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Tassa opinndytetydssa tutkitaan infonayttojen mainosmateriaalin vaikutusta asiakkaiden ostopaa-
toksiin market-kaupassa. Toimeksiantajana on Kempeleessa sijaitseva Prisma Zeppelin, jonka
liketiloihin asennettiin infonaytot syksylla 2011. Kevaalla 2012 kéyttétavaraosaston, infon ja pan-
kin seka kassojen yhteydessa sijaitseviin nayttoihin lisattiin myos aani tehostamaan niiden vaikut-

tavuutta asiakkaisiin.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla selvitetdan, miten asiakkaat kokevat havainneensa info-
naytot, mitka asiat vaikuttavat mainosten havaitsemiseen, ja ovatko asiakkaat ylipaataan kiinnos-
tuneita mainonnasta. Tutkimuksen kohteena on myos se, ovatko asiakkaat ostaneet tuotteita in-
fonayttdjen sisallon perusteella. Myyntiraporttien pohjalta tutkitaan, onko aanen lisddminen mai-

nosmateriaaliin lisannyt tuotteiden myyntia.

Kyselytutkimuksen tulokset on kasitelty SPSS-ohjelmalla ja analysoitu. Tutkimustulosten perus-
teella infonayttoihin lisatty aanimateriaali on asiakkaiden mielesta tarpeellista ja he ovat saaneet
aanimainonnasta tarpeellista tietoa. Tulokset osoittavat, ettd infondyttéjen mainonnan perusteella
kayttotavaraosaston tuotteita oli ostettu 55 %, paivittaistavaratuotteita 30 %, veikkauksen tuotteita

ja paasylippuja 10 % ja rahoitus ja pankkipalveluja 5 % kaikista ostetuista tuotteista.

Asiasanat: Digitaalinen mainonta, infondyttd, market-kauppa, kayttétavaratuotteet, info, pankki,

asiakkaisiin vaikuttaminen
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This study deals with the impact of digital displays on customer decisions at supermarket trade.
The client of the thesis is the supermarket Prisma Zeppelin, Kempele, where digital displays were
installed in autumn 2011, and after half a year a sound system was added to increase customer
effectiveness.

Research was conducted using quantitative survey, in order to clarify customer reactions on digi-
tal displays, the effects of advertising on customer decision-making and are interest that the ad-
vertising made through this channel was arising. The research aims to clarifying whether the cus-
tomers bought products that were advertised on the digital displays. In addition, the sales reports

were studied to find out, whether the sound system had an effect on the product sales.

Results of the survey were treated with SPSS-software and analyzed. The results show that the
sound systems in digital displays was necessary for the customers and they received useful in-
formation through the sound systems. According to the survey results, the sales of the goods ad-
vertised through the digital displays were divided as follows: consumer goods 55 %, grocery 30

%, bet goods and tickets 10 % and financing and banking services 5 % of all bought products.

Keywords: Digital signage, digital display, supermarket, consumer goods, info, bank, impact on
customers
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1 JOHDANTO

Infondyttd on nykyaikainen markkinointikanava yrityksille. Sen tuomat edut verrattuna mainosju-
listeisiin ovat paperinsaasto, ekologisuus, sahkoinen kayttojarjestelma, helppo ohjattavuus, erin-
omainen nakyvyys, monipuolisuus ja nayton sisallon muuttamisen nopeus. Yhdella tietojen muut-
tamiskerralla voidaan paivittaa samat asiat useampaan nayttoon. Market-kaupassa asiakkaille

voidaan tiedottaa, mainostaa tuotteita, vahvistaa ostopaatdsta infonayttéjen avulla.

Kevaalla 2012 Kempeleessa sijaitsevan Prisma Zeppelinin asiakkaille oli tehty kyselytutkimus
infonayttdjen vaikuttavuudesta ja havaittavuudesta. Kyselytutkimustuloksiin perustuen Prisman
esimiehet tekivat paatoksen, etta infondyttdjen mainosmateriaaliin lisatdan aani. Tavoitteena oli
nailla toimin saada asiakkaat havaitsemaan naytot ja kiinnostumaan néyttdjen informaatiosta ja

saada asiakkaat tekeméaén ostopaatos.

Tama opinnaytetyd on jatkotutkimus kevaan 2012 tehtyyn kyselytutkimukseen siita, miten hyvin
asiakkaisiin saadaan vaikutettua lisaamalla aani infonayttéjen mainosmateriaaliin. Tutkimuksessa
keskitytaan kayttétavaraosaston ja toimeksiantajan toiveiden mukaisesti myos infon seka pankin

infonayttdjen vaikuttavuuden ja tuotteiden menekin tutkimiseen.

Tassa tyossa asiakkaille tehdaan kvantitatiivinen haastattelututkimus kaupan sisapuolella. Tutki-
muksessa pyritaan selvittdamaan miten asiakkaisiin pystytaan market-kauppaymparistossa vaikut-
tamaan heidan oman henkilokohtaisen tuntemuksensa perusteella: Ovatko asiakkaat havainneet
tutkimukseen liittyvat infonaytdt, mika havaittavuuteen on vaikuttanut, ovatko asiakkaat kiinnostu-
neita mainonnasta ostoksilla ollessaan ja haluavatko he lisatietoa tuotteista mainonnan avulla.
Kyselytutkimuksen ja menekin seurannan avulla luodaan johtopaatoksia infonayttéjen mainosma-
teriaalin muutosten vaikutuksesta asiakkaiden ostopaatoksiin. Tuotteiden menekkia seurataan
myyntiraporttien avulla. Tulokset antavat tilagjalle tietoa, kuinka jatkossa edetaan tuotteiden

markkinoinnissa infonayttdjen avulla.



2 KOHDEYRITYKSEN MARKKINOINNIN KUVAUS

21 Prisma Zeppelin

Osuuskauppa Arina on pohjoissuomalainen osuuskunta, jonka omistavat yli 138 000 asia-
kasomistajaa. Arinan tehtavana on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen. Arina tuottaa
myos erikoisliike, likennemyymala- ja polttoneste seka matkailu- ja ravitsemiskaupan palveluja.
(S-kanava 2012c, hakupaivé 8.5.2012.)

Vuonna 2011 Arinan myynti oli 786 miljoonaa euroa. Myynnista 78 % oli myyntia asiakasomistajil-
le, jotka saavat tekemistaan ostoksista bonusta. Vuonna 2011 maksettiin asiakasomistajille bo-
nusta ja maksutapaetua yhteensa 24,6 miljoonaa euroa. Arina kehittdd koko ajan toimintojaan ja
on avannut 2000-luvulla kymmenia uusia eri alojen toimipaikkoja. Arinan palveluksessa tydsken-
telee 2200 tydntekijaa. ( S-kanava 2012a, hakupéivé 22.7.2012.)

Prisma Zeppelin on Kempeleessa sijaitsevan Kauppakeskus Zeppelinin yhteydessa toimiva mar-
ket-kauppaa harjoittava Arinan yksikko. Tuotevalikoimiin kuuluvat paivittaistavarat, pukeutuminen,
viihde ja kodintekniikka, urheilun seké rakentamisen ja remontoinnin tuotteet. Tyontekijoita Pris-

ma Zeppelinissa on lahes sata. (S-kanava 2012 b, hakupéaiva 22.7.2012.)

Vuonna 2011 Prisma Zeppelinia laajennettiin 5000 m2:sté noin 9000 m2:n hypermarketiksi. Mer-
kittavin laajennus koski viihteen, kodintekniikan ja urheilun tuotevalikoimia. Paivittaistavaraosas-
ton palvelutiski laajeni. Laajennuksen my6ta avattin myymaléleipomo. Asiakaspalvelupiste eli
Info uudistui ja tarjoaa S-pankin, Veikkauksen, Toton ja RAY:n sek& asiamiespostin kuin my6s

Prisman Verkkokaupan noutopistepalvelut. (sama.)

211 Kayttotavaraosasto

Prisman kayttotavaraosaston valikoimaan kuuluvat pukeutumisen, kodintarvikkeen, viihde- ja ko-
dinelektroniikan, kodinkoneiden, vapaa-ajan ja urheilun, rakentamisen seka remontoinnin ja puu-
tarhan tuotteet. Pukeutumisen osaston tuotevalikoimaan kuuluvat naisten, miesten ja lasten vaat-

teet ja kengat seka laukkuosastolla matkalaukut ja kasilaukut. Kodintarvikeosaston valikoimiin

8



kuuluvat keittiovalineet, astiat ja sisustustuotteet seka peitot ja tyynyt ja kodintekstiilit. Kodintarvi-
keosastolta [dytyvat myos langat ja kasitydvalineet, lamput seké kesaisin puutarhakalusteet ja
grillit. Kodinosaston valikoimaan kuuluvat kukat ja niihin liittyvat oheistuotteet. Viihde- ja elektro-
niikkaosaston valikoimaan kuuluvat pelit, elokuvat ja musiikkitallenteet, puhelimet ja tietokoneet
seka niiden oheislaitteet kuten myos pienet kodinsahkolaitteet mm. sahkdhammasharjat, mikro-
aaltouunit, silitysraudat ja parranajokoneet seka suuremmat sahkolaitteet esimerkiksi pyykin-

pesukoneet ja jadkaapit. (Prisma lyhyesti, Prisma Zeppelin, hakupaiva 11.11.2012.)

Vapaa-ajan ja urheiluosaston valikoimiin kuuluvat retkeilyn ja urheiluun liittyvat tuotteet. Urheilu-
osastolla on saatavissa moniin eri urheilulajeihin tarvittavat jalkineet, vaatteet ja lajikohtaiset ur-
heiluvalineet. Retkeilyyn ja luonnossa likkumiseen on saatavissa mm. ulkoiluvaatteet, teltat, rin-

kat ja retkikeittimet. Urheiluosaston valikoimiin kuuluu kesaisin mm. polkupyérat. (sama.)

Rakentamisen ja remontoinnin osastolta on saatavissa sahkolaitteita ja rakentamiseen tarvittavia
ty6- ja apuvalineitd. Puutarhaosastolta [0ytyvat kasvien ja kukkien siemenet ja puutarhassa tarvit-

tavat tydvalineet. (sama.)

21.2 Infopiste ja S-pankki

Prisma Zeppelinin Infopiste palvelee asiakkaita monenlaisin palveluin, joihin kuuluvat mm. Veik-
kauksen, Toton ja RAY:n tuotteet seké Lippupalvelu. Sen lisaksi Infopisteesta voi ostaa lippuja
paikallisiin tapahtumiin esimerkiksi Pikkujoulupiknikiin. Infopisteestd on ostettavissa S-ryhméan
ladattavia lahjakortteja. Infopisteen palveluihin kuuluu tuotteiden vaihdot ja palautukset seka rek-
lamoinnit. Infopisteessa on myds tax free -palvelu ja Prisman verkkokaupan noutopalvelupiste,
jossa vastaanotetaan asiakkaiden verkkokaupasta tilaamat tuotteet ja luovutetaan ne asiakkaille.
Info toimii myds asiakkaiden netista tilaamien valokuvien noutopisteend. (séhkopostiviesti
7.11.2012.)

Abc-kylmaaseman hoitaminen kuuluu Infon henkilokunnalle. Infon yhteydessa toimii asiamiespos-
ti, joka palvelee asiakkaita kaupan aukioloaikana. Infopisteessa asiakas voi hoitaa S-ryhman
asiakasomistajuusasioita mm. littya osuuskaupan jaseneksi, siirtaa jasenyyden toiseen osuus-
kauppaan, erota osuuskaupan jasenyydesta ja saada yleista tietoa asiakasomistajuudesta. Infon

yhteydessa toimii S-kauppapankki. Siella asiakas voi hoitaa paivittaisia pankkiasioita: tilata kortte-
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ja, avata tileja, kyselld saldotietoja, avata verkkopankkitunnukset ja hakea tuoteluottoa. (sahko-
postiviesti 7.11.2012.)

2.2  Markkinointimix

Kotlerin mukaan markkinointi perustuu markkinointimixiin, jonka muodostavat tuote, hinta, saata-
vuus ja markkinointiviestinta (4P: product, price, place ja promotion). Liiketoiminnan perusajatuk-
sena on tuotteiden myyminen ja tarjonta siten, etta erotutaan kilpailijoista. Tuotteiden erilaistami-
nen eli differointi on tuotteen menekille tarkeaa. Samoja tuotteita voidaan myyda eri nimilla ja tuo-
temerkeilla. Fyysisia ominaisuuksia voidaan korostaa esimerkiksi pakkausmateriaaleilla. Saata-
vuudessa voidaan kayttaa jakelukanavana esimerkiksi vain yhta liikeketjua. Palveluissa voidaan
differoitua tarjoamalla tuotteille toimitus-, asennus- ja korjauspalvelua seka koulutusta. Tuotteita
voidaan erilaistaa hintadifferoinnilla, tuote voidaan myyda kalliina, keskihintaisena tai edullisena.
Tuotteille saadaan imagoeroja kayttamalla niité erilaisissa tapahtumissa tai medioissa. (Kotler
1999, 129-134.)

Prisma Zeppelin differoituu olemalla asiakkailleen edullinen ja laajan tuotevalikoiman kattava suu-
rin hypermarket Pohjois-Suomessa. Prisma on tehty asiakasomistajia varten. Tarjoustuotteita
tarjotaan asiakasomistajille asiakasomistajahintaan ja bonuksien kera. Asiakasomistajilla on
myds mahdollisuus saada maksutapaetua maksaessaan S-etukortilla. Prisman hintadifferointi on
toteutettu siten, etté asiakkaalla on mahdollisuus kerata ostoskoriin edullisia S-ryhman omia Xtra-
tuotteita tai keskihintaisia Rainbow-tuotteita tai hieman kallimpia merkkituotteita. (Prisma lyhyesti,
Prisma Zeppelin hakupaiva 11.11.2012.) Prismassa tarjotaan kuljetuspalvelu ja lainataan peréa-

karrya kotiin kuljetettaville kodinkoneille, jolloin asiakkaan on helppo tehda ostospaatos.

Prisma Zeppelinin Infopisteen yhteydessé toimii S-kauppapankki. Asiakas saa kaikki S-ryhman
pankkipalvelut kaupassa asioidessaan. S-pankki tarjoaa S-joustoluottoa, joka on helppo luoton
nostotapa asiakkaalle, joka tarvitsee rahoitusta esimerkiksi remonttia varten. Asiakas voi hakea
luottoa verkkopankin kautta. S-tuoteluotto on luotu helpottamaan nopeaa ostopaatdsta ja luoton
saa vaikka ei olisi asiakasomistaja. Asiakas voi hakea S-tuoteluottoa myymalasta. (S-Pankki
05/2011.)
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2.2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on muuttunut aiemmasta massamarkkinoinnista asiakasorientoituneeksi
toiminnoksi. Nykyaan keskitytdan palvelemaan kannattavia asiakkaita ja luovutaan kannattamat-
tomista. Asiakastyytyvaisyys ja asiakkuuden kehittaminen ovat taman paivan avain sanoja. Mark-
kinointi on kaikkien tyontekijoiden vastuulla. Asiakkaan kanssa kommunikoidaan suoramarkki-
nointia kayttaen. Verkostoituminen muiden yritysten kanssa on erittain tarkeaa jokaisen yrityksen

kannattavuudelle ja tulevaisuudelle. (Karjaluoto 2010,15-16.)

Markkinointiviestinta integroituu, kun siirrytaan tekemaan henkilokohtaisempaa asiakassuhdetta
vahvistavaa viestintaa vastaanottajalle. Asiakkaat haluavat, etta heihin kohdistuva viestinta on
juuri oikeaa, juuri heille tarkoitettua ja heita hyodyntavaa. Viestinnan on oltava relevanttia ja in-

formatiivista, innostavaa ja vuorovaikutteista. (sama, 17,19.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on digitaalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointi-
viestintaa. Sahkoinen suoramarkkinointi tekstiviestein, internetmainonta mm. yritysten verkkosivut
ja bannerit eli verkkosivustoilla kaytetyt mainoskuvakkeet ja hakukonemarkkinointi on tunnetuim-
pia digitaalisen markkinoinnin muotoja. Virtuaalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, so-
siaalinen media, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit- ja kilpailut kuuluvat viela vahemman

tunnettuihin muotoihin. (sama, 13-14.)

2.3 Mainonnan tavoitteet

Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alue ja se voidaan luonteensa puolesta jakaa me-
diamainontaan ja suoramainontaan. Mainonnan tavoitteet tulee maaritella sellaisiksi, etta ne ovat
saavutettavissa yksin mainonnan keinoin. Tavoitteet on oltava mitattavissa. (Isohookana
2007,139-141.) Mainonnassa on paatettava mita aiotaan viestittda kohderyhmalle. Viestin sisaltd
on hyvin oleellinen osa, silld sen perusteella asiakas paattdd onko mainostettava tuote hénelle
hyddyllinen. Mainonnan suunnittelussa olisi ensisijaisesti ajateltava asiakkaan tarpeita ja sita mi-
ten juuri asiakas tuotteesta hyotyy. Mainos on suunniteltava siten, etta se palvelee kohderyhmaa

juuri heille oleellisella tuotteesta annettavalla informaatiolla. (Karjaluoto 2010, 41.)
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Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella seuraaviin kategorioihin. Informoiva mainonta antaa tietoa
uudesta tuotteesta tai palvelun olemassaolosta tai jo markkinoilla olevan tuotteen uusista ominai-
suuksista. Suostutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan siten, etta asiakas kiinnostuu tuotteesta tai
palvelusta ja pitaa sitd parempana seké vakuuttuu tuotteesta ja tekee ostopaatoksen. Muistutus-
mainontaa kaytetaan, jotta asiakas ostaisi saman tuotteen tai palvelun uudelleen. Ostopaatosta
vahvistava mainonta vakuuttaa asiakkaalle hanen tehneen oikean ja hyvan ostopaatoksen. (Iso-
hookana 2007, 141.)

2.3.1 Mediavalinta

Yrityksen mediavalintaan vaikuttaa yrityksen asiakassegmentti eli keité asiakkaita mainonnalla
halutaan tavoittaa. Miten nama asiakkaat on tavoitettavissa juuri oikeaan aikaan ja mahdollisim-
man taloudellisesti? Yrityksen on otettava huomioon mediaa valitessa: Tuote tai palvelu ja sen
ominaisuudet, median levikki, vastaanotinten maara, lukija- ja katsojamaarat, median luonne ja
mediaymparistd, median ja sen kayttajien ominaisuudet mm. demografia, elamantyyli, harrastuk-
set, ajankaytto, asenteet, rahankaytto, tieto tai tunnevaltaisuus. On otettava huomioon miten
usein kohderyhma kayttaa mediaa ja kuinka uskollisia he ovat talle kyseiselle medialle. On mietit-
tava kuinka tehokas valittu mainosvaline on, jotta suunniteltu sanoma saadaan tehokkaasti koh-
deryhmalle. Yrityksen on otettava huomioon mainosvalineen hinta, kontaktihinta ja mahdolliset
alennukset seka mainoksen tuotantokustannukset valitussa mainosvalineessa. On my6s mietitta-
va onko mainosvaline luovuuden este vai mahdollisuus ja on otettava huomioon median julkaisu-
kerrat ja -ajankohdat. Mainosbudjetti sanelee millaisen mediavalinnan yritys voi tehda. Yrityksen
on my6s noudatettava lainsaadantoa. (Isohookana 2007, 141-142.) Lainsaadannélla voidaan ra-
joittaa esimerkiksi elintarvikkeiden ja alkoholin mainontaa. Mainostajan pitdd ottaa huomioon
mainonnan suunnittelussa muun muassa kuluttaja-asiamiehen ohjeet ja toimialakohtaiset séan-
n6t. Mainostajien Liiton verkkojulkaisuun Mainonnan saannot ja ohjeet on koottuna kaikki mai-

nonnan saanndt ja lainsaadantd. (Mainostajan hakemisto 2012 hakupéivé 9.12.2012.)

2.3.2 Digitaalinen mainonta

Digital Signage, digitaalinen mainonta ja viestittdminen, muodostuu sahkaisista naytdista ja me-

diapaatteista, joita on nahtavissa mm. julkisissa tiloissa, vahittaiskaupoissa ja sairaaloissa (Gala-
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xo 2012, hakupaiva 8.5.2012). Digitaalista mainontaa on alettu hyddyntaméaan ravintola-alalla:
mm. siirtdmalla digitaalisille naytdille ravintolan ruokalista, sijoittamalla nayttdja odotusalueelle,
jossa toivotetaan ruokailijat tervetulleeksi ravintolaan. Lounasruuhkassa digitaalisella naytolla
oleva lounaslista nopeuttaa asiointia, silla 46 tuumaiselta naytolta asiakkaat nakevat helposti pai-
van menun ( Vanderleest 2012.) Lentoasemilla naytot toimivat mainostajien nayteikkunoina. Siel-
la potentiaalisilla asiakkailla on aikaa lentoa odotellessaan katsella vaihtuvia mainoksia. Aptee-
keissa laakefirmojen on helppo antaa informaatiota omaa vuoroaan odottaville asiakkaille ja saa-
da nain nakyvyytta omalle tuotemerkille seka kehittdmalleen 1aékkeelle. Yrityksen sisaista tiedot-
tamista on helppo hoitaa reaaliaikaisesti digitaalisilla naytailla. Tieto on nopeasti paivitettavissa.
Vahittdiskaupassa asiakkaita voidaan palvella paremmin kertomalla heille tuotteista infonéytdilla
olevalla mainonnalla ja saada asiakas vakuuttuneeksi tuotteesta ja saadaan asiakas tekemaan

ostopaatos.

Digitaalisten nayttojen toimivuutta on tutkittu englantilaisessa supermarket-ketjussa vuonna 2004.
Tutkimustuloksista selvisi, ettad naytailla mainostettujen tuotteiden myynti kasvoi noin 10 %. Asi-
akkaista 24-25 % olivat huomanneet Infondytot riippuen siitd missa naytét sijaitsivat. Tutkimus

osoitti, etta asiakkaiden ostopaatoksiin pystytaén ostotilanteessa vaikuttamaan. (Harris 2005.)
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3 MAINOSTEN HAVAINNOINTIIN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Mainoksien havainnointiin vaikuttavat henkilokohtaiset tuntemukset ja kokemukset seka kiinnos-
tuksen kohteet. Peromaa on todennut, ettd havaitseminen on prosessi, johon sisaltyy aisti-
informaation vastaanottamista, tulkintaa, valikointia ja organisointi. Havainto on aisti-informaation
tulkinta, joka pohjautuu aisti-informaatioon ja aiempaan kokemukseen. (Peromaa 2008, 3-4.) Kar-
jaluodon mukaan mainokset, jotka vaikuttavat vastaanottajaan ja tuottavat mielleyhtymia saavat
aikaan tiedollisia ja tunteellisia muistireaktioita. Jonkin logon nahdessaan kuluttaja assosioi pitka-
kestoisesta muististaan muistijalkia kyseisen logoon liittyen ja huomaa mainoksen ja muistaa sen
paremmin. Tunnetut tuotemerkit jattavat enemman muistijalkia, silla niitd mainostetaan paljon.
(Karjaluoto 2010, 30). Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen ovat tehneet maaritelman kuinka
asiakkaita voidaan tutkia energisyyden mittakaavassa eli kuinka aktiivisia he ovat osallistumaan
ja kuinka sitoutuneita he ovat asiakkuuteen seka miten he kokevat mainonnan joko heita palvele-

vana tai suorastaan ahdistavana (2006, 68).

Mainoksia nahdaan lehdissa, televisiossa, internetissa, kadulla, kaupoissa jne. Kaiken informaa-
tion sataprosenttinen vastaanotto on kenelle tahansa lahes mahdoton tehtava. Ihmisen psyyke
suojaa meitd talta suurelta informaation maaralta ja huomaamattamme suodatamme osan nake-
mastamme ja kuulemastamme, emmeka reagoi joihinkin arsykkeisiin ollenkaan. Mainostajien on
keksittava aina vain uudenlaisia keinoja pysayttaa asiakas juuri heidan mainoksensa kohdalle ja
saada asiakas vakuuttuneeksi tuotteesta niin etta han viela muistaa sen ja tekee lopulta ostopaa-

toksen ja ostaa tuotteen.

3.1 Asiakkuuden energisyys

Asiakkaat voidaan jakaa elamantyylinsa perusteella uteliaisiin ja uneliaisiin. Uteliaat kuluttajat
osallistuvat aktiivisesti ja heilla on enemman high involment -elamanteemoja eli asioita, joita ko-
kevat tarkeiksi, kuin low involment -elaménteemoja, asioita, jotka koetaan vahemman térkeiksi.
Asiakkaita voidaan segmentoida heidan erilaisten asenne- ja asiointimalliensa mukaan. Elaman-
teemaan osallistuminen ja asiakkuuteen sitoutuminen jakavat asiakkaita eri segmentteihin. (Me-

risavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 68.) Kuviossa 1 on malli asiakkaiden segmentoinnista.
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Elamanteemaan osallistumisen intensiivisyys kertoo, kuinka suuren osan ajatuksistaan, ajastaan
ja resursseistaan asiakas kohdistaa elaménteemaan. Se myds selittdad asiakkaan aloitteellisuutta
ja vastaanottavaisuutta. Asiakkuuteen sitoutumisen aste kertoo kuinka suuren osan ajatuksis-
taan, tekemisistaan tai resursseistaan asiakas kohdistaa tiettyyn yritykseen tai brandiin. Sitoutu-
misen intensiivisyys kertoo kuinka halukas asiakas on sailyttdmaan asiakkuutensa tai ryhtymaan
asiakkaaksi. (Merisavo ym., 2006, 69.)

korkea

= [tsenaiset Vilkkaat
S ©
D
= c
E o
=2 9
» <
=8 ; .
3 £ Epavarmat Kaverit
O3
alhainen

alhainen korkea
Sitoutuminen asiakkuuteen

KUVIO 1. Malli asiakkuuden energisyydesté (Merisavo ym., 69).

3.1.1 Itsendiset asiakkaat

Itsenaiset asiakkaat, joilla osallistuminen elamanteemaan on korkea ja sitoutuminen asiakkuu-
teen alhainen, ovat oppimishaluisia. Heille elamanteeman osaaminen tuottaa arvoa ja heilla on
paljon tietoa, jota haluavat lisa@ syventadkseen elamanteeman osaamistaan. He seuraavat
markkinointiviestintaa ja odottavat sen olevan hyvin suunniteltua ja informatiivista. ltsenaiset asi-
akkaat ovat useimmiten oma-aloitteisia ja hakeutuvat tietoisesti tiettyyn asiakkuusymparistoon.
He vertailevat eri toimittajien tuotteita ja ovat kriittisia. Toimittajan vaihtaminen on helppoa, itse-
naiset asiakkaat haluavat elamyksellisyytta elaménteemassaan eika asiakkuuksissaan. Itsenaiset
asiakkaat sallivat heihin kohdistuvan tiiviin markkinoinnin jos he saavat todellista tietoa tai uusia

kokemuksia. He vertailevat eri brandeja ja ne ovat tarkeita heille. (sama, 70-71.)
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3.1.2 Vilkkaat asiakkaat

Vilkkaiden asiakkaiden elaméanteemaan osallistuminen ja asiakkuuteen sitoutuminen on korkeaa.
He ovat erityisen vastaanottavaisia valitsemiensa yritysten viestinnalle. He haluavat olla aktiivisia
toimijoita. He ovat valmiita nakemaan vaivaa uusien asioiden |oytamiseksi ja elamanteemaan
littyvan opin kartuttamiseksi. Vilkkaat asiakkaat ovat kriittisia ja heilla on korkeat odotukset asiak-
kuuden ja palvelun suhteen. He ovat sitoutuneita asiakkuuteen eivatka helposti vaihda toimitta-
jaa. Vilkkaat asiakkaat toivovat intensiivistd markkinointia. He vertailevat toimittajia vahvistaak-
seen tunnetta oikeasta valinnasta. Brandin on vastattava vilkkaan asiakkaan arvoja ja han vertai-

lee niité aktiivisesti. (Merisavo ym. 2006, 71-73.)

3.1.3 Kaveriasiakkaat

Kaveri asiakkaiden osallistuminen elamanteemaan on alhainen ja asiakkuuteen sitoutuminen
korkea. He arvostavat asiakkuuden helppoutta ja tuttuja toimintatapoja seka turvallisuutta. Heilla
ei ole tarvetta etsia tietoa elamanteemasta. He tuntevat valitsemansa toimittajan tuotteet hyvin.
He toivovat markkinointiviestinnan pitavan heita ajan tasalla kohtuullisin valiajoin, mutta ei tunget-
televasti. He tutustuvat mielellaan mainoksiin, jotka tukevat heidan ostopaatdstaan. Brandien lu-

paukset he testaavat kokemuksiensa kautta. (sama, 73-74.)

3.1.4 Epéavarmat asiakkaat

Epavarmojen asiakkaiden osallistuminen elamanteemaan ja asiakkuuteen sitoutuminen on alhai-
nen. He haluavat asiakkuudelta helppoutta ja sujuvuutta. He toivovat asiakkuuden hoituvan toi-
mittajan puolelta niin ettei heille aiheudu siita mita@n vaivaa. He toivovat riskittomyytta ja selkeita
vaihtoehtoja. He vaihtavat toimittajaa ainoastaan tilanteessa, jossa kilpailija tuo tarjouksensa heil-
le juuri oikeaan aikaan ja johon on helppo tarttua. Epavarmat asiakkaat vélttelevat markkinointi-
viestintaa ja arsyyntyvat liiallisesta viestinnasta, vaikka se on juuri asia, milld heidat saa teke-

maan uusia ostopaatoksia ja valintoja. He eivat ole kiinnostuneita brandeista. (sama, 75-76.)
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3.2 Mainoskuva

Mainoskuva nayttaa selkeasti tuotteen ja mahdollisesti havainnollistaa sen kayttéa. Tuotteesta
nakyy todellinen koko, kayttoymparisto, varit ja materiaali. Mainoskuvalla voidaan korostaa tuot-
teen erikoisominaisuuksia ja se voi jopa olla paranneltu versio alkuperaisesta tuotteesta. Mainos-
kuvilla saadaan kohderyhmaélle muodostumaan mielikuvia tuotteen ominaisuuksista. (Raninen, T.,
Rautio, J. 2002, 201-205.)

Kiinnostava kuva koostuu useista eri tekijoista: sisallosta, vareista, rakenteesta ja tunnelmasta.
Yksi tehokeino on sisallon kontrasti. Vastakohdilla saadaan vahvistettua tai heikennettya kuvaus-
kohdetta. Kuvan symmetrisella sommittelulla voidaan luoda rauhallisuutta tai epasymmetrisella
sommittelulla suunnitelmallista epajarjestysta. Kuvan sommittelussa on hyva muistaa kultainen
leikkaus: jana jaetaan kahteen osaan ja pidemman osan suhde lyhyempaan osaan on sama kuin

koko janan suhde pidempaan osaan. (sama, 206, 229.)
3.3 Mainosaani

Aanimainonnalla saadaan heratettya asiakkaan huomio, saadaan herdamaan mielenkiinto, saa-
daan kuluttaja haluamaan tuotetta ja ostamaan tuote. Spiikkerilla eli mainoksen aanella, miehella
tai naisella on merkitysta asiakkaan huomion herattamiseen. Jos aanena on jokin julkisuuden
henkilo, saadaan heraamaan mielenkiinto, etta myos julkisuuden henkilo kayttaa kyseista tuotet-
ta. (Hitfactory Code Team 2011, hakupéiva 29.5.2012.) Sointuva varikas aani ja selkea viesti luo-
vat mainoksesta todella tehokkaan. Puhetapa ja eri murteet sek& sanojen lausunta vaikuttavat
kuulijan mielikuviin. (Raninen, T., Rautio, J. 2002, 271.)

3.4 Mainosteksti

Mainostekstaaminen on visuaalista kirjoittamista. Mainonnan suunnittelussa copywriterin on tun-
nettava kohderyhma ja asia mihin han on tekstia tekemassa. Mainoksen on oltava helppolukui-
nen. Kieli pitaa olla ynmarrettavaa. Pitkat yhdyssanat ja saman sanan toisto ei ole suotavaa. Kie-
lioppi on tunnettava hyvin ennen kuin voi keksia uusia tehokeinoja mainoksiin rikkomalla kieliop-

pisaant6ja. Mainostekstin pitaa tuottaa lisda informaatiota kuvan lisaksi. (sama,130-139.)
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Sloganiin eli iskulauseeseen voi kiteyttdd mainostettavan tuotteen ominaisuudet. Parhaimmillaan
slogan on kun asiakas sen kuullessaan saa mielleyhtyméan tuotteeseen. Sloganeita voi ehdottaa
suojattavaksi viideksi vuodeksi kerrallaan. MAT eli markkinoinnin ja markkinointiviestinnan suun-

nittelijoiden yhdistys pitaa iskulauserekisteria. (Raninen, T., Rautio, J. 2002, 135-136.)

3.5 Varit

Paavarit eli primaarivarit ovat punainen, sininen ja keltainen. Valivarit eli sekundaarivarit ovat
oranssi, vihrea ja violetti. Varit vaikuttavat psykologisesti. Keltainen on valon ja |ammon vari.
Oranssi on aktivoiva vari. Punainen koetaan huomio- ja varoitus seka rakkauden ja vallankumo-
uksen varina. Vihrean yhdistdmme luontoon ja nuoruuteen. Sininen on alyllisyyden ja uskollisuu-
den vari. Musta vari tuo mieleemme juhlan ja arvokkuuden seka hautajaiset. Valkoinen vari yhdis-

tetdén puhtauteen ja neitseellisyyteen. (sama, 230-231.)

Mainonnan tekijan on osattava varioppi, jotta mainonnasta tulee tehokasta ja toimivaa. Varit ovat
kylmia tai lampimia, tummia tai vaaleita seka varin kyllaisyysaste vaihtelee. Erilaisilla variyhdis-
telmilla saadaan tehostettua esimerkiksi tekstia taustasta. Musta teksti erottuu hyvin valkoisella
tai keltaisella taustalla, keltainen tai valkoinen teksti mustalla taustalla ja sininen teksti valkoisella
taustalla. Myymalamainonnassa varien erottuvuus ja helppolukuisuus on erityisen tarkeaa. Kel-

taisen ja valkoisen yhdistdmista punaiseen olisi syyta valttaa. (Sama, 232.)

3.6 Infonaytto

Infochannel eli infondyttd on digitaalinen viestintavaline yrityksille. Infonayton paivittdminen on
helppoa ja vaivatonta. Yritys tarvitsee yllapitoon Internet-yhteyden ja -selaimen. Prisma Zeppelin
on hankkinut infonayt6t Galaxo-laitetoimittajalta, joka on toimittanut kokonaisvaltaisen digitaalisen
mediapaketin: Galaxo -ohjelmiston sisaltavan paatteen, Galaxo -sisallonhallintatuotteen ja naytét.
(Galaxo 2012, hakupaiva 8.5.2012.)

Infonayttojarjestelmat ovat moderni ja tehokas tapa viestittaa yrityksen uutisia. Naytdille voi ohjata
tuote-, koulutus-, henkilostotiedotteita, mainoksia, aikatauluja ym. tietoja. Tietotekniikan kehitty-
minen ja LCD-nayttdjen yleistyminen ovat edesauttaneet infondyttéjen markkinoille tuloa. Jo ra-

kennusvaiheessa voidaan ottaa huomioon infojarjestelmien vaatimat sahkotyot, mutta nykytek-
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niilkka mahdollistaa niiden asentamisen jo valmiisiin tiloihinkin. (Infosign 2007, hakupaiva
29.5.2012.)

3.6.1 Tutkimukseen liittyvat Prisma Zeppelinin infonaytot

Prisma Zeppelinin infondytét ovat olleet kaytossa 2011 syksysta lahtien. Naytot asennettiin sisa-
kattorakenteisiin Prisman laajennustdiden jalkeen. Prisman kaytossa on yhteensa 8 infonayttoa ja
veikkauksen omistuksessa kaupan ulkopuolella on yksi nayttd. Tutkimukseen liittyvat infopistees-
sa oleva naytto (KUVIO 2), kodin- ja viihdeosaston edessa kaupan sisaantulon yhteydessa oleva
nayttd (KUVIO 3), urheiluosaston néytté (KUVIO 4) ja kaupan kassoilla sijaitseva nayttd (KUVIO
5). Kodin- ja viihdeosaston, infon ja kassaosaston nayttjen yhteyteen on asennettu kaiuttimet
toukokuussa 2012, viikolla 21. Siita lahtien kodin- ja viihdeosaston ja kassoailla oleviin kaiuttimiin

on ohjattu tuotemainoksiin liittyvia mainosspiikkeja, puhuttuja mainoksia.

Infondyttojen sisaltoa muutetaan viikottain. Tuoteryhmaesimiehet ja —vastaavat paattavat yhteis-
tydssa esimiehensa kanssa mita tuotteita infonaytéilla on nahtavissa. He ohjaavat nayttdihin oi-
keat mainosmateriaalit ja spiikit. S-ryhméan ketjuohjauksen mainostoimistolla teettaméat mainoss-
potit ja mainostekstit on yleensa tarkoitettu kuuluvaksi muista kuin infondyttoihin liittyvista kaiutti-
mista. Mainokset ovat pitkia joten infondyttoa varten teksteja muokataan lyhyiksi ja ytimekkaiksi.
Aénimateriaalin tuottaa Prisman henkildkunta ja spiikkaus tapahtuu Prisman toimistotilassa. Yh-

den videoklipin, mainoskuvan kesto, on 10-20 sekuntia.
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KUVIO 3. Kaupan sisdéntulon yhteydessa sijaitseva kodin- ja viihdeosaston infondytté
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KUVIO 4. Urheiluosastolla sijaitseva infonéytté

KUVIO 5. Kassoilla sijaitseva infondyttd
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4 EMPIIRINEN OSUUS

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on myos toiselta nimeltaan tilastollinen tutkimus. Kvanti-
tatiivisella tutkimuksella saadaan lukumaariin ja prosentuaalisiin osuuksiin vastauksia. Tutkimuk-
sessa voidaan analysoida eri asioiden vélisia riippuvuuksia ja tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita
muutoksia. Tutkimustuloksia havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. Kvantitatiivinen tutkimuksen
kysymyksia ovat: Mika? Missa? Paljonko? Kuinka usein? (Heikkila T. 2005, 16-17.)

Tutkittavan asian luonne, tutkimuksen tavoitteet, aikataulu ja budjetti maaraavat millainen tiedon-
keruumenetelm@ on kullekin tutkimukselle asianmukainen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voi-
daan kayttaa valmiita tilastoja, rekistereita tai tietokantoja tai tiedot kerataan itse. Tutkimusongel-
man mukaan paatetaan kohderyhma ja tiedonkeruumenetelma. Tutkimuksessa voidaan kayttaa
postikyselya tai puhelin- tai kdyntihaastattelua tai informoitua kyselya. Informoitu kysely on kirje-
kyselyn ja henkilokohtaisen haastattelun valimuoto. Tutkimus voidaan tehda myos www-kyselyna
sellaiselle kohderyhmalle, joilla on mahdollisuus Internetin kayttdon. (Heikkild, 18-19.) Tutkimus
voidaan tehda kyselytutkimuksena, jossa haastattelija on paikanpaalla koko tutkimuksen ajan ja

saa tutkittavan vastaukset heti. Talla tavalla saavutetaan 100 % vastausprosentti.

Kvantitatiivinen tutkimus voi olla myds havainnointiin perustuvaa tutkimusta. Tutkija tarkkailee
tutkittavia ulkopuolisena osallistumatta havainnoitavien toimintaan. Markkinoinnissa havainnoi-
daan kuluttajien kayttaytymista esimerkiksi sitd miten asiakkaat kulkevat kaupassa. Tata kutsu-
taan asiakasreittitutkimukseksi. Myymalainventaariotutkimus on havaintotutkimusta, joka selvittaa

paivittaistavaroiden myyntia ja myynnin kehittymista tuotteittain. (sama, 19.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin Prisma Zeppelinissa ja se eteni seuraavaksi kuvatun tutkimusprosessin mu-

kaan. Tarkempi kuvaus tutkimusprosessista on opinnaytetyon liitteessa 2.

Ennen taman opinnaytetyon aloitusta on tapahtunut seuraavat asiat:
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- Syksylla 2011 Prisma Zeppeliniin asennettaan 8 infonayttoa

- Kevéalla 2012 Vk 11 Prisma Zeppelinin asiakkaille tehdaan kvantitatiivinen kyselytutkimus info-
nayttdjen havaittavuudesta ja vaikuttavuudesta asiakkaiden ostokayttaytymiseen

-Vk 21 Tutkimustuloksiin perustuen infonayttéjen havaittavuuden lisadmiseksi asennetaan kaiut-
timet infopisteen, kaupan sisaantulon yhteydesséa olevaan kodin- ja viihdeosaston ja kaupan si-

sapuolella kassoilla sijaitsevaan nayttoon.

Taman opinnaytetyon aloituksen jalkeen on tapahtunut seuraavaa:

- Vk 23 sisaantulon yhteydessa kodin- ja viihdeosaston infonaytolla on kuvat tutkittavista tuotteis-
ta.

- Vk 24 infonaytdlla on tutkittavien tuotteiden kuvat ja d4animainos. Kvantitatiivinen kyselytutkimus
toteutetaan Prisma Zeppelinin asiakkaille infondyttdjen vaikuttavuudesta ostokayttaytymiseen
Prisman siséatiloissa. Otoskoko 50 asiakasta.

- Vk 34 tutkittavat tuotteet eivat ole infondytailla, mutta ovat printtimainonnassa mukana.

- Vk 35 infonaytailla on tutkittavista tuotteista kuvat.

- Vk 36 infonaytailla on tutkittavista tuotteista kuvat ja &&nimainos.

4.21 Kvantitatiivinen kyselytutkimus Prisma Zeppelinissa

Kvantitatiivinen kyselytutkimus toteutettiin perjantaina 15.6.2012 klo 15-16.15 Prisman pukeutu-
misen osastolla. Tahén ajankohtaan mennessa kayttdtavaraosaston ja kassaosaston infondytto-
jen yhteydessa olevat kaiuttimet olivat olleet kdytdssa nelja viikkoa. Aanimateriaalia oli tuotettu
joihinkin mainoksiin. Infopisteen kaiuttimet olivat asennettu, mutta niihin ei ollut vield saatu tuotet-

tua aanimainontaa.

Kvantitatiivinen kyselytutkimus on market-kauppaymparistossa helpoin tapa saada kyselyyn vas-
taajia mahdollisimman paljon. Asiakkailla on yleensa kiire ruokaostoksille, joten asiakkaille ilmoi-
tettiin, ettd vastaamiseen menee aikaa noin viisi minuuttia. Asiakkaan saaminen vastaajaksi hel-
pottui kun heille kerrottiin, etta he saavat kyselylomakkeen palautettuaan naytetuotteen, kesto-
kassin, ostoksiaan varten. Vastaajille oli varattuna kaksi pystypoytaa lomakkeen tayttoa varten.
Asiakkaat palauttivat taytetyn lomakkeen suljettuun laatikkoon, joten vastaajan anonymiteetti sai-

lyi, eika yksittaisen vastaajan vastauksia voinut jaljittaa myohemmin.
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4.2.2 Havainnointitutkimus Prisma Zeppelinissa

Tuotteiden menekkia voidaan seurata myyntiraporttien avulla paiva- ja viikkokohtaisesti. Tutki-
muksessa kaytettin vain viikkokohtaista havainnointia. Havainnointitutkimuksessa keskityttiin
kayttotavaratuotteisiin, jotka eivat ole sesonkiherkkia. Tuotteita tutkittin kesakuussa ennen ju-
hannusta ja syksylla koulujen aloituksen jalkeen. Kesakuussa tuotteet olivat pois kaikesta mai-
nonnasta ensimmaiselld havainnoitavalla tutkimusviikolla ja seuraavalla viikolla @animainonnan
kanssa. Tuotteet eivat olleet printtimainonnassa mukana, jotta saatiin relevantti tutkimustulos juuri
infondyttdjen mainonnan vaikuttamisesta asiakkaiden ostopaatoksiin. Elo-syyskuun vaihteessa
tuotteita tutkittiin kolmiviikkoisjaksolla. Tutkimuksessa otettiin mukaan infon ja pankin tuotteet.
Ensimmaisella tutkimusviikolla tuotteet eivét olleet infonayt6illd, mutta olivat printtimainonnassa
mukana. Toisella tutkimusviikolla tuotteet olivat pelkkana kuvana naytdilla ja kolmannella viikolla
kuvan ja aanen kanssa. Kuviossa 6 on nahtavissa yksi esimerkki kassoilla mainostetusta Infon

tuotteesta: S-etukortin mainoskuva ja aaniteksti.

MEIKALAINEN
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KUVIO 6. S-etukortti

Aénimainos:

Ota kéyttoén kuukausi- ja vuosimaksuton S-etukortti, jolla voit maksaa ostokset kotimaassa ja
ulkomailla joko suoraan kayttétililtési tai luotolla. (Sdhkdposti 7. marraskuuta 2012.)

Tutkimuksessa saatiin tietoa tuotteiden menekista tutkimalla myyntidataa tutkimusajankohdalta.
Sielta voi havaita mahdolliset myyntipiikit mainoksen esilloloajalta ja saada tietoa siitd, onko aa-

nen lisdamisellda mainoskuvaan vaikutusta tuotteen menekkiin.
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4.3 Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksen otanta oli 50 Prisma Zeppelinin asiakasta. Vastauksia saatiin 50. Kyselytut-
kimuksessa selvitettiin taustamuuttujista sukupuoli, syntymaaika ja asiakasomistajuus. Sukupuoli-
jakauma vastaajissa oli 34 naista, 68 %, kaikista vastanneista ja 16 miestd, 32 %), vastanneista.
Syntymaaika muutettin SPSS-ohjelmassa viideksi ikaluokaksi (Taulukko 2). Suurimman ikaluo-
kan muodostivat 31-45-vuotiaat ja 46-55-vuotiaat, joita oli 16 henkilda molemmissa ikaluokissa,
yhteensa heita oli 64 % vastaajista. Tutkimustuloksien taulukoissa ja kuvioissa kaytetty n symboli

tarkoittaa numeerista vastaajien tai vastauksien maaraa.

TAULUKKO 2. Vastaajien
luokittelu ikéluokkiin

lkaluokka Vastaajat
%
11-20 (n=4) 8
21-30 (n=4) 8
31-45 (n=16) 32
46-55 (n=16) 32
56-69 (n=10) 20

Asiakasomistajia oli 47, 94 % vastaajista. Asiakkaista yksi jatti vastaamatta kysymykseen. Asiak-
kaista suurin osa asioi Prisma Zeppeliinissa 1-2 kertaa viikossa. Taulukossa 3 on nahtavissa asi-

ointitiheys ikaluokittain.
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TAULUKKO 3. Asiakkaiden asiointitiheys ikéluokittain

Asiointitiheys
i Skertaatai  3-4 kertaa 1-2 kertaa 1-3 kertaa Harvemmin
lkaluokka
useammin vilkossa vikossa  kuukaudessa
viikossa

% % % % %
11-20 (n=4) 0 4 2 2 0
21-30 (n=4) 2 4 2 0 0
31-45 (n=16) 4 8 14 6 0
46-55 (n=16) 6 8 10 2 6
56-69 (n=10) 0 6 10 0 4
Yhteensa
(n=50) 12 30 38 10 10

4.3.1 Infondyttojen huomiointi

Asiakkailta tiedusteltiin kysymyksessa 5 (LIITE 1) ovatko he yleensad huomanneet infonayttoja.
Asiakkaista 40 % oli huomannut infonayt6t. Naisista lahes puolet oli huomannut naytot kun taas
miehista vain 25 % oli huomannut ne. Taulukossa 4 on nahtdvissa ikéluokittain infondyttéjen

huomiointi.
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TAULUKKO 4. Infonéytt6jen huomiointi ikéluokittain.

Infondytdn huomiointi

lkaluokka Kylla En
% %
11-20 (n=4) 25 75
21-30 (n=4) 25 75
31-45 (n=16) 50 50
46-55 (n=16) 37,5 62,5
56-69 (n=10) 40 60
Yhteensa (n=50) 40 60

Tutkimukseen liittyvien infondyttojen huomioinnista haluttin saada tarkempaa tietoa, joten kysy-

myksissa 6-9 (LIITE 1) tiedusteltiin olivatko asiakkaat huomanneet infopisteen, kayttotavaraosas-

ton, urheilu- ja vapaa-aikaosaston seka kaupan kassoilla sijaitsevia nayttoja. Infopisteen infonay-

ton oli huomannut 42 % vastaajista. Miehista puolet ja naisista 38 % oli huomannut ndyton. On

huomionarvoista etta vastausprosentit muuttuivat miesten ja naisten osalta seka ikaluokittain kun

kysyttiin vain tietyn osaston naytén huomaamista (Taulukko 5).
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TAULUKKO 5. Infopisteen infondytén huomiointi ikéluokittain

Infopisteen infonaytdn huomiointi

lk&luokka Kylla En

% %
11-20 (n=4) 100 0
21-30 (n=4) 25 75
31-45 (n=16) 50 50
46-55 (n=16) 25 75
56-69 (n=10) 40 60
Yhteensa (n=50) 42 58

Siséantulon yhteydessé olevan kéyttétavaraosaston infondytén oli huomannut vain 28 % vastaa-
jista. Naisten ja miesten vastauksissa ei ollut huomattavaa eroa. Nuorimmasta ikaluokasta alle
20-vuotiaista 75 % oli huomannut ndyton. Taulukosta 6 on nahtavissa mitka ikéluokat havaitsivat

naytot parhaiten.
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TAULUKKO 6. Sisédéntulon yhteydessé olevan kéyttétavaraosaston

infondytén huomiointi ikéluokittain

Sisaantulon yhteydessé olevan

kayttotavaraosaston infondyton huomiointi

lkaluokka Kylla En
% %
11-20 (n=4) 75 25
21-30 (n=4) 0 100
31-45 (n=16) 25 75
46-55 (n=16) 31 69
56-69 (n=10) 20 80
Yhteensa 28 72

Urheiluosaston infondytdn oli huomannut vain 26 % vastaajista. Tutkimuksessa kiinnosti miten
sukupuolittain juuri urheiluosaston nayton huomiointi jakaantuu. Taulukossa 7 on nahtavissa, etta

miehet huomasivat paremmin nayton.
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TAULUKKO 7. Urheiluosaston infondytén huomiointi.

Urheiluosaston infondytén huomiointi

Sukupuoli Kylla En

% %

Nainen (n=34) 21 79
Mies (n=16) 38 62
Yhteensa (n=50) 26 74

Taulukossa 8 on nahtavissa urheiluosaston infondyton huomiointi ik&luokittain. Nuoret ja 56-69-

vuotiaat huomaavat tutkimuksen mukaan parhaiten urheiluosaston nayton.

TAULUKKO 8. Urheiluosaston infondytén huomiointi ikéluokittain.

Urheiluosaston infondytén huomiointi

lkéluokka Kylla En

% %

11-20 (n=4) 50 50
21-30 (n=4) 0 4
31-45 (n=16) 19 81
46-55 (n=16) 25 75
56-69 (n=10) 40 60
Yhteensa (n=50) 26 74
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Kassaosaston infondytdn oli huomannut 36 % vastaajista. Naisista 41 % oli huomannut néyton
kun taas miehistd vain 25 % oli huomannut nayton. Taulukosta 9 on nahtavissa miten nayton

huomiointi jakaantui ikaluokittain.

TAULUKKO 9. Kassaosaston infondytdén huomiointi

Kassaosaston infondyton

huomiointi
lk&luokka Kylla En
% %
11-20 (n=4) 50 50
21-30 (n=4) 0 100
31-45 (n=16) 50 50
46-55 (n=16) 31 69
56-69 (n=10) 30 70
Yhteensa (n=50) 36 64

4.3.2 Varien vaikutus
Tutkimustuloksista kavi ilmi ettd mainoksen varit vaikuttivat eniten siihen, ettd asiakkaat olivat

huomanneet naytot. Vastaajista 26 % oli tata mieltd. Heista suurin osa, 77 %, oli naisia. Taulu-

kossa 10 on nahtavissa kuinka varit vaikuttivat asiakkaisiin ikaluokittain.
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TAULUKKO 10. Vérien vaikutus infonéyttéjen huomiointiin ikéluokittain.

Vérit vaikuttivat infonayt6n

huomioimiseen
Ikaluokka %
11-20 (n=3) 23
21-30 (n=1) 8
31-45 (n=4) 31
46-55 (n=4) 31
96-69 (n=1) 8

Yhteensé (n=13)

4.3.3 Mainoskuvan vaikutus

Mainoskuva oli selkeasti toiseksi eniten infondytén huomioimiseen vaikuttava tekija. Asiakkaista
20 % huomioi nayton mainoskuvan perusteella. Taulukosta 11 on nahtavissa miten mainoskuva

vaikutti vastaajiin ikaluokittain.
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TAULUKKO 11. Mainoskuvan vaikutus infondytén huomioimiseen ikéluokittain.

Mainoskuva vaikutti infonayton

huomioimiseen
Ikaluokka %
11-20 (n=1) 10
31-45 (n=3) 30
46-55 (n=4) 40
96-69 (n=2) 20
Yhteensa (n=10) 100

4.3.4 Mainosaanen vaikutus
Mainosaani vaikutti myés huomioimiseen, mutta vain 12 %:n mielesta. Heista 67 % oli naisia.

Taulukosta 12 iimenee, etta 11-20- ja 46-55-vuotiaat eivat olleet olleenkaan huomanneet nayttoja

aanen perusteella.
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TAULUKKO 12. Mainoséénen vaikutus infondyttéjen huomiointiin ikéluokittain.

Mainosaéani vaikutti infonayton

huomioimiseen
Ikaluokka %
21-30 (n=1) 17
31-45 (n=3) 50
96-69 (n=2) 33
Yhteensa (n=6)

4.3.5 Mainostekstin vaikutus

Mainosteksti vaikutti kaikista vahiten asiakkaiden huomiointiin. Ainoastaan yksi vastaajista oli tata

mielta. Han oli nainen ja kuului ikaluokkaan 56-69-vuotiaat.

4.3.6 Ainen voimakkuus

50 vastaajasta 32 vastasi infondytdn mainosédénen voimakkuutta arvioivaan kysymykseen. 75:n

% mielesta aani oli sopivalla voimakkuudella ja 25 % mielesta &ani oli liian pienella. Taulukosta

13 on nahtavissa aanenvoimakkuuden arviointi ikaluokittain.
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TAULUKKO 13. Adnen voimakkuus.

Aanen voimakkuus

Aéni oli sopivalla

lkaluokka Aéni ol liian pienell
voimakkuudella

11-20 (n=4) 25 75
21-30 (n=3) 33 67
31-45 (n=9) 22 78
46-55 (n=11) 27 73
56-69 (n=5) 20 80
Yhteensa (n=32) 25 75

4.3.7 Tietoa tuotteesta danimainoksessa

90 vastaajasta 34 vastasi kysymykseen 12 (LIITE 1), jossa tiedusteltiin olivatko he saaneet tar-
peellista tietoa danimainoksesta. Vastaajista suurin osa koki aa@nimainonnan antaneen heille tar-
peellista tietoa, joten kaiuttimien lisdédminen infondyttoihin puolustaa paikkaansa. Taulukosta 14
on nahtévissa kuinka kysymykseen vastaajat jakautuivat ikéluokittain. Naisista 77 % oli saanut
mielestaan tarpeellista tietoa. Miehista puolet oli tatd mieltad. Pelkka aani oli vaikuttanut asiakkai-
den ostopaatoksiin vain 2 %:lla asiakkaista. Asiakkaista 4 % olivat ostaneet mainoskuvan perus-

teella tuotteita.
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TAULUKKO 14. Saiko asiakas tarpeellista tietoa tuotteesta danimainoksessa

Tietoa tuotteesta adnimainoksessa

lké&luokka Kylla En

% %
11-20 (n=4) 100 0
21-30 (n=3) 100 0
31-45 (n=12) 58 42
46-55 (n=8) 75 25
56-69 (n=7) 43 57
Yhteensa (n=34) 68 32

4.3.8 Infondyttdjen mainonnan perusteella ostettuja tuotteita

Infonayttdjen sisallolla on pystytty vaikuttamaan asiakkaiden ostopaatokseen jonkin verran. Asi-
akkaista 20 % oli ostanut tuotteita mainonnan vaikutuksesta. Seuraavasta kuviosta (Kuvio 7) voi-
daan havaita, etta kaikkien tuoteryhmien tuotteita oli ostettu nayttojen sisallon perusteella. Kaytto-
tavaratuotteiden menekki on 55 %, paivittaistavaran 30 %, veikkaustuotteet 2 %, paasyliput 2 %
ja rahoitus ja pankkipalvelut 2 % kaikista ostetuista tuotteista. Tdméan perusteella voidaan sanoa,

ettd infonayttdjen sisallolla on vaikutusta asiakkaiden ostopaatoksiin.
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Rahoitus ja pankkipalvelut
Paasyliput
Veikkaustuotteet
Vaatteet (n=

Kengat (n=

(n=1)
(n=1)
(n=1)
(n=2)
(n=3)
Urheiluvalineet (n=1)
(n=1)
(n=1)
(n=1)
(n=2)
(n=6)

n=
n=

Piha ja puutarha (n=
Astiat ja sisustus (n=
Viihde ja elektroniikka (n=
Kodinkoneet (n=
Paivittaistavarat (n=

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14%

KUVIO 7 Asiakkaiden infondyttGjen siséllon perusteella ostamat tuotteet

Tuotteet luokiteltiin omien osastojen alle, jolloin saatiin nelja ryhmaa ja voitiin selkedmmin esittaa
kuinka eri osastojen tuotteita on mainonnan perusteella ostettu. Kuviosta 8 on nahtavissa eri
tuoteryhmien menekki. Koko otannasta 26 henkilda oli vastannut kysymykseen olivatko he
|6ytdneet mainostetut tuotteet helposti myymalastd. Heistd 81 %:n mielestd tuotteet olivat

I6ytyneet helposti. 56-69-vuotiaille tuotti eniten hankaluutta 6ytaa tuotteita.

Rahoitus ja pankkipalvelut (n=1) h

Veikkaus ja paasyliput (1=2) [

Paivitizistavarat (n=6) |

Kaytt6tavaratuotteet (n=11) m

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

KUVIO 8. Asiakkaiden infondyttdjen siséllén perusteella ostamat tuotteet tuoteryhmittéin

luokiteltuna
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4.3.9 Ainimainonnan tarpeellisuus

50 kyselyyn vastanneista lahes puolet oli sitd mieltd, etta aanimainonta on heidan mielestaan
tarpeellista. Taulukko 15 havainnollistaa asiaa. Taulukosta 16 voidaan nahda miten mielipiteet

vaihtelevat ikaluokittain.

TAULUKKO 15. Sukupuolittain d&nimainonnan tarpeellisuuden kokeminen

Aanimainonnan tarpeellisuus

Sukupuoli Kylla En

% %
Nainen (n=23) 65 35
Mies (n=10) 50 50
Yhteensa (n=33) 61 39
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TAULUKKO 16. Aénimainonnan tarpeellisuuden kokeminen ikéluokittain

Aanimainonnan tarpeellisuus

lké&luokka Kylla En

% %
11-20 (n=3) 0 100
21-30 (n=3) 67 33
31-45 (n=10) 70 30
46-55 (n=10) 80 20
56-69 (n=7) 43 57
Yhteensa (n=33) 61 39

Kyselyyn vastanneista 30 vastasi kysymykseen 18 (LIITE 1), jossa tiedusteltiin oliko mikaan mai-
nos jaanyt heidan mieleensa. Vastanneista 77 % oli sitd mieltd, ettei mik&an mainos jaanyt hei-
dan mieleensa. Ikaluokasta 56-69-vuotiaat oli eniten heitd joille oli jokin mainos jaanyt mieleen.
Kysymyksessa 19 (LIITE 1) tiedusteltiin, mika tuote oli ja@nyt erityisesti asiakkaan mieleen. Kyse-
lyyn vastanneista kaksi vastasi "en osaa sanoa” ja toinen heista tarkensi kysymyksessa 20 (LIITE
1), etta tuote jai hintavertailun takia mieleen. Yhdelld vastaajista oli jaanyt nektariinimainos mie-

leen ja hén ilmoitti syyksi "ne on hyviad”.

Kysymyksessa 21 (LIITE 1) asiakkailta tiedusteltiin syita siihen miksi he eivat olleet kiinnostuneet
infondyttdmainonnasta. 36 % asiakkaista on kaupassa kiire ja eivatka he ehdi katsomaan info-
nayttéja. Naisia heistd on 61 %. Ikaluokassa 31-45-vuotiaat on Kiireisimpid asiakkaita. 48 %:lla
asiakkaista on valmis ostoslista kauppaan tullessa ja tdman takia he eivat ole kiinnostuneita info-
nayttdjen mainonnasta. Heista 63 % on naisia. Taulukosta 17 on nahtavissa ikaluokittain kuinka
suurella osalla on valmis ostoslista kaupassa asioidessaan. 7 % vastaajista iimoitti muun syyn:

"Infonaytot ovat hyvia, mutta kiire ja kauppalappu vievat tehoja”, "Eivat erotu jos ei aanta muka-
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na”, "En huomannut niitd”,

En huomannut infonaytt6ja ennen kyselyja”, "Ei ole tullut ajateltua’,

"En oikeastaan huomannut niita”, "Kuljen kaupassa ajatuksissa etta en kiinnitd huomiota”.

Vain 8 % vastaajista oli sita mielt etta infonayttdjen mainonta on tarpeetonta. Heista suurin osa

oli naisia ja he kuuluivat ikaluokkaan 31-45-vuotiaat.

TAULUKKO 17. Ikéluokittain valmiin ostoslistan kanssa kaupassa asioijat

Valmis ostoslista kauppaan

tullessa

Ikaluokka Asiakkaat

%
11-20 (n=2) 8
21-30 (n=2) 8
31-45 (n=5) 21
46-55 (n=11) 46
56-69 (n=4) 17

Yhteensa (n=24)
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4.4 Tutkittavien tuotteiden menekki

Tuotteiden menekkia voidaan tutkia myyntiraporttien avulla ja téta voidaan kutsua havaintotutki-
mukseksi. Taman tutkimuksen infonaytoilla mainostettavien tuotteiden tutkimusviikot olivat kesa-
kuun 23 ja 24 ja elokuun 34-36 viikot. Tutkimusviikot valittiin siten, etta kyseisilla viikoilla ei ollut
asiakasomistajapaivia ja haluttiin tutkia myyntidataa juuri ennen juhannusta ja elokuussa koulujen
alkamisen jalkeen. Nain haluttin saada enemman relevanttia tietoa ns. vakioasiakkaiden osto-

paatoksista.

Myyntidata kertoo tutkittavien tuotteiden todellisen menekin ja siitd voidaan nahda mahdolliset
myyntipiikit infondytdissa esilla olleista tuotteista ja siita miten aanimainonta on vaikuttanut tuot-
teiden menekkiin. Jokaisesta tutkittavasta tuotteesta on tehty taulukko, josta on nahtavissa tuot-

teiden menekki eri tutkimusviikkojen aikana.
441 Tuotteiden menekki kesakuussa
Kesakuussa tutkittiin kayttotavaratuotteiden aanimainonnan vaikutusta tuotteiden menekkiin si-
ten, etta tuotteet olivat pois kaikesta mainonnasta viikolla 23 ja viikolla 24 tuotteet olivat esilla in-

fonaytbissa aanimainonnan kanssa. Taulukossa 18 on havaittavissa selvasti, ettei aanen lisadami-

nen naytolle ole tuonut toivottua lisamyyntia kuin Adidas juoksujalkineiden osalta.
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TAULUKKO 18. Tuotteiden menekki kesékuussa viikoilla 23 ja 24 (29.6.2012 séhkdpostiviesti).

Viikko 23 viikko 24 kehitys
ilman aanta ja
kuvaa aani ja kuva
Tuote Pyykinpesukone rtf6480 0| kpl 0| kpl 0| kpl
Tuoteryhma | Pyykinpesukoneet 1032 | € 1788 | € 756 | €
Oral-B 500 s&hkéham-
Tuote masharja 2 | kpl 1| kpl -1 | kpl
Tuoteryhma | séhkbhammasharjat 456 | € 435 | € 21| €
Adidas juoksujalkineet
Tuote Duramo4 3| kpl 6 | kpl 3| kpl
Tuoteryhmé | Juoksujalkineet, N,M,L 629 |€ 933 | € 304 €
Muumi emalimukit yh-
Tuote teensa 0| kpl 0| kpl 0| kpl
Tuoteryhma | Posliiniastiat 1271 € 1728 | € 457 | €

4.4.2 Tuotteiden menekki elokuussa

Kayttotavaratuotteista menekkia tutkittiin viikoilla 34-36. Tutkimuksessa oli mukana Electroluxin
imuri ja Samsung galaxy tab. Myyntidatasta on todettavissa, etta aanen lisd@minen naytolle ei ole
lisdnnyt mainostettavan tuotteen myyntia. Taulukosta 19 on kuitenkin havaittavissa pienta kasvua
koko polyimurimyynnissa ja huomattavaa kasvua Mobile pc:eiden myynnissa juuri tutkimusviikko-
jen osalta, vaikkakin kun aani oli lisatty 36 viikolla Mobile pc -mainokseen oli myynti laskenut
edellisviikkoon verrattuna kaikkien tuoteryhman tuotteiden osalta 569 €. Taulukossa kasvukehi-

tysta verrataan viikkojen 35 ja 36 valisena aikana.
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TAULUKKO 19. Tuotteiden menekki elokuussa viikoilla 34-36 (14.9.2012 séhkdpostiviesti).

Viikko 34 viikko 35 viikko 36 Kehitys
ilman aanta ja
kuvaa kuva kuva ja aani

Electrolux ergorapido
Tuote polynimuri a 159 € 0| kpl 2 | kpl 1| kpl -1 kpl
Tuoteryhma | Polynimurit 1064 | € 1274 | € 1448 | € 174 | €

Samsung Galaxy tab

7”
Tuote a’ 269 € 0 | kpl 0 [ kpl 0| kpl 0 [ kpl
Tuoteryhma | Mobile pc:t 390 | € 1078 | € 509 |€ -569 | €

S-Pankin tuotteet ovat olleet koko ajan esilla erilaisissa markkinointiviestimissa mm. printti-

mainonnassa. Zeppelinin Prisman Infopisteen ja kassojen laheisyydessa olevalla infonaytéilla on

mainostettu maksutapaetua ja S-credit/debit -pankkikorttia aina kesakuun 2012 alkuviikoilta lahti-

en. Kolmiviikkoisjaksolla on pankkikortti ollut esilla viikoilla 34-35 kuvana ja 36 viikolla kuvan ja

aanen kanssa. Taulukosta 20 on havaittavissa, etta viikolla 36 ovat asiakkaat hankkineet kortteja

hieman edellista vikkoa vahemman, joten t&sta voidaan tehda johtopaatos, ettei danen lisaami-

nen naytolle ole lisannyt uusien maksutapakorttien hankkimista.

TAULUKKO 20. Pankin tuotteiden menekki viikoilla 34-36 (4.9.2012, 10.9.2012 séhképostiviesti,

dokumentti).

viikko 34 viikko 35 viikko 36 kehitys
Pankin tuote kuva kuva aani ja kuva
credit/debit kortteja 1| kpl 10 | kpl 10 | kpl 0 | kpl
debit kortteja 8 | kpl 29 | kpl 18 | kpl -11 [ kpl
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Infon tuotteista tutkittiin Travel Expo —tapahtuman lipun myyntia viikoilla 34-36. Lippua mainostet-
tiin aiemmin mm. Yhteishyvassa ja muussa printtimainonnassa. Taulukosta 21 on todettavista,
etta lippuja ei ole myyty ainoatakaan kappaletta tutkimusviikoilla, joten kuvan ja &énen lisaéamisel-

la infonayttoon ei ole ollut vaikutusta lippujen menekkiin.

TAULUKKO 21. Infon tuotteen menekki viikoilla 34-36 (4.9.2012, 10.9.2012 séhkdpostiviesti, do-

kumentti).
viikko 34 viikko 35 viikko 36 kehitys
ilman kuvaa ja

Infon tuote aanta kuva aani ja kuva

Travel Expo -lippu 0| kpl 0| kpl 0| kpl 0| kpl
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5 JOHTOPAATOKSET

Kevéaalld 2012 asiakkaille tehdyssa kyselytutkimuksessa 21 % asiakkaista oli ostanut infonaytto-
jen mainonnan perusteella kayttotavaratuotteita 38 % ja ruokaa ja péivittaistarvikkeita 62 % kai-
kista ostetuista tuotteista (Hyry, T., Jarva, J., Kumpumaki, M., & Laitila, M 2012.) Taméan opinnay-
tetyon kyselytutkimuksen mukaan kesakuussa 2012 asiakkaista 20 % oli ostanut tuotteita info-
nayttdjen mainonnan perusteella. Kayttétavaraosuus oli 55 % ja paivittaistavaran osuus 30 %,
rahoitus ja pankkipalvelut 2 %, paasyliput ja veikkauksen tuotteet 10 % kaikista ostetuista tuot-

teista.

Hieman ristiriitaa tuloksiin aiheuttaa se, etta kyselytutkimuksen mukaan asiakkaat olisivat osta-
neet kayttotavaratuotteita huomattavasti enemman kuin ennen. Myyntidata kuitenkin osoittaa,
ettei 24 ja 36 viikoilla infonayttjen a@nimainonnalla mainostettujen tuotteiden menekkiin oltu pys-
tytta vaikuttamaan. Tasta voidaan paatella, etta kyselytutkimuksessa asiakkaat vastaavat omien
tuntemuksiensa mukaan kun taas myyntidata kertoo todellisen asiakkaan ostokayttaytymisen.

Tahan opinnaytetyohon liittyvan kyselyn mukaan infondytét oli huomannut 40 % kaikista vastan-
neista. Kun asiakkailta kysyttiin tarkemmin kuinka he ovat juuri tiettyjen osastojen infonaytot
huomanneet, vastaukset vaihtelivat riippuen infonayton sijainnista. Infossa olleen nayton oli huo-
mannut 42 % vastaajista ja heita oli eniten nuorissa ja miehissa. Tasté voidaan paatella, etta in-

fossa asiakkaana olevat nuoret ja miehet ovat otollisimpia infondyttéjen mainonnalle.

Sis&antulon yhteydessa olevan infondyton oli huomannut vain 28 % asiakkaista. 11-20-vuotiaat
olivat huomanneet parhaiten kyseisen nayton. Urheiluosaston infondyton oli huomannut 26 %
asiakkaista ja suhteessa naisiin miehet olivat huomanneet nayton paremmin. Nuoret ja 56-69-
vuotiaat huomasivat parhaiten urheiluosaston nayton. Tutkimuksen mukaan juuri tahan ikaluok-

kaan kuuluvat asiakkaat ehtivat katsella infonayttdjen mainontaa.

Asiakkaista 92 % oli sitd mielta, etta infondyttéjen mainonta on tarpeellista. Asiakkaista 68 % oli
saanut tarpeellista tietoa infondyton aanimainonnasta ja 61 % koki sen tarpeelliseksi. 75 %:n mie-
lesta &@nen voimakkuus infondyt6lla oli sopiva. Kenenkaan mielesta aanen voimakkuus ei ollut

liian kovalla.
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Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd infondytdn huomaamiseen voidaan vaikuttaa eniten vareilld. 26 %
vastaajista oli sita mielta, etta varit vaikuttivat infonayton huomaamiseen. Heita oli eniten 31-55 -
vuotiaissa vastaajissa. Toiseksi eniten huomaamiseen vaikutti mainoskuva. 20 % vastaajista oli
tatad mielta. Kolmanneksi eniten infonayttdjen huomaamiseen vaikutti aani. Asiakkaista 12 % oli

taté mielta ja vain 2 % vastaajista oli sita mielta, ettd teksti vaikutti infondytdn huomaamiseen.

Prisman asiakkaat ovat tdman tutkimuksen mukaan kaveriasiakkaita ja epavarmoja asiakkaita.
He ovat asiakkuudessaan uskollisia Prismalle ja kayvat asiakkaina vahintaan kerran viikossa ja
haluavat asiakkuudeltaan helppoutta. He eivat halua tungettelevaa mainontaa vaan hyvin heita
hyddyttavaa informoivaa mainontaa. He haluavat infondytoissa olevan kuvallisen ja mainonnan
liséksi tuotteisiin liittyvaa aanimainontaa. Infondytdissa olevaan mainontaan he kiinnittavat huo-

miota helpoiten mainosten varienperusteella. Mainosteksti ei heidan mielestaan ole kiinnostavaa.

Kehitysehdotuksena Prisman infonayttojen mainonnalle olisi, ettd mainonnan kohderyhmat jakau-
tuisivat infonayttdjen sijainnin perusteella. Infopisteessa nuoret ja iakkd@mmat miehet olivat huo-
manneet naytot, joten heihin olisi hyva kohdistaa mainontaa joka koskettaa juuri heita ja heidan
intressejaan. Sama kohderyhma oli kiinnostunut urheiluosaston infondyton mainonnasta, joten
heille kohdistuvaa intensiivista mainontaa urheiluosaston tuotteista voisi olla jo infopisteen naytol-
la. Nuoret olivat helpoimmin huomanneet sisaantulon yhteydessa olevan nayton, joten siella pi-
taisi olla heita kiinnostavaa mainontaa. Myyntidatasta oli huomattavissa, etta kun aanimainonnal-
la oli mainostettu sisaantulon yhteydessa olevalla infonaytélla pyykinpesukonetta d&nimainonnan
kera viikolla 24, niin kyseinen kone ei ollut lisdnnyt myyntid, mutta toisaalta muiden koneiden
myynnin osuus oli lisaantynyt. Sisaantulon yhteydesséa oleva infonéytto olisikin hyva muistuttaja-
mainoskeino asiakkaille, jotka ovat suunnitelleet ostavansa jonkin kodinkoneen mutta eivat ole
viela tehneet ostopaatdsta. Infonéytdlla oleva kodinkone ja muistutus voisivat tuoda esille tarpeen

ostaa tuote juuri silla kaupassa-asiointi kerralla.

Urheiluosaston tuotteiden infondytailla olevan mainonnan kohderyhma pitéisi olla nuoret ja iak-
kaammat miehet. He ehtivat katsella infonaytt6jen materiaalia ja ovat alttiimpia juuri aanimainon-
nalle. Naisille suunnattua mainontaa olisi hyva sijoittaa kassoailla sijaitsevaan infonayttédn. He
ovat kiinnostuneita katselemaan ja kuulemaan juuri kassoilla olevien nayttéjen mainontaa. Nainen

usein tekee suurempien kodinkoneiden ostopaatokset joten tassa olisi hyva paikka mainostaa
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naita tuotteita. Ns. suostuttelevalla mainonnalla voitaisiin luoda mielleyhtymaa kotona olevaan
vanhaan tuotteeseen, joka mahdollisesti on juuri hieman reistaillut. Kassan yhteydessé sijaitseva
infonaytto tarjoaisi kimmokkeen miettid@ uuden laitteen tarvetta ja mahdollisuutta tehda hankinta

ehka jo seuraavalla ostoskerralla.

Infondyttdjen mainonnan suunnittelulle olisi resursoitava aikaa ja rahaa siten, ettd mainonta olisi
mietitty juuri kohderyhmia hyddyttavaksi. Kohderyhmat olisi mietittdva hyvin tarkkaan kenelle
mainontaa halutaan kohdentaa ja missa infondytossa on esilla mitakin mainosta. Asiakas olisi
opetettava haluamaan lisaa informaatiota siten, etta seuraavan kerran, kun asiakas tulee kaup-
paan han odottaa, ettd mika mainos tulee seuraavaksi infondytosté ja miten se hanta hyddyttaa.
Taman tavoitteena olisi johdattaa asiakas tekemaan ostopaatos mainostettavasta tai saman os-

tosryhman tuotteesta.

Infondyton mainoksen aani olisi oltava asiakkaan "pysayttava”. Sen tavoitteena olisi oltava sellai-
nen mielleyhtym@, ettd aanena ollut henkild on tunnettu ja kayttaa jo mainostettavaa tuotetta.
Spiikattava mainos olisi suunniteltava alusta lahtien juuri infonaytéille sopivaksi. Lyhyt ytimekas
slogan tuotteesta tai informaatio tuotteen erinomaisuudesta jaavat asiakkaan mieleen helpommin
kuin pitka luettelo tuotteen ominaisuuksista. Mainoksen olisi luotava asiakkaalle mieleen jaava
muistijalki, joka tuottaa asiakkaalle tarpeen tuotteen hankinnasta ja ostopaatoksesta. Mainoksen
suunnitteluun kaytettava raha olisi kohdennettava tietyille asiakassegmenteille eli naisille, jotka
kayttavat kyseista tuoteryhman tuotetta esimerkiksi kodinkonetta ja nuorille tai miehille, joilla on

tarve mainostettavalle tuotteelle kuuluakseen haluamaansa ihmisryhmaan.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon aihe osoittautui erittain kiinnostavaksi. Infonayttdjen valityksella tehtya mainontaa
ja siihen lisatyn aanielementin vaikuttavuutta asiakkaan ostopaatoksiin oli haastavaa tutkia, silla
asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat huomattavan monet asiat. Talla tutkimuksella ei voitu suo-
raan todistaa, ettd aanen lisadminen infonayttéihin olisi tuottanut toivottua tulosta juuri mainostet-
tujen tuotteiden menekin osalta. Avoimeksi jai, onko &animainonta kuitenkin vaikuttanut saman
tuoteryhman alla olevien muiden tuotteiden kysyntaan. Tarkemman tutkimuksen kohteena voisi-
kin olla se, tuottaako aanimainonta tarpeen tehda ostopaatds mainostetun tuotteen edustaman

tuoteryhman osalta.

Infonayttdihin liittyvaa tutkimusmateriaalia 16ytyi suhteellisen vahan. Vuonna 2012 on ammattikor-
keakouluissa julkaistu muutamia opinnaytetéita liittyen digitaaliseen markkinointiin. Infonaytt6jen
mainontaan liittyvaa tutkimustyota tullaan tulevaisuudessa varmasti viela tekemaan paljon. Hyvia
tutkimusaiheita olisi: Mista tuotteista naiset, miehet, nuoret, keski-ikaiset, seniorit olisivat kiinnos-
tuneita saamaan lisatietoa infonayttdjen avulla market-kauppaymparistossa? Mitka varit vaikutta-
vat infondyttdjen huomaamiseen kauppaymparistdssa? Pitaisikd infondytoilla nakyvat mainokset
erottua paremmin ymparilld olevista vareista? Vaikuttaako likkuva kuva infonayttojen huomaami-

seen?

48



LAHTEET

Galaxo. 2012. Infonayttd —verkosto. Hakupéaiva 8.5.2012 http://www.galaxo.fi/sivu/fi/infochannel/

Infopisteen Tuoteryhmavastaava, Prisma Zeppelin, Vs: Jaana Jarvan opinndytetyd. Sahkoposti-
viesti 7.11.2012.

Harris, R. 2005. Watching and shopping. Hakupéiva 11.11.2012
http://search.proquest.com/docview/227190311/fulltext?source=fedsrch&accountid=11365

Heikkila Tarja. 2005. Tilastollinen tutkimus. Helsinki:Edita.

Hyry, T., Jarva, J., Kumpumaki, M. & Laitila, J. 2012. Tutkimus Zeppelinin Prisman infonayttdjen
havainnoinnista ja sisallon vaikuttavuudesta. Oamk. Liiketalouden yksikko. Tilastollinen tutkimus-

kurssi.

Hitfactory Code Team. 2011. A&nimainonnan suunnittelu. Hakupdivd 29.5.2012

http://a&nimainonta.fi/aanimainonnan-suunnittelu.html

Infosign. 2007. INFO-TV hankkijan ja suunnitteljan opas 2008. Hakupaiva 29.5.2012

http://www.infokanava.info/

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Helsinki: WSQOYpro.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla:Saarijarven Offset Oy.

Kotler, P. 2009. Muuttuva markkinointi -luo, voita ja hallitse markkinoita. Porvoo:Werner Sodr-

strom Osakeyhtio.

Mainostajan ~ hakemisto. ~ 2012.  Rajoitettu ~~ mainonta. ~ Hakupdivd  9.12.2012
http://www.mainostajanhakemisto.fi/index.php?go=sanasto&nayta=1947&haku=r&termit=

49


http://www.galaxo.fi/sivu/fi/infochannel/
http://www.infokanava.info/

Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M. & Virtanen, V. 2006. Digitaalinen markkinointi. Helsinki:

Talentum

Peromaa, T. 2008. Kognitiivisen ja neuropsykologian perusteet: Havaintopsykologian perusteita.
Hakupaiva 27.7.2012

http://www.helsinki.fi/science/visci/Peromaa_johdanto havaintopsykologiaan.PDF

Prisma lyhyesti, Prisma Zeppelin. Hakupaiva 11.11.2012.
http://www.prisma.fi/market/prisma?a_Visit:dockat=010_Prisma_fi09019b36807add9f&myymala=
Prisma+Zeppelin&paikkakunta=Kempele&osuuskauppa=ARINA&pageName=Doc

Raninen, T., Rautio, J. 2002. Mainonnan ABC. Helsinki:Werner Sdderstrdm Osakeyhtio.

S-kanava. 2012a. Arina esittaytyy. Hakupaiva 22.7.2012 http://www.s-

kanava.fi/'web/arina/medialle

S-kanava. 2012b. Prisma Zeppelin laajenee 9000 m2 hypermarketiksi. Hakupaiva 22.7.2012

http://www.s-kanava.filweb/arina/tiedote?announcement=150075_11166

S-kanava. 2012c. Tietoa alueosuuskaupasta. Hakupaivd 8.5.2012  http://www.s-

kanava.filweb/arina/tietoa-alueosuuskaupasta

S-pankki. 05/2011. Pankkipalvelut S-pankista kaupan paalle —tiedote. Tekijan hallussa.

Kodinkoneosaston Tuoteryhmavastaava, Prisma Zeppelin. Infotv-tutkimus. Sahkopostiviesti 13.
6. 2012.

Kodinkoneosaston Tuoteryhmévastaava, Prisma Zeppelin. Myyntidata. Sahkdpostiviesti
29.6.2012.

Kodinkoneosaston Tuoteryhmavastaava, Zeppeliinin Prisma. Myyntidata. Sahkdpostiviesti
14.9.2012.

50


http://www.helsinki.fi/science/visci/Peromaa_johdanto_havaintopsykologiaan.PDF
http://www.s-kanava.fi/web/arina/medialle
http://www.s-kanava.fi/web/arina/medialle
http://www.s-kanava.fi/web/arina/tietoa-alueosuuskaupasta
http://www.s-kanava.fi/web/arina/tietoa-alueosuuskaupasta

Vanderleest, K. 2012. A digital signage primer. 8.11.2012

http://search.proquest.com/printviewfile?accountid=11365

51



LIITE 1
KYSELY INFONAYTTOJEN SISALLON MUUTOSTEN VAIKUTUKSESTA INFON JA KAYTTOTAVARAOSASTON
NAYTTOJEN HAVAINNOINTIIN JA SISALLON VAIKUTTAVUUTEEN

Arvoisa asiakas, taman kyselyn tarkoituksena on tutkia Zeppelinin Prisman infondyttdjen sisallon muutosten
vaikutusta infon ja kdyttétavaraosaston ndyttéjen havainnointiin ja siséllén vaikuttavuuteen. Tutkimuksella saa-
daan tietoa infondyton kaytettavyydesta ja toimivuudesta asiakasymparistossa. Kysymyksiin vastataan ano-
nyymisti eika yksittdisen vastaajan vastauksia voi jaljittaa.

Ohje: ympyroikaa sopiva vaihtoehto

1. Sukupuoli 1. Nainen
2. Mies

2. Syntymavuosi?

3. Oletteko asiakasomistaja? 1. Kylla
2.En

4. Kuinka usein asioitte Prisma Zeppeliinissa?
1. 5 kertaa tai useammin viikossa
2. 3-4 kertaa viikossa
3. 1-2 kertaa viikossa
4. 1-3 kertaa kuussa
5. Harvemmin

5. Kiinnititteko huomiota infonayttéihin?
1. Kylla
2.En

6. Huomasitteko infopisteen infondyton? 1. Kylla 2. En

7. Huomasitteko kayttotavaraosaston infondyton kaupan sisaantulon yhteydessa? 1. Kylla 2. En

8. Huomasitteko urheilu- ja vapaa-aikaosaston infondyton? 1. Kylla 2. En

9. Huomasitteko kaupan kassoilla sijaitsevan infonayton? 1. Kylla 2. En

10. Miké seuraavista asioista vaikutti eniten siihen, ettd huomasitte naytén? Valitkaa yksi vaihtoehto.
1. Mainoskuva
2. Mainosaani
3. Mainosteksti
4. Varit

11. Millainen oli infondyton mainosaanen voimakkuus?
1. Aani oli liian pienelld
2. Aéni oli sopivalla voimakkuudella
3. Aani oli liian kovalla

12. Saitteko tarpeellista tietoa tuotteesta naytén danimainoksessa?
1. Kylla
2.En
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13. Vaikuttiko infonaytolld olevan tuotteen mainosaani ostopaatokseenne?
1. Kylla
2. Ei

14. Vaikuttiko infonaytolla ndkemanne tuotteen mainos ostopaatokseenne?
1. Kylla
2. Ei

15. Jos infondyton sisalté vaikutti ostopaatokseenne, mita tuotteita ostitte sen perusteella?
Ympyroikaa kaikki sopivat numerot
Paivittaistavara ja elintarvikkeet 1. Maitotaloustuotteet, lihatuotteet, hedelmat, vihannekset ja
kananmunat, leivat, pullat ja leivonnaiset, keksit, jauhot, teolliset
jalosteet ja séilykkeet, juomat, pesuaineet, wc-paperit, hygienia ja
kosmetiikka
Kodintarvikkeet 2. Kodinkoneet ja piensahkolaitteet
3. Viihde- ja elektroniikka
4. Astiat, sisustus
9. Piha ja puutarha
6. Grillaustarvikkeet
Urheilu- ja vapaa-aika 7. Urheiluvélineet ja oheistuotteet
8. Urheiluvaatteet
9. Retkeily
Pukeutuminen 10. Kengat
11. Laukut
12. Vaatteet
Info 13. Veikkaustuotteet
14. Paasyliput ja lahjakortit ym.
Pankki 15. S-asiakasomistajaksi liittyminen
16. Rahoitus ja muu pankkipalvelu

16. Oliko infondyt6lla mainostettu tuote helposti I6ydettavissa?
1. Kylla
2. Ei

17. Onko infondyttdihin lisatty adnimainonta teidan mielestanne tarpeellista?
1. Kylla
2. Ei

18. Jaiko jokin infonayt6illa mainostettu tuote erityisesti teidan mieleenne?
1. Kylla
2. Ei

19. Mika tuote jai erityisesti mieleenne?

20. Miksi tuote jai mieleenne?

21. Jos ette kiinnostuneet infonayttojen sisaltamasta mainonnasta mika siihen vaikutti. Ympyroikaa sopivat nu-
merot.
1. Valmis ostoslista kauppaan tullessa
2. Kiire
3. Infondyt6illa oleva mainonta tarpeetonta
4, Muu syy

KIITOS VASTAUKSESTANNE!
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OPINNAYTETYON TUTKIMUSPROSESSI

Ennen taman opinnaytetyon aloittamista on tapahtunut seuraavaa:

Syksy
2011

Prisma Zeppeliniin asennettaan 8 infonayttoa:

-infopisteeseen 1

-kodin- ja viihdeosastolle 3, joista yksi sisaantulonyhteyteen

-urheiluosastolle 1

-paivittaisosastolle 1

- kassoille 2, joista 1 Prisman sisatiloihin ja 1 kassojen ulkopuolelle

Naytoilld mainostetaan tuotteita mainoskuvina, jotka saadaan Arinan ketjuohjauksen
kautta

Kevat
2012

16.3.2012 Prisma Zeppelinin asiakkaille tehdaan kvantitatiivinen kyselytutkimus info-
nayttojen havaittavuudesta ja vaikuttavuudesta asiakkaiden ostokayttaytymiseen

Kyselytutkimusten tulosten perusteella infonayttojen havaittavuuden lisaamiseksi tou-
kokuun viikolla 21 lisataan kaiuttimet infopisteen, kaupan sisaantulon yhteydessa ole-
vaan kodin- ja viilhdeosaston ja kaupan sisapuolella kassoilla sijaitsevaan nayttoon.

Aanimainonta infondyttoihin tuotetaan Prisman henkilokunnan toimesta naytailla naky-
vien mainosten yhteyteen ketjuohjauksesta tulleita 4animainoksia muokkaamalla. Aa-
nimainonta on lisétty sisaantulon yhteydessa olevan kodin- ja viihdeosaston ja kassoilla
sijaitsevan infondytdn mainonnan yhteyteen. Infopisteessa aanimainontaa ei ole.

Taman opinnaytetyon prosessi alkoi toukokuussa 2012

Vk 20

Toukokuussa viikolla 20 Prisman johtajan kanssa sovitaan infonayttdihin liittyvan aani-
mainonnan jatkotutkimuksen toteuttaminen. Tutkitaan infopisteen, kodin- ja viihde-, ur-
heilu, ja kassaosaston infondyttdjen havaittavuutta ja vaikuttavuutta ja néiden osastojen
tuotteiden menekkia myyntidatan avulla. Paatetaan toteuttaa kvantitatiivinen kyselytut-
kimus asiakkaille. Tutkittavista tuotteista saadaan myyntidataa tutkimusviikkojen ajalta
ja tieto analysoidaan.

Aanimainonta on sisaéntulon yhteydessa kodin- ja vihdeosaston ja kassoilla sijaitsevan
infondytdn mainonnassa mukana. Infossa &énimainontaa ei ole.

VK
21-24

Lahteiden haku, lukeminen ja kirjoittaminen: Yrityksen markkinointiviestinta, digitaalinen
markkinointiviestinta, infonayttd, mainonta, havaintopsykologia, Osuuskauppa Arina,
Prisma Zeppelin.

Kysymyslomakkeiden teko.

Vk 23

Ajanjaksolla 4.-10.6.2012 sisaantulon yhteydessa kodin- ja viihdeosaston infonéytéilla
on tutkittavat tuotteet pelkkana kuvana

Vk 24

Ajanjaksolla 11.-17.6.2012 infondyt6illa olevat tutkittavat tuotteet ovat kuvana ja dénen
kanssa esilla. Sisdantulon yhteydessa olevalla kodin- ja viihdeosaston naytélla on:

Miesten juoksukenka
%Adidas Duramo 4
Ly
w49

APRISMA  ESUR W

Adidas Duramo 4
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Adnimainos:
Kannattaa katsoa missa kengissa juokset. Adidaksen juoksujalkineet edullisin hinnoin
alkaen 49,90€ (SINTRA SOK)(Sahkdposti 13. kesakuuta 2012.)

Emalimuki Muurla
Muumi Colors

RATKAISEVAN
EDULLINEN

Emalimuki Muurla Muumi Colors

Aanimainos:

Muumit ovat lasten ikisuosikkeja. Nyt muumimukeja on saatavana myos emalisena.
Meilta prismasta 10ytyykin 8 erilaista muumi-emalimukia. Mukit maksavat vain 11,90
kappale. Tule ja valitse omasi. (SINTRA SOK) (Sahkdposti 13. kesakuuta 2012.)

o Rosenlew RTF6480

3 pyykmpesukone
ddrd max.8 kg, g

’ (599,-)

TALLA KONEELLA

APRISMA Smm

Rosenlew RTF6480 pyykinpesukone

Aénimainos:
Talla Rosenlew pyykkikoneella peset jopa huikeat 8kg yhdella kerralla. Saat sen nyt
edullisesti hintaan 449, Euroa. (Sahkoposti 13. kesakuuta 2012.)
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OralB: Oral-B PC500
- Sahkohammasharja

49,”

ikiireiden ja
L5h h

o - \Oral-BQ’t.mL {F
il k eniten ittel dh

ISMA EDULLINEN

Oral-B PC500 Séhkéhammasharja

Aanimainos:
Braun Oral-b séhkdhammasharjat ovat hammaslaakareiden suosittelemia. ORAL-B 500
juhlamallin saat nyt edullisesti hintaan 49,95 Euroa. (Sahkdposti 13. kesakuuta 2012.)

Vk 24 | 15.6.2012 toteutetaan kvantitatiivinen kyselytutkimus Prisma Zeppeliinin asiakkaille in-
fonayttdjen vaikuttavuudesta ostokayttaytymiseen Prisman siséatiloissa. Otoskoko 50
asiakasta.

Vk Kyselytutkimuksen tulokset sy6tetdédn SPSS-ohjelmistoon ja analysoidaan. Myyntidata

25-33 | viikoilta 23-24 taulukoidaan ja analysoidaan.

Syksy | 20.-26.8 tutkittavat tuotteet eivat ole infondyt6illa, mutta ovat printtimainonnassa muka-

2012 | na

Vk 34

Vk 35 | 27.8-2.9 tutkittavat tuotteet ovat infonaytdlla pelkkané kuvana

Vk 36 | 3.-9.9 tutkittavat tuotteet ovat infonaytéilld kuvana ja dénimainoksen kanssa. Kassoilla

sijaitsevalla naytolla on:

S-Etukortti
ukortti ga

S-Formdnskort

] LB
;.

4348 7001 5789 é
56

Qn

MEIKALAINEN M
OSUUSKAUPPA 1254 1234E

S-etukortti

Aénimainos:

Ota kayttoon kuukausi- ja vuosimaksuton S-etukortti, jolla voit maksaa ostokset koti-
maassa ja ulkomailla joko suoraan kayttotililtasi tai luotolla. (Sahkoposti 7. marraskuuta
2012.)
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OSTA NYT VOITA SOKOS HOTELS OVELTA
ENNAKKOON | MAJOITUSLAHJAKORTTI

S-Etukortilla
Palauta ennakkolippu Osuuskauppa
10€ n Arinan S-etuteltalle Travel Expo Elikeliiset ja lapset 8¢
~messujen aikana niin osallistut
3 piiviin ranne ke 25¢€

Aikuiset 12¢€

Osta lippusi
Oulun Prismoista ja
saat 1 k: Palkintona 3 kpl 100 euron arvoista Lapset alle 8y ilmaiseksi

aikuisten lipusta. Sokos Hotels -majoituslahjakorttia.

HPER AR nelonenmgdia

www.protapahtumat.fi

Travel-Expo

Aénimainos:

Lomailun ja matkailun messutapahtuma Travelexpo syyskuun puolivélissé Oulu-
hallissa. Liput myynnissa Prisman infopisteessa. (Sahkoposti 7. marraskuuta 2012.)

Vk Myyntidata viikoilta 34-36 taulukoidaan ja analysoidaan

37-39

Vk Kyselytutkimuksen tuloksista ja myyntidatojen aineistoista tehdaan johtopaatos onko
40-44 | infonayttdihin lisatty &ani vaikuttanut infonayttojen havaittavuuteen ja onko silla ollut

vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen
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