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1 Johdanto 

Mainonta on muuttanut yritysten toimintatapoja saavuttaa tietoisuutta tuotteista ja palveluista 

kuluttajille. Mainonta on muuttunut ja mainonnan kanavia on tullut lisää, jonka avulla saavutetaan 

tehokkaammin eri ikäisiä kuluttajia eri mainonnan kanavissa. Sosiaalinen media ja verkkomainonta 

ovat tuoneet uusia mahdollisia tapoja markkinoida tuotteita ja laajentaa uutisointia ajankohtai-

sista aiheista ja tuotteista, joita yritys markkinoi. Mainonnan kanavien monipuolistamisella mah-

dollistetaan kuluttajan ostopäätöksen syntyminen mainoksen avulla, joka syötetään eri kanaviin, 

joita kuluttajat käyttävät.  

Tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalisen median-, verkko- ja suoramainonnan vaikutusta ostopää-

tökseen eri ikäryhmissä kanavakohtaisesti. Tutkimuksessa hahmotetaan kuluttajien ostoprosessin 

läpikäyntiä ja selvitetään mainontakanavien välistä eroavaisuuksia. Lisäksi analysoidaan, mistä ka-

navasta kuluttajat eri ikäryhmässä etsivät tietoa tuotteista ja mitä arvoa mainonta tuottaa asiak-

kaille. Tutkimusaihe valittiin, koska se todettiin ajankohtaiseksi ja hyödylliseksi työelämän osalta.  

Opinnäytetyön avulla pyritään rakentamaan kokonaisuus, josta selviää mainonnan keinot ja tavoit-

teet, vaikutuseroja mainontakanavien välillä sekä niiden hyöty ja menestymiseroavaisuuksia. Tut-

kimuksessa käydään läpi asiakkaiden ostoprosessin vaiheita ja ostokäyttäytymistä, jota mainon-

nassa hyödynnetään. Tutkimuksessa käsitellään tutkimusongelmaa eli syntyykö mainonnan avulla 

kuluttajan ostopäätös kuluttajien osalta. Tutkimukseen haetaan vastauksia kyselyn avulla, jonka 

avulla ongelmaa päästään tutkimaan.  

Tutkimusaineisto hankittiin kyselyn avulla, jolla haluttiin selvittää kuluttajien ostokäyttäytymiseen 

liittyviä näkökulmia ja asiakkaiden mainontakanaviin liittyviä mielipiteitä. Opinnäytetyön tutkimus-

menetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää. Työ rakentuu tutki-

muskyselystä ja niiden vastauksista sekä aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta ja tutkimusta tuke-

vista verkkomateriaaleista.  
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Tutkimuksen rakenne koostuu useista tutkimusta ohjaavista tekijöistä, joka alkaa johdannosta, 

jossa kerrotaan opinnäytetyötutkimuksen taustoja ja näkökulmia tutkittavaan alueeseen. Johdan-

nolla helpotetaan tuomaan tutkittavan aiheen tietoisuuden tuomista lukijalle. Kanasen (2019, 20) 

mukaan johdannossa tutkimusaihetta käsitellään tutkimuksen taustojen sekä tutkimuksen tarpeel-

lisuuden näkökulmasta, jolla tuotetaan tietoa tutkimuksen alkutilanteesta. Tutkimuksen seuraa-

vana tukevana osiona tuodaan ilmi tutkimusasetelma, jossa käsitellään tutkimusongelma, tutki-

musmenetelmät ja tutkimuskysymykset. Teoriaosuus koostuu tutkittavista elementeistä kuten, 

mainontakanavista, joita tutkitaan tutkimuksessa tarkemmin sekä ostokäyttäytymistä, jonka avulla 

pyritään herättämään näkemystä ostopäätökseen liittyvistä toiminnoista. Teoriaosuuden jälkeen 

tutkimuksessa tarkastellaan tutkimustuloksia ja aineistonkeruumenetelmiä, jotka tukevat teoria-

osuuden näkökulmia kuluttajien mielipiteiden ja arvojen kautta. Tutkimus päättyy pohdintaan ja 

johtopäätöksiin, joiden sisällä on tarkasteltu myös tutkimuksen luotettavuuden ja eettisyyden to-

teutumista. 

Toimeksiantaja  

Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Äänekosken Citymarket kauppiaan yritys Mika Lankinen Oy. 

Toimeksiantaja yritys toimii Äänekosken kaupungin keskusta-alueella ja yrityksessä on Finderin 

mukaan (2022) ollut 24 työntekijää. Yrityksellä on käytössä kaksi sosiaalisen median kanavaa, jotka 

ovat Facebook ja Instagram, jossa molemmissa yrityksellä on kattava asiakasyhteisö. Yritys tuottaa 

mainontaa myös suoramainonnan muodossa, joka on lehtimainontaa. Lehtimainontaa yritys tuot-

taa useissa medioissa ja sanomalehdissä. Kolmas mainonnan muoto tässä tutkimuksessa on verk-

komainonta eli bannerimainonta, jota yritys hyödyntää verkkosivustoilla. Toimeksiantajalla on ym-

pärillään kaupunki, jonka asukasluku on Ruuskan (2022) mukaan n. 18 000 henkeä. Täten 

yrityksellä on kattava kuluttajaympäristö, jolle tuottaa mainontaa monipuolisesti eri kanavien 

avulla.  

Mika Lankinen Oy:n käytössä ovat K-Ruoka verkkosivuston lisäksi Äks-kotisivun yhteydessä oma 

banneri, jossa he mainostavat tuotteita verkkosivuston lisäksi. Yritys hyödyntää myös Keskon yllä-

pitämää bannerimainontaa Ilta-Sanomien verkkosivustolla, jossa lukijoille ilmestyy Citymarketin 

mainontaa, jotka toimivat herätemyyntinä verkossa.  
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2 Tutkimusasetelma 

Tutkimusluvussa käsitellään tutkimusasetelma kokonaisuudessaan. Tutkimusasetelma sisältää tut-

kimusongelman kuvauksen tutkimusprosessissa. Luvussa käsitellään myös tutkimuskysymykset, 

joiden kautta tutkimusta viedään eteenpäin ja tutkimusmenetelmä kertoo, minkä menetelmän 

avulla tutkimusta suoritetaan ja millä metodilla tuloksia kerätään. Luvussa käsitellään myös tutki-

muksen tavoitteita, joita seurataan tutkimuksen tekemisen aikana ja tutkimuksen lopussa kerro-

taan, kuinka tutkimustavoitteet saavutettiin. 

2.1 Tutkimusongelman kuvaus  

Tutkimusongelmaa on pohdittu kriittisesti yrityksen osalta, mihin ilmiöön he haluavat vastauksia ja 

mikä tukee heidän liiketoimintatavoitteitaan tutkimuksen osalta. Tutkimusongelman haasteena on 

rakentaa toimiva tutkimusrunko ja kysymykset ongelmaa ratkaisemaan, jotta ongelman koko-

naisuus ei olisi liian pieni eikä iso.  

Tutkimusprosessissa tarkastellaan tutkimusongelmaa, johon halutaan ratkaista ongelman koko-

naisuus eri näkökulmista. Ongelman vaiheistus auttaa tutkimuksessa ongelman selvittämistä tutki-

muskysymysten ja tutkimusaineiston (kyselyn avulla). Kanasen (2019) mukaan määrällisen tutki-

muksen on tärkeää edetä vaihe vaiheelta etukäteen tehdyn tutkimussuunnitelman mukaisesti, 

koska tarvittava aineisto voidaan laskea määrällisessä tutkimuksessa etukäteen. Tutkimusongelma 

rakentuu myös tutkimusasetelmassa tutkimuskysymysten ja tutkimusaineiston viereen, jossa mo-

lempia menetelmiä hyödyntäen pyritään ratkaisemaan ongelma. Tutkimusongelman määrittämi-

nen sekä rajaaminen on myös tärkeää, koska se ohjaa koko tutkimusprosessia. Jos ongelma asete-

taan väärin niin tutkimuskysymyksetkin ovat vääriä, tällöin menetelmät ja aineisto eivät anna 

tukea tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Koska tutkimus rakennetaan tutkimuskyselyn ympärille, 

on tärkeää, että tutkimusongelmaan haetaan juuri relevantit kysymykset, jotta saavutetaan ongel-

man ratkaisu. (Kananen 2019, 58-61.) 

Kananen (2014) jatkaa, metodologian kertomisen suhteen, että ongelma on kriittinen osa tutki-

musta, koska se määrää tutkimusotteen. Tutkimusotteen selvittämisen tärkeys tutkimuksen alussa 

on todella tärkeää, jotta tutkimusmenetelmä olisi oikea selvittämään tutkimuksen ongelmaa. Tut-
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kimuksessa aineisto kerätään tutkimusongelmaa selvittämään ja ratkaisemaan. Tutkimuksen kysy-

mykset on rakennettu tarkasti selvittämään tutkimuksen vastauksia, jotta tutkimusongelma sel-

viäisi tehokkaasti. Ongelmaan haetaan vastauksia kyselyssä usean kysymyksen avulla, jossa ongel-

man selvittämiseksi tutkimuksen tuloksissa vastaukset kysymyksiin tukevat toisiaan. (Kananen 

2014, 86-88) 

Vilkan (2021) mukaan ongelmaa voidaan kuvata yleisluontoisena asiana, jossa kysymys ei ole nega-

tiivisesta asiasta vaan tutkimuksessa perehdytään pulmaan, johon halutaan vastauksia. Tutkimusta 

varten on rakennettu teoreettisia kysymyksiä hahmottamaan ongelman kokonaisuutta, joita käsi-

tellään tutkimusmenetelmät luvussa ja kyselypohjassa. Teoreettiset kysymykset Vilkan (2021) mu-

kaan ovat kysymyksiä, joihin ongelman määrityksessä haetaan vastauksia. Kysymykset ongelman 

ratkaisuun on tärkeä rakentaa monesta tutkimusnäkökulmasta, tutkimuksessa tulisi olla vähintään 

kaksi tai enintään neljä tutkimuskysymystä, tämän takia tutkimukseen on valittu yksi pääkysymys 

ja kaksi alakysymystä, jotta ilmiö olisi tarpeeksi laaja ja selvitettävissä. (Vilkka 2021, 59–61.) 

2.2 Tutkimuskysymykset 

Tutkimuskysymyksillä avataan tutkittavaa ongelmaa syvemmin ja yksinkertaisilla tutkimuskysy-

myksillä perehdytään paremmin tutkittavaan ongelmaan. Yksinkertaisilla ja monipuolisilla tutki-

muskysymyksillä pyritään saamaan hyviä ja realistisia tutkimusvastauksia, jotka tukevat tutkimuk-

sen oikeudenmukaisuutta.  

Tutkimuskysymyksiä on vähintään oltava yksi, mutta niitä voi olla useampiakin. Tutkimuskysymys 

pyrkii ohjaamaan tutkimusta ja aineistonkeruuta, jotta kysymykset tuottavat vastauksia asetettui-

hin kysymyksiin. (Kananen 2019, 23). Tässä tutkimuksessa on kaksi lisäkysymystä, jotka ohjaavat 

tutkimusta pääkysymyksen rinnalla. Näin halutaan luoda laajempi näkemys tutkimuksen kokonai-

suudesta.  

Tutkimus rakentuu yhden pääkysymyksen ja kahden alakysymyksen ympärille. Tutkimuskysymyk-

set ovat asetettu alle tutkimuksen osalta tärkeysjärjestyksessä, eli ensin kerrotaan tutkimuksen 

osalta pääkysymys, johon tutkimuksessa halutaan ratkaisu ja sen jälkeen kaksi alakysymystä, jotka 

ohjaavat tutkimusta ja tuottavat tutkimukselle laajemman kokonaisuuden. Tutkimuskysymykset 

tukevat tutkimuksen läpikäymistä ja vastaavat kokoaikaisesti tutkimuksen ongelmaan.  
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• Miten mainonta vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin päivittäistavarakaupassa? (pääkysymys) 

• Mitä mainontakanavia kuluttajat seuraavat? (alakysymys) 

• Mitä arvoa mainontakanavat tuottavat kuluttajille? (alakysymys) 

 

Mäkinen (2006) mukaan, kysymykset eivät saa olla ristiriidassa toistensa kanssa, koska tämä vie 

tutkimuksesta tehokkuuden. Kysymykset tulevat olla asiasidonnaisesti toistensa kanssa lähekkäin, 

jotta tutkimuskysymykset tukevat toisiaan. Eli ei saada hypätä asiasta toiseen, vaan rakennetaan 

lähekkäin olevilla asiasidonnaisilla kysymyksillä vastauksia, jossa kysymyksen tukevat toisiaan läpi 

tutkimuksen. (Mäkinen 2006, 96.) Tutkimuksen rakenteellinen onnistunut kokemus tilastokeskuk-

sen mukaan toteutuu, jos tutkimuskysymykset on laadittu tutkimusta tukevilla kysymyksillä, jotka 

eivät saa olla epämääräisiä tai huonosti muotoiltuja. Tutkimukseen tulee varata sopivasti aikaa ja 

tutkimusta on syytä pohtia tarkasti, jotta tutkimuskysymykset eivät ohjaa tutkimuksessa harhaan. 

(Tilastokeskus n.d.)  

Tutkimusmenetelmä rinnastuu ongelman pohjalle, jossa Vilkka (2021) kuvaa, että tutkimuksessa 

määritellään täsmällisesti asiaongelma, jonka kautta tutkimusta vie pääkysymyksen ja alakysymys-

ten avulla punainen lanka. Tutkimuksen aikana pyritään tuottamaan ongelman ratkaisua kysymys-

ten avulla, jossa tutkimuskysymykset vastaisivat, jokaiseen tutkimuksen ilmiöön, mitä tutkimuk-

sessa tulee vastaan. (Vilkka 2021, 60.) 

Tutkimuskysymykset on tutkimuksen osalta määritetty niin, että tutkimuksen kolmea kysymystä 

käsitellään suoraviivaisesti tutkimuksen kyselyssä, jossa kolme kysymystä on valittu pääelemen-

tiksi selvittää tutkimuksen aikana, johon haetaan suoraa vastausta. Tutkimuksen muut kysymykset 

tukevat tutkimuskysymyksiä ja ovat rinnastettu tuottamaan tutkimuksessa kokonaislaatuista ku-

vaa tutkittavasta ongelmasta pää- ja alatutkimuskysymysten rinnalle.  

Tutkimuksen tavoitteet 

Tutkimuksen osalta halutaan selvittää mitä mainonnan kanavia kuluttajat seuraavat ja mitä mai-

nonnan kanavissa kuluttajat arvostavat ja mitkä ovat arvo elementit.  Halutaan selvittää miten ku-

luttajat näkevät henkilökohtaisen ostopäätöksen näkökulman mainonnan suhteen. Kuinka selkeää 

mainonta on yrityksen osalta sekä kuinka suuressa osassa mainonta on kuluttajan ostoprosessia. 
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Tutkimuksen tavoitteena on määrällisen tutkimusmenetelmän pohjalta rakentaa onnistunut ja 

monipuolinen kyselypohja, johon saataisiin haluttu vastaajamäärä. Tavoitteiden osalta on tärkeä 

muistaa, että eettisyys ja luotettavuus ei unohdu. Luotettavuuden osalta vastaajakatoa voidaan 

pitää mahdollisena luotettavuutta rajoittavana tekijänä, jonka takia tutkimusaineisto voi jäädä va-

jaaksi. Vilkan (2021) mukaan yksi kyselytutkimuksen suurimmista haasteista on saada kasaan tar-

peeksi suuri otos. Jos tässä epäonnistutaan, voidaan silloin puhua vastaajakadosta (Vilkka (2021, 

94.) Tutkimuksessa halutaan saada selville mainontaan liittyvät ilmiöt, jotka kuvattiin tutkimusky-

symys kohdassa. Tutkimuksessa eettisen näkökulman osalta tavoitellaan sitä, ettei tutkimukseen 

osallistuvien kuluttajien henkilötietoja kerätä tai ne eivät pääse tutkimuksen aikana leviämään. 

Siksi tutkimuksessa Mäkisen (2006) mukaan mahdollistetaan anonyyminä vastaaminen, tämä oli 

myös toimeksiantaja yrityksen toive, jotta heidän asiakaspiiriinsä kuuluvien tiedot eivät pääsisi le-

viämään. Tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu myös luotettavuuden varmistaminen, jossa tutkijana 

pidän huolen, että tutkimuksen tulokset ja tiedot pitävät varmasti paikkaansa. (Mäkinen 2006, 

114.) 

2.3 Tutkimusmenetelmä 

Tutkimusmenetelmänä tutkimuksessa on kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimus, joka Kanasen 

(2019, 30) mukaan toimii hyvänä tutkimusmenetelmänä, koska tutkimuksessa tarkastellaan kyse-

lyä tilastollisin menetelmin. SurveyMonkey artikkeli (n.d) kertoo myös, että määrällisessä tutki-

muksessa saa hyvin selville trendejä eli pyritään hahmottamaan kyselystä samanlaisuutta. Artikkeli 

jatkaa, että vastauksia on tutkimuksessa helpompi määrittää ja kuluttajien piirteitä, mielipiteitä ja 

ostokäyttäytymistä on tehokasta määritellä. (SurveyMonkey n.d.)  

Tutkimuksessa kerätään kyselylomakkeen avulla kuluttajien vastauksia ja mielipiteitä. Kysely to-

teutetaan paperikyselyllä myymälässä paikan päällä (25.11), johon pyritään keräämään 120 kysely-

tulosta kuluttajilta. Tulokset rekisteröidään Excel taulukointina, josta koostetaan kokonaiskuva tut-

kimustuloksista analyysitaulukon muodossa lukijalle.  

Jorma Kanasen mukaan tutkimuksen rakennetta kuvataan nimellä mukautettu kvantitatiivisen tut-

kimuksen rakenne, jonka avulla hahmotetaan tutkimuksen kokonaiskuvaa ja johdatetaan lukija 

tekstin sisältöön (Kananen 2019, 13). Tutkimusmuotona kvantitatiivinen tutkimus toimii hyvin, 

koska tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita keräämään mainontaan liittyvää tietoa, jota lähdetään 
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selvittämään kyselyllä, jonka avulla selvitetään ostoprosessin syyseuraus-suhteita, joilla on vaiku-

tusta kuluttajien ostopäätöksiin. (Jyväskylän yliopisto 2015). 

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pyritään yleistämään ilmiön tuntemista. Tutkimusmenetel-

mässä kyselylomake on kriittisessä osassa selvittämään tutkimuksen ilmiöitä. Oikeita kysymyksiä ei 

voida esittää tutkimusmenetelmässä ilman ilmiön tunnistamista (Kananen 2019, 25). Tässä tutki-

muksessa ilmiötä kuvataan tutkimuksen aiheena kuluttaja-asiakaskysely mainonnan näkökulmista, 

johon haetaan menetelmän avulla vastauksia eli on haluttu saada tietoa kuluttajien ostopäätök-

seen liittyvistä ilmiöistä eri mainontakanavissa. Tutkimuksen tietoja hyödyntäen valmistellaan tut-

kimusta hyödyntävä kyselylomake, joka on tukena selvittämään tutkittavia ilmiöitä.  

Määrällinen tutkimus helpottaa tutkimuksen tekemistä moniosaisesti ja se on oiva tapa katsoa tut-

kimuksen ongelmaa ja teoriaa monikanavaisesti. Tutkimuksessa voidaan kehittää havaintoja tunte-

mattomasta tai selittämättömästä sekä nähdä jo valmiiksi tunnetusta ilmiöstä uusia puolia ja asi-

oita. Tutkimus perustuu oletukseen, jossa haetaan selityksiä havainnoille ja kehitetään tuloksien 

ennustamista hypoteesien avulla. Tutkimuksella on mahdollisuus kerätä tietoa lukumääräisesti ja 

saada moniosainen käsitys aineistosta. (Winston-Saleem State University n.d.)  

Tutkimus on kvantitatiivinen kuvaava tutkimus, jossa kuvataan järjestelmällisesti suunnitellulla ky-

selyllä eri ikäryhmien vaihtelevuutta ja asiakaskäyttäytymistä mainonnan suhteen. Kuvausmene-

telmänä tutkimuksessa toimii kuinka kuluttajat reagoivat heille kohdentuneeseen mainontaan ja 

miten vahvasti mainonta herättää ostotaipumuksia kuluttajissa.  

Bhat (2023) jatkaa, että tutkimusmenetelmän kuvauksellinen ominaisuus voidaan hyödyntää mo-

nien tapojen avulla ja eri syistä. Koska tutkimuksen keskiössä toimii kysely ja tutkimuksen tavoit-

teet ja ongelmanratkaisu ovat kriittistä kyselyn onnistumisen kannalta. Tutkimuksen osalta on tär-

keää, että suunnitellaan kyselyn tavoitteet, mitä kyselyllä halutaan selvittää ja suunnitella kyselyn 

kokonaisuus, miten kysely tutkimusta tukee ja onko se monipuolisesti tutkimusta tukeva. Tutki-

muksessa määritellään vastaajan piirteen kuluttajana mainonnan osalta, joihin haetaan vastauksia 

suljettujen kysymysten avulla, jotka synnyttävät tutkimukseen johtopäätöksiä vastanneiden suh-

teen. Tutkimusmenetelmän avulla pyritään tukemaan tutkimusta tuomalla esille vastaajille ym-

märrystä, että heidän mielipiteensä ja asenteensa tukevat tutkimuksen ilmiön tuntemista ja voivat 
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toimia yrityksen liiketoimintapäätöstä tukevana mallina, jossa yritys voi kehittää toimintaansa vas-

taajien mielipiteiden avulla. (Bhat 2023.) 

Bhat (2023) mukaan mitattavat elementit synnyttävät trendejä. Toimeksiantajan kanssa harkittiin 

tarkasti mitä tutkimusmenetelmää olisi syytä käyttää, ja koska tutkimuksella haetaan tilastollista 

tietoa ja rakennetaan tilastollisia analyysejä määrällisesti, niin menetelmä sopi hyvin tähän tapauk-

seen, koska tutkitaan tuoteryhmien mainontaa ja rakennetaan tietoa mainontakanavien seuran-

taan liittyen eri ikäryhmissä. Trendit tuottavat ilmiöitä eli kertovat kyselyn osalta mitä kuluttajat 

arvostavat mainonnassa ja mitenkä kuluttajien samankaltaiset vastaukset tukevat toisiaan tutki-

muksessa. Tutkimusmenetelmä auttaa ymmärtämään myös mitkä mainonnan trendit vetoavat vä-

estöön ja mitkä eivät, jonka avulla voidaan tehdä johtopäätöksiä, jotka palvelevat paremmin niin 

yritystä kuin kuluttajiakin. (Bhat 2023.) 

2.4 Aineistonkeruu ja -analyysi 

Aineistonkeruumenetelmänä toimii, jo aikaisemmin mainittu kysely, jonka tavoitteena on saada 

vähintään 120 vastaajaa, jotta tutkimukseen saataisiin luotettava määrä hajontaa ja näkemyksiä 

eri ikäryhmän vastaajilta. Kyselyn aineistonkeruuta tukemaan toimeksiantaja Mika Lankinen Oy 

rakentaa mainoksen, jota mainostetaan marraskuun loppupuolella lehdessä, Instagramissa ja Fa-

cebookissa. Tämä menetelmä auttaa tuomaan tietoisuutta vastaajien keskuudessa etukäteen, joka 

parantaa todennäköisyyttä saavuttaa haluttu vastaajamäärä.  

Tutkimuksessa kerätään numeerista data eri ikäryhmiltä ja se muodostaa analyysin tuloksista, 

jotka auttavat selvittämään tutkittavaa ilmiötä. Tutkimuksen osalta tutkijat käyttävät kvantitatii-

vista tutkimusta, kun halutaan saada objektiivisia ja ratkaisevia vastauksia. (NacNewton, Nirmal, 

Deluvio 2018). Tutkimuksen aineistonkeruun avulla tuloksia hyödynnetään niin, että niiden poh-

jalta voidaan rakentaa lisäarvoa tuottava määrällinen tulosanalyysi. Tutkimuksessa pyritään kerää-

mään luotettavia ja yritystä tukevia vastauksia.  

Vilkka (2022) kuvaa aineiston valinnan vaikuttavan paljon siihen, mitä havaintoja tutkimuksessa 

saadaan selville. Tietoperusta ja tutkimusmenetelmä ovat merkityksellinen osa aineistonkeruuta. 
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Aineistonkeruussa pyritään kehittämään tietämystä siitä voiko tutkimuksen tuotos aineistomuo-

dossa olla uskottava ja löytyykö tutkimuksen aineistosta vastaukset tutkimuksen ongelmaan. 

(Vilkka 2022, 58.)  

Aineistonkeruuprosessia kuvataan menetelmällä, joka koostuu tutkimustilaisuudesta eli kyselytilai-

suus, jossa tarjotaan vastanneiden kesken kahvia ja glögiä Mika Lankinen Oy:n myymälän tiloissa. 

Tutkimustilaisuudessa käsiteltiin ainoastaan kyselyä eli vastaajia ei haastateltu ollenkaan. Sekä ai-

neistonkeruuseen sisältyvät kyselypohja sekä sen mahdolliset vastaukset, joihin halutaan kulutta-

jien ottavan kantaa.  

Vilkka (2022) jatkaa, että tutkimuksen aineistonkeruussa on otettava huomioon muutamia tutki-

musta tukevia asioita, kuten miten havaintoja aiotaan tarkastella ja analysoida. Aineiston keruun 

osalta on tärkeä huomioida, miltä kohderyhmä keneltä haetaan vastauksia ongelmaan, minkälai-

nen vastaaja persona on otoksessa mukana tutkimusta tehdessä ja kuinka paljon eri ikäryhmän 

edustajat voivat muokata aineiston havaintoja sekä tuoda merkitystä tutkimukselle. (Vilkka 2022, 

60.) 

Vilkka (2021) lisää myös tutkimusaineiston keruuseen liittyen, että kasvokkain tehtynä kyselyti-

lanne toimii parhaiten, jos tutkimusongelma ei ole määritetty liian laajaksi ja tutkimuskysymykset 

ovat tarkasti pohdittu sekä rajattu. Tämä toimintamalli sopii hyvin tähän tutkimukseen, koska tut-

kittavaa joukko on pyritty rajaamaan tutkimuskysymyksillä, kuten ikä kysymyksellä ja mainontaan 

liittyvillä eri termeillä, joiden avulla voidaan saavuttaa niin rajattuja vastauksia, mutta kattavia ja 

monipuolisia vastauksia aineistonkeruussa. (Vilkka 2021, 95-96.) 
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Kuva 1 Aineistonkeruu ilmoitus paikallislehdessä, sosiaalisen median kanavissa (Facebook, 

Instagram) sekä yrityksen omassa banneri-ilmoituksessa. 

Kyselytutkimuksen vastaukset kerättiin lauantaina 25. marraskuuta yhden päivän aikana. Tutki-

mustilanne järjestettiin kyselytuokiona Mika Lankinen Oy (Äänekosken Citymarketin) kahviossa. 

Tutkimus ajoitettiin tarkasti Black Friday tapahtumaviikolle, ajatuksena on valita vilkas ajankohta, 

jolloin asiakkaat liikkuisivat myymälässä tarjousten perässä. Haasteena kyselytutkimuksessa on 

saada riittävä määrä vastaajia ilmaiseksi, joten kyselytilannetta tehostetaan niin, että kyselyn suo-

rittaja (Toni Maukonen) tarjosi glögiä, kahvia ja karkkeja vastanneiden kuluttajien kesken. Kysely-

tuokio järjestettiin klo 9–16.30, jossa kyselyn pitäjä Toni Maukonen sekä Niko Pasanen yrityksen 

myymäläpäällikkö ovat mukana ohjaamassa kyselytilannetta.  

Tuoteryhmät 

Mika Lankinen Oy:n tutkimuksessa tarkastellaan mainonnan vaikutuksen lisäksi myös tuoteryhmä-

kohtaista mainonnan vaikuttamista ostopäätökseen, tutkimuksen ilmiö selvitetään pienemmässä 

mittakaavassa verrattuna mainontakanavien vaikuttamiseen tutkimuksessa. Tuoteryhmät kerä-

tään tutkimukseen mukaan, koska tutkimusta tukee selvitys siitä, kuinka paljon tuoteryhmät vai-

kuttavat kuluttajan ostopäätökseen tässä tutkimuksessa.  

Tuoteryhmät koostuvat yrityksen osalta elektroniikasta, elintarvikkeista, jalkineista ja vaatteista 

sekä terveys- ja luontaistuotteista. Mika Lankinen Oy:n osalta tuoteryhmätutkimusta avataan kyse-

lyssä asteikko kysymyksellä (0=ei ollenkaan, 5=erittäin paljon), kuinka paljon eri tuoteryhmiä kulut-

tajat kuluttavat mainonnan vaikutuksesta.  

Tuoteryhmäkohtaisella mainonnalla pyritään rakentamaan kuvaa yrityksen mainonnan näkökul-

mista eri tuoteryhmillä ja tämän tutkimuksen avulla halutaan tuoda ilmi, mitä mainonnan kanavia 

Mika Lankinen Oy:n asiakaskunta etsii mainonnan osalta. Tuoteryhmäkohtaisella mainonnalla ra-

kennetaan asiakassuhteiden ylläpitoa ja tuotetaan kuluttajille bränditietoisuutta. Kanasen (2018) 

mukaan, tuoteryhmäkohtaisen mainonnan etuna on tuoda erilaisia brändejä kuluttajien tietoisuu-

teen eri mainontakanavissa. Tuoteryhmäkohtaisella mainonnalla tavoitellaan tilannetta, jossa yri-

tykselle kerätään tietoa, mitä tuotteita ja tuoteryhmiä mainonnan osalta kuluttajat seuraavat. 
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Bränditietoisuuden lisääminen auttaa kuluttajia näkemään tuotteiden ominaisuuksia esim. hinta ja 

kotimaisuus, joilla pyritään markkinoimaan tuotteita mainonnan osalta. (Kananen 2018, 81-82.) 

3 Mainontakanavat tutkimuksessa 

Tutkimuksen kolmas luku käsittelee mainonnan lisäksi kolmea mainonnan kanavaa, joita tutkitta-

valla yrityksellä on käytössä suorittaessaan mainontaa kuluttajille. Luvussa käsitellään mainontaka-

navien muutokseen sisältyviä asioita ja tavoitteita mainontakanavien suhteen.  Tutkimuksen luku 

käsittelee myös yhden tärkeän tutkimuskohteen eli tuoteryhmät, joita tutkimuksen mainonnassa 

pyritään tutkimaan kuluttajien ostokäyttäytymisen suhteen.  

3.1 Mainonta 

Mainontakanavat ovat lisääntyneet koko ajan enemmän, koska yritykset ja ihmiset siirtyvät yhä 

suuremmissa määrin verkkoon. Perinteinen tietoyhteiskunta muuttuvat entistä läpinäkyvämmäksi 

digitaaliseksi yhteiskunnaksi ja mainonta muuttaa koko ajan muotoaan. (Kananen 2014, 20.)  

Kauppiaan firma Mika Lankinen Oy:n osalta yritys käyttää vuorovaikuttamista asiakkaiden osalta 

verkkomainonnassa, somemainonnassa (Facebook ja Instagram) ja suoramainonnan muodossa eli 

lehtimainontana. Näiden mainontamuotojen kautta yritys rakentaa mainontaa eri käyttäjäkunnalle 

ja tavoittaa eri ikäryhmän edustajia. Mainontakanavien muututtua Mika Lankinen Oy:n on tärkeä 

pohtia kysymyksiä: Mitä mainontakanavia heidän asiakkaansa kannattavat ja mitä tuotteita heidän 

asiakkaansa etsivät mainosmateriaaleista. Kanasen (2014) mukaan markkinoita voidaan kuvata sa-

nalla kokemusympäristö. Kuluttajat saavuttavat erilaisia kokemuksia eri mainontakanavissa. Kana-

sen mukaan kuluttajat käyttävät jatkuvassa dialogissa henkilökohtaiset kokemuksensa. Kuluttajat 

käyttävät dialogeja yrityksen kanssa ja eri muodossa. (Kananen 2014, 20-21). 

Kailasuon (n.d) mukaan mainonnassa on syytä panostaa erottuvaan ilmeeseen ja viestiin, jonka 

avulla toimivalla mainoksella saavutetaan tuote ja bränditietoisuutta, jotta kuluttajille kyseiset 

asiat jäisivät mieleen. Mainonnassakin on Kailasuon mukaan punainen lanka, jonka mukaan on 

hyvä ohjata mainontaa. Mainonnan suunnittelua kuvaavat mainosvalmistus, mainoksen suunnit-

telu, konseptointi ja brändin kirkastaminen. (Kailasuo n.d.) 
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Mainontakanavista Kotler (2005) kertoo, että markkinointi tuottaa mainonnassa liike-elämän toi-

mintoja, jotka auttavat tunnistamaan, kuinka kohderyhmät toimivat mainonnassa ja mitä tuotteita 

ja palveluita kuluttajat odottavat löytävänsä mainonnan avulla. Mainonnassa on tärkeitä tehtäviä 

Kotlerin (2005) mukaan. Tehtävät mainonnassa on tiedottaa, maanitella, muistuttaa tai vahvistaa 

kuluttajan ostopäätöstä. Uusia tuotteita halutaan tuoda mainonnassa esille, jossa kerrotaan tuot-

teen ominaisuuksia ja arvomääritelmiä. Tuotteiden osalta mainonnassa on tärkeää vakuuttaa ja 

lujittaa kuluttajan ostopäätöstä. Mainonta rakentuu kuvien ja sanojen avulla, jossa brändäyksen 

suhteen tuodaan esille tuotemerkki ja sen arvo ja sanoma kuvan muodossa. (Kotler 2005, 77-79.) 

Mainontakanavien suhteen tiedotus ja kuluttajan ostopäätöksen vahvistaminen tulee rakentaa 

tuotteiden osalta niissä kanavissa, jota tietty ostajakunta seuraa yritystä. Mainontaa kannattaa ra-

kentaa ja kehittää testaamisen kautta eri mainonnan kanavissa, jossa Kotler (2005) mainitsee tes-

taamisen auttavan yritystä hahmottamaan mainonnan tehokkuutta. Mainonnan viestin testaa-

mista hahmotetaan pääviestin kautta eli mikä kuluttajalle jää mainonnan mainoksesta 

ensimmäisenä mieleen. Testaamiseen liittyy myös ajatus, mitä mainostajan halutaan kuluttajan 

tietävän, uskovan tai tekevän mainonnan suhteen eri mainonnan kanavia käytettäessä. Kuinka pal-

jon eri mainontakanavat vaikuttavat eri ikäryhmän mukaan kuluttajien tunteisiin vetoamisessa, 

joka auttaa kehittämään mainonnan sitoutumisessa. Yrityksen tulee myös miettiä Kotlerin (2005) 

mukaan, mikä viesti tavoittaa kuluttajat eri mainontakanavissa parhaalla mahdollisella tavalla ja 

mitä arvoa tämä kuluttajalle synnyttää. (Kotler 2005, 79.) 

Alma Media (2023) kuvaa mainonnan tehokkuutta monista eri näkökulmista. Alma Median mu-

kaan kohdentamisessa on kriittistä oikea ajoitus ja oikea yhteisö eli tämän tutkimuksen tapauk-

sessa tehokkuuden maksimoimiseksi on tärkeää löytää oikea aika oikealle mainokselle oikeaan ka-

navaan, jolloin kuluttaja olettaa löytävänsä heille kohdennettua mainontaa. Kun mainonta on 

tehokasta ja kohderyhmät ovat tavoitettu voi mainonnan kampanjoiden tulokset parantua ja tämä 

voi lisäksi säästää kustannuksia kohdentamalla halutulle kohderyhmälle. Alma Media kuvaa heidän 

4+1 askelta parempaan kohdentamiseen, jolla pyritään kehittämään monipuolinen tehtävä ketju, 

joka ohjaa mainontaa alusta loppuun. (Alma Media 2023.) 
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Alma Median kuvausta soveltaen voidaan määritellä tavoitteet eli Mika Lankinen Oy:n osalta, yri-

tyksen olisi hyvä rakentaa heille soveltuvat ja mainontaa edistävät tavoitteet kuten, mitä mainon-

nan kampanjalla halutaan saavuttaa ja miten paljon mainonnan tulisi esimerkiksi lisätä mainos-

kampanjan aikaista myyntiä. Toisena askeleena on hyödynnettävä data ja pyrkiä hahmottamaan 

kuluttajien kiinnostuksen kohteita eli Mika Lankinen Oy:n osalta yritys seuraa myynnin lisäystä tai 

laskua mainonnan aikana esimerkiksi tuotekohtaisella seurannalla, jossa yrityksellä on myös mah-

dollista seurata brändimainonnan vaikutuksia ja trendejä. Onko jokin erityinen tarjoustuote, joka 

on useiden kuluttajajoukkojen ostoslistalla ja kuinka paljon mainonta vaikuttaa tuotteiden myyn-

tiin. Kolmantena askeleena kohdennetaan mainontaa kuluttajan ostopolun mukaan eli yritys on 

selvittänyt jo, mistä kanavasta mainontaa oikea kuluttajaryhmä on tavoitettu ja oikeat tuoteryh-

mät löydetty oikealle kuluttajakunnalle. Tämän jälkeen selvitetään asiakkaiden ostopolkua eli hae-

taan oheistuoteryhmiä mainonnan avulla, jotta ydin brändäyksen ohella saavutettaisiin lisämyyn-

tiä. Viimeisenä osiona räätälöidään viesti kohderyhmälle kiinnostavaksi ja pyritään ylläpitämään 

ostositoutumista mainonnan suhteen ja pyritään rakentamaan uusia ostopolkuja ja asiakkuuksia 

yritykselle. (Alma Media 2023.) 

Alma Median (2023) mukaan löytyy myös hyviä vinkkejä mainonnan suhteen lisäkohdentamiseen 

liittyen.  Artikkeli kuvaa lyhyesti, että elämäntilanteiden seuranta auttaa mainonnan suhteen koh-

dentamaan perheille sekä yksineläjille. Mikäli saadaan mainonnan suhteen selville henkilöiden 

asemia yrityksessä, voidaan rakentaa myös B2B mainontaa päättäjille. (Alma Media 2023.) Tulo-

taso auttaa yritystä selvittämään ostovoimaa heidän kuluttajiensa suhteen, joille voidaan mainos-

taa ostovoiman avulla erilaisia brändejä. Sijainti on yrityksen mainonnassa tärkeä huomioida, 

jonka osalta yrityksellä on laaja palveluympäristö Ääneseudun osalta, joka kehittää yritykselle noin 

30 neliökilometrin alueen, jonka sisälle heidän mainontansa rakentuu. Sesonki mainontaa unohta-

matta on tärkeä huomioida sesonkiaikaista mainontaa, kuten esim. Joulumarkkinointi ja Black Fri-

day markkinointi, jolloin saavutetaan tehokasta liiketoimintaa tukevaa sesonkimainontaa.  

3.2 Mainonnan tavoite 

Yrityksellä on tarve selvittää heidän mainontakanaviensa tehokkuutta ja saada tietoa, kuinka mai-

nontakanavat toimisivat tehokkaammin ja mitä kuluttajat toivovat näkevänsä mainontakanavien 

sisällöissä. Yritys tuottaa mainontakanavissa informatiivista ja ajankohtaista tiedottamissisältöä 
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sekä tuotemainontaa. Nieminen (2022) kertoo, mainonnan tavoitteista, että on pyrittävä ymmär-

tämään tarkasti, mitä mainonnan kanavaa asiakkaat kannattavat ja arvostavat sekä miten heidän 

asiakkaansa viettävät aikaa mainosten parissa. Tavoitteiden kannalta on tärkeää ymmärtää eri ka-

navien eroavaisuuksia, koska mainoslehteä lukiessa asiakasarvoa synnyttää lehti, joka ilmestyy asi-

akkaan postiluukusta, jolla pyritään huomioimaan asiakas ja tuntemaan hänet tärkeäksi. Sosiaali-

sen median osalta mainontaan saadaan enemmän yhteisöllisyyttä, tykkäyksiä ja kommentteja, 

jotka auttavat yritystä rakentamaan mainonnan osalta heidän tavoitteitaan ja luomaan näkemyk-

siä. Verkkomainonta tuo tarkan ja monipuolisen mainontakokemuksen asiakkaalle niin verkkosivu-

mainonnan kuin bannerimainonnan avulla. Mainonnan tavoitteista Nieminen (2022) jatkaa, että 

hinta huomioon ottaen, kun tarkkaillaan mainonnan tavoitteita, on tärkeä huomioida asiakkaan 

hankintakustannukset eli mitä maksaa yritykselle hankkia yksi uusi asiakas. (Nieminen 2022).  

Hollie Higa (2022) kertoo mainonnan tavoitteista sen, että ne ovat erityisiä ja mitattavissa oleva 

tavoitteita, jotka auttavat yritystä saavuttamaan laajemmat liiketoiminnan tavoitteet. Tavoitteissa 

voi täyttyä korkealaatuinen uusien asiakkuuksien luominen tai bränditietoisuuden lisääminen ku-

luttajan arvon kasvattamiseksi. (Higa 2022.) 

Tutkimuksessa korostuu bränditietoisuuden hankkiminen Mika Lankinen Oy:n mainonnan avulla, 

jolla pyritään myös lisäämään asiakkaiden arvoa ja sitoutumista yrityksen toiminnassa. Vehviläinen 

(2023) kuvaa mainonnan tavoitteiden vaikuttavan yrityksen osalta siihen, miten hyvin heidän mai-

noksensa näkyvät. Tavoitteita on tärkeä asettaa, koska sillä on vaikutusta myös mainonnan hin-

taan ja budjetointiin. (Vehviläinen 2023.) Suomen Digimarkkinoinnin (2022) rekisteröimän mallin 

mukaan on tutkittu MRACE-myyntisuppiloa ja mainonnan vaiheet pyritään toteuttamaan tavoittei-

den osalta. MRACE tulee sanasta: Measure, Reach, Act, Convert ja Engage. Reach kuvaa mainon-

nan tavoitteiden osalta sitä, että yritetään tavoittaa uusia kuluttajia mainonnan materiaalien 

avulla ja herättää mielenkiinto uusien mainoksien avulla. Act vaihe kuvaa mainonnan osalta sitä, 

että pyritään saada kuluttaja toimimaan mainonnan osalta. Tavoitteena on ennen kaikkea vakuut-

taa mahdolliset uudet asiakkaat eli liidit asiantuntemuksen avulla ja lisätä heidän keskuudessaan 

tuotetietoisuutta. Convert kuvaa mainonnan tavoitteiden tapauksessa sitä, että pyritään kumoa-

maan loputkin mahdolliset esteet sen osalta, etteikö kuluttaja ostaisi tuotteen. Convert tapauk-

sessa oikea mahdollinen tavoite olisi mainonnan osalta juuri liidien eli uusien asiakkuuksien luomi-

nen sekä tuotteiden ja palveluiden myynnin onnistuminen. Engage tarkoittaa mainonnan osalta 
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sitouttamista, jolla pyritään kasvattamaan liiketoimintaa mainonnan avulla. Sitouttamisen avulla 

pyritään tuottamaan kuluttajalle lisäarvoa myymällä tuotteita ja ostonjälkeisiä palveluita sekä lu-

pauksia, jotta kuluttajalle jäisi tunne hyvästä ostopäätöksestä mainonnan vaikutuksen avulla. (Suo-

men digimarkkinointi 2022, 122.) 

 

Kuva 2 Mrace myyntisuppilo Suomen Digimarkkinoinnin kirjasta 2022, 122. 

Kuvan avulla voidaan määritellä mainontaan ja myyntiin osoittavia tavoitteita ja ymmärtää kuinka 

mittausta voi hyödyntää tutkimuksen avulla.  

3.3 Sosiaalisen median kanavat  

Tässä tutkimuksen luvussa käsitellään sosiaalisen median mainonnan kanavia, joita tutkittavan yri-

tyksen mainonnassa hyödynnetään. Tutkimusosiossa avataan tutkittavien kanavien ominaisuuksia 

mitä yrityksellä on mainonnan suhteen käytössä sekä kerrotaan sosiaalisen mainonnan hyötyjä, 

minkä takia kyseiset kanavat tuottavat arvoa yritykselle ja tekevät mainonnasta sosiaalisten me-

dian kanavien avulla monipuolisempaa. 
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Tässä tutkimuksessa perehdytään Kauppiaan firma Mika Lankinen Oy:n sosiaalisen median kana-

viin, jonka avulla he muodostavat kaupallista sisältöä kuluttajien keskuudessa. Yrityksellä on käy-

tössään kaksi sosiaalisen median kanavaa, jotka ovat Facebook ja Instagram. Kanavat ovat yrityk-

sellä aktiivisessa käytössä ja molemmissa kanavissa tuotetaan mainossisältöä sekä informatiivista 

ja ajankohtaista sisältöä kaupan toiminnasta.  

Mainonnan osalta sosiaalinen media on vahva asiakaspalvelun työkalu, jonka avulla voidaan kau-

pallisesti ylläpitää vuorokauden aikana suuria ihmisjoukkoja, mikä tekee asiakaspalvelutyöstä lä-

pinäkyvää. Etenkin sosiaalisen median mainonnan suhteen on oltava tarkkana, kuinka kohdella asi-

akkuuksia, koska pienetkin laiminlyönnit voivat olla kohtalokkaita asiakkaiden ja yrityksen välillä. 

Sosiaalisen median mainonnan viestinnässä on varattava riittävästi aikaa, jotta voidaan ylläpitää 

kontakteja ja rakentaa sitouttamista mainontakanavan avulla. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 

2018, 167-168.) 

Instagram  

Komulaisen (2023) mukaan Instagramia voidaan hyödyntää tuotteiden näyteikkunana, jossa tuot-

teiden ja palveluiden esittäminen on helppoa ja visuaalista. Varsinkin jos halutaan panostaa visu-

aalisuuteen ja hyödyntää mainonnassa vaikuttajamarkkinointia niin Instagram on oikea kanava 

tuottaa sisältöä. (Komulainen 2023, 118.) 

Kananen (2018) avaa Instagramin käytön olevan tehokas yhteisön luoja alustana, yrityksen tapauk-

sessa yhteisöllisyys ja sitoutuminen avautuvat yrityksen mainonnan tykkäyksissä ja viestikentässä, 

jossa avaudutaan mielipiteiden ja kokemusten avulla. Erityisesti kuluttajat jakavat mielipiteitään, 

jotka ovat kokeneet positiiviseksi ja onnistuneiksi. Instagramin eroavaisuus muihin sovelluksiin nä-

kyy myös laitteiden osalta, koska alusta on puhtaasti mobiilisovellus, joka tarjoaa oikein käytettynä 

vahvan sitoutumisasteen. (Kananen 2018, 398-399.) Kriittisesti pohdittuna yritys on tehnyt oikean 

valinnan, kun on valinnut Instagramin yhdeksi mainontakanavaksi, koska Komulainen (2023) ker-

too, että Instagram on Suomen suosituin somekanava brändien ja yritysten seurantaan. Käyttäjistä 

43 prosenttia seuraa brändien ajankohtaisia päivityksiä. Instagramin suurin toiminnallinen idea on, 

että sitä käytetään viihteen seuraamiseen. Komulainen (2023) lisää, että Instagramin käyttö on 
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kasvanut etenkin 20–29-vuotiaiden keskuudessa, mutta käyttäjiä tulee lisää koko ajan myös van-

hemmissa ikäryhmissä. (Komulainen 2023, 150.)  

Liimataisen (2020) mukaan Instagram soveltuu hyvin mainonnan luomiseen, koska tehokkaat mak-

simissaan 15 sekunnin mittaiset videot soveltuvat hyvin yrityksen brändäykseen ja yleiseen sisäl-

löntuotantoon. Kanavaa tulee kuitenkin käyttää päiväkohtaisesti Storien muodossa, koska videot 

ja kuvat näkyvät palvelussa kuluttajille vain 24 tuntia. (Liimatainen 2020, 86-87.) Sovellus sopii yri-

tykselle, jos halutaan esitellä tuotteita ja palveluita, rakentaa asiakkaiden luottamusta ja brändin 

tunnettavuutta, kasvattaa seurantamääriä monikanavaisuudella, ohjata liikennettä kampanjasi-

vuilla ja yleisesti, koska tarkoituksena on myydä tuotteita ja palveluita. (Komulainen 2023, 150.) 

Sonnenberg (2023) jatkaa, Instagram on fiksu sovellusalusta, koska seurantapainike mahdollistaa 

arvon luomisen päivitysten kautta, jossa mainonnan vastaanottaja saa välittömästi kanavassa il-

moituksen uusimmista mainoksista ja päivityksistä. Kanavan avulla mainonnassa pyritään rakenta-

maan arvoa, jota pyritään jakamaan katsojille, tähän löytyy muutama vaihtoehto. Instagramissa 

voidaan näyttää kanavaa Instagram-profiilissa, jossa se näkyy ulkoisten linkkien vieressä ja sovel-

luksessa voidaan myös jakaa tarinoita, joilla rohkaistaan nykyisiä seuraajia liittymään. Seuraami-

nen myös mahdollistaa mainonnan jakamisen sen seuraajien keskuudessa, joka voi tuoda mainon-

takanavan suhteen sosiaalista keskustelua ja yhteisöllisyyttä, mutta myös lisätä mainonnan 

tehokkuutta. (Sonneberg 2023.) 

Facebook 

Jorma Kanasen (2018) mukaan Facebook on liiketoiminnan kannalta kaupanteonväline. Faceboo-

kia voidaan kuvata sitouttamiskanavana ja asiakasajurina, jossa potentiaaliset kuluttajat saadaan 

mainonnan avulla sitoutettua ja vahvistettua mainonnan vaikutusta verkkosivulla. (Kananen 2018, 

300). Ostoprosessia tutkittaessa tämä mainonnan kanava voi toimia ostoputken aloittajana sekä 

jälkihoitona kuluttajalle. Eli ajurilla pyritään tuomaan ostoprosessin ostovaihetta esiin ja sitoutta-

misella rakentamaan verkostoa ja tykkäyssuhdetta sivuille sekä yritykseen.  

Kananen (2018) jatkaa, että Facebookin rakentamiseen vaaditaan onnistuneita elementtejä. Yksi 

elementeistä on uutisten syöttö, jotka voisivat olla uusimmat tuotemainokset ja uuden brändin 
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tuominen markkinoille tai esimerkiksi yrityksen sisäistä ilmoittamista, jossa hyllypaikka muuttuu 

tai kehitysideoiden tuomista kuluttajille. Toinen elementti on ajankohtaisuus, joten ilmoituksia on 

tärkeä ajoittaa Mika Lankisen tapauksessa teemaviikkojen yhteyteen tai kampanjoiden kylkeen, 

jotta kuluttajat saisivat monipuolisen tarjonnan mainontakanavan avulla, joka täydentää mainon-

nan kokonaisuutta myymälätoiminnan ohella. Myös Facebookilla voidaan saavuttaa monipuolista 

sisältöä, mutta viestin painoarvo on tärkeä elementti, viestin tulee olla mielenkiintoa herättävä 

sekä selkeä. (Kananen 2018, 302.)  

Kananen (2013) tuo esille myös mainontaan liittyviä näkökulmia, kuten kanava on erinomainen 

tuotteiden ja palveluiden mainostaja, joka toimii markkinointijärjestelmänä mainonnan kohdenta-

misessa oikealle kohderyhmälle. (Kananen 2013, 129). Liimatainen (2020) jatkaa, että sisällöntuo-

tannossa vanha viisaus pitää paikkaansa mainonnassa, jossa todetaan, että ’’mitä enemmän an-

nat, sitä enemmän saat’’ mitä haluttavampi sisältö on kuluttajille, sitä enemmän he käyttävät 

aikaansa Facebookin sivuilla. (Liimatainen 2020, 38-39.) Tämä auttaa yritystä siten, että kuluttajat 

valitsevat tuotteita tai palveluita todennäköisemmin mielenkiintoista sisältöä tuovilla julkaisuilla.  

3.4 Sosiaalisen median mainonnan hyöty ja menestyminen 

Yrityksen on sosiaalisen median mainonnassa pohdittava niitä somekanavia, jotka tuottavat hel-

posti seuraajia ja nimenomaan seuraajia, jotka ovat kiinnostuneita yrityksestä ja sen brändeistä. 

Ensiksi on pyrittävä tunnistamaan Minna Komulaisen (2023) mukaan, missä kanavissa kohderyhmä 

eli kuluttajat ovat aktiivisia. Tietämällä oikean someverkoston, voi kasvattaa oikeanlaisella ja moni-

puolisella mainonnalla huomattavan suuren yhteisön yrityksen ympärille. Tämän jälkeen yrityk-

sellä on win-win tilanne, jossa molemmat osapuolet tuottavat arvoa toisilleen. (Komulainen 2023, 

117-118.) 

Kohvakka & Saarenmaa (2021) mukaan erityisesti sosiaalisen median käyttö oli lisääntynyt ko-

ronapandemian seurauksena, joka oli jakanut eri ikäisiä käyttäjiä ylläpitämään yhteyden pitoa eri 

tavalla, kuin ennen eli tekniikan avulla. Erityisesti seniorit olivat tehneet digiloikan ja verkostoitu-

neet somealustoilla. Erityisesti mainonnan suhteen tämä tarkoitti, että palvelualustoiden käyttäjä-

määrät olivat kasvaneet ja kehittäneet uusia ikäryhmiä, jota yritys voi hyödyntää mainonnan 

osalta ja kehittää kuluttajien keskuudessa heille uusia mainontamuotoja sekä kasvattaa tuotetie-

toisuutta perinteisen massamedian eli lehtimainonnan rinnalle. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.) 
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Facebookin avulla yritys hyötyy vahvasti sosiaalisen median alustasta, koska se on oivallinen työ-

kalu mainontaan, koska alusta tarjoaa erittäin edistyneet mainostyökalut, jolla voi rakentaa ostaja-

persoonakohtaisten funneleiden rakentamisen. Funnelilla kuvataan myyntisuppiloa, jolla kartoite-

taan ja mitataan myyntiprosessin vaiheita. (Lahtinen N.d.) 

Instagram alustana toimii lähinnä nuorten keskuudessa, Lahtinen (n.d) kuvaa, että etenkin nuorten 

naisten keskuudessa kanavaa voidaan hyödyntää kohdentamisessa vahvasti. Mainonnan hyödyn 

kasvaminen alustassa on tavoittanut myös BtoB päättäjät, joten yritykset voivat käyttää kanavaa 

hyödyntäen liiketoimintaa. Instagram stories -ominaisuuden avulla yrityksellä on ominaisuus, jolla 

voidaan tehokkaasti liikuttaa kuluttajia palvelusivuille, jolla tuotetaan mielenkiintoista sisältöä. In-

stagramin markkinointia voidaan myös käyttää Facebookin alustassa, joten molemmat kanavat toi-

mivat linkitettyinä toisiinsa. (Lahtinen n.d.) 

Sosiaalisen median hyöty yleisesti tapahtuu viestinnän ja vuorovaikutuksen avulla mainonnassa, 

jossa käyttäjät muodostavat yhteisön, jossa tapahtuu vuorovaikuttamista niin kuluttajalta yrityk-

selle ja toisinpäin. Sosiaalisen median on hyödyllinen kanava mainonnan näkökulmasta silloin, kuin 

ns. yleisö eli asiakkaat luottavat yritykseen sekä heidän mainontaansa. Sosiaalisen median hyötyä 

voidaan myös pohtia perinteisen lehtimainonnan lisämainonta muotona tai boosterina, joka lisää 

perinteisen mainonnan lisäksi liikennettä ja asiakkuuksia myös yrityksen sosiaalisen median kana-

vissa kuten Facebook ja Instagram. Lisäliikenne mainonnan suhteen tapahtuu, koska sosiaalisen 

median kanavat mahdollistavat videosisällön tuotannon ja yksittäisten brändien tehokkaamman 

mainonnan lehtimainonnan massatuotemainonnan lisäksi. Mainonnan hyöty rakentuu myös lii-

dien ja konversioiden avulla, jossa molemmilla yrityksen käytössä olevilla sosiaalisen median kana-

villa on erilaisia ominaisuuksia, kuten Instagramin ja Facebook suoraviestintä sekä profiilien toi-

mintakehotuspainikkeet sekä mahdolliset varausominaisuudet, joista on alustan mainonnan osalta 

hyötyä. (WordStream n.d.) 

 



22 
 

 

3.5 Lehtimainonta 

Mainontaelementit ovat muuttuneet ajan saatossa, joten mainoskanavia on tullut lehtimainonnan 

rinnalle useita, joita hyödyntäen voidaan jakaa eri kohderyhmille monipuolisesti mainosmateriaa-

lia. Mutta tästä huolimatta lehtimainonta on edelleen suuri mainontakanava, Kari-Pekka Varpio 

Sanoman myyntipäällikkö kertoo, että ‘’sitkeistä huhuista huolimatta printtimainonta ei siis ole 

kuollut vain muuttanut muotoaan’’. (Varpio 2022.) 

Printtimainonnan kasvua on edesauttanut digimainonnan hajautuminen. Lehtimainontaan luotta-

vat usein pienemmät yritykset, joilla on kivijalka kauppa käytössä, mutta myös isommat ketjut 

luottavat vielä lehtimainonnan voimaan, näin voidaan päätellä, koska tutkittava yritys on suuren 

Keskon ketjun myymälä. Sanoma artikkeli kertoo, että printtimainonta menestyy etenkin Suo-

messa, jossa luetaan eniten painettuja sanomalehtiä kaikista Pohjoismaista IROResearch Oy:n tut-

kimuksen mukaan. (Varpio 2022.) 

Tutkimuksessa perinteistä mainontakanavaa edustaa lehtimainonta, jonka kautta yritys mainostaa 

tuotteitaan kuluttajille. Yrityksellä on käytössään mainontaa Pikkukaupunkilaisen kaupunkisano-

missa sekä Äks (Äänekosken Sanomat), joka on Äänekoskella toimiva kaupunkisanomalehti. Yritys 

käyttää viikoittain aktiivisesti kyseisiä lehtiyrityksiä mainostaakseen kuluttajille uusimpia tuotetar-

jouksia perinteisen mainonnan avulla. Yritys hyödyntää mainontaa myös KeskiSuomalaisessa ja 

Sisä-Suomen lehdessä. Yrityksen osalta Keski-Suomalainen on käytössä kaksi kertaa viikossa ja Pik-

kukaupunkilainen on käytössä kerran viikossa sekä Sisä-Suomen lehti satunnaisesti.  

Ilkka-artikkelin (2020) mukaan, lehtimainonnalla on pitkät perinteet tehokkaana mainonnan muo-

tona, mutta muiden mainontamuotojen tullessa kuvioihin on tullut epämääräisiä ajatuksia siitä, 

että onko mainonnan muoto kannattava tai tarvitseeko se korvata. Ilkka-artikkeli hankki vastauk-

sia kärkimedian näkemys- ja suunnittelujohtajan Minna Haapalan avulla. Minna kertoo epäröi-

mättä, että mainostajien tulokset puhuvat puolestaan, jonka mukaan lehtimainontaa käyttämällä 

kauppa käy muista mainonnan kanavista riippumatta. Erityisesti mainittuna printtimainonnalla ei 

voida hyödyntää samaa analytiikkaa, kuin digipuolella, mutta lehtimainonnan tutkimukset perus-

tuvat tärkeimpiin analytiikkamittareihin kuten asiakkaan omiin tuloksiin. Sanomalehti on Minnan 

mukaan kuitenkin se Suomen suurin mainosmedia. (Ilkka 2020.) 
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3.6 Lehtimainonnan hyöty ja kannattavuus 

Siinä missä uudemmat mainosmuodot (some mainonta sekä digimainonta) peittoavat printin koh-

dentamisessa, lehtimainonnan etuna on nopeasti saatavissa oleva kontaktipinta, joka on iso, lehti-

mainonta tuottaa asiakkaille huomattavaa huomioarvoa sekä pitkän muistijälkeen. Sanoma artik-

keli kertoo, että mediavalikoimaan sanomalehtien lisääminen voi parhaimmillaan parantaa koko 

kampanjan tehokkuutta, jopa 4,5 kertaisesti. Joten printti mainonta toimii, kunhan kohderyhmä, 

viestikärki sekä tavoite on hyvin suunniteltua. (Varpio 2022.) 

Lehtimainonnassa tuottaa yritykselle myös hyötyarvoa koska, jos lasketaan kontakti hinta mainon-

nan suhteen, niin huomataan, ettei lehtimainonta ole kovin kallis mainonnan muoto, varsinkin, jos 

hyödynnetään paikallislehtimainontaa. Yritys tuottaa painoarvoa mainonnassa kuluttajille, kontak-

tihinta on edullinen ja mainoksen pystyy kohdentamaan tarkemmin, esimerkiksi kaupungin mu-

kaan. (Varpio 2022.) 

Lehtimainonnan osalta löydetään myös kaupantekijät artikkelin (2023) mukaan useita etuja, jotka 

eivät näy digitaalisessa mainonnassa samalla tavalla. Lehtimainonta on konkreettinen tuote, jota 

voidaan käsitellä, mainonta korostuu isolla pinta-alalla, joka auttaa kiinnittämään mainoksen eri 

kohtiin huomion. Artikkeli jatkaa myös, että on tutkittu printtimainonnan suhteen, että sijoitta-

malla viisi prosenttia markkinointibudjetista lehtimainontaan, saadaan keskimäärin 90% nousu 

ROI:hin. (Kaupantekijät 2023.) 

3.7 Bannerimainonta 

Verkkomainonnan lähtökohtana on saatava hahmotus, mitä tuotetta/palvelua tarjotaan mainon-

nan muodossa ja millä kanavalla. Tutkimuksessa on avattu jo sosiaalisen median kanavia, jotka voi-

daan sisällyttää myös verkkomainontaan, mutta tässä tutkimuksessa verkkomainonta kuvataan 

verkkosivujen ja muiden verkkosivujen ylläpitämänä verkkomainontana, jossa yritys mainostaa 

toisten ylläpitämillä verkkosivuilla omien tuotteiden/palveluiden mainontaa.  

Kotler (2014) mukaan verkkomainonta on internetin muututtua muuttanut asiakkaiden käsityksiä 

niin mukavuudesta kuin nopeudesta. Mainonnan näkökulmasta hintatietoisuus ja palvelut ovat 
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monipuolistuneet verkkomainonnan kasvettua internetin ohella. Tämä on mahdollistanut markki-

noijille uuden tavan luoda mainonnan kautta arvoa asiakkaille ja luoda asiakassuhteita heidän 

kanssaan. (Kotler 2014, 525.) 

Digimarkkinoinnissa mainonta on kaksisuuntaista, jossa voidaan heti huomata, kuinka kuluttaja 

reagoi mainokseen, joka tukee konversiota. Digimainontaa rakennetaan Kanasen mukaan perusky-

symyksillä, jotka ovat kuka (kohderyhmä), miksi (tarve), mitä (toiminta) ja missä (kanava). Yrityk-

sen peruskysymyksillä rakennetaan vastauksia täydentämään mainonnan kokonaisuutta aiemmin 

mainittujen kysymyksien avulla. Kohderyhmän määrittäminen on tärkeää, jotta väärä määrittely ei 

johda mediasisältöä tai kanavavalintoja harhaan. Kohderyhmä on luokitukseltaan tärkeä, koska ha-

lutaan selvittää, miksi kohderyhmä on kiinnostunut ja halukas ostamaan hyödykkeitä eli tuotteita. 

Tarvetta voidaan kuvata etsimisenä, jossa kuluttajat etsivät ja pyrkivät löytämään tuotteita ver-

kosta. Toiminta yleisesti kuvaa verkkomainonnan suhteen sitä, mitä kuluttajille halutaan mainos-

taa ja millä keinoin, keinoja voivat olla verkkosivumainonta tai muiden verkkosivujen hyödyntämi-

nen mainonnan suhteen, jossa esimerkiksi yritys muodostaa mainoslinkkejä Ilta-Sanomien 

verkkosivujen lukijoille. Kanava kuvaa todellista mainontakanavaa, jossa kuluttaja näkee julkaista-

van mainoksen, jolla pyritään herättämään kiinnostusta kuluttajien keskuudessa. (Kananen 2018, 

112-113.) 

Nieminen (2022) jatkaa verkkomainonnan näkökulmista, että internetmainontaa tutkiessa kulma-

kivenä toimivat yrityksen kotisivut (Nieminen (2022). Tämä on osa digitaalista mainontaa, jossa 

mainonnan avulla pyritään johdattamaan Mika Lankinen Oy:n kuluttajat heidän kotisivuilleen. Koh-

desivustona Mika Lankinen Oy:n osalta yritys toteuttaa bannerimainontaa verkkosivustolla 

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/k-citymarket-aanekoski, mainosverkkosivu on Keskon ylläpitämä, 

jossa yrityksen liike Äänekosken osalta ylläpitää omia verkkomainoksiaan. Verkkosivu on yrityksen 

osalta todella kattava, jossa näkyy uusimpia mainoksia yrityksen osalta sekä myös ajankohtaisia 

asioita vuoteen 2023 liittyen, kuten ilmoituksia pikkujouluista, pikkujoulumakeisista sekä uutuus-

tuotteista. Verkkosivut mahdollistavat myös virtuaalisen verkossa tapahtuvan ostamisen, jossa ku-

luttaja voi kerätä omanlaisensa ostoskorin tuotteista sekä maksaa ostoksensa ja noutaa sen myy-

mälästä.  

https://www.k-ruoka.fi/kauppa/k-citymarket-aanekoski
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3.8 Bannerimainonnan hyöty ja kannattavuus 

Tässä luvussa tarkastellaan bannerimainonnan hyötyä mobiililaitteen osalta, jossa Komulainen 

(2023) kertoo mobiiliostamisesta verkkokaupasta, Social Media Today:n mukaan mobiiliostaminen 

lisääntyy jatkuvasti. Verkkokaupan liikenteestä yli 65 prosenttia tuli mobiililaitteista, 35 prosenttia 

verkkoselaimien kautta. Tilauksista 53 prosenttia syntyi mobiililaitteilla, kun taas verkkoselaimen 

kautta tuli 47 prosenttia tehtyä ostoksia. Komulainen (2023) jatkaa, jos verkkokaupan sivusto ei 

ole hyvin mobiilioptimoitu niin kävijöistä 75 prosenttia poistuu hyvin nopeasti. Mobiilioptimoidun 

sivuston merkitys korostuu erityisesti silloin, kun kuluttaja siirtyy sosiaalisen median alustasta 

verkkokauppaan. (Komulainen 2023, 277.) 

Komulainen (2023) kertoo myös, että digimarkkinointi auttaa yritystä tavoittamaan uusia asiak-

kaita verkon välityksellä. Mika Lankinen Oy:n tapauksessa kivijalkakaupan lisäksi, yritys pystyy li-

säämään myyntiä ja asiakasliikenteen määrää viemällä tuotteita myös verkkoon. Komulaisen mu-

kaan on tutkittu, että digitaalisten kanavien ja verkkokaupan käyttöönotto ovat kasvattaneet 

yritysten liikevaihtoa ja luoneet uusia markkinoita. (Komulainen 2023, 28.) 

Suomen Digimarkkinoinnin artikkelin mukaan mainontaa kannattaa suorittaa banneri- eli display-

mainontana, koska kysymyksessä on Google, johon mainonnalla on mahdollisuus tavoittaa yrityk-

sen kohderyhmään kuuluvia asiakkaita. Etenkin koska puhutaan verkkomainonnasta, jossa asiak-

kaat ovat ostoprosessin alkupäässä, kun lähetään pohtimaan ihmisen päätymistä asiakkaaksi. Ar-

tikkeli jatkaa mainonnan suhteen, että se on kannattavaa useidenkin käsitteiden kautta, kuten 

uudelleenmarkkinointilistat, jossa yrityksen on mahdollista rakentaa verkkosivukävijöiden avulla 

yhteisöjä, jotka helpottavat yritystä havainnoimaan heidän kohderyhmäänsä. Verkkomainonnan 

sijoittelu mahdollistaa laajan jakelun eri verkkosivujen yhteyteen ns. bannerimainonnalla, jossa 

mahdollinen asiakas voi esimerkiksi Ilta-Sanomia lukemalla rakentaa ostopäätöksen yrityksen mai-

nonnan suhteen. Bannerimainonta auttaa myös avainsanojen avulla tuomaan näkyvyyttä yrityksen 

hakukonemainonnan suhteen verkkomainonnassa. Tässä tapauksessa, jos avainsanoja on käytetty 

Mika Lankinen Oy:n osalta tehokkaasti hyödyksi, voidaan varmistaa hakujen suhteen hyvää näky-

vyyttä, jolla edesauttaa vierailijoiden kasvamista. (Suomen Digimarkkinointi n.d.) 
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Suomen Digimarkkinointi lisää vielä kaksi tärkeää käsitettä, jotka tukevat verkkomainontaa vah-

vasti ja ne ovat mittaaminen sekä optimointi. Mittaaminen on todella tärkeää ja hyödyllistä verk-

kosivujen ylläpidon kannalta, jossa voidaan mitata kävijämäärää ja konversiota, kuten mitä halu-

taan asiakkaiden tekevän verkkosivuilla ja mitä he todellisuudessa tekevät selatessaan sivuja. 

Mittarit ovat tärkeitä myös liiketoiminnan kannalta, koska mittarit auttavat selvittämään, kuinka 

moni asiakkaista todellisuudessa klikkaa ostoskorista ja parhaassa mahdollisessa tapauksessa os-

taa tuotteen verkkosivuilta. Tämä toimintamalli soveltuu erityisen hyvin Mika Lankinen Oy:n verk-

kosivujen mittaamiseen, koska yrityksen verkkosivujen avulla voidaan ostaa tuotteita. Optimointi 

tehostaa verkkosivujen käyttöä ja tuo käyttäjälle käyttömukavuutta ja varmistaa verkkosivujen 

viihtyvyyttä tukevia tekijöitä ja varmistaa, että verkkosivuilla olevat toimintakehotteet ja linkit toi-

mivat varmasti oikein. (Suomen Digimarkkinointi n.d.) 

4 Ostokäyttäytyminen 

Tämä luku käsittelee tutkimuksen osalta kriittisintä tekijää, johon tutkimuksessa halutaan pereh-

tyä. Luku valittiin tutkimukseen sen osalta, koska päätutkimuskysymyksenä on kuinka paljon mai-

nonta vaikuttaa kuluttajan ostopäätökseen. Luvussa käsitellään ostokäyttäytymistä ja siihen vai-

kuttavia tekijöitä sekä ostopäätöstä tukevia käsitteitä.  

Ostokäyttäytymistä lähdetään tutkimaan tässä luvussa Yipi (2023) artikkelin avulla, jossa ostokäyt-

täytymisen keskiössä ovat ostajapersoonat, jotka ovat yrityksen asiakkaita eli heidän palvelunsa 

kuluttajia, joille luodaan mainontaa ostokäyttäytymisen ymmärtämisen avulla. Ostopersoonia voi-

daan hyödyntää mainonnan kohdentamiseen, joka auttaa yritystä säästämään resursseja markki-

noinnin osalta. Ostokäyttäytymisen yhteydessä on hyvä ymmärtää, kuinka ostajapersoonat toimi-

vat ja mitkä heidän toimintatapansa ovat yrityksen suhteen. Mitä tuotteita asiakkaat arvostavat ja 

mitä kanavia asiakkaat seuraavat ovat tärkeitä kysymyksiä, jotta mainontaa voidaan ostokäyttäyty-

misen suhteen toteuttaa tehokkaasti. Osa asiakkaista voi olla vaativampia ostopersoonia, kuin toi-

set ja tämäkin seikka onkin tärkeä huomioida ostopersoonia rakentaessa. (Yipi 2023.) Liiketoimin-

nan osalta Mika Lankinen Oy voi saavuttaa aiempaa tehokkaampaa mainontaa, jos 

ostokäyttäytymisen operatiivinen suunnittelu on onnistunutta.  

Komulainen (2023) jatkaa ostopersoonien ymmärtämisestä ostokäyttäytymisen suhteen. Ostoper-

soonat ovat asiakassegmentoinnin tärkeä osa, jossa yritys voi kohdentaa segmentoinnin avulla 
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mainontaa rajatummalle kohderyhmälle. Ostokäyttäytymisessä haetaan Komulaisen mukaan 

useita käsitteitä, jotka helpottavat yritystä rakentamaan tehokasta ostokäyttäytymisen seurantaa, 

jotka ovat mm. arvot eli brändit, joita nuoret naiset ovat valmiita kokeilemaan tai arvostavat ky-

seistä brändiä. Ostokäyttäytymisessä on seurattava myös asenteita, kiinnostuksen kohteita sekä 

tunnettava asiakkaiden elämäntyyli ja tapa, jotka helpottavat ostokäyttäytymisen suhteen koh-

dentamisessa. Näiden lisäksi on ymmärrettävä kanava, josta mahdollinen kohderyhmä tavoitettai-

siin, kuten Instagram, jota nuoret naiset arvostavat ja käyttävät. (Komulainen 2023, 52-53.) 

4.1 Vaikuttavat tekijät 

Korkiakosken (2023) mukaan ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä ovat, että kuluttaja tuntee 

itsensä merkitykselliseksi ja huomioiduksi yrityksen mainonnan osalta. Yrityksen on tärkeää huo-

mioida ostokäyttäytymisen prosessin sisäisiä asioita, kuten prosessin toimivuuden ja asiakkaiden 

vaihtoehtojen välillä. Kaupassa asiointi ja mainonta, johon kuuluvat tuotteet ja hinnoittelu vastaa-

vat asiakkaan kokemusta mainonnan kokonaisuudesta. (Korkiakoski 2023, 157-158.) 

Tässä luvussa käsitellään ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä, joilla on vaikutusta kuluttajan 

käyttäytymiseen eri näkökulmasta. Vantaan ammattiopiston (2016) mukaan ostokäyttäytymistä 

voidaan seurata useiden vaikuttavien tekijöiden kautta. Yksilöt ostajina käsite kertoo siitä, että jo-

kainen asiakas/kuluttaja toimii ostokäyttäytymisen osalta uniikkina asiakkaana eli kaikilla on erilai-

nen ostokyky tai toimintatapa ostaa. Ostohalu on myös tekijä, joka yksilöi ostajat ostokäyttäytymi-

sen suhteen eli kertoo mitä halutaan lopulta ostaa ja kuinka paljon tuotteisiin tai palveluihin 

käytetään rahaa. Myös taustatekijät, kuten ikä, sukupuoli, tulotaso, koulutus, ammatti, asuin-

paikka, perheen koko, kieli ja uskonto ovat Vantaan ammattiopiston mukaan vaikuttavia asioita, 

jotka rajaavat ostokäyttäytymisen vaikuttavia tekijöitä. Voidaan ajatella lapsiperheen ostokäyttäy-

tymiseen sisältyvän lelujen ja lasten tarvikkeiden mainonnan seuranta ja ostaminen, kun taas yksin 

asuvalle eläkeläiselle kuluttajalle ostokäyttäytyminen sisältää heille kohdennettuja tuotteita, jotka 

voivat olla yleisiä elintarvikkeita tai askartelu tuotteita. (Verkko Varia 2016.) 

Phoenixin yliopiston tohtorin Novakin (n.d) mukaan sisäisiä vaikuttavia tekijöitä ovat kuluttajan 

ajatukset, tunteet, asenteet, havainto, motivaatio sekä elämäntyyli, jotka ovat henkilökohtaisesti 

kaikilla erilaisia. Tässä tapauksessa mainonnan viestit ovat tehokkaita, jos mainonta on selkeää ja 

asiakkaat ymmärtävät viestin oikein ja muistavat ne. Sisäisiä vaikutuksia analysoidessa mainonnan 
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osalta on tärkeää nimenomaan mainonnan muistaminen, joka auttaa kuluttajan kykyä hahmotta-

maan mainonnan viestin mitä yritys lähettää ja tämä tukee ostokäyttäytymistä. Sisäisten vaikutta-

vien tekijöiden ymmärtäminen tuottaa mainonnan osalta arvoa ja merkitystä mainontaan, jolla on 

positiivisia vaikutuksia niin liiketoiminnan kannalta, kuin asiakkaan arvon kannalta. (Novak n.d.) 

Ostokäyttäytymisen osalta ulkoiset tekijät voidaan Chandin (n.d) mukaan jaotellaan kolmeen 

osaan. Ensimmäinen ostokäyttäytymisen osa on kulttuurillinen, jossa ostokäyttäytyminen voi 

muokkautua perinteiden ja arvojen kautta eli kuinka yksilöllinen kuluttaja elää. Kulttuurillisiin nor-

meihin voi vaikuttaa se mitä, kuluttaja on lapsuudesta asti oppinut ja nähnyt. Kuluttajakäyttäyty-

misen näkökulmasta kulttuurillisuus vaikuttaa viestintään, asenteisiin sekä kulutustottumuksiin, 

joilla on vaikutusta niin ostokäyttäytymiseen kuin ostopäätöksen osalta vaikuttaviin asioihin. Esi-

merkiksi säästäminen ja kuluttaminen vaihtelevat eri kulttuureissa, jotka jakavat rahan käyttöä 

mainonnan osalta. Chand kertoo, että Aasiassa yksi turvallisuuden indikaattoreista ostokäyttäyty-

misen suhteen on oma asunto, jolla luodaan yhteiskunnallista asemaa. (Chand n.d.) 

Chand (n.d) jatkaa tässä luvussa vielä, että sosiaaliset tekijät vaikuttavat myös ostokäyttäytymi-

seen ulkoisesti. Tuloeroilla on selvä vaikutus ostokäyttäytymiseen sosiaalisen aseman kannalta, 

jotka rajaavat niin brändien suosivuutta, kuin yleistä ostovoimaa mainonnan osalta. Tuotteiden ja 

brändien ostotottumukset vaihtelevat suuresti eri tuloluokkaisten asiakkaiden keskuudessa, mai-

nonnan näkökulmasta on kuitenkin hyvä, että ostokäyttäytymisessä voidaan ottaa nämä asiat huo-

mioon ja saada käsitys siitä, mitä minkäkin tuloluokan kuluttajille kannattaa mainostaa. Viimeisenä 

osana tutkitaan viiteryhmiä, joilla on vaikutusta ulkoiseen ostokäyttäytymiseen. Viiteryhmät ovat 

vertailuryhmiä, joilla on vaikutuksia yksilöiden asenteisiin ja käyttäytymiseen. Mainonnan osalta 

kuluttajat vertailevat asenteita, uskomuksia sekä käyttäytymistä ja muokkaavat tämän avulla elä-

mänsä ostokäyttäytymistä. Tämä tarkoittaa sitä, että kuluttajat mahdollisesti matkivat muiden ku-

luttajien käyttäytymistä, joka rakentaa vertailuryhmiä kuluttajien keskuudessa. Tässä mallissa voi-

daan ottaa huomioon vertailumainontaa, jossa verrataan mainonnan tuotteita. Kuluttaja huomaa 

toisen kuluttajan ostavat mainonnan avulla tuotteita ja alkaa itsekin kuluttamaan niitä. (Chand 

n.d.) 
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4.2 Ostopäätös 

Luvussa käsitellään tilannetta, jossa Mika Lankinen Oy:n tapauksessa ostopäätökseen voi mainon-

nan osalta vaikuttaa myös kuluttajien rutiinit mainonnan osalta. Koska Mika Lankinen Oy toteuttaa 

päivittäistavarakaupan osaista toimintaa, jota edustaa elintarvikkeet ja päivittäin käytettävät kulu-

tustarvikkeet. Tämän osalta ostopäätös voi syntyä jo rutiinien kautta eli kuluttajalla on tietty päivä, 

milloin lehdet/ilmoitukset tulevat, josta kuluttaja voi valita mieluisimmat kampanjan tuotteet os-

toslistalle. Erikoistavaroiden osalta, joita kuluttajat ostavat harvemmin ovat esimerkiksi kodin 

elektroniikka tai huonekalut ovat tuotteita, jossa ostopäätös voi vielä enemmän aikaa ja harkintaa. 

Tuote voi myös ostopäätöksen kannalta olla huomattavasti päivittäistavaroita kalliimpi, jonka takia 

tilannetta kuvataan harkituksi ostopäätökseksi. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2018, 80-81.) 

Ostopäätöstä lähdetään tutkimaan tässä luvussa Kanasen (2013) kirjan AIDA-mallin avulla, jossa 

pääpaino ostopäätöksessä liittyy digimarkkinointiin. Komulainen (2023) kertoo erityisesti tuottei-

den ja palveluiden löydettävyyden verkossa lisäävän niiden kiinnostavuutta ja edistämään osto-

päästöstä (Komulainen 2023, 28). AIDA-malli kehitettiin noin 100 vuotta sitten ja sen kehitti Elmo 

Lewis. Tämä malli on tutkimuksen osalta hyödyllinen, koska se kuvaa ostopäätöstä tukevia vai-

heita, kuten huomion (attention), mielenkiinnon (interest), ostopäätöksen (desire) sekä käytön 

(action). Ostopäätös kehittyy kuluttajan mielessä sanasta tarve eli kuluttajalla on tarve hankkia, 

jokin tuote tai palvelu. Tarpeet ohjaavat kuluttajaa ostokäyttäytymisessä kohti ostopäätöstä, jossa 

hyödykkeet tyydyttävät tarpeita. (Kananen 2013, 62.) 

Huomiokäsite on nostettu mainonnan osalta esille, koska se on aloittava osa ostoputken mallia, 

jonka tarkoituksena mainonnassa on saada kuluttajan huomio mainonnan avulla. Tätä käsitettä 

voidaan mainonnan osalta käyttää kaksiosaisesti, jossa huomio pyritään rakentamaan segmen-

toidulla mainonnalla, jossa tunnetaan kohderyhmä ja tiedetään heidän kiinnostuvan mainoksesta. 

Huomio voidaan yrittää myös herättää tuntemattoman kohderyhmän osalta, jossa tuotteita tai 

palveluita mainostetaan massamainontana eli kaikille kohderyhmille. Mainonnan näkökulmasta 

toisessa vaiheessa käsitellään mielenkiinnon herättämistä mainonnan avulla. Verkkokuluttajan esi-

merkissä yrityksen on rakennettava mielenkiintoista mainontaa yrityksen verkkosivustolla, jonka 

tarkoituksena on ohjata asiakkaita esimerkiksi tulosivulle (landing page). (Kananen 2013, 63-64.) 
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Mielenkiintoa pyritään myös rakentamaan lehtimainonnan ja sosiaalisen median mainonnan 

avulla, jossa mielenkiintoa ylläpidetään jakelumainoksien ja sosiaalisen median päivitysten avulla. 

Kun kuluttaja on saatu tietoiseksi huomion ja mielenkiinnon avulla yrityksen tuotteista ja palve-

luista, aloitetaan vakuuttaminen mainonnan avulla. Tässä vaiheessa mainonnalla vakuutetaan ku-

luttaja, jonka yhteydessä rakennetaan näkemystä siitä, että tuote on hänen tarpeidensa kannalta 

tärkeä ja tuetaan ostopäätöstä asiakkaan arvojen ja näkemysten avulla. Tässä vaiheessa ollaan os-

toputken osalta tärkeimmässä vaiheessa, jossa mainonnan keinoja käyttäen halutaan ostopäätök-

sen syntyvän. Viimeisessä vaiheessa kuluttaja päätyy käyttämään ostopäätöksen jälkeen tuotetta 

tai palvelua. Sitoutumisen ja asiakaspysyvyyden näkökulman kannalta olisi tärkeää, että käyttöko-

kemus mainonnan kokonaisuudesta olisi positiivinen, jossa kuluttajan ja yrityksen välille syntyisi 

pysyvä asiakassuhde. (Kananen 2013, 63-64.) 

 

Kuva 3 AIDA-malli ostoputken pohjana, Kananen 2013, 63. 

5 Tutkimuksen tulokset 

Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen tuloksia, jotka avataan taustatietojen avulla. Tutkimuksen 

luvussa käsitellään myös tutkimusmenetelmän avulla rakennetut tutkimustulokset ja -analyysit. 

Tutkimuksen luvussa perehdytään lopullisiin tutkimuksen tuloksiin, mitkä vahvistavat mihin tutki-

muksen lähtökohdista tutkimuksessa päästiin. Tutkimustulokset osio sisältää myös yhteenvedon 

tutkimuksen tuloksista, jossa kerrotaan tulosanalyysin lopulliset johtopäätökset.  
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5.1 Taustatiedot 

Tämä luku käsittelee yrityksen tulosten osalta Mika Lankinen Oy:n taustatietoja, jotka tukevat tut-

kimuksen rinnalla tutkimuksen tuloksia ja tuovat pohjatietoa tutkimukselle. Mainonnan maksulli-

suuden osalta yrityksellä ei ole sosiaalisen median kanavien suhteen käytössä maksullista mainon-

taa, vain ainoastaan orgaanista some-sisältöä. Niko Pasanen (2024) yrityksen myymäläpäällikkö 

vahvistaa, että paikallislehtimainonta on yrityksen osalta maksullista, jonka budjetti on kymmeniä 

tuhansia euroja. Yrityksellä on myös verkkomainontaan liittyviä markkinointikuluja, jotka sisältyvät 

kauppiassopimukseen.  

Facebook on Mika Lankinen Oy:n osalta tykätty kanava sekä myös paljon seurattu. Äänekosken 

kaupalla on tykkäyksiä sekä seuraajia 8,6 tuhatta molempia. Yrityksen pääviestinä sivuilla toimii: 

parhaat tarjoukset, ajankohtaiset tapahtumat, uutuudet ja tietenkin arvonnat. Tämä viesti kiteyt-

tää hyvin kanavan toiminnallisen periaatteen kuulijalle. Myös arvostelu sivulla on 4,4 (90) arviosta, 

joka kertoo yrityksen arvostuksesta ja siitä, että mainonnassa ja yrityksen toiminnassa on onnis-

tuttu. Mika Lankinen Oy:n Facebook sivun osalta Niko Pasanen (2024) yrityksen myymäläpäällikkö 

kertoo, että keskimääräisesti yksi julkaisu tavoittaa noin 2000 käyttäjää Facebookin osalta ja noin 

600 käyttäjää Instagramin puolella. Arvonnat ovat mainonnan osalta hyvin seurattuja ja kiinnosta-

via kuluttajien mielestä, koska ne tavoittavat jopa kymmeniä tuhansia seuraajia tai käyttäjiä par-

haimmillaan. Mika Lankinen Oy:n osalta Instagram on kannattava mainontakanava, jossa he sään-

nöllisesti markkinoivat tuotteita ja tuottavat kuluttajille hyödyllistä informatiivista sisältöä.  

Yrityksellä on vuonna 2023 syksyllä tutkittuna 794 seuraajaa sekä yli 250 julkaisua. Tästä voidaan 

päätellä, että Äänekosken kokoluokan kaupungissa kanavana Instagram on suosittu ja kuluttajien 

tietoisuudessa.  

Mika Lankinen Oy:n myymäläpäällikkö Niko Pasanen (2024) vahvistaa yrityksen taustatietojen 

osalta, että Pikkukaupunkilaista jaetaan yrityksen mainonnan osalta noin 14500 kappaletta per il-

mestyvä numero. Yrityksen osalta Keski-Suomalaisen kokonaistavoitettavuus on 243000 kuluttajaa 

mukaan lukien printtimainonta sekä verkkomainonta. Yrityksen osalta Niko Pasanen jatkaa Sisä-

Suomalaisen osalta, että kokonaistavoitettavuus on noin 18700 kuluttajaa, joiden arvioitu lukija-

määrä on noin 15800.  
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5.2 Tulokset 

Kysely oli yleinen kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä, jota käytettiin tutkimuksessa, jossa halut-

tiin selvittää vastaajien eli tässä tutkimustapauksessa kuluttajien mielipiteitä ja ajatuksia. Kyselyn 

kysymykset olivat avoimia tai strukturoituja. Kyselyn avoimia kysymyksiä käytettiin tutkimuksessa, 

koska haluttiin, että kyselyyn vastaajalla ei ollut vaihtoehdolla muokattua kysymystä, vaan halut-

tiin, että vastaaja kertoo omin sanoin omista mielipiteistä.  (Kananen 2014, 134.)  

Kyselyn kysymykset 

Kysely oli pääasiallisesti täynnä strukturoituja kysymyksiä, koska haluttiin eritellä vastanneiden 

mielipiteitä monivalintakysymyksillä, jossa oli useampi vastausvaihtoehto. Alle oli listattu kysymyk-

set, joita hyödynnettiin selvittämään tutkimuksen tuloksia.  

 

1. Sukupuolesi? 

2. Ikäsi? 

3. Mitä mainonnan kanavaa seuraat Citymarket Äänekosken osalta?  

4. Mikäli et seuraa kaikkia mainonnan kanavia, olisitko halukas kokeilemaan uusia kanavia ja mitä? 

5. Kuinka usein seuraat jotain edellä mainituista mainonnan kanavista? 

6. Minkä tuoteryhmän tuotteita asteikolla 0-5 mainonnassa seuraat eniten? 

7. Kuinka selkeänä asteikolla 1-5 pidät mainontaa Citymarket Äänekosken osalta? 

8. Millaista sisältöä mainontakanavissa arvostat eniten? 

9. Mitkä asiat tunnet tärkeäksi mainonnan suhteen? 

10. Kuinka paljon asteikolla 1-10 mainonta vaikuttaa ostopäätökseesi tuotteiden osalta? 

 

Aineisto 

Tutkimusaineiston valmistuttua rakensin tutkimusaineistosta 90 riviä pitkän Excel-taulukon, joka 

sisälsi tulosanalyysin tutkimuksen tuloksista. Matintuvan (2015) mukaan tutkimusmenetelmänä 

kvantitatiivinen analysointi Excelin avulla rakentaa selvän ja luotettavan pohjan järjestelmän 

avulla, josta voitiin poimia tärkeimpiä tutkimukseen liittyviä ilmiöitä. Analyysin avulla voitiin rajata 

tutkimuksen tuloksia ja rakentaa kuvioita tuomaan esille tutkimuksen tulokset hyvin selkeästi, joi-

den avulla voitiin tutkimuksen puolesta kehittää tutkimuksen tarkkuutta ja tuoda ilmi kehitysehdo-

tuksia. Tutkimuksen kvantitatiivinen osio tuotti 9 kategoriaa tutkimuksen sisällä, jotka ovat ikä, su-

kupuoli, mainontakanavien seuranta, mainontakanavien seuranta ajallisesti, tuoteryhmien 

seuranta, mainonnan selkeys ja ostopäätöksen arviointi, arvostus sekä mainonnan tärkeys. (Matin-

tupa 2015). 
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Kyselypohja 

Kyselypohja oli rakennettu tutkimukseen Mika Lankinen Oy:n osalta tutkimusmenetelmän valin-

nan kautta, koska kyselypohjan avulla voitiin saada helposti ja laadukkaasti vastauksia laadulliseen 

tutkimukseen. Kyselypohja oli rakennettu pääasiallisesti strukturoiduista kysymyksistä, joihin oli 

helppo vastata rasti ruutuun menetelmällä. Vilkka (2021) mukaan kyselylomakkeessa tulisi kysyä 

vain tutkimukselle relevantteja kysymyksiä, jotka tukivat tutkimuksen pääkysymyksiä. Tutkimusky-

symykset tuotiin esille tutkimuskysymykset osiossa, joita oli kolme kysymystä. Kolmea kysymystä 

tuotiin esille myös kyselylomakkeessa, joihin haettiin vastauksia sekä apukysymyksiä, jotka tukivat 

tutkimusta alkuperäisten tutkimuskysymysten rinnalla (Vilkka 2021, 105). 

Kanasen (2008) mukaan, kyselypohja oli tärkeässä osassa tutkimuksen tuloksia mitattaessa, koska 

se toimi työvälineenä tulosten tulkinnassa. Tulokset Excel-taulukoitiin kyselypohjasta saatujen tu-

losten mukaisesti, jotka helpottivat tutkijaa näkemään yleiskuvan tutkimuksen ilmiöistä. (Kananen 

2008, 38-39). 

Kyselypohja oli tärkeä rakentaa maksimissaan 10 kysymyksen pituiseksi, jotta kysely mahtuisi yh-

delle paperille kaksipuoleisena. Kyselypohja oli rajattu vain niiden kysymysten osalta, joihin tutki-

muksessa haluttiin perehtyä ja saada vastauksia. Myös kyselyn tiivistäminen ja rajaaminen toivat 

luotettavuutta tutkimuksen tuloksiin ja madaltavat vastaajien kynnystä osallistua kyselyyn, koska 

haettiin vastausta yhteen paperiin kuin, että vastaajalla olisi ollut vastassa useampi paperi.  

Kyselylomakkeesta puuttui ns. kyselylomakkeen arviointi eli kohta, johon olisi voitu arvioida kyse-

lyn hyöty ja tehokkuus. Kyselylomakkeen arviointi jätettiin suosiolla pois lomakkeen pituuden 

vuoksi, koska arvioimme kaksi paperia pitkän kyselyn vaikuttavan otannan määrään, jolla olisi ol-

lun negatiivinen vaikutus kyselyn toteuttamisen osalta. Kyselylomakkeesta tuli kuitenkin suullista 

palautetta, joka oli pääosallisesti positiivista. Kysely arvioitiin suullisesti yllättävän tiivistetyksi, 

vaikka kysymyksiä oli kuitenkin kymmenen ja useat asiakkaista eivät kuitenkaan pitäneet kyselyti-

lannetta ajanhukkana vain ennemminkin rentona tuokiona, jossa sai istahtaa alas ja nauttia kah-

vista/glögistä.  
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Kuva 4 Tutkimuksen kyselypohja 

Kyselypohja kuvattiin tutkimuksen osalta tiivistetysti 10 kysymyksen avulla, mihin tutkimuksessa 

haluttiin saada vastauksia. Kysymykset oli koottu niin tutkimuksen pääkysymyksistä, kuin niitä tu-

kevista kysymyksistä. 

Ikäjakauma  

Ikäjakaumalla oli suuri merkitys mainonnan osalta, koska mainontakanavat ja niiden käyttäminen 

jakoivat ikäryhmien sisällä olevia kuluttajia.  

Ikäjakauma oli tärkeä tutkimuksen aihe, jonka avulla saatiin hyvin paljon tietoisuutta Mika Lanki-

nen Oy:n osalta siitä, minkä ikäryhmän asiakkaita heillä käyvät ja tämä tieto voi kehittää mainon-

nan kohdentamista ikäryhmien osalta. Kyselytuokio oli arkipäivistä lauantai ja kellonaikana kysely 

aloitettiin jo aamupäivällä, josta tutkimuksen osalta suurin osa vastaajista oli eläkeikäisiä vastaajia. 

Kyselyn osalta tutkimuksen otosta muokkasi myös se, että kyselypöydän ohi kulki paljon nuorem-

pia asiakkaita sekä perheellisiä asiakkaita, joilla ei ollut aikaa osallistua kyselytilanteeseen. Useat 
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vastaajat ilmoittivatkin, että heillä ei ole kiire mihinkään ja osallistuivat kyselyyn. Tutkimustulosten 

osalta yllättävää oli, että vain neljä yhdeksästäkymmenestä oli 78-vuotiaita tai vanhempia. Kysely-

tulosten hajonta oli hyvin pientä muiden ikäryhmien osalta. Tutkimustulososiosta päätellen hyvin 

suuri osa muistakin tutkimusvastauksista määrittyi ikäryhmän 59–77-vuotiaiden mielipiteistä ja 

ajatuksista.  

CGK:n artikkelin ikäsukupolvet oli jaettu niin, että hiljaisen sukupolven edustajia oli 4 vastaajaa. 

Baby boomereita oli 46 vastaajaa, x sukupolven edustajia oli 17 vastaajaa. Milleniaaleja oli 10 vas-

taajaa sekä z sukupolven edustajia oli 13 vastaajaa. (CGK 2024.) 

 

Kuva 5 Ikäjakauma kyselyssä 

Ikäjakauma kertoi tutkimuksen osalta, minkä ikäinen vastaaja on ollut ja kuinka paljon eri ikäisiä 

vastaajia oli ollut missäkin ikäryhmässä.   

Sukupuolijakauma 

Sukupuolijakauma tuotti tutkimuksen osalta tietoa ja eroavaisuutta miesten ja naisten välisissä 

mainonnan näkemyksissä. Kyselylomakkeessa oli vaihtoehtona vastata muu/en halua kertoa, kuin 

mies tai nainen, mutta kukaan kyselyyn vastanneista ei vastannut kyseiseen vastausvaihtoehtoon. 

Kyselystä tuli ilmi, että kaikista vastaajista miehiä oli 55 eli suurin osa vastaajakunnasta, tämä 
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osoittaa tutkimuksen osalta, että tutkimuksen tuloksia tarkastellessa tulokset painottuvat tähän 

mennessä suurimmilta osin eläkeikäisiin miehiin ja heidän mainontansa näkökulmiin. Hajonta oli 

sukupuolten välisessä tarkkailussa merkittävä, mutta ei kriittinen. Vastaajista 35 oli naisia, joka 

kertoi tutkimustulosten osalta, että tutkimuksessa saadaan myös naisten näkökulmia mainonnan 

osalta, jotka näkyivät tutkimuksen tuloksissa vain pienempänä osana.  

 

Kuva 6 Sukupuolijakauma kyselyssä 

Sukupuolijakauma kyselyssä kertoi, mitä sukupuolta vastaaja edusti kyselytilanteessa.  

Mainontakanavien seuranta jakauma 

Mainontakanavien seuranta jakauma osoitti tutkimuksen osalta tärkeää tietoa siitä, mitä mainon-

takanavia Mika Lankinen Oy:n asiakaskunta seurasi ja hyödynsi mainonnan osalta. Mainontaka-

navien suhteen mahdollistettiin usean kanavan valitseminen tutkimuskyselyssä, koska vastaajat 

saattoivat tutkimuksen osalta seurata useampia mainonnan kanavia. Mainonnan suhteen selvästi 

seuratuin mainonnan kanava oli lehtimainonta, jota kuluttajat voivat seurata Pikkukaupunkilaisen, 

Keski-Suomalaisen sekä Äks-paikallislehden kautta, joka toimii säännöllisesti kuluttajien tie-

toudessa.  
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Tutkimuksen ikäryhmää tutkiessa kävi ilmi, että suurin tutkimuksen joukko oli eläkeikäisiä kulutta-

jia, jotka käyttivät mainoskanavanaan mieluiten lehtimainontaa, koska ero muihin kanaviin oli hy-

vin merkittävä. Mainontakanavien seurannan näkökulmasta sosiaalisen median mainonta ja verk-

komainonta olivat hyvin lähellä toisiaan ja kertoo tutkimuksen osalta, että noin kolmasosa 

vastaajista (90 vastaajasta) seurasi kyseisiä mainonnan kanavia. Merkittävä tutkimustieto oli myös, 

että 84 prosenttia kaikista vastaajista seurasivat lehtimainontaa eli Mika Lankinen Oy:n osalta leh-

timainonta oli kriittistä hyödyntää mainonnan suhteen, koska suurin osa heidän asiakaskunnas-

taan käyttävät kyseistä mainonnan muotoa. Huomioitavaa oli myös, että sosiaalinen media ja 

verkkomainonta oli lisääntynyt huomattavasti viimevuosina, mutta mainonnan muodoista he ovat 

Äänekosken liikkeen osalta huomattavasti perinteistä lehtimainontaa jäljessä.  

 

Kuva 7 Mainontakanavien seuranta jakauma 

Mainontakanavien seuranta jakoi tutkimuksen osalta tutkittavien mainontakanavien välisen seu-

rannan eroavaisuuden.  

Mainontakanavien seuranta ajallisesti 

Tutkimuksessa käsiteltiin myös yhtenä tutkimusaiheena mainontakanavien seurantaa ajallisesti, 

jota käsiteltiin kolmen kategorian kautta. Mainonta harjoitettiin ajallisesti käsitteisiin: päivittäin, 
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muutaman kerran viikossa ja harvemmin kuin muutaman kerran viikossa. Mainontakanavien seu-

ranta ajallisesti oli mainonnan osalta tärkeä tutkimusmuoto, koska se kertoi konkreettisesti, kuinka 

usein heidän asiakkaansa seuraavat mainontaa.  

Vastaajista 59 prosenttia eli yli puolet seurasivat Mika Lankinen Oy:n mainontaa muutaman kerran 

viikossa, joka oli yrityksen osalta hyvä tieto ja tämä kertoo, että heidän asiakaskuntansa olivat 

melko kiinnostuneita yrityksen mainonnasta. Mainontakanavien seuranta oli yrityksen osalta päi-

vittäistä 30 prosentin vastaajaosuudella, tämä kertoi tutkimuksen tuloksen osalta, että tulos oli 

riittävä. Mika Lankinen Oy:n olisi mahdollista kohentaa mainonnan seurantaa ajallisesti, jotta suu-

rempi asiakasjoukko olisi kiinnostunut seuraamaan ajallisesti mainontaa vielä aiempaa enemmän. 

Tämä olisi merkityksellistä mainonnan osalta, jos yritys pystyisi ylläpitämään eri mainonnan kana-

vissa heidän kuluttajiensa mielenkiintoa, jotta seuranta olisi kaikissa mainonnan kanavissa päivit-

täistä. Tutkimustulosten analysoinnin osalta oli hyvä huomioida, että vain 11 prosenttia vastaajista 

seurasivat mainontaa harvemmin kuin muutaman kerran viikossa. Tämä tulos kertoi, myös, että 

yrityksen mainonta kokonaisvaltaisesti on toimivaa ja kannattavaa.  

 

Kuva 8 Mainontakanavien seuranta ajallisesti 

Mainontakanavien seuranta ajallisesti kertoi selvästi, kuinka usein heidän asiakkaansa seurasivat 

mainontaa eri kanavissa. 
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Tuoteryhmien seuranta  

Tämä tutkimuskohta oli rakennettu selvittämään tuoteryhmäkohtaista seurantaa, jotta yrityksellä 

olisi mahdollisuus selvittää, kuinka eri tuoteryhmiä mainonnan osalta seurataan. Tuoteryhmäkoh-

taisen tulosanalyysin avulla voitiin kehittää Mika Lankinen Oy:n kannalta tärkeää tietoa heidän 

tuoteryhmäkohtaisen mainontansa osalta, missä suhteessa mitäkin tuoteryhmää heidän asiak-

kaansa seuraavat. Tutkimuksen tulokset kertoivat ja varmistivat sen tiedon, että elintarvikkeet oli-

vat tutkimuksen osalta seuratuin tuoteryhmä, koska tutkimuksen toimeksiantaja yritys edustaa vä-

hittäiskaupallista toimintaa, joka keskittyy myymään elintarvikkeita. Elintarvikkeista keskiarvo 

asteikolla 0-5 oli 4,22, joka kertoi, että suurin osa vastaajista piti kyseistä tuoteryhmää seuratuim-

pana. Tuoteryhmäkohtaisen seurannan osalta oli yllättävää, että muita tuoteryhmiä seurattiin lä-

hes yhtä paljon, joiden arvot asteikolla 0-5 vaihtelivat välillä 1,71 (terveys- ja luontaistuotteet) 

sekä 2,63 (vaatteet ja jalkineet). Erityisesti vaatteet ja jalkineet tuoteryhmä ja elektroniikka (2,21) 

olivat hyvin lähellä toisiaan ja kertovat mainonnan osalta, että kyseisiä tuoteryhmiä oli haettu mai-

nonnassa samassa suhteessa. Tuoteryhmäkohtainen seuranta oli mainonnan osalta kriittistä, 

koska mainonta rakentui brändien ja tuoteryhmien avulla mainokseen, joita kuluttajat seurasivat 

mainonnassa.  

 

Kuva 9 Tuoteryhmien seuranta asteikolla 0-5 
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Tuoteryhmäkohtainen mainonta asteikolla 0-5 kertoi Mika Lankinen Oy:n osalta, kuinka paljon eri 

tuoteryhmiä heidän mainonnan osalta seurattiin.  

Mainonnan selkeys  

Tämän tutkittavan käsitteen osalta ei rakennettu analysoitavaa kuviota, mutta tulokset on avattu 

kirjallisesti. Mainonnan selkeyttä tutkittiin tutkimuksessa asteikolla 1-5, jonka avulla haettiin vas-

tauksia siihen, kuinka selkeänä Mika Lankinen Oy:n kuluttajat pitivät yrityksen mainontaa. Mainon-

nan selkeyden osalta on tärkeää, että se oli selkeä lukuista, yksinkertainen, kiinnostava, visuaali-

sesti selkeä.  

Mainonnan selkeys analysoitiin asteikolla 1-5, johon kyselyyn vastaajat vastasivat keskiarvolla 

4,01, joka oli mainonnan selkeyden osalta todella hyvä tulos. Tämä kertoo, että yrityksen mai-

nonta oli todella selkeää heidän asiakkaidensa mielestä ja Mika Lankinen Oy:n osalta heidän mai-

nontansa on ollut onnistunutta selkeyden osalta.  

Mainonnan vaikutus ostopäätökseen  

Tämä tutkimuksen vaihe oli tutkimuksen ongelman osalta kriittisin ja tärkein tutkimusvaihe, jossa 

selvitettiin mainonnan vaikutusta kuluttajan ostopäätökseen asteikolla 1-10. Tämä suora kysymys 

oli keskeinen tutkimuskysymys tutkimuksessa ja viimeisenä kysymyksenä kyselyssä. Kyselylomake 

rakennettiin niin, että vastaajalle olisi herännyt pieni ajatus kyselylomakkeen aiheen kokonaisuu-

desta ennen viimeistä kysymystä, jonka avulla pyrittiin saamaan mahdollisimman realistinen vas-

taus tutkimuksen ongelmaan. Mika Lankinen Oy:n osalta mainontaan liittyen tämä teema oli kriit-

tisin, johon yritys halusi vastauksen heidän mainontansa osalta.  

Tutkimustuloksia analysoidessa syntyi tutkimuksen osalta tulos seitsemän asteikolla 1-10. Tämä 

tieto oli kriittisin osa tutkimuksen tuloksista, tulos oli positiivinen ja hyvä. Analysointi käsittää, että 

mainonta oli ollut onnistunutta ja kuluttajat olivat olleet valmiita mainonnan avulla ostamaan 

tuotteita Mika Lankinen Oy:n yrityksestä. Mainonnan viestin ohella myynti oli mainonnan osalta 

tärkeä osa liiketoimintaa ja yrityksen mainonnan osalta voitiin päätellä, että heidän mainontaansa 

liittyvät brändit, hinnat, arvot ja viestit olivat olleet mainonnan osalta kunnossa.  
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Miten asiakkaat arvostavat mainontaa 

Mainonnan osalta tutkimuksessa tutkittiin arvostusta mainontaan ja sen arvostukseen liittyen ar-

vostusjakaumalla. Tutkimuksessa kerättiin tietoa ja tutkimustulokset analysoitiin kolmen teeman 

kesken kuten tarjouksien, tuote-esittelyiden ja tietoja uutuuksista kesken. Tutkimuksen käsitteellä 

pyrittiin rakentamaan kuva yllä mainittujen elementtien kesken, mitä Mika Lankinen Oy:n kulutta-

jat arvostavat mainonnan näkökulmasta eniten. Tämä tutkimus käsite oli kriittinen osa tutkimusta 

myös sen kautta, että arvo käsitettä pyrittiin selvittämään myös tutkimuskysymyksen yhteydessä 

ja tämä kysymys avasi mainonnan näkökulmasta selvän näkökulman yrityksen asiakkaiden osalta, 

mitä he arvostavat. 

Tutkimustuloksissa kävi selväksi, että tarjoukset olivat ylivoimaisesti vastaajien kesken arvostetuin 

käsite mainonnan osalta. Tutkimustulosten osalta kaikkien vastaajien kesken jopa 78 prosenttia 

arvostivat tarjouksia eniten.  Tämä tutkimuksen käsite on tuloksen osalta ymmärrettävissä, koska 

mainonnan osalta mainokset koskevat hyvin usein tarjouksia, joita yritys mainostaa mainonnan 

avulla. Etenkin, koska on kyseessä elintarvikekauppaa suorittava yritys kuten Mika Lankinen Oy, 

heidän asiakaskuntasa selvästi etsi tarjouksia yrityksen tuottamasta mainonnasta. Tutkimuskäsit-

teen osalta tuote-esittelyitä sekä tietoja uutuuksista arvostettiin yhtä paljon, joka keräsi 11 pro-

sentin vastaajaosuuden. Tämä tutkimustulos on tärkeä osa tutkimusta, vaikka vastaajamäärät jäi-

vätkin todella paljon arvostuksen osalta vähäisemmäksi, koska kuluttajakunnasta joka kymmenes 

kuitenkin arvostaa tarjouksien ohella muitakin arvokäsitteellisiä asioita.  
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Kuva 10 Mainonnan arvostusjakauma 

Mainonnan arvostusjakauma selitti mainonnan osalta sen mitä Mika Lankinen Oy:n kuluttajat ar-

vostivat heidän mainontansa osalta eniten.  

Jakauma mainonnan tärkeydestä 

Viimeisenä käsitteenä tutkimustuloksista käsiteltiin jakaumaa mainonnan tärkeydestä Mika Lanki-

nen Oy:n osalta. Jakaumassa käsiteltiin asioita kuten hinta, tavoitettavuus, asiantuntevuus, imago 

sekä tunnettavuus. Tutkimuksessa haluttiin saada vastauksi tutkimuksen osalta mikä mainonnassa 

on tärkeää. Kyselyssä kysymys oli toiseksi viimeinen ja halusimme tutkimustulosten kautta kerätä 

tietoa ensin arvonäkemyksestä ja sitten antaa vastaajan pohtia näkökulmia mainonnan tärkey-

destä. Jakauma kertoi mainonnan käsitteisiin liittyen sen, mitä kuluttajat tuntevat mainonnan 

osalta tärkeäksi osana heidän henkilökohtaisia asiakkuusarvojaan.  

Mainonnan osalta jakauma kertoi, että 68 vastaajaa yhdeksästäkymmenestä pitää hintaa tärkeim-

pänä asiana mainonnan osalta. Hinta oli mainonnan osalta tärkeä elementti, koska sen avulla mää-

ritellään tuotteiden tarjoukset, jotka vastaajat valitsivat arvostusjakauman osalta arvostetuim-

maksi elementiksi. Vastaajista 42 prosenttiosuus kertoi tutkimustulosten osalta, että 

asiantuntevuus valittiin toiseksi tärkeimmäksi osaksi kuluttajien mainontaa eli Mika Lankinen Oy:n 

asiakaskunta selvästi arvosti mainonnan osalta asiantuntevuutta. Asiantuntevuus mainonnan 



43 
 

 

osalta korostui yrityksen osalta siten, että he olivat selvästi ajan tasalla ja tietoisia siitä, mitä hei-

dän kuluttansa pitivät tärkeänä. Tunnettavuus (25/90) ja tavoitettavuus (23/90) olivat tärkeysja-

kauman osalta seuraavaksi arvostetuimmat asiat, mikä kertoi yrityksen mainonnan osalta, että ky-

seisiä termejä mainonnan osalta arvostettiin lähes yhtä paljon, mutta jäivät erityisesti mainonnan 

osalta hinnan taakse ja selvästi myös asiantuntevuuden taakse. Tutkittavan käsitteen osalta oli tär-

keä huomioida, että vastaajat saivat valita useita väittämiä kysymyksen osalta. 

Tunnettavuus ja tavoitettavuus olivat mainonnan osalta kuitenkin tärkeitä käsitteitä, koska tunnet-

tavuudella käsitellään mainonnan osalta brändien eli tuotemerkkien tunnettavuutta ja erityisesti 

mainoskampanjoita tehdessä, mietitään erityisesti kampanjan brändien tunnettavuuden kasvatta-

mista kuluttajien tietoisuuteen. Tavoitettavuudella oli myös kriittinen tehtävä mainonnan osalta, 

jotta mainonta tavoittaisi mahdollisimman monipuolisesti kuluttajat brändien ja tarjousten voimin 

sekä myös toimisi tiedotuskanavana yrityksen kaupallisen tiedottamisen osalta. Vähiten arvoste-

tuin osa tärkeysjakauman osalta oli imago, johon vastasi 17 prosenttia vastaajista. Imago ei sel-

västi ollut mainonnan osalta niin arvostettu mainonnan tärkeyden osalta kuin muut käsitteet.  

 

Kuva 11 Jakauma mainonnan tärkeydestä, kuviossa vastaajat ovat voineet valita useampia 

vastauskohtia. 

Jakauma kertoi Mika Lankinen Oy:n osalta sen mitä heidän asiakkaansa pitivät mainonnan osalta 

tärkeänä ja missä suhteessa käsitteet näkyivät mainonnan tärkeyden osalta.  
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5.3 Yhteenveto 

Tutkimustulosanalyysin osalta oli tärkeä huomioida, että näitä tuloksia voitiin hyödyntää yrityksen 

mainonnassa ja liiketoimintaa kehittävässä ideoinnissa. Tutkimustulosten loppuanalyysistä nostet-

tiin esille tärkeimmät tutkimustuloksissa näkyvät havainnot. Tutkimustulosten yhteenveto perustui 

vahvasti määrällisen tutkimusmenetelmän analyysiin, jossa lukuja tarkasteltiin ja yhdisteltiin. Ka-

nasen (2019) mukaan tutkimustulosten yhteenveto voitiin analysoida graafisenkaavion kautta, 

jossa raportoitavien tulosten informatiivisuutta voitiin hyödyntää tutkimuksen tulosanalyysissä, 

joka tuki tulosten aitoutta (Kananen 2019, 44). 

Mika Lankinen Oy:n osalta kyselytutkimuksen tulosten analysoinnista kävi ilmi, että kyselypohja oli 

tarpeeksi kattava ja monipuolinen, jonka avulla saatiin merkittäviä mainontaa kehittäviä vastauk-

sia. Kyselypohjan rajaus oli sopivan pituinen, joka mahdollisti kattavan tutkimusrungon, muttei 

liian pitkää vastauslomaketta. Kyselypohjasta tuli myös hyvin paljon kommentteja kyselypäivän ai-

kana, jotka olivat pääosin positiivisia, jossa kuvattiin kyselylomaketta selkeäksi ja helposti tulkitta-

vaksi.  

Ikäjakauma osoitti vahvasti sen, minkä ikäistä kuluttajakuntaa Mika Lankinen Oy:n asiakkaat edus-

tivat. Ikäjakauma kertoo myös siitä, kuinka ikääntynyttä yrityksen asiakaskunta Äänekosken osalta 

on. Puolet vastaajista olivat eläkeikäisiä asiakkaita (59-77v), voidaan päätellä yrityksen pääasiakas-

kunnan olevan eläkeläiset, toki tähän vaikutti aiemmin mainittu ajankohta kyselytilanteen osalta. 

Yhteenvetona sukupuolijakaumasta nousi esille, että tutkimuksen tulokset perustuivat enemmän 

miesten kuin naisten näkökulmiin ja mielipiteisiin Mika Lankinen Oy:n mainonnan osalta. Hajonta 

ei ollut kuitenkaan niin suuri, etteikö naisten näkökulmia nähtäisi ollenkaan tutkimuksen tulosten 

osalta. Mäkisen (2006) mukaan tutkimusten tulosten osalta voitiin analysoida sukupuolten välisiä 

arvojärjestelmiä ja käyttäytymisen normeja mainonnan näkökulmasta. Mäkinen jatkaa, että suku-

puolille luonteenomaiset piirteet voivat vaihdella mainonnan kiinnostuksen kohteiden osalta. Voi-

tiin päätellä tulosten osalta, että miesten ja naisten väliset arvot voivat erota mainonnan tulkitse-

misessa. (Mäkinen 2006, 104.) 
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Mainoskanavien seuranta jakauma osoitti sen, että yrityksen mainontaa seurattiin reilusti eniten 

lehtimainonnan osalta, joka oli enemmän kuin somemainonta ja verkkomainonta yhteensä. Tutki-

mustulosten osalta tähän mennessä voidaan päätellä, että pääasiakasryhmä tutkimuksessa oli elä-

keikäiset miehet, jotka suosivat lehtimainontaa. Tutkimustulokset kertoivat myös korrelaatiota ikä 

ja mainontakanavien seuranta jakauman osalta, jossa nuoremmat kuluttajat olivat tutkimustulos-

ten osalta vähemmän näkyvillä niin kuin somemainonta ja verkkomainontakin.  

Mainontakanavien seuranta ajallisesti kertoi tutkimuksen yhteenvedon osalta, että heidän asiak-

kaistaan yli puolet seuraavat mainontaa vain muutaman kerran viikossa. Tämä voi tulosten osalta, 

johtua siitä, että mainontaa ei suoriteta erityisesti päivittäin eli somepäivityksiä voi tulla päivittäin 

yrityksen sosiaalisen median sivustoille tai verkkoon. Mutta yritys ei mainosta uusilla mainoksilla 

päivittäin vain kerran tai pari kertaa viikossa. Yhteenvetona mainonnan seuranta oli ajallisesti ollut 

yrityksen liiketoiminnan osalta kannattavaa ja järkevää, koska ainoastaan 11 prosenttia vastaajista 

seurasi mainontaa harvemmin kuin muutaman kerran viikossa.  

Tuoteryhmien seuranta keskiarvo asteikolla 0-5 oli hyödyllinen osa tutkimusta, minkä analysointi 

osoitti ja vahvisti sitä näkemystä, että elintarvikkeet olivat seuratuin tuoteryhmä tutkimuksen 

osalta. Yhteenvetona tuloksien osalta voitiin tulla siihen lopputulokseen, että koska Mika Lankinen 

Oy edustaa päivittäistavaroita ja kulutustarvikkeita myyvää liiketoimintaa, jossa elintarvikkeet ovat 

suurin tuoteryhmä myymälän liiketoiminnan kannalta. Tämä osoitti tutkimusten tulosten osalta 

sitä, että heidän kuluttajansa myös seuraavat eniten elintarvikkeita mainonnan osalta. Flink, Kert-

tula, Nordling & Raution (2018) mukaan tätä voidaan kuvata myös ostopäätöksen suhteen sillä, 

että elintarvikkeet ovat välttämättömiä hyödykkeitä, joita ilman ei pärjätä. Tutkimuksen tulosten 

osalta voitiin myös päätellä, että elintarvikkeet olivat rutiiniostoja, joita hyödynnettiin useammin 

kuin taas elektroniikka oli harkittu ostos, joka oli useasti kalliimpi ja harkitumpi ostos tuoteryhmien 

suhteen. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2018, 81.) 

Mainonnan selkeyttä tutkittiin asteikolla 1-5, jossa yritys sai tuloksen 4,01 keskiarvolla. Tämä 

osoitti, että heidän kuluttajansa/asiakaskuntansa näkivät mainonnan selkeänä, mainonnan osalta 

näkyi selvästi se, että Mika Lankinen Oy:n mainonta oli ollut visuaalisesti selkeä sekä kiinnostava 

heidän asiakkaidensa mielestä. Mainonnan tulos osoittaa, että yritys oli onnistunut mainonnan sel-
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keyden avulla sitouttamaan asiakkaitaan sekä ylläpitämään tehokasta mainonnan kuvaa liiketoi-

minnan kannalta. Mainonnan selkeys auttoi ylläpitämään mainonnan laatua sekä rakentamaan uu-

sia seuraajia mainonnan kanaviin. Mainonnan selkeyden keskiarvo osoitti myös sen, että heidän 

tilanteensa mainonnan osalta on jo todella hyvä ja kannattava, mutta kehitysvaraa mainonnan sel-

keydestä löytyi vielä.  

Yhteenvedon osalta tutkimuksessa tutkittiin kriittisimmin mainonnan vaikutusta ostopäätökseen 

asteikolla 1-10. Mainonnan osalta Mika Lankinen Oy sai tulokseksi seitsemän keskiarvoksi, jonka 

johdosta voitiin analysoida, että heidän mainontansa oli ollut liiketoiminnan suhteen ostopäätöstä 

tukevaa sekä kannattavaa. Mainonnalla pyrittiin luomaan mielikuvaa liikkeen tuotteista sekä tar-

jouksista, jonka avulla rakennettiin ostokäyttäytyminen huomioon ottaen analyysi kuluttajien os-

topäätöksestä. Tulos oli positiivinen tutkimuksen kokonaisuus huomioon ottaen. Yhteenvedon 

osalta tämä tieto oli tutkimuksen osalta merkittävin ja Mika Lankinen Oy:n osalta halutuin tieto 

heidän mainontansa osalta.  

Arvostusjakaumassa tutkittiin kolmea käsitettä, jotka olivat tarjoukset, tuote-esittelyt sekä tietoja 

uutuuksista. Tämän tutkimusaiheen oli tarkoitus toimia yhteenvedon osalta tukikysymyksenä, joka 

auttaa hahmottamaan Mika Lankinen Oy:n mainonnan näkökulmia siltä osalta, mitä heidän kulut-

tajansa-/asiakaskuntansa arvostavat mainonnan suhteen eniten ja missä suhteessa. Tutkimus 

osoitti selvästi sen, että yrityksen arvostus rakentuu heidän asiakkaidensa mukaan lähes kokonaan 

tarjouksien arvostukseen mainonnan osalta.  

Viimeisenä tutkimusaiheena käsiteltiin jakaumaa mainonnan tärkeydestä, jossa tämän tutkimus-

kohdan jakauma oli yhteenvedon osalta merkittävästi eniten jakautunut eri käsitteiden osalta. 

Mika Lankinen Oy:n mainonta huomioon ottaen yrityksen kannattaa huomioida erityisesti hinta 

käsitteenä tärkeäksi heidän mainontansa osalta. Tämän tutkittavan ilmiön osalta 68/90 vastaajasta 

oli sitä mieltä, että hinta on tärkeä osa yrityksen mainontaa. Hinta on hyvin suuri osa tuotteiden 

mainostusta, Kilpailu- ja kuluttajaviraston (n.d) mukaan, kuluttajan on luotettava siihen, että mai-

noksissa olevat hinnat ovat oikeat ja tiedot mainostettavista tuotteista paikkaansa pitävät. Erityi-

sesti, koska yrityksellä on monia mainonnan kanavia niin perinteisen lehtimainonnan osalta, kuin 

verkkokaupan kautta. Yrityksen on huolehdittava, että mainos on huolellisesti ja virheettömästi 

tehty ja hinnat tuotteiden osalta pitävät paikkaansa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto n.d.) 
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6 Pohdinta 

Tutkimuksen viimeisessä luvussa käsitellään tutkimuksen kokonaisuuttaa, jossa hahmotetaan tut-

kimuksen luotettavuuteen liittyviä asioita ja selvitetään luotettavuutta ja eettisyyttä tutkimuksen 

osalta eri näkökulmista. Luvussa käsitellään myös tutkimuksen johtopäätökset, jossa käydään läpi 

tutkimuksen loppuanalyysi, kuten missä onnistuttiin ja missä oli parannettavaa.  

6.1 Luotettavuus 

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän kautta tutkimuksen luotettavuutta seurataan reliabiliteetin 

(tutkittavan tuloksen pysyvyyden näkökulmasta) sekä validiteetin (oikeiden asioiden tutkimisen 

näkökulmasta). Molemmat näkökulmat mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja laatua. Palaut-

taen tutkittavaan ongelmaan, validiteetti kertoo, onko tutkittava ongelma määritelty oikein. Tutki-

musta luotettavuutta vahvistaa myös se, että aineiston keruu on riittävää ja aitoa ja aineiston tul-

kinnat ja johtopäätökset vahvistetaan luotettaviksi. (Kananen 2019, 19.) 

Tässä luvussa käsitellään tutkimuksen luotettavuutta kyselytutkimuksen suhteen, jossa Hiltusen 

(n.d) mukaan tutkimuksen menetelmä auttaa ymmärtämään, kuluttajat oikeasti ajattelevat, tunte-

vat, uskovat sekä kokevat. Mainonnan tehokkuuden suhteen, joka käsittelee niin seurantaa, arvoja 

sekä ostopäätöstä, jotka kuvattiin tutkimuksen kysymyksinä, osoitetaan luotettavuuden osalta mi-

tattaviksi tekijöiksi, joilla voidaan kehittää liiketoimintaa. (Hiltunen n.d.) Kysely menetelmänä toi 

paljon luotettavaa ja mitattavaa tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä mainonnan osalta. Kyse-

lyn osalta aineistonkeruu (90 vastausta) oli riittävä aineistonkeruu määrä tutkimuksen tulosten 

osalta, vaikka tavoitteeseen eli 120 täysin oikein vastattuun kyselyyn ei päästy. Tämä osoitti myös 

tutkimuksen luotettavuuden osalta sen, että kyselylomake olisi voitu rakentaa selkeämmäksi, jotta 

täysin oikein vastattuja kyselylomakkeita olisi tutkimukseen saatu enemmän.  

Vilkan (2021) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata tieteellisen käytännön noudatta-

misen suhteen, jossa käsite on osa tutkimusetiikkaa, joka varmistaa tutkimuksen eettisyyttä. Tutki-

musetiikkaa voidaan tämän tutkimuksen osalta huomioida siten, että tutkimusta on pohdittu kriit-

tisesti tutkimuksen alussa vahvasti, jotta tutkimus on lähtenyt alusta asti oikeaan suuntaan, jonka 

takia tutkimuksen eettisyyden suhteen menetelmäksi valittiin määrällinen tutkimusmenetelmä. 

(Vilkka 2021, 41-42.) 
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Tutkimuksen hyviin käytänteisiin kuuluu se, että tutkijan on toimittava tutkimuksen osalta vilpittö-

mästi ja rehellisesti huomioiden muiden tutkijoiden ja asiantuntijoiden lausunnot omaa tutkimusta 

tehdessään. Tämä tarkoittaa tämän tutkimuksen osalta, että opinnäytetyön tekijänä kunnioitan 

toisten tutkijoiden ja asiantuntijoiden työtä, saavutuksia sekä tuloksia. Toisten tutkijoiden sekä asi-

antuntijoiden lausunnot ovat otettu huomioon tutkimuksen luotettavuuden osalta niin, että lähde-

viitteet on kerätty tarkasti ja huolellisesti kirjoista ja artikkeleista. Omia ja toisten tutkijoiden tulok-

sia ei olla väärennetty vaan tulokset on asetettu tähän tutkimukseen luotettavasti ja paikkaansa 

pitävästi. Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty vahvistamaan luotettavan lähdemateriaalin 

avulla, jossa lähteet on valittu kriittisen ideoinnin ja pohdinnan kautta läpi tutkimuksen. Lähdeluet-

telo on koottu asiantuntijoiden, oppimateriaalien, tutkimuskirjallisuuden ja toimeksiantajayrityk-

sen kautta. (Vilkka 2021, 42-43.) 

Kanasen (2014) mukaan luotettavuuden mittareita tutkimuksessa on useita. Tutkimuksen luotetta-

vuutta on mitattu tutkimusongelman osalta, tässä tutkimuksessa ongelma saavutettiin ja tiedos-

tettiin tutkimuksen alussa. Tutkimusmenetelmä toimi luotettavuuden osalta hyvin tärkeänä ele-

menttinä, jotta tutkimuksessa lähdettiin oikeaan suuntaan tutkimuksen osalta. Tiedonkeruu osoitti 

tutkimuksen luotettavuuden osalta sen, että tutkimuksen tulokset ovat jo relevantteja ja toimintaa 

kehittäviä, kun tutkimukseen saatiin 90 vastausta. Tutkimuksen luotettavuuden osalta teoria pyrit-

tiin rakentamaan kattavasti ja tutkimusta tukevaksi materiaaliksi. Tutkimuksen luotettavuuden 

osalta tutkimukseen rakennettiin ostokäyttäytymiselle oma luku mainonnan rinnalle, koska tutki-

muksen pääkysymyksenä oli selvittää ostopäätöstä tukevia käsitteitä. (Kananen 2014, 179.) 

Luotettavuutta tutkimuksen osalta rajoitti se, ettei tutkimuksen tuloksista rakennettu ristiintaulu-

kointia, joka olisi helpottanut tutkimuksen tulosten yhdistämistä. Tutkimuksen osalta päädyttiin 

siihen ratkaisuun, että tutkimuksen tulokset voidaan tulkita luotettaviksi myös ilman ristiintaulu-

kointia. 

6.2 Johtopäätökset 

Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittää mainonnan vaikutusta kuluttajan ostopäätökseen eri kana-

vissa. Tutkimusmenetelmä todettiin toimivaksi ja kannattavaksi, jonka avulla saavutettiin kattavia 

tuloksia eri tutkimuskohdista. Mainonnan osalta voidaan johtopäätöksen osalta antaa esimerkki, 
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jossa Mika Lankinen Oy:n tapauksessa tuotteena voisi olla uutuus juusto, jossa mainonnassa tuo-

daan esille juuston ominaisuuksia esim. savuaromi ja arvomääritelmänä toimisi mainonnassa ‘’erit-

täin hyvänmakuinen juusto’’.  Tutkimuksen osalta saatiin vahvistusta kolmeen tutkimuskysymyk-

seen, jonka avulla ongelma saatiin ratkaistua. Mainonnassa oli tärkeää, että kuluttajat löysivät 

yrityksen mainoksen ja Mika Lankinen Oy:n osalta, heidän oli tärkeää ymmärtää, milloin ja mitä 

kanavia pitkin mainos heidän asiakkaansa tavoittivat.  Tutkimuksen avulla saatiin selville, että Mika 

Lankinen Oy:n mainonnalla on vaikutusta kuluttajien ostopäätökseen, jonka ohella saatiin myös 

vahvistusta yrityksen mainonnan seurannan ja arvostuksen osalta, että tutkimuksen tulos oli kai-

kelta osin positiivinen ja liiketoimintaa kehittävä. Tutkimus eteni johdonmukaisesti eteenpäin ja 

tuotti valtavasti tietoa mainonnan osalta.  

Tutkimuksen johtopäätösten osalta, tutkimus koostettiin Mika Lankinen Oy:n taustatietoja hyö-

dyntämällä, jotka toivat näkemystä tutkimuksen lähtödatasta. Tämän jälkeen tutkimuksessa hyö-

dynnettiin kattavasti tutkimusasetelmaa, jotka helpottivat tutkimuksen käsittelyä ja havainnointia. 

Tutkimuksen tietoperustasta rakennettiin rajatusti tietoa vain niistä asioista, jotka olivat tutkitta-

van ilmiön osalta ratkaisevassa asemassa. Tulokset tutkimuksen osalta rakentuivat hyvin ja luotet-

tavasti, jossa jokainen tutkimuskohta saatiin selkeästi ja kehittävästi tuotua esille. Opinnäytetyön 

luotettavuus ja eettisyys tuotiin esille, jolla varmistettiin tutkimuksen osalta, että tiedot tutkimuk-

sesta olivat luotettavia ja liike-elämässä hyödynnettäviä Mika Lankinen Oy:n osalta.  

Kesko ketjuun kuuluva Mika Lankinen Oy:n osalta budjetti varmasti riittää lehtimainontaan katta-

vasti, mutta mainos muoto on tärkeä pitää yrityksessä, koska paikallissanomat tuottavat paljon 

mainosmateriaalia, jota kuluttajat lukevat ja hyödyntävät ostoprosessin aikana. Kaupantekijät ar-

tikkelin mukaan lehtimainonta on yrityksen osalta todella hyödyllistä, koska sen avulla tavoitetaan 

kohdeyleisöä paikallisesti ja alueellisesti. Lehtimainonnan avulla tuodaan kannattavuutta näkyvyy-

den ja tavoitettavuuden osalta, johon erityisesti keski-ikäiset asiakassegmentit usein tarttuvat. Ää-

nekosken osalta tuotetaan Äks-lehden avulla paikallismainontaa tehokkaasti sekä Pikkukaupunki-

laisessa.  

Digimainonnasta huolimatta Sanoma-artikkelin mukaan painettuun lehteen tarttui valtaosa suo-

malaisista viikoittain, tästä voitiin päätellä, että Äänekosken osalta Mika Lankinen Oy:n asiakas-
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kunta eli samassa trendissä, jossa kuluttajat selvästi lukivat vielä sanomalehdessä olevaa mainon-

taa. Varpion mukaan voitiin analysoida tuloksia myös sen kautta, että digimainonnan hajautumi-

nen oli mahdollistanut lehtimainonnan kasvua, joka voidaan nähdä tutkimuksen tulosten osalta 

merkittävänä tekijänä. (Varpio 2022.) 

Kantar-artikkelin (n.d) mukaan mainonnan seuranta ajallisesti kehitti yrityksen liiketoimintaa siinä 

suhteessa, että voidaan ymmärtää, kuinka paljon Mika Lankinen Oy:n kuluttajat seuraavat mainon-

taa ajallisesti. Tämä tukee myös mainonnan osalta brändien näkyvyyden varmistamista ja kertoo 

yritykselle sen, että mediavalinnat ja mainonta on ajoitettu hyvin. (Kantar n.d.) 

Kotler (2005) mukaan, mainonnan brändit rakentavat tuoteryhmiä, joita kuluttajat seuraavat mai-

noksissa. Mika Lankinen Oy:n osalta Pirkka ja k-menu tuotteet rakentavat tuotebrändit, joita Kesko 

ketjut myyvät asiakkailleen. Tuoteryhmien analysoinnissa ratkaisevia tekijöitä mainonnan näkökul-

missa olivat tuotemerkit eli brändit, tuotteen ominaisuudet, kuten hinta ja laatu sekä esimerkiksi 

kotimaisuusaste ja onko tuote vastuullinen kuluttajan näkökulmasta. (Kotler 2005, 168.)  

Mainonnan onnistuvuuden osalta oli kriittistä, että mainonta oli selkeää ja mainonnasta tuottei-

den lisäksi rakentui viesti ja ilme kuluttajalle. Mainonnan selkeys hahmottui lukijan silmin kom-

menteilla mitä mainoksesta jäi mieleen, löydettiinkö mainoksesta helposti niitä tuotteita tai infor-

maatioita mitä lähdettiin etsimään ja oliko mainonta lukemisen arvoista. Nämä asiat toivat 

mainontaan selkeyttä, jos kuluttaja pystyi löytämään kaikki aiemmin mainitut asiat mainoksesta. 

Mainonnan selkeydessä oli myös hyviä puolia myynnin lisäämisen puolesta ja myös asiakkaan si-

touttamisen osalta. Jos mainonta oli yrityksessä selkeää tulosten analysoinnin näkökulmasta, voi-

tiin ajatella, että mainonta tuottaa lisämyyntiä normaalin myynnin lisäksi ja mainonnan selkeys 

auttoi sitouttamaan asiakkaita ja rakentamaan yrityksen ja kuluttajan välille tiiviin asiakassuhteen, 

jossa yrityksen mainonnan selkeys muodosti uusista mahdollisista asiakkaista pysyviä asiakassuh-

teita. Mainonnan selkeys auttoi yritystä tuomaan arvoa asiakkailleen ja rakentamaan vahvan asia-

kassuhteen, mainonnan selkeys kehittää mainonnan laatua, joka rakentaa seuraajia, mikä toi ta-

kaisin arvoa kuluttajilta yritykselle. (Kotler 2014, 27). 
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