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Nykyajan markkinoinnin haasteena on erottua informaatiotulvasta, minka vuoksi markkinoinnin
on oltava yha henkilékohtaisempaa ja tunteisiin vetoavampaa. Kuluttajat edellyttavat aitoa vuo-
rovaikutusta yritysten ja brandien kanssa, ja tarinankerronta vastaa tahan tarpeeseen luomalla
emotionaalisia yhteyksia ja lisdamalla muistettavuutta. Tarinat aktivoivat aivojen tunnekeskuksia
vahvemmin kuin faktat, ja suurin osa paatoksista tehdaan tunnetasolla. Tarinat ovat ihmiselle
luontainen tapa hahmottaa maailmaa, ja ne ovat olleet osa meita jo kymmenia tuhansia vuosia.

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, miten tarinallinen ja faktapohjai-
nen markkinointiviestinta eroavat vaikutukseltaan paatoksenteossa. Tutkimus toteutettiin ke-
vaalla 2025. Opinnaytetyd rajattiin kasittelemaan ainoastaan tarinallista ja faktapohjaista markki-
nointiviestintda. Tyon painopiste on tunteissa, eika tyd varsinaisesti ota kantaa esimerkiksi kog-
nitiivisiin tai sosiologisiin nakdkulmiin paatdksenteossa. Tutkimus ei myodskaan keskity tiettyyn
tuotteeseen tai palveluun, eika yksittaiseen yritykseen tai organisaatioon. Opinnaytetyon tieto-
perusta kasittelee tunteiden ja tarinoiden seka toisaalta jarjen merkitysta paatéksenteossa.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusotteella.
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelma oli kyselylomake, joka luotiin Webropol-ohjelmalla. Kysely-
lomakkeessa esitettiin kaksi mainoskuvaa: yksi tarinallinen ja yksi faktapohjainen, ja kysymyksia
niihin liittyen. Kyselyyn osallistui joukko Haaga-Helian opiskelijoita. Kysely jaettiin sdhkopostitse
opintopalveluiden toimesta rajatulle joukolle satunnaisotantaa kayttden. Tutkimukseen osallistui
yhteensa 47 opiskelijaa.

Tutkimustuloksista havaittiin, ettei tarinallinen tai faktapohjainen markkinointiviestintd merkitta-
vasti vaikuttaneet opiskelijoiden paatdksentekoon. Suurin osa vastaajista ei kokenut mainoksia
kiinnostaviksi, eika olisi ostanut mainostettua tuotetta. Faktapohjainen mainos koettiin luotetta-
vammaksi ja selkedmmaksi, kun taas tarinallinen mainos heréatti hieman enemman tunteita.
Tunteet eivat kuitenkaan olleet voimakkaita, eika niilla ollut suurta vaikutusta paatoksentekoon.
Muistettavuuden osalta faktapohjainen mainos jai paremmin mieleen.
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En av dagens storsta utmaningar inom marknadsforing ar att skilja sig fran mangden i informat-
ionsflodet. Det kraver mer personlig och kanslovackande marknadsforingskommunikation. Kon-
sumenter forvantar sig akta interaktion med féretag och varumarken, och berattelser svarar pa
detta behov genom att skapa emotionella band och 6ka minnesvardheten. Berattelser aktiverar
hjarnans kanslocentrum starkare an fakta och majoriteten av besluten fattas pa en emotionell
niva. Att skapa berattelser ar ett naturligt satt for manniskor att forsta varlden och berattelser har
varit en del av oss i tiotusentals ar.

Syftet med detta forskningsriktade lardomsprov var att undersdka hur narrativ och faktabaserad
marknadsféringskommunikation skiljer sig i sin paverkan pa beslutsfattande. Forskningsstudien
genomfordes varen 2025. Lardomsprovet avgransades till att enbart jamfora narrativ och fakta-
baserad marknadsféringskommunikation. Tyngdpunkten lades pa kanslor och det togs inte di-
rekt stallning till exempelvis kognitiva eller sociologiska perspektivinom beslutsfattande. Studien
inriktades inte heller pa nagon specifik produkt, tjanst, organisation eller ett féretag. | det teore-
tiska ramverket behandlades kanslors och berattelsers samt aven fornuftets betydelse for be-
slutsfattande.

Den empiriska delen av lardomsprovet genomférdes med en kvantitativ forskningsmetod. Data-
insamlingen gjordes med hjalp av en enkat som skapades via Webropol-programmet. | enkaten
presenterades tva reklambilder: en narrativ och en faktabaserad, av vilka det stalldes fragor.
Enkaten besvarades av en grupp studerande vid Haaga-Helia yrkeshogskola. Enkaten skicka-
des via e-post av studietjansten genom ett slumpmassigt urval. Totalt deltog 47 studerande i
undersokningen.

Av forskningsresultaten framkom det att varken narrativ eller faktabaserad marknadsforings-
kommunikation paverkade studenternas beslutsfattande i nagon stérre utstrackning. Manga
upplevde inte annonserna som intressanta och skulle inte ha kdpt den annonserade produkten.
Den faktabaserade annonsen upplevdes som mer palitlig och tydlig, medan den berattande an-
nonsen vackte nagot mer kanslor. Kanslorna var dock inte starka och hade ingen storre inver-
kan pa beslutsfattandet. Nar det galler minnesvardhet var den faktabaserade annonsen lattare
att komma ihag.

Nyckelord
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1 Johdanto

Yksi markkinoinnin suurimmista haasteista tana paivana on informaatio- ja sisaltétulvan keskella
muista erottuminen. Ihmiset kohtaavat paivittain tuhansia mainoksia, jonka takia markkinoinnin pi-
taa olla entista henkilokohtaisempaa ja sen pitda vedota yha voimakkaammin tunteisiin. lhmiset
vaativat yrityksiltd enemman ja kaipaavat syvempia ja merkityksellisimpia yhteyksia brandeihin ja
tuotteisiin. (Hattar 9.6.2022.)

Tarinankerronta on yksi kaikkien aikojen tehokkaimmista keinoista erottautua markkinoinnissa,
koska se herattaa tunteita, luo emotionaalisia yhteyksia ja tekee brandeista mieleenpainuvia. Tari-
nat aktivoivat aivojen tunnekeskuksia vahvemmin kuin faktat, ja suurin osa ostopaatoksista teh-
daan nimenomaan aivojen tunnelohkolla. Tarinat ovat muistettavia, kestavat aikaa ja kulkevat su-

kupolvelta toiselle seka rikastuttavat ja kulkevat yli kulttuurien. (Hattar 9.6.2022.)

Vastuullisuuden nakdkulmasta tarinankerronta on tehokas keino tehda markkinointiviestinnasta
vaikuttavampaa ja uskottavampaa. Isokangas ja Vassinen (2024, 71-90) korostavat, etta vastuulli-
suusmarkkinointi ei saa perustua pelkkiin vaitteisiin, vaan sen on heijastettava yrityksen todellisia
tekoja. Jos vastuullisuusviestinta jaa geneeriseksi ja irralliseksi, kuluttajat saattavat kokea sen vi-

herpesuna, mika heikentda brandin uskottavuutta.

Tarinankerronta tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tuoda vastuullisuustekonsa eloon ja luoda sy-
vempi emotionaalinen yhteys ihmisiin. Sen sijaan, etta yritys vain luettelisi vastuullisuustoimiaan,
se voi kertoa tarinan ihmisista ja tilanteista, jotka tekevat naista teoista merkityksellisia. Tallainen
I&hestymistapa tekee viestistd huomattavasti mieleenpainuvamman ja auttaa kuluttajia samaistu-
maan brandin arvoihin. Isokangas ja Vassinen korostavat, etta vastuullisuusviestinnan on oltava
lapinakyvaa ja perustuttava todellisiin tekoihin. Tarinankerronta voi valittaa taman lapinakyvyyden
vaikuttavammin kuin pelkat faktat. Kun yritys tuo esiin todellisia henkildita, haasteita ja saavutuksia
vastuullisuustydssaan, se ei ainoastaan rakenna luottamusta, vaan myoés erottuu muista bran-

deista aidosti merkityksellisella tavalla. (Isokangas & Vassinen 2024, 71-90.)

Opinnaytetydssa on hyddynnetty ChatGPT-tekoalyohjelmaa muun muassa ideoinnissa, aiheen va-
linnassa ja rajaamisessa seka tutkimuksen mainoskuvien luomisessa. ChatGPT-tekoalyohjelmaa
on myods kaytetty lahteiden etsimiseen seka pitkien tutkimusten tiivistdmiseen. Opinnaytetydn teks-

teja tai kuvia ei kuitenkaan ole kaytetty sellaisenaan tekoalyn generoimana.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinta

eroavat vaikutukseltaan paatoksenteossa. Tutkimuksen kohderyhmaksi valittiin Haaga-Helian



opiskelijat, koska heidat oli helpoin tavoittaa. Tutkijan aiempien kokemusten perusteella sosiaali-
sessa mediassa jaettuihin kyselyihin saadaan heikosti vastauksia. Tutkimuslupasyista tutkimuksen
ulkopuolelle on rajattu tradenomit ja restonomit. Tutkimuksen ulkopuolelle on myds rajattu Haaga-
Helian englanninkielisten koulutusohjelmien opiskelijat, koska tutkimus toteutetaan suomen kie-

lella.

Opinnaytetydn painopiste on tunteiden vaikutuksessa opiskelijoihin. Ty ei varsinaisesti ota kantaa
esimerkiksi kognitiivisiin tai sosiologisiin nakokulmiin paatoksenteossa. Tutkimus ei myoskaan kes-
kity yksittdiseen tuotteeseen tai palveluun, eika yksittaiseen yritykseen tai organisaatioon, vaikka-
kin tutkimuksessa on kaytetty esimerkkiyritysta ja -tuotetta. Opinnaytetydssa puhutaan ihmisten

lisksi kuluttajista, koska opiskelijat ovat tdssa kontekstissa kuluttajia.

Opinnaytetyd rajautuu tarinalliseen ja faktapohjaisen markkinointiviestinnan vertaamiseen, ilman,
ettd kasitelldadn muiden tyylien, kuten esimerkiksi visuaalisen tai kokemuksellisen markkinoinnin
vaikutuksia. Tyon pohjautuu vahvasti teoreettisiin malleihin ja asiantuntijalahteisiin. Tyossa on
vahva psykologinen ote, ja tydssa keskitytdan erityisesti kahteen psykologiseen mekanismiin: em-

patiaan ja samaistumiseen.

Tutkimusongelma: Miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinta eroavat vaikutuksel-

taan opiskelijoiden paatdksenteossa?

Alaongelmat:
1. Miten tarinallinen markkinointiviestinta vaikuttaa opiskelijoiden paatdéksentekoon?
2. Miten faktapohjainen markkinointiviestinta vaikuttaa opiskelijoiden paatéksentekoon?
3. Miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestintd eroavat tunnekokemusten ja muis-
tettavuuden osalta?

4. Mitka tekijat lisdavat markkinointiviestinnan luotettavuutta opiskelijoiden nakdkulmasta?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta Tulokset (luku) Lomakkeen
(luku) kysymykset

Miten tarinallinen markkinoin- | 2.1, 2.3, 2.4 5.1 10, 12, 14

tiviestinta vaikuttaa opiskeli-

joiden paatdksentekoon?

Miten faktapohjainen markki- | 3.2, 3.3 5.2 11,13, 15

nointiviestinta vaikuttaa opis-

kelijoiden paatdksentekoon?

Miten tarinallinen ja faktapoh- | 2.1, 2.3, 3.2 5.3 4,5,7,8, 16—

jainen markkinointiviestinta 21




Alaongelmat Tietoperusta Tulokset (luku) Lomakkeen
(luku) kysymykset

eroavat tunnekokemusten ja
muistettavuuden osalta?

Mitka tekijat lisaavat markki- | 3.3 54 6,9
nointiviestinnan luotetta-
vuutta opiskelijoiden nakokul-
masta?

1.2 Keskeiset kasitteet

Empatia tarkoittaa kykya ymmartaa toisten tunteita ja kokemuksia ja kykya asettua toisen ase-
maan. Se voi iimeta kognitiivisena empatiana, jossa pyritddn ymmartdmaan toisen ajatuksia ja tun-
teita, tai emotionaalisena empatiana, jossa jaetaan toisen henkilon tunteet. (Toppinen-Tanner,
Mauno, Koivunen & Keskinen 30.4.2024.)

Narratiivi tarkoittaa kertomusta tai kerrontaa, mutta silla on myos laajempia merkityksia eri yhteyk-
sissa. Narratologiassa (kertomusteoriassa) narratiivi viittaa kokonaisuuteen, jossa tarina (se, mista
kerrotaan) ja kerronta (tapa, jolla kerrotaan) yhdistyvat. Toisin sanoen narratiivi ei ole pelkastaan
tapahtumien ketju (tarina), vaan myds se, miten tapahtumat esitetdan, millaisessa jarjestyksessa ja
minkalaisesta nakdkulmasta. Narratiivia voidaan pitaa synonyymina tarinalle. (Tieteen termipankki
28.3.2023.)

Rationaalisuus tarkoittaa kykya kayttaa objektiivisuutta ja logiikkaa johonkin tarkoitukseen kuten
paatoksentekoon. (Chi 17.10.2023).

Samaistuminen on psykologinen puolustusmekanismi, jossa yksilé muokkaa itsedan muistutta-
maan toista henkildéa. Samaistumisen kautta yksilon mina muuttuu toisen henkildén, ryhman tai aat-
teen suuntaan, mika auttaa yllapitamaan tunnepitoista suhdetta toiseen henkiléén seka vahvista-

maan itsetuntoa. (Békés & Perry 2016.)

Tarina on suullinen tai kirjallinen kertomus jostain kuvitteellisesta tapahtumasta. Siina on alku,

kdannekohta tai muutos ja lopputulos. (Rauhala & Vikstrom 2024, alaluku Mika on tarina?)



2 Tarinankerronta markkinointiviestinnassa

Tarinoita on kaikkialla, eika niiden kohtaamista pysty valttdamaan. Evoluutiobiologit arvioivat, etta
tarinat ovat olleet osana ihmisten elamaa jopa 100 000 vuotta (Rauhala & Vikstrom 2024, alaluku
Tarinat — lhmisen vanhin riippuvuus). Me kohtaamme, kuulemme, ndemme ja kerromme tarinoita
jatkuvasti — jopa 6isin tarinat ovat lasna REM-unissamme. Tarinat ovat meille niin luontainen tapa
viestia, ettemme edes huomaa, kuinka paljon tarinoita kerromme. Tarinat ovat ihmisen luontainen
keino rakentaa asioille merkitysta, ja kasvatuspsykologi Jerome Bruner on esittanyt, etta tarinat
ovat meissa jo ennen kuin opimme kielta. (Rauhala & Vikstrém 2024, alaluku Mika on tarina ja

miksi se vaikuttaa?)

Elokuvaohjaaja, kasikirjoittaja ja dramaturgi Jan Forsstrom maarittelee tarinan siten, etta siina on
alkutilanne, kdannekohta tai muutos, jonka jalkeen syntyy jokin lopputulos. Lansimaisen tarinan-
kerronnan keskeinen hahmo Aristoteles, kreikkalainen filosofi (384-322 eaa), maaritteli tarinan ole-
van suullinen tai kirjallinen kertomus jostain kuvitteellisesta tapahtumasta, joka on rakennettu juo-
nellisesti. Annette Simmons taas on sitéd mielta, etta tarina voi olla myds pelkka anekdootti. Tarinan
maarittely jakaa siis mielipiteita, eika yhtd maaritelmaa ole olemassa. (Rauhala & Vikstrom 2024,
alaluku Mika on tarina?) Tarina voidaan maaritella eri tavalla myos riippuen kontekstista: bisnes-
maailmassa tarina ei voi olla elokuvan mittainen, koska liian pitkalla tarinalla voi menettda kohde-
ryhman mielenkiinnon. Bisnesmaailmassa tarinan voidaan todeta olevan onnistunut, jos se vaikut-

taa kohderyhmaan. (Rauhala & Vikstrém 2024, alaluku Tarinat bisneksessa.)

Tarinankerronta on bisnesmaailmassa vaikuttava keino erottautua, luoda tunnetasolla yhteys ylei-
s60n ja vahvistaa brandin identiteettia. Kyse ei ole vain kauniisti kerrotuista tarinoista, vaan aidosta
ja merkityksellisesta viestinnasta, joka puhuttelee kohdeyleisda ja saa heidat kiinnostumaan, luot-

tamaan ja jopa jakamaan tarinaa eteenpain. (Inkinen 19.5.2018.)

Nykypaivan sisaltddhkyssa tarinankerronta toimii keinona tuoda inhimillisyytta ja syvyytta brandiin.
Se voi pohjautua yrityksen synnyntarinaan, arvoihin, tyontekijoihin tai asiakkaiden kokemuksiin.
Tarkeinta on, etta tarina on aito ja linjassa brandin ydinviestin kanssa. Hyvin rakennettu tarina ei
vain viihdyta, vaan sitouttaa ja herattaa tunteita. Tarinankerronta on paljon enemman kuin markki-
nointikeino: se on tapa rakentaa luottamusta, vaikuttaa asenteisiin ja lopulta myos ostokayttaytymi-
seen. (Inkinen 19.5.2018.)

21 Tunteiden ja tarinoiden merkitys paatoksenteossa

Ihmiset pysahtyvat harvoin analysoimaan asioita syvallisesti. Bargh ja Chartrand (1999, 462-479)

ovat todenneet, ettd jopa 95 % paivittdisesta tekemisestdmme on tiedostamatonta, ja Zaltman



arvioi, etta jopa 95 % kulutuspaatoksista tehdaan tiedostamatta (Isokangas & Vassinen 2024). Du-
higg taas esitti, ettd paatoksistamme 45 % tehdaan ilman tietoista harkintaa. Tama tiedostamaton
puoli koostuu kuitenkin tunteista, muistoista, tavoista ja tottumuksista, eivatka faktat, toisin kuin ta-

rinat, tavoita tiedostamatonta. (Rauhala & Vikstréom 2024, alaluku Tarinat bisneksessa.)

Damasion mukaan, tunteet ovat olennainen osa lahes kaikkea paatdksentekoa. Damasion nake-
mys perustuu hanen tutkimuksiinsa henkil6ista, joiden aivojen tunteita saatelevien ja hallitsevien
alueiden yhteydet olivat vaurioituneet. Vaikka ndma ihmiset pystyivat analysoimaan vaihtoehtoja
loogisesti, he eivat kyenneet tekemaan paatoksia, koska eivat osanneet muodostaa mielipiteita
asioista. Paatdksenteko ei siis ole pelkkaa rationaalista pohdintaa. (Murray 26.2.2013.) Tunteet
ovat keskeinen osa paatdksentekoa, ja koska tarinat vaikuttavat suoraan tunteisiin ja alitajuntaan,
ne ovat huomattavasti tehokkaampi vaikuttamisen keino kuin pelkat faktat. Markkinatutkimusyritys
Motistan selvitys paljastaakin, ettad brandin ja kuluttajan valinen tunneside vaikuttaa ostopaatdksiin

52 % enemman kuin itse tuotteen tai palvelun koettu laatu (Isokangas & Vassinen 2024).

Tunteiden merkitysta kuluttajakayttaytymisessa on myos tutkittu muun muassa toiminnallisella
magneettikuvauksella (fMRI), joka on osoittanut, ettd ihmiset valitsevat brandit ja tuotteet ensisijai-
sesti tunteiden perusteella, ei ominaisuuksien tai faktojen pohjalta (Murray 26.2.2013). Tunteiden
moninaisuus ja niiden vaikutus paatdksentekoon on liséksi keskeinen osa Plutchikin (2003, 69-76)
tunnevaikutuksen teoriaa. Plutchikin mukaan tunteet voidaan jakaa perus- ja sekundaaritunteisiin,
ja niiden intensiteetti voi vaihdella voimakkaasti. Hanen teoriassaan tunteet eivat vain reagoi ympa-
ristdon, vaan niilla on myos voimakas vaikutus siihen, miten inmiset tekevat valintoja ja muodosta-
vat suhteita muihin. Esimerkiksi voimakas pelko voi estaa ihmista tekemasta paatoksia, kun taas
ilon tunne voi nopeuttaa paatoksentekoa kohti tiettya valintaa. Tunteet eivat siis pelkastaan vaikuta
siihen, mita valitsemme, vaan myds siihen, kuinka nopea ja intuitiivinen paatésprosessi on. Plut-
chikin teorian mukaan tarinat, jotka herattavat voimakkaita tunteita, voivat siis vaikuttaa paatdksen-
tekoon ja ostopaatdksiin paljon syvallisemmin kuin pelkat faktat, jotka harvoin herattavat suuria
tunteita. (Plutchik 2003, 69-76.)

Plutchikin tunneympyra on malli, joka kuvaa tunteiden valisia suhteita ja niiden intensiteettia (kuva
2). Se perustuu kahdeksaan perustunteeseen: ilo, suru, pelko, viha, luottamus, inho, yllatys ja odo-
tus. Tunteet sijoittuvat ympyraan siten, etta vastakkaiset tunteet ovat toistensa vastakohtia. Lahim-
pana toisiaan olevat tunteet ovat samankaltaisia ja voivat yhdistyda muodostaen monimutkaisempia
tunteita: esimerkiksi ilo + luottamus = rakkaus tai pelko + yllatys = kauhu. Tunneympyrassa kes-
kella ovat tunteiden voimakkaimmat muodot ja mitd kauemmas mennaan, sita lievempi tunne on.
Plutchikin tunneympyra havainnollistaa, kuinka eri tunteet linkittyvat toisiinsa ja kuinka niiden voi-
makkuus voi vaikuttaa paatdksentekoon. (Plutchik 2003, 75-89.)
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Kuva 1. Plutchikin tunneympyra (mukaillen Plutchik 2003)
2.2 Narratiivinen paradigma

Narratiivinen paradigma on teoria, joka esittaa, etta ihmiset hahmottavat ja ymmartavat maailman
ensisijaisesti tarinoiden kautta. Fisher (2021, 55—-78) haastaa perinteisen rationaalisen ajattelumal-
lin, jossa argumentaatio perustuu loogisiin paattelyketjuihin, ja vaittaa, etta inmiset kayttavat tari-

noita kommunikaation ja paatdksenteon perustana.

Narratiivisen paradigman ydinajatus on, ettd ihminen on ennen kaikkea narratiivinen olento (Homo
narrans), joka ei hahmota maailmaa pelkastaan rationaalisen ajattelun kautta, vaan ymmartaa ko-
kemuksiaan tarinoina. Paatdksenteossa ja viestinnassa ihmiset eivat arvioi viesteja pelkastaan loo-
gisen argumentaation pohjalta, vaan niiden uskottavuus perustuu narratiiviseen rationaalisuuteen —
eli siihen, kuinka johdonmukainen ja yhtenainen tarina on (narratiivinen koherenssi) seka kuinka
todentuntuinen ja arvoihin sopiva se on (narratiivinen uskottavuus). Tarinoilla on my6s merkittava
vaikutus arvoihin ja kayttaytymiseen, silla ne eivat ainoastaan valita tietoa, vaan muokkaavat ih-
misten uskomuksia ja normeja vetoamalla tunteisiin ja yhteisiin merkityksiin. (Fisher 2021, 55-78.)

Fisher argumentoi, etta kaikki inhimillinen viestinta voidaan ymmartaa narratiivisena toimintana —
oli kyseessa sitten politiikka, oikeusjarjestelma, media tai arkipaivainen keskustelu. Han myds kriti-
soi perinteista retoriikkaa ja argumentaatioteorioita, koska ne rajoittuvat paaasiassa formaaliin lo-
giikkaan eivatka huomioi ihmisten taipumusta arvioida viesteja tarinallisessa kehyksessa. (Fisher
2021, 55-78.)



Fisherin teoria on vaikuttanut voimakkaasti viestinnan, median ja markkinoinnin tutkimukseen. Esi-
merkiksi mainonnassa ja viestinnassa on ryhdytty hyddyntamaan tarinoita juuri sen takia, etté ne
ovat usein vaikuttavampia kuin pelkat faktat tai loogiset argumentit. Fisherin mukaan ihmiset hah-
mottavat maailmaa tarinoiden kautta ja arvioivat viestien uskottavuutta niiden tarinallisen rakenteen
perusteella. Tama tarkoittaa, etta pelkka faktoihin perustuva argumentaatio ei usein riitd vakuutta-
maan yleis6a, vaan viestien on oltava emotionaalisia ja arvoihin kytkeytyvia, jotta ne resonoivat
kohdeyleison kanssa. Mainonnassa narratiivinen lahestymistapa on keskeinen keino sitouttaa ku-
luttajia ja vahvistaa brandimielikuvaa. Tarinalliset mainokset luovat tunnesiteen tuotteeseen tai pal-

veluun, mika voi tehda siitd helpommin muistettavan ja haluttavamman. (Fisher 2021, 55-78.)
2.3 Empatia ja samaistuminen

Ihminen kykenee ymmartamaan muita ihmisia yllattavan hyvin. Monet tunteet ndkyvat meista ulos-
pain, silla tunteisiin liittyy aina yhdistelma kasvonilmeita, kehon asentoja ja 8dnenpainoja.
Osaamme lukea muiden tunteita, mutta osaamme myds elaytya niihin. Kyky jakaa ja ymmartaa
tunteita on mahdollistanut kanssakaymisen ja turvallisuuden, kun pystymme havaitsemaan erilaisia

tunnetiloja. (Nummenmaa 2019, 67.)

Ihmiset ovat monella tapaa mieleltaan samanlaisia, vaikka kaikilla on erilaiset geenit, kasvuympa-
ristét ja eldamanpolut. Ihmismieli on aina ollut kiinnostunut muista samankaltaisista olennoista ja

heidan tunteistaan. Jo vauvana ihminen reagoi hataan itkulla, ja pienet lapset ovat usein spontaa-
nisti empaattisia toisia kohtaan. Toisista huolehtiminen ja kyky ymmartaa toisen sisaista maailmaa
on luontaista ihmiselle. Ihmiselle on luontaista samaistua toisen tunteisiin, ja yksinkertaisimmillaan

se tarkoittaa toisen ihmisen matkimista. (Nummenmaa 2019, 67-68.)

Empatia tarkoittaa kykyd ymmartaa toisten tunteita ja kokemuksia ja kykya asettua toisen ase-
maan. Se voi ilmeta kognitiivisena empatiana, jossa pyritdadn ymmartamaan toisen ajatuksia ja tun-
teita, tai emotionaalisena empatiana, jossa jaetaan toisen henkilon tunteet. Sympatia ei ole sama
asia kuin empatia, vaan ne eroavat toisistaan kasitteellisesti: sympatia tarkoittaa passiivista toisen
tunteisiin samaistumista, joka voi heijastaa myos omia tunnetiloja. Tutkimusten mukaan empatiaa

on helpointa tuntea itsedan samankaltaisia ihmisia kohtaan. (Toppinen-Tanner ym. 30.4.2024.)

Empatia syntyy vuorovaikutuksessa, eli se iimenee tunteiden ja ajattelun vuoropuheluna. Empatia
nahdaan usein esimerkiksi myotatuntoa ja sympatiaa syvempana ja rakentavampana, koska se ei
perustu pelkkaan tunteen heijastamiseen vaan tunteiden ja ajatusten laajempaan ymmartamiseen.
Vaikka empatia on osittain biologinen ominaisuus, sen voi myods kehittada ja oppia vuorovaikutuk-
sessa, erityisesti kuuntelemisen taidon ja toisen ymmartamiseen tahtaavan motivaation kautta.
(Toppinen-Tanner ym. 30.4.2024.)



Samaistuminen puolestaan on psykologinen puolustusmekanismi, jossa yksild muokkaa itsedan
muistuttamaan toista henkil6a. TAma prosessi tapahtuu usein tiedostamatta ja sisaltaa toisen hen-
kilon ajatusten, tavoitteiden, kayttaytymisen, reaktioiden, ominaisuuksien tai tunteiden omaksu-
mista. Samaistumisen kautta yksilén mind muuttuu toisen henkilén, ryhman tai aatteen suuntaan,
mika auttaa yllapitdmaan tunnepitoista suhdetta toiseen henkilé6n seka vahvistamaan itsetuntoa.
(Békés & Perry 2016, 1.) Freud on esitellyt samaistumisen kasitteen psykoanalyysissa ja kuvasi
sitd varhaisena tunnesiteen ilmaisuna, jossa lapsi sisaistaa objektin ominaisuuksia osaksi itseaan.
Samaistuminen on keskeinen prosessi kaikissa inhimillisissa sosiaalisissa suhteissa ja valttamaton
terveelle psykologiselle kehitykselle sekd emotionaaliselle integraatiolle. (Békés & Perry 2016, 2,
4.)

Samaistuminen voi edistda empatian kokemusta, mutta empatia on syvempi ja aktiivisempi pro-
sessi, jossa pyritdan paitsi ymmartamaan myds jakamaan toisen tunteita ja kokemuksia, ei pelkas-
tdan omaksumaan niitd (Toppinen-Tanner ym. 30.4.2024). Empatia ja samaistuminen ovat molem-
mat keskeisia elementteja tarinankerronnassa, silla ne auttavat luomaan syvempaa yhteytta tari-

nan hahmoihin, mika tekee tarinoista vaikuttavampia ja mieleenpainuvampia.



3 Jarki paatoksenteon tukena

Rationaalinen eli jarkiperainen paatoksenteko perustuu objektiivisuuteen ja logiikkaan, ei tunteisiin
jaintuitioon. Rationaalinen ajattelutapa edellyttada syvallistd pohdintaa ja valintojen punnitsemista,
ja paatoksia tehdaan, kun kaikki saatavilla oleva tieto on analysoitu huolellisesti. Vaikka tunnepe-
rainen paatoksenteko on osa inhimillistd kayttaytymista, kyky rationaaliseen ajatteluun on tarkea3,
silla se auttaa meita tekemaan harkittuja ja perusteltuja ratkaisuja sen sijaan, ettd antaisimme tun-
teiden, ennakkoluulojen tai harhakasitysten ohjata valintojamme. Psykologian lukuisat teoriat ja tut-
kimukset osoittavat, etta tunteet vaikuttavat huomattavasti paatoksentekoon, mutta jarki on kuiten-
kin edelleen paatdksenteon perusta, silla rationaalinen ajattelu auttaa tasapainottamaan tunnepe-
raisia impulsseja ja pitdmaan paatdksentekoprosessin kontrolloituna ja johdonmukaisena. (Chi
17.10.2023.)

Ihminen tekee paivittdin noin 35 000 paatosta, joista iso osa syntyy tiedostamatta, koska tietoinen
harkinta jokaisen paatdksen kohdalla olisi mahdotonta (ks. luku 2.2). Rationaalinen ajattelu sen si-
jaan ohjaa meitad pohtimaan tulevaisuutta ja tekemaan harkittuja valintoja silloin, kun aikaa ja re-

sursseja on kaytettavissa enemman. (Nummenmaa 2019,10-12.)
3.1 Paatoksentekoprosessi

Kuluttajan paatdksentekoprosessi noudattaa samankaltaisia vaiheita kuin ostopaatdsprosessi,
vaikka lopullinen paatos ei aina liittyisi ostamiseen. Myynnin ja markkinoinnin kannalta on olen-
naista ymmartaa kuluttajien ostokayttaytymista ja ostoprosessin kulkua (Bergstrém & Leppanen

2014, alaluku 3.2). Kuvassa 1 on mallinnettu ostopolku.

Sitoutuminen

Tietoisuus Harkinta Paatos

Kuva 2. Ostopolku (mukaillen Alma Media 2023)

Ostopolun ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen. Tarve voi syntya yksinkertaisimmillaan
tavaran loppuessa, mutta tarve voi nousta esille myos silloin, kun kuluttaja esimerkiksi tiedostaa,
ettd tarpeen tayttyminen parantaa elintasoa. Tarpeen tiedostamiseen vaaditaan arsyke, joka johtaa

tarpeen havaitsemiseen. Arsyke voi olla esimerkiksi fysiologinen, kuten nalka, tai sosiaalinen,
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jonkun ihmisen antama herate. Ostaja siirtyy ostopolulla eteenpain vasta, kun han kokee, etta on
tarpeeksi motivoitunut. Ostajalla taytyy olla halu ratkaista ongelma. (Bergstrom & Leppanen 2014,
alaluku 3.2.)

Kun ostaja kokee olevansa tarpeeksi motivoitunut ratkaisemaan ongelman, han keraa tietoa vaih-
toehdoista ja hankintalahteistd, ja vertailee niitd. Vaihtoehtojen vertailu johtaa ostopaatdkseen, kun
ostaja on I6ytanyt itselleen sopivan vaihtoehdon. Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty ostopaatok-
seen. Ostopaatdksen jalkeen ostaja kuluttaa ostamaansa, ja punnitsee ratkaisuaan. Tyytyvainen
ostaja kuluttaja uudelleen ja antaa yritykselle mydnteista palautetta. (Bergstrom & Leppanen 2014,
alaluku 3.2.)

Vaikka paatoksentekoprosessi vaikuttaa loogiselta ja harkitulta, se ei aina perustu pelkkaan ratio-
naaliseen harkintaan, silla paatoksentekijalla ei valttamatta ole kaytettavissdan kaikkea olennaista

tietoa, tai han ei pysty kasittelemaan sita taysin objektiivisesti. (Kahneman 2011, 20-30)
3.2 Tunteiden ja rationaalisuuden tasapaino

Tunteiden ja rationaalisuuden tasapaino on keskeinen osa paatdksentekoa, ja tdma tasapaino on
tarkead myos ihmisten menestykselle monimutkaisissa ymparistoissa. Aly ja jarjen kayttd ovat aina
olleet ihmislajille ominaisia piirteitd, jotka ovat mahdollistaneet kehityksen viljelysta ja rakentami-
sesta aina nykyaikaisiin innovaatioihin. Jarki on keskeinen tekija ihmisen menestyksessa, silla se
auttaa sopeutumaan monimutkaisiin ymparistéihin ja tekemaan tarkeita ja harkittuja paatodksia.
(Nummenmaa 2019, 153) Nummenmaan mukaan arjen tasapaino ja hyvinvointi syntyvat kuitenkin
alyn, jarjen ja tunteiden yhteispelista. lIman tunteita elama olisi merkityksetdénta, mutta ilman jarkea
tunteet voisivat johtaa haitallisiin valintoihin. Ihminen ei voi taysin hallita tunteitaan ja joskus tunteet
ohjaavat paatoksidamme silloinkin, kun emme haluaisi. Esimerkiksi lentopelko ei perustu todellisiin

riskeihin, mutta pelon tunne on kuitenkin voimakas. (Nummenmaa 2019, 151-152.)

Tunteet ja jarki pyrkivat molemmat edistamaan hyvinvointiamme. Jarki keskittyy pitkan aikavalin
suunnitelmiin, joita tunteet usein haastavat. Tunteet taas ovat kehittyneet eloonjaamista varten,
auttaen meita valitsemaan parhaat kumppanit, ystavat, ruoat ja asuinpaikat. Toisaalta ihmiskunnan
kehitys on pitkalti perustunut jarjen voimaan, ei tunteisiin. Nummenmaan (2019, 153—-156) mukaan
tunteet ovat onnettoman huonoja paatoksenteon valineita, silla tunteet oikosulkevat jarjen ja joh-
dattelevat ajattelumme helposti harhapoluille vaaristaen havaintojamme ja vinouttamalla ajattelu-
amme. Nummenmaan mukaan tunteet ovat tarkeita, ja nilden voimaa ja aitoutta on mahdotonta
kiistaa, mutta nykyajassa niiden rinnalle tarvitaan my0s alykkyytta ja jarkea. Tunteet ovat ihmismie-
len perusprosessi, jossa yksiloiden valilla on vahemman vaihtelua kuin alykkyydessa, joka voi vaih-

della huomattavasti. Alykkyyden vaikutus on siis monimuotoisempaa. Alykas ihminen menestyy
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paremmin ymparistdssaan, kun taas tunteiden merkitys ulottuu pddasiassa vain eloonjdamiseen,

joka johtaa juurensa evoluutioon (Nummenmaa 2019, 6-7).

Kahneman syventaa kasitystamme rationaalisuuden ja tunteiden vuorovaikutuksesta paatoksente-
ossa. Kahneman jakaa ihmismielen ajattelutavan kahteen ajattelutapaan: systeemi 1 ja systeemi 2.
Nama kaksi ajattelutapaa vaikuttavat merkittavasti siihen, kuinka teemme valintoja ja paatoksia eri

tilanteissa. Nama ajattelutavat selittdvat myos sen, miksi paatoksemme eivat aina ole niin jarkevia

tai loogisia. (Kahneman 2011, 20-30)

Systeemi 1 edustaa nopeaa ja intuitiivista ajattelua. Se toimii automaattisesti ja vaivattomasti, il-
man tietoista harkintaa. Tallainen ajattelu perustuu aiempiin kokemuksiin, tunteisiin ja ennakkoluu-
loihin, jotka voivat johtaa virheellisiin paatoksiin. Esimerkiksi, kun asiakas tekee ostopaatdksen no-
peasti tuotteen brandin tai ulkoisen houkuttelevuuden perusteella, han kayttaa syystemi 1:n meka-
nismeja. Tallainen paatdksenteko on nopeasti syntyvaa, mutta se voi olla altis kognitiivisille vi-
noumille, jotka vaikuttavat arviointimme. Systeemi 1 on erityisen hyddyllinen tilanteissa, joissa ei
ole aikaa tai mahdollisuutta analysoida kaikkea tietoa huolellisesti, mutta se saattaa johtaa har-
haan. (Kahneman 2011, 20-30.)

Systeemi 2 puolestaan on hidas ja vaaitii tietoista ajattelua. Se on loogista, analyyttista ja rationaa-
lista, ja se vaatii enemman kognitiivista energiaa. Tata systeemia kaytamme silloin, kun teemme

harkittuja, pitkan aikavalin paatoksia, kuten taloudellisia investointeja tai uravalintoja. Tama ajatte-
lutapa auttaa meita arvioimaan vaihtoehtoja kriittisesti, punnitsemaan eri nakdkulmia ja miettimaan

paatoksen pitkaaikaisia seurauksia. (Kahneman 2011, 20-30.)

Kahneman vaittaa, etta vaikka hidas ja tietoinen ajattelu on tarkeaa monissa paatoksentekotilan-
teissa, ihmismieli kayttaa usein ensisijaisesti nopeaa ja intuitiivista ajattelua, koska se ei ole yhta
kuormittavaa aivoille (Kahneman 2011, 20-30). Koska Systeemi 1 on altis kognitiivisille vinoumille,
jotka johtavat virhearvioihin, on jarjen kaytolla merkitysta isompia paatoksia tehdessa. Systeemi 1
pitda meidat elossa, mutta systeemi 2 tuo menestysta, aivan kuten Nummenmaakin vaittda (Num-
menmaa 2019, 153-156).

3.3 Luottamuksen rakentaminen tiedolla ja todisteilla

Vaikka tunteet ja tarinankerronta ovat tehokkaita vaikuttamisen keinoja, niiden rinnalle tarvitaan
myos luottamusta. Luottamuksen rakentaminen kuluttajien ja yritysten valilla on keskeinen asia ny-
kypaivan liiketoiminnassa. Erityisesti digitalisaation ja sosiaalisen median aikakaudella kuluttajat
ovat entista valistuneempia ja kykenevampia arvioimaan yritysten toimia. Kuluttajat eivat enaa pel-
kastaan seuraa brandin markkinointiviesteja, vaan he odottavat yrityksilta rehellisyytta, vastuulli-

suutta ja lapinakyvyytta. TAma korostaa luottamuksen ja sen rakentamisen merkitysta, silla ilman
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luottamusta kuluttajat eivat ole valmiita sitoutumaan brandiin tai tekemaan ostopaatoksia. Luotta-
mus ei synny pelkastaan lupauksista, vaan yritysten taytyy osoittaa konkreettisia todisteita omista

toimistaan ja kaytannoistaan. (Perala s.a.)

Chaudhuri ja Holbrook (2001, 81-93) ovat tutkineet brandiluottamuksen ja brandin suorituskyvyn
valista yhteytta ja esittavat, ettd brandiluottamus muodostuu pitkalti siitd, kuinka hyvin brandi tayt-
taa kuluttajien odotukset ja tarjoaa johdonmukaisia kokemuksia. Heidan mukaansa luottamus bran-
diin ei synny vain tunteista, vaan se perustuu myés siihen, kuinka brandi pystyy toimittamaan luo-
tettavaa ja tarkistettavissa olevaa tietoa, joka tukee kuluttajan odotuksia. Tallgin kuluttaja uskoo
brandin kykyyn tayttaa lupauksensa, ja brandista tulee uskottava ja luotettava vaihtoehto markki-
noilla. (Taman tekstikappaleen tuottamisessa on kaytetty apuna ChatGPT 3.5 -kielimallia. Teko-

alya pyydettiin tiivistdmaan tutkimuksen ydinasiat.)

Tieto ja todisteet ovat siis avainasemassa luottamuksen rakentamisessa. Kuluttajat haluavat
nahda, etta yritys on vastuullinen ja ettd sen toiminta on lapindkyvaa ja perusteltua. Vain silloin ku-
luttajat voivat tuntea, ettd he tekevat oikean paatdksen valitessaan tietyn tuotteen tai brandin (Iso-
kangas & Vassinen 2024, 71-90).
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4 Empiirinen tutkimus

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinta
eroavat vaikutukseltaan paatoksenteossa. Lomakekyselyn saatujen vastausten avulla tutkittiin tari-
nallisen ja faktapohjaisen markkinointiviestinnan vaikutuksia Haaga-Helian opiskelijoiden paatok-
sentekoon. Vastausten avulla tutkittiin myds tarinallisen ja faktapohjaisen markkinointiviestinnan
eroja tunnekokemuksissa ja muistettavuudessa, seka tutkittiin tekijoita, jotka lisdavat markkinointi-

viestinnan luotettavuutta.
4.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on tutkimusote, joka analysoi ilmidita numeroiden ja tilasto-
jen avulla. Se keskittyy luokitteluihin, syy-seuraussuhteisiin, vertailuihin ja numeeriseen selittami-
seen hyddyntaen laskennallisia ja tilastollisia menetelmia. Maarallista tutkimusta taydentaa laadulli-
nen eli kvalitatiivinen tutkimus, joka keskittyy ilmididen merkityksiin ja ominaisuuksiin. (Jyvaskylan

yliopisto s.a.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan selittamaan ilmidita empiiristen havaintojen avulla. Empiiri-
sen havainnoinnin kohteita voidaan kutsua havaintoyksikoiksi. Havaintoyksikoista tutkimukseen
valitaan joukko, ja sita joukkoa kutsutaan tutkimuksen perusjoukoksi. Koska koko perusjoukkoa voi
olla mahdotonta tutkia, tutkimuksissa keskitytdan perusjoukkoa pienemman joukon eli otoksen tut-
kimiseen. (Tietoarkisto 2021.)

Maarallisessa tutkimuksessa pyritdan aina mahdollisimman suureen otoskokoon tai toistojen maa-

raan, jotta tulokset eivat olisi sattumanvaraisia. Maarallisessa tutkimuksessa otoskoon on oltava

riittdvan suuri, jotta sen voidaan katsoa edustavan koko tutkittavaa kohdetta tai ilmiota. Mita suppe
ammalle alueelle tutkimus rajataan, sitd suurempi otoskoon pitaa olla suhteessa tutkittavien maa-
raan. (Kesler 2014, 12.) Koska otoksen pitda olla edustava, on suositeltavaa kayttaa satunnai-

suutta otosta valittaessa (Tietoarkisto 2021).

Tassa opinnaytetydssa kaytetty tutkimusote on maarallinen. Sen lisaksi, ettd maarallinen tutkimus-
ote mahdollistaa suuren otoskoon, maaralliset tutkimukset ovat nopeita ja dataa on helppo analy-
soida. Maarallinen tutkimus sopii monimuotoisten vastaajajoukkojen tutkimiseen, ja maarallista tut-
kimusotetta kaytetdan yleisesti muun muassa sosiologiassa, psykologiassa ja markkinoinnissa.
(Williams 14.6.2021.)
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4.2 Kyselyn laatiminen ja toteutus

Valitsin tutkimukseni perusjoukoksi Haaga-Helian AMK- ja Master-opiskelijat. Tutkimuslupasyista
tutkimukseni ulkopuolelle rajattiin liiketalouden tradenomit ja restonomit. Tutkimukseni ulkopuolelle
rajattiin myds Haaga-Helian englanninkielisten koulutusohjelmien opiskelijat, koska tutkimus toteu-

tettiin suomen kielella. Tavoiteltu otoskoko oli noin 1 000.

Toteutin maarallisen tutkimukseni kyselylomakkeella, joka jaettiin sahkopostitse opiskelijoille opin-
topalveluiden toimesta. Linkki kyselyyn oli osana saatekirjetta, jolla pyrin motivoimaan vastaajia
vastaamaan kyselyyni. Kysely oli avoinna 12 paivaa. Tutkimuksessani kaytettiin yksinkertaista sa-
tunnaisotantaa, jossa jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla oli yhta suuri todennakdisyys tulla mu-

kaan otokseen (Tilastokeskus s.a). Vaitiin todeta, etta otos oli edustava.

Loin sahkdisen kyselylomakkeen Webropol-ohjelmalla. Kysely alkoi lyhyelld demografisella osalla,
jossa selvitettiin vastaajan ika ja sukupuoli. Taman jalkeen kyselyssa esitettiin kaksi mainoskuvaa
ja kysymyksia niihin liittyen (liite 1). Ensimmaiset 12 kysymysta liittyivat mainoksien herattamiin
tunteisiin ja siihen, miten mainokset vaikuttivat kiinnostukseen tuotetta kohtaan seka haluun ostaa
tuote. Loput kuusi kysymysta liittyivat mainosten muistamiseen. Muistamiseen liittyvat kysymykset
oli sijoitettu eri sivulle, jotta mainoksia ei enda paassyt nakemaan. Nain pyrin saamaan luotetta-
vamman kuvan siita, kuinka hyvin mainokset jaivat mieleen. Tunnekysymyksissa hyédynsin Plut-

chikin tunnepyo6raa (ks. luku 2.2).

Kyselylomakkeen mainoskuvista ensimmainen oli tarinallinen (liite 2) ja toinen faktapohjainen (liite
3), silla tutkimukseni ideana oli tutkia tarinallisen ja faktapohjaisen markkinointiviestinnan vaikutta-
vuuden eroja. Mainokset olivat minun itse tekemia. ltse tehtyihin mainoksiin paadyin siksi, ettei
vastaajalla olisi ennakkokasityksia tai -luuloja brandista tai tuotteesta. Mainosten ideointiin ja tari-
nallistamiseen kaytin apuna ChatGPT 3.5 seka DeepSeek -kielimalleja. DeepSeek-tekoalyohelmaa
kaytin ainoastaan kasittelemaan julkista tietoa, enka kasitellyt henkilbtietoja tai yrityssalaisuuden

alaisia asioita. En siis loukannut tietosuojaa. Toteutin mainokset Adobe lllustrator -ohjelmalla.

Kyselylomakkeen toimivuutta testasin kahdella koehenkil6lla ja mainoskuvia oli arvioimassa graafi-
sen suunnittelun ammattilainen. Kyselyssa kaytin seka Likert-asteikkoa vastausten selkeaan luokit-
telemiseen ettd monivalintakysymyksia. Avoimia kysymyksia kaytin aikataulullisista syista saasteli-
aasti. Avoimien kysymysten tarkoituksena oli luoda lisaarvoa tutkimukselle. Kyselyn tuloksia analy-

soin ristiintaulukoinnin avulla.
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5 Tutkimuksen tulokset

Kyselylomake oli avoinna 26.2.-9.3.2025. Linkki kyselyyn jaettiin ainoastaan sahkopostitse satun-
naisotantaa kayttaen. Kokonaisuudessaan kyselyyn osallistui 12 paivan aikana 47 Haaga-Helian
opiskelijaa, joista 1 ei antanut suostumusta kyselyn osallistumiseen. Vastaukset saatiin siis 46

opiskelijalta. Tutkimuksen tulokset esitetdan seuraavissa neljassa alaluvussa.

Kyselylomake alkoi lyhyella demografisella osalla, jossa kysyttiin vastaajan ika ja sukupuoli. Tutki-
mukseen osallistuneista 59 % olivat naisia ja 41 % olivat miehia. Muita sukupuolia ei ollut edustet-
tuna. Osallistuneista suurin osa (59 %) oli 18—-25-vuotiaita (kuva 3). Osallistuneista 30 % oli 26—25-
vuotiaita ja 11 % oli 36—45-vuotiaita. Yksikaan 46-vuotias tai vanhempi ei osallistunut tutkimuk-

seen.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%

18-25 59%

26-35 30%

36—-45 1%

46+

Kuva 3. Ikdjakauma (n=46)
Sukupuolten ja ikaryhmien valiset erot olivat olleet pienia. Vain selkeat erot esitelldan alaluvuissa.
5.1 Tarinallisen markkinointiviestinnan vaikutus paatoksentekoon

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettei tarinallinen mainos herattanyt kovinkaan suurta kiinnostusta
tuotetta kohtaan (kuva 4). Tarinallinen mainos ei keskiarvoltaan herattanyt juuri ollenkaan kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan. Jopa 37 % vastaajista oli sitd mielta, ettei mainos vaikuttanut kiinnostuk-

seen ollenkaan. Vain noin 4 % vastaajista koki, ettd mainos vaikutti kiinnostukseen erittain paljon.
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Ei vaikuttanut ollenkaan 31% - 15% Vaikutti erittdin paljon| 2.2

Kuva 4. Tarinallisuuden vaikutus kiinnostukseen (n=46)

Koska tarinallinen mainos ei herattanyt kiinnostusta tuotetta kohtaan, todennakdisyys tuotteen
ostamiselle jai keskiarvoltaan pieneksi (kuva 5). Suurin osa vastaajista (56 %) koki, etta ostaisi
tuotteen mainoksen perusteella erittain epatodennakdisesti. Vain noin 4 % vastaajista ostaisi

tuotteen erittain todennakoisesti.

Erttain epatodennakdisesti 11% _ 7% Enttain todenndkdisesti 1,9

|.1 2 [ K] 4 .5|

Kuva 5. Tarinallisuuden vaikutus ostopaatdokseen (n=46)

Tarinallisen mainoksen herattdmat tunteet eivat vastaajien mukaan juurikaan vaikuttaneet
ostopaatokseen. Tunteet vaikuttivat ostopaatokseen keskiarvoltaan 2,7 asteikolla 1-5 (kuva 6).
Jopa 30 % vastaajista koki, etteivat tunteet vaikuttaneet ostopaatdkseen ollenkaan. Vastaajista

vain 13 % koki, etta tunteet vaikuttivat ostopaatdkseen erittain paljon.

Ei ollenkaan 2% T 26% Erittain paljor| 27

|.1 2 83 4 .5|

Kuva 6. Tunteiden merkitys ostopaatdoksessa (tarinallinen mainoskuva) (n=46)
5.2 Faktapohjaisen markkinointiviestinnan vaikutus paatéksentekoon

Kuten tarinallisen mainoksen kohdalla, faktapohjainen mainoskaan ei juuri ollenkaan vaikuttanut

kiinnostukseen tuotetta kohtaan. Tulosten perusteella, faktapohjainen mainos vaikutti kuitenkin
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hieman enemman kiinnostukseen. Vastaajien mielesta tarinallinen mainos vaikutti kiinnostukseen

asteikoilla 1-5 keksiarvoltaan 2,2 (kuva 4) kun taas faktapohjainen mainos vaikutti kiinnostukseen

keskiarvoltaan 2,7 (kuva 7)

Ei vaikuttanut ollenkaan 24% _ 24% Vaikutti erittain paljon| 2.7

Kuva 7. Faktapohjaisuuden vaikutus kiinnostukseen (n=46)

Koska faktapohjainen mainoskaan ei herattanyt juurikaan kiinnostusta tuotetta kohtaan,
todenndkdisyys tuotteen ostamiselle jai tdmankin mainoksen kohdalla pieneksi (kuva 8).
Todennakaoisyys oli kuitenkin huomattavasti suurempi kuin tarinallisen mainoksen kohdalla, jossa
todenndkdisyys oli keskiarvoltaan yhta kokonaislukua pienempi. Tarinallisen mainoksen keskiarvo

oli asteikoilla 1-5 1,9 ja faktapohjaisen mainoksen keskiarvo oli 2,9 (vrt. kuva 5 ja kuva 8).

Vastaajista vain 17 % koki, ettd ostaisi tuotteen erittdin epatodennakdisesti faktapohjaisen
mainoksen perusteella. Tarinallisen mainoskuvan kohdalla vastaava prosenttiluku oli 56.
Faktapohjaisen mainoksen kohdalla vastaajista jopa 15 % koki, etta ostaisi tuotteen erittain
todenndkdisesti, ja 22 % koki, etta ostaisi tuotteen todennakoisesti. Tarinallisen mainoksen

kohdalla vastaavat prosenttiluvut olivat 4 ja 7.

Erittain epatodennakdisest 31% - 22% Enftain todennakoisest] 2.9

Kuva 8. Faktapohjaisuuden vaikutus ostopaatokseen (n=46)

Faktapohjaisen mainoksen herattamat tunteet eivat juurikaan vaikuttaneet ostopaatokseen (kuva
9). Vastaajista 31 % koki, etta tunteet vaikuttivat ostopaatokseen erittain vahan. Vain 2 %

vastaajista koki, etta tunteet vaikuttivat ostopaatdkseen erittain paljon.

Tutkimuksen tulosten mukaan tarinallisen mainoksen herattamat tunteet vaikuttavat

ostopaatdkseen hieman enemman. Tarinallisen mainoksen kohdalla useampi koki, etta tunteet
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vaikuttivat ostopaatdkseen erittdin paljon. Tarinallisen mainoksen keskiarvo oli 3 desimaalia

suurempi kuin faktapohjaisen mainoksen keskiarvo (vrt. kuva 6 ja kuva 9).

Erittain vahan 28% - 26% Erittain paljon 24

Kuva 9. Tunteiden merkitys ostopaatdksessa (faktapohjainen mainoskuva) (n=46)

5.3 Tarinallisen ja faktapohjaisen markkinointiviestinnan erot tunnekokemuksissa ja muis-

tettavuudessa

Kuten kuvasta 10 kay ilmi, tarinallinen mainos heratti paddasiassa ilon tunteita (50 %). Koska vaih-
toehtoja piti valita kaksi, jokainen vastaaja oli siis valinnut toiseksi tunteeksi ilon. Tuloksista kay

myads ilmi, ettei moni osannut sanoittaa tunteitaan.

Mitkd kaksi tunnetta kuvastavat parhaiten reaktiotasi mainokseen A?
Vastaajien maara: 46, valittujen vastausten lukumaara: 68

409 45%

llo 50%
En kokenut mitaan erityista turnetta 39%
Innostus 15%
Luottamus 1%
Yllattyneisyys 9%
Epéily 9%
Suru %
Viha %
Pelko

Kuva 10. Tarinallisen mainoskuvan herattamat tunteet (n=46)

Vaikka ilo oli yleisin tunne, iloa ei kuitenkaan koettu kovin voimakkaasti (kuva 11). Vastaajista vain
noin 40 % koki, etta ilon tunne oli voimakas tai erittdin voimakas. Jopa 26 % koki ilon tunteen heik-
kona tai erittain heikkona. Toiseksi yleisin sanoitettu tunne oli innostus ja kolmanneksi yleisin luot-

tamus. Innostustakaan ei koettu voimakkaasti, mutta sen sijaan voimakasta luottamusta koki 40 %



19

vastaajista. Epailyn tunne korostui tuloksissa keskiarvoltaan voimakkaimpana tunteena, mutta

vaihtoehdon valitsi vain nelja opiskelijaa.

Kuinka voimakkaana koit nAm4i tunteet mainoksessa A?
1 = Erittdin heikkona, ..., 5 = Erittdin voimakkaana
Vastaajien maara: 28

Katliame
Epaily 37

Yilattyneisyys 50% 35
Luottamus 40% 34
o e s - M o
Vina S 9% 30
Innostus T 20% 29
Sury . 3% 23

®1 92 ®: 4 85

Kuva 11. Tarinallisen mainoskuvan tunteiden voimakkuus (n=46)

Kuten kuvasta 12 kay ilmi, faktapohjainen mainos ei herattanyt paljon tunteita. Sukupuolten ja
ikaryhmien valiset erot olivat mainoksen kohdalla pienet, lukuun ottamatta, etta surua, vihaa ja pel-

koa tunsivat vain naispuoliset vastaajat (kuva 13).

Mitka kaksi tunnetta kuvastavat parhaiten reaktiotasi mainokseen B?
Vastaajien méaéara: 46, valittujen vastausten lukumaara: 59

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

En kokenut mitaan erityista tunnetta 63%

Innostus.

Luottamus

Epaily

lio

Viha

Yllattyneisyys

Suru

Pelko

17%

15%

1%

4%

4%

Kuva 12. Faktapohjaisen mainoskuvan herattamat tunteet (n=46)



Mitk3 kaksi tunnetta kuvastavat parhaiten reaktiotasi mainokseen B?
Vastaajien maara: 46, valittujen vastausten lukumaara: 59

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 7.

llo

Suru

Viha

Pelka

Luottamus

Yilattyneisyys

Innostus

Epaily

En kokenut mitaan erityistd tunnetta

@ Nainen o Mes

Kuva 13. Faktapohjaisen mainoksen herattamat tunteet (sukupuolijakauma) (n=46)
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Sanoitetuista tunteista yleisin koettu tunne oli innostus (kuva 14). Voimakasta innostuneisuutta koki

43 % vastaajista. Toiseksi yleisin tunne oli luottamus ja kolmanneksi yleisin epaily. Voimakasta

luottamusta tunsi 86 % vastaajista. Kuten tarinallisen mainoksen kohdalla, epaily korostui taas kai-

kista voimakkaimpana tunteena, mutta vaihtoehdon valitsi vain viisi opiskelijaa. Keskiarvoja ei siis

voida suoraa vertailla.

Kuinka voimakkaana koit nama tunteet mainoksessa B?
1 = Erittdin heikkona, ..., 5 = Erittdin voimakkaana
Vastaajien maara: 17

Kaskiaro
Epaiy so% I -

Pelko 40

Luottamus 39
Viha 35

Innostus 31

Suru 3.0

Yilattyneisyys 30

lio 23

Kuva 14. Faktapohjaisen mainoskuvan tunteiden voimakkuus (n=46)
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Asteikoilla 1-5, vastaajien todennakdisyys muistaa tarinallinen mainos oli keskiarvoltaan 2,1 eli
epatodennadkoéinen (kuva 15). Vain 4 % vastaajista uskoi muistavansa tarinallisen mainoksen erit-
tain todennakoisesti viela viikon kuluttua. Jopa 50 % vastaajista uskoi muistavansa mainoksen erit-

tain epatodennakdisesti viela viikon kuluttua.

Erittain epatodennakoisesti [ NNMMNE N o« B cieinodennakaisest] 2.1

Kuva 15. Tarinallisen mainoksen muistettavuuden todennakoisyys (n=46)

Tarinallisesta mainoksesta suurin osa uskoi muistavansa mainoksen visuaalisen tyylin (54,3 %),
tarinan (41,3 %) ja tunteet, joita mainos heréatti (34,8 %). Noin 26 % ei uskonut muistavansa mitaan
yksityiskohtia (kuva 16).

Mita yksityiskohtia uskot muistavasi mainoksesta A viikon kuluttua?
Vastaajien maara: 46, valittujen vastausten lukumaara: 84

n | Prosentti
Tuotteen nimi 3 6,5 %
Brandin nimi 2 4,3 %
Mainoksen visuaalinen tyyli | 25 94,3 %
Mainoksen tarina 19 41.3 %
Tunteet, joita mainos heratti | 16 34.8 %
Hinta 3 6.5 %
Muu, mika? 4 8,7 %
En usko muistavani mitdan | 12 26,1 %

Kuva 16. Mahdolliset muistiin jaaneet yksityiskohdat tarinallisesta mainoksesta (n=46)

Spontaanisti tarinallisesta mainoksesta muistettiin kuva perheesta, punainen vari, jota pidettiin hai-
ritsevana, ja tunteet, joita mainos heratti. Avoimissa vastauksissa korostui ylivoimaisesti se, etta
tarina oli vastaajien mielesta turha tai liilan pitka. Avointen vastausten perusteella moni jatti tarinan
lukematta. Alla muutama esimerkki avoimista vastauksista:
- “Perhe keittiossa, jotain liirum laarumia yhdessa olemisesta ja tekemisesta.”
- “Mainoksessa oli aivan turha tarina, joka ei kiinnosta patkaakaan seka mainoksen kuva on
tyypillinen perheen hassunhauska hetki, mika ei herata luottamusta yhtdan ostamisen na-
kokulmasta.”

- “Aivan liikaa tekstia. Ei kukaan kayta aikaa lukeakseen noin pitkda mainostekstia.”
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- "Pitka teksti, jossa puhutaan yhdessa tekemisesta ja luodaan tarinaa mielikuvien avulla.

Jaa hieman epaselvaksi, mita tarkalleen mainostetaan, jos mainosta ei lue loppuun.”

Asteikoilla 1-5, vastaajien todennakoisyys muistaa faktapohjainen mainos oli keskiarvoltaan 2,3
eli epatodennakoinen (kuva 17). Tulosten mukaan faktapohjainen mainos oli kaksi desimaalia
muistettavampi kuin tarinallinen mainos (vrt. kuva 15). Suurin osa jatti tarinallisen mainoksen teks-

tin lukematta, joka on vaistamatta vaikuttanut muistettavuuteen.

Vastaajista vain 2 % uskoi muistavansa faktapohjaisen mainoksen erittdin todennakdisesti viela
viikon kuluttua. Vastaajista jopa 41 % ei osannut sanoa. Tarinallisen mainoksen kohdalla ainoa-
taan 13 % vastaajista ei osannut arvioida todennakdisyytta sille, muistaako mainoksen viela viikon

kuluttua.

Eritain epatodennakoisesi [N I o | coitoin todennakoisest| 2.3

Kuva 17. Faktapohjaisen mainoksen muistettavuuden todennakoisyys (n=46)

Faktapohjaisesta mainoksesta suurin osa uskoi muistavansa hinnan (58,7 %), mainoksen visuaali-
sen tyylin (56,5 %), tuotteen nimen (30,4 %) (kuva 18). Loput vastaukset jakautuvat suhteellisen
tasaisesti. Vain noin 13 % ei uskonut muistavansa mitaan. Vastausten perusteella faktapohjainen

mainos oli siis yksityiskohdiltaan muistettavampi kuin tarinallinen.

Mit3 yksityiskohtia uskot muistavasi mainoksesta B viikon kuluttua?
Vastaajien maara: 46, valittujen vastausten lukumaara: 91

n | Prosentti
Tuotteen nimi 14 30,4 %
Brandin nimi 8 17,4 %
Mainoksen visuaalinen tyyli | 26 56,5 %
Mainoksen tarina 2 4.3 %
Tunteet, joita mainos heratti | 3 6,9 %
Hinta 27 58,7 %
Muu, mika? 5 10,9 %
En usko muistavani mitaan 6 13,0 %

Kuva 18. Mahdolliset muistiin jaavat yksityiskohdat faktapohjaisesta mainoksesta (n=46)
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Spontaanisti faktapohjaisesta mainoksesta muistettiin mainostettu tuote ja sen ominaisuudet. Li-
saksi moni vastaaja muisti hinnan. Faktapohjaista mainosta pidettiin yksinkertaisena ja selkeana,
esteettisesti kauniimpana mutta hyvinkin perinteisena mainoksena. Alla muutama esimerkki avoi-
mista vastauksista:

- “Yksinkertaistettu kuva tuotteesta ja sen perustiedoista. Ymmartaa selkeasti mainokseksi.”

- “Yksinkertainen, mainostettava tuote padosassa, tekniset tiedot esilla. Mainos naytti am-

mattimaiselta. Ei tunteita herattava.”
- “Paistinpannu hyvaan hintaan”

- “Paistinpannu”
5.4 Markkinointiviestinnan luotettavuutta lisaavat tekijat

Tarinallinen mainos heréatti jonkin verran luottamusta, johon avoimien vastausten perusteella vai-
kutti inhimillisyyden ja yhteisoéllisyyden tunteet. Vastaajista 11 % koki luottamusta tarinallista mai-

nosta kohtaan (kuva 10). Luottamusta kokivat ainoastaan 18—-25-vuotiaat (kuva 19).

Luottamus | 1 2 3 4 5 Keskiarvo | Mediaani
18-25 0,0% | 0,0% | 60,0% | 40,0% | 0,0% 34 3,0
26-45 0,0% | 0,0%| 0,0%| 0,0%|0,0% S =

Kuva 19. Tarinallista mainoskuvaa kohtaan koettu luottamus (n=46)

Faktapohjaisesta mainoksesta luotettavan teki avoimien vastausten perusteella selkeys, suoravii-
vaisuus, varimaailma seka ilmoitetut ominaisuudet. Vastaajista 15 % koki luottamusta faktapoh-
jaista mainosta kohtaan (kuva 12). Luottamusta koettiin kaikissa ikaryhmissa, toisin kuin tarinalli-

sen mainoksen kohdalla.

Luottamusta kokeneista jopa 86 % koki voimakasta luottamusta faktapohjaista mainosta kohtaan.
Tarinallisen mainoksen kohdalla vastaava luku oli 40. Ero on jopa 46 prosenttiyksikkda (vrt. kuva
11 ja kuva 14). Koska moni jatti tarinan lukematta, piti mainoksia tylsina ja mitddnsanomattomilta,
eivat mainokset yleisesti herattaneet suurta luottamusta vastaajien keskuudessa. Tama kay ilmi

avoimista vastauksista.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinta
eroavat vaikutukseltaan paatoksenteossa. Tyon tavoitetta ei saavutettu. Monelle vastaajalle jai
avointen kysymysten perusteella epaselvaksi tutkimuksen tarkoitus, ja erityisesti mita tarinallisella
mainoksella haettiin. Moni jatti tarinan lukematta, joka on vaistamatta vaikuttanut tutkimustuloksiin
vaarentavasti. Sen lisaksi, ettd moni jatti tarinallisen mainoksen tarinan lukematta, vastauksiin on
my0s saattanut vaikuttaa mainoksien ulkoasut, joita osa vastaajista piti tylsina tai hairitsevina. Mai-
nokset eivat olleet graafisen suunnittelun ammattilaisen tekemia, vaan opiskelijan, jolla ei ole aiem-
paa kokemusta mainoksien teosta. Tydssa paadyttiin itse tehtyihin mainoksiin, jottei vastaajalla

olisi ennakkokasityksia tai -luuloja brandista tai tuotteesta.
6.1 Johtopaatokset

Ensimmainen alaongelma pyrki selvittdmaan miten tarinallinen markkinointiviestinta vaikuttaa
opiskelijoiden paatdksentekoon. Tutkimuksen tulosten perusteella tarinallisella mainoksella ei ollut
merkittavaa vaikutusta paatoksentekoon. Suurin osa vastaajista ei kokenut mainosta

kiinnostavaksi, eikd mainoksen perusteella ostaisi mainostettua tuotetta.

Toinen alaongelma pyrki selvittdmaan miten faktapohjainen markkinointiviestinta vaikuttaa opis-
kelijoiden paatdksentekoon. Tutkimuksen tulosten perusteella faktapohjaisellakaan mainoksella ei
ollut merkittavaa vaikutusta paatdksentekoon. Suurin osa vastaajista ei kokenut mainosta

kiinnostavaksi, eikd mainoksen perusteella ostaisi mainostettua tuotetta.

Tutkimustulokset osoittavat, etta faktapohjainen mainos teki vastaajiin suuremman vaikutuksen
kuin tarinallinen mainos. Avointen vastausten perusteella faktapohjainen mainos oli monelle
selkedmpi, ja sen mydta kiinnostavampi vaihtoehto. Faktoilla oli tdssa tutkimuksessa suurempi

merkitys paatdksenteossa.

Kolmas alaongelma pyrki selvittdmaan miten tarinallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinta
eroavat tunnekokemusten ja muistettavuuden osalta. Tarinallinen mainos heratti enemman tunteita
kuin faktapohjainen mainos. Tunteet eivat kuitenkaan kummankaan mainoksen kohdalla olleet voi-

makkaita.

Muistettavuuden osalta faktapohjainen mainos uskottiin olevan hieman muistettavampi kuin tarinal-
linen mainos. Tarinallisesta mainoksesta muistettiin spontaanisti kuva perheesta, punainen vari ja
tunteet, joita mainos heratti. Viela viikon kuluttua vastaajat uskoivat muistavansa mainoksen visu-

aalisen tyylin, tarinan seka tunteet, joita mainos heratti. Faktapohjaisesta mainoksesta puolestaan
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muistettiin spontaanisti mainostettu tuote ja sen ominaisuudet. Viela viikon kuluttua vastaajat us-

koivat muistavansa tuotteen hinnan ja nimen sekad mainoksen visuaalisen tyylin.

Neljas alaongelma pyrki selvittamaan, mitka tekijat lisdavat markkinointiviestinnan luotettavuutta
opiskelijoiden ndkdkulmasta. Faktapohjainen mainos heratti selvasti enemman luottamusta kuin
tarinallinen mainos, vaikka luottamusta yleisesti koettiin vahan. Tarinallisen mainoksen luotetta-
vuutta lisasi inhimillisyyden ja yhteisollisyyden tunteet, kun taas faktapohjaisen mainoksen luotetta-

vuutta lisasi selkeys, suoraviivaisuus, varimaailma seka ilmoitetut ominaisuudet.

Tutkimustulokset ovat ristiriidassa tietoperustan ja aiempien tutkimusten kanssa. Tutkimustulosten
mukaan tarinallinen mainos heratti enemman tunteita, joka on linjassa tietoperustan kanssa. Se,
etta faktapohjainen mainos osoittautui vaikuttavammaksi ei puolestaan ole linjassa tietoperustan
kanssa. Luvussa 3 ja sen alaluvuissa keskusteltiin jarjen merkityksesta paatdoksenteon tukena. Lu-
vuissa todettiin, etta jarki toimii osana paatdksentekoprosessia, ja jossain maarin ohjaa paatok-
siamme. Tietoperustassa todetaan kuitenkin, etta tarinat vaikuttavat meihin syvemmin, ja yleisesti

ihmiset suosivat tarinoita. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin toisin.
6.2 Luotettavuuspohdinnat

Opinnaytetydprosessin tulisi kokonaisuutena olla luotettava. Kokonaisluotettavuudessa tarkastel-
laan tydn luotettavuutta eli reliabiliteettia seka patevyytta eli validiteettia. Opinnaytetydhon ei kuulu
sattumanvaraiset tulokset ja kehittdmisehdotukset, ja luotettavassa opinnaytetybprosessissa ei ole
sisaisia ristiriitoja. Oman toiminnan ja valintojen pitda olla perusteltuja ja johdonmukaisia suhteessa
tavoitteisiin. Omaan toimintaan vaikuttaa muun muassa aineiston ja I&hteiden laatu. (Vilkka 2021,

alaluku Kokonaisluotettavuus.)

Maarallisessa tutkimuksessa luotettavuuteen vaikuttavat otoksen laatu ja koko, vastausprosentti,
tietojen tasmallisyys seka mittausvirheiden arviointi. Mitd suurempi otoskoko, sita vahaisempi mer-
kittavyys yhden henkildn puutteellisilla tiedoilla tai vastaamatta jattamisella on. Otoskoon suuruus
vaikuttaa luotettavuuteen, silla mitd pienempi otoskoko sitad sattumanvaraisempia saadut tulokset

ovat. (Vilkka 2021, alaluku Kokonaisluotettavuus.)

Patevyytta eli validiteettia voidaan tarkastella sen perusteella, miten hyvin tietoperustan kasitteet
on purettu empiiriselle tasolle. Mitad paremmin kasitteet vastaavat toisiaan, sitd todennakdisemmin
tutkimusaineisto tuottaa oikeanlaista tietoa. Opinnaytety6ssa tulisi kasitella sita, kuinka kohde-
ryhma ymmarsi tutkijan kayttamia kasitteita, miten tutkija itse tulkitsi kohderyhman terminologiaa ja
minkalaisia haasteita mahdolliset kasitteiden epatarkkuudet aiheuttivat tulkinnoille, tuloksille ja paa-

telmille. (Vilkka 2021, alaluku Yleistettavyys ja patevyys.)
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Patevyytta tarkastellessa on myos oleellista arvioida, kuinka onnistunut perusjoukon valinta ja
maarittely oli. Lisaksi arvioidaan, mittasivatko kaytetyt tilastolliset menetelmat tutkittua ilmiota. Pa-
tevyyteen vaikuttaa myds toteutunut otoskoko. Tutkijan on arvioitava, mikd on tutkimuksen kato,
alipeitto ja peittovirhe. Alipeitolla tarkoitetaan, ettei tavoita perusjoukkoon kuuluvia ryhmia, ja peitto-
virhe tarkoittaa, ettd henkild, joka kuuluu perusjoukkoon, ei syysta tai toisesta ole vastannut tutki-
mukseen. Maarallisessa tutkimuksessa patevyytta arvioidaan myos kysymysten ja vastausvaihto-
ehtojen sisaltdjen kautta. Kysymyksissa ja vastausvaihtoehdoissa voi olla monenlaisia epatark-
kuuksia, joiden takia vastaaja ei valttamatta ymmarra kysymyksia niin kuin tutkija on ne tarkoitta-

nut. (Vilkka 2021, alaluku Yleistettavyys ja patevyys.)

Kyselylomakkeen vastaajamaara jai tassa tutkimuksessa alhaiseksi (n=46). Kyselylomakkeen ky-
symykset olivat huolellisesti suunniteltu, ja lomakkeen toimivuutta testattiin kahdella koehenkildlla.
Mainoskuvia oli arvioimassa graafisen suunnittelun ammattilainen. Avointen kysymysten ja niihin
saatujen vastausten perusteella, osalle vastaajista tutkimuksen tavoite jai kuitenkin epaselvaksi.
Tutkimuksen tavoitetta ja kysymyksia olisi pitanyt tarkentaa. Lisaksi perusjoukoksi olisi ehka pitanyt
valita sellainen joukko, joka on aidosti kiinnostunut markkinoinnista ja markkinoinnin tutkimuksista.
Opinnaytety6ta ei epaonnistuneen perusjoukon, otoskoon ja kyselylomakkeen epatarkkuuksien ta-
kia voida pitaa kovinkaan luotettavana tai patevana, eika tutkimustuloksia taten voida yleistaa. Ku-
ten todettu, tietoperustakin on osittain ristiriidassa tutkimustulosten kanssa, joka vahentaa tutki-

muksen luotettavuutta.

Vaikka tutkimuksen luotettavuus ja patevyys jaivat heikoiksi, kyselylomakkeessa on noudatettu hy-
vaa tieteellista kaytantda, sen lisaksi, ettd lomake oli huolellisesti suunniteltu ja testattu. Vastaajille
annettiin tutkimustiedotteessa selkeat tiedot aineiston keruun tavoitteista, hyodyista, kasittelysta ja
vapaaehtoisuudesta osallistua tutkimukseen. Aineistonhallinnan osalta kerrottiin, missa ja kuinka
pitkaan aineisto sailytetdan seka ketka sita kasittelevat. Vastaajien tuli perehtya naihin tietoihin en-
nen kyselyyn vastaamista. Lisaksi tutkimustiedotteessa mainittiin, ettei vastauksia voi peruuttaa
kyselyn lahettamisen jalkeen. Vastaajia kannustettiin ottamaan yhteytta sahkoépostitse, mikali heilla

oli tutkimukseen liittyvia kysymyksia. Kysely oli tdysin anonyymi.
6.3 Oman oppimisen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Aloin pohtimaan opinndytetyoni aihetta jo syksylla 2024. Tiesin, ettd psykologia kiinnostaa minua,
ja halusin yhdistaa sen joko myyntiin tai markkinointiin. Aiheen valinta ja sen rajaaminen ei kuiten-
kaan ollut helppoa, joten paatin hyddyntaa tekoalya ideoinnin tukena. Sparrailin tekoalyn kanssa

useiden viikkojen, ehka jopa kuukausien ajan, kunnes paadyin lopulliseen aiheeseen.
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Tyon haastavin osa oli ehdottomasti tietoperustan rakentaminen. Oli yllattavan vaikeaa 10ytaa ajan-
kohtaisia ja rajauksiini sopivia lahteita. Toinen yllattava haaste oli kyselylomakkeen tekeminen.
Olin alun perin suunnitellut saavani sen valmiiksi paljon nopeammin kuin mita sain. Hyvien kysy-
mysten keksiminen ja oikein muotoilu oli yllattavan vaikeaa, ja vaati huolellista suunnittelua. Vaikka

tietoperusta oli sisalldllisesti haastavin, kyselylomake vei eniten aikaa.

Tavoitteeni oli saada tyd valmiiksi kevaan 2025 aikana, ja olin koko ajan maaratietoinen sen saa-
vuttamisessa. Koko opinnaytetydprosessin myoéta opin paljon uutta tutkimustydsta ja sen eri vai-
heista. Opinnaytety6 avasi silmani sen suhteen, miten pitkajanteista ja huolellista tydéskentelya on-

nistunut tutkimus vaatii.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa voisi olla perusteltua kayttaa kvalitatiivista eli laadullista tutkimus-
menetelmaa. Silloin saataisiin merkityksellisimpia vastauksia esimerkiksi haastattelujen kautta. Jat-
kotutkimuksissa on syyta valita perusjoukko tarkemmin, ja varmistaa, etta tutkimuksen tavoite on
tutkimukseen osallistuville selkea. Maarallisen tutkimusmenetelman ongelma on, ettei moni lue tut-
kimustiedotetta tai muulla tavoin perehdy tutkimuksen ideaan. Silloin tutkimustuloksetkaan eivat

valttdmatta ole linjassa teorian tai aiempien tutkimusten kanssa.

Jatkotutkimuksissa on myds syyta miettia mainosten muotoa. Mainoskuvat eivat valttamatta sa-
malla tapaa herata tunteita kuin esimerkiksi videot, koska muun muassa kuvien tekstit jaavat usein
lukematta. Toinen vaihtoehto on, ettd mainoskuvia olisi enemman. Silloin yksi epaonnistunut mai-
nos ei merkittavasti vaikuta tutkimustuloksiin. Tassa tutkimuksessa tarinallinen mainoskuva koettiin

vastaajien keskuudessa epaonnistuneeksi.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

-
= Haaga-Helia

Tarinallisuus markkinoinnissa

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei sinii Hanga-Helian opiskelija!
Tervetuloa vastaamaan opinniytetykyselyyni.

Opinndiytetyini tavoitteena on selvittii, miten taninallinen ja faktapohjainen markkinointiviestinti eroavat
vaikutukseltaan Haaga-Helian opiskelijoiden tunneperiisissi péitoksentekoprosesseissa ja ostopliftiksissa.

Tulet nikemiin kaksi mainoskuvaa A ja B. Tutustu nithin ja vastaa nithin hittyviin kysymyksiin.
Kiitos jo etukiiteen vastauksista. Vastauksesi merkitsevit paljon.
¥stivillisin terveisin

Emilia Lepisté

1. Olen tutustunut futkimustiedotteeseen ja annan suostumukseni osallistua kyselyyn *

O Kyl

O En. Kyselyn vastaaminen edellyttifi, ettd annat suostumuksen.

1. Sukupuoli *

O Mainen
(O Mies
O Muu

O En halua ottaa kantas

3o Mki *

O 18-25

O 26-35
() 36-45
O «:



4. Mtk kaksi tunnetta kuvastavat parhaiten reaktiotasi mainokseen AT *

0 e

[] surw
[ viba
[ Pelko

D Luottamus
D Yllittvneisyys

D Innostus

[ Epaity

D En kokenut mitiin entyisti tunnetta

5. Kuinka voimakkaana koit nimi tunteet mainoksessa AT *

1 = Erttéin heikkona, ..., 5 = Enttiin voimakkaana

llo

Suru

Wiha

Pelka
Luottamus

Y llittyneisyys

Innostus

000000 O0 -
OCO0O0O0O00O0 =~
CO0O0O0000O0 ~
0000000 =

Epéily

6. Mikii teki mainoksesta A luotettavan? *

OCOO0O0O0O000 ~

32



33

7. Mithii kaksi tunnetta kuvastavat parhaiten reaktiotasi mainokseen B? *

e

[ suru

[ viha

[] Pelka

[ Lusttarmus
[ Ylateyncisyys
[ mnostus

[ Epaily

D En kokenut mitdin erityisti tunnetta

§. Kuinka voimakkaana koit ndmi tunteet mainoksessa B *
1 = Erittin heikkona, ..., 5 = Erittdin voimakkaana

1 2 3 4 5
Hlo @] @] O @] @]
Suru O O O O O
Viha O O O O @]
Pelko O O O @] @]
Luotiamus O O O O O
¥llittyncisyys O O O O O
Innostus O O O O O
Epiily O O O O O

9. Miki teki mainoksesta B luotettavan? *

10 Kuinka paljon mainos A vaikutti kiinnostukseesi tuotetta kohtaan? *

1 2

3 4 5
Ei vailkuttanut ollenkaan O O O O O Watkutti enttiin paljon

11. Kuinka paljon mainos B vaikutti kilnnostukseesi tuotetta kohtaan? *

1 2

3 4 5
Ei vaikuttanut ollenkaan O O O O O Waikutti erittiin paljon
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12. Kuinka todennikiiisesti ostaisit tnotteen mainoksen A perusteella? *

1 2 3 4 5

Erittdin O O O O .O Enittdin todennikéisest

epitodennikiisest

13. Kuinka todennikiiisesti ostaisit tuotteen mainoksen B perosteella? *

1 2 3 4 5

Enttiin Q O O D .O Erittdin todennékbisesti

epitodennikiisesh

14. Missii méirin mainoksen A heriittimit tunteet vaikuttavat ostopiftikseesi? *

1

2 3 4 5
Ei ollenkaan O O O O O Erittiin paljon

15. Missii miirin mainoksen B herittimit tunteet vaikuttavat ostop&itikseesi? *

1 2 3 4 5

Erittiin vihin () O O O (O  Enttdin paljon

16, Miti muistat mainoksesta AT *

17. Miti muistat mainoksesta B? *




18, Kuinka todennikiisesti muistat mainoksen A vielii viikon kuluttua? 1-5 *

1 2 3 4 b

Erittiin O O O C} O Ernittdin todennikiisesti

epitodennikiisesti

19. Kuinka todennikiisesti muistat mainoksen B vield viikon kuluttua? 1-5 *

1 2 3 4 b

Erittdin O O O O O Erittdin todennékiisest

epitodennikiisesti

20. Mith vksityiskohtia uskot muistavasi mainoksesta A viikon kulutiua? *
[] Tuotteen nimi

D Brindin nimi

D Mainoksen visuaalinen tyyli

D Mainoksen tarina

D Tunteet, joita mainos herdtti

D Hinta
D Mun, mikd?

D En usko muistavani miti&n

21. Mith vksityiskohtia uskot muistavasi mainoksesta B viikon kulottua? *
[[] Tuotteen nimi

D Briindin nimi

D Mainoksen visuaalinen tyyli

[] Maincksen tarina

D Tunteet, joita mainos herdtti

D Hinta
D Mo, miks?

D En usko muistavani mitiin
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Liite 2. Tarinallinen mainoskuva (A)

Sear'l'ech The Best Moments Are The Ones W
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Yhteiset hetket ldheistermmme kanssa
ovat arvokkaita ja vaalimisen
arvoisia. Oletko miettinyt, kuinka
usein istumme lahekkain
kohtaamatta toisiamme?

Parhaat muistot syntyvét aidosta
lasnaolosta. Vaikkapa siita, kun
juttelemme, nauramme ja
puuhailemme yhdessa. Mika

| olisikaan parempi tapa kuin vaihtaa
kuulumisia ruoanlaiton parissa
tarkeimpiemme kanssa?

Kuvittele keittioé taynna herkullisia
tuoksuja ja iloista puheensorinaa.
Yhdessa pilkottuja aineksia, naurua
ja hassuttelua. Kaiken kruunaa
ateria, joka maistuu paremmalta,
koska se on tehty yhdessa —
rakkaudella.

Luo lisda ndita hetkia
Tempura-paistinpannulla — nyt vain
49 €! Koska parhaat muistot syntyvat
yhdessa.



Liite 3. Faktapohjainen mainoskuva (B)

BearTechin uusi Tempura-paistinpannu on suunniteltu tarjoamaan huippuluokan
suorituskykya - jopa perheen pienimmille apureille.

+ Tarttumaton pinnoite
+ Monikiyttdinen

“‘e{d)”-
Sear'Techw The Best Momenis Are The Ones We Create Together
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