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1 Johdanto

Miksi kauppakeskuksessa kannattaa mainostaa? Vahittaiskaupan markkinoiden kasvaes-
sa on kauppakeskusten merkitys lisadntynyt. Kauppakeskusten koko ja lukumiird ovat
my0s kasvaneet markkinoiden kasvun myota. Keskukset toimivat edellakavijoina kulut-
tajien asiointitarpeiden yhdistimisessd: saman katon alta 16ytyvat kaikki kuluttajan tar-
vitsemat palvelut. (Heiniméki 2006, 228.) Santasalo ja Koskela (2008, 19) ovat Heini-
mien kanssa yhtd mieltd kauppakeskusten mairan kasvusta Suomessa. Vuonna 2007
kauppakeskusten kokonaismyynti Suomessa oli 4,2 miljardia euroa. Kasvua vuoteen
2006 oli huikeat 13 prosenttia. (Santasalo & Koskela 2008, 19.) Tutkimus on toimek-
siantajayritykselle todella hy6dyllinen, silld aihetta ei ole Suomessa aitkaisemmin tutkittu.

Tama teki tutkimuksen tekemisestd my0s erittdin mielenkiintoisen tutkijalle itselleen.

Tassa opinnaytetyOssa selvitetaan, miten Clear Channelin mainospaikoilla olevat mai-
nokset ja promootiot vaikuttavat kuluttajan ostokiyttiytymiseen Kampin kauppakes-
kuksessa. TyOssd keskitytddn seuraaviin aiheisiin: miten mainonta ja promootiot Kam-
pissa vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymisen taustalla, millainen vaikutus niilld on
ostoprosessin eri vaiheissa, minkalainen mainonta Kampissa huomataan, seki miten
mainonnalla saadaan aikaan haluttua vaikutusta. Edelld mainittuja aiheita kisitelldin

tyon teoria-osiossa laajemmin.

Opinniytetyo on tehty toimeksiantona ulkomainosyhtié Clear Channelille, joka haluaa
kehittdd alan kokonaismarkkinoita sekd toimia pioneerina ja edellikivijind kodin ulko-
puolisen mainonnan toimialalla. Yritys tuottaa asiakkailleen raataloityja mediaratkaisuja,
joiden avulla asiakkaat saavat tuloksia aikaan. Mainosratkaisuja 10ytyy niin maan vilk-
kaimmista liikenteen solmukohdista, kauppakeskuksista, Helsinki-Vantaan-
lentokentiltd, elokuvateattereista kuin Suomen suurimpien kaupunkien kulkureittien
varreltakin. (Clear Channel 2011.) Tarkempi kuvaus toimeksiantajayrityksesta 10ytyy

luvusta 4.



1.1 Keskeiset kiasitteet

Tissd alaluvussa selvennetidn lukijalle, mitd mainospintoja ja -paikkoja Clear Channelil-
la on kauppakeskuksissa myytivini. Jokaisesta pinnasta/paikasta on kerrottu lyhyesti,
jotta lukija ymmartéisi raporttia lukiessaan, mita kaytetyilld termeilld tarkoitetaan. Kuvat

kaikista mainosvilineista ja -paikoista 16ytyvit raportin liitteesta 1.

Adshel-ulkomainostaulut, toiselta nimeltdin Abribus-taulut, ovat taustavalaistuja mai-
nosvilineitd (Bergstrom & Leppanen 2007b, 314). Niilldi mainospinnoilla tavoittaa
kaupungeissa litkkuvat suuret thmisvirrat, koska niitd 16ytyy niin joukkolitkennekatok-
sista, asemilta, kauppakeskuksista kuin urbaaneista solmukohdistakin (Clear Channel
2011a).

Digitaalisia ndytt6jd, joita Clear Channelilla on myytivina, 16ytyy kaiken kaikkiaan
15:sta eri kauppakeskuksesta ympiri Suomea. Liikkuvalla kuvalla pystyy helposti py-
sayttamadn ihmiset kauppakeskuksissa. (Clear Channel 2011b.) Padsaantoisesti nama
digitaaliset naytot sijaitsevat kauppakeskusten sisilla, mutta Kampin kauppakeskuksessa

on lisdksi kaksi suurta digitaalista ndytt6d keskuksen ulkopuolella (Clear Channel

2011¢).

Erikoismainospaikat ovat valtavilla seinapinnoilla olevia mainospaikkoja. Mainoksen
voi toteuttaa maalaamalla tai painamalla vinyylille. Vakituisten erikoismainospaikkojen
lisiksi on olemassa my6s viliaikaisia paikkoja, esimerkiksi rakennustelineissa. (Clear
Channel 2011d.) Promootiopaikat puolestaan ovat paikkoja, joissa yrityksen on mah-
dollista kohdata asiakkaansa kasvotusten. Tamad, kuluttajaa aktivoiva ja myyntia lisddva,

tapa on todella kustannustehokas. (Clear Channel 2011e.)

1.2 Tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten Clear Channelin mainospaikoilla olevat
mainokset ja promootiot vaikuttavat kuluttajan ostokiyttiytymiseen Kampin kauppa-
keskuksessa. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys saa tirkeda tietoa kauppakeskuk-

sessa olevien ulkomainospintojen myynnin tueksi. Tutkimustuloksia pystyvit lisiksi
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hy6dyntimain muut ulkomainosalalla toimivat yritykset, sekd mediatoimistot, jotka
suunnittelevat mediaratkaisuja asiakkailleen. Tulokset kiinnostavat varmasti myos yri-

tyksia, jotka harkitsevat Kampissa mainostamista.

Tutkimuksen padongelmana on selvittda, miten Kampissa tapahtuva ulkomainonta vai-
kuttaa kuluttajan ostokayttiytymiseen. Vastausta padongelmaan haetaan neljin alaon-

gelman kautta:

1. Mitki tekijit vaikuttavat kuluttajan ostokiyttiytymiseen Kampin
kauppakeskuksessa?

2. Miten kuluttajan ostoprosessi etenee?

3. Minkalainen mainonta Kampin kauppakeskuksessa huomataan?

4. Miten mainonta vaikuttaa Kampin kauppakeskuksessa?

Alaongelmien kytkeytymista tyohon on havainnollistettu peittomatriisin avulla (Tau-
lukko 1). Matriisista kay ilmi, ettd kutakin alaongelmaa on kisitelty seki teoreettisessa
viitekehyksessa ettd tuloksissa. Kysymyslomakkeessa on lisidksi ollut jokaisesta alaon-
gelmasta kysymyksia, joiden pohjalta tulokset on saatu. Lomaketta suunnitellessa tyon
tekija listasi kunkin alaongelman alle kysymyksia, joiden avulla saataisiin vastaukset ase-
tettuihin ongelmiin. T4lld varmistettiin se, ettd kaikki alaongelmat ovat tyén onnistumi-
sen kannalta relevantteja. Kysymyslomake 16ytyy liitteestd 2 ja peittomatriisin esiversio

liitteesta 3.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimus- Viitekehys Tulokset Lomakkeen

ongelma (luvun nro.) (luvun nro.) kysymykset

Al 2.1 5.2 7-23

A2 2.2 5.3 24-30, 32, 39, 41

A3 33,34 54 31, 33-34, 306, 40, 42-43
A4 3.2 5.5 35, 37-38




1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu kuluttajan ostokéyttiytymiseen vaikut-
taviin tekijoihin, itse ostoprosessiin, sekd mainonnan vaikuttavuuteen ja huomionar-
voon. Ostoprosessin tarkastelussa on jitetty kokonaan huomioimatta oston jilkeinen
kayttaytyminen eli ostoprosessin viimeinen vaihe, silld se ei olennaisesti liity tutkitta-

vaan ongelmaan.

Tutkimuksessa tarkastellaan vain niita mainospintoja ja -paikkoja, joita toimeksiantajalla
on Kampissa myytivina. Tallaisia mainospintoja ovat Adshel-ulkomainostaulut, digi-
taaliset ndytot, erikoismainospaikat seinilld, sekd promootiopaikat. Myytdvid mainospin-
toja ja -paikkoja 16ytyy kaiken kaikkiaan 26 eri kauppakeskuksesta ympari Suomea. Ky-
seisten kauppakeskusten joukosta on valittu yhdessa toimeksiantajan kanssa yksi,

Kamppi, jossa haastattelut on toteutettu.

Pohjautuen IROResearchin toimeksiantajalle tekemain asiointitutkimukseen (2007)
Kampin kauppakeskuksessa, on tutkimuksen kohderyhmaksi valittu noin 20—45-
vuotiaat, naiset ja miehet, jotka kiyvat kauppakeskuksessa lihinna kulutustavaraostok-
silla. Tarkoituksena on haastatella lihes yhtd montaa miestd kuin naistakin, silla tyypilli-
nen Kampin kivija on nuorehko nainen (52 %) tai mies (48 %) (IROResearch 2007,

kevit).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus noudattaa perinteista ja yleisintd IMRD-mallia. Lyhenne tulee sanoista
johdanto (I), menetelmit ja aineisto (M), tulokset (R), sekd pohdinta ja paatelmat (D).
Mallissa tietoperusta kirjoitetaan ensin omaksi tekstikseen ja sen jilkeen tutkimuksen

tuloksia kasitellddn niin ikddn omana tekstindan. (Vuorijarvi & Boedeker 2000, 4-7.)

Tutkimus sisaltaa yhteensa 6 lukua, joista ensimmaisessa, Johdanto-luvussa, selvitetidan
hieman tutkimuksen taustaa ja tavoitteita, samoin esitellidn padongelma ja alaongelmat.
Luvuissa 2 ja 3 kisitellddn tutkimusongelmaan liittyvaa teoriaa ostokayttiaytymisesta ja

mainonnasta. Luvussa 4 esitellian kaytetty empiirinen tutkimusmenetelma, sekd kerro-

4



taan tutkimuksen kaytinnon toteutuksesta. Tutkimuksen tulokset 16ytyvat luvusta 5,
jossa ne on esitetty havainnollisesti kuvioita apuna kidyttden. Viimeisessa, luvussa 0,
tutkimuksen tekija pohtii tekeméinsa tutkimusta, sen validiteettia ja reliabiliteettia seka

tuo esiin johtopditdksid ja kehitysehdotuksia.



2 Ostokiyttiytyminen

Ostokayttaytymistd ohjaavat seki yksilon henkilokohtaiset ominaisuudet etta ulkopuoli-
set drsykkeet, kuten esimerkiksi taloudellinen tilanne ja yritysten markkinointitoimenpi-
teet. Yksilon ostokayttiytyminen ilmenee siind, miten hian markkinoilla toimii. (Berg-
strom & Leppanen 2007, 98b.) Kuluttajien ostokayttdytymiseen on kolme nakékulmaa:
todellinen ostokayttaytyminen, kuluttajien oma kasitys ostokayttaytymisesta ja yhdys-
kuntasuunnittelijoiden kisitys toivotunlaisesta kuluttajakéyttiaytymisestd. Haasteena

ostokayttiaytymistutkimuksissa onkin se, ettd erotetaan todellinen kayttiaytyminen kuvi-

tellusta. (Heinimiki 2006, 157.)

Tarpeet ja niiden taustalla vaikuttavat motiivit laukaisevat yksilon ostohalun eli kdynnis-
tavit ostoprosessin. Yksilon ostokyky on kuitenkin rajallinen, eivatka nain ollen kaikki
tarpeet tule tyydytetyiksi. (Bergstrom & Leppinen 2007, 98b.) Ostokykyai rajoittavat
kiytettivissa olevat tulot, halu sddstid, mahdollisuus luoton saantiin, seki tuotteiden
hinnat (Bergstrom & Leppinen 2007, 50a). Ostajalla ei aina ole aikaa ostamiseen: usein
ollaan valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta hieman enemmin, mikéli sadstetdan

aikaa ja vaivaa (Bergstrom & Leppanen 2007, 98b).

Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg (2006, 258-261) toteavat myos, ettd ostopro-
sessi kdaynnistyy kuluttajan havaitessa ongelman eli tiedostaessaan tarpeen. Ostoproses-
sin kesto riippuu siitd, mita tuotetta tai palvelua kuluttaja on ostamassa. Rutiinin omai-
sissa ostotilanteissa, joissa tuote on tuttu tai edullinen, ei nihda paljon vaivaa ostopai-
toksen tekemiseen. Vastaavasti kalliita ja tuntemattomia tuotteita ostettaessa kiaydain

ostoprosessin vaiheet lapi tarkemmin. (Solomon ym. 20006, 261.)

2.1 Ostopditokseen vaikuttavat tekijit

Kuluttajan kéyttaytymiseen vaikuttavat seka yksilolliset tekijit ettd ympiristo, jossa ku-
luttaja eldi ja toimii. Demografiset tekijat, joita ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli ja koulu-
tus, vaikuttavat taustalla oleviin tarpeisiin ja sithen, miten ostotilanteissa kayttaydytaan.
Psykologiset tekijit, esimerkiksi motivaatio ja oppiminen, vaikuttavat kuluttajan kdyt-
taytymiseen yleensékin. (Ylikoski 2001, 78.)
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Ulkoisia tekijoitd ovat muun muassa yhteiskunta, kulttuuri sekd ryhmit, joihin kuluttaja

haluaa samaistua. Markkinoinnin kilpailukeinot — tuote, hinta, saatavuus ja markkinoin-

tiviestintd — vaikuttavat myo6s kuluttajan kdyttaytymiseen, samoin kuin tilannetekijoiksi

lukeutuvat, kiire ja mieliala. (Ylikoski 2001, 78—79.) Demografiset, psykologiset ja sosi-

aaliset piirteet yhdessd muodostavat ostajan elimintyylin. Elimantyyli on tapa suhtau-

tua eldmain ja ymparistoon, seki ajan ja varojen kayttoon. (Bergstrom & Leppinen

2007, 100b.) Elimantyyli pyrkii selittimdin ostokayttiytymistd, ostoprosessin etenemis-

td, sekd ostopiditoksen tekemisen merkitystd kuluttajalle (Joensuun yliopisto). Seuraava

kuvio havainnollistaa yksilon ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Alaluvuissa kuviota

avataan lukijalle tarkemmin.

Ostajan taustatekijit
esim.

-ikd

- koulutus

- ammatti

- asuinpaikka

N

Yritysympiristd esim.

- kulttuuri
- lainsdadanto
- talouden kehitys

\%

Yritysten
markkinointi esim.
- tarjooma

- mainonta

- hinnoittelu

\%

Ostajan sisdiset
tekijit esim.

- tarpeet

- motiivit

- asenteet

\%

Ostajan elimintyyli esim.

- miti arvostaa, mika tirkeai
- mitd harrastaa

- mihin kéyttdi rahansa

l

OSTOPAATOS JA OSTOT

Ostajan ulkoiset
tekijit esim.

- toiset ihmiset

- ihmisryhmit

/

Kuvio 1. Yksilon ostopaitokseen vaikuttavat tekijiat (Bergstrom & Leppanen 2007a,

51)



2.1.1 Ostajan taustatekijit

Demografiset piirteet, joita ovat esimerkiksi ikd ja tulot, kertovat markkinoijalle, mita
tuotteita ihmiset ostavat, mutta eivit paljasta miksi. Kaksi ihmista saattaa kuulua sa-
maan demografiseen ryhmiin, mutta olla silti ihan erilaisia. Siksi onkin tirkedd tarkas-
tella lisiksi yksil6iden kiinnostuksen kohteita ja esimerkiksi sitd, miten he viettdvit va-
paa-aikaansa. Psykologiset ja sosiaaliset tekijit, joita seuraavissa alaluvuissa kisitelldin,
pyrkivit antamaan vastauksia kysymykseen, miksi thmiset ostavat joitakin tuotteita. (So-

lomon, Marshall & Stuart 2012, 168.)

Persoona ja minidkuva vaikuttavat yksilon ostokayttaytymiseen. Persoonallisuus voidaan
maaritelld psyykkisten ominaisuuksien kokonaisuudeksi, joka yksiloi jokaisen persoo-
nan. Minakuvalla tarkoitetaan yksilon kasitysta itsestdan. Sekad persoonallisuus ettd mi-
nikuva vaikuttavat sithen, millaisia tuotteita yksilé ostaa. (Joensuun yliopisto.) Samaa
mieltd ovat my6s Solomon ym. (2012, 167), joiden mukaan persoonallisuus on yhdis-
telma psykologisia piirteita, jotka vaikuttavat jatkuvasti ihmisen kayttiaytymiseen vallit-
sevassa ymparistossa. Yksilon minakuva vaikuttaa my6s vahvasti ostokayttaytymisen

taustalla.

2.1.2 Ostajan sisdiset tekijit

Psykologiset tekijat ovat yksilon henkilokohtaisia piirteitd, jotka heijastuvat ostokayttay-
tymiseen (Bergstrom & Leppinen 2007b, 101). Kuviossa 2 on esitetty ostajan psykolo-

giset tekijit.

Kuvio 2. Ostajan psykologiset tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007b, 101)



Abraham Maslown mukaan ithmiselld on viidenlaisia tarpeita: fysiologiset tarpeet, tut-
vallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet, seki itsensi kehittdmisen
tarpeet. Maslow kuvaa tarvehierarkiaa pyramidin avulla, jossa alimpana on edelld maini-
tut fysiologiset tarpeet. Perusajatuksena on, ettd nima alemman tason tarpeet, joita ovat
esimerkiksi ruoka, vesi ja ilma, tulee olla jollakin tasolla tyydytettynd ennen kuin voi
siirtyd seuraavalle tarpeen tasolle. Mikain tasoista ei kuitenkaan kokonaan tule koskaan
tyydytetyksi, silld uusia tarpeita ilmaantuu aina. Etenkin pyramidin alin taso pysyy lahes-
tulkoon aina tdysin tyydyttimattomana: thmiselle tulee aina uudestaan nalka ja jano,
vaikka nama kerran olisikin jo tyydytetty. (Schiffman, Kanuk & Wisenblit 2010, 116.)
Taustalla vaikuttavat motiivit ajavat kuluttajia tyydyttimaan tarpeitaan. Kun tarve on
tiedostettu, motiivi ajaa kuluttajan padsemain tavoitteeseen, jotta tarve tulee tyydytetyk-
si. Mikdli markkinoija tietdd, milld tarvehierarkia-pyramidin tasolla ihminen on, voi hin
helposti kohdentaa markkinointia juuri kohderyhmalle sopivaksi ja ndin ollen vahvistaa

kuluttajan ostomotivaatiota. (Solomon ym. 2012, 164.)

Arvot ovat uskomuksia, joita ihmiset pitdvit tirkeinid. Monia tuotteita tai palveluita
ostetaan, koska uskotaan, ettd ne helpottavat saavuttamaan arvoihin liittyvin padmaa-
ran. IThminen voi esimerkiksi olla kasvissy6ja, koska hian arvostaa terveyttiin ja haluaa
nain osoittaa sen. Kulttuurilla on vahva vaikutus ihmisten arvomaailmaan, mutta on
olemassa myo6s arvoja, joita thmiset ympiri maailman pitavit tirkeina. (Solomon ym.
2000, 113.) Asenteet taas puolestaan kuvaavat yksilon suhtautumista johonkin asiaan.
Asenteet syntyvit saadun tiedon, kokemusten seka ryhmien ja ympariston vaikutukses-

ta. (Bergstréom & Leppanen 2007b, 105-106.)

Oppimista tapahtuu pyrkimysten, drsykkeiden, vihjeiden ja vastausten yhteisvaikutuk-
sessa. Pyrkimykset muuttuvat drsykkeiden kautta motiiveiksi hankkia tuote. Vihjeet taas
puolestaan auttavat kuluttajaa kyseisen tuotteen l0ytamisessa ja eri vaihtoehtojen vertai-
lussa. Mikali kuluttaja on tyytyviinen ostamaansa tuotteeseen, ostaa hin suurella to-
dennikéisyydelld tulevaisuudessakin saman merkkisid tuotteita. (Armstrong & Kotler
2007, 140-141.) Solomonin ym. (2012, 164) mukaan oppimista tapahtuu joko tiedon

etsinnan tai kokemusten seurauksena.



Innovatiivisuus ilmenee haluna kokeilla uusia asioita ja riskin ottamisena ostoissa. Ihmi-
set voidaan jakaa karkeasti neljaan eri omaksujaryhmian: edellikévijoihin, mielipidejoh-
tajiin, enemmist6on ja mattimyohaisiin. Edellakavijit ovat innokkaita kokeilemaan uu-
sia tuotteita ja palveluja. Mielipidejohtajat etsivit edellakivijéiden tapaan tietoa uutuuk-
sista, mutta haluavat lisiksi vaikuttaa ymparist6onsid. Enemmist66n kuuluvat ottavat
mallia muilta, ja mattimyohdiset puolestaan omaksuvat uutuudet vasta, kun ne ovat jo

vanhoja tuotteita. (Bergstrom & Leppinen 2007b, 108.)

2.1.3 Ostajan ulkopuoliset tekijit

Bergstrémin ja Leppasen (2007b, 110) mukaan ostokayttiytymiseen vaikuttavat seuraa-
vat sosiaaliset tekijit: tydporukka, perhe, kaveripiiri, idolit, kulttuuri ja alakulttuurit, se-
ka sosiaaliluokka. My6s Opetushallitus nimeaa sosiaalisiksi tekijoiksi perheen ja ystavat,
sekd yksilon roolin ja aseman yhteiskunnassa. Kummatkin edelld mainitut ldhteet ovat

my0s yksimielisi siitd, ettd perheen vaikutus kuluttajakéyttiytymiseen on erittdin suuri.

Viiteryhmit ovat ryhmia, jothin kuluttaja kuuluu tai haluaisi kuulua. Kullakin yksilolla
on eri ryhmissa erilaisia rooleja, jotka vaikuttavat tietysti myos ostokayttaytymiseen.
(Opetushallitus.) Armstrong ja Kotler (2007, 133) nimittivat mielipidejohtajiksi henki-
16it4, joilla ryhmassa on vaikutusvaltaa muihin jaseniin. Markkinoijan on tirkea saada
mielipidejohtajat kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluja, silld nima suosittelevat ja ker-

tovat niistd eteenpain.

2.1.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin tehtidvina on kysynnin hankkiminen tuotteille tai palveluille ja toisaalta
tarpeiden tyydyttdminen. Niiden tehtdvien toteuttamiseen tarvitaan kilpailukeinoja,
joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintid. Kolme ensin mainittua ovat
markkinoinnin peruskilpailukeinoja. Markkinointiviestinnilld taas pyritiin vaikutta-
maan naihin kaikkiin: tuotteeseen, hintaan ja saatavuuteen. (Lampikoski, Suvanto, Vah-
vaselka 1994, 124-125.) Bergstrom & Leppanen (2007a, 85) lisadvit vield henkiloston

yhdeksi kilpailukeinoksi ja painottavat, ettd kilpailukeinojen painotus vaihtelee eri yri-
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tysten vililld. Esimerkiksi Tarjoustalo kilpailee edullisilla hinnoilla ja viestii niistd, kun

taas Stockmann panostaa houkuttelevaan tarjoomaan ja asiakaspalveluun.

2.2 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostopaatosprosessi koostuu Schiffmanin ym. (2010, 484) mukaan tarpeen
tiedostamisesta, tiedon etsinndstd ja vaihtoehtojen vertailusta. Solomon ym. (20006, 258)
lisadvit edellisten lisiksi prosessiin vield tuotevalinnan, seka seuraukset. Ostonjalkeista
kayttaytymista ei tassa tutkimuksessa kuitenkaan tarkastella ollenkaan, silld se el olen-

naisesti liity tutkittavaan ongelmaan. Kuvio 3 havainnollistaa kuluttajan ostoprosessia.

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Schiffman ym. 2010, 483 ja Solomon ym.

20006, 258 )

Ostoprosessi voi olla hyvin erilainen riippuen ostajasta, itse tuotteesta ja tilanteesta.
Monimutkaisissa ostotilanteissa ostaja saattaa kadyda lipi kaikki ostoprosessin vaiheet,
kun taas jossain ostotilanteissa prosessin vaiheita saatetaan lyhentia tai jattdd kokonaan
viliin. (Bergstrém & Leppinen 2007b, 121.) Tuire Ylikoski (2001, 92) nimittdd titd il-
miotd kuluttajan sitoutumiseksi. Sitoutumisella tarkoitetaan yksinkertaisesti sitd, millai-

nen merkitys tuotteella tai palvelulla on kuluttajalle.

2.2.1 Tarpeen tiedostaminen

Onpa kyseessi sitten pieni, suuri, yksinkertainen tai monimutkainen ongelma, tarpeen
tiedostaminen ilmenee, kun kuluttaja huomaa merkittivin eron nykyhetken tilanteen ja
ideaalitilanteen valilli. Ongelma voi ilmaantua kahdella eri tavalla: tarpeen tiedostami-
sena ja mahdollisuuden tiedostamisena. Tarpeen tiedostaminen ilmenee esimerkiksi,
kun kuluttajalta loppuu jokin tuote tai ostettu tuote ei tyydytidkdan haluttuja tarpeita.
Mahdollisuuden tunnistaminen taas vastaavasti ilmenee, kun kuluttaja haluaa erilaisia tai

paremman laatuisia tuotteita. Mahdollisuuden tunnistamista ilmenee erityisesti silloin,
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kun olosuhteet ovat muuttuneet ja kuluttaja tekee ostoksia, jotta sopeutuisi paremmin

uuteen ymparistoon. (Solomon ym. 2000, 263—264.)

Ylikoski (2001, 96), sekd Bergstrém ja Leppanen (2007b, 122) puolestaan ovat sitd
mieltd, ettd tarpeen tunnistamiseen tarvitaan jokin arsyke. Tallainen drsyke voi olla esi-
merkiksi elimintilanteen muuttuminen tai hankinnat, jotka kuluttaja on suorittanut.
Markkinointiviestinnin avulla voidaan kuitenkin myos vaikuttaa drsykkeen syntymiseen
eli ostoprosessin kaynnistymiseen. Markkinointiviestinnin avulla luodaan kuluttajalle

mielikuvia ithannetilanteesta eli pyritiddn saamaan kuluttaja tietoiseksi omasta tyytymat-

tomyydestaan. (Ylikoski 2001, 96.)

2.2.2 Tiedon keruu

Kun ongelma on tunnistettu, tarvitaan tietoa sen ratkaisemiseen. Tiedonetsintdd on
olemassa kahdenlaista: tiedonetsintdd ennen ostoa ja jatkuvaa tiedonetsintid. Ensin
mainitussa on tiedossa tietty tuote, josta etsitddn tietoa, kun aletaan miettia sen hankin-
taa. Jatkuvassa tiedonetsinnissé kuluttaja etsii tietoa pysyakseen tietoisena siitd, mita
markkinoilla tapahtuu. Tiedonhaku tdssi tilanteessa on siis jatkuvaa ja sitd tehdddn hu-

vin vuoksi. (Solomon ym. 2006, 265.)

Ylikoski (2001, 97) on yhtd mieltad Solomonin ym. (2006, 266) kanssa siitd, ettd kuluttaja
etsii tietoa ensin “sisdisesti” eli omasta muististaan. Mikali muistissa olevat tiedot eivit
riitd, ryhtyy kuluttaja etsimain lisaa tietoa paatoksentekonsa tueksi. Tétd kutsutaan ~ul-

koiseksi” tiedonetsinnaksi. Tiedon etsintain vaikuttaa kuluttajan (Ylikoski 2001, 98-99)

— kyky hankkia relevanttia tietoa
— ostotilanteessa kokema riski
— asenne ostamiseen

— asennoituminen eri tietolahteisiin.

Markkinointiviestinnastd kuluttaja saa méarillisesti eniten tietoa. Mainonnan merkitys
on suurimmillaan juuri tiedon etsinnin alkuvaiheessa ja ostopédatoksen edelld. Myos
myyntihenkil6stod pidetddn hyddyllisend tietoldhteend, silld myyjd voi tehokkaasti ja
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nopeasti vastata kuluttajan tietotarpeisiin. Kuluttajat hankkivat tietoja my6s henkil6-
kohtaisista tietoldhteistd, esimerkiksi ystaviltddn ja sukulaisiltaan, seka julkisista lahteistd
eli kuluttajaviranomaisilta ja kuluttajan etuja ajavista jarjestoista. (Ylikoski 2001, 99—

100.)

2.2.3 Vaihtoehtojen vertailu

Kun ostaja on hankkinut riittdvasti tietoa, alkaa eri vaihtoehtojen vertailu. Vaihtoehdot
voivat olla keskenédan kilpailevia - tai kokonaan erilaisia tuotteita. Vertailun tuloksena
saadut vaihtoehdot asetetaan paremmuusjirjestykseen tai todetaan, ettei sopivaa ratkai-
sua l6ytynyt. Valintakriteereind toimivat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitdd tuottees-
sa olennaisina. Tallaisia kriteereitd ovat esimerkiksi hinta, takuu ja kestivyys. (Berg-

strom & Leppanen 2007b, 124.)

Se, miten ostajat arvioivat eri vaihtoehtoja, riippuu yksilosti ja kyseessi olevasta osto-
prosessista. Jossain tapauksissa kuluttaja kayttda enemman aikaa laskelmien tekemiseen
ja loogiseen paittelyyn, kun taas vililld ostoja tehddan omaan intuitioon luottaen. Os-
topaitokset tehddin toisinaan yhdessi, toisinaan kysytiin neuvoa esimerkiksi ystaviltd
tai myyjaltd. (Armstrong & Kotler 2007, 143.) Solomon ym. (2006, 278) korostavat
lisiksi, etta markkinoijan on luotava viestinnin avulla tuotteensa tai palvelunsa niin

houkuttelevaksi, ettd ostaja valitsee kaikista markkinoilla olevista juuri sen.

2.2.4 Paitos ja osto

Lopullinen valinta, jonka kuluttaja tekee, tapahtuu erilaisia paitossaant6ja kayttamalla.
Paitossdanto voi olla esimerkiksi se, ettd valitsee aina edullisimman tuotteen. PA4dtos-
saannot voivat olla myo6s paljon monimutkaisempia, jolloin kuluttajalla on useita valin-
takriteereitd, joille annetaan painoarvot. (Ylikoski 2001, 108.) Padtéssaannot kehittyvit
ajan myota: jollekin saanto voisi olla, ettd ostaa aina parasta laatua, mita silld hetkelld on
varaa ostaa. Joillekin henkil6ille taas vastaavasti saannot voivat liittyd brindien nimiin

tai esimerkiksi kauppothin, joihin he luottavat (Blythe 1997, 125.)
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Armstrong ja Kotler (2007, 143) puolestaan ovat sitd mieltd, ettd kuluttaja valitsee
yleensi aina suosimansa brindin tuotteen. On olemassa kuitenkin kaksi asiaa, jotka
voivat vaikuttaa kuluttajan lopulliseen valintaan: muiden mielipiteet ja odottamattomat
tilannetekijat. T4dllaisia odottamattomia tilannetekijoitd voivat olla esimerkiksi talouden
taantuma, kilpailijan tuotteen alennettu hinta tai ystivin osoittama pettymys tuottee-
seen, jota itse suosii. (Armstrong ja Kotler 2007, 143.) Heinimiki (2006, 159) korostaa
tilannetekijoiden merkitysta my6s ostopaikan valinnassa: kaytettivissa oleva aika, mieli-
kuvat, kulkuyhteydet, ja se mita juuri talld kerralla aiotaan ostaa ratkaisevat lopulta os-

topatkan.

Saatavuus vaikuttaa tuotteen ostoon: vaikka ostaja olisi padtynyt ostaa kyseisen tuotteen
tai palvelun, voi prosessi katketa, mikali kyseistd tuotetta ei ole saatavilla. Itse ostota-
pahtuma on usein hyvin yksinkertainen; Ostotapahtumassa pédtetdin ostopaikka, seka
maksu- ja toimitusehdot. Kauppa syntyy, mikili ostaja on tyytyviinen oston olosuhtei-

siin. (Bergstrom & Leppinen 2007b, 124.)
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3 Ulkomainonta

Ulkomainos on todellinen massamedia; Mainosten tulee kiinnostaa laajoja kohderyhmia
ja mainostettavia tuotteita on oltava helppo hankkia. Ulkomainonta tavoittaa thmiset
ympari vuorokauden, joten siltid on vaikea vilttyad. Tehoa ulkomainontaan saadaan hy-
vin aikaan toiston avulla: ihmiset kayttavat usein samoja kulkureitteja ja -vilineitd mat-
kallaan t6ihin, kouluun tai harrastuksiin. Tutkimusten mukaan parhaiten ulkomainokset
tavoittavat 15-34 -vuotiaat autolla tai julkisilla kulkuvilineilld litkkuvat, kaupungissa

asuvat ja ostovoimaiset, ihmiset. (Bergstrém & Leppanen 2007b, 312.)

Sanomalehtien liitto julkaisee vuosittain mediamainonnan osuudet havainnollistavana
piirakkadiagrammina. Kuvio 4 havainnollistaa hyvin, miten mediamainontaan kaytetyt
varat ovat jakautuneet eri medioiden kesken vuonna 2010. Kuten kuviosta kay ilmi,
ulkomainonnan osuus mediamainonnasta on vain noin kolme prosenttia Suomessa,
kun vastaava luku monissa EU-maissa on jopa yli 10 prosenttia. Clear Channel uskoo,
ettd kodin ulkopuolisen mainonnan rooli mediana vahvistuu, kun monet muut mediat
pirstaloituvat. Pohjautuen vuonna 2009 tehtyyn taloustutkimukseen, suomalaiset liik-
kuvat kodin ulkopuolella arkena keskimaarin 6 tuntia ja 46 minuuttia, seka viikonlop-
puna 5 tuntia ja 7 minuuttia. Kauppakeskuksissa voimakkaasti nakyvi digitaalinen mai-
nonta kasvattaa lisiksi suosiotaan: digitaalinen mainonta mahdollistaa reaaliaikaisen
vuorovaikutteisen mainonnan kuluttajien ja brandin vililla. (Clear Channel 2011, yri-

tyspresentaatio.)

Elokuva
0,2 %

Radio
39%

Ulkomainonta
2,9 %

|

Verkkomedia
153 %
Sanomalehdet

36,1 %

Televisio
19,7 %
" Kaupunki- ja
"~ noutolehdet

5,4 %

L Aikakauslehdet
11,4 %

Painetut hakemistot
51%

Kuvio 4. Mediamainonnan osuudet vuonna 2010 (Sanomalehtien liitto)
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Heli Isohookana (2007, 154) jakaa ulkomainonnan kolmeen eri ryhmiin, samoin kuin
Bergstrom ja Leppinen (2007, 312-313): varsinainen ulkomainonta, liitkennemainonta
ja muu ulkomainonta. Varsinainen ulkomainonta pitaa sisallaan niin paikallisen kuin
valtakunnallisenkin ulkomainonnan eri mainosvilineissd. Litkennemainonta taas vas-
taavasti kisittdd eri lilkennevalineissa, esimerkiksi busseissa, raitiovaunuissa ja takseissa,
tapahtuvan mainonnan. Muuhun ulkomainontaan, johon tassa opinnaytetyossa keskity-
tain, lasketaan kuuluvaksi mainonta muun muassa rautatie-, lento- ja metroasemilla,
sekd hiithtokeskuksissa. Muu ulkomainonta kisittda tietysti my6s ostoskeskusten sisalld

olevat mainostaulut ja ulkopinnoilta 16ytyvit jittitaulut. (Isohookana 2007, 154-155.)

3.1 Ulkomainonnan edut ja haitat mainosmediana

Ulkomainontaa ei nihdid enédd pelkkind julisteina teiden varsilla; Nykypdivind on mah-
dollista luoda yhid monimuotoisempia toteutuksia. Digitaalisuus tuo lisdksi uusia mah-
dollisuuksia yhi innovatiivisempien ratkaisujen toteuttamiseen. Huomiota voi herittaa

niin litkkuvalla kuvalla, kolmiulotteisuudella kuin vuorovaikutteisuudellakin. (Isohoo-

kana 2007, 155.)

Mainonnan tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ulkomainontaan suhtaudutaan myontei-
sesti: mainokset tuovat mukavasti eloa ja varia kaupunkikuvaan (Raninen & Rautio
2003, 320-321). Ulkomainonnan merkittivimpind etuina, muihin medioihin verrattuna,
voidaan pitdi tavoittavuutta, laajaa peittoa ja alhaista kontaktihintaa (Isohookana 2007,
155). Taulukossa 2 on listattu ulkomainonnan edut ja haitat havainnollistavana tauluk-
kona. Alueellisesti joustavalla mainosmuodolla tarkoitetaan sitd, ettd mainostaja voi
valita paikkakunnan tai alueen, jossa haluaa mainostensa nikyvin (Iltanen 1998, 204).
Ulkomainostilaa myyddan sarjoina. Sarjan hinta pitdd usein sisalliin mainostilan vuok-
ran lisiksi kiinnitys- ja huoltomaksut, itse mainoksen suunnittelu- ja valmistuskulut,
sekd mahdollisesti vield mainonnan tehoa ja huomionarvoa mittaavat tutkimukset.
(Bergstrom & Leppinen 2007b, 313.) Jim Surmanek (1993, 279) on edellisten kirjoitta-
jien kanssa yhtd mieltd ulkomainonnan hy6dyistd, mutta lisdd vield mahdollisuuden luo-

vuuden kayttamiseen: koon, muodon, virityksen ja kolmiulotteisuuden suhteen.
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Taulukko 2. Ulkomainonnan edut ja haitat (mukaillen Isohookana 2007, 155, Iltanen
1998, 204, Bergstrom & Leppinen 2007b, 313, Surmanek 1993, 279 ja Raninen & Rau-
tio 2003, 321)

— tavoittaa suuren yleison | — lyhyt katseluaika

— tavoittaa ostohetkelld — ilkivalta

— suufti toisto — sddolosuhteet

— nikyvissd 24 h/vrk — viestinnin rajallisuus

— edullinen kontaktihinta —eiole K-18

— hyvd huomionarvo — massamedia: sanomaa on

vaikea kohdistaa

— voi kéyttda seka paa-, — pitkat varausajat

etta tukimediana

— alueellisesti joustava

mainosmuoto

— myydain sarjoina

— antaa tilaa luovuudelle

Ulkomainonnan suurimmat haitat Isohookanan (2007, 156) mukaan ovat, ulkomainos-
ten lyhyt katseluaika, ilkivalta ja sddolosuhteet. Kauppakeskuksissa tietysti sdidolosuhteet
eivit vaikuta haitallisesti mainosten kuntoon; Kampissa tosin on kaksi digitaalista nayt-
t6d my6s kauppakeskuksen ulkoseinilld. Ilkivalta on lisdksi melko vihdistd, silld kaup-
pakeskuksissa on useita valvontakameroita ja vartijoita. Iltanen (1998, 205) ja Sur-
manek (1993, 280) korostavat myos lyhyesta katseluajasta atheutuvaa viestinnan rajalli-
suutta, yhtend ulkomainonnan haasteena. Ulkomainosta voidaan pitia massamediana.
Tilld tarkoitetaan sitd, ettd mainoksen sanomaa on vaikea kohdistaa tiettyyn ostajaryh-
maan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 312.) Raninen ja Rautio (2003, 321) muistuttavat-
kin kirjassaan Mainonnan ABC, etta ulkomainos ei ole kielletty alle 18-vuotiailta: mai-

noksille voivat altistua kaiken ikiiset, kodin ulkopuolella liikkkuvat thmiset.
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3.2 Vaikuttava mainonta

Mainonnan suunnittelun liht6kohtana voidaan pitid kohderyhmii, johon halutaan vai-
kuttaa. Mainonnan vaikutusprosessi kuvastaa vaiheita, jotka kohderyhmain kuuluvan
henkilon on kaytivi lapi, jotta halutut vaikutukset saadaan atkaiseksi. (Vuokko 2003,

203-204.) Seuraava kuvio havainnollistaa mainonnan vaikutusprosessia.

Vastaanottaja

Mainos Altistuminen Huomaaminen Prosessointi Vaikutus

Kuvio 5. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204)

Mainonnan vaikutusprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta: altistumisesta, huomaami-
sesta ja prosessoinnista. Altistumisella tarkoitetaan sitd, ettd vastaanottajalla on mahdol-
lisuus kuulla tai nihda mainos. Altistuminen ei kuitenkaan viela takaa sitd, ettd mainos
huomattaisiin. Vasta vatheessa “huomaaminen” kohderyhmi todella nakee tai kuulee
mainoksen. Vaikutusprosessin jatkumisen kannalta on tirkeaa, mitd huomaamisessa
oikeastaan tapahtuu: unohtuuko drsyke muistista, vai jaako se pitkdkestoiseen muistiin
talteen. Tulkintavaihetta voidaan pitaa vaikutuksen synnyn kannalta kaikkein kriittisim-
pana vaiheena. Tdssa vaiheessa vastaanottaja luo itse kasityksen mainostettavasta asias-
ta, oma muistivarasto tukenaan. Tulkinnan avulla syntyy kuva mainostettavasta tuot-

teesta, palvelusta tai itse yrityksestd. (Vuokko 2003, 204-208.)

Mainonnan vaikutusprosessia on kuvattu myos kuusi-portaisen vaikutus-mallin avulla.
Vaiheet ovat: altistuminen, kisittely, viestinnin vaikutus/brindin positiointi, kohde-
ryhmin toiminta, myynti/markkinaosuus/brindipddoma, seki tuotto. Ensimmiiset
kolme porrasta ovat samat kuin edelld kuvatussa Vuokon mallissa: altistuminen, huo-
maaminen ja prosessointi. Vaikutus-vaithe on avattu tassa mallissa paremmin, ja se on
jacttu kolmeen erilliseen, edelld mainittuun, portaaseen. Mikili kohderyhmiin kuuluva
henkil6 paityy ostamaan mainostetun tuotteen, on brindin positioinnissa onnistuttu ja
viestinnalld on saatu aikaan haluttua vaikutusta. Kun useat kohderyhmain kuuluvat

henkil6t paatyvat ostamaan mainostetun tuotteen, syntyy yritykselle myyntid. Myyntid
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on oltava kuitenkin niin paljon, etta yritys saa aikaan tuottoa. Mikili mainonnan ja
promootioiden avulla on tarkoitus lisitd myyntid, on ne laskettava my0Os tuottamaan

yritykselle tuottoa. (Rossiter & Percy 1998, 11-12.)

Mainonnan vaikutusten syntyyn vaikuttavat kuitenkin my6s mainonta, itse vastaanotta-
ja, sekd viestintdympiristo. Jotta vastaanottaja voi altistua mainonnalle, on mainosten
oltava oikeassa paikassa, oikeaan aikaan. Mainostajan on siis onnistuttava mediavalin-
nassaan. Mikili mainostaja haluaa mainostensa tulevan huomatuiksi, on hinen kaytet-
tavi sellaisia keinoja mainoksessa, jotka lisddviat huomionarvoa. Mainosten on lisiksi
erottauduttava massasta. Tulkinta-vaiheessa on tirkeda, ettd vastaanottaja tulkitsee vies-
tin mainostajan haluamalla tavalla. Vaikutuksia syntyy vain silloin, kun mainoksen sa-
noma on taltioitunut vastaanottajan muistiin. (Vuokko 2003, 204-209.) Seuraavalla
sivulla oleva kuvio 6 havainnollistaa nditd tekijoitd. Kuviossa on kuvattu mainonnan
vaikutusprosessi seka yrityksen (mainostajan) ettd kuluttajan nakokulmasta. Askelmat
menevat ikddn kuin painvastoin, silla edelld mainittujen tahojen prosessit etenevat vas-
takkaisessa jarjestyksessi: vasta, kun yritys on kiynyt lipi koko prosessin, voi kuluttuja
altistua mainonnalle. Kuluttajan on vastaavasti kiytava oma prosessinsa loppuun (neljd

ensimmaistd askelmaa), jotta yritys padsee tavoitteeseensa, eli saa aikaan tuottoa.

Keskimairin noin 90 prosentilla kuluttajista on mahdollisuus altistua mainonnalle. En-
simmadisen askelman lipiisee siis noin 90 prosenttia. Heista kuitenkin vain noin 60 pro-
senttia kiinnittdad mainokseen tarpeecksi huomiota, eli noin 54 prosenttia lapiisee toisen
askelman. Niistd noin 33 prosenttia kiinnostuu tuotteesta/brindistd niin paljon, etti on
halukas kokeilemaan mainostettavaa tuotetta tai palvelua. Kolmannen askelman lapii-
see kuluttajista siis vain 18 prosenttia. Olettaen, ettd brindid myydaéin useissa eri liik-
keissd ja mainostetaan promootioiden muodossa, jopa 70 prosenttia jéljelld olevasta 18
prosentista paityy kokeilemaan mainostettua tuotetta tai palvelua. Kaikki neljd askel-
maa kay lapi kuitenkin vain 13 prosenttia kaikista kuluttajista. (Rossiter & Percy 1998,
13.) Vastaanottaja tekee itse paatoksid ja valintoja siitd, mille viesteille haluaa altistua:
mikali vastaanottaja ei lue kyseisti lehted, jossa mainos on, ei han luonnollisesti voi sille
altistuakaan. Samoin aktiivisesti tietoa etsiva vastaanottaja huomaa mainoksen varmasti

paremmin, kuin passiivinen. Kaikkiin vaikutusprosessin vaiheisiin vaikuttaa lisdksi vies-
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tintdymparistd. Ympiristossa voi olla niin vaikutusprosessia edistdvid, kuin estividkin

tekijoitd. Esimerkki estavasta tekijdstd voisi olla kinnykka, josta on uutisoitu negatiivi-

seen savyyn. (Vuokko 2003, 204—208.)

Mainonnan suunnittelijan

portaat
Markkinointitavoitteet

ja budjett

Kohderyhmi valinta ja
toimintatavoitteet

Viestinnin tavoitteet ja
positiointi

Luova strategia ja
integroitu viestinta

strategia

Mediastrategia

Kampanja-seuranta ja
arviointi

VIESTINTAYMPARISTO

Tulkinta-atrvo

<>

Huomioatvo

S

Altistumisarvo

<>

(Tuotto)

(Myynti)

Toiminta

Viestinnin
vaikutus/briandin

positiointi

Kisittely

Altistuminen

Kohderyhmiin kuuluvan
portaat

Kuvio 6. Mainonnan vaikutusprosessi determinantteineen (mukaillen Vuokko 2003,

210 ja Rossiter & Percy 1998, 14)

3.3 Ulkomainoksen suunnittelussa huomioitavaa

Mainonnan toteuttamisessa on huomioitava useita eri seikkoja (Rope & Pyykko 2003,

250). Seuraavat seikat koskevat yleisesti kaiken mainonnan suunnittelua, myos ulko-
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mainonnan. Kappaleen lopussa on erikseen vield listattu muutama asia, jotka tulee eri-

tyisesti ulkomainontaa suunniteltaessa huomioida.

Mainos on saatava jollakin tavalla erottumaan massasta, muuten se hukkuu muiden
mainosten sekaan. Erottuvuus liittyy mainoksen huomionarvoon; Mikili mainosta et
huomata, ei my6skiin synny haluttua tulosvaikutusta. Huomionarvoa mainokseen voi-
daan saada esimerkiksi otsikon kadantamiselld ylosalaisin, luomalla viestisisélto, joka el
ole yleinen, harkitulla kirjoitusvirheelld tai visuaalisella asettelulla, joka poikkeaa merkit-
tavasti muiden mainosten asettelusta. Mainosviesti on lisiksi kohdennettava niin, etta
vastaanottaja huomaa kuuluvansa kohderyhmain, ja tuntee, ettd viesti on kohdennettu
juuri hinelle. (Rope & Pyykko 2003, 256—-259.) Siukosaari (1999, 70) korostaa myos,
ettd sanoman muotoiluun on kiinnitettava huomiota: mainoksessa on puhuttava sellais-

ta kieltd, jota kohderyhma haluaa kuulla.

Pelkistyneisyydella tarkoitetaan sité, etta mainostaja pystyy kiteyttiméan viestinsa mah-
dollisimman lyhyesti. Mainoksessa ei saa olla liikaa elementtejd, silld ideana on, etté
mainoksen padsanoma jiisi vastaanottajan mieleen. Mitd vihemmin mainoksessa on
sanoja ja elementteja, sitd parempi on mainonnallinen teho. (Rope & Pyykko 2003,
261-262.) Raninen ja Rautio (2003, 324) ovat edellisten kanssa yhtd mielta siita, ettd
sanoman on oltava pelkistetty: sanoja vain noin kolmesta seitsemain, fontti iso ja help-

polukuinen, seki tekstin lihavuus ja kirjainvilit silmalle sopivia.

Toisto on yksi mainonnan selkeista voimakeinoista. Sama sanoma voidaan varioida
useisiin eri asuihin, luovuutta hyviksi kiyttien. Toisto saattaa usein jaada vihaiseksi,
silld budjetti ei anna periksi. Mikili sanoman kohdentaa tarkoin mairitellylle kohde-
ryhmalle, jaa markkinoijalla enemmain varaa mainoksen toistamiseen. (Siukosaari 1999,
71.) Saman mainosviestin on kuitenkin toistuttava samalla hetkelld useaan kertaan, jotta
se jaisi mieleen. Mainonnassa on lisiksi toteutettava yhtenaista linjaa: logo, virit, isku-
lause, symbolit ja viestisanoma toistuvat kaikessa mainonnassa. Mainontaa voi saman-
aikaisesti olla yhdessa tai useammassa kanavassa. Mainonnan avulla pyritain vaikutta-
maan ithmiseen esimerkiksi suostuttelemalla. Tarkeampaid on se, miten viesti sanotaan,

kuin mitd sanotaan. Mainonnassa tulee kiyttda seki informatiivisia mielikuvia, joilla
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tehddin ostotilanne hyviksyttiviksi, sekd emotionaalisia mielikuvia, jotka vaikuttavat

thmisen mielikuviin. (Rope & Pyykko 2003, 268-273.)

Seuraavat seikat liittyvit sithen, mitd ulkomainontaa suunniteltaessa on lisaksi otettava
huomioon: ajoitus, tarkasteluetdisyys ja tapa, mainos yksinddn vs. mainos muiden vie-
ressd, digitaalinen mainonta vs. paikallaan pysyvi, sekd vuodenaika ja sdd. (Raninen &
Rautio 2003, 322-324 ja Rossiter & Percy 1998, 304-305). Sai ei olennaisesti vaikuta
kauppakeskuksissa olevien mainosten suunnitteluun, silla mainokset ovat paasdantoi-
sesti sisitiloissa (Kampissa esimerkiksi myds pari ulkondyttéd + erikoismainospaikka).
Vuodenaika kuitenkin myo6s kauppakeskuksessa vaikuttaa; Talvella mainostetaan eri-

tyyppisid tuotteita kuin kesalla.

Ajoitus on edelld luetelluista seikoista kaikkein tirkein. Tilat on varattava hyvissi ajoin,
mikali haluaa mainosten nikyvan ulkona mediasuunnitelmassa mairiteltyna ajankohta-
na. Seuraavat vaiheet on usein kaytava lapi, jotta idea saadaan toteutettua: mediasuun-
nittelu, tarjous- ja hyviksyttamiskierrokset, suunnitelman tismennys, tilavaraukset ja
tilauksen vahvistus, aineiston suunnittelu ja hyviksytys, seki aineiston painatus, jakelu
eri paikkakunnille ja lopulta kiinnitys. Vaikka mainosmateriaalien tuotantoajat ovat ly-
hentyneet, on aineisto syyta toimittaa hyvissi ajoin, etenkin suurten tapahtumien ai-
kaan. (Raninen & Rautio 2003, 322.) Siukosaari (1999, 71) korostaa my6s ajoituksen
merkitysta: kun on valittu sopivat mediat ja aikataulut on suunniteltu hyvin, ajoitusta
voidaan hallita. Téll6in mainokset saadaan nikyville silloin, kun halutaankin. Mainos on
lisiksi aina suunniteltava kyseessd olevan mainosvalineen ehdoilla (Raninen & Rautio
2003, 323). Esimerkiksi kauppakeskuksessa oleva mainos voi sisiltdd hieman enemmin

informaatiota, kuin tien varrella oleva jattitaulu.

Tutkimusten mukaan yksindaan olevat mainokset, koosta riippumatta, herattavat enem-
man huomiota kuin vierekkain olevat mainokset. Mainontaa suunnitellessa on huomi-
oitava myo6s, onko mainos digitaalinen vai tavallinen, paikallaan pysyvi. Digitaalisessa
eli liikkuvassa mainoksessa kuvan on oltava suuri ja otsikon lyhyt ja ytimekés. Mainok-
sen “vartalon” on oltava todella lyhyt ja sen on jatkuttava otsikosta. Yrityksen logon on

oltava nikyvilld paikalla koko mainoksen keston ajan. Tavallisessa, paikallaan pysyvis-
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sd, mainoksessa kuva ei ole vilttimaton. Otsikon tulisi pyrkid kiteyttimain viesti enin-
tadn kahteen riviin. Mainoksen ”vartalo” voi koostua 50—200 sanasta. Samoin kuin digi-
taalisessa mainoksessa, yrityksen logon on oltava nakyvialld paikalla: joko yhdessi koh-

dassa tai jopa kahdessa (alussa ja lopussa). (Rossiter & Percy 1998, 304-305.)

3.4 Kauppakeskus mainosympiristoni

Heinimien (2006, 230) mukaan kuluttajat suosivat kauppakeskuksia, koska ne sijaitse-
vat ydinkeskustassa tai muissa keskuksissa, nithin on helppo saavutettavuus eri kulkuvi-
lineilld, pysakointitilaa on riittavasti, liikkeet ja palvelut 16ytyvat saman katon alta, koko
perheelle 16ytyy mieluisia ostopaikkoja, kauppakeskus on nopea ostopaikka, mutta
my0s ajanviettopaikka, seka keskuksissa on useita saman alan liikkeitd. Myyntipaikan
mainonta nahdain tarkeina, silla se on ldhelld ostopaatosta ja silla on mahdollista vai-
kuttaa vield viime hetkelld. Myyntipaikassa tapahtuvaa mainontaa olisikin hyvi aina
markkinointiviestinnin mixid suunniteltaessa harkittava. Myyntipaikassa tapahtuva
mainonta sopii erityisesti uutuus-tuotteille, joita ollaan lanseeraamassa vasta markkinoil-
le. Mainonnan ketjua voidaan tehokkaasti jatkaa ostopaikalle, kun esimerkiksi televisi-
ossa pyOrinyt mainos saadaan nikymiin myos myyntipaikalla. Kauppakeskuksessa asi-
oimisessa korostuu “hyvien fiiliksien hakeminen”, pelkkien tuotteiden ostamisen sijaan.
Kauppakeskuksiin tullaan usein viettimain aikaa ja shoppailemaan, jolloin myos myyn-
tipaikalla tapahtuvan mainonnan merkitys korostuu. Mainonnan avulla pystytaian tuo-
maan kauppakeskukseen mielihyvin elamyksia, joita asiakkaat usein tulevat hakemaan-

kin. (Siukosaari 1999, 146-151.)

Kisitteet mainonta ja promootio on hyva vield selvittaa ennen Tutkimusmenetelmit-
lukuun siirtymistd. Mainontaa pidetddn usein julkisena ilmoitteluna lehdissa, julisteissa,
televisiossa tai muissa mainosvilineissi. Kun tarkastellaan mainonnan latinankielistd
sanaa “advertere”, kddntyy se suomeksi ’kdantda kohti”. Tama kuvastaa mainontaa
paremmin, silli mainonnan tehtivina on “’kdantad vastaanottaja kohti” mainostettavaa
tuotetta tai palvelua tarjoamalla informaatiota ja luomalla positiivisia mielikuvia. Mai-
nonnan on tarkoitus vaikuttaa vastaanottajaan pitkalld tahtaimelld, kun taas promootiot
vaikuttavat tdssa ja nyt, paljon lyhyemmalld aikavililld. Kun tarkastellaan promootioi-
den latinankielistd sanaa promovere”, voidaan se kdintdd suomeksi “eteenpiin”. (Per-
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cy, Rossiter & Elliott 2001, 3-4.) Promootiot sopivat juuri taktisuutensa vuoksi hyvin
kauppakeskuksiin, silld niilld pystytdan ostopaikassa helposti tyontimain ihmisid

eteenpdin”, kohti kauppoja.
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4 ‘Tutkimusmenetelmit

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittida, miten ulkomainonta Kampin kauppakeskuksessa
vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Téssa luvussa kerrotaan, miten tutkimuksen
tuloksiin paadyttiin ja millaisia menetelmid tutkimustulosten analysoinnissa on kaytetty.
Luvussa kerrotaan lisaksi yksityiskohtaisesti tutkimuksen suunnittelu- ja toteutuspro-
sessi, jotka omalta osaltaan lisaavat tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia. Tarkoi-

tuksena on my®os esitelld toimeksiantajayritys Clear Channel.

4.1 Toimeksiantaja Clear Channel Suomi Oy

Tutkimus toteutettiin yhteistyossa Clear Channel Suomi Oy:n kanssa. Clear Channel on
ulkomainontayritys, joka haluaa kehittdd alan kokonaismarkkinoita seki toimia pionee-
rina ja edellakivijina kodin ulkopuolisen mainonnan toimialalla. Yritys tuottaa asiak-
kailleen raitalGityja mediaratkaisuja, joiden avulla asiakkaat saavat tuloksia aikaan. Mai-
nosratkaisuja 16ytyy niin maan vilkkaimmista litkenteen solmukohdista, kauppakeskuk-
sista, Helsinki-Vantaan — lentokentilta, elokuvateattereista kuin Suomen suurimpien
kaupunkien kulkureittien varreltakin. Clear Channel Suomi Oy on osa Clear Channel
Communications -konsernia, joka on kansainvalinen, yli 50 000 tyontekijan, suuryritys.
Konserni on lisiksi maailman suurin kodin ulkopuolisen median yhti6. (Clear Channel

2011))

Clear Channelilla on vahva asema paidkaupunkiseudun kodin ulkopuolisessa mainon-
nassa: mainospintojen kattavuus on yli 50 prosenttia Helsingin kokonaiskontakteista.
Helsingin kaupungin ja Clear Channelin sopimus kadunkalusteista onkin Suomen suu-
rin ja Pohjoismaiden toiseksi suurin. Yritykselld on lisaksi pitkat yhteistydsopimukset
kaikkien keskeisten ja suurten kauppakeskusten, esimerkiksi Cityconin ja EFM:n, kans-
sa. Clear Channel on my6s digitaalisten, kodin ulkopuolisten, kanavien edellikéviji

Suomessa. Digitaalinen mainonta mahdollistaa nikyvyyden ldhelld ostopaitosten tekoa.

(Clear Channel 2011, Yrityspresentaatio.)

Clear Channelin slogan ”Tunnemme suomalaiset” on asiakaslupaus, joka muodostuu
seuraavista avainsanoista: tavoittavuus, kohdistettavuus, vaikuttavuus ja kustannuste-
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hokkuus. Yritys tavoittaa suomalaiset sielld, missa he liikkuvat ja ostavat, puhuttelee
tarvittaessa erittdin kohdistetusti, vaikuttaa lihelld ostopaikkoja ja saavuttaa tehokkailla
kontakteilla kustannustehoa. Jotta nima lupaukset pystyttaisiin tayttimain, on yritys
luonut erilaisia ratkaisuja, joista mainostaja voi valita omiin tarpeisiinsa sopivan. Jokai-
selle asiakkaalle rddtdloiddan sopiva ratkaisu olemassa olevien vaihtoehtojen pohjalta.

(Clear Channel 2011, Yrityspresentaatio.)

4.2 Tutkimuksen kiytinnon toteutus

Tutkimuksen perusjoukoksi eli kohderyhmiksi on miiritelty noin 20—45 -vuotiaat,
Kampin kauppakeskuksessa lihinna kulutustavaraostoksilla kiyvit, miehet ja naiset.
Perusjoukko maaraytyi toimeksiantajan tekemin asiointitutkimuksen perusteella. Ky-

seinen asiointitutkimus on tehty vuonna 2007 Kampin kauppakeskuksessa.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote. Kyseiseen menetelmiin
paadyttiin, koska tutkimuksen tekija uskoi, ettd kvalitatiivisella tutkimusotteella ei saa-
taisi tarkkoja ja luotettavia tuloksia kerattya: harva avoimesti myontia ostaneensa jon-
kin tuotteen tai palvelun mainoksen perusteella. Kampista olisi my6s ollut vaikea loytaa
thmisia, joilla olisi ollut aikaa tulla keskustelemaan pidemmaiksi aikaa kahvilaan tai
muuhun rauhallisempaan paikkaan. Toimeksiantajan toiveena oli lisiksi saada mahdol-
lisimman monelta kohderyhmiin kuuluvalta kivijiltd tietoja siitd, miten ulkomainon-
tamainonta kauppakeskuksessa vaikuttaa lopullisen ostopditéksen syntymiseen. Edel-
listen perustelujen myo6ta tuntui luonnolliselta valita kvantitatiivinen tutkimusote tihin

tutkimukseen.

Tutkimus on toteutettu otantatutkimuksena. ”Otannan perusajatuksena on, ettd tutki-
muksen ei tarvitsisi kattaa koko perusjoukkoa vaan riittivin edustava otos siitd”. Otok-
sesta pystytdan niin ollen tekemain johtopaatoksia, jotka koskevat koko perusjoukkoa.
(Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 37.) Kokonaistutkimus ei luonnollisesti olisi
tassi tilanteessa ollut edes mahdollinen, silld perusjoukkoa on mahdotonta kokonai-
suudessaan tutkia. Kohdejoukon valinnassa tutkimuksessa kaytettiin mukavuusnaytetta.
Menetelmain paidyttiin, silld kaytossa ei ollut tilastoja, joiden pohjalta kyselyyn vastaa-
jia olisi voitu valita. Kyseinen tutkimus keskittyy rajattuun kohderyhmiin. Valitun me-
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netelmin mukaisesti tutkija on pyrkinyt valitsemaan vastaajiksi kohderyhmiin kuuluvia

henkiloita.

4.2.1 Suunnitteluprosessi

Tutkimuksen suunnitteluprosessi lihti liikkeelle kohdejoukon valintamenetelmin suun-
nittelulla. Tutkija padtyi mukavuusniytteeseen, silld tutkimus keskittyy tarkasti rajattuun
kohderyhmian. Todennikoéisyyteen perustuvat otantamenetelmit eivit sopineet tahin

tutkimukseen, silla kaytossa ei ollut mitdan tilastoa, josta vastaajia olisi voitu poimia.

Kysymyslomakkeen suunnittelu alkoi silld, etta tutkija listasi kunkin alaongelman alle
kysymyksid, joilla saataisiin vastauksia juuri kyseiseen alaongelmaan. T4lld varmistettiin
se, ettd tutkimukseen kaikkiin alaongelmiin saatiin vastaus. Peittomatriisi oli timéin
pohjalta helppo laatia. Tutkija pyrki laatimaan kysymyslomakkeesta johdonmukaisen ja
vastaajalle helpon ja nopean tayttda. Tamin vuoksi lomakkeeseen laitettiin paljon Liker-
tin-asteikon muuttujia, joista vastaaja vain ympyroi parhaiten sopivan vaihtoehdon.
Tutkija uskoo, ettd timi oli todella hyva ratkaisu, silla ostokayttaytymistd on vaikea tut-
kia; Ostot pyritdan aina perustelemaan jarkeen perustuvilla syilld. Kysymyslomakkeen
lopussa oli muutama kysymys, joihin vastaaja sai kirjoittaa avoimesti vastauksen. Nain
jalkikateen ajateltuna, olisi ollut hyvi laittaa ndma avoimet kysymyksen lomakkeen al-
kuun, silld harva jaksoi enda vastata kiireessa viimeisiin kysymyksiin. Toisaalta oli hyva,
etta taustakysymykset olivat heti lomakkeen ensimmaiselld sivulla, jolloin lomake naytti
kevyeltd ja nopealta vastata. Vastausmielekkyyttd oli parannettu my6s “virjadamalld”
joka toinen rivi Likertin asteikon muuttujissa vihrealld. Télla helpotettiin sita, ettd vas-

taaja el mennyt riveissa sekaisin.

Tutkija testasi lomaketta muutamalla kaverillaan, ennen kuin sy6tti lomakkeen PASW-
tilasto-ohjelmaan. Lisiksi tutkija esitti lomakkeen ohjaaville opettajilleen ja toimeksian-
tajan edustajalle, jotka my6s kommentoivat sitd ja antoivat kehitysehdotuksia. Kaikilta
tahoilta tuli todella hyviad kehitysehdotuksia, jotka tutkija otti parhaansa mukaan huo-
mioon lomaketta viimeistellessdan. Lopuksi valmis lomake koodattiin PASW-tilasto-

ohjelmaan.
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4.2.2 Toteutusprosessi

Tutkimus toteutettiin kysely-, eli survey tutkimuksena Kampin kauppakeskuksessa. Ky-
seiseen keruumenetelmain paadyttiin, silld haluttiin hankkia tutkimusaineisto, joka ku-
vaa laajan kohderyhman kisityksia, mielipiteita ja asenteita Kampissa tapahtuvan mai-
nonnan vaikutuksesta ostokayttaytymiseen. Vastausten keraily -pdivia oli kaiken kaikki-
aan neljd: 28.09, 01.10, 06.10 ja 12.10. Ensimmiisend péivana tutkija oli Kampin kaup-
pakeskuksessa yksin, mutta muina paivind kahden kaverinsa kanssa. Vaikka henkil6-
kohtainen kyseleminen vei aikaa, tutkija on tyytyviinen tulokseen: vastauksia tuli kerit-
tya yhteensd 140. Vastausprosentti jai melko alhaiseksi, noin 33 prosenttia, silld suunnil-
leen joka kolmas ehti jadda vastaamaan kyselyyn. Tutkija oli hieman pettynyt tihan, silld
kysymyslomake oli nelja sivua pitka (tulostettu kaksipuolisena), eiké sen tiyttiminen
vienyt keskiméarin kuin noin viisi minuuttia. Lisaksi jokainen vastaaja sai suklaapatukan

palkkioksi vastaamisesta.

Vastausprosenttia olisi voitu saada parannettua ”stindin” avulla. Kun ihmisia olisi par-
veillut ”stindin” ldheisyydessa, olisi se houkutellut muitakin paikalle. Kysymyslomak-
keita olisi my6s ollut helpompi tdyttdd poydin, kuin kansion péalld. Suklaapatukat olisi
lisdksi saatu nikyviin poydan péalle. Tutkimuksen tekija mietti ensin, ettd ottaisi yhteyt-
ta ylaasteisiin, jotka jarjestavat oppilailleen ty6elamain tutustumisviikkoja. Jotkut oppi-
laat olisivat voineet suorittaa TET-harjoittelunsa jakamalla kysymyslomakkeita kohde-
ryhmiéin kuuluville henkil6ille. Idea kuitenkin hyléttiin, silld TET-harjoittelu jirjeste-
tadn usein kevailld ja eri kouluihin soitteleminen olisi vienyt turhan paljon aikaa. Liséksi
tutkija pelkisi, ettd nuoret eivat valttamattd ottaisi tutkimuksen tekemista tosissaan ja
pahimmassa tapauksessa keksisivit itse vastaukset kysymyksiin. Niinpa tutkija paatyi

kerddmain vastaukset itse parin kaverinsa avustuksella.

4.3 Kiytetyt analysointimenetelmit

Tutkimusaineiston analysoinnissa ja graafisten kuvioiden luomisessa on kiytetty PASW
Statistics 18 tilasto-ohjelmaa. Kysymyslomakkeen strukturoidut kysymykset oli helppo
analysoida kyseisen ohjelman avulla. PASW Statistics 18 ohjelman avulla pystyttiin

my6s luomaan aineistoa havainnollistavat graafiset kuviot ja taulukot Microsoft Office
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Word tukena. Wordia on kiytetty ldhinna ristiintaulukoiden muokkaamiseen tihin ra-
porttiin sopiviksi. Lisiksi lomakkeen avoimen kysymyksen analysoinnissa on kaytetty
apuna Wordia. Lahestulkoon kaikissa kuvioissa on kaytetty prosenttilukuja tai keskiar-
voja kertomaan muuttujien suuruudet tutkimustulosten selventimiseksi. Prosenttiluvut
on pyritty pyoristimidin yhden desimaalin tarkkuudelle, jotta raportti olisi lukijaystavil-
lisempi. Tutkimustuloksia esiteltiessa keskiarvosta kdytetidn lyhennystd ka ja keskiha-
jonnasta merkintaa s. Sig. -luku suomennetaan p-luvuksi, joten tdssd raportissa lyhen-

teend kaytetaan p-kirjainta.

Tulosten analysoinnissa on pyritty kayttaméan kullekin mitta-asteikolle tehokkainta ja
sopivinta analysointimenetelmaa. Mittauksen taso (nominaali-, jarjestys-, vilimatka- ja
suhdeasteikko) on tiedettdvi, silld siitd riippuu, millaiset tunnusluvut ja analysointime-
netelmit ovat sallittuja (Heikkild 2008, 184). Taustamuuttujan ollessa nominaali-, jirjes-
tys- tai suhdeasteikollinen ja tutkimusmuuttujan nominaaliasteikollinen analysointitapa-
na kaytettiin ristiintaulukointia ja kontingenssikerrointa (Liite 4). Khiin-neliotesti ei ol-
lut kaikissa tapauksissa sallittu, koska erdkadon vuoksi muuttujien yksittdisissa arvoissa
oli puutteita. Taustamuuttujan ollessa edelleen nominaali-, jarjestys- tai suhdeasteikolli-
nen, mutta tutkimusmuuttujan muuttuessa Likertin asteitkoksi kaytettiin analysointita-
pana ManWhitney U-testid (Liite 5) tai Kruskal Wallis -testid (Liite 6). Jarjestys- tai suh-
deasteikollisen muuttujan ollessa taustamuuttujana ja tutkimusmuuttujan ollessa Liker-
tin asteikollinen, olisi analysointimenetelmini voitu kayttdd my6s Spearmannin korre-
laatiokerrointa. Tutkija pédatti kuitenkin kayttad ManWhitney U-testid, tai Kruskal Wal-
lis-testia, silla haluttiin saada tietda, onko taustamuuttujien osaryhmissé toisistaan eroa-
vaa kiyttiaytymistd. Muuttujien vilisid eroja on tarkasteltu keskiarvovertailuilla. Jérjes-
tysasteikon tasoisille muuttujille ei yleensé saa laskea keskiarvoja. Mielipidetiedusteluissa
on kuitenkin vakiintunut tapa kayttda keskiarvoja yleiskuvan antamiseen: mita suurempi
keskiarvo, sitd enemmin samaa mieltd vastaajat ovat keskimaarin olleet. (Heikkila 2008,

54.)

Eroa keskiarvojen tai riippuvuutta muuttujien valilli voidaan sanoa olevan, jos siitd on
tarpeeksi vahvaa nayttod. Mita pienempi merkitsevyystaso on, sen merkitsevimpi on

tulos. Testatut erot tai riippuvuudet ovat (Heikkild 2008, 194-195)

29



— tilastollisesti erittdin merkitsevid, jos p = 0,001
— tilastollisesti merkitseva, jos 0,001 < p = 0,01
— tilastollisesti melkein merkitsevi, jos 0,01 <p =< 0,05

— tilastollisesti suuntaa antavia, jos 0,05 <p = 0,1.

Ristiintaulukoinnissa pystytaan Khiin neli6 -testin avulla selvittiméan, onko sarake- ja
rivimuuttujan vililld riippuvuutta. Edellytyksena Khiin neli6 -testin tekemiselle kuiten-
kin on, ettd korkeintaan 20 prosenttia odotetuista frekvensseisté saa olla pienempia
kuin 5, sekad jokaisen odotetun frekvenssin on oltava suurempi kuin 1. Mikali nima
edellytykset eivat ole voimassa, johtaa testi helposti virheellisen johtopaatoksen tekemi-
seen. (Heikkild 2008, 212-213). Riippuvuuden voimakkuus voidaan ilmoittaa kontin-
genssikertoimen avulla: mitd suurempi kontingenssikerroin, sitd enemman muuttujat
riippuvat toisistaan. Kerroin on aina nollan ja ykkosen vililld. Karkeasti voidaan todeta,
etta riippuvuus on vahaista, mikali kerroin on alle 0,3. Vastaavasti yli 0,6:n suuruiset

kertoimet viestivit voimakkaasta riippuvuudesta. (Heikkild 2008, 221.)
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5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelladn keskeisimmat tutkimustulokset. Tulokset kdydaan lapi alaon-
gelmittain. Tutkimuksessa oli neljd alaongelmaa, joihin on johdonmukaisesti pyritty
tassd luvussa vastaamaan. Luku 5.1 havainnollistaa lukijalle sitd, minkalaiset ihmiset

tutkimukseen ovat vastanneet.

5.1 Vastaajan muotokuva

Kyselyyn vastanneista nuorin oli 17 vuotta ja vanhin 60 vuotta. Tutkimuksen kohde-
ryhmini olivat 20—45-vuotiaat miehet ja naiset. Suurin osa vastanneista oli yli 20-
vuotiaita, mutta kuitenkin alle 30-vuotiaita (70,1 %). Vastanneista 9,8 prosenttia oli alle
20-vuotiaita tai yli 45-vuotiaita. Tutkimuksen keskiarvoikd oli 28 vuotta ja mediaani 25
vuotta, joten jakauma on hieman oikealle vino. Tutkimukseen vastanneista vajaa kol-
masosa oli miehid (32,9 %). Kuvio 7 havainnollistaa tutkimukseen vastanneiden mies-

ten ja naisten ikdjakaumaa.

Nainen Mies

70 =70
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{211
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25 20 15 10 5 0 5 10 15 20 25

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma (n=140)
Vastaajista lihestulkoon puolet oli koulutukseltaan ylioppilaita tai ammattikoulun kay-

neitid (49,3 %). Korkeakoulututkinto, alempi tai ylempi, oli suoritettuna 47,8 prosentilla

vastaajista. Koska suurin osa vastaajista oli alle 30-vuotiaita, saattaa monella olla vield
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tutkinto kesken. Tama selittad osaltaan sitd, miksi puolella vastaajista on ylimpani kou-

lutuksena ylioppilas tai ammattikoulu.

Reilusti yli puolet vastaajista asuu yksin omassa taloudessa/itseniisesti yhteistaloudessa
tai parisuhteessa ilman lapsia (62,9 %). Perheellisid, joiden lapset asuvat vield kotona,
oli tutkimukseen vastanneista kolmanneksi eniten (22,9 %). Varttuneita perheellisi,
joiden lapset ovat jo muuttaneet pois kotoa, seka vield omien vanhempiensa luona asu-
via oli vastaajista vain murto-osa. Tama selittyy myos, kun tarkastelee tutkimuksen
kohderyhmai. Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli 20—30-vuotiaita, jotka yleensi

ovat jo muuttaneet pois kotoa, mutta joilla ei vield ole lapsia.

Suurin osa vastaajista kay Kampin kauppakeskuksessa ostoksilla kerran kuussa tai har-
vemmin (68,6 %). Useita kertoja viitkossa Kampissa ostoksilla kdy vain 8,6 prosenttia
vastaajista. Hieman yli 80 prosenttia vastaajista viettaa aikaansa Kampissa tunnista kah-
teen tai jopa vaihemmain (83,6 %). Vain alle kolme prosenttia vastaajista kertoo vietta-

vinsd aikaa Kampin kauppakeskuksessa yli nelja tuntia yhdelld kerralla (2,9 %).

5.2 Ostokidyttiytymiseen vaikuttavat tekijit

Tutkimukseen vastanneiden mukaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat eniten saatavuus,
sekd tuotteen tai palvelun ominaisuudet (ka=3,8). Yli kolmosen keskiarvon saivat myos
hinta, alemmat kokemukset, seki tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle. Vastaavasti ido-
lit, suomalainen kulttuuri ja henkilén yhteiskunnallinen asema vaikuttivat kaikkein vahi-
ten ostokayttaytymisen taustalla (ka < 2). Vastaajien mukaan mainonta ja promootiot
Kampissa vaikuttavat ostokayttaytymisen taustalla vain jonkin verran tai jopa hieman

vihemmin (ka=2,5). (Kuvio 8.)

Hajonta oli useissa kohdissa melko suurta. Perheen (s=1,2) ja tyokavereiden suositus-
ten (s=1,2) kohdalla vastaukset hajosivat kuitenkin kaikkein eniten. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd vastaajat olivat eri mieltd kyseisista tekijoistd; toiselle perhe vaikuttaa ostokayt-
taytymisen taustalla enemmin kuin toiselle. Pienin hajonta oli idoleiden kohdalla: vas-
taajat olivat melko yksimielisia siitd, ettd idolit vaikuttavat ostokayttaytymisen taustalla
todella vihdn. Hajonnat perheen ja tyGkavereiden suositusten kohdalla ovat miehilla ja
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naisilla kummallakin suuret. Naiset ovat kuitenkin todella paljon yksimielisempid siit,
ettd idolit eivit vaikuta ostokdyttdytymisen taustalla juurikaan (s=0,6). Miehilld hajonta

idoleiden kohdalla on huomattavan paljon suurempi (s=1,1).

Saatavuus—] 38 ]

Tuotteen/palvelun ominaisuudet—|

Hinta—]

Aiemmat kokemukset—]

Tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle—]

Kaveripiiri—

Jdrkeen ja tunteeseen pohjautuvat syyt—

Henkilsto]

Yrityksen markkinointitoimenpiteet—

Tyokavereiden suositukset—

Arvot ja asenteet]
Perhe—]

Mainonta/proomootiot Kampissa—]

Riskin ottaminen ostoissa—
Asema yhteiskunnassa—|
Suomalainen kulttuuri—

Idolit—1.

T T | T
1 2 3 4 5

Keskiarvo (1=todella
vihiisesti,..., 5=todella vahvasti)

Kuvio 8. Syyt ostokayttiytymisen taustalla (n=140)

Naiset ja miehet olivat melko yksimielisia vastauksista; Keskiarvot tekijoissa, jotka os-
tokayttaytymisen taustalla vaikuttivat, eivit paljolti eronneet toisistaan. Eniten naisten ja
miesten mielipiteet erosivat mainonnan ja promootioiden vaikutuksesta ostokayttayty-
miseen. Eroja voidaan pitai tilastollisesti merkitsevind (p=0,002). Naisilla mainonta ja
promootiot vaikuttavat ostopaatoksen taustalla enemman (ka=2,6), kuin miehilla
(ka=2,1). Sukupuolten vililld tilastollisesti melkein merkitsevid eroja ilmeni myos arvo-
jen ja asenteiden (p=0,042), saatavuuden (p=0,047), seki yhteiskunnallisen aseman
(p=0,049), kohdalla. Naiset pitivit arvoja ja asenteita, sekd saatavuutta tirkeimpina
tekijoind ostopaitoksen taustalla, kun taas miehilld korostui yhteiskunnallinen asema

naisia enemman. (Kuvio 9.) (Liite 5.)

Ialla oli my6s merkitysta sithen, mitka tekijdt ostokayttaytymisen taustalla vaikuttavat.
Alle 31-vuotiaat pitivat kaveripiiridan tirkeimpina vaikuttajana ostokayttiytymisen
taustalla, kuin vanhemmat. Eroa voidaan pitii tilastollisesti melkein merkitsevini

(p=0,021). Suomalainen kulttuuri vaikutti ostokayttaytymisen taustalla enemman yli 41-
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vuotiailla, seki alle 21-vuotiailla, kuin 21-40-vuotiailla. Eroa voidaan pitdd myos tilas-

tollisesti melkein merkitseviana (p=0,028). (Liite 6.)

Il Nainen
[ Mies

I I
4 5

Keskiarvo, 1=todella vihiisesti,...,
5=todella vahvasti

Kuvio 9. Sukupuolten viliset, tilastollisesti merkitsevit, erot (n=140)

5.3 Kuluttajan ostoprosessi

Taman alaluvun alla kasitelldan tuloksia, jotka liittyvit ostoprosessin eri vaiheisiin: tar-

peen tiedostamiseen, tiedon etsintdan, vaihtoehtojen vertailuun, seki itse paatokseen ja
ostoon. Luvut on eroteltu toisistaan, jotta tuloksia olisi helpompi tarkastella. Kysymys-
lomakkeessa oli kuitenkin jokaisesta ostoprosessin vaiheesta kysymyksii, joten tulokset

on jarkevinti raportoida omissa alaluvuissaan.

5.3.1 Tarpeen tiedostaminen

Lihestulkoon puolet vastaajista tulee Kampin kauppakeskukseen viettimain aikaa ja
shoppailemaan (ka=40,7 %). Kolmasosa vastaajista myontai tulevansa Kamppiin os-
toksille silloin, kun tarvitsee uuden tuotteen tai palvelun (ka=33,6 %). Koska Kampista
on hyvit litkenneyhteydet koko pdikaupunkiseudulle (Helsinki, Espoo ja Vantaa) ja se
sijaitsee keskeiselld paikalla, jopa 20 prosenttia vastaajista kdy kauppakeskuksessa os-
toksilla, silld se on sopivasti tyo- tai kotimatkan varrella. Mainoksen houkuttelemana
Kamppiin myontia tulleensa vain vajaa 5 prosenttia vastaajista (ka=4,3 %). Kysymys-
lomakkeessa oli mahdollista valita my6s kohta: ”muu syy”. Perustelu Kamppiin tulolle

oli muun muassa se, ettd kaikki palvelut 16ytyvit saman katon alta. Yksi vastaajista ker-
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toi asuvansa 500 metrin paissd kauppakeskuksesta, joten Kampissa tulee luonnollisesti

kaytya ostoksilla todella usein. (Kuvio 10.)

Ajanvietto — shoppailumahdollisuudet

Tarve uudelle tuotteelle/palvelulle

On sopivasti tyé/kotimatkan varrella

Yrityksen mainos houkutteli tulemaan
Kamppiin

I T T T T T
0 10 20 30 40 50

Prosenttia

Kuvio 10. Syyt Kampin kauppakeskukseen ostoksille tulemisen taustalla (n=140)

Tarve uudelle tuotteelle tai palvelulle korostui Kamppiin ostoksille tulon syyni eniten
vastaajilla, jotka asuvat yksin omassa taloudessa tai itseniisesti yhteistaloudessa. Ajan-
viettoa Kampissa harrastavat eniten perheelliset, joiden lapset asuvat vield kotona, mut-
ta my6s parisuhteessa ilman lapsia eldvit, sekd itsendisesti asuvat kdyvit Kampissa mie-
lelldian shoppailemassa. Osalle itsendisesti asuvalle, sekd parisuhteessa ilman lapsia eli-
ville Kamppi on sopivasti tyo- tai kotimatkan varrella. Yleistys perusjoukkoon on tissa
tilanteessa sallittu 78,6 prosentin riskilla (p=0,786). Khiin-neli6 testia ei kuitenkaan saa-
da tehda, sillé ristiintaulukossa on litkaa tyhjid soluja. Kontingenssikerroin on noin 0,3,
joten riippuvuuden maird otoksessa on lihes kohtalaista. Tuloksia ei kuitenkaan voida

yleistda perusjoukkoon litan pienen otoksen takia. (Liite 4.)

5.3.2 Tiedon etsinti ja vaihtoehtojen vertailu

Tutkimukseen vastanneet etsivit tietoa ostopadtoksensa tueksi melko usein omasta
muististaan eli omien kokemustensa pohjalta (ka=3,8). Vastaajat olivat tistd melko yk-
simielisid, silld hajonta oli kaikkein pienin (s=0,8). My0s ystavien ja tuttavien neuvoja
(ka=3,5), sekd Internetid (ka=3,3) pidetddn hyodyllisind tietoldhteind. Internet jakoi
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vastaajien mielipiteitd eniten: toiset pitdvit Internetid hy6dyllisempini tietolihteend
kuin toiset (s=1,2). Mainonnasta ja promootioista Kampissa vastaajat etsivit tietoa
melko harvoin (ka=2,3). Naiset etsivat miehid enemmain tietoa mainoksista ja promoo-
tioista Kampissa ostopaitoksensi tueksi. Eroa voidaan pitéd tilastollisesti merkitsevina
(p=0,002). Miehet puolestaan etsivit naisia enemmain tietoa Internetistd. Tétd eroa voi-
daan pitaa tilastollisesti melkein merkitsevind (p=0,012). Muut erot eivit ole tilas-

tollisesti merkitsevia. (Kuvio 11.) (Liite 5.)

B Nainer
Omasta muististanne (kokemusten pohjalta) . Mies
Ystivilti ja tuttavilta:
Internetisté
Mainonnasta (yleisesti)
Myyntihenkil 6stolté
Mainonnasta/promootioista Kampissa
T T T
1 2 3 4 5

Keskiarvo, 1=todella harvoin,..., 5=todella
usein

Kuvio 11. Sukupuolten viliset erot tiedon etsinnissa (n=140)

Varttuneet perheelliset, joiden lapset ovat muuttaneet pois kotoa, vilittavit vihiten
ystdvien ja tuttavien vinkeistd. Eroa voidaan pita tilastollisesti melkein merkitsevina
(p=0,032). Muita tilastollisesti merkitsevia eroja ei elimantilanteen pohjalta tarkasteltu-
na l6oytynyt. Lisaksi vastaajat, jotka viettavat Kampissa aikaansa yli 4 tuntia kerralla, et-
sivit mainoksista ja promootioista Kampissa eniten tietoa (ka=3,3). Titd eroa voidaan
my0s pitad tilastollisesti melkein merkitsevana (p=0,039). Ajankayton suhteen tarkastel-

tuna ei myoskain 16ytynyt muita tilastollisesti merkitsevia eroja. (Liite 6. + Liite 7.)

Naiset kokivat hy6tyvinsd kauppakeskuksessa olevasta mainonnasta, kilpailevien yritys-
ten tuotteita tai palveluita vertaillessa, enemman kuin miehet. Miehet kokivat olevansa
asiasta jokseenkin eri mieltd (ka=2,4), kun taas naiset eivit olleet samaa eivitka eri miel-
td asiasta (ka=3,1). Eroa voidaan pitii tilastollisesti erittdin merkitsevdni. (Liite 5.)

My06s perheelliset, joiden lapset asuvat vield kotona, kokivat hyotyvinsa kauppakeskuk-
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sessa olevasta mainonnasta kilpailevien yritysten tuotteita vertaillessa enemman kuin

muissa elimantilanteissa olevat. Eroa voidaan pitaa tilastollisesti melkein merkitsevana

(p=0,016). (Liite 6. + Liite 7.)

5.3.3 Piitos ja osto

Vastaajista 35,8 prosenttia on jokseenkin — tai tdysin samaa mieltd, ettd Kampissa ollut
mainos tai promootio on saanut hinet kiinnostumaan mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta. Taysin eri mieltd viitteen kanssa oli vajaa 15 prosenttia vastaajista. Kampissa
kerran kahdessa viikossa kéyvit, sekd useita kertoja vitkossa kédyvit olivat viitteen kans-
sa eniten samaa mieltd (ka=3,5 ja ka=3,3). Harvemmin Kampissa kayvit eivit oikein
olleet samaa eivitka eri mieltd vaitteen kanssa (ka=2,6). Hajonta oli kaikkein pienin
juuri kerran kahdessa viikossa kayvien kohdalla (s=1,0). Tdma tarkoittaa sita, ettd vas-
taajat olivat jokseenkin samaa mieltd siitd, ettd mainonta tai promootiot ovat saaneet
heidit kiinnostumaan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Eroja voidaan pitdd

tilastollisesti melkein merkitsevina (p=0,033). (Liite 6. + Liite 7.)

Hieman yli 20 prosenttia tutkimukseen vastanneista myontaa ostaneensa Kampista
tuotteen tai palvelun pelkin kauppakeskuksessa olleen mainoksen perusteella (21,4 %).
Tallaisia tuotteita olivat muun muassa vaatteet, asusteet ja elintarvikkeet. Muutama vas-
taaja mainitsi myo6s ravintolapalvelut, joita on mainosten houkuttelemana mennyt naut-
timaan. Suurin osa kylld -vastanneista oli naisia: vain nelja miesta myonsi ostaneensa
tuotteen tai palvelun mainoksen tai promootion perusteella Kampista. Virheen toden-
nikoisyys yleistettiessa koko perusjoukkoon on 0,01 eli yleistys perusjoukkoon on sal-
littu 1 prosentin riskilld. Kontingenssikerroin on noin 0,2. Lineaarista riippuvuutta on
siis vain hieman niin, ettd naiset ostavat tuotteita ja palveluita mainosten tai promooti-

oiden perusteella Kampista useammin kuin miehet. (Liite 4.)

5.4 Mainonnan huomionarvo Kampin kauppakeskuksessa

Yli 60 prosenttia vastaajista on jokseenkin tai taysin samaa mieltd siitd, ettd tekee hera-
teostoja Kampissa (61,4 %). Taysin eri mieltd viitteen kanssa on noin 11 prosenttia

vastaajista (10,7 %). Naiset tekevit miehid enemmain heriteostoja Kampissa ja ovat
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keskimairin jokseenkin samaa mielti siitd (ka=3,9). Miehet puolestaan eivit ole viit-
teen kanssa samaa eivitki eri mieltd (ka=2,5). Miesten vastaukset kuitenkin hajosivat
naisia enemman, eli miehet olivat asiasta erimielisia (s=1,2). Eroa voidaan pitaa tilastol-

lisesti erittdin merkitsevind (p=0,000). (Kuvio 12.) (Liite 5.)

=Tidysin samaa mieltd

Taysin eri mielt,..., 5

Keskiarvot, 1

Nainen Mies

Kuvio 12. Tilastollisesti erittdin merkitsevit erot naisten ja miesten mielipiteissa

(n=140)

Vastaajat, jotka viettavat Kampissa aikaansa yli 4 tuntia kerralla, tekevit Kampissa
my6s enemman heriteostoja, kuin vihemman aikaa viettivit (ka=4,8). Vastaavasti alle
tunnin kerralla viettavit, tekevit herdteostoja kaikkein vahiten (ka=2,9). Eroja voidaan

my0s pitad tilastollisesti erittdin merkitsevind (p=0,000). (Liite 6. + Liite 7.)

Melkein 40 prosenttia vastaajista ei ole samaa, eikd eri mieltd siitd, ettd mainokset Kam-
pissa erottuvat hyvin ympiristossiaan (37,9 %). Hieman yli 30 prosenttia on kuitenkin
jokseenkin samaa mielté, ettd mainokset erottuvat. Ylemmin korkeakoulututkinnon,
seki ylioppilas- tai ammattikoulututkinnon suorittaneet vastaajat ovat eniten sitd mielta,
ettd mainokset Kampissa erottuvat ympiristossiain (ka=3,4 ja ka=3,1). Vastaavasti pe-
ruskoulututkinnon suorittaneet ovat viitteen kanssa keskiméarin jokseenkin eri mieltd
(ka=2,5). Eroja voidaan pitai tilastollisesti melkein merkitsevina (p=0,044). (Liite 6. +
Liite 7.) Kerran kahdessa viikossa Kampissa ostoksilla kiyvit huomaavat mainokset

Kampissa keskiméirin paremmin kuin titd harvemmin tai useammin kdyvit (ka=3,5).
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Hajonta vastauksissa oli tassa tapauksessa kaikkein pienin (s=0,8), joten vastaajat, jotka
kayvit Kampissa kerran kahdessa viikossa, ovat melko yksimielisid asiasta. Eroa voi-

daan myo0s pitda tilastollisesti melkein merkitsevana (p=0,028). (Liite 6. + Liite 7.)

Melkein 40 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielta siitd, ettd tuotetta tai pal-
velua ostettaessa saattaa muistaa nihneensd mainoksen kyseisesti tuotteesta tai palve-
lusta Kampissa (38,6 %). Lahes 10 prosenttia on vaitteen kanssa taysin eri mielta (9,3
%). Tilastollisesti merkitsevia eroja ei timan vaittiman kohdalla 16ytynyt minkédan taus-
tamuuttujan suhteen tarkasteltuna. Lihestulkoon puolet vastaajista on sitd mieltd, ettd
mainosten sanoma on riittavan pelkistetty (45 %0). Tilastollisesti merkitsevid eroja ei
kuitenkaan timankain viittamin kohdalla 16ytynyt minkdan taustamuuttujan suhteen

tarkasteltuna.

Vastaajat, jotka asuvat vield kotona vanhempansa tai vanhempiensa kanssa, eivit ole
keskimiarin samaa, eivatka eri mieltd siita, ettd he ovat nahneet samoja mainoksia kuin
Kampissa my6s muissa mainosvalineissa (ka=2,8). Vastaukset hajosivat vield vanhem-
pansa/vanhempiensa luona asuvien kohdalla kaikkein eniten (s=1,1), eli vastaajat olivat
melko eri mieltd viitteestd. Muissa elimantilanteissa olevat vastaajat ovat viitteen kans-
sa jokseenkin samaa mieltd. Eroa voidaan pitaa tilastollisesti melkein merkitsevani
(p=0,030). Jalleen kerran kahdessa viikossa Kampissa ostoksilla kdyvit ovat nihneet
kauppakeskuksessa olleita mainoksia my6s muissa mainosvilineissd keskimaarin
enemman kuin muut vastaajat (ka=4,1). Eroa voidaan pitai tilastollisesti merkitsevina

(p=0,006). (Liite 6. + Liite 7.)

Vajaa 20 prosenttia vastaajista myontad, ettd jokin mainos tai promootio Kampissa on
jaanyt mieleen (17,1 %). Vastauksissa korostui selkeasti promootiot, etenkin kauppa-
keskuksen E-tasolla olevalla keskeiselld promootio-paikalla olleet promootiot. Ylei-
simpid promootioita, joita oli vastaajien mieleen jadnyt, olivat Angry Birds, Lumene,
Mountain Dew -vuorikiipeily, sekd suuri kirjapino, jossa ihmisten tehtdvini oli arvata,
kuinka monta kirjaa pinossa oli. Mainokset ja promootiot olivat jadneet parhaiten nii-
den vastaajien mieleen, jotka kdyvit Kampissa ostoksilla kerran kahdessa kuussa tai

harvemmin. Virheen todennikéisyys yleistettiessd perusjoukkoon on 1,1 prosenttia, eli
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yleistys perusjoukkoon on sallittu 1,1 prosentin riskilla. Khiin-neli6 testid ei kuitenkaan
saa tehdd, silld soluista lilan moni on tyhja. Riippuvuuden miird otoksessa on kohta-
laista, silld kontingenssikerroin on noin 0,3. Riippuvuutta otoksessa on siis niin, ettd
harvemmin Kampissa kayvat, muistavat paremmin kauppakeskuksessa olevat mainok-

set ja promootiot. (Liite 4.)

Vastaajilta kysyttiin lomakkeessa myos, minkalaisia mainoksia ja promootioita he halu-
aisivat Kampissa nahda. Liitteeseen 8 on koottu vastaajien antamat mielipiteet. Kom-
mentteja on hieman yhdistelty niin, ettd perdin on laitettu esimerkiksi x 2, mikali kaksi
vastaajaa on antanut saman kommentin. Vastauksissa eniten korostui interaktiivisuus:
se, ettd mainonta ei ole vain yksisuuntaista viestintaa yritykselta kuluttajalle. Kuten edel-
14 todettiin, vastaajien mieleen olivat jidneet promootiot, joissa sai itse tehdé jotakin, tai
jossa mahdollisesti annetaan kokeilla jotakin tuotetta. Moni mainitsi myo6s tarjoukset ja
’tuotelahjat”, esimerkiksi maistiaiset, joita jo talld hetkelld on Kampissa paljon ollutkin.
Vastaajat olivat my6s sitd mielta, ettd mainonnan tulisi olla yllidttavai ja jollakin tavalla
erilaista. Yksi vastaaja totesikin, ettd ruokavinkkeja olisi mukava nihdd mainoksissa.
Digitaaliset ndytot, esimerkiksi Espoon bussilaitureiden luona, olisivat juuri sopivia
paikkoja ruokavinkeille: ihmisilld olisi bussia odotellessa aikaa kirjoittaa resepti vaikka

muistiin.

5.5 Vaikuttava mainonta

Vajaa 80 prosenttia vastaajista on jokseenkin tai tdysin samaa mielta siitd, ettd Kampissa
olevat mainokset eivit yksinaan riitd ostopaitoksen syntymiseen (77,2 %). Vain alle 5
prosenttia vastaajista uskoo, ettd mainokset Kampissa riittdvit ostopaatoksen syntymi-
seen (3,6 %). Yli 4 tuntia Kampissa kerralla viettdvit ovat keskimairin eniten sitd miel-
ta, ettd yksindan mainokset Kampissa riittavat ostopaitoksen syntymiseen (ka=3,3).
Vastaukset heiddn kohdallaan hajosivat kuitenkin kaikkein eniten (s=1,5), joten erimie-
lisyyttd vastaajien keskuudessa on havaittavissa. Eroa voidaan pitii tilastollisesti mel-

kein merkitsevana (p=0,037). (Liite 6. + Liite 7.)

Vajaa puolet vastaajista on jokseenkin tai taysin samaa mielté siita, ettd mainokset
Kampissa ovat helposti huomattavissa (44,3 %). Myos 44,3 prosenttia vastaajista on
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jokseenkin eri mielta siitd, ettad ostopaikassa tapahtuvan mainonnan merkitys lopullisen
ostopaitoksen syntymiseen olisi merkittavd. Vain vajaa 2 prosenttia on tdysin samaa
mieltd vaittiman kanssa (1,4 %). Tilastollisesti merkitsevia eroja ei I0ytynyt minkaan

taustamuuttujan suhteen tarkasteltuna kummankaan viitteen kohdalla.

5.6 Yhteenveto tutkimustuloksista

Ostokayttiytymisen taustalla vaikuttavat vastaajien mukaan eniten markkinoinnin pe-
ruskilpailukeinot: saatavuus, tuotteen tai palvelun ominaisuudet, seka hinta. Yrityksen
markkinointitoimenpiteitd, mainonta ja promootiot Kampissa mukaan lukien, ei nihda
liheskdin yhta tirkeind ostopaitoksen taustalla vaikuttavina tekijoind. Psykologiset,
sisdiset tekijit osoittautuivat hieman sosiaalisia, ulkoisia tekijoitd tirkeimmiksi: psyko-

logisilla tekij6illd keskimaarin paremmat keskiarvot.

Teoriakirjallisuuden mukaan ostoprosessi kiynnistyy aina tarpeen tai mahdollisuuden
tunnistamisesta. Vajaa puolet tutkimukseen vastanneista oli tullut Kamppiin kuitenkin
viettdmain aikaa ja shoppailemaan ja vain noin kolmasosa tarpeen ’ajamana”. Reilusti
yli puolet vastaajista myontaa tekevinsa herateostoja Kampissa. Heinimaki (20006, 231)
korostaakin, ettd kauppakeskukseen tullaan vithtymain tai tekeméin ostoksia. Nama

kaksi asiaa korostuivat vastauksissa kaikkein selvimmin.

Teorian mukaan tietoa ostopaatoksen tueksi etsitdan ensisijaisesti omasta muistista ja
vasta sen jilkeen muista tietoldhteistd. Tutkimuksen vastaajat olivat samaa mieltd asias-
ta: useimmiten tietoa etsitdan omasta muistista. Mainonta ja promootiot Kampissa puo-
lestaan saivat vastaajilta huonoimman keskiarvon. Kauppakeskusmainonnasta vastaajat
eivit oikein koe saavansa tirkeda tietoa vertaillessa kilpailevien yritysten tuotteita tai

palveluita. Naiset suhtautuivat asiaan kuitenkin miehid positiivisemmin.

Kampissa ollut mainos tai promootio on saanut yli kolmasosan vastaajista kiinnostu-
maan mainostetusta tuotteesta tai palvelusta. Eniten kiinnostuneita oli kauppakeskuk-
sessa kerran kahdessa viikossa kayvien joukossa. Hieman yli 20 prosenttia vastaajista on
jopa paatynyt ostamaan tuotteen pelkian kauppakeskuksessa olleen mainoksen tai pro-
mootion perusteella.
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Lihestulkoon kolmasosa vastaajista oli jokseenkin samaa mielta siitd, ettd mainokset
erottuvat hyvin ymparistostdan. Suurin osa kuitenkaan ei uskaltanut olla viitteen kanssa
samaa eiki eri mieltd; Ovatko mainokset paikoissa, joissa ne on helppo huomata? Vajaa
puolet vastaajista on sitd mieltd, ettd ovat. Samoja mainoksia, kuin kauppakeskuksessa,
oli nahty my6s muissa mainosvilineissi. Lihestulkoon 80 prosenttia vastaajista olikin
sitd mielta, ettd kauppakeskuksessa olevat mainokset eivat yksinaan riitd ostopaatoksen

syntymiseen.

Promootiot, etenkin kauppakeskuksen E-tasolla, olivat jadneet selvisti mainoksia
enemmain vastaajien mieliin. Noin 20 prosenttia vastaajista muisti jonkin mainoksen tai
promootion Kampin kauppakeskuksesta. Mainokset ja promootiot olivat jaaneet pa-
remmin sellaisten vastaajien mieleen, jotka kdyvit Kampissa kerran kahdessa kuukau-
dessa tai harvemmin. Mainonnan ja promootioiden tulisi vastaajien mukaan olla yllatta-
via, sellaisia, joissa saa itse tehda ja kokeilla. Pelkki yksisuuntainen viestinta el jaa mie-

leen.
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6 Johtopiditokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoite tayttyi, silld asetettuun padongelmaan saatiin alaongelmien avulla
ratkaisu. Tdssd luvussa pohditaan vield tutkimuksen tuloksia, sekd mahdollisia jatkotut-
kimusaiheita. Tutkimuksen validiteettia, eli patevyyttd, seka reliabiliteettia, eli luotetta-

vuutta, on tarkasteltu omissa luvuissaan.

6.1 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli ”patevyydella” tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus mittaa sité,
mitd oli tarkoituskin mitata. Tutkimuksen validius on varmistettava jo etukiteen: tutki-
muksen huolellinen suunnittelu, harkittu tiedonkeruu, perusjoukon tarkka maarittely,
edustava otos, sekd korkea vastausprosentti parantavat tutkimuksen validiteettia.
(Heikkild 2008, 29-30.) Mintyneva, Heinonen ja Wrange (2003, 34) edellyttavat validil-
ta tutkimukselta tutkimusprosessin tarkkaa kuvaamista, tehtyjen valintojen perustelua,
sekd teoreettisen viitekehyksen linkittymistd empiiriseen osioon. Sisdisesti validissa tut-
kimuksessa tehdyt mittaukset vastaavat teoriaosiossa esitettyja kisitteitd. Ulkoisesti va-
lidissa tutkimuksessa taas tarkastellaan sitd, onko aineisto ikddn kuin ”pienoiskoko”
perusjoukosta. (Heikkila 2008, 186.) Validiteettia voidaan pitda hyvina, kun teoreetti-

nen ja operationaalinen mairitelma ovat yhtapitavia (Mantyneva ym. 2003, 34).

Tutkimuksessa eri mittauskertojen vililld ei ole tapahtunut asioita, jotka olisivat vaikut-
taneet tuloksiin. Mittauskerrat olivat kaikki kahden viikon sisilla, joten tulokset on ke-
ritty todella lyhyessa ajassa. Itse mittaustapahtuma oli my6s samanlainen kaikille vas-
taajille: vastaaja itse sai tayttad lomakkeen. Lomakkeesta oli tehty juuri timidn vuoksi
mahdollisimman helposti ymmirrettivi ja selked. Vastaajille annettu suklaapatukka ei
myoskain olennaisesti vaikuttanut aktiivisuuteen. Suklaapatukka oli mukava lisa kiitok-
seksi tutkimukseen osallistumisesta; Patukka ei kaupassa maksa paljon, joten ldhestul-
koon jokaisella on varaa ostaa sellainen halutessaan. Tutkija ei usko, ettd kukaan vastaa-

jista olisi vastannut tutkimukseen pelkin suklaapatukan saamisen vuoksi.

Vastauskatoa pyrittiin vihentimaédn hyvilld saatekirjeelld, suhteellisen lyhyelld ja selkeil-
14 kysymys-lomakkeella, suklaapatukalla, sekd henkil6kohtaisilla haastatteluilla. Tutkija
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on hieman pettynyt vastausprosenttiin: noin joka kolmas ehti jiidda vastaamaan tutki-

mukseen. Haastatteluja saatiin kaiken kaikkiaan kerattyd 140, joka on riittdva otos tita
tutkimusta ajatellen. Kuten luvussa 4.2.2 todettiin, vastausprosenttia olisi kenties saatu
parannettua ’stindin” avulla. Kun ihmisid olisi parveillut ”stindin” liheisyydessa, olisi
se houkutellut muitakin paikalle. Kysymyslomakkeita olisi my6s ollut helpompi tayttid

poydan, kuin kansion paalla.

Tutkimuksen validiteettia on havainnollistettu peittomatriisin avulla: tutkimuksessa on
mitattu sitd, mitd pitikin mitata. Kysymyslomakkeen kysymykset on suunniteltu tutki-
musongelmien perusteella ja niiden jarjestykseen on kiinnitetty huomiota: mikédan lo-
makkeen kysymys ei ole turha. Taustakysymykset on laitettu lomakkeen alkuun, jotta se
ei ndyttéisi niin raskaalta. Lomakkeen kysymykset on myos suunniteltu niin, ettd ne
eivit johdattele vastaajaa. Vastaajalle oli annettu my®0s riittavisti vastausvaihtoehtoa,
silld valittavana oli parissa kohdassa vaihtoehto “muu”, jota kuitenkaan monet eivit
kummassakaan kohdassa valinneet. Tutkimuksessa kaytettiin paljon Likertin asteikolli-
sia kysymyksia, jolloin saatiin tarpeeksi toisistaan eriavia mielipiteitd. Viisi portainen
Likertin asteikko oli tdssd tutkimuksessa riittiva, silld vastaukset saatiin eroteltua riitta-
van hyvin jo tillakin asteikolla. Peittomatriisi (Taulukko 1.) 16ytyy Johdanto-luvusta,

seka liitteestd 3 (esiversio).

Tutkimusta voidaan pitdd myo6s sisaltévalidina: PASW Statistics 18 tarjoaa riittavit ja
monipuoliset mahdollisuudet tulosten analysointiin. Ohjelmaa suositellaan kaytettiviksi
HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opinniytetoissa. Kyseinen ohjelma oli tutki-
muksen tekijélle lisdksi jo entuudestaan tuttu, joten tuntui luontevalta kayttda sitd tulos-
ten analysoinnissa. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimusote, koska
tutkimuksen tekija uskoi, ettd kvalitatiivisella tutkimusotteella ei saataisi tarkkoja ja luo-
tettavia tuloksia kerittya: harva avoimesti myontaa ostaneensa jonkin tuotteen tai pal-
velun ylipadnsd mainoksen perusteella. Haastateltavia, jotka olisivat ehtineet pidem-

miksi aikaa keskustelemaan, olisi my6s ollut melko vaikea 16ytda.
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6.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla eli ”luotettavuudella” tarkoitetaan tulosten tarkkuutta: mikili sama tut-
kimus tehtiisiin uudestaan, saataisiin samanlaisia vastauksia. Virheet on pyrittava koko
tutkimusprosessin ajan minimoimaan. (Heikkila 2008, 30.) ”Nykyisten tilasto-ohjelmien
avulla reliabiliteettikysymys saattaa kaventua mittausvirheen arvioinniksi” (Mintyneva
ym. 2003, 34). Otoskoko ja kato vaikuttavat osaltaan my0s tutkimuksen luotettavuu-

teen, samoin se, ettd saatu otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa (Heikkild 2008,

30-31).

Tatd tutkimusta tehdessi virheet on pyritty koko prosessin ajan minimoimaan. Luotet-
tavuutta lisaa se, ettd tutkimuksen suunnittelu- ja toteutusprosessi on kuvattu lukijalle
tarkasti. Tulosten analysointimenetelmat on myos pyritty avaamaan lukijalle mahdolli-
simman hyvin. Otoskoko (140) on tdhin tutkimukseen riittdva, silli kohderyhmi oli
melko suppea: Kampissa ldhinna kulutustavaraostoksilla kayvit, noin 20—45-vuotiaat
michet ja naiset. Kuten jo validiteetti pohdinnoissa todettiin, vastauskatoa pyrittiin va-
hentdmain hyvilla saatekirjeelld, suhteellisen lyhyella ja selkeilla kysymys-lomakkeella,
suklaapatukalla, sekd henkilkohtaisilla haastatteluilla. Otos edustaa perusjoukkoa, silld
vastaajien joukossa on sekd miehid, ettd naisia, jotka kiyvat Kampin kauppakeskuksessa
ostoksilla. Tutkimuksen tekijilld oli haastatteluja tehdessd apunaan muutama kaveri.
”Apureiden” kanssa kiytiin lomake ennen haastattelujen tekemistd hyvin ldpi, jotta
mahdolliset episelvyydet saataisiin selvitettya. Kaikille annettiin myds samat ohjeet siit,

milld tavalla vastauksia on tarkoitus keriti ja keitd on tarkoitus haastatella.

Tutkimuslomakkeeseen oli siséllytetty yksi kontrollikysymys: sama asia on kysytty kah-
della eri tavalla. Tdma kontrollikysymys-pari oli kysymyslomakkeen mielipide-
matriisissa, ja siind tiedusteltiin vastaajien mielipidettd Kampissa olevien mainosten
huomionarvosta. Viittimat olivat: "Mainokset Kampissa erottuvat hyvin ymparistos-
sddn” ja "Mainokset Kampissa ovat helposti huomattavissa”. Viitteiden viliseksi korre-
laatiokertoimeksi saatiin noin 0,7 (0,734), eli mittarien osiot mittaavat samantyyppistad
asiaa. Mitd suurempi kerroin on, kuitenkin maksimissaan 1, sitd korkeampi on reliabili-

teetti (Heikkila 2008, 187). Tutkimusta voidaan siis myos télta osin pitda reliaabelina.
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6.3 Kehitysehdotukset ja pohdintaa

Timin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Clear Channelin toimeksiannosta, miten
toimeksiantajan mainospaikoilla olevat mainokset ja promootiot vaikuttavat kuluttajan
ostokayttaytymiseen Kampin kauppakeskuksessa. Tutkimuksen keskeisissa tuloksissa
haettiin vastauksia sithen, miten mainonta ja promootiot Kampissa vaikuttavat kulutta-
jan ostokayttiytymisen taustalla, millainen vaikutus niilld on ostoprosessin eri vaiheissa,
minkilainen mainonta Kampissa huomataan, seka miten mainonnalla saadaan aikaan
haluttua vaikutusta. Tutkimusta oli mielenkiintoista tehda, silld aihetta ei ole Suomessa
atkaisemmin tutkittu. Tutkimustuloksia pystyvit toimeksiantajan lisiksi hyodyntimain
muut ulkomainosalalla toimivat yritykset, sekd mediatoimistot, jotka suunnittelevat me-
diaratkaisuja asiakkailleen. Tulokset kiinnostavat varmasti myo6s yrityksid, jotka harkit-

sevat Kampin kauppakeskuksessa mainostamista.

Teoreettinen viitekehys koostuu kattavasta lihdekirjallisuudesta; Lihteind on kéytetty
niin englannin- kuin suomenkielistikin kirjallisuutta. Etenkin ostokayttiytymisen teori-
asta loytyy todella paljon englanninkielista kirjallisuutta, jota on pyritty mahdollisimman
paljon tissi tutkimuksessa hyodyntdmiin. Tutkimuksen ldhdekirjallisuus on padsdin-
toisesti 2000-luvulla julkaistua. Joukossa on kuitenkin muutamia, tunnettujen kirjailijoi-
den teoksia, jotka ovat hieman vanhempia. Viitekehys palveli tutkimuksen tekemista
hyvin, silld se kasittelee kahta suurempaa kokonaisuutta: ostokayttaytymista ja mainon-
taa. Kokonaisuudet on rajattu niin, ettd ostokayttidytymisen osalta tutkimus kasittelee
kuluttajan ostokayttaytymisen taustalla vaikuttavia tekijoitd, seka itse ostoprosessia.
Mainonta-osiossa paneudutaan mainonnan vaikuttavuuteen, seka sithen, minkalainen

mainonta huomataan. Mainontaa on tarkasteltu etenkin ulkomainonnan nakdékulmasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena naytetutkimuksena, jossa vastauksia kerattiin
Kampin kauppakeskuksessa paivittaistavaraostoksilla kayvilta ihmisiltd. Vastauksia saa-
tiin yhteensa kerattya 140. Alun perin tavoitteena oli teettda kyselyjd lahes yhta monella
michelld kuin naisellakin. Tama tavoite ei kuitenkaan tdysin tiyttynyt, silld vastaajista
vain noin kolmasosa oli miehiad. Tdma johtui luultavasti siitd, ettd kyselyja tehtiin pai-
visaikaan, jolloin kauppakeskuksessa asioi 1ahinna aidit lastensa kanssa. Tutkija uskoo,
etta miehia olisi saatu vastaajiksi enemmain, mikali vastauksia olisi keritty illalla. Valittu
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tutkimusmenetelma palveli tutkimusta hyvin, silld sen avulla saatiin vastaus asetettuun
padongelmaan, sekd neljdin alaongelmaan. Lisédksi valitun tutkimusmenetelman avulla
saatiin kerattya usean ihmisen mielipiteet siitd, miten ulkomainonta Kampissa vaikuttaa

ostokayttaytymiseen.

Toimeksiantaja Clear Channel hyotyy tistd tutkimuksesta, silld se pystyy asettumaan
ikadn kuin kuluttajan asemaan. Alan ammattilaisena kiinnittda mainoksiin ja promooti-
oihin ihan eri tavalla huomiota kuin ”tavallisena” kuluttajana. Tulosten avulla yritys
pystyy analysoimaan ja pohtimaan, miten ulkomainonta saataisiin vaikuttamaan osto-
kayttdytymisen taustalla enemmain, sekd milld tavalla mainonnan huomionarvoa ja sitd
kautta vaikuttavuutta saataisiin parannettua. Tutkimuksessa ilmeni my6s paljon asioita,
joita toimeksiantaja pystyy heti, esimerkiksi asiakaskohtaamisissa, hyddyntimain. T4l-
laisia asioita olivat muun muassa promootioiden tehokkuus mainontaan verrattuna,
sekd kauppakeskusmainonnan korostaminen tukimediana paimedian sijaan. Lihestul-
koon 80 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd kauppakeskuksessa olevat mainokset
eivit yksinain riita ostopaatoksen syntymiseen. Uskon, ettd toimeksiantaja hyotyy pal-

jon myOs vastaajien avoimista kommenteista: minkélaista mainontaa kauppakeskukses-

sa halutaan nihda (Liite 8).

Tutkimus osoitti, ettd mainontaa ja promootioita kauppakeskuksessa ei nihda yhta tar-
keind ostopaitokseen vaikuttavina tekijoing, kuin esimerkiksi markkinoinnin peruskil-
pailukeinoja: saatavuutta, tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, seké hintaa. Ostot pyri-
tadn usein perustelemaan jarkiperiisilla syilla, vaikka taustalla vaikuttaisivatkin oikeasti
tunneperiiset syyt. Tama vaikuttaa varmasti osaltaan sithen, miksi vastaajat arvostavat
niin sanottuja “kovia” tekijoitd pehmeitd” enemmain. Ostoprosessin tiedonetsinta-
vaiheessa vastaajat antoivat huonoimman keskiarvon mainonnalle ja promootioille
Kampissa, eli arvostavat titd tiedonetsintd-kanavana vahiten. Mainonta kauppakeskuk-
sessa el myOskdin ollut kovin arvostettu vastaajien keskuudessa vaihtoehtojen vertailu-
vaiheessa. Kauppakeskusmainonnan ei kuitenkaan ole tarkoituskaan toimia tiedonetsin-
ta tal vaihtoehtojen vertailu -kanava, vaan tarkoitus on herittia kuluttajan mielenkiinto
tuotetta tai palvelua kohtaan juuri ostohetkelld. Noin 20 prosenttia vastaajista olikin

ostanut tuotteen tai palvelun pelkin kauppakeskuksessa olleen promootion tai mainok-
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sen perusteella ja noin kolmasosa oli kilnnostunut mainostetusta tuotteesta tai palvelus-
ta. Suurin osa vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta siitd, ettd mainokset Kampissa
erottuvat hyvin ymparistossaan. Itselleni herdsi kysymys, ovatko mainokset riittavan

hyvin huomattavissa.

Tyo6ti tehdessa minulla herasi jatkotutkimusehdotuksia ensinnikin sithen, miten kaup-
pakeskuksessa olevat mainokset ja promootiot saataisiin vaikuttamaan ostokayttaytymi-
sen taustalla enemmain. Haasteena tulisi olemaan ainakin tutkimusmenetelmin valinta,
silli menetelmin tulisi olla sellainen, jossa saataisiin mahdollisimman syvallisid ja aitoja
vastauksia perusteluineen. Toinen jatkotutkimusehdotus voisi olla huomionarvotutki-
mus pelkistdian kauppakeskuksessa olevasta kampanjasta. Tilld saataisiin kullan arvoista
tietoa siitd, miten mainokset kauppakeskuksessa oikeasti huomataan ja miten ne ovat

jaaneet mieleen.

6.4 Oma arvioni opinniytetyoprosessista

Noin puoli vuotta kestinyt prosessi on nyt lopuillaan ja olen taas yhtd kokemusta rik-
kaampi. Aluksi vaikealta, jopa mahdottomalta, tuntunut ty6 on suoritettu kunnialla
loppuun, suunnitellun aikataulun mukaisesti. Opinnéytetyprosessi opetti minulle en-
nen kaikkea ajankéyton hallintaa, seka suunnitelmallisuutta. Nain jalkikateen ajateltuna
oli hyvi, ettd olin asettanut itselleni vilitavoitteita, jotta tyGtaakka loppua kohden ei
ollut niin raskas. T4ta oli onneksi tullut jo kursseilla harjoiteltua palautettavien harjoi-
tustoiden yhteydessd. Suunnitelmat ovat auttaneet minua myos koko prosessin ajan.
Sisallysluettelon “raakaversio” toimi tyoni punaisena lankana, jolloin pysyin koko ajan

asiassa. Tasta oli hyotya etenkin teoria-osiota kirjoitettaessa.

Tutkimuksen tekeminen syvensi my0s tietouttani ostokayttdytymisen ja mainonnan
teorioista, joista molemmista 16ytyi lahdekirjallisuutta kiitettavasti. Tutkimusta oli mu-
kava tehdi, silld tiesi siitd olevan toimeksiantajayritykselle hyotyd. Tyon tekeminen
opetti minulle my6s pitkajanteisyytta: yleensa haluan hoitaa asiat mahdollisimman no-
peasti pois alta, jotta ne eivit vaivaa mieltini pitkdan. Tama tyo oli kuitenkin niin suuri,

ettd se oli pakko jakaa erillisiin osiin, joille kullekin asetin yhteisen tavoitteen lisaksi
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omat tavoitteet. Uskon, ettd tyGelimissd kohtaan tulevaisuudessa vastaavanlaisia haas-

teita, joita varten opinndytetyon tekeminen on tarjonnut minulle loistavat valmiudet.
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Liitteet

Liite 1. Mainosvilineet ja -paikat Kampin kauppakeskuksessa
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Liite 2. Saatekirje + kysymyslomake

@, Clear Channel
HYVA TUTKIMUKSEEN VASTAATA

Teen opintoihini kuuluvaa opinnidytetyiti, jonka tavoeitteena on selvittid, miten mainonta Kampin
kauppakeskuksessa vaikuttaa kuluttajan ostokivttdvtymiseen. Vastaamalla oheiseen kyselyyn,
annatte tirkeds tietoa kauppakeskuksessa olevien mainospaikkojen myynnin tueksi.

Vastaukset kisitellidnmimetténind ja ehdottomanlnottammukesellisina. Tutkimus toteutetaan vhteistydssad
ulkomainosyhtd Clear Channelinkanssa.

TAUSTATIEDOT
1.Ikd vuotta
2. Sukupuoh MNainen Mies
3. Koulutus
Peruskoulu
Ylhoppilas / Armmmattikoulu
Alempi korkeakoulututkinto

Ylempi korkeakoulututkinto
4. Elimintilanne

Asun vanhemparivanhenmpiern lnona
Azsun vksin omassa taloudessaitsendizesti vhteistaloudessa
Elin pansuhteessa, eilapsia

Perheellinen, kotona asuvienlasten syntymivuodet:

Varttunut petheellinen, lapset muuttaneet poiskotoa
MMuu tilanne, mikd?

Lh

. Eninlea usein kivtte ostoksilla Kampissa?

Harvemmin

Eemran /kk

Eemran / 2 vkoa
Eemran / vko

Useita kertoja vilkossa

(=11

. Eninka paljon aikaa vietitte tyypillisesti Kampissa?

Alle tunnin 1-2 tuntia 34 tuntia Yh 4 tuntia
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Euinka wahwasti seuraavat tekij it vaiknttavat ostokidyttdvtynusenne taustalla, kun asioitte Kampissa?
D
Todella Melko Jonkin Melko Todella
vihdisesti vihdisesti verran vahvast vahvast

&, Jdrkeentaitunteeseen
pohjautuvat syyt (esim. 1 2 3 4 3
tehokkuus tai ekolom

10. Alemmat kokemukset 1 2 3 4 5

12, Tydkawversiden suositukset 1 2 3 4 3

14, Kaverpiin 1 2 3 4 5

16. Suomalainen kultthinm 1 2 3 4 5

12, Tuotteen'palvelun
ominaisuudet

20. Saatavuus 1 2 3 4 3
22. Yntyksen
markkinomntitoimerpiteet 1 2 3 4 3

m}

24 Mik4 =ai Teidit tulemaan ostoksille Kampin kauppakeskukseen? Valitlea a parhaiten sopiva vathtoehto.

[] Tarveuudelle tuotteelle palvelulle.

D Ajanvietto — shoppailumahdollisuudet.

[ ] ¥rityksen mainos houkutteli tulemaan Kamppiin.
D On sopivastityd kotimatlan varrella.

7] Munsyy, miks?
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Todella Melko Jonkin . Todella
harvoin harvoin Verran usein

26. Mainonnasta (yleisesti) 1 2 3 4 3

28, Myyntihenkildstalta 1 2 3 4 3

30, Ystdwiltd ja tuttavilta 1 2 3 4 3

o

Whitd reltd olette seuraavista viittdnmsti?

Ensamaa  Jokseenkin Taysin
enki eri samaa samaa
mieltd mieltd mieltd

Taysineri Jokseenkin
mielta eri mieltd

32, Kauppakezskusmamormasta
zaantidrkeditistoa kun
vertallen kilpailevien yrtysten 1 2 3 4 3
tuotteita palvehita.

34, Mainosten sanoma onmittdvin
pelkistetty. 1 2 3 4 5

36. Olen nihnyt samojamaincksa,
kuin Kampissa, myds muissa 1 2 3 4 5
mainosvalineissa.

38. Ostopaikassatapahtivan
mainonnan merkitys lopullisen
ostopddtéksen syntyseen on
merkittdvi.

40. Ostaezsanituotettatai

palvelua, saatanmuistaa
mainoksenkyseizestd
tuotteesta tai palvelusta.
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41. Oletteko joskus ostanut Kampista tuotteen tai palvelun kauppakeskuksessa olleen mainoksen tai
promootion perusteella? Mikdl vastaatte keylld, tarkentaisitteko vield minki.

Kylla En

Mik3 tuote/palvelu?

42. Onko jokin Kampizza ollut mainos tai promootio jiinyt entyisesti mieleenne? Mikdl vastaatte kylld,
tarkentaisittelo vield mikd.

Kylli Fi

MMikd mainos/promootio?

43, Minkilaisia mainolksiaja promootioita haluaisitte Kampissa nihds?

Kiitos vastauksistanne!
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Liite 3. Peittomatriisi (esiversio)

kysO1
kys02
kys03
kys04
kys05
kys06
kys07
kys08
kys09
kys10
kys11
kys12
kys13
kys14
kys15
kys16
kys17
kys18
kys19
kys20
kys21
kys22
kys23
kys24
kys25
kys26
kys27
kys28
kys29
kys30
kys31
kys32
kys33
kys34
kys35
kys36
kys37
kys38
kys39
kys40
kys41
kys42
kys43
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Liite 4. Ristiintaulukot + Khi-nelidtestit

Mika sai Teidat tulemaan ostoksille

* Elamantilanne Crosstabulation

Elamantilanne

Asunyksin Perheellinen,
omassa kotona Varttunut
Asun taloudessalits asuvien perheellinen,
vanhemy aisesti Elan lasten lapset
ant [ yhteistaloude parisuhteess  syntymavuode muuttaneet
luona s53 a, el lapsia t pois kotoa Total
Mikd sai Teidat tulemaan  Tarve uudelle Count 4 20 12 9 2 47
il i ) I

et hakbn? tuattesliefpatvelulle % within El4méntilanne 28,6% 42,6% 20.3% 28,1% 333%  336%
Ajham-ierplo  ahdollisudet Count 6 15 15 18 3 57
SnoppaiumanColSUUCEL o within Elamantitanne 42,9% 31,9% 36,6% 56,3% 500%  407%
Yrityksen mainos Count 1] 1 3 2 0 3]

houkutteli tulemaan [
Kamppiin % within Elamantilanne 0% 21% 7.3% 6,3% 0% 4,3%
On sopivasti Count 4 10 10 3 1 28

Gikotimatk: ]

Wyo/kotimatkan varrella % within Eldméntilanne 28,6% 21,3% 24.4% 8.4% 167%  200%
Muw sy Count 1] 1 1 1] o 2
% within Elamantilanne 0% 21% 2,4% 0% 0% 1.4%
Total Count 14 47 41 32 G 140
% within Elamantilanne 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,3672 16 786
Likelihood Ratio 12,991 16 673
Linear-by-Linear 354 1 552
Association
M ofvalid Cases 140

a. 15 cells (60,0%) have expected count less than 5. The
minimurm expected count is 09,

Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Mominal by Nominal  Contingency Coefiicient 274 J86
N ofValid Cases 140

Oletteko joskus ostanut Kampista tuotteen tai palvelun kauppakeskuksessa olleen
mainoksen tai promootion perusteella? * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli
Mainen Mies Total

Oletteko joskus ostanut Kylla Count 26 4 30
N2 wotteen tal % within Sukupuoli  27,7% 87%  21.4%
:;ﬁ;iaﬁ maincl:I-Lsentai En Count 68 42 110
promootion perusteella? % within Sukupuoli  72,3%  91,3% 78,6%
Total Count 94 46 140

% within Sukupuali 100,0% 100,0% 100,0%

Chi-Square Tests
Asymp, Sig. ExactSig, (2-  Exact Sig, (1-
Yalue df (2-sided) sided) sided)

Pearson Chi-Square 56,5972 1 010
Continuity Correction® 5518 1 018
Likelihood Ratio 7437 1 006
Fisher's Exact Test 015 007
Linear-by-Linear 6,550 1 010
Association
M ofalid Cases 140

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 9,86.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures

Value Approx. Sig.
MNominal by Nominal  Contingency Coefficient 212 010
N ofValid Cases 140
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Onko jokin Kampissa ollut mainos tai promootio jaamyt erityisesti mieleenne? * Kuinka usein kay ostoksilla Kampissa? Crosstabulation

Kuinka usein kay ostoksilla Kampissa?

Kerran /i 2 Useita kertoja
Harvernmin Kerran § kk vkoa Kerran fvko viilkossa Total

Ol?kto jokin K?mpissa Kylla  Count 8 6 3 1 1 24

Bromootio jaanyt % within Kuinka usein kéy 145% 146% 47,1% 6,7% 83%  17,1%

erityisesti mieleenne? ostoksilla Kampissa?

Ei Count 47 35 9 14 " 16
% within Kuinka usein kay 85,5% 85,4% 52,9% 93,3% 91,7% 82,9%
ostoksilla Kampissa?

Total Count 55 41 17 15 12 140
% within Kuinka usein kay 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%
ostoksilla Kamgissa?

Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 12,9693 4 011

Likelihood Ratio 10,781 4 029

Linear-by-Linear 00 1 872

Association

N of Valid Cases 140

a. 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2,06,

Symmetric Measures
WYalue Approx. Sig.
Nominal by Norminal  Contingency Coefficient ,291 011
M of Valid Cases 140
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Liite 5. ManWhitney U-testit

Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent-
The distribution of Arvot ja asentest  Samples Reﬂect the

3 s the same across categories of Mann- 042 null
Sukupuaoli. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of Azsema Samples Reﬂect the

11 yhteiskunnassa is the same across  Mann- 043 null
categories of Sukupuali. Whitney U hypothesis.

Test
Independent-
The distribution of Saatavuus is the  Samples Reject the

14 same across categories of Mann- 047 null
Sukupuoli. Whitney U hypothesis.

Test
ST Independent-
The distribution of ;
Mainonta/proomooctiot Kampissa is =l Ll

17 the same across categories of m’%?t?e U 002 Hu”nthesis

Sukupuali. e y yP :
ST Independent-
The distribution of -

9p Mainonnasta/promoctioista aaarm_les 070 ﬁ'fﬁe':”he
Kampissa is the same across Whitney L ' S et
categaories of Sukupuali, Test y yP :

Independent-
The distribution of Internetistd is the Samples Reject the

22 same across categories of Mann- 012 null
Sukupuali. ‘_nla_“u’hitney L hypothesis,

est
Independent-
The distribution of Teen Samples Reject the

24 herdteostoja Kampissa is the same  Mann- 000 null
across categories of Sukupuoli. Whitney U hypothesis,

Test
The distribution of
Kauppakeskusmainonnasta saan ggrn_anpelgsdent EHEE.
tarkeda tietoa, kun vertailen P )

25 S i Mann- 001 null
kilpailevien yritysten Whitney U hvoothesis
tuotteita/palveluita is the same Test y yP '
across categories of Sukupuali.

The distribution of Kuinka paljon Independent- ;
ilcaz viettds il a pal Samples Reject the

34 Akaa viettaa tYEP' Isesti Mann- 001 " null
Kampissa? is the same across Whitney U hvnothesis
categories of Sukupuali. Test ¥ yp '
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Liite 6. Kruskal Wallis-testit

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Kaveripiiri is the Ig;i;pelggent- Reﬂect the

8 same across categories of KrusEaI- 021 null _
lkkdryhmat. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Suomalainen Igdepelndent- Reﬂect the

10 kulttuuri is the same across K?un; aEI-S 028 null
categories of lkaryhmat. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Ystavilts ja hdependent Reject the

23 tuttavilta is the same across K?urgﬁael-s 010 null
categories of lkaryhmat. T T hypothesis.
The distribution of Kuinka paljon Independent- -

1 aikaa viettaa tyypillisesti Samples 001 Efﬁe':t the
Kampissa? is the same across Kruskal- ' i it
categories of lkaryhmat. Wallis Test ¥p :

Independent- -

9 The distribution of ldalit is the same Samples 002 Eﬁﬁe':t the

across categories of Koulutus. Kruskal- ' i it
Wallis Test yp :
The distribution of Mainokset Independent- ]

26 Kampissa erattuvat hyvin Samples 044 Eﬁﬁe':t the
ymparistissdén is the same across  Kruskal- ' e
categories of Koulutus, Wallis Test yp '
The distribution of Jarkeen tai
tunteeseen pohjautuvat syyt (esim. Iggapelggent- Reject the

2 tehokkuus tai eknlngisuustg is the Kruskal- 038 null
same across categories o Wallis Test hypothesis,
Eldmantilanne. allis Tes
The distribution of Y stavilt ja ndependent Reject the

23 tuttavilta is the same across K?urg ael_s 032 null
categories of Eldmantilanne. BT T hypothesis.
The distribution of
Kauppakeskusmainonnasta saan Independent- :

95 tarkeda tietoa, kun vertailen Samples 018 Reljlect the
kilpailevien yritysten Kruskal- ' E“ othesis
tuotteita/palveluita is the same Wallis Test ¥p :
across categories of Eldmantilanne.

The distribution of Olen ndhnyt
samoja mainoksia, kuin Kampissa, ggfnpelggent- Reject the

29 myds muissa mainosvalineissa is KrusEaI- 030 null
the same across categories of Wallis Test hypothesis.
Eldmantilanne. allls 1es
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Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Alemmat Independent- -

4 kokemukset is the same across Samples 006 Efﬁe':t Lo
cateEnries of Kuinka usein kay Kruskal- : hvpothesi
ostoksilla Kampissa?. Wallis Test ypOInesis.
The distribution of Riskin ottaminen
ostoissa (halu kokeilla uusia ggfnpelggent- Reﬁect the

9 tuctteita ensimmaisena) is the Kr E | 007 nu
same across categories of Kuinka ‘#‘J’gﬁisa'l:est hypothesis.
usein kay ostoksilla Kampissa®?.

The distribution of Tydkavereiden Independent- -

6 suositukset is the same across Samples 037 Eﬁﬁem the
cateEnries of Kuinka usein kay Fruskal- : e et e
ostoksilla Kampissa?. Wallis Test yp :
The distribution of Saatavuus is the Isrgapelggent- Reject the

14 same across categories of Kuinka KI'USEEH- 047 null _
usein kay ostoksilla Kampissa?. Wallis Test hypothesis.
The distribution of
Mainonta/proomootiot Kampissa is Igdepelndent- Reﬁect the

17 the same across categories of K?urg ael_s 035 nu
Kuinka usein kay ostoksilla AT T hypothesis.
Kampissa?.

The distribution of Mainokset
Kampissa erottuvat hyvin %15§1pelggent- Reﬂlect the

26 ymparistissdan is the same across Ky E | 028 nu
categories of Kuinka usein kay ‘v“:’:ﬁisa'l:est hypothesis.
ostoksilla Kampissa®?.

The distribution of Clen ndhnyt
samoja mainoksia, kuin Kampissa, Independent- Reiect the

99 Myds muissa mainosvalineissa is Samples 006 nuHI
the same across categories of Kruskal- ' hvpothesi
Kuinka usein kay ostoksilla Wallis Test ypotnesis.
Kampissa?.

The distribution of Kampissa ollut
mainos/promootio on saanut minut  Independent- Reigct the

37 kiinnostumaan mainostettavasta Samples 033 nuHI
tuctteesta tai palvelusta is the Kruskal- : hvoothesi
same across categories of Kuinka  Wallis Test ypothesis.
usein kay ostoksilla Kampissa?.

The distribution of Riskin ottaminen
ostoissa (halu kokeilla uusia Independent- -

5 tuotteita ensimmaisend) is the Samples 000 Efﬁe':t A=
same across categories of Kuinka  Kruskal- ' hvoothesi
paljon aikaa viettaa tyypillisesti Wallis Test ypotnesis.

Kampissa?.
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Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Saatavuus is the  Independent- ;

14 Same across categories of Kuinka SamEIes 030 REIJFH o
paljon aikaa viettaa tyypillisesti Kruskal- ' E“ othesis
Kampissa?. Wallis Test P :
The distribution of Henkildstd is the  Independent- :

15 Same across categories of Kuinka SamEIes 003 Reljlect the
paljon aikaa viettad tyypillisesti Kruskal- ' E“ othesis
Kampissa?. Wallis Test P :
The distribution of
Mainonnasta/promaootioista ggfnpelggent- Reject the

20 Kampissa is the same across Kruskal 039 null _
categories of Kuinka paljon aikaa Wallis Test hypothesis.
viettad tyypillisesti Kampissa?. allls 1es
The distribution of Teen
herateastoja Kampissa is the same Iggfnpelggent- Reject the

24 across categories of Kuinka paljon o cf- 000 null
aikaa viettda tyypillisesti Wallis Test hypothesis.
Kampissa?. allis 1es
Lhe dist&ihuﬁin‘? of I

auppakeskuksessa olevat
mainokset eivat yksindan riita Ié‘lgfnpelggent- Reject the

28 ostopaitiksen syntymiseen is the o0 [ 037 null

same across categories of Kuinka Wallis Test hypothesis.

palion aikaa viettad tyypillisesti
Kampissa?.
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Liite 7. Keskiarvovertailut

Report
Elamantilanne Omasta
muististanne Mainonnastaf
{kokemusten Mainonnasta  promootioista  Myyntihenkild Ystavilta ja
pohjalta) fyleisest) Kampissa stolta Internetista tuttavilta
Asun . - Mean 3,86 3,00 rivil 2,36 3,36 n
\lr:maempanu\fanhemplem 14 14 14 14 14 14
Std. Deviation 864 877 893 1,008 1,008 726
Asunvyksin omassa Mean 3,87 3,04 2,26 2,64 3,28 3,49
Py a a : a o a
Std. Deviation 612 ;774 871 087 1,394 882
Elan parisuhteessa, ei Mean 3,76 2,88 2,15 2,63 3,66 3,49
lapsia N e M # 41 M M
Std. Deviation 1,018 1,053 937 1178 1,063 1,028
Perheellinen, kotona Mean m 3,22 2,47 23 325 3,47
asuvien lasten
syntymavuodet: N 32 32 32 32 32 32
Std. Deviation 738 832 879 859 1,136 879
Warttunut perheellinen, Mean 3,67 3,00 217 217 217 217
mgaet muuttaneet pois N 6 6 6 6 6 6
Std. Deviation 1,211 1,265 983 753 1,169 7563
Total Mean 3,81 3,03 2,26 2,63 3,34 3,45
M 140 140 140 140 140 140
Std. Deviation 819 805 895 1,013 1,222 9349
Report
M Alle tunni
] B4 i
W Yii 4 tunti

4

Keskiarvo

Mainor

Report

Variables: Kauppakeskusmainonnasta saan térkeaa tietoa, kun vertailen

kilpailevien yritysten tuotteita/palveluita
Mean

Perheellinen:

Asun vanhempani/vanhempieni luona

Bén parisuhteessa, ei lapsia

Varttunut perheellinen, lapset muuttaneet pois kotoa

Asun yksin omassa

o
w

Keskiarvo
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Report

Variables: Kampissa ollut mainos/promootio on saanut minut kiinnostumaan
mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta

Mean

Useita kertoja vikossar

Kerran / vko

Kuinka usein kéy ostoksilla Kampissa?

1 2 3 4 5
Keskiarvo
Report
Variables: Teen herateostoja Kampissa
Mean

=
~
=
2
@

w
A
g
2
o

Kampissa?

N
=4
2
51

Kuinka paljon aikaa viettda tyypillisesti
>
2
3
3

Keskiarvo

Report
\hzariables: Mainokset Kampissa erottuvat hyvin ymparistossaan
ean

Keskiarvo

Peruskoulu Ylioppilas/Ammattikoulu  Alempi korkeakoulututkinto Y lempi korkeakoulututkinto
Koulutus
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Report
Variables: Mainokset Kampissa erottuvat hyvin ymparistéssaan
Mean

5
4
o
2
8
=
[
Q
X
Harvemmin Kerran / kk Kerran / 2 vkoa Kerran / vko Useita kertoja
vikossa
Kuinka usein kay ostoksilla Kampissa?
Report

Variables: Kauppakeskuksessa olevat mainokset eivat yksinaan riita
ostopaitéksen syntymiseen

Mean
5
o
2
8
"4
»
Q
X
Alle tunnin 1-2 tuntia 3-4 tuntia Yli 4 tuntia
Kuinka paljon aikaa viettda tyypillisesti Kampissa?
Report

Variables: Olen ndhnyt samoja mainoksia, kuin Kampissa, myés muissa
mainosvalineissa
Mean

Varttunut perheellinen, lapset muuttaneet pois kotoa

Perheellinen:

Ban parisuhteessa, ei lapsia

Asun yksin omassa taloudessalitsendisesti yhteistaloudessa

Asun vanhempani/vanhempieni luona

Keskiarvo
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Liite 8. Vastaukset kysymyslomakkeen avoimeen kysymykseen

Minkilaisia mainoksia/promootioita haluaisitte Kampissa nahdi?

- Vaatemainoksia x 2

- Hyvinvointiin liittyvid

- Jannia sissimarkkinointitempauksia

- Interaktiivisia, jotain naytt6ja tms. Nikyvimpid mainoksia ja jotenkin merkittivimpid, nyt ne
eivit juuri jaa mieleen x 2

- Ravintoloiden ruokatarjouksia

- Hyvid tarjouksia x 3, yksinkertaiset lay-outit

- Paljasta pintaa, tyttéjd bikineissd

- Selkeitd, joku “koukku’ sisallytetty

- Muotiin ja herkkuihin liittyvid

- Tarpeeksi isoja ja selvid, esim. GANT, Moda, Benetton -litkkeet

- Opiskelijabudjettiin sopivia palveluita

- Nuorekkaita, varikkaita, iloisia. Fi sellaisia, jotka tukkivat julkisen litkenteen kayttajien kulku-
vaylid

- lloisia ja piristidvid, enemmin muotinaytoksid x 2

- Hauskoja/yllittavid x 2

- Selkeita ja otkeaan paikkaan ohjaavia x 2

- Mielenkiintoisia, sekd nuorille, ettd vanhemmille suunnattuja kampanjoita

- Maistiaisia uusista tuotteista = tuotelahjoja x 4

- Mainoksia yritysten tarjouksista ja uutuuksista

- Mainoksia edullisista ja hyvinlaatuisista tuotteista, ei turhan paiviista rihkamaa

- Ruokavinkkeja

- Promootioita, joihin liittyy jotain ohjelmaa, show tai muuta x 2

- Niyttavia ja suuri-kokoisia x 2

- Erikoisia, jotka jaavat mieleen, sellaisia joita ei muualla nde x 2

- Vihemmin aggressiivisia

- En ole kiinnittinyt paljon huomiota mainoksiin. Ehki kaiuttimista tulevat tepsivit parhaiten.
- Tietoa alennusmyynneistid

- Tietotekniikkaan liittyvid

- Enemmin mainoksia lasten syys- ja talvivaatteista

- Valomainoksia, jotka vaihtuvat

- Piivin tarjouksia vitkonloppuisin

- Esteettisesti miellyttavia

- Hyvii tarjouksia flyereita jakelemalla x 2

- Kampin “keskusympyrissd” usein mielenkiintoisia promootioita

- Innovoivia ja aktivoivia

- Nikyvai, mutta ei tunkeilevaa

- Maistiaisia

- Ajankohtaisia ja mielenkiintoisia. Néytteet ovat hyvi kikka jaiada mieleen ja sellaiset, joissa
itse paisee jotain kokeilemaan.
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