internetin kayttajilla on yritysten Internet-sivieilvapaa paasy, mista pain maailmaa
tahansa ympari vuorokauden (Berthon ym. 1996, 43-+dternet-sivuja voidaan paivit-
tda usein ja tarjota sivuston kavijoille ajankostaiinformaatiota. Lisaksi Internet-
sivuston yllapitgja pystyy seuraamaan kuinka mda@ajaa sivuilla vierailee ja milla
sivuston osioissa kavijat vierailevat. (Adams & $tr@006, 284.) Internet-sivuilla voi-
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daan tarjota my0s lahes rajaton maara erilaistaatigonka myéta Internet-sivut sopi-
vatkin erinomaisesti tiedon jakamiseen ja viestintari sidosryhmille.

Yrityksilla on usein selkea tieto, keitd sidosrylnhe palvelevat Internet-sivujen
avulla. Sidosryhmiin kuuluvat usein asiakkaat, Gegkomistajat, tyontekijat, erilaiset
yhteisdjen jasenet, valtion hallitus, toimittajat kansalaisjarjestét. Huomioitavaa kui-
tenkin on, ettad sidosryhmien sisallakin voi ollavimyerilaisia tarpeita eika niitéa voida
pitdd homogeenisina. Esimerkiksi asiakkaat voivddssyhmana pitaéd sisallaan satun-
naisia asiakkaita, yksityisasiakkaita, suuryritgkga julkisen sektorin organisaatioita.
Liséksi jotkut yrityksen toimittajat voivat myoslalmerkittavia asiakkaita. Yritysten eri
sidosryhmien merkitys ja tarkeys voivat vaihdellityksen toiminnan ja ympariston
myo6ta. (Adams & Frost 2006, 282-287.) Internet-sivoivat olla monelle yrityksen
sidosryhmalle heiddn ainoa kosketuspintansa ymgksja tdman vuoksi sivuihin pi-
taisikin kiinnittda erityista huomiota (Melawer &mkins 2002). Internet-sivujen eri
sidosryhmien méaara voi aiheuttaa myos haasteitgkgelle, koska yrityksen Internet-
sivujen tulisi palvella useita yrityksen eri sidgismid samanaikaisesti.

Internetin etu viestinndssa eri kohderyhmille otta gritys voi itse paattaa, mita
viestii Internet-sivuillaan eika portinvalvojat @n gatekeepers) suodata tai muokkaa
tata tietoa yleisolle. (White & Raman 1999, 406)sbalta vaikka yritysten Internet-
sivut kasvavat kooltaan ja laajuudeltaan, niinygtién levittavat viestit, eivat siltikaan
valttamatta koskaan saavuta ulkoisia kohderyhmikéska Internetissa kuluttajilla on
itsellaan valta paattdd, mitd he haluavat nahdékga (Gallagher ym. 2001). Niinpa
yrityksilla on yritysviestinnassaan nykyaan vahemmaltaa kuin aikaisemmin (Argen-
ti, 2006, 358).

4.3  Sisalto

IMC-konseptin mukaan siséallon luomisessa yritykselh hyva olla hyva tietamys ja
ymmarrys markkinoista ja kuluttajien tarpeista sékeista. Naiden avulla yritys voi
luoda aidosti kiinnostavaa siséaltoa (Kliatchko 20087). Jotta yritys voi houkutella
vierailijoita sivustolleen ja pitaa vierailijat yyksen Internet-sivuilla, yrityksen on tar-
jottava sivuillaan informaatiota, joka selkeastijdstaa yrityksen ainutlaatuisia myynti-
valtteja sekad erottautua selkeasti muista jollakirkoituksenmukaisella tavalla (Van
Doren, Fechner & Green-Adelsberger 2000, 28). Taméia Internet-sivuilla pitéisi
kiinnittda huomiota hyvaan sisaltéon ja design4asio(Berthon ym. 1996). Internet-
sivuilla on paljon erilaisia mahdollisuuksia houddld ja viihdyttaa sisallon avulla si-
vuston kavijoita. Internet-sivuilla voidaan esitlaes kaikkia eri mediamuotoja ja néi-
den yhdistelmia. Lisaksi Internet-sivuille voiddaittaa lahes rajaton maaré sisaltoa.



35

Sisallon yhteydessa on yrityksen pidettava mielesta kaikki yrityksen lahettamaét
viestit yhdistyvat kuluttajien mielessa yhdeksi &okisuudeksi, halusi markkinoija sita
tai ei. Viestien kokonaisuus ja sisaltd voivat dilllittuja ja vahvistaa kuluttajien mie-
likuvia yrityksesta tai sen brandistd, tai sittem voivat olla hajanaisia ja heikentda
brandin rakentamiseen ja vahvistamiseen pyrkivarkkizointiviestinnan tehokkuutta.
(Schultz 1996, 1-2; Luck & Moffat 2009, 9-10.) Naitken sisaltdjen avulla pitéisi ra-
kentaa selkeitd ja yhdenmukaisia viestintakokondisia, joiden avulla pyritddn mak-
simaaliseen markkinointiviestinn&n tehokkuuteen.

Liséksi on huomioitava, ettd viime vuosien aikawvatdisaantyneet uudet erilaiset
mediat, joiden myo6té kuluttajien median kulutusneauttunut. Nykyaan kuluttajat voi-
vat itse paattdd, mitd mediamuotoa ja sisaltoadyttdvat ja kuinka paljon. Kuluttajat
eivat enda vastaanota yksisuuntaisesti mainosjaestan heilla on mahdollisuus vai-
kuttaa vastaanottamiensa viestien siséaltoihin @dduomaa siséltda mediakentéssa.
(Kliatchko 2008, 147.)

Internet-sivujen etuihin kuuluu, ettd ne ovat dyneet eika niilla ole fyysista muo-
toa. Naiden takia Internet-sivuilla olevaa sisdNdiédaan paivittaa helposti, nopeasti ja
suhteellisen edulliseen hintaan (Ainscough ja Ltick896, 37). Rowley (2002, 68)
muistuttaakin, etta kun Internet-sivut on luotunmniyd ei lopu vield siihen. Internet-
sivujen sisaltba pitdd paivittdd ja varmistaa, sitla on oikeat tiedot ja kaikki linkit
toimivat. Ajan tasalla olevien tietojen ja sisédjavulla yritys voikin yrittdd varmistaa,
ettd sivujen vierailijat palaavat sivulle vieladuhisuudessa.

Internet-sivujen sisalléon yhteydessa on hyva pitdélessd, minkalaista tuotetta si-
vuilla markkinoidaan. Toiminnallisten tuotteidentdmet-sivujen kavijat haluavat 16y-
tda nopeasti relevantin tiedon. Suurin osa naigwjdista vierailee sivuilla ensimaista
kertaa ja sivustolle palaavat kavijat viettavaudla vahemman aikaa ja ovat myds va-
hemmaén aktiivisia. Tama tarkoittaa, ettd toiminsgdh tuotteiden Internet-sivut on
suunniteltava toimimaan kuin kertaluontoiset maswik Kuluttajat eivat halua viettaa
sivuilla enempaa aikaa kuin tarpeellista ja he @gperinakoisesti palaavat sivulle uudes-
taan. Monimutkaisilla sivuilla, jotka vaativat Iliigpaljon aikaa ja tyoté sivuston kavijal-
ta, on negatiivinen vaikutus vierailijan asenteesegndia kohtaan. Arvoa ilmaisevien
tuotteiden Internet-sivut tarjoavat taas suurendobisuuden yrityksille. Arvoa ilmai-
sevien tuotteiden Internet-sivuilla vierailevat kavovat halukkaita viettamaan sivuilla
aikaa ja aktivoida itsedan sivuston kanssa. Lisi&sileensa palaavat uudestaan sivulle
ja viettavat siella viela lisaa aikaa. (Dahlén yo@32, 32.)

Internet-sivut voivat olla mukana yrityksen myymiénotteiden tai palveluiden
myyntiprosessin kaikissa eri vaiheissa (Berthon1@96, 44—-47). Jotta Internet-sivut
voivat tukea myyntia kunnolla, pitda sivujen sigélsuunnittelun ja luomisen yhteydes-
sa ottaa huomioon myds myyntiprosessin kaikki aerhget ja miettida, miten Internet-
sivujen siséltojen avulla voidaan tukea myyntipssae eri vaiheita.
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4.4 Kanava

IMC:ssé tarkoitetaan kanavilla kaikkia mahdolligeinoja, joiden kautta brandia saa-
daan nakyville eikd vain perinteisia viestintdkanauMC:ssa pyritdan yhdistamaan
kohderyhmalle tarkeita kanavia siten, ettéd yhdemakan vahvuudet korvaavat toisen
kanavan heikkouksia, jonka myota saavutetaan siaedtga (Dijkstra ym. 2005, 1).
Kanavasuunnittelun yhteydessa on myds huomioitavikaeavien paallekkainen kayt-
to, joka on lisdantynyt erityisesti viime vuosiekama (Kliatchko 2008, 150). IMC:ssa
pyritdan keskittymé&én kanaviin, jotka ovat tehokkgaia kohdeyleisén tavoittamiseen.
Tassa tarkeaksi nousee kuluttajakayttaytymisen ymé@ménen. Markkinoijien on tar-
kasteltava kuluttajien paatoksentekoprosessianjndavulla maariteltdva kosketuspis-
teet tai kanavat, jotka ovat tarkeitd informaatiméita kuluttajille. (Kliatchko 2008,
150.)

Internetin kayttd on yleistynyt paljon viimeisteatiden vuosikymmenten — ja erityi-
sen nopeasti vimeisen kymmenen vuoden aikana. &&skuttajat lisaksi hakevat tie-
toa yrityksen tuotteista tai palveluista useimmitroraan yrityksen Internet-sivuilta
(Stuth & Mancuso 2010, 31; Drozdenko ym. 2012),dean todeta, etta Internet-
sivuista on tullut merkittdva kanava kuluttajilidain ollen Internet-sivut tulisi huomi-
oida myds IMC:n kanavasuunnittelussa.

Internet-sivut ovat tarke& markkinointiviestintakaa etenkin korkean osallistumis-
tason tuotteille koska, Internet on yleensa kujiligasopiva media, josta he hakevat
lisatietoa korkean sitoutumistason tuotteista (Y@&iim, 2001; Okazaki & Hirose,
2009). Internet-sivuilla naytetddn tyypillisesti @y paljon tietoa ja rationaalisuuteen
vetoavia tekijoitd. Erityisesti ndma rationaalisert vetoavat tekijat ovat tehokkaita
vaikuttamaan kuluttajiin korkean osallistumistagaotteissa. (Leong, Huang & Stan-
ners 1998, 48.)

Kitchenin ja De Pelsmackerin (2004, 114) mukaatéokeaa ymmartaa, etta Internet
ei korvaa perinteistd markkinointia ja markkinoingstintaa, vaan se taydentaa niita.
Dijkstran ja muiden (2005, 384) mukaan yksi Intérsigujen haasteista on saada kulut-
tajat tietoiseksi yrityksen Internet-sivuista jeendilemaan siellda. Perinteisen median
avulla voidaan kasvattaa tietoisuutta kohderyhmgs$eerattaa heidan kiinnostuksensa
tuotetta tai palvelua kohtaan. Liséksi perinteiseadian avulla voidaan lisata tietoisuut-
ta yrityksen Internet-sivuista ja motivoida ihmisi&railemaan siellda. Ihmiset altistuvat
mainokselle yleensa ensiksi perinteisen mediaryksklla, taman vuoksi yritysten tuli-
si harkita perinteisessd mediassa tapahtuvan nmaamonntegroimista Internetiin.
(Sheehan & Doherty 2011.) Tasta esimerkkiné toitmiraailman kalleimpana mainos-
aikana pidetyt Super Bowlin mainokset, jotka lalpeskkeuksetta ohjasivat vuonna
2010 kuluttajia yritysten Internet-sivuille nayttahd sivujensa osoitteen mainoksen
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lopussa. Taylorin (2010, 162) mukaan Super Bowlnoksissa esitetyt Internet-sivut
saivatkin satoja, jopa miljoona klikkauksia maimssesittdmisen jalkeen.

Kampanjoista, joissa hyodynnetdan televisiota jariretia on tullut viime aikoina
melko yleisia. Tutkimuksissa on havaittu, etta ghédinalla nama kaksi kanavaa voi-
daan saavuttaa positiivisia synergiavaikutuksiaar@hja Thorson (2004) tutkivat tut-
kimuksessaan nadiden kahden kanavan synergiavagatukutkimuksessaan he ana-
lysoiat eroja ihmisten tietojenkasittelysséd, kurytkdiin seka televisiota ja Internetia
viestin lahettamiseen verrattuna tilanteeseenaj@égtettiin vain toista naista kanavis-
ta. Tutkimuksessaan he l0ysivat, ettd kun viesgamskaytettiin televisiota ja Internetia,
ihmiset kiinnittivat enemman huomiota mainokseeotivat enemman positiivisia aja-
tuksia seka kokivat viestin ja tuoteinformaatiokatsavampina kuin jos viestimiseen
olisi kaytetty vain yhta kanavaa. Lisaksi altistnem viestille useasta kanavasta paransi
brandin luotettavuutta. Nain ollen ihminen prosessestia syvallisemmin, kun han
altistui viestille seka television etta Internetdlityksella verrattuna tilanteeseen, jossa
han altistui viestille vain yhden kanavan valitylkeKun ihmiset vastaanottivat toiste-
tun mainosviestin vain yhden kanavan valityksdii@idan positiiviset ajatukset olivat
tuloksia koetusta mainoksesta ja lahteen luotettdesta eika itse viestistd. Chang ja
Thorson (2004) osoittivatkin, ettd yhdistamalléetesio ja Internet on mahdollista saa-
vuttaa tehokkaampaa mainontaa kuin jos viestina@asittaja altistuisi viestille vain
yhden kanavan valityksella. Lisaksi televisio jéehmetin synergiavaikutukset motivoi-
vat kuluttajia etsimaan ja kasittelemaan yrityksgetuotteisiin liittyvaa tietoa huolelli-
semmin.

Samoin kuin Television ja Internetin yhdistamistarkkinoinnissa ovat tutkijat tut-
kineet myo6s printtimainonnan ja Internetin yhdisist&n Evelandin ja Dunwoodyn
(2002) mukaan Internet saa aikaan enemman yksityiailsempaa tarkastelua kuin
printtimainonta, koska Internetissa sisallon rakeha on yhtalaisyyksia ihmismieleen.
Ihmismielessa ja Internetissa luodaan yhteyksigietojen kesken, jotka liittyvat toi-
siinsa. Wakolbinger, Denk ja Oberecker (2009) wgkieroja mainonnan tehokkuudes-
sa, kun kaytettiin printtimainontaa seké Internetimontaa yhdessa etta erikseen. Tut-
kimuksessa he eivéat havainneet eroja brandin ttamisessa autettuna tai ilman apua.
Tutkimukseen osallistuneet kokivat kuitenkin viastelkeammaksi ja ymmarrettavam-
maksi, kun viestimiseen kaytettiin printtimainonjadnternet-mainontaa kuin jos vies-
tin valittdmiseen kaytettiin vain toista viestingdilavaa. Nain ollen printtimainonnan ja
Internetin yhdistamisella voidaan saavuttaa pesta synergiaa ja parantaa mainonnan
tehokkuutta.

Dijkstra ym. (2005) tutkivat myds printtimainonnalmternet-mainonnan ja televi-
siomainonnan tehokkuutta. He havaitsivat, ettdvigiemainokset tuottivat paremmat
kognitiiviset ja affektiiviset reaktiot kuin josisl kaytetty printtimainontaa tai Internetia
yksindan. Tutkimuksessa havaittiin myos, etta haetuottaa vahan affektiivisia reak-
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tioita, mutta kuluttajien kyky vastata mainokse@teinetissd mahdollistaa enemman
konatiivisia vaikutuksia. Dijkstran ym. (2005) tutkus todistaa, ettd eri kanavilla on
erilaiset kyvyt helpottaakseen erilaisten kognisign, affektiivisten ja konatiivisten
vaikutusten syntymista. Konatiiviset vaikutuksetehmet-sivujen kohdalla tarkoittavat,
ettd sivuston vierailijat voivat valittémasti ryktyjohonkin haluttuihin toimiin, kuten
littya yrityksen sahkopostilistalle, sopia tapaagsta myyntineuvottelijan kanssa tai
varata ajan hiustenleikkuuseen.

4.5 Tulokset

Tuloksien yhteydessa IMC:ssé painotetaan mittaanjasearvioinnin tarkeytta. Tarkeda
olisi mitata ja arvioida, kuinka hyvin on onnistutkohderyhmien ja tehokkaimpien
viestintakanavien valinnassa seka miten sisalloarim@misessa on onnistuttu. Esimer-
killinen IMC-markkinointikampanja siséaltaa lisdkaseita tavoitteita, jotka kytkevat
markkinointiviestinnan ja yrityksen tavoitteet tisa. (Kliatchko 2008, 150.) Markki-
nointiviestinnan mittaamisessa ja tarkasteluss@gpipyrkia arvioimaan markkinoinnin
kokonaisuutta ja eri kanavien samanaikaisesta k&ytSyntyvdd synergiaa eika vain
mitata eri kanavien onnistumisia erillaan. (Ewir@09.) Yhtena mahdollisuutena mit-
taamiseen ndhdaan se, kun nykyaan yha useammatinuankikampanjat hyddyntavat
Internetia osana markkinointiviestintdaohjelmaa. dé¢déi ohjelmien mittausta ja ana-
lysointia auttavat uudet tyokalut, kuten verkkoatidlka, jotka mahdollistavat kohde-
ryhman paremman kayttaytymisen seuraamisen. (Kkat009, 12.)

Internet-sivuilla pidettavien kyselytutkimusten yaeb-analytiikan avulla, yritykset
voivat saada paljon tietoa asiakkaistaan ja miekdyttaytyvat. Naiden tietojen avulla
yritykset pystyvat paremmin ymmartdmaén asiakastagstaamaan myos asiakkaan
tarpeisiin. Ymmartamalla asiakkaita paremmin yripystyy suunnittelemaan ja toteut-
tamaan markkinointiaan ja omia Internet-sivujaamkikaammaksi ja vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden tarpeita. (Chaffey & Smith 20Q@80-179.) Verkkoanalytiikan
avulla pystytdaan mittaamaan, mita Internet-sivuigvijat tekevat sivuilla, saamaan
hyvin tarkkaa tietoa vierailijoiden kayttaytymis&sinternet-sivuilla ja mista he ovat
sivuille tulleet. Asettamalla Internet-sivuille keht tavoitteet, jotka ovat yhteydessa
yrityksen markkinointistrategiaan ja yrityksen tdtaisiin, voidaan mitata ja arvioida
Internet-sivujen onnistumista ja kehittaa niitdesigiin.

Liséksi verkkoanalytikan kampanjatytkalujen avulloidaan mitata online-
mainonnan yhteydessa, kuinka monta kavijaa onntietginostoimenpiteen (banneri,
hakukonemainos, uutiskirje tms.) my6téa siirtynyusitolle ja taman jalkeen suorittanut
jonkin strategisesti maaritellyt tehtavan eli kortegunut (Kaushik 2010, 110-116).
Petersenin (2004, 84—-85) mukaan ei riita, ettaadean, minkd mainoksen myota tulee
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eniten ja edullisimmin kavijoita sivuille. Tarkeinblisi seurata, minka mainoksen myo-
ta tulee eniten kavijoita, jotka myos tekevat jomkalutun toimenpiteen eli konversioi-
tuvat. Berthon ja muut (1996, 44-47) jo vuonna 186fostivat konversion tarkeytta
Internet-sivuilla. Heidan mukaan yksi Internet-garu suurimmista haasteista onkin,
miten saada konvertoitua mahdollisimman moni smudtavijoista ostajaksi tai edes
potentiaaliseksi ostajaksi.
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Tassa luvussa kerrotaan tutkielman suorittamisdstakuvataan millainen tutkielma

tehtiin, mitd metodeita ja tutkimustekniikoita kétgtin, seka miten aineisto keréattiin ja
analysoitiin. Valinnat perustellaan jokaisessa &saierikseen, minka lisdksi arvioidaan
viimeiseksi tutkimuksen luotettavuutta kokonaiswssdan.

5.1  Tutkimuksen metodologia ja strategia

Metodologia on teoria tai yleinen malli siita, nmteutkimus etenee kokonaisuudessaan,
ja maarittelee esimerkiksi sen, minkalainen ongetmautkittavissa. Tutkimusmetodo-
logian tarkoituksena on kuvata tekniikoita tai nukiba, joilla tutkimusta suoritetaan
(Gronfors 1982, 164). Metodi on kaytannoéllinen, ke pystyy yhdistamaan teorian,
hypoteesit ja metodologian (Metsamuuronen 2008, 9).

Kvalitatiivinen tutkimus kattaa laajan joukon eisi@a metodeita, joiden avulla on
tarkoitus ymmartaa ja dokumentoida syvallisestngsta ja kayttaytymista seka merki-
tyksid ja motivaatioita niiden takana (Mariampol&ki01, 7). Silvermanin (2001, 11)
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa tunnetadji keskeista eri aineistonkeruume-
todia. Naita ovat observaatio, tekstien ja dokumnemtanalysointi, haastattelut seka
nauhoitus. Naita metodeja on myos usein yhdistelty.

Tassa tutkielmassa kaytetaan metodina kvalitatévisise- eli tapaustutkimusta, jos-
sa aiempien tutkimusten perusteella luotua teohikkea kaytetaan valitun yrityksen
tutkimisessa. Aineistonkeruunmenetelmana kayteh#astattelua. Haastattelu on suo-
sittu metodi kvalitatiivisessa tutkimuksessa, kosikm avulla on mahdollista kuvata
todellisuutta monitahoisesti haastateltavien \ditfiien faktojen tapahtumakuvausten,
tunteiden tai merkitysten avulla (Silverman 20022)L

5.1.1 Kuvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksesgeigto on visuaalista tai verbaalista,
kun taas kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto ogein esitettavissa numeraalisessa
muodossa (Uusitalo 1991, 79). Kvantitatiivisesskitouksessa ovat keskeisia muun
muassa hypoteesien esittaminen, tarkka tutkimusiadn valinta perusjoukkoineen ja
otoksineen, aineiston tilastollinen paattely sekatplmien teko havaintoaineistosta ti-
lastolliseen analysointiin perustuen (Hirsjarvi,ni&s & Sajavaara 2004, 131). Ham-
mersley (1992) muistuttaa, etta tarkkuutta voi oflgds ilman numeroita. Tarkeampaa
on totuudellisuus. Elleivat tiedot ole totuudenmala ei tarkkuuskaan auta. Kvalitatii-



41

visessa tutkimuksessa sen sijaan ei pyrita tilkstolyleistyksiin, vaan yritetdan kuvata
jotain tapahtumaa, ymmartaa tiettya toimintaa t#aa teoreettisesti jarkeva tulkinta
jostakin ilmiosta (Eskola & Suoranta 1998, 61).diirvi ja Huttunen (1995, 201) pai-
nottavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa pyrit@amaan kokonaisvaltainen kuva jos-
takin ilmiésta, ymmartamaan sita syvemmin ja maaest nakokulmasta. Kaytanndssa
tama tarkoittaa usein tilan antamista tutkittauremkildiden nakékulmille ja kokemuk-
sille. Valinta kvalitatiivisen ja kvantitatiivisemetodologian valilla riippuu muun muas-
sa yleisista tutkimustavoitteista, tutkimuskysymigid ja tutkimuskohteena olevan il-
mion luonteesta (Mariampolski 2001, 7).

Tahan tutkielmaan on valittu kvalitatiivinen tutkiisote, koska tutkittava aihe on
monitahoinen ja tarkoitus on muodostaa kokonaislagkdi monitahoisempi ymmarrys,
miten Internet-sivut voidaan tuoda tehokkaaksi es#4C:hen. Tutkimus on luonteel-
taan deskriptiivistd eli kuvailevaa. Yleensa dgdikisessa tutkimuksessa kaytetdan
Malhotran ja Birksin (2000, 79-80) mukaan laaj@gdustavia naytteitd, mutta tassa
tutkielmassa laajuus perustuu tutkimaan valiture-gagyksen Internet-sivujen tuomista
IMC:hen. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytad@enga hyvin pieneen tapausmaa-
raan, jota pyritaan analysoimaan mahdollisimmajasdia Siten aineistoin tieteellisyy-
den kriteeri ei ole tapausten maara vaan yksittdigpauksen laatu. (Eskola & Suoranta
1998, 19.)

Tieteenfilosofisen paattelyn kannalta voidaan tatkksen todeta olevan deduktiivis-
painotteinen muutamine induktiivisine piirteine@eduktiivisessa paattelyssa edetaan
tunnetuista tosiasioista kohti yksityiskohtia. Tiotksta ohjaa aiemmat tutkimukset,
joihin tuloksia verrataan. Induktiivinen paattelrkoittaa paattelyn loogista etenemista
yksityiskohdista yleistyksiin, jolloin esimerkikseoria rakentuu havaintojen pohjalta
(Gronfors 1982, 27, 30.) Tama tutkielma perustuaudettiseen viitekehykseen Internet-
sivujen kytkemisesta IMC:hen. Liitteessé 1 esitetikielman operationalisointitau-
lukko, jossa yhdistetaan tutkielman tarkoitus, imtkskysymykset ja teoreettinen viite-
kehys tutkielman empiiriseen osaan. Teorian toimitaitutkitaan tekemalla vertailuja
tulosten ja viitekehyksen vélilla. Toisaalta kukenhavainnot saattavat johtaa teorian
parempaan rakentumiseen.

5.1.2 Tapaustutkimus ja tapausten valintaperusteet

Tama tutkielma toteutetaan tapaustutkimuksenaask study:na. Yin (2009, 1-4) maa-
rittelee tapaustutkimuksen empiiriseksi tutkimulsekoka monipuolisia ja monilla
tavoilla hankittuja tietoja kayttden tutkii nykyéstapahtumaa tai toimivaa ihmista tie-
tyssa ymparistdssa. Tapaustutkimusmenetelmé osimleic liiketaloustieteellisen tut-
kimuksen laadullisia menetelmid, ja se tarkoittatkilmusta, jossa tutkitaan yksi tai
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enintdan muutama tietylla tarkoituksella valittypdas. Tapaustutkimuksen hyotyina
voidaan nahda sen tarjpama mahdollisuus luoda ynystarkohdeyrityksesta realisti-
sessa toimintaymparistdssa ja sen kyky esittaétéilkustieteen ominaispiirteitd kenties
puuttuvasta teoriapohjastakin riippumatta. (Koskiryen. 2005, 156.) Ongelmallinen
kysymys liittyy tapausten yleistettavyyteen. Yla®ttaen tapaus ei ole yleistettavissa.
Toisaalta tutkija saattaa 16ytaa kiintoisan piingeka auttaa yhdistamaan eri tapauksia.
Yleistdminen ei kuitenkaan saa olla itsetarkoitdetsamuuronen 2008, 18). Toisaalta,
jos valitun tapauksen alalla toimii hyvin samarii®imijoita, voisi olettaa, etta tapaus
voitaisiin yleistdd naihin toimijoihin.

Syrjalan (1994, 10-11) mukaan tapaus on yleensaijpsuhteessa muista erottuva,
se voi olla poikkeava kielteisesti tai myonteisestutta myds aivan tavallinen tyypilli-
nen arkipaivan tapahtuma. Tutkimuskohde voidaaitavalin, ettd tutkittava tapaus on
joko a) mahdollisimman tyypillinen (jotta tulokselisi siirrettavissa toisiinkin saman-
kaltaisiin tapauksiin), b) jonkinlainen rajatapasmerkiksi teoriaa testatessa, c) ainut-
kertainen, poikkeuksellinen tai opettava (jolloiensavulla voidaan oppia tuntemaan
iimion yleisia piirteitd) tai d) paljastava, jollvitutkijan on mahdollista paasta kiinni
ennen tutkimattomaan ilmi6éo6n (Syrjala & Numminer8919).

Tassa tutkielmassa tapaus valittiin niin, ettarsenahdollisimman tyypillinen, mutta
myoOs opettava. Tapauksena Fiskars Boatsin Buséedii on mielenkiintoista tarkas-
tella, koska heidan tuotteensa ovat toiminnalljai&orkean sitoutumistason tuotteita.
Tutkielmassa lapikaydyn teorian pohjalta korkeaonwumistason tuotteiden kohdalla
Internet-sivut ovat tarkea tekija kuluttajien tieth@ussa seka toiminnallisten tuotteiden
kohdalla Internet-sivuilla on havaittu olevan vdiksta kuluttajien asenteisiin brandia
kohtaan. Liséksi korkean sitoutumistason tuotteitehdalla monikanavakampanjat
ovat myds aiempien tutkimusten mukaan tehokkaarkpia matalan sitoutumistason
tuotteiden kohdalla. N&in ollen valittu tapaus atkielman teoriaoletusten mukaan ta-
paus, jossa Internet-sivut ja monikanavakampau|ai Dlla tarkeitd ja tehokkaita. Néai-
den vuoksi tapausta on mielenkiintoista tarkastah@mpaa.

5.2  Aineiston hankinta ja analysointi

5.2.1 Haastattelu aineistonkeruumenetelména

Tassa tutkielmassa kaytettiin aineiston keruusesastatteluja, koska tapaustutkimuk-
selle ovat luonteenomaisia tulkintaa vaativat kyggset "miten” ja "miksi”, joihin ei
voida vastata tarkastelemalla vain maarallisia eitaurrempiirisista tosiasioista (Yin
2009, 2). Haastattelu on lisaksi hyvin joustava eteimé&, joka sopii moniin erilaisiin
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tutkimustarkoituksiin. Haastattelussa ollaan susaakielellisessa vuorovaikutuksessa
tutkijan kanssa, ja tama tilanne luo mahdollisuusiennnata tiedonhankintaa itse tilan-
teessa (Hirsjarvi & Hurme 2006, 34). Haastatteltwin@ muihin tutkimustapoihin néah-
den on muun muassa se, ettd sen avulla saadaaittdsiplaljon tietoa, kun jo ennalta
tiedetdan tutkimuksen aiheen tuottavan monitahbigemoniin suuntiin viittaavia vas-
tauksia, mahdollisuus selventédé vastauksia ja si@dretoja esimerkiksi lisdkysymyk-
sid esittden (Hirsjarvi & Hurme 2006, 43). Aihegmayksen Internet-sivut ja IMC on
laaja ja monitahoinen, minka vuoksi parhaiten @gigaadaan tietoa suorassa vuorovai-
kutuksessa haastateltavien kanssa.

Tutkimushaastatteluita on erilaisia. Eroja syntgihna strukturointiasteen perus-
teella, eli riippuen siitd, miten kiintedsti kysyksget ovat muotoiltu ja missa maarin
haastattelija jasentaa tilannetta (Hirsjarvi & Her2006, 45). Klassisen jaon mukaan
haastattelut jaotellaan strukturoituihin, puoligtroituihin ja avoimiin haastatteluihin
(Metsamuuronen 2008, 40). Strukturoidussa haaktss$e kysymysten muotoilu ja jar-
jestys seka vastausvaihtoehdot ovat kaikille v@iltagaamat (Eskola & Suoranta 1998,
87). Strukturoitu haastattelu sopii tilanteisiiallpin on monta haastateltavaa ja haasta-
teltavat edustavat melko yhtendista ryhmaa (Mets@&omen 2008, 40). Avoin haastat-
telu tunnetaan myds nimella strukturoimaton, synéi, vapaa ja keskustelunomainen
haastattelu (Metsdmuuronen 2008, 45; Hirsjarvi &rilel 2006, 45). Avoimessa haas-
tattelussa kysymykset ovat nimensad mukaisesti agoiktaastattelu muistuttaa hyvin
paljon keskustelua, jossa haastateltavan vastaaisa@aan seuraavan kysymyksen
(Hirsjarvi & Hurme 2006, 45-46). Puolistrukturoiiaastattelu tunnetaan myos nimella
teemahaastattelu. Teemahaastattelua pidetaan §lenkturoidun ja avoimen haastat-
telun valimuotona, tarkkaa maaritelmd& ei tastéstasi@lumuodosta kuitenkaan ole.
Osa tutkijoista on sita mielta, ettd kysymyksett®amoja kaikille haastateltaville, mut-
ta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihiiset ovat taas sitd mielta, etta puoli-
strukturoitu haastattelu tarkoittaa sita, etta tetedija voi vaihdella kysymysten jarjes-
tystd ja osa taas sitd mieltd, ettd haastattetijavaihdella kysymysten sanamuotoja.
Yhteista kaikille kuitenkin on, ettd teemahaastasiga, jokin haastattelun néakdkohta on
lyoéty lukkoon, mutta ei kaikkia. Yksityiskohtaistégsymysten sijaan haastattelu etenee
ennalta laaditun haastattelurungon ja keskeistemagn varassa. Teemahaastattelu
vapauttaa tutkijan nakdkulmasta ja tuo tutkittav@@met kuuluviin. Lisdksi teemahaas-
tattelu ottaa huomioon sen, etta ihmisten tulkiragoista ja heidan asioille antamansa
merkitykset ovat keskeisia, samoin kuin sen, etikitykset syntyvat vuorovaikutuk-
sessa. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Tutkielman aineistonkeruu suoritettiin neljan tebamstattelun avulla. Haastattelut
suoritettiin maaliskuun aikana vuonna 2013 ja nehoéettiin haastateltavien luvalla
myOhempaa litterointia ja analysointia varten. Haibslut toteutettiin teemahaastatte-
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luina, koska tarkoituksena oli haastatteluissa @aubdastateltavien néakemykset esille,
siitd miten he kokevat tutkittavan aiheen tyoelésaas.

Taulukko 1  Asiantuntijahaastattelut

Haastateltava Tausta & Tyotehtavat Paivamaara  Kesto

Markku Vierula | IMC:n. Yli 20 vuoden kokemus |18.3.2013 68 minuuttia
tyoskentelystd mainostoimistoissa.
Erikoistunut IMC:hen ja kirjoittanu
vuonna 2009 "Markkinointi, myynf
ja viestintd - Suuri integraatio” —
kirjan.

Anders Kurtén Fiskars Boatsin markkinointijohtai4.3.2013 60 minuuttial
ja. Markkinointiekonomi, joka on
valmistunut Helsingin Hankenilta
90-luvun puolivalissa. Vastuualuej
na Fiskars Boatsissa on markki-
nointi ja tuotekehitys.

Juha Eltonen Fiskars Boatsin brandijohtaja. Va19.3.2013 52 minuuttia
mistunut Tampereen yliopistolta ja
paaaineena lukenut markkinointia.
Useiden vuosien kokemus kulutta
jamarkkinoinnista. Vastaa Busterin
brandisté ja brandin kehittdmisesta.
Elina Stromberg | Fiskars Boatsin IT-johtaja. Valm|27.3.2013 46 minuuttia|
tunut Helsingin kauppakorkeakou
lusta padaineena markkinointi.
Tybelamassa vahva IT-painotus,
mutta ymmartaa myos kaupallista
puolta. Vastaa Fiskars Boatsin
IT:sta.

Kuten taulukosta 1 n&hdaan, yksi haastateltaviitdM®:n asiantuntija ja loput
kolme olivat case-yrityksen tyontekijoita, jotkadskentelevat markkinoinnin ja Inter-
net-sivujen parissa. Asiantuntijahaastattelun avpilrittin muodostamaan kattavampi
kuva IMC:n soveltamisesta kaytantoon ja case-ysigyktyontekijoiden haastatteluiden
avulla tarkasteltiin, miten yritys hyédyntaa IMCjékytkee Internet-sivut siihen.

Hirsjarven ja Hurmeen (2006, 74) mukaan teemahthalstaedellyttdd hyvaa kontak-
tia haastateltavaan, ja siksi haastattelupaikaispiolla rauhallinen ja haastateltavalle
turvallinen. TAma otettiin huomioon haastattelupajgn valinnassa. Kolme haastatte-
lua suoritettiin haastateltavien tyopaikoilla rallisassa tilassa ja yksi haastattelu suori-
tettiin kahvilassa. Kahvila valittiin niin, ettd s#isi haastatteluaikaan mahdollisimman
rauhallinen ja, etta hairidtekijoita olisi mahdsiinman véahéan. Ennen varsinaisen haas-
tattelujen aloittamista esittaydyttiin ja haastaielle kerrottiin viela yleisesti tutkimuk-
sesta, joiden avulla yritettiin luoda varsinaissastattelua varten vapautunut ilmapiiri.

—_—
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Paasaantoisesti haastatteluissa edettiin liitt@evi@van haastattelurungon mukaises-
sa jarjestyksessa, haastattelun teemoista vapaaisesit keskustellen. Eri haastatelta-
vien kesken painottuivat hieman eri teemat, kuiterkaikkia teemoja kasiteltiin kaik-
kien kanssa. Tutkija oli valmistautunut haastatiellaatimalla itselleen luettelon apu-
kysymyksista teemojen alle, mikali keskustelu @intw jatkuvan. Kuitenkin haastattelut
etenivat hyvin ja aineistoa saatiin kerattya nitéti. Haastattelujen kesto vaihteli 46
minuutista reiluun tuntiin.

5.2.2 Aineistoin analysointi

Teemahaastatteluiden kautta muodostunut tutkimasatnon usein varsin laaja, ja sen
analysointitapaa kannattaa pohtia jo aineiston kaiheessa. Analysointia voidaan
lahestya esimerkiksi siten, etta haastattelijaitagle haastateltavan kertomuksia jo haas-
tattelutilanteessa tai muodostaa myohemmin tuliantdteroidun aineiston pohjalta
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 136-137). Aineiston kasiytyn ja analysointiin ryhtymista
suositellaan jo pian sen keruuvaiheen jalkeen. éffiyhmat menetelmat laadullisen
aineiston analyysissa ovat teemoittelu, tyypittedigallonerittely, diskurssianalyysi ja
keskusteluanalyysi. Vaihtoehtoja on lukuisia, e@étutkijan kadet ole sidotut tiukkoi-
hin saantoihin. (Hirsjarvi ym. 2007, 219.) Aineiatgoidaan Eskolan (2001, 136-139)
mukaan analysoida joko aineistolahtdisesti, te@tamaisesti tai teorialahtdisesti. Tas-
sa tutkielmassa kaytetddn teorialahtoista tapaskakteorian pohjalta rakennettuja tee-
moja kaytetddn aineiston analysoinnin pohjana. Ulliadsta aineistosta onkin harvoin
mahdollista nostaa esiin niin selkeitd tuloksida ete voisi esittdd tulososassa ilman
viittauksia teoriaan (Eskola 2001, 137-138).

Aiheiston analyysia varten haastattelut litteroisaman paivan aikana tai sitéa seura-
vana paivana, jolloin haastattelut pidettiin. Hattstuiden litteroimisen jalkeen aineisto
luettiin vield useampaan kertaan lapi. Aiheistaslgtumisen jalkeen aiheisto jarjestel-
tiin uudelleen eri teemojen alle. Teemoittelussatddiin samoja teemoja, jotka oli
muodostettu teemahaastattelurunkoa varten, ja ghitkaytetty haastatteluissa. Jokai-
seen teemaan liittyi useampia kysymyksia. Teemoittgélkeen aloitettiin aiheiston
analysointi, kdyden jokainen teema jarjestykseépi lUsein laadulliseksi tulkinnaksi
riittd& huolellinen tapauskuvaus, joka kattaa t&patimahdollisimman perusteellisesti
(Koskinen ym. 2005, 166). Tallainen kuvaus luo hgeseja mydhemmille tutkijoille ja
johtaa parhaimmillaan uusiin tutkimusongelmiin. Sagutkielmassa pyrittiin luomaan
tapauksesta mahdollisimman tarkka ja perusteeltgeauskuvaus kayden lapi jokaisen
haastattelun teemat. Kuvaus on kuitenkin ensiasii¥, se on tapaustutkimuksessa
valttamaton vaihe selityksiin (Koskinen ym. 20066+167). Tapauskuvausten jalkeen,
tapauksia analysoitiin aiempien tutkimusten perlidaaditun teorian pohjalta. Tar-
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koituksena oli 16ytdd yhtalaisyyksia ja eroavaissiakhaastatteluaineistoin ja teorian
valilla seka pyrkia selittdmaan naita. Aiheistomlggsissa keskityttiin enemman siihen,
mité haastateltavat kertoivat kuin heidan kielenkin ja ilmaisuun.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksissa pyritdan valttamaan virheiden synstéyi mutta silti tutkimusten tulos-

ten luotettavuus ja patevyys voivat vaihdella. TAméoksi tutkimuksissa pyritaan ar-
vioimaan tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuudeviointiin voidaan kayttdd monia

erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi yi@007, 226.) Validiteetin ja reliabili-

teetin kayttdmistd laadullisen tutkimuksen arvigésa on kritisoitu, mutta silti niita

kaytetaan varsin laajasti. Tama johtuu siitd, efteisesti hyvaksyttya vaihtoehtoa ole
esitetty. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat silsiyttokelpoisia laadullisen tutkimuksen
arvioinnissa, kunhan muistetaan, etta niita tagtkasin kvalitatiivisessa tutkimuksessa
eri tavalla kuin kvantitatiivisessa tutkimukses@éoskinen ym. 2005, 255-257.) Myds
tassa tutkielmassa luotettavuutta arvioidaan \ekiin ja reliabiliteetin avulla. Lisaksi

tarkastellaan tutkielman yleistettavyytta.

5.3.1 Validiteetti

Tutkimuksen validiteettia eli patevyytta arvioitaaskiinnitetddn huomio siihen, miten
hyvin tutkimusmenetelma ilmaisee sitd, mitd on aédskin ilmaista (Grénfors 1985,
173-174; Hirsjarvi ym. 2004, 216). Validiteetti daian jakaa sisdiseen ja ulkoiseen
validiteettiin. Sisainen validiteetti merkitseekinnan loogisuutta ja ristiriidattomuutta,
kun taas ulkoinen validiteetti tarkoittaa sita,igtgyko tulkinta muihinkin kuin tutkit-
tuihin tapauksiin (Koskinen ym. 2005, 254).

Siséisella validiteetilla viitataan tutkimuksen rteettisten ja kasitteellisten maaritte-
lyjen sopusointuun. Tarkemmin sanottuna teoreéttisefisten lahtokohtien, kasitteel-
listen maaritteiden ja menetelmallisten ratkaisnigéda olla loogisessa suhteessa toi-
siinsa. Lisdksi sisédinen validiteetti ilmentaa tjatk tieteellisen otteen ja tieteenalansa
hallinnan voimakkuutta. (Eskola & Suoranta 1998}.2%in (2009, 42—-43) toteaa, etta
sisdisen validiteetin ongelma voidaan myos yleig@g@telmien tai olettamuksien teke-
miseen, joka tapaustutkimuksissa, kuten tassanuttsessa, on usein tarpeen. Tarkeaa
onkin miettid, ovatko nama paatelmat oikeita.

Sisaista validiteettia on tassa tutkielmassa pypHrantamaan siten, etta teoriaa on
kaytetty pohjana tehtdessa paatelmia aineistosaksi teorian ja aineiston vuoropuhe-
lulla on pyritty siihen ettd paatelmat ovat yhtedisia, ja tutkielma on siten sisaisesti
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validi. My0s teorian kayttd teemahaastattelun tgemga kysymysten seka havaintojen
pohjana edesauttaa taman tutkimuksen sisaistateelia.

Ulkoisella validiteetilla tarkoitetaan tehtyjen kitojen ja johtopaéattsten seka ai-
neiston valisen suhteen patevyytta (Eskola & Suard®98, 214). Gronforsin (1982,
174) mukaan tutkimushavainnon sanotaan olevan séktivalidi silloin, kun se kuvaa
tutkimuskohteen tadsmalleen sellaisena kuin se @astdttelututkimuksen tapauksessa
kaytetty aineisto on ulkoisesti validia silloin, rkinaastateltava on antanut totuudenmu-
kaisia tietoja asioista. Lisdksi ulkoisen validiieekriteerina pidetaan siirrettavyytta,
jossa rikas kuvaus tutkimuskohteesta antaa lu&ijallahdollisuuden siirtdéd kuvaus
muualle (Koskinen ym. 2005, 257).

Ulkoista validiteettia on tassa tutkielmassa pymitirantamaan nauhoittamalla haas-
tattelut ja litteroimalla pian haastatteluiden ggki. Taman avulla pyrittiin varmista-
maan, etta tutkimushavainnot pystyttiin kuvamaamtilleen sellaisena, mita haastatel-
tavat sanoivat. Vaikka haastateltavien lausunnat tahtoisin haastateltavien subjektii-
visista kasityksista asioista, ei tutkijalla olega tutkimuksessa syyta epailla, ettd haas-
tateltavat olisivat esimerkiksi valehdelleet. Ninpaastateltavien oletetaan antaneen
totuudenmukaisia tietoja. Haastattelija oli itsémiatautunut haastatteluihin mahdolli-
simman hyvin ja pyrki varmistamaan, ettd haastattloritettiin rauhallisissa paikoissa
ja taman myotd minimoimaan hairidtekijoiden maatasaksi haastatteluiden aikana
haastateltava pyrki luomaan vapautuneen ilmapiiaastatteluiden aloituksessa ja nai-
den aikana.

Aineistoa analysoitaessa pyrittiin neutraalisuut¢gnarkkuuteen. Analysoinnissa
kiinnitettiin huomiota siihen, etté raportoidaaninvane asiat, jotka ovat tutkimuksen
kannalta olennaisia. Lisdksi aineiston ja siitdiigaa tulosten validiutta on pyritty pa-
rantamaan kayttamalla tulosten avaamisessa ha&hsitsttt saatuja suoria sitaatteja.

5.3.2 Reliabiliteetti

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetillarkoitetaan aineiston kasittelyn ja ana-
lyysin luotettavuutta ja sita ettd jotkin tapauksetdaan sijoittaa samaan luokkaan eri
havainnoitsijoiden toimesta eri aikoina. Relialiditti tarkoittaa ristiriidattomuutta.
(Koskinen ym. 2005, 255.) Grénforsin (1982, 174 kaman aineiston tulkinnan sanotaan
olevan reliaabeli silloin, kun se ei sisalla rig#isuuksia. Kaytannossa talla tarkoite-
taan sitd, ettd jos useampi tutkija toistaa samtkiniuksen, tai sama tutkija tekee tut-
kimuksen useamman kerran paatyen aina samaan delokgoidaan tuloksia pitaa reli-
aabeleina. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ja toistetiatta eli reliabiliteettia lisda tutki-
jan tarkka ja systemaattinen selostus siita, mitgkimus toteutettiin. Selostuksen on
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syyta koskea kaikkia tutkimuksen vaiheita ja serolbava totuudenmukainen. Haastat-
telututkimuksen tapauksessa on kerrottava aineistonun olosuhteista, haastatteluun
kaytetysta ajasta seka haastattelun hairiotelkdoMlyos tutkijan itsearviointi haastatte-
lusta on hyva raportoida. (Hirsjarvi ym. 2007, 327.

Taman tutkielman reliabiliteettia on pyritty paramaan kuvailemalla tarkkaan tut-
kielman eri vaiheita, haastattelutilanteita ja mikéytettyd aikaa. Haastattelutilanteissa
haastateltava on pyrkinyt mahdollisimman vahvaamrmalisuuteen, niin kysymysten
asettelussa, kommenteissa kuin kayttaytymisessakiRija uskoo, etta tutkielmassa on
hyva reliabiliteetti. Haastattelutilanteita on veéktoisintaa, ja sekd ajan ja ympariston
muuttuessa, haastateltavien vastaukset voivatuaihtfoidaan kuitenkin olettaa, etta
kayttamalla tutkielman litteroituja materiaalejastt tutkivat paatyvat samanlaisiin vas-
tauksiin ja niista tehtyihin johtopaatoksiin kuinténtassa tutkielmassa on tehty. Tut-
kielman reliabiliteettia voi heikentda se, ett&kijatla ei ollut paljoa kokemusta haastat-
teluiden tekemisesta ja haastattelukysymystenntésgista. Tama oli ehk& huomattavis-
sa pyrkimyksena liilan suureen neutraalisuuteenrkyggissa ja kysymysten asetteluis-
sa. Tutkija pyrki valttdmaan johdattelevia kysyrsigk minka takia monet kysymykset
jaivatkin, ehka vahan liian yleiselle tasolle jaabktattelut etenivat ehkd vahan liian kes-
kustelunomaisina.

5.3.3 Yleistettavyys

Koskisen ym. (2007, 263) mukaan ehka yleisin kiiii jonka laadulliset tutkijat koh-
taavat, koskee sitd, ettd pienesta havaintoméaaeédstdi tehda luotettavia yleistyksia.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta ei &éepdatelmia yleistettavyytta ajatellen.
Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoite on yleensa kusdai sellainen selitys, joka tekee
jonkin tutkitun yhteison tai yrityksen piirteet yndmettaviksi. Ymmarrys kasvaa run-
saista yksityiskohdista ja siita, ettd monenlaiagmisto kertoo sama tarinaa. (Koskinen
ym. 2007, 265.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessdudsena on, etta tutkimalla yksittaista
tapausta kyllin tarkasti saadaan nakyviin se, niikédssa on merkittdvaa ja mika tois-
tuu usein tarkasteltaessa ilmiéta yleisemmallakagdirsjarvi ym. 2007, 177).

Tutkielman tarkoituksena ei ole luoda tilastollisgdeistettavaa tietoa, vaan pyrkia
kuvaamaan tapausta, miten Inhan Tehtaat Oy kytkesnlet-sivut IMC:hen Buster-
brandin kohdalla. Taman tutkielman perimmaisenaitieena ei ollut tutkimustulosten
yleistdminen, vaan ennemminkin ymmartadminen siitden IMC:td sovelletaan kay-
tannodssa seka miten Internet-sivut voidaan kytlssks sitd. Toisaalta tassa tapaustut-
kimuksessa havaitut yleispiirteet ja johtopaatoksataan todennakoisesti ainakin jos-
sakin maarin yleistaa vastaavankaltaisiin tapankg&ioska case-yritys on melko tyypil-
linen oman toimialansa edustaja.
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6 TULOKSET

6.1  Tutkimuskohteen esittely

Tutkielman case-yritykseksi valittiin Fiskars Bogissen Buster-brandi, koska Buster-
veneet edustavat korkean sitoutumistason tuotfBittkkielmassa kasitellyn teorian mu-

kaan korkean sitoutumistason tuotteiden kohdalidaan olettaa, etté Internet-sivut ja
monikanavaisuus nayttelevat tarkeampaa roolia katalan sitoutumistason tuotteissa.
Taman vuoksi Buster-brandid on mielenkiintoistkaatella lahempéé. Valintaan vai-
kutti myos se, ettd Fiskars on yksi Suomen johtavisanditaloista ja Buster on brandi-
na erittdin tunnettu ja arvostettu. Tasta on oksena se, ettd Buster sijoittautui neljan-
neksi suositelluimmaksi suomalaiseksi brandiksi nne 2012 taloustutkimuksen ja
Markkinointi & Mainonta -lehden toteuttamassa totkksessa (Taloustutkimus, 2013).

Fiskars Boats kuuluu Fiskars Oyj konserniin. Fiskarj on perustettu vuonna 1649
ja on nain Suomen vanhin yritys. Fiskars on listtMASDAQ OMX Helsingissa. Kon-
sernin liikevaihto oli vuonna 2012 748 miljoonaaaaija henkilostomaara noin 4100.
(Fiskars vuosikertomus 2012, 8.) Vuonna 2012 Fskdiiketoiminta kehittyi tasaises-
ti, se saavutti kolmantena vuotena perakkain hestgoarhaan lilkevoittonsa. Fiskarsilla
on myos selked tavoite kasvaa edelleen ja menestyi@ markkinoita paremmin seka
samalla pitdéd kiinni hyvasta pitkaaikaisesta kaawvaudesta. Fiskars pitdd kasvun pe-
rustana vahvoja bréandeja ja jokaiselle brandillevdd@ritelty selva rooli kasvutavoittei-
den toteuttamisessa. (Fiskars vuosikertomus 2064121 .%

Fiskars tarjoaa kotiin, puutarhaan ja ulkoiluun rmaan johtavia kuluttajatuote-
merkkeja. Fiskarsin kansainvalisiin paabrandeikimluvat Fiskars, littala ja Gerber.
Johtaviin alueellisiin brandeihin kuuluvat Arabianland, Royal Copenhagen, ROr-
strand, Hackman, Leborgne, Ebertsankey ja Buste#ékki Fiskarsilla on paikallisia ja
taktisia brandeja, joiden avulla se pyrkii avaamaaia uusille markkinoille ja tuke-
maan tuotevalikoimaa taktisesti eri hintaryhmiemttrilla. (Fiskars vuosikertomus
2012, 12))

Buster-veneitda on valmistettua vuodesta 1976 lah@stereiden tuotannosta noin
puolet toimitetaan myyntiin ulkomaille. Busterinusummat markkina-alueet Suomen
lisdksi ovat Ruotsi ja Norja. Buster onkin Pohjosden suosituin venemerkki seka
useiden venetestien menestyja. Buster tunnetaamiain kaytostéa veneenrakennusma-
teriaalina ja siita, ettd veneet on tehty kestankinssakin olosuhteissa. Busterilla on
Kierretty esimerkiksi Nordkappin ympari Jaamerd@ltkantille. Busterin mallistoon kuu-
luu talla hetkella 13 eri venemallia. Buster-venae&t Suomen, Ruotsin ja Norjan suo-
situimpia alumiiniveneita. (Buster mallisto kau#tikojen.) Vuonna 2012 Buster sdilytti
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asemansa monikayttoisten, vapaa-ajan veneilyywitatkujen veneiden markkinajohta-
jana.

6.2  Integroitu markkinointiviestinta

Tutkielmassa kéasitellyn teorian mukaan IMC on lidimintaprosessi, jonka avulla joh-
detaan sidosryhmid, kanavia ja brandiviestinndakgid (Kliatchko 2008, 140). IMC
kasitteen alkuaikoina IMC nahtiin markkinointiviestan taktisten keinojen koordinoi-
misen tyokaluna. 2000-luvulla tehdyissa tutkimugai$MC néhdaéan paljon laajempana
valineend monimutkaisten strategisten prosessiahtstointiin. (Mihart 2012, 122.)

Haastateltu IMC:n asiantuntija ndkee myds IMC:rjelagpana kokonaisuutena eikéa
vain taktisena tyokaluna. Hanen mukaansa se oteginan prosessi, jossa kaikki toi-
minnot organisaatioissa kaaritdan asiakkuuksiendyitg Liséksi asiantuntija painot-
taa neutraalisuutta kanavien ja teknologioidenmvadissa. Markkinoinnin suunnittelus-
sa pitaisi hdnen mukaansa lahtea liikkeelle ta@ittnakokulmasta eika pyrkia kaytta-
maan vain jotakin ennalta maariteltya budjettia.

Siin& mielessa mielestani IMC:n objektiivinen tapa hyva, etta voi
miettia, miten joku tavoite saadaan taytettyd. kéosiitd kanavia ja va-
lineitd on ihan alyton maara. Monesti ihan perimen ongelma on etta
mainostoimisto ratkoo tekemalld mainoksia eikataétatta saada opti-
mitulosta, vaan tehd&&n mainoksia, koska mainostkaminen on hei-
dan bisneksensa. Siella ihmiset ja suunnittelyak#a tehdad mainoksia.
Ta (IMC) ajattelu taas optimoi sen lopputuloksemitka, miten me saa-
daan aikaiseksi sita toimintaa, mitd me halutaarunMnielesta IMC:n
hienoin piirre on, etta se aina pyrkii saamaan jatéoimintaa. (IMC:n
asiantuntija)

IMC:n asiantuntija korostaa ndkemyksesséaan, ett@:hvVavulla pyritddn saamaan
aikaiseksi haluttua toimintaa. Asiantuntijan nakaka IMC:std poikkeaa tavoitteiden
korostamisen kohdalla tieteellisista tutkimuksigéa IMC késitteen maaritelmista.
IMC:ta kasittelevissd aiemmissa tutkimuksissa ei joluri kasitelty tavoitteellisuutta.
Tama onkin yksi esimerkki eroista, joita ilmenetkijoiden ja IMC:ta kaytantoon so-
veltavien ammattilaisten valilla. Case-yritykseroritekijoiden haastattelut osoittivat,
ettd IMC on kasitteena heille tuttu, ettd heillaaemassa tietty tulkinta, mita se pitaa
siséllaéan. He eivat kuitenkaan korostaneet tawaiseuden tarkeyttd, jota taas IMC:n
asiantuntija korosti. Busterin brandijohtaja korashassa IMC:n ndkemyksessaan, sita
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ettd yritys nakee IMC:n niin, ettd yrityksen jolalle myyntisuppilon eri tasoille tai
vaiheisiin tulisi olla kaytettavissa joku tyovalite |ahestymistapa.

Ja tavallaan integroidussa markkinoinnissa meidégigi pystya kaiken
aikaa kaivamaan eri (myyntisuppilon) tasoilta presgeja ja vieda niita
eteenpain sita ketjua sinne ostopaatosta tekejdkasiakkaiksi ja silloin,

jos ajatellaan meidan valineitd, niin meilla pitéslla jokaiseen tasoon
tai vaiheeseen kaytettavissa tyovalineita tai j@testymistapa. Kaytan-
ndssa se sitten tarkoittaa, ettd lahestytddn tuetisvia asioita media-
mielessa eri medioilla. (Busterin brandijohtaja)

Kasitteena ja kaytantdéna on tuttu. Viime vuosinacetullut luettua alan
viimeisia akateemisia julkaisuja, koska tuppaaé etiissa tullaan jalki-

junassa latisemaan itsestéaan selvia asioita. Té&&gma meidan alalla-
kin, joka on aika konservatiivinen, jos ajattele@yttdjakunnan prefe-
rensseja ja kulutustottumuksia, niin onhan se tiaf jo aika arkipai-

vaa. Taalla puhutaan monikanavaisesta viestinngetéy on kaytannos-
sa sama. (Busterin markkinointijohtaja)

Busterin markkinointijohtajan mukaan yrityksessédytaan monikanavaisesta vies-
tinnastéd, joka on hanen mukaansa kaytannossa saakumn IMC. IMC:n asiantuntija
naki puolestaan, ettd monikanavaisuus on vain gg&ai integraatiota, ja ettd usein se
tarkoittaakin vain ulospain lahetettavaa viestintddnen mukaansa integraatio nivoo
yhteen pakkauksen, kayttaytymisen, viestinnan,daifolloin sen sisalla tehtava kam-
panja, voi olla monikanavainen.

Nama havainnot ovat melko yhtenaisia teorian kanksgs Kitchen ja Schultz
(1999, 33) havaitsivat tutkimuksessaan, etta ysisga IMC nahdaan edelleen enem-
man taktisten keinojen koordinointina kuin strasegia tyokaluna. Monikanavaisuus on
tarkea osa IMC:ta, mutta se kuvaa enemman IMC:isak tason hyddyntamista. Toi-
saalta yrityksessa myo6s nahtiin, ettd IMC:n avphaitddn varmistamaan, etta myyn-
tisuppilon jokaiseen vaiheeseen olisi kaytossa pykwéline tai lahestymistapa. Taman
nakemyksen mukaan yritys hyddyntda IMC:ta myds Kiadintiviestinnan suunnitte-
lussa ja johtamisessa. Asiantuntijan ja case-ysépk tyontekijoiden nakemykset
IMC:sta poikkeavat jonkun verran toisistaan jaesdtisista tutkimuksista. Taméa tukee
Holmin (2006, 31-32) havaintoa, ettd IMC:lla e2 ghta yksittaista maaritelmaa ja eri
ihmiset maarittelevét sen eri asialla. IMC:n asiatija ndkee, etta integraation tarkeys
tulee tulevaisuudessa korostumaan, mutta siitéaamigpuhua ja osittain puhutaankin jo
eri termein, jonka takia itse IMC termin kayttd Jwivita keskusteluista vahan. Tama
puolestaan voi aiheuttaa vielé lisaa sekaannustatfaessa IMC:sta.
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6.2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja johtaminen

Markkinoinnin johtamiseen case-yritys on luonutgételman, jonka avulla viestinta-
toimet voidaan suunnitella, toteuttaa ja arvioildavan kuten Schultz ja Schultz (1998,
18) maaritelméassaan korostivat. Markkinoinnin sutteliun ja toteuttamiseen case-
yrityksessa on kaytdssa melko normaali vuosikgiinka mukaan sen markkinointitoi-
menpiteet painottuvat vuoden eri ajankohtiin. Ygigeuraa eri markkinointitoimiensa
toteutumisia ja kerda samalla palautteita, joiderugteella se pyrkii kehittamaan mark-
kinointiaan. Yritys esimerkiksi tapaa saannollis&sksi kertaa vuodessa tarkeimpia ja
l&heisimpié jalleenmyyjidaan ja kerdavat ndilta kediiviset palautteet siitda, mitka toi-
menpiteet ovat jalleenmyyjien mielesta toimineetkéieivat. Yritys pyrkii hyédynta-
maan myos markkinoinnin arvioinnissa ja seuraarassesta tietoja, jotka ovat helpoi-
ten saatavilla, kuten Internet-sivujen verkkoanidha, Facebook-sivujen analytiikkaa
ja printtimedian yhteydessa kaytettyd Otavan huamim-tutkimusta. Liséksi yritys
seuraa myyntia koko ajan ja pyrkii tekemaan johédisia erilaisista myyntipiikeista
ja markkinointitoimien vaikutuksista naihin.

IMC:n alkuaikoina se nahtiin tarkeana tyokalunajki avulla yritys pystyy johta-
maan ja koordinoimaan markkinointiviestintaa tadte tasolla ja varmistumaan siita,
ettd lahetettavat markkinointiviestit ovat yhtemdja tukevat toisiaan (Nowak ja Phelps
1994). Busterin brandijohtaja mainitsee, ettd mandvaisen markkinoinnin iso kay-
tdnnon haaste on viela nykyaankin, markkinointiveegin pitaminen yhtenaisena.

Taahan on just tdssa monikanavaisessa markkin@ansg iso kaytan-
non haaste, ettéa se markkinointiviesti pysyisirjkie yhtenaisena, kun ei
voida enda ajatella ettd tammaosta integroitua marélntia tekee mark-
kinointiosasto, vaan sitd tekee eri ihmiset orgaat®ssa. Ja silloin
markkinointiosaston kannalta se haaste on, ettémiavalla tai toisella
saadaan impulssit, joita tulee semmosessa ymmavistsa muodossa
sisdan meidan markkinointiosastoon, ettd me voidaagoida ja toi-
saalta, kun me lahetetddn viesteja, ettd ne ollakm tavalla sitten yh-
tendisia tai edes suunniteltuja bréndiviesteja.g@uin brandijohtaja)

Kaytannon tasolla yritys pyrkii erilaisten ohjeisten avulla varmistamaan, etta sen
viestit ovat yhtendisia. Ohjeistuksissa on sisdt{# graafisuuteen liittyvid ohjeita eri
viesteille. Lisaksi yrityksessa yritetaan integenieti jarjestelmat silla tavalla, etta ulos-
pain lahtevat viestit eivat ole ristiriidassa keskén.

Schultzin ja Schultzin (1998, 18-19) mukaan ertyleset hyddyntavat IMC:ta eri
tavalla, koska yritykset ovat erilaisia, toimivat kkealoilla ja kohtaavat erilaisia haas-
teita. He esittavatkin, etta IMC:ta voi toteuttaajdla eri tasolla. Alimmalla tasolla,
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josta yritykset aloittavat IMC:n hyddyntamisen, tykiset harjoittavat taktista koor-
dinointia eri markkinointiviestinnan viestien keskeKun yritykset ovat saavuttaneet
menestysta alimmalla tasolla ne siirtyvat kohtinyea tasoja, joissa IMC:ta hyédynne-
taan laajempiin kokonaisuuksiin, kuten viestinnanrsitteluun ja strategisiin linjauk-
siin. (Schultz & Shultz 1998, 18.) Haastattelujamysteella case-yritys on IMC:n hyo-
dyntamisessa tasolla kaksi, jossa maaritellaanlietemarkkinointiviestinnan laajuus
ja nakokulma. Yritys hyddyntaa IMC:td markkinoinéstinnan taktisessa koordinoin-
nissa ja on kokenut sen tarkeaksi, ja on nyt siyttykohti laajamittaisempaa IMC:n
hyodyntamista. Yritys on huomannut, ettd kuluttagivat vaikuta vain markkinointi-
osaston lahettamat viestit, vaan kaikki viestittgjoyritys lahettda ulospain, ja joiden
kautta asiakkaat ovat kosketuksissa brandiin. Tagolme yritys soveltaa tietotekniik-
kaa markkinoinnissaan ja tunnistaa sen tarkeydase@ritys on tunnistanut myos tie-
totekniikan soveltamisen tarkeyden ja uskoo, eti&vaisuudessa siitéd tulee muodostu-
maan entista tarkeampaa, mutta talla hetkella eiiltie kaytdéssaan tarpeeksi resursseja,
jotta se pystyisi hydédyntdmaan tietotekniikkaaigdokantoja niin hyvin kuin toivottai-
siin.

Case-yrityksen markkinoinnin johtaminen on erittéiallistolahtoista, mika on risti-
riidassa IMC:n teorian kanssa. Teoriassa korostetesrkkinoinnin asiakaslahtoisyytta.

Tama on hyvin paljon mallistoléhtoista, koska tketdtys ja markki-

nointi ovat tietyssa mielessd samassa organisasiga se lahtee liik-

keelle siita. Esim. jos me katsotaan meidan ma#ishiin meilla on 13

mallia, mitkd ovat ne mitkd on meilla tyon allanialloin lanseeraukset
tulee, niin siina yhteydessa me tehdaan melko ékikkanalyysi siita, et-

td kenen alueille tdhdataan juuri talla tuotteellaSiina yhteydessa kay-
daan lapi taysin kilpailijan mallit, ettd mita nensyoneet kuluttajan per-
spektiivista... Se liittyy markkinointiin siten, etkin tuote tuodaan
markkinoille, niin me viestitaan siitd mallista 34terusviestia joiden

avulla me kerrotaan, mika tekee siita mallistadskiitegoriassa killerin

(Busterin markkinointijohtaja).

Vaikka markkinoinnin suunnittelu on mallistolahti@is suunnitteluprosessissa pyri-
taan miettimaan asioita kuluttajien néakokulmastten taysin mallisto- tai tuotantolah-
téinen tapa ei ole yrityksella kaytdssa. On myodgd&ynuomata, ettd yrityksen tuoteke-
hitys- ja markkinointiosastot ovat erittdin lahsegi valeissa ja suunnittelevat yhdessa
uusia tuotteita ja markkinointia seka keskustel@adjon niista asioista. Lisaksi yrityk-
sen kerran vuodessa pidettdvassa strategiaprasessismukana henkildita tuotekehi-
tyksestd, myynnistd, talouspuolelta ja tuotantogltel IMC:n asiantuntijan mukaan
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IMC:ssé onkin erittdin tarkedd, etta asiat tehddiitessa ja kampanjoiden suunnittelus-
sa ovat mukana kaikki yrityksen osastojen eri oebgiu

6.2.2 Markkinointiviestintakanavien valitseminen ja hyodyaminen

IMC:ss& korostetaan neutraalisuutta mediavalintogeiiiteen kanavasuunnittelussa.
Kaikkia viestintdkanavia tulisi kohdella tasapuetis ja kaytettavien kanavien suunnit-
telu- ja valintaprosessissa tulisi merkitysta oliin yleisolla ja kohderyhmalla eika
markkinoijan tai viestintatoimiston eduilla ja neekiinnon kohteilla. (Kliatchko 2005,
28.) Pitaisi pyrkia keskittymaan kanaviin, jotkaabvehokkaimpia kohdeyleison tavoit-
tamiseen. Siina tarkedksi nousee kuluttajan kaytéigen ymmartaminen. Yritysten on
tarkasteltava kuluttajien paatoksentekoprosessianein avulla maariteltava kosketus-
pisteet tai kanavat, jotka ovat tarkeitd kuluttajija joista he hakevat tietoa yrityksesta
seka sen tuotteista. (Kliatchko 2008, 150.) Korksiémutumistason tuotteiden kohdalla
monikanavakampanjat voivat olla tehokkaimpia, kokkekean sitoutumistason tuot-
teista haetaan yleensd enemman tietoa ennen ostkged tekoa kuin matalan sitoutu-
mistason tuotteista (Beatty & Smith 1987, 92). Kersaiunnittelussa tulisi siten kiinnit-
tdd huomiota siihen, ettéa korkean sitoutumistasoti¢iden kohdalla kuluttajat voivat
todennakoisesti kayttaa useita eri kanavia tiedassean harkitsemastaan tuotteesta tai
palvelusta ja altistua mainoksille eri kanavista.

Case-yritys myy veneitd, jotka voidaan laskea kanksitoutumistason tuotteiksi.
Veneen ostaminen on kuluttajalle yleensa iso osii@sga absoluuttisessa rahassa suh-
teutettuna bruttotuloihin se onkin Busterin markkmijohtajan mukaan kotitalouksissa
yleensa kolmanneksi suurin ostopaatds. Ostopaattkseruus ja sen tarkka harkitse-
minen seka konservatiivisuus venealan kayttajakoinmeeltymyksissé ja kulutustottu-
muksissa ovat tarkeita tekijoitd, jotka maarittélieyrityksen valittujen markkinointi-
viestintakanavien kayton. Venealalla ja case-ydggdsa pidetaan yleisesti kolmena tar-
keimpana markkinointikanavana venemessuja, venetetgsteja ja printtimainontaa.

Venemessut ovat tarked markkinointikanava, koshkattajat haluavat yleensa nahda
ja tutustua tuotteeseen tarkkaan sekd mahdolligskedtl sen heti tulevaa kesaa varten.
Veneilya koskevista lehdista kuluttajat hakevaegks tietoa eri venemalleista ja luke-
vat testejd, joiden avulla he pyrkivat paattamaaika olisi paras vene heidan tarpei-
siinsa. Taman takia lehdistosuhteet koetaankitaaritarkeaksi osaksi markkinointia ja
yritys pyrkii pitamaan lehdistoon laheiset valierfteisen printtimainonnan avulla yri-
tys pyrkii luomaan tietoisuutta siita, mitka ovatityksen keihaankarkimallit ja uu-
tuudet. Printtimainonnan avulla yritys pyrkii mytitkemaan lehdissa julkaistavia teste-
ja, jotta ne jaisivat kuluttajille paremmin muistiiKevaédn venemessujen aikaan yritys
pyrkii printtimainonnan avulla herattamaan kuluatagkemaan ostopaatoksia.
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Viimeisten kymmenen vuoden aikana on naiden koltdekean markkinointikana-
van rinnalle noussut myos Internet, josta ihmiggivéat teknista tietoa valmistajien In-
ternet-sivuilta ja erilaisista verkkoyhteisoistaudBerille avattiin viime vuoden syys-
kuussa omat facebook-sivut, joihin yritys on olfatovaisen tyytyvainen.

6.3  Yrityksen Internet-sivut markkinointiviestinnassa j a integ-
roidussa markkinointiviestinnassa

Internetilla ja perinteisilla markkinointiviestirkanavilla on useita eroja. Erot, jotka
tekevat Internetistd ainutlaatuisen median, ovattagoama mahdollisuus interaktiivi-
suuteen ja kaksisuuntaiseen viestintdan, kyky yadig kayttaa useita erilaisia media-
muotoja, Internetin ajasta ja paikasta riippumak@yttaminen (Hoffman & Novak
1995, 1-10) ja mitattavuus (Rowley 2001, 210).rimé&in ominaisuuksien vuoksi, sita
on vaikea luokitella joko massamediaksi tai ihmmstdiseksi kanavaksi. Taman vuoksi
Internetia voidaankin pitdd yhdistelmdnd massavwiesh ja kasvotusten tapahtuvan
viestinnan ominaisuuksista (Reardon & Rogers 1988).

Internetin kayton lisaantymisen myoéta yritystenelnet-sivuista on tullut myds osa
yrityksen markkinointimixia. Lisaksi teknologian higymisen myota Internet-sivut
ovat kehittyneet pelkistd mainonnan sisallon \djlgta integroiduiksi markkinointityo-
kaluiksi. (Hwang, McMillan & Lee, 2003.) Internetainutlaatuiset ominaisuudet luovat
paljon erilaisia mahdollisuuksia hyddyntaa Intersietja markkinoinnissa. Internet-
sivuja voi kayttaa markkinoinnissa muun muassaatis@in tietoisuutta tuotteista ja
brandista, tarjpamaan tietoa tuotteista ja braadibtandin rakentamiseen, myynnin
tukemiseen, kuluttajatiedon kerddmiseen ja asiatesipun seka lisapalveluiden tar-
joamiseen (Berthon, Pitt & Watson 1996, 47). IMCQi@dyntamalla pystytaan suunnit-
telemaan ja johtamaan Internet-sivuja kokonaisisstdi ja samalla pystytaan myos
varmistumaan siita, etta Internet-sivut tukevatyysen muutakin markkinointia eika
niitd nahda vain yhtena yksittaisena toimintonaylgen sisalla.

Case-yritys pitéaa Internet-sivuja yhtend osana kiaointia ja etenkin se nahdaan
tiedonjakopaikkana, jonka avulla yritys pyrkii hettamaan asiakkaiden ostopaasttsta
ja tuotteiden ostamista.

Paljonhan tassa veneilyssa on sellasta, etta iesglléioloaika on paljon
lyhyempi kuin se aika, jota ei olla vesilla. Sélki syksyn pimeissa mieti-
taan, ettd mika olis ens kevaana kivaa ja semnfobséelya. Niin kylla-
han siihen tarvii olla semmonen kanava, josta saatietoa. (Busterin
IT-johtaja)
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Kuten Busterin IT-johtaja kertoo, yritys nékee,delternet-sivut toimivat hyvana
paikkana, josta asiakkaat voivat hakea lisaa tietoduotteista. Internet-sivujen ehka
tarkeimmaksi ominaisuudeksi nostetaan venekonfajtog, jonka avulla sivuston vie-
railijat pystyvat suunnittelemaan itselleen sopivamepaketin ja I6ytdmaan lahimman
jalleenmyyjan. Yritys nakee, ettd Internet-sivuintvat hyvana tiedonjakopaikkana,
josta asiakkaat loytavat haluamansa tiedot, mutiatem niiden tehokkuutta vé&han
epaillaan markkinoinnissa.

Mul on ajatus vahan horjunut viime vuosien aikae@é miten se pitaisi
olla. Mut mé& néen sen (Internet-sivut) enemman ttajlan ostamisen
apuvalineena kuin markkinointivalineena. Ta on vat@mmoinen Kot-
lerimainen lahestymistapa tahan asiaan, ettd mepdtetaan tietojen
hankintaa, ostamispaatosta ja ostamista. Markkitig@ se viihdetoi-
minta siell& verkkosivuilla on toissijaista, mut maen, ettd ennemmin-
kin facebookissa ja siella tavallaan on ne markkinoh paremmat mah-
dollisuudet kuin verkkosivuilla. (Busterin brandijaja)

Mulla on (Internet-sivujen) uutisosiossa oma blagijtta se painopiste
on nyt ehka vahan siirtynyt siitd pois Facebookimlplle, koska se ta-
vallaan ajaa saman asian ja tietyssd mielessa seyg julkaista ja pu-
hutella siella on niin paljon rennompi Facebookisda se voi olla epa-
valmiimpikin ja me huomataan, etta lukijat ja seajed ovat siirtyneet
vahan pois webbiblogista Facebookin puolelle. (Buastmarkkinointi-

johtaja)

Busterin brandijohtaja korostaakin, etta esimeikidacebook voi tarjota paremmat
mahdollisuudet markkinointiin kuin Internet-siviBusterin markkinointijohtaja myés
kertoo, etta asiakkaat ovat siirtyneet enemman bi€aden puolelle Internet-sivuilta
olevasta blogista. Samalla yrityksen painopistekinsiirtynyt vdhan enemman Face-
bookiin, koska siella on tietyssa mielesséa pienekgpnys julkaista tietoja ja puhuttelu
on myds paljon rennompaa. Yritys lataa myos videwit YouTubeen ja kokee niiden
littyvat vahvasti Facebook-sivuihin ja siella téypavaan toimintaan. Yritys hyédyntaa
siis Internetin tarjoamia mahdollisuuksia eri meaistojen hyddyntamiseen ja interak-
tiivisuutta, mutta kokee, ettd Facebook tarjoa@panat mahdollisuudet markkinointiin
kuin omat Internet-sivut. Yhtena osoituksena téstaetta yrityksen Internet-sivuilta ei
ole |6ydettavissa sen julkaisemia videoita tai dodkia YouTubeen.
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6.3.1 Prosessi

IMC:ssa liiketoimintaprosessin avulla johdetaan IM@ri elementteja, kuten sidos-
ryhmid, sisdltdéa, kanavia ja brandiviestinnan talakKliatchko 2008, 140). Prosessina
IMC on dynaaminen sarja progressiivisia ja toigistaiippuvia toimenpiteitd, kuten
tietokannan rakentamista ja kuluttajatiedon joh&aieri kanavien kautta toimitettavi-
en viestien suunnittelua ja kehittdmisté ja naidenoimista ja mittaamista. (Kliatchko
2005, 24.)

Yrityksessa Internet-sivujen tai niilla olevien mlenttien suunnittelu l&htee liikkeelle
yleensa tarpeesta, jonka jalkeen yrityksessa |lahdemiettimaan, mita asioita sivuilla
pitéisi olla, ja mihin jarjestelmiin sivut integtavat. Toteutuksen jalkeen katsotaan ko-
konaisuutta ja tehdaan arvioita kokonaisuuden asjat siitd mika toimii, mika ei ja
mik& vaatii muutosta.

Suunnitteluvaihe lahtee liikkeelle markkinointiosdis ja sen havaitsemasta tarpees-
ta Internet-sivuille. Suunnitteluvaiheessa yrityéytkaa valilla myds mainostoimistoa
apunaan eri konseptien suunnittelussa ja ideoidamisessa. IT-osasto tulee mukaan
suunnitteluun siina vaiheessa, kun markkinointitzdl#son jo ajatuksia siité, mita halu-
taan tehda. IT-osaston tehtavana on miettia, nuiest kaytannéssa voidaan toteuttaa ja
maaritella halutun uudistuksen tai muutoksen tielsbérnet-sivuja yllapitavalle ali-
hankkijalle. Internet-sivujen suuremmista muutadtbitehdaan yleensd oma osaproses-
sinsa.

Jos nettisivuille tehdaan jotain isompaa, niindiiehdaan yleensa sitten
oma osaprosessinsa. Semmonen pienempi yllapitapeéersitten mark-
kinoinnin viikkopalavereissa, joita he pitavat Imtet-sivujen alihankki-

jan kanssa. Ja siella sitten sovitun kuukausibudjptitteissa tehdaan
pienta yllapitotyota. (Busterin IT-johtaja)

Kuten Busterin IT-johtaja kertoo, markkinointiosasekee pieniad yllapitoon liittyvia
muutoksia yhdessa alihankkijan kanssa ilman IT{osassallistumista naihin.

Busterin brandijohtajan mukaan yksi isoista haasdgijotka kohdataan Internet-
sivujen ja muiden séhkdisten jarjestelmien kohdafiakun ne kehittyvat erillaan ja eri
aikoina. Talléin operatiivisessa tydssa kohdataamsteita, kun kaikkia jarjestelmia ei
pystytakaan paivittamaan tai yllapitamaan samakaaai tai paivittdminen on erittain
tyolasta.

Pitaisi lahted sieltd kokonaisuudesta liikkeelle jaettia, etta taa on
meidan e-busineksen tydkaluja ja sitten kehittagrjestelmat integraa-
lisesti tukemaan e-businesta. Se on tammoénen enerdeduktiivinen
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ajattelu siina kuviossa ja se johtaa tahan haasteas ettd ne jarjestel-
mat kaiken aikaa on kaymistilassa ja entropia ik&éam lisaantyy siina
kokonaisuudessa. Suuri osa ajasta menee sittemd&ten paikkojen te-
kemiseen. Ja tdn ma nimeaisin just e-businekseittdmisen suurim-
maksi haasteeksi. Ekaks pitédis miettia, ettd msst@nnasta sita kehite-
taan, ennen kuin lahdetaan tekee mitaén. (Busteéndijohtaja)

Busterin brandijohtaja korostaa kokonaisuuden néiténeri tyokaluissa. Internet-
sivujen kehityksen yhteydessa Internet-sivuja ksitajatella vain yhtena muista erilli-
sena tytkaluna vaan tulisi keskittya séhkdisertiokninnan tydkaluihin kokonaisuute-
na seka miettid miten niita voitaisiin kehitta&kgrasti toinen toisiaan tukien.

Internet-sivujen yllapito ja kehittdminen on ulkeigu kolmannelle osapuolelle, sa-
ma yritys toteuttaa yleensa myds Internet-sivudletdvat suuremmat muutokset. Pienia
paivityksia case-yritys pystyy itse tekemaén siinyilmutta suuremmat paivitykset suo-
rittaa kolmas osapuoli. Yritykset pitavat keskengaéka toinen viikko ty6palavereja,
joiden yhteydessa kaydaan lapi, mita edellisesgdWmsessa sovittiin tehtavaksi, mita
on tehty, mitd on tekemattd, miksi on tekeméatténig tehdéén seuraavan kahden vii-
kon aikana. Internet-sivujen kohdalla tyonjako jestintéa on selkeda ja eri henkildiden
vastuualueet ovat selkeasti maariteltyja.

Edellinen iso muutos Internet-sivuihin on tehty moa 2010 ja taman jalkeen visuaa-
lista ilmettd ja rakennetta on uudistettu vuosittaHaasteeksi koetaankin, Internet-
sivujen pitaminen dynaamisina. Toisaalta yritykGess myds mietitty, mik& on Inter-
net-sivujen rooli, ja onko niiden muutos hyva as&si Internet-sivujen muutostarve
muodostuu tulevaisuudessa halutuista Internet-aiviayttoteknologioista. On myos
syytéa pohtia painottuuko Internet-sivujen kayttohiioe vai pc-kayttoon.

6.3.2 Sidosryhmat

Kliatchkon (2005, 20) mukaan IMC:ssa pyritdan otiam huomioon kaikki organisaa-
tion tarkeat sidosryhmat eika vain asiakkaita. Wimstata periaatetta, case-yrityksessa
nahdaan, etta Internet-sivut on ensisijaisestoiteitu asiakkaille. Jalleenmyyjia varten
yrityksell& on tosin erillinen ekstranet, jonka HBauritys pyrkii palvelemaan ja viesti-
maan niille. Lisaksi yritys tiedostaa Internet-gansa suunnittelussa, etta jalleenmyyjat
voivat kayttaa Internet-sivuja myos tietolahteendéenealaan liittyvid lehdistén edus-
tajia on niin vahan, etta heité ei ole koettu In&trsivujen olennaiseksi sidosryhmaksi.
Yritys on antanut tuntemilleen lehdiston edusjpgésyn karsittuun ekstranettiin, jos-
sa he paasevat kasiksi kuvapankkiin, logoihin kaitin tietoihin. Yritys ei siis tunnis-
ta, ettda Internet-sivujen sidosryhmana voisivat a@kimerkiksi sen omat tyontekijat,
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potentiaaliset tyontekijat, osakkeenomistajat daiatantoimittajat. Yksi iso syy tahan
lienee se, etta konsernin omilla Internet-sivuiltajo omat osionsa osakkeenomistajille
ja tydonhakijoille.

Yritys on huomannut, etté sidosryhmien sisalla oita hyvin erilaisia tarpeita eika
niitd voida pitda homogeenising, aivan kuten Adg@nsrost (2006, 282—-287) esittivat.
Etenkin asiakkaiden tarpeet voivat olla erilais@h#teryhman sisélla. Yksi esimerkki
tasta on, ettd osa asiakkaista ostaa veneen |aiméalastukseen ja osa taas ostaa sen
niin sanotuksi mokkiveneeksi. Vaikka lahtokohtaisesolemmat edustavat asiakkaita,
ovat heidan kayttotarkoituksensa ja mieltymyksensitteelle erilaisia. Talloin taas
sisélloén pitaisi puhutella molempia eri asiakasrignnResurssien tiukkuus asettaa yri-
tykselle haasteita eri asiakasryhmien mahdollisimmgasan palvelun toteuttamisessa.

Eri maiden asiakkaita varten yritys kaantaa siséditkeimpien kohdemaiden kielille
ja vaihtaa sivuille oikeat hinnat. Internet-sivailbn talla hetkella omat kieliversiot
suomen, ruotsin, norjan ja vengjan kielille. Lisdkdernet-sivut tunnistavat Internet-
sivujen vierailijoiden ip-osoitteiden mukaan, migtdasta vierailijat ovat ja maarittavat
taman mukaan, mink& maan ovh-hinnat ovat sivuiltide Kayttgjat voivat vaihtaa
sivuilla kaytettavan kielen, mutta ip-osoite m&agtaina sen, minkd maan hinta on esil-
|a.

Kliatchkon (2008, 145-146) mukaan keskeinen vatiaeempaan kohderyhmien tai
markkinoiden ymmartamiseen on tietokannan kaytémtteninen ja hyddyntaminen.
Case-yritys on myos havainnut tietokantojen malskilhyodyt ja kaksi vuotta sitten se
ryhtyi rakentamaan omaa "Buster insiders” tietokantTietokanta koostuu ihmisista,
jotka ovat takuurekisterdinnin yhteydessa ilmoitainkiinnostuksensa kuulla Busterin
tuoteuutuuksista ensimmaisten joukossa ja haluavaltes mukana kehittdméssa Buste-
rin tuotekehitysta ja markkinointia. Tietokantadtys on hyoddyntanyt lahinna lahetta-
malla tietokantaan kuuluville sahkopostia, jonkditylésella on kysytty mielipiteita
tuotekehitykseen. Suurimmaksi ongelmaksi tietokarmgdyntamisessa on osoittautu-
nut erittain aktiivinen vastaajajoukko. Tyypillisekyselyiden vastausprosentti on ollut
yli 50. Vastausten lukeminen ja analysoiminen dorsit paljon aikaa ja resursseja.
Taman takia yritys on nykyaan vahan varovaisengtiphkannan hyddyntamisessa. Yri-
tys tietda, etta tietokannassa on paljon kayttamatisurssia, mutta se ei viela ole pys-
tynyt hyddyntamaan sita niin hyvin kuin voisi otteahdollista.

Yritys pyrkii palvelemaan jalleenmyyjiaan erillisekstranetin kautta. Se toimii ke-
vyemmalla kayttoliittymalla kuin Internet-sivut fan erdanlainen tydkalupakki jalleen-
myyjille ja yrityksen viestintdkanava heille. S&elbytyvéat tarvittavat tydkalut veneiden
takuurekisterdintia varten seka asennusohjeettdjant kasikirjat, hinnastot ja esitteet
pdf-muodossa. Ekstranet on ollut yrityksella kagtogaksi vuotta ja se on otettu jal-
leenmyyijien puolelta positiivisesti vastaan. Yritys pyrkinytkin ekstranetin kehittami-
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sessaan ottamaan huomioon palvelun kaytettavyydita jalleenmyyjille jad enemman
aikaa itse myyntityohon.

6.3.3 Sisalto

Berthonin ja muiden (1996, 44-47) mukaan, jottenmet-sivut voivat tukea myyntia
kunnolla, pitdd sivujen sisallon suunnittelun jarhisen yhteydessa ottaa huomioon
myyntiprosessin kaikki vaiheet ja miettid, miteneimet-sivujen sisaltéjen avulla voi-
daan tukea myyntiprosessin eri vaiheita. Casekgégsa Internet-sivujen sisalté on
rakennettu sen tavoitteen ymparille, etta Intesmatjen vierailijat saadaan mahdolli-
simman nopeasti myyntisuppiloon. Lisaksi pyritadtiv@imaan vierailijoita ja saamaan
heidat menemaan jalleenmyyijien luokse. Internatisiv sisallon avulla yritys pyrKii
tukemaan etenkin myyntiprosessin alkuvaiheita.rirgesivuilla oleva venekonfiguraat-
tori koetaan erityisen tarkeaksi tyokaluksi tassika sen avulla Internet-sivun vieraili-
jat voivat konfiguroida itselleen mieleisen vene¥ntys on miettinyt myds, etta tama
konfiguraattori voisi tulevaisuudessa tarvittadssgentua verkkokaupaksi, josta pystyy
ostamaan konfiguroimansa veneen. Taméan jalkeeroivatvjattaa tarjouspyynnon la-
himmalle jalleenmyyjélle. Yritys nakeekin Interrs@tut tiedonjakokanavan ohella yli-
maaraisena myyntimiehena.

Siséllon yhteydessa yritysten on pidettava mielestia kaikki yrityksen lahettamat
viestit yhdistyvat kuluttajien mielessa yhdeksi kokisuudeksi (Schultz 1996, 1-2).
Taman takia Internet-sivujen sisallon ja viestite¢uolla yhtenaisid muiden markki-
nointiviestintdkanavien siséaltojen ja viestien kamsvVarmistaakseen viestien ja sisalto-
jen yhtenevaisyydet, yritys on laatinut ohjeistukse kanaville ja siséll6ille. Ohjeiden
avulla yritys pyrkii johtamaan eri siséltdja ja mastamaan, etté ne eivat ole ristiridassa
keskendén ja noudattavat visuaalisesti ja gradifisesaa linjaa. Yritys on maarittanyt
itselleen omat paaviestit, joita se pyrkii viestidnéeri kanavissa ja eri sisaltojen avulla.
Paaviestien avulla yritys pyrkii viestimaan, ettédsBer on huoleton valinta ja korosta-
maan alumiinin etuja veneen rakennusmateriaalinattajien ajankayton ja vaivatto-
muuden osalta. Internet-sivujen sisaltdé on mietiity, etta ne tukevat valittuja paavies-
teja ja ovat yhdenmukaisia muiden markkinointiviggikanavien kesken. Tuotekehi-
tyksen ja strategiaprosessin yhteydessa yritys ittiéreri malleille myos 3-5 perus-
viestid, joita he pyrkivat viestimaéan eri malleigiajoiden avulla yritys pyrkii erottau-
tumaan kilpailijoista. Yritys on maaritellyt itsen selkeat viestit, joita se pyrkii vies-
timaan myos Internet-sivuilla. Myds PelsmacketiiGguensin (1997) mukaan yritysten
on tarjottava Internet-sivuilla informaatioita, pplselkeasti heijastaa yrityksen ainutlaa-
tuisia myyntivaltteja.
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Tutkimusta tehtdessa Internet-sivujen tekstit oankétty neljalle eri kielelle; suo-
men, ruotsin, englannin ja venajan kielelle.

Sisallot on ihan samat eri maissa, kieliversioidartkallinnointi talla re-
sursoinnilla on aika haastavaa ja paljon duuniasJdoelad lahtis muutta-
maan, kustomoimaan ja lokalisoimaan, niin se lahéipasesta. (Buste-
rin markkinointijohtaja)

Kuten Busterin markkinointijohtaja kertoo, sisatdjkaantaminen on ainut tapa, jol-
la yritys muokkaa siséltoa eri kohdemaiden markilgeoSuurimmaksi syyksi tahan
han mainitsee niukat resurssit. Tekstisisallotygrituottaa pitkalti itse, koska markki-
nointijohtaja pystyy tuottamaan natiivi copy-teissuomen, ruotsin ja englannin kielel-
|a.

Kayttdjien tekemia siséltdja yritys ei ole vieladlayntanyt mitenkéaan markkinointi-
viestinnassa. Yritys kylla tarkkailee saanndllisiéliajoin, mita yrityksesta puhutaan
Internetissa ja erityisesti forumeilla. Tarvittagsgitys ottaa osaa myos keskusteluun,
jos keskusteluissa ilmenee selkeita asiavirheitéé&aria vaitteita, eivatka muut kaytta-
jat korjaa virheellisia tietoja tai vaitteita. Yy# nakee, etta kayttajien tekemat sisallot
voisivat parhaiten toimia Facebook:in yhteydessa.

6.3.4 Kanava

Yrityksen tarkeimmaéat markkinointiviestintdkanavatab messut ja printtimedia. Vii-
meisten kymmenen vuoden aikana yritys on huomarattdt, kuluttajat kayttavat Inter-
netia ja yrityksen Internet-sivuja hakiessaan &iesen tuotteista. Internet-sivuista on
muodostumassa yrityksen yksi tarkea markkinoinstmgékanava. Yritys on tarkastel-
lut kuluttajien paatdksentekoprosessia ja havairkuliittajille tarkeat kanavat, josta
haetaan tietoa tuotteesta. Aivan kuten Kliatchke@®08, 150) mukaan IMC:ssa pitda
tehda.

Yritys pitda Internet-sivuja hyvana tiedonjakokaawaa, josta kuluttajat voivat hakea
tarvitsevansa tiedot ostopaatosta tehdessa. Mhitysttaa muissa markkinointiviestin-
tamateriaaleissaan Internet-sivujensa URL-osoifteeka avulla pyritdén ratkaisemaan
Dijkstran ja muiden (2005, 384) esittama Internetjen haasteen, joka on saada kulut-
tajat tietoisiksi sivuista ja vierailemaan siel&itys on jonkun verran tehnyt myos ha-
kusanamainontaa ja banneri-mainontaa, mutta ekokenut saavan naista kauhean
positiivisia tuloksia. Yritys pyrkiikin talla hetké& hakukoneoptimimaan sivunsa mah-
dollisimman hyvin, jotta ne nakyvat hakukoneissavihy ilman maksullista ha-



62

kusanamainontaa. Lisdksi yritys kokee, etta kutyymon markkinajohtaja, niin kulutta-
jat tuntevat heidat ja halutessaan loytavat myddainelnternet-sivuille.

Yritys on viime syksyna perustanut omat facebawekisja taman vuoden helmi-
kuussa tehtiin ensimmainen kampanja facebook-savwdnemessujen yhteydessa.

Me ollaan hyvin my6haissynnynndisia ja me |lahdetimien facebook-
sivujen kanssa liikkeelle vasta viime syksylla.nlligtoisen paatoksen
kautta. Me nahtiin, ettd meilla on niin paljon kastelua tuotteista julki-
sessa mediassa ja meil 0o sita tarvetta eikd matdlehan siihen kaupal-
lisilla kuviolla ja sit meil ei oo resursseja ho#tasitd kuvioo. (Busterin
brandijohtaja)

Vaikka yritys oli mydhaissynnynnédinen Facebookihteen, kuten Busterin brandi-
johtaja sen ilmaisi, niin yrityksen ensi vaikuteinsa Facebookista on ollut varovaisen
positiivinen. Yrityksessa mietitddnkin uusia kesojoiden avulla se voisi hyddyntaa
Facebookia paremmin markkinoinnissaan. Faceboalkifsian yritys jakaa myo6s You-
Tubeen lataamiaan videoita. Yrityksessa ei usketd talla hetkella Facebookin ja
YouTuben kaupallinen arvo markkinoinnissa olisijamerkittdva, mutta ne tukevat
kokonaisviestinnallista tavoitetta, jota yrityks&s¢mlutaan viestia kuluttajille.

Case-yrityksella on selkeé ajatus, mita viestitéidrkanavissa ja milla tavalla. Vaik-
ka eri kanavissa viestitdan vahan eri keinoin, kaikkien eri kanavien viestinta nivou-
tuu kuitenkin valittuihin viestinnan paaviesteihiMaikka yritys kayttda suhteellisen
vahan eri markkinointikanavia, niin silti sen mii niilla ei ole yksittdisenéd kanava
erillista tarkoitusta.

Nettisivuilla eri erillaan ole tarkoitusta, koskaan erillaan pelkastaan
nettisivut ei riita eikd myoskaan pelkat messugiri(Busterin markki-
nointijohtaja)

Sen sijaan yhdessa eri viestintdkanavat muodoskakahaisuuden, jossa ne tukevat
toisiaan ja niistd on enemman hyotya yritykselle.

6.3.5 Tulokset

Yrityksen Internet-sivujen yleisluontoinen tavode lisata uniikkien kavijéiden maaraa.
Konkreettisempi tavoite sivuilla on pyrkid vaikutiaan yrityksen viestinnan tarkeim-
paan paamaaraan, joka on lisata kuluttajien mgatenmyyjien luona. Yritys kay

l&pi Internet-sivujen verkkoanalytiikkaa markkinoin kokouksissa, joissa seurataan
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muun muassa kavijamaaria, valitbnta poistumisprisesivuilta, milla hakusanoilla
sivuille on tultu ja eri mittareiden kehitysta. ggisen tarkkaan analytiikkaa seurataan,
jos yrityksella on ollut markkinointikampanijoita,umtoksia markkinoinnissa tai lehti-
mainonnan aikataulutuksessa. Seuraamisen yhteydegs#kii arvioimaan eri toimen-
piteiden vaikutuksia kavijamaariin. Yrityksen nakgrkavijamaarista on, etta se ei ole
yksittdisend mittarina kovin relevantti. Tarkeampéa ymmartad, minkalaisia kéavijoi-
ta sivuilla kay, mitad ne ajattelevat yrityksen teogta, miksi ne ostavat niité ja mista ne
ostavat niitd. Internet-sivuilla olevan vene-konfigattorin analytiikkaa yritys seuraa
tarkemmin. Yritys seuraa kuinka paljon siella tefm&onfigurointeja ja mitd malleja
siella konfiguroidaan.

"Konfiguraattoria varsinkin seurataan, ett’ mita riveja siella pyoritel-
l&&n. Se ei 0o viel niin pitkalla, etta siitd viédétuotantosuunnitelmaan
vievid johtopaatoksia, kuten jotkut autovalmistajatut kuitenkin nah-
daan semmosia suurempia asioita. Sita kylla searaga myos seura-
taan ihan, hakusanoja, mista sinne on tultu.”(BustéT-johtaja)

Kuten Busterin IT-johtaja kertoo, niin yritys pyrkiyédyntad konfiguraattorista saa-
tavalla olevaa analytiikkaa liiketoiminnassaan, tauge ei viela pysty viemaan sielta
johtopaatoksia tuotantosuunnitelmaan. Sen sijaapsykeskittyy seuraamaan jos joku
tietty markkinointikampanja on tehnyt selkean piikionfigurointien maaraan, ja pyrkii
siité varovaisesti paattelemaan, etta kampanjastaomut olla hyotya, vaikka valiténta
myyntid sen avulla ei olisikaan saatu aikaiseksiikka yritys hyodyntaa verkkoanaly-
tiikkaa ja seuraa konfigurointien maaraa seka py&amaan Internet-sivujen kavijat
menemaan jalleenmyyjien luokse, niin yritys ei mktesti seuraa konversioiden maaraa
Internet-sivuilla ja hyddynna konversio-optimointiBerthon ja muut (1996, 44-47)
korostivat jo vuonna 1996 konversioiden tarkeytiteinet-sivuilla. Heidan mukaansa
yksi Internet-sivujen suurimmista haasteista ortemsaada konvertoitua mahdollisim-
man moni sivuston vierailijasta ostajaksi tai edegentiaaliseksi ostajaksi. IMC:n asi-
antuntija korostaa myts IMC-ndkemyksessaan tointlisnaden ja siihen pyrkimisen
tarkeytta.

"Sitten integraatiolla pyritaan siihen, ettd aingrstyy joku toiminnalli-
nen elementti, jos on autosta kyse niin ota yheeyyyda koeajo, jos on
pakastekasviksista kyse niin "printaa tasta” seeets uuniloheen. Siina
mielessa tammadsia pitais mitata, jossa on toimimmath pointti.”
(IMC:n asiantuntija)
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IMC:n asiantuntijan mukaan mittaaminen tulisi jalkaikseen eri kanaville asetetta-
viin vaatimuksiin ja esimerkiksi monikanavaisuuudeisetettaviin, yhteisvaikutuksena
tavoiteltuihin vaikutuksiin. Mittaamisen avulla isil mitata sitd, miten ennalta méaaritel-
ty toiminnallisuus on tavoitettu. IMC:n asiantuati mukaan ei ole perusteltua ryhtya
markkinoinnin toimenpiteisiin, jollei niille ole atettu ns. kovia, konkreettisia tavoittei-
ta.

Internet-sivuilla toiminnallisuuksien mittaaminearkoittaa konversioiden mittausta
ja konversio-optimoinnin avulla pyritdan parantavijdiden konversioprosenttia. Yri-
tys tosin myontaakin rehellisesti, etta Intern&tif@n ja sosiaalisen median seuranta on
lasten kengissa, eika yritys talla hetkella sa#tési@kein mitddn kunnon analyyttista
tietoa.

Kliatchkon (2008, 150) mukaan esimerkillinen IMC4ikiagnointikampanja sisaltaa
useita tavoitteita, jotka kytkevat markkinointivileman ja yrityksen tavoitteet toisiinsa.
Case-yritys noudattaa tata ajatusta, koska yritykgemarkkinoinnin yksi tarkeimmista
tavoitteista saada myyntia aikaiseksi. Yhtena ta@mketekijana, joka vaikuttaa myynnin
maaraan on havaittu olevan asiakkaiden maara fatggien luona. Taman takia
markkinoinnin ja Internet-sivujen yksi tarkeimmistdlitavoitteista onkin saada jal-
leenmyyijien luokse mahdollisimman paljon yrityksemtteista kiinnostuneita kulutta-
jia. Jalleenmyyjat ovat tarkea tekija yrityksenttemlen myynnissa, taman takia yritys
tapaa kaksi kertaa vuodessa tarkeimpia jalleen@gyji Tapaamisten yhteydessa yritys
ja jalleenmyyjat kayvat yhdessa lapi markkinoirjaiaarvioi, onko silla koettu olevan
vaikutusta myyntiin tai asiakkaiden maaraan jallegyjien luona. Osana naita tapaa-
misia kadydaan Internet-sivut lapi myds omana kolaandenaan ja mietitaan niiden
kehittamista eteenpain.
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7 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkielman tavoitteena oli tutkia Internetugen hyédyntadmistd osana integroi-
tua markkinointiviestintda. Tutkimuksen yleinen tasaite jaettiin seuraaviin osaon-
gelmiin:

1. Mit& integroitu markkinointiviestinta on?

2. Mitké ovat Internet-sivujen markkinointiviestinngkt ominaisuudet?

3. Miten yrityksen Internet-sivuja voidaan hyodyntaétyesesti integroidussa

markkinointiviestinn&ssa?

Tutkielman teoriaosassa tarkasteltin IMC:ta jaeinet-sivujen hyddyntamista
markkinoinnissa kasittelevaa aiempaa tutkimustaen#gien tutkimusten perusteella
pyrittiin muodostamaan kasitys siitd, mita IMC an piten yrityksen Internet-sivuja
voidaan hyddyntaa markkinointiviestinnassa. Tutkeh empiriaosuudessa haastateltiin
yhta IMC:n asiantuntijaa ja kolmea case-yrityksgintekijaa. Haastatteluissa haastatel-
tavat toivat esille ndkemyksidaan IMC:n soveltan@sdsiytdnnossa ja Internet-sivujen
kytkemisesta osaksi IMC:ta.

Aikaisempien tutkimusten perusteella IMC:n maanmi&lon muuttunut kasitteen al-
kuajoista. Aluksi IMC nahtiin markkinointiviestinnataktisten toimenpiteiden koor-
dinoinnin tydkaluna, jonka avulla pyrittiin varmishaan, etteivat yrityksen lahettamat
viestit ole ristiriidassa keskendan. Ajan myotaitkéssta on muodostunut entista laa-
jempi ja nykyaan tutkijat ehdottavat, ettd kyseessdtse asiassa tyokalu laajempien
strategisten liilketoimintaprosessien johtamiseerh@v 2012, 122).

IMC:ssé korostetaan neutraalisuutta viestintdkamavalinnassa. Vain kohderyhman
pitaisi vaikuttaa viestintakanavien. Yritysten stlkin hyddyntaa vain kanavia, joiden
avulla tavoitetaan valittu kohderyhma mahdollisinmb@hokkaasti. Kaikkien viestien ei
kuitenkaan tarvitse olla tdysin samanlaisia erigk@sa, vaan viestit tulisi erilaistaa
hyodyntamalla jokaisen kanavan parhaat ominaisujalébisaalta huomioimalla eri
yleisdjen tarpeet (Duncan & Moriarty 1998). IMCtarkoita, etta viestin valittamiseksi
tulisi kayttaa mahdollisimman monta eri kanavaaarv&tta optimaalinen maara eri
ominaisuuksia siséltavia kanavia tulisi yhdistadittégnaan yhtendista viestia. Syner-
giaetuja syntyy silloin, kun eri markkinointiviestian kanavia yhdistetaan siten, etta
yhden markkinointikanavan vahvuudet korvaavat toisanavan heikkouksia (Dijkstra
ym. 2005, 1-3).

Kliatchko (2008, 140) maarittelee, IMC:n yleisolaiseksi liiketoimintaprosessiksi,
jonka avulla johdetaan sidosryhmia, sisaltéa, kenga brandiviestinnan tuloksia.
Haastateltu IMC:n asiantuntija nédkee myo@s, ett@&&gsa on laaja strateginen prosessi.
Asiantuntijan kasitys IMC:sta poikkeaa aikaisempiitkimuksiin verrattuna siing, etta
han korostaa toiminnallisuutta ja tavoitteellisaupaljon enemman kuin aiemmat tut-
kimukset. Asiantuntijan mukaan markkinoinnin sudighussa pitaisi lahtea liikkeelle
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tavoitteen nakokulmasta ja pyrkid saamaan aikaaalenmaariteltya toiminnallisuutta.

Case-yrityksen tyontekijat nakevat IMC:n kasittesremman tydkaluna, jonka avulla
koordinoidaan eri markkinoinnin toimenpiteita jaripgan varmistumaan, ettd ulospain
l&htevat viestit ovat yndenmukaisia eivatka olériidassa keskenaan. Erilaisten ohjeis-
tusten avulla case-yritys pyrkii varmistumaan sigfid viestinta on yhdenmukaista ja
noudattaa sovittua graafista linjaa. Ohjeistuksedt dkaytdnnén tasolla keino, jonka
avulla yritys pyrkii varmistumaan, etta ulospaimti&vat viestit noudattavat IMC:n al-

kuaikojen "yksi nékd, yksi aani” periaatetta.

Case-yrityksessa nahdaan myos, ettd IMC:n avulla&@gy varmistumaan siitd, etta
myyntiprosessin jokaiseen tasoon tai vaiheeseekégtettavissa joku tyoévaline tai la-
hestymistapa asiakkaaseen. Kaytdnnossa tama taskeita, ettd eri medioita hyddyn-
netddn myyntiprosessin eri vaiheissa. Yrityksemtgkijat pitavatkin monikanavaista
viestintaa kaytdnnéssa samana asiana kuin IMG@A@:r asiantuntija naki puolestaan,
ettd monikanavaisuus on vain yksi osa integraatjatatta usein se tarkoittaa vain ulos-
pain lahetettdvaa viestintaa. Aikaisemmat tutkinetiksikevat asiantuntijan kasitysta.
Monikanavaisuus nahdaan yhtena tarkeana osana dM@etkkd monikanavaisuus tar-
koittaa useasti vain sitd, ettd yritys kayttaa taseri kanavia markkinointiviestinnas-
saan. IMC:ssé korostetaan puolestaan, ettd uskatevien kayttaminen ei ole itsetar-
deryhma tavoitetaan tehokkaimmin. Lisdksi useitakkiaointiviestintdkanavia kaytet-
tdesséa, niiden tulisi muodostaa kokonaisuus, jokeremman kuin osiensa summa, ja
jossa yhden markkinointiviestintdkanavan vahvulaevaavat toisen kanavan heikko-
uksia.

Haastatteluista saadut tulokset ovat melko yhdemisigk aikaisempien tutkimusten
kanssa. Aiemmissa tutkimuksissa todetaan, etta lIB€i ole yksiselitteista maaritel-
maa, vaan melkein jokaisella ihmisella on oma nélanansa. Holmin (2006, 31-32)
mukaan tama on vaikeuttanut IMC:n kayttoonottodyksissd. Haastattelun tulokset
tukevat myos Kitchenin ja Schultzin (1999, 33) hat@a vuonna 1999 tehdyssa tutki-
muksessa, jonka mukaan yrityksissa IMC nahdaanestheénemman taktisten keinojen
koordinointina kuin strategisena tytkaluna. Tilareieainakaan case-yrityksen osalta
ole muuttunut, vaikka Kitchenin ja Schultzin tutkiksesta on aikaa jo yli 10 vuotta ja
IMC:n kasitteen laajempi nakdkulma on ollut tutkiksissa kaytdssa jo useita vuosia.
Toisaalta haastateltavat voivat kertoa enemmarnsaktpuolen toteutuksesta, koska
siella IMC:n periaate on helpommin ndhtavissa jadteavissa. Yritykset voivat hy6-
dyntaa IMC:ta myds strategisella tasolla vaikkaaewalttamatta havaitse sita yhta sel-
keésti ja osaa kertoa yhta niin paljon. IMC:ssénéhtavissa yhtalaisyyksia brandayk-
seen. Jos yrityksiltd kysyy, onko bréandays heilieut, ja pyrkivatkdé he rakentamaan
brandid, todennadkoisesti useat vastaavat, ett&dd@iygnon heille tuttua ja he pyrkivat
rakentamaan brandiaan. Sitd on puolestaan vaikéatsii@, miten brandin rakentami-
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nen nayttaytyy kaytannon tasolla. Lisaksi voi olfatyksia, jotka eivat edes tiedosta,
ettd se hyddyntaa brandaysta, mutta kyseisen gatylorandi voi silti olla erittain vah-
va ja hyvin rakennettu. Jotta pystyttaisiin tutkanaarkemmin, miten yritykset voivat
laajamittaisesti ja strategisesti hyddyntad IMCpidéisi maaritella ja sopia tarkemmin
IMC:n rakenteesta ja peruselementeista seka taaléeen luoda ohjeet tai menettely-
tavat, jotka auttaisivat yrityksia kohti tdysimédaeimpaa integraatiota, aivan kuten Lau-
rie ja Mortimer (2011, 1476) ehdottivat vuonna 2011

Aiempien tutkimusten mukaan Internet-sivuja voidaaternetin ainutlaatuisten
ominaisuuksien ansiosta hyddyntaa markkinointiviestssa monella eri tapaa. Interne-
tin ainutlaatuisia ominaisuuksia verrattuna persiite medioihin ovat Internetin tar-
joama mahdollisuus interaktiivisuuteen ja kaksigaiseen viestintaan, kyky yhdistaa ja
kayttaa useita erilaisia mediamuotoja, Internejasta ja paikasta rippumaton kaytta-
minen (Hoffman & Novak 1995, 1-10) sek& mitattav@i@swley 2001, 210). Reardo-
nin ja Rogersin (1988) mukaan Internetin mahdaliisin interaktiivisuuden vuoksi
Internetia onkin vaikea luokitella joko massamediaki ihmistenvaliseksi kanavaksi.
Taman vuoksi Internetia voidaankin pitaa yhdisteltnénassaviestinnén ja kasvotusten
tapahtuvan viestinnan ominaisuuksista. Internatjaivoidaan hyédyntadd markkinoin-
tiviestinndssa muun muassa lisddmaan tietoisuutidetsta ja brandistd, tarjoamaan
tietoa tuotteista ja brandistd, brandin rakentaaemsenyynnin tukemiseen, kuluttajatie-
don keraamiseen ja asiakaspalveluun seka lisapaleel tarjoamiseen (Berthon, Pitt &
Watson 1996, 47).

Case-yritys hyodyntada Internet-sivuja markkinoimstinnassaan lahinna tiedon ja-
kamiseen kuluttajille ja myynnin tukemiseen. Tiegdopaikkana Internet-sivut toimi-
vat hyvin, koska sinne pystytdan laittamaan esdlees rajaton maaréa eri sisaltoja ja
lisdksi Internet-sivuille on ajasta ja paikastppiimaton avoin paasy. Case-yritys luot-
taa, etta ne jotka ovat kiinnostuneita sen tudtdidytavat Internet-sivuille ja hakevat
sielta tuotteisiin liittyvaa tietoa. Yritys ei aktisesti pyri kaksisuuntaiseen viestintaan ja
jattéa nain hyodyntamattd yhden osan interaktidesta. Esimerkkind tasta toimii
yrityksen Internet-sivuilla oleva blogi, jossa de kommentointimahdollisuutta Inter-
net-sivujen kavijdille, vaikka juuri kommentointitndollisuutta pidetdan usein erddna
blogin tunnuspiirteena.

Yksi Internetin ainutlaatuisista ominaisuuksistarmgpos se, etta Internetissa pysty-
taan esittamaan useita eri mediamuotoja joko yksiriéa yhdistelemaan eri mediamuo-
toja keskenaan ja luomaan linkkien avuilla useiiéaisia mediayhdistelmia, joita ei
perinteisissd medioissa pystyttaisi luomaan. (Haffim& Novak, 1995, 6.) Yritys esittaa
Internet-sivuillaan tekstia, kuvia ja grafiikkaak&isiten ota taytta hyotya Internetin
mahdollistamista ominaisuuksista. Esimerkiksi viteeei Internet-sivuilla ole esilla,
vaikka yritys on ladannut videoita YouTube-kanas@f ja linkittanyt niitd Facebook-
sivuilleen.
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Internet-sivujen avulla yritys pyrkii tukemaan mygan. Internet-sivut nahdaankin
ylimaaraisena myyntimiehena, jonka tarkoitus ordadaternet-sivujen vierailijat mah-
dollisimman nopeasti myyntisuppiloon ja pyrkia a&kimaan vierailijat sekd saamaan
heidat menemaan jalleenmyyjien luokse. Tarkea tydkeyynnin tukemiseen on Inter-
net-sivuilla oleva venekonfiguraattori, jonka aaulhternet-sivujen vierailijat pystyvat
suunnittelemaan itselleen haluamansa veneen lisstemeen ja ndkemaan sen hinnan.
Konfiguraattorin kautta vierailijat voivat pyytadarjouspyynnoén suunnittelemastaan
veneesta myds lahimmalta jalleenmyyjaltaan. Yrigsmiettinyt myos, etta konfigu-
raattori voisi tulevaisuudessa tarvittaessa laagmerkkokaupaksi, josta pystyy osta-
maan konfiguroimansa veneen. Internet-sivuilla al&enfiguraattori onkin hyva esi-
merkki siitd, miten Internet-sivujen avulla voidatkea myyntia ja miten sivujen rooli
voi tulevaisuudessa kasvaa viela entisestaan.

Case-yritys ei tunnista, etta Internet-sivuja vdayttaa juurikaan muuten markki-
nointiin. Sen sijaan se uskoo, ettd Facebook tarpmemmat mahdollisuudet markki-
nointiin kuin yrityksen Internet-sivut. Yritys tuistaa, ettd se myy korkean sitoutumis-
tason tuotteita, joista asiakkaat hakevat tekdistdietoa yrityksen Internet-sivuilta ja
teknisia tietoja silla onkin esilla Internet-sivail mutta muuten mitdan erityista panos-
tusta Internet-sivuihin ei ole markkinointiviestissa huomattavissa. Yritys myontaa
rehellisesti, etté se ei hyddynna Internetia jekiantoja niin hyvin kuin olisi mahdollis-
ta ja ilmoittaa syyksi rajalliset resurssit. Resitrevat rajallisia useissa yrityksissa, mut-
ta niiden allokointi kuuluu yrityksen tyontekijoiddehtaviin. Niukat resurssit Internetin
ja tietokantojen parempaan hyddyntamiseen ovatusseiitd, etta resursseja on allokoi-
tu enemman muihin kohteisiin eika yritys viela ke#a Internet ja tietokannat olisivat
niin tarkeita, etta niihin tulisi allokoida enemméssursseja. Yhtend osoituksena tasta
on, ettd vaikka yritys jo pari vuotta sitten huomésinka aktiivisia yrityksen "Buster
insiders” tietokantaan kuuluvat jasenet ovat, witedle lahteneet hydodyntamaan aktii-
vista yhteis6a ja tietokantaa paremmin. Samassaekoissa toimiva Fiskars-brandi on
perustanut vuonna 2011 innokkaille ja aktiivisiKayttajilleen Internetiin Fiskarettes-
yhteison, jossa askartelun ystavét voivat kokoomtleaimaan, inspiroitumaan ja kes-
kustelemaan askarteluun liittyvista asioista.
tintdkanava kohderyhmalle. Taman maarittdmiseeisi ttdrkastella kohderyhman eri
medioiden kayttod ja sitd mista medioista he hakéetoa ostopaatdsta tehdessaan.
Liséksi, jotta eri kanavat muodostaisivat kokonagen, joka on enemman kuin osiensa
summa, tulisi eri kanavia hyddyntaa siten, ettdeyh#tanavan vahvuudet korvaavat
toisen kanavan heikkoudet. Internet-sivujen heik&oa voidaan nahda se, etta kulutta-
jila ei voida pakottaa sivuille, vaan kuluttajateitpaattavat, vierailevatko he Internet-
sivuilla ja kuinka kauan he ovat sivuilla. Tamakigalnternet-sivuilla tulisi tarjota kavi-
joille mielenkiintoista sisaltda ja houkutella kgtivierailemaan sivuilla muiden vies-
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tintdkanavien avulla. Internet-sivujen vahvuuksmaesimerkiksi se, etta kavijat voivat
vierailla sivuilla ajasta ja paikasta riippumattasaksi sivuilla voidaan esittaa lahes
rajaton maara eri sisdltva ja mediamuotojen yhidmséieja olla kaksisuuntaisessa vies-
tinndssa sivuston kavijoiden kanssa. Perinteisatianevulla yritykset voivatkin heréat-

taa kuluttajien mielenkiinnon tuotetta tai yrityskédhtaan ja yrityksen Internet-sivut
voivat toimia hyvana paikkana, josta kuluttajatveddisaa tietoa yrityksesta ja tuottees-
ta. Internet-sivut muodostavat my6s kanavan, jakala yritys pystyy esittamaan pal-
jon eri sisaltoja, joilla se voi yrittaa vakuuttkaluttajat ostamaan yrityksen tarjoaman
tuotteen tai palvelun.

Taman tutkielman voidaan katsoa tayttaneen aseatatoitteet ja vahvistaneen aikai-
sempien tutkimusten tuloksia. Vielakdan ei ole itigelvaa, mitd IMC:lla tarkoitetaan
kaytannossa. Kuten case-yrityksessa, monissa gityi sitd voidaan edelleen pitaa
vain taktisena tyokaluna ja synonyymina monikanswadelle. IMC:n asiantuntijan
haastattelun pohjalta voidaan todeta, ettd aihadseastunut kdytannén ammattilainen
nakee, ettd kyse ei ole vain monikanavaisuudest \aajemmasta koko yritysta kos-
kevasta viestintasuunnittelusta. Asiantuntija m§énnyos, etta aihe on erittain laaja ja
monimutkainen, ja sen hyddyntaminen vaatii yritgkéi erittain laaja-alaista johtajuut-
ta. Internet-sivut voivat olla yksi kanava, jotaidemn IMC:ssa. Yrityksen Internet-
sivujen hyddyntamisen ei kuitenkaan tule olla gaevo. Internet-sivuja tulee kayttaa,
jos se koetaan tehokkaaksi tavaksi tavoittaa kgtde#idn kuuluvat henkilot. Case-
yrityksen tydntekijéiden haastattelujen pohjaltadaan todeta, ettd Internet-sivut nah-
daan lahinna teknisten tietojen tiedonjakopaikk@malimaardaisend myyntimiehena.
Sivujen markkinointipotentiaaliin ei juurikaan us&psen sijaan sosiaalinen media nah-
daan potentiaalisempana kanavana markkinoinnille.

Taman tutkielman tuloksia ei voida sellaisenaarnsidé koskemaan laajempaa jouk-
koa, silla kyseessa on kvalitatiivinen tapaustutismonka tarkoituksena on saavuttaa
syvallinen ymmarrys tutkittavasta aiheesta muutatmaastattelun avulla. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen avulla voidaan kuitenkin hahmotédi, IMC:n méaéaritelma ei ole tay-
sin selked, ja etta Internet-sivuja ei nahda kgotentiaalisena markkinointiviestinta-
kanavana, vaikka case-yritys myy korkean sitouttae@n tuotteita ja tiedostaa, etta
kuluttajat haluavat vapaaehtoisesti hakea yritykeetteista lisatietoa Internet-sivuilta.

Jatkossa aiheen tutkimusta voitaisiin laajentaarteéltla teoreettis-kasitteellinen tut-
kimus IMC:sta, sen koetusta sisallésta ja sen ®roisonikanava-ajatteluun. Tarkeda
olisi myds muodostaa ymmarrys siita, mitd kaytantesolla tarkoitetaan, kun sano-
taan, etta IMC:ssa on kyse strategisesta prosasdigtevaisuudessa voitaisiin tehda
tutkimus myads siitd, miten yritysten ylimmat johaotkilot kokevat IMC:n tarkoittavan,
ja onko heidan strategiatydskentelyssaan havaawyhtalaisyyksia IMC:n maaritel-
maan. Liséksi voitaisiin tehda kvantitatiivisen &lgutkimus suuremmalla aineistolla
ja analysoida, minkélaisina Internet-sivujen rgalimahdollisuudet nahdéan markki-
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nointiviestinnassa, ja keskitytaanko yrityksiss@gsin vain sosiaaliseen mediaan seka
onko naiden kanavien valilla havaittavissa synetaio



71

8 YHTEENVETO

Viimeisten kahden vuosikymmenen aikana media jandkdgia ovat olleet suuressa
muutoksessa. Muutokset ovat tuoneet uusia haageeitaahdollisuuksia yrityksille.
Digitaalisen teknologian kehittymisen myota markkile on tullut suuri maara viestin-
talaitteita, tuotteita ja palveluita, jotka ovahjaneet Internetin kayton rajahdysmaiseen
kasvuun. Internetin kasvun ja teknologian digi@iiumisen myotd myds on media
pirstaloitunut yha enenevissa maarin ja massansdioin siirrytty yna enemman pie-
nempien medioiden kayttoéon. Muutamat tutkijat oesittaneet, etta mita pirstaloi-
tuneemmaksi mediamaisema muodostuu, sitd enemmétaaa myos IMC:ta, jotta
haluttu viesti saadaan viestittyd kohderyhmallemeisten vuosien aikana monissa uu-
tisissa ja tutkimuksissa on keskitytty sosiaaliseeediaan. Yrityksen Internet-sivut
nayttelevat kuitenkin vield erittdin suurta osaan kuluttajat hakevat tietoa yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista. TAmén vuoksdasitkielmassa pyrittiin tutkimaan In-
ternet-sivujen hyoddyntamista osana IMC:ta. Tutkiserk yleinen osatavoite jakautui
seuraaviin osaongelmiin:

1. Mit& integroitu markkinointiviestinta on?

2. Mitka ovat Internet-sivujen markkinointiviestinngkt ominaisuudet?

3. Miten yrityksen Internet-sivuja voidaan hyodyntaétyesesti integroidussa

markkinointiviestinn&ssa?

Tutkielmassa kaytettiin metodina kvalitatiivistasea eli tapaustutkimusta, jossa tar-
koituksena oli muodostaa aiheesta syvallinen ksisiglitun case-tapauksen avulla.
Tutkielman empiirisessa osuudessa haastateltiid YMC:n asiantuntijaa ja kolmea
valitun case-yrityksen tyontekijaa, jotka tyoskéewét markkinoinnin ja Internet-
sivujen parissa. Tutkielman case-yritykseksi vialitFiskars Boats ja sen Buster-brandi,
koska Buster-veneet edustavat korkean sitoutunoistasotteita. Tutkielmassa kasitel-
lyn teorian mukaan korkean sitoutumistason tuotteiohdalla voidaan olettaa, etta
Internet-sivut ja monikanavaisuus nayttelevat tankpaéd roolia kuin matalan sitoutu-
mistason tuotteissa. Valintaan vaikutti myos s& Eiskars on yksi Suomen johtavista
branditaloista ja Buster on brandina erittéin tutnng arvostettu

IMC:n kasite on yli 20 vuotta vanha. Aluksi IMC r#ih kapeana promootion koor-
dinoinnin tyokaluna nékdkulmana. Nykyaan tutkijgikavat IMC:n paljon laajempana
valineenda monimutkaisten strategisten prosessraktstointiin. Paaajatus IMC:ssé on,
ettd sen avulla pyritdan yhdistelemaan eri markhkinoestinndn kanavia siten, etta
yhden markkinointikanavan vahvuudet korvaavat toikeanavan heikkouksia, ja etta
kuluttajille luodaan selkeé viesti, eivatka eri ®ianointiviestintdkanavien viestit ole
ristiridassa keskenaan. IMC:sté on useita erdamgaritelmia, tassa tutkielmassa kay-
tettiin avustavana maaritelmana maaritelmaa, jakaachyvin huomioon myés aikai-
semmat tutkimukset IMC:sta. Maaritelman mukaan IMtCyleisdlahtodinen liikketoimin-
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taprosessi, jonka avulla johdetaan sidosryhmi&lté&, kanavia ja brandiviestinnén
tuloksia.

Yritykset voivat hyédyntad IMC:ta monilla eri ta¥lai ja tasoilla eikd yhta oikeaa ta-
paa ole, koska yritykset toimivat erilaisilla mairkiilla ja kohtaavat erilaisia haasteita.
Internet-sivuja voidaan hyddyntdd markkinointiviesissd myds monella tapaa ja nii
den hyoddyntamistavat riippuvatkin paljon siitd, kéiton asetettu Internet-sivuille ta-
voitteiksi. Internetilla ja perinteisilla markkinaiviestintdakanavilla on useita eroja, jot-
ka luovat paljon erilaisia mahdollisuuksia hyddyntiéternet-sivuja markkinoinnissa.
Erot, jotka tekevat Internetistd ainutlaatuisen imedovat sen tarjoama mahdollisuus
interaktiivisuuteen ja kaksisuuntaiseen viestintddmky yhdistaa ja kayttaa useita eri-
laisia mediamuotoja, Internetin ajasta ja paikaspgpumaton kayttdminen ja mitatta-
vuus. Internet-sivuja voidaan kayttaa markkinoiestinnassa muun muassa lisaéamaan
tietoisuutta tuotteista ja brandista, tarjoamaatoé tuotteista ja brandista, brandin ra-
kentamiseen, myynnin tukemiseen, kuluttajatiedoré&miseen ja asiakaspalveluun
seka lisdpalveluiden tarjoamiseen. Internet-sivijgkemisessa IMC:hen |6ytyy myds
monia erilaisia tapoja ja toteutuksia. Tassa tlthkdessa tarkasteltiin Internet-sivujen
kytkemista IMC:hen, IMC:n kasitteen eri elementtreokaan.

Liiketoimintaprosessina IMC on dynaaminen sarjagpessiivisia ja toisistaan riip-
puvia toimenpiteitda, kuten tietokannan rakentamjat&uluttajatiedon johtamista, eri
kanavien kautta toimitettavien viestien suunnitgk kehittdmista ja naiden arvioimista
ja mittaamista. Internet-sivujen kohdalla liiketantaprosessin avulla suunnitellaan ja
johdetaan yrityksen Internet-sivujen sidosryhmigalsdja ja tuloksia seka Internet-
sivuja yhtend markkinointiviestintdkanavana. Inétrsivujen johtamisessa ei ole mu-
kana vain yrityksen markkinointi- ja viestintatormiot, vaan kaikki toiminnot yrityksen
siséllg, jotka liittyvat Internet-sivuihin, kutesienerkiksi tietohallinto, joka useasti vas-
taa Internet-sivujen toteuttamisesta ja hallinn@tan Internet-sivujen johtamisen yh-
teydessa tulee olla selkea kasitys siita, kukaastuussa Internet-sivujen paivityksista,
siséllosta ja tietotekniikasta ja miten eri osastoyalinen yhteydenpito hoidetaan. Tar-
kedd on myos huomata, etta kyseessa on prosessrndt-sivujen valmistumisen jal-
keen niitd tulisi mitata, arvioida ja kehittaa. IMCajattelutavan mukaan Internet-
sivujen suunnittelun ja toteutuksen tulisi perusgutyksen strategiaan seka liséksi In-
ternet-sivujen sisaltdjen ja toteutuksen tulisiystwa asiakkaiden ja kohderyhmien tar-
peisiin.

IMC:ssé pyritdan ottamaan huomioon kaikki organisaatarkeat sidosryhmat eika
rajoituta ottamaan vain huomioon kuluttajille tatkttuja markkinointiviestintaohjel-
mia. Sidosryhmilla viitataan yrityksen sisaisiingkkoisiin kohderyhmiin, kuten asiak-
kaisiin, yhteistydkumppaneihin, tyontekijoihin jaurhin yrityksen toimintaan liittyviin
henkildihin. Kohderyhmien kontrolloimisen sijaaMC:ssa tulee |6yta&einot, joiden
kautta yritys ymmartdd kohderyhmien tarpeita jatokisia ja yrittdé tarjotaatkaisuja
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tarpeidentyydyttamiseensyventamallékuluttajan suhdettabrandiin. Yritysten Inter-
net-sivut sopivat hyvin eri sidosryhmien palvelepais, koska kaikilla Internetin kaytta-
jilla on yritysten Internet-sivuille vapaa paasyista pain maailmaa tahansa ympari
vuorokauden. Lisaksi Internet-sivuja voidaan p#édtusein ja tarjota sivuston kavijoil-
le ajankohtaista informaatiota. Internetin etu timesissa eri kohderyhmille on, etta yri-
tys voi itse paattdd, mita viestii Internet-sivadh, eivatka portinvalvojat suodata tai
muokkaa tata tietoa yleisolle.

Sisallon luomisessa yrityksella on hyva olla hyiediéimys ja ymmarrys markkinoista
ja kuluttajien tarpeista seka toiveista. Naidenllawritys voi luoda aidosti kiinnostavaa
siséltéad. Jotta yritys voi houkutella ja pitaa aigjat yrityksen Internet-sivuilla, on yri-
tyksen tarjottava Internet-sivuillaan informaatiojaka selkeasti heijastaa yrityksen
ainutlaatuisia myyntivaltteja ja erottautua selkie&swuista jollakin tarkoituksenmukai-
sella tavalla. Sisallon yhteydessa on yrityksereétya mielessa, etta kaikki yrityksen
lahettamat viestit yhdistyvéat kuluttajien mielesghideksi kokonaisuudeksi, halusi
markkinoija sita tai ei. Viestien kokonaisuus jaa#io voivat olla hallittuja ja vahvistaa
kuluttajien mielikuvia yrityksesta tai sen bréandistai sitten ne voivat olla hajanaisia ja
heikentaa brandin rakentamiseen ja vahvistamisgekivin markkinointiviestinnan
tehokkuutta. Nain ollen siséltdjen avulla pitaekentaa selkeitd ja yhdenmukaisia vies-
tintdkokonaisuuksia, joiden avulla pyritddn maksahsgen markkinointiviestinnan te-
hokkuuteen.

IMC:ssa tarkoitetaan kanavilla kaikkia mahdolliainoja, joiden kautta brandia
saadaan nakyville eikd vain perinteisia viestintékaéa. IMC:ssa pyritdan yhdistamaan
kohderyhmalle tarkeitd kanavia niin, etta yhdenakam vahvuudet korvaavat toisen
kanavan heikkouksia, jonka myotd saavutetaan siaetuga. Kanavasuunnittelun yh-
teydessa on myods huomioitava eri kanavien paaliekkakaytto, joka on lisdantynyt
erityisesti viime vuosien aikana. IMC:ssa pyritdéskittymaan kanaviin, jotka ovat
tehokkaimpia kohdeyleison tavoittamiseen. Tasdée#iksi nousee kuluttajan kayttay-
tymisen ymmartaminen. Markkinoijien on tarkastedtakuluttajien paatoksentekopro-
sessia ja tAman avulla maariteltdva kosketuspisiekinavat, jotka ovat tarkeitéa kulut-
tajille ja mistd he hakevat tietoa yrityksesta ga suotteista. Internetin kaytté on yleis-
tynyt paljon viimeisten vuosikymmenten aikana. kisdkoska ihmiset hakevat tietoa
yrityksen tuotteista tai palveluista useimmitenraan yrityksen Internet-sivuilta, voi-
daankin todeta, etta Internet-sivut ovat tarkedakarkuluttajille, josta he hakevat lisda
tietoa yrityksesta tai sen tuotteista ja nain olleternet-sivut tulisi huomioida myds
IMC:n kanavasuunnittelussa.

Tuloksien yhteydessa IMC:ssa painotetaan mittaanjsearvioinnin tarkeytta. Tar-
keda olisi mitata ja arvioida, kuinka hyvin on astaoitu kohderyhmien ja tehokkaimpi-
en viestintdkanavien valinnassa seka miten sisaiéarittdmisessa on onnistuttu. Esi-
merkillinen IMC-markkinointikampanja sisaltaa lishkiseita tavoitteita, jotka kytkevat
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markkinointiviestinnan ja yrityksen tavoitteet timsa. Markkinointiviestinnan mittaa-
misessa ja tarkastelussa pitaisi pyrkia arvioimaemkkinoinnin kokonaisuutta ja eri
kanavien samanaikaisesta kaytosta syntyvaa syaeegia vain mitata eri kanavia eril-
|&&n ja niiden onnistumisia.

Tutkielman haastattelut osoittivat, ettéd IMC:n asimtija ndkee myds, etta IMC:sséa
on kyse laajasta strategisesta prosessista. Asigatukasitys IMC:sta poikkeaa aikai-
sempiin tutkimuksiin verrattuna siina, ettd handstaa toiminnallisuutta ja tavoitteelli-
suutta paljon enemman kuin aiemmat tutkimuksetartsintijan mukaan markkinoinnin
suunnittelussa pitaisi lahtea liikkeelle tavoittegikokulmasta ja pyrkid saamaan aikaan
ennalta maariteltya toiminnallisuutta. Case-yrigtkdyontekijat nakevat IMC:n kasit-
teen enemman tyokaluna, jonka avulla koordinoidaamarkkinoinnin toimenpiteita ja
pyritddn varmistumaan, ettd ulospain lahtevat wiestat yhdenmukaisia eivatka ole
varmistumaan siita, ettd myyntiprosessin jokaigasnon tai vaiheeseen on kaytettavis-
sa joku tyovaline tai lahestymistapa asiakkaasképtanndssa tama tarkoittaa sita, etté
eri medioita hyddynnetddn myyntiprosessin eri viagee Yrityksen tyontekijat pitavat-
kin monikanavaista viestintda kaytannéssa samaanaakuin IMC:ta. IMC:n asiantun-
tija naki puolestaan, ettd monikanavaisuus on yk&n osa integraatiota, ja etta usein se
tarkoittaa vain ulospain lahetettéavaa viestintaa.

Case-yritys hyodyntaa Internet-sivuja markkinoimstinnassaan lahinna tiedon ja-
kamiseen kuluttajille ja myynnin tukemiseen. Tie@dopaikkana Internet-sivut toimi-
vat hyvin, koska sinne pystytddn laittamaan esdlees rajaton maara eri sisaltoja ja
lisdksi Internet-sivuille on ajasta ja paikastppiimaton avoin paasy. Case-yritys luot-
taa, etta ne jotka ovat kiinnostuneita sen tudddidytavat Internet-sivuille ja hakevat
sielta tuotteisiin liittyvaa tietoa. Yritys ei akfisesti pyri kaksisuuntaiseen viestintdéan ja
jattdéd nain hyédyntamatta yhden osan interaktilwissta.

Yksi Internetin ainutlaatuisista ominaisuuksistarmpds se, ettd Internetissa pysty-
tadan esittamaan useita eri mediamuotoja joko yksinai yhdistelemaan eri mediamuo-
toja keskendén ja luomaan linkkien avuilla usetiiéaisia mediayhdistelmia, joita ei
perinteisissa medioissa pystyttaisi luomaan. Yriggittad Internet-sivuillaan tekstia,
kuvia ja grafiikkaa eika siten ota taytta hyotyéehnetin mahdollistamista ominaisuuk-
sista. Esimerkiksi videoita ei Internet-sivuilleeasilld, vaikka yritys on ladannut vide-
oita YouTube-kanavalleen ja linkittényt niitd Faoek-sivuilleen.

Internet-sivujen avulla yritys pyrkii tukemaan mygén. Internet-sivut nahdaankin
ylimaaraisena myyntimiehena, jonka tarkoitus ordadaternet-sivujen vierailijat mah-
dollisimman nopeasti myyntisuppiloon ja pyrkia a&kimaan vierailijat sekd saamaan
heidat menemaan jalleenmyyjien luokse. Tarkea tydkeyynnin tukemiseen on Inter-
net-sivuilla oleva venekonfiguraattori, jonka aaulhternet-sivujen vierailijat pystyvat
suunnittelemaan itselleen haluamansa veneen lissteameen ja ndkemaan sen hinnan.
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Konfiguraattorin kautta vierailijat voivat pyytddrjouspyynnoén suunnittelemastaan
veneesta myos lahimmalta jalleenmyyjaltaan. Yraypsmiettinyt myos, ettéa konfigu-
raattori voisi tulevaisuudessa tarvittaessa laagmerkkokaupaksi, josta pystyy osta-
maan konfiguroimansa veneen. Internet-sivuilla al&enfiguraattori onkin hyva esi-
merkki siitda, miten Internet-sivujen avulla voidamkea myyntia ja miten sivujen rooli
voi tulevaisuudessa kasvaa viela entisestaan.

Case-yritys ei tunnista, ettd Internet-sivuja vaigyttda juurikaan muuten markki-
nointiin. Sen sijaan se uskoo, ettd Facebook tarpmemmat mahdollisuudet markki-
nointiin kuin yrityksen Internet-sivut. Yritys tuistaa, ettd se myy korkean sitoutumis-
tason tuotteita, joista asiakkaat hakevat tekdistdietoa yrityksen Internet-sivuilta ja
teknisia tietoja silla onkin esilla Internet-sivail mutta muuten mitéén erityista panos-
tusta Internet-sivuihin ei ole markkinointiviestissa huomattavissa. Yritys myontaa
rehellisesti, etta se ei hyddynna Internetia jekiantoja niin hyvin kuin olisi mahdollis-
ta.
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- Mit& sisaltoa? Eri mediamuotoja? Miten paat
taan, mita sisaltdéa on sivuilla? Kehitetaanko jq
tenkin? Otetaanko interaktiivisuus jotenkin hu
mioon? Tukeeko myyntiprosessia?

- Mink&laisena markkinointiviestintakanavana
koette Internet-sivut? Hyodynnetddnko yhdes
muiden kanavien kanssa? Synergiat? Yhtene
syys muiden kanavien kanssa?

- Mitataanko sivuja jotenkin? Mitka ovat mitta-
reita? Onko joku mittareista yhteydesséa isom-
paan kokonaisuuteen? esim. markkinointistrat
giaan? Mitataanko vain nettisivuja vai myos jq
tain muuta? AdWords, Bannerit, offline-

[
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kampanjat?




