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Tama opinnaytety6 kasittelee digitaalindyttoja markkinointiviestinnin valineina.
Mainos- ja viestintakayttoon valjastetut digitaalinaytot ovat yleistyneet runsaasti viime
vuosina, ja niidden tehokkuus huomionherittijana on perinteisia printtijulisteita
tutkitusti parempi. Opinnaytetyon toimeksiantaja on DS Nordic Oy, joka tuottaa
digitaalisia info- ja mainosnayttojarjestelmia asiakkailleen tuotteiden asennuksesta ja
kayttokoulutuksesta aina niiden ylldpitoon ja piivitykseen saakka. Opinnédytetyoprosessi
sai alkunsa syksylld 2013 ty6suhteesta tyon alkuperiiselld toimeksiantajalla, GoodMood
Innovations Oy:1l4, jonka Digital Signage -yksikko irtaantui litketoimintakaupan myota
omaksi yhtibkseen joulukuussa 2013. Samalla tyon toimeksiantajaksi vaihtui DS Nordic
Oy.

Tyon teoriaosuus pohjautuu markkinointiviestintaan, ja siina kasitelldan
markkinointiviestinndn muutoksia, ulko- ja liikennemainontaa, digitaalista
markkinointia seka digitaalisia info- ja mainosnayttojarjestelmia. Opinnaytetyo on
luonteeltaan kvantitatiivinen, mutta siina on lisidksi kvalitatiivisia piirteitd. Tyon
tutkimusosuus toteutettiin kirjallisella kyselylla, jonka tarkoituksena oli selvittad
Helsingin keskustaan Kolmen Sepin kaytavalle toimeksiantajan asentaman
digitaalinayton ohi kulkevien ihmisten asenteita digitaalinayt6illa mainostamiseen.
Kysely toteutettiin marraskuussa 2013 kolmen arkipdivin aikana, ja tutkimuksen
néytteen koko oli 96 vastausta.

Opinniytetyo valmistui toukokuussa 2014. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd suurin
osa kyselyyn vastanneista suhtautuu digitaalindyttoihin positiivisesti tai neutraalisti,
mutta valitettavan harva kiinnitti huomiota itse kyselyn kohteena olleeseen
digitaalindytt66n. Suurin osa nuorista vastaajista oli sitd mieltd, ettd digitaalindytot
piristavat kaupunkikuvaa, kun taas vanhempien ikaluokkien suhtautuminen
digitaalindyttéjen olemassaoloon oli negatiivisempaa.
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This bachelor’s thesis examines digital sighage as a marketing communications tool.
Digital screens used for information and advertising purposes have become more
common in the past few years, and it has been shown that their power to attract atten-
tion is much more effective than traditional billboards. The thesis was sponsored by
DS Nordic Oy, which offers digital signage services, ranging from installing screens
and guiding customers to updating and administrating systems. The project started in
autumn 2013; its original sponsor was GoodMood Innovations Oy. When the Digital
Signage Department of GoodMood formed its own company, the sponsor of the the-
sis also changed to DS Nordic Oy.

The thesis examines the theory of marketing communications as a whole, outdoor
marketing, digital marketing and digital signage. It is mainly a quantitative study, but it
also has some qualitative aspects. The primary purpose of the thesis was to study peo-
ples’ attitudes towards digital screens. This was done with a questionnaire arranged in
central Helsinki, where the sponsor of the thesis had earlier installed a digital screen.
This questionnaire was carried out in November 2013; there were 96 respondents.

The thesis was completed in May 2014. The results showed that most of the respond-
ents had either positive or neutral attitudes towards digital screens in general. Unfortu-
nately, however, few of them noticed the actual digital screen in question. The younger
respondents thought overall that digital screens had a positive influence on the city
atmosphere, while older ones had generally more negative attitudes towards them.
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1 Johdanto

Tdama opinndytetyo toteutettiin DS Nordic Oy:n toimeksiannosta, ja se kisittelee
digitaalisia mainosnayttoratkaisuja markkinointiviestinnin valineind. Opinndytety6
toteutettiin kirjallisen kyselyn avulla, ja sen tarkoitus oli selvittaa Helsingin keskustassa
sijaitsevaan Kolmen Sepin kdytivdan asennetun digitaalindyton ohi kulkevien ihmisten

ajatuksia ja mielipiteita digitaalinaytoista ja niilld mainostamisesta.

Tyon aihe on erittdin ajankohtainen, silld digitaalindytot yleistyvit niin maailmalla kuin
my6s Suomessa kithtyvilld tahdilla, ja niilld esitettavat mainokset tutkitusti kerdavat
enemmin katseita kuin perinteiset ulkomainokset. Mediatoimisto Kineticin London
Bridgen rautatieasemalla vuonna 2009 tekemin tutkimuksen mukaan digitaalisen
julisteen katsominen on kaksi kertaa todennikoisempid kuin perinteisen
printtijulisteen. Lisiksi liitkkuva kuva vaikuttaa tutkimuksen mukaan katsomisen

kestoon, silla animoitu juliste kerda jopa 60 % pidemmin katseluajan kuin perinteinen

printti. (Virkkula 2010.)

Opinnidytetyon toimeksiantaja, DS Nordic Oy, tuottaa digitaalisia nayttoratkaisuja aina
laitteiden asennuksesta sisdllon suunnitteluun, kiyttokoulutukseen seka yllapitoon. DS
Nordicin tarkoituksena on tulevaisuudessa asentaa Helsingin keskustassa sijaitsevan
Kaivopihan ymparist6on useita digitaalindytt6jd, ja ensimmdinen naytto asennettiin
Kolmen Sepin kaytaville syyskuussa 2013. Mikali kyseinen pilottinaytto koetaan
toimivaksi ja sen tulokset ovat positiiviset, on nayttdjen lukumairia tarkoitus
tulevaisuudessa laajentaa Kaivopihan ympiristo6n muun muassa Aleksanterinkadulle,
Mannerheimintielle, Kaivopihalle sekd Kaivokadulle. Koska Kolmen Sepin kiytavaan
asennettu digitaalindytto oli Kaivopihan ympiristdon tulevista ndytoistd ensimmiinen,
tahtoi toimeksiantaja timin opinnaytetyon avulla saada tietoa ihmisten asenteista
digitaalindytt6jd kohtaan seka siitd, kuinka hyvin ithmiset kiinnittavit kyseiseen niytt6on
huomiota. Tutkimus antaa niin arvokasta tietoa toimeksiantajalle kaytavalle sijoitetun
digitaalinayton ohitse kulkevien ihmisten ajatuksista seka taustatietoa itse
kohderyhmistid. Tutkimuksen avulla saatuja tietoja toimeksiantaja voi kiyttdd myynnin

tukimateriaalina esimerkiksi mainostilaa myydessdan perustelemalla yrityksille, miksi



juuri heiddin mainoksensa tulisi sijoittaa kyseiselle naytolle. Lisiksi ndyt6lld mainostavat
yritykset voivat halutessaan kohdentaa mainontaansa tietyille kohderyhmille.
Opinniytety6 on ndin tyelimii hyodyttivi ja se on toteutettu aidosta tarpeesta

myynnin tueksi.

1.1 Tutkimuskysymykset, tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kirjallisen kyselyn avulla hankkia tietoa Kolmen Sepin
kiytivin digitaalindyton ohi kulkevien ithmisten ajatuksista ndytoistd ja niilld
mainostamisesta. Tyon tutkimuskysymykset madriteltiin tarkemmin seuraavasti: kuinka
suuri prosentti ohikulkijoista huomasi kyseisen nayton; onko tuloksista havaittavissa
jokin tietty ikdluokka tai muu yhdistavi tekija niiden keskuudessa, jotka kiinnittivat
ndyttoon huomiota; huomaavatko niyton ohi useasti kulkevat thmiset naytén
paremmin kuin ne, jotka liikkuvat kaytavalla harvemmin; millainen sisalto kiinnittda
ohikulkijoiden huomion parhaiten, ja millaista sisilt6d ohikulkijat mieluiten néytolld
nakisivit? Jokaiseen tutkimuskysymykseen saatiin kyselyn tulosten perusteella selkeat

vastaukset, jotka kisitellddn tarkemmin Tutkimustulokset-kappaleessa.

Henkil6kohtaisena tavoitteenani oli kyselyn avulla tuottaa toimeksiantajalle
mahdollisimman relevanttia, ajankohtaista ja luotettavaa tietoa nayton ohikulkijoiden
ajatuksista ja mielipiteistd koskien seka kyseisen digitaalinayton olemassaoloa kaytavalla,
ettd digitaalindyt6illd mainostamista ylipadtaan. Lisiksi tavoitteenani oli koota
opinndytetyohoni toimeksiantajaa aidosti hy6dyttavi, tiivis ja relevanttia teoriaa sisiltdva
viitekehys digitaalindyttoihin olennaisesti liittyvistd aiheista kdyttimalla ajankohtaisia
kirjallisuus- ja Internetldhteitd. Tavoitteenani oli tuottaa tyo, josta toimeksiantaja saa
helposti kuvan tutkimustuloksista, ja ettd tulokset ovat mahdollisimman helposti
ymmirrettivissd muodossa. Henkilokohtaiset tavoitteeni opinndytetyon suhteen olivat

korkealla, silld tahdoin tuottaa tyon, josta on aidosti hy6tya toimeksiantajalle.

Koska Kaivopihalle oli kyselyn jarjestimisen aikaan, marraskuussa 2013, asennettu
vasta yksi digitaalinaytto, en kyselylld selvittinyt koko Kaivopihan alueella kulkevien
ihmisten mielipiteitd ndyton olemassaolosta, vaan kysely kohdennettiin ainoastaan

Kolmen Sepin kaytivan lipi kulkijoille. Lisaksi koska kirjallinen kysely toteutettiin



pelkistdan suomeksi, kyselyyn pystyivit vastaamaan ainoastaan suomea ymmartavat
henkil6t. Tyoni viitekehyksessa digitaalisen markkinoinnin osuudelta rajasin teoriaa
kisittelemalld nimenomaan digitaalindytt6- ja ulkomainontaa enki digitaalista
markkinointia kokonaisuutena. Tyoni teoriaosuudessa esittelen paillisin puolin, mité
digitaalinen markkinointi on, mutta keskityn lyhyen johdannon jilkeen tyoni atheen
kannalta relevantteihin ulkomainontaan sekid digitaalisiin mainos- ja
infonayttojarjestelmiin. Koska digitaaliseen markkinointiin sisiltyy muun muassa
verkkomarkkinointi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ei se kokonaisuutena

suoranaisesti liity timédn opinndytetyon athepiiriin.

1.2 Tyon rakenne

Opinndytetyoni alkaa johdannolla ja toimeksiantajan esittelylld. Tyon viitekehys
pohjautuu markkinointiviestintain, ja kisittelen teoriaosuudessa ulkomainontaa seka
digitaalista markkinointia keskittyen digitaalisiin nayttojarjestelmiin markkinoinnin
vilineina. Tyon atheeseen olennaisesti liittyvit kisitteet, kuten digital signage, OOH- ja
DOOH-mainonta, kasitelldan tarkemmin Markkinointiviestinnan uudet kuviot -
kappaleessa sitd mukaa, kun ne tulevat aiheellisiksi. Teoriaosuuden jilkeen avaan kohta
kohdalta tutkimuksen toteutustavan, jonka jalkeen esittelen kyselyn tulokset. Tyon
loppupuolella esittelen tulosten perusteella tehdyt johtopaitokset, arvioin tyon
onnistumista ja luotettavuutta sekd annan ehdotuksia toimeksiantajalle
jatkotoimenpiteitd varten. Tyon lopussa on lisdksi lihdeluettelo, ja liitteena
tutkimuksessa kiytetty kyselylomake seka luettelo kyselylomakkeen avointen

kysymysten vastauksista.



2 DS Nordic Oy

Tdma opinndytetyo sai alkunsa ja kimmokkeensa tyosuhteesta GoodMoodilla, kun
tarve digitaalisten ndyttdjen tutkimisesta tiedostettiin yrityksessa. Aiheeseen oli
luontevaa ja mielekasta tarttua, silld se on erittdin ajankohtainen ja toimeksiantaja toi
selkeisti esille, ettd atheen tutkimisesta on heille konkreettista hyotya myynnin ja

markkinoinnin tukimateriaalina.

Opinnaytetyon alkuperdinen toimeksiantaja oli GoodMood Innovations Oy, mutta
toimeksiantaja vaihtui kesken opinnidytetyoprosessin; tyon lopullinen toimeksiantaja,
DS Nordic Oy, perustettiin joulukuussa 2013, kun GoodMood Innovations Oy:n
Digital Signage -yksikko irtaantui liiketoimintakaupalla omaksi yhtiokseen. DS Nordic
tuottaa digitaalisia mainosnayttojirjestelmia asiakkailleen suunnittelemalla ja
toteuttamalla mainos- ja infosisdllot asiakkaan graafisen ilmeen mukaisesti,
toimittamalla naytot ja tarvittaessa hoitamalla my6s mainosmyynnin seka
yhteydenpidon mediatoimistoihin asiakkaan puolesta. Yritys ylldpitda asiakkaidensa
digital signage -jirjestelmia ja tarjoaa kayttotukea, konsultointia, jirjestelmien

monitorointia, paivityksid sekd ohjelmistointegraatio- ja koodauspalveluita.

DS Nordic tyollistaa noin kymmenen henked, ja sen henkil6stollda on kymmenien
vuosien kokemus litketoiminnasta digital signagen kentilld. Yrityksen taustalla on
enemmiston omistavan padomasijoittaja Helmet Business Mentors Oy:n lisaksi
vihemmistbosakkaita, ja sen hallitus koostuu useiden eri alojen ammattilaisista.
Yrityksen showroom ja toimisto sijaitsevat Helsingissa, ja lisiksi silld on toimipiste
Turussa. DS Nordicin tirkeimpiin yhteistyokumppaneihin lukeutuvat muun muassa
Scala, Fida ja Dension. Scala on yksi maailman johtavista digitaalindyttGjen julkaisu- ja
hallintajarjestelmistd, ja DS Nordic on Scalan Premium-partner Suomessa. Fida on
italialainen naytto- ja kalustevalmistaja, ja DS Nordicilla on eksklusiivinen
jalleenmyyntioikeus Fidan tuotteisiin Suomessa. Dension taas tarjoaa pilvipohjaisen

digital signage -hallintajirjestelmin, joka mahdollistaa kustannustehokkaan ja

innovatiivisen sisillénhallinnan. (DS Nordic 2014a, DS Nordic 2014b.)



Yrityksen referensseihin lukeutuu muun muassa viestinnin, paivittaistavarakaupan seka
hotelli- ja ravintola-alan yrityksia. Esimerkkind DS Nordicin mahdollistamasta
innovatiivisesta digital sighagen hyodyntimisestd toimii Helsingissi sijaitsevan Radisson
Blu Plaza -hotellin Kitzens-ravintolan eMenu-jirjestelma, jonka avulla asiakas voi itse
tabletin avulla tilata ruokansa ja juomansa, antaa palautetta ravintolalle tai halutessaan
kutsua tarjoilijan paikalle. Lisdksi DS Nordic on tuottanut digitaalisia niyttoratkaisuja ja

sisalt6d muun muassa Kiinteistémaailmalle, Helsingin yliopistolle ja Helsingin

Kannelmikeen vuonna 2013 avattuun Kauppakeskus Kaareen. (DS Nordic 2014c.)

Kuten edelld todettiin, oli opinndytetyolle selked tarve yrityksessd, ja ajankohtaiseen
aiheeseen olikin hyvin mielekasta tarttua. Koska Kolmen Sepan kiytavin digitaalindytto
oli Kaivopihan ymparistoon tulevista naytoistd ensimmainen, oli opinndytetyoprosesst
oivallinen mahdollisuus yritykselle hankkia tietoa kyseisen digitaalinayton
kohderyhmisti sekd thmisten asenteista digitaalindytt6ja kohtaan. Lisdksi opinnaytetyo
tarjoaa toimeksiantajalle tiiviin paketin aiheeseen olennaisesti liittyvisti teoriasta.
Kokonaisuudessaan opinnaytetyé hyodyttda toimeksiantajaa konkreettisesti myynnin ja
markkinoinnin tukimateriaalina tarjoamalla helposti ymmirrettavassa

taulukkomuodossa tietoa kyseisen digitaalinayton kohderyhmasta.



3 Markkinointiviestinnan uudet kuviot

Markkinointiviestinta (promotion) on jo 1960-luvulla kehitetyn 4P-mallin mukaan yksi
neljasta markkinoinnin kilpailukeinosta tuotteen (produci), hinnan (price) seka
saatavuuden (place) ohella. Markkinointiviestintd muodostaa yhden osa-alueen yrityksen
kokonaisvaltaisessa viestinnin kentissa yritysviestinnin ja sisdisen viestinnin rinnalla, ja
silld pyritaan kasvattamaan yrityksen tunnettuutta seka vaikuttamaan kysyntain niin,
ettd se palvelee mahdollisimman tehokkaasti yrityksen pddmadrid ja strategiaa. Sen
tavoitteita voivat yrityksesta riippuen olla esimerkiksi tiedottaminen, huomion
herdttiminen, myonteisten asenteiden luominen ja brindin vahvistaminen, ostohalun
herittiminen ja asiakkaan aktivointi, myynnin aikaansaaminen seki ostopaitoksen
vahvistaminen ja asiakassuhteen yllipitaminen. Markkinointiviestinnin onnistumisen
kannalta sen suurin haaste on osata valita oikea tilanne seki viestintikanava, joka
tavoittaa kohderyhmain siten, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan seka tehokkaasti etti
tuloksellisesti. Tarpeen vaatiessa kanavia voidaan kidyttdd yhtd aikaa, ja asiakas voi
nykyisin jopa valita itselleen mieluisimman kanavan. (Bergstrom & Leppanen 2003,

147, 273-276; Isohookana 2007, 131, 295.)

Markkinointiviestinnian voidaan Bergstrom & Leppisen (2003, 273) mukaan

perinteisesti ajatella jakautuvan neljaidn osa-alueeseen, jotka ovat seuraavat:

henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistiminen ja
Yy ] p Yy ]

tiedotus- ja suhdetoiminta sekd PR (kuvio 1).

Myyntityo ja Myynnin-
EHELENEIE] edistaminen

Tiedotus- ja
suhdetoiminta,
PR

Markkinointi-
viestinta

Kuvio 1. Markkinointiviestinnin osa-alueet (Bergstrom & Leppinen 2003, 273)



Isohookana (2007, 132) kuitenkin jaottelee markkinointiviestinnin jopa seitseméin osa-
alueeseen, jotka ovat mediamainonta, myynninedistiminen, mobiiliviestint,
suoramainonta, tiedottaminen, verkkoviestintd sekd myyntityo ja asiakaspalvelu (kuvio
2.). Isohookana perustelee laajaa jakoansa silld, ettd esimerkiksi suoramainonta ja
mediamainonta eroavat luonteensa puolesta toisistaan niin paljon, ettei niitd voida
niputtaa yhteen. Isohookanan laaja jaottelu sopiikin hyvin nykyaikaan, silld esimerkiksi
mobiiliviestintd on nykyisin kasvava markkinoinnin muoto, ja sen erottaminen
verkkoviestinnidstd tai mediamainonnasta on jarkeenkdypéa. Esimerkiksi vuosikymmen
sitten tallaiselle erittelylle ei olisi valttimittd ollut tarvetta, silld mobiililaitteet ovat
yleistyneet ja kehittyneet vasta aivan viime vuosina. Isohookanan mukaan yhti ja ainoaa
ratkaisua el markkinointiviestinnidn kanavia mietittiessd ole, vaan markkinoijan tulisi
itse osata valita kussakin tilanteessa laajasta kanavavalikoimasta itselleen ja omille

tarkoitusperilleen sopivimmat kanavat.

Suora-
s mainonta
Mobiili-

viestinta Tiedottaminen

Myynnin- Verkko-

edistaminen viestinta

Markkinointi- o
Myyntityo ja

Mediamainonta . . L. .
viestinta asiakaspalvelu

Kuvio 2. Markkinointiviestinnin osa-alueet (Isohookana 2007, 132)



Isohookanan jaotelman mukaisesti mainonta, tarkennettuna mediamainonta, pitid
sisalladn perinteisten radio-, lehti ja televisiomainonnan lisiksi timén opinndytetyon
aiheena olevan ulko- ja liikennemainonnan seki digitaaliset info- ja
mainosndyttojirjestelmit (kuvio 3.). Ulko- ja liikennemainonnasta, digitaalisista
markkinoinnista ja digitaalisista nayttojirjestelmistd kerrotaan lisdd seuraavissa

kappaleissa.

Markkinointiviestinta

Mainonta

Mediamainonta

Ulko- ja liikennemainonta, digitaaliset nayttojarjestelmat

Kuvio 3. Ulko- ja liikennemainonnan seki digitaalisten néyttojarjestelmien

linkittyminen markkinointiviestintdan.

3.1 Markkinointiviestinti ennen ja nyt

Vuosien ajan markkinointikampanjat perustuivat perinteisen median, kuten printtien ja
televisiomainonnan kayttimiseen. Viime vuosina markkinointiviestinta on kuitenkin
kohdannut murroksen, joka alkoi 1980-luvulla Internetin kehittimisen seurauksena, ja
mullisti markkinointiviestinnan kanavat taysin uusille urille. Digitaaliset mediakanavat
ovat nykyisin elintirkeitd lihes jokaiselle yritykselle, ja useamman kanavan
yhdistiminen markkinointikampanjaan on hyvin tavallista. Vaikka mediakanavat ovat
ottaneet suuria askeleita kehityksessdan perinteisistd kanavista digitaalisiin vastaaviin,
voidaan digitaalisia kanavia kuitenkin helposti verrata niiden perinteisiin esikuviin.
Hyvina esimerkkina tistd on sihképostimarkkinointi, joka on korvannut paperilla

tapahtuvan suoramarkkinoinnin lihes kokonaisuudessaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick

2012, 26.)



Markkinoijat ovat kuitenkin hitaampia omaksumaan uudet kanavat ja mediat kuin
heiddn asiakkaansa (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 20006, 16). Mainonnan
Neuvottelukunnan TNS Gallupilla teettimin tutkimuksen mukaan painettu media oli
Suomessa vuonna 2013 edelleen mainonnan kirkipaassd 49,5 % osuudella koko
mediamainonnasta. Sihkoinen mainonta kuitenkin kithdytti kasvuaan ja sen osuus oli jo
47,1 % mediamainonnasta. Mainonnan Neuvottelukunnan puheenjohtaja Birgitta
Takala totesikin MNK:n vuonna 2014 julkaisemassa lehdistétiedotteessa mainonnan
siirtyvan printistd verkkoon kiihtyvilld tahdilla, ja ennusti sahkoisen mainonnan
osuuden kasvavan ja tulevaisuudessa lihestyvin perinteistd painettua mediaa. (MNK

2014.)

Gilbreathin (2010, 15) mukaan kuluttajat nikevit péivittiin keskimairin 3 000
mainosta. Kuluttajat ovatkin hinen mukaansa mainonnan ylitarjonnan vuoksi oppineet
ohittamaan suurimman osan mainoksista uhraamatta niille ajatustakaan. Gilbreath
(2010, 16) lainaakin Seth Goldsteinin kirjistettyd toteamusta siité, ettd mitd enemman
mainostajat yrittivat harhauttaa kuluttajaa, sitd enemman kuluttajat ovat piittaamatta
mainoksista. Tdssd kohtaa digitaalisella markkinoinnilla on kuitenkin etulyontiasema:
kun kuluttajat tietoisesti jattavat esimerkiksi televisiomainonnan huomioimatta, voivat
he samalla esimerkiksi ladata mobiililaitteeseensa uuden sovelluksen ajattelematta sen
olevan markkinointikeino, jonka tavoitteena on lisata sen kehittineen yrityksen brindin

tuntemusta kuluttajien keskuudessa ja siten lisita myyntid.

3.2 Ulko- jaliikennemainonta

Ulkomainonnan voidaan mairitelld sisiltivin kaiken ulkona tapahtuman mainonnan
aina teiden varsille sijoitetuista mainoskylteistd perinteisiin printtijulisteisiin ja nykyisin
my0s digitaalisiin ulkonaytt6ihin. Tiehallinnon mukaan liikennemainonnalla
tarkoitetaan teiden varsille sijoitettuja mainoksia, jotka on suunnattu erityisesti
tienkéyttdjille (Tienvarsimainonnan kasikirja 2002, 5). Ulkomainonnasta kaytetain
yleisesti my6s englanninkielistd nimitystd Out of Home Media (OOH). Tdmin median
lasketaan kasittavan alleen kaikki kodin ulkopuolella kohdattavat markkinoinnin ja
mainonnan muodot aina tienvarsilla ndhtdvistd mainostauluista

bussipysakkimainontaan ja esimerkiksi urheilustadioneilla nihtavistd mainoksista jopa



lentokoneiden perissi lichuviin mainoslakanoihin. Digital Out of Home Media
(DOOH) taas on suppeampi kisite, joka rajaa kodin ulkopuolella nihtivit
mainoskanavat ainoastaan digitaalisessa formaatissa esitettdviin sisiltoon. (OAAA

2014a.)

Ulkomainonnalla on pitkit perinteet, ja ensimmadisten ulkomainosten alkuperd voidaan
jaljittad jopa keskiajalle. Yhdysvalloissa ensimmaiset ulkomainokset olivat paikallisten
yrittdjien mainoksia, joita alkoi nikya katukuvassa 1800-luvun lopulla. Ensimmaisia
digitaalisia ulkomainosnayttoja alettiin asentaa Yhdysvalloissa vuonna 2005. (OAAA
2014b.) Suomen ensimmiinen varsinainen ulkomainoskampanja toteutettiin jo vuonna
1913 (Outdoor Finland 2014a). Ulkomedian pitkdn suosion salaisuus on Suomen
Ulkomainosliiton mukaan sen joustavuus, silld sen vilineet ja keinot muuttuvat
jatkuvasti teknologian kehityksen mukana. Ulkomainonta on tehokas media, joka
tavoittaa enemmin ihmisid kuin mikdan muu yksittdinen media, eiki sitd voi sulkea pois

kadntimalld sivua tai vaihtamalla kanavaa. (Outdoor Finland 2014a; 2014b.)

Out of Home -mediakanavat voidaan Outdoor Advertising Association of American
mukaan jakaa neljadan osaan: mainostauluihin (bi//boards), kadunvarsimainontaan (street
furniture), liikennemainontaan (#ransit) ja niin sanottuun vaihtoehtoiseen mainontaan
(alternative). Suurin ryhma Yhdysvalloissa on mainostaulut, joihin kéytettiin yli 4,2
miljardia dollaria vuonna 2012, ja joka sisillyttaa alleen niin perinteiset julisteet ja kyltit
kuin digitaaliset mainostaulutkin. Seuraavaksi suurin ryhmi on liikennemainokset (noin
1,1 miljardia dollaria), joita ovat muun muassa julkisen liikenteen, taksien ja
lentokenttien mainokset. Vaihtoehtoiset mainoskanavat ovat kolmanneksi suurin
ryhmai (noin 798 miljoonaa dollaria), ja sithen lukeutuvat muun muassa
elokuvateattereissa, ravintoloissa, areenoilla ja stadioneilla nihtavit mainokset ja
vaikkapa kuumailmapallojen avulla ilmassa esitettiva mainonta. Pienin ryhma on
kadunvarsimainonta (noin 465 miljoonaa dollaria), johon luetaan kuuluvaksi
esimerkiksi puhelinkoppien, bussipysikkien ja kauppakeskusten mainokset. (OAAA
2014d; 2014e.)
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Kuvio 4. OOH-kanavien jakautuminen USA:ssa vuonna 2012 (OAAA 2014d)

Hyvia esimerkki toimivasta Digital Out Of Home -mediakanavasta ovat huoltoasemien
tankkausnaytot, jotka ovat yleistyneet niin maailmalla kuin Suomessakin. Nielsen Media
toteutti USA:ssa tutkimuksen, jonka kohteina olivat liikenneasemien tankkauspisteiden
yhteyteen asennetut Gas Station TV -ndyt6t. Tutkimuksen mukaan jopa 90 %
vastanneista oli huomannut digitaalindyton tankatessaan, ja noin 70 % muisti naytolld
pyorineet mainokset. Lisiksi jopa 89 % mainoksen nihneistd oli halukas ostamaan
mainostetun tuotteen. Tutkimuksessa ilmeni my0s, ettd mita lyhyempi mainos oli, sita

parempi oli sen tuottavuus. (PR Newswire 2014.)

Outdoor Advertising Association of American mukaan vuonna 2011 Yhdysvallat ja
Japani kiyttivit eniten rahaa OOH-mainontaan: molempien maiden osuudet olivat 21
% koko maailman OOH-kuluttajista 6,4 miljardilla dollarilla (OAAA 2014c). Ulko- ja
litkennemainontaan kéytettiin Suomessa Mainonnan Neuvottelukunnan tutkimuksen
mukaan vuonna 2012 43,3 miljoonaa euroa, ja sen osuus mediamainonnasta oli 3,2 %
(Mainonnan Neuvottelukunta, 2013). Vuonna 2013 ulko- ja liikennemainonnan maara
laski Suomessa, ja sithen kiytettiin endd 41,7 miljoonaa euroa. Ulkomainonnan osuus
koko mediamainonnasta kuitenkin nousi 3,5 %:iin. (Mainonnan Neuvottelukunta,

2014.)
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3.3 Digitaalinen markkinointi

Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2012, 10) mukaan digitaalinen markkinointi voidaan
midritelld pyrkimykseksi saavuttaa markkinointitavoitteet digitaalista teknologiaa
kayttden. Digitaalinen media tarkoittaa interaktiivisia palveluita ja sisalt6d, jotka

vilitetddn kohderyhmille erilaisten digitaalisten alustojen, kuten Internetin, television,

mobiililaitteiden tai digitaalindyttéjen, vilitykselld. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10.)

Maksettu media Ansaittu media Omistettu media

e printti, TV * WOM e verkkosivut, blogit
e digitaaliset e brandikuvan kehitys, e mobiili-applikaatiot
mainosnaytot PR o SOME-tilit
e suoramarkkinointi e Offline
e esitteet

e kayntikortit ym.

Kuvio 5. Digitaalisten mediakanavien jako (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012)

Kuten ylld oleva kuvio 5. esittda, Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin (2012, 10) mukaan
digitaaliset mediakanavat voidaan jakaa kolmeen osaan: maksettuihin, ansaittuihin seka
omistettuihin medioihin. Maksettu media kasittaa alleen niin kutsutun offline- eli
perinteisen markkinoinnin, ja sithen liittyy aina maksutapahtuma markkinoijan ja
median tarjoajan valilla. Esimerkiksi printti- ja TV-mainonta, suoramarkkinointi seka
taman opinndytetyon atheena oleva mainonta digitaalisilla mainosnayto6illd ovat kaikki
osa maksettua mediaa. Ansaitun median tavoite taas on saavuttaa brinditietoisuutta
thmisten keskuudessa. Perinteisesti sen on ajateltu liittyvin tiiviisti PR:d4n, mutta
nykyisin my6s WOM (word-of-mouth) eli niin sanotusti suusta suuhun kulkeutuva tieto
luetaan kuuluvaksi ansaitun median alle. Ansaittu media voidaan saavuttaa esimerkiksi
jakamalla sisalt6d tai herdttimalld keskustelua vaikkapa sosiaalisessa mediassa.
Omistettuihin medioihin taas kuuluvat nimensd mukaisesti brindin konkreettisesti
omistamat markkinointikanavat, joihin voidaan lukea esimerkiksi yrityksen verkkosivut,

blogit ja mobiili-applikaatiot kuten myds Facebook-, LinkedIn- tai Pinterest -tilit. Niin
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sanottuun offlinena toimivaan omistettuun mediaan taas kuuluvat esimerkiksi yrityksen

esitteet ja kayntikortit. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 10.)

Merisavon ym. (2006, 32—33) mukaan koko markkinointiviestinnin perusmalli on
kovaa vauhtia muuttumassa painvastaiseksi alempaan nihden. Kun ennen markkinoija
valitsi sisdllon, kanavan ja ajoituksen, ovat digitaaliset kanavat mahdollistaneet sen, ettd
nykyain asiakas itse valitsee mita sisdltod, milloin ja mitd kautta hin tahtoo nahda.
Tiami edellyttddkin yrityksiltd asiakaskantansa mieltymysten selvittimistd, mika ei
valttaimatta ole helppo tehtivd. Avainsanana onkin vuorovaikutteisuus ja yhteydenpito
asiakkaiden kanssa. (Merisavo ym. 2000, 32—33.) IKEA on hyvi esimerkki
vuorovaikutteisuuteen panostamisesta: yrityksen verkkosivuilla on reaaliaikaisena
toimiva chat-mahdollisuus, ja asiakas voi halutessaan pyytid apua asiakaspalvelijalta
ilman puhelimessa jonottamista. Monet yritykset hyodyntaviat myos Facebook-sivuaan
suorana yhteydenpitokanavana asiakkaidensa kanssa. Lisiksi esimerkiksi Twitter,
Instagram ja Pinterest ovat kovaa vauhtia kasvamassa markkinointikanaviksi nykyisin jo

perinteiseksi kidyneen Facebookin rinnalle.

Markkinointiviestinnin digitalisoitumisen hyodyt ovat moninaiset seka asiakkaalle etté
yritykselle. Yritys hyotyy muun muassa kustannustehokkuudesta, suuremman ja
tarkemman kohderyhmain tavoittamisesta ja asiakassuhteiden lujittumisesta seké niiden
hallinnasta. Asiakkaan nikokulmasta digitalisoituminen taas hyodyttida kaupankiynnin
ja tiedon hankinnan henkil6kohtaistumisena: asiakas voi helposti tarkistaa esimerkiksi
yrityksen luotettavuuden ennen ostopaitostd sekd hankkia ja vastaanottaa tietoa juuri
hinti kilnnostavista asioista. Lisdksi digitalisoituminen tarjoaa asiakkaille
mahdollisuuden lihes reaaliaikaiseen yhteydenpitoon yrityksen kanssa esimerkiksi

reklamaatiotapauksissa. (Merisavo ym. 20006, 45.)

Vaikka monet yritykset ovat jo hyviksyneet markkinoinnin muuttavan tulevaisuudessa
muotoaan yhd enemmain digitaaliseen muotoon, on digitaalinen markkinointi vield
suhteellisen tuntematon ja nuori taiteenlaji. Tulevaisuudessa McStayn (2010, 218-219)
mukaan mainonta tullee painottumaan entistd interaktiivisempaan muotoon, joka

mahdollistaa kisin kosketeltavuuden ja vuorovaikutteisuuden, silld ’kosketus on
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huomattavasti luonnollisempaa kuin hiiren tai ndppdimistén kiyttiminen”. My6s
paikannukseen perustuvat sovellukset tulevat McStayn mukaan kasvattamaan osaansa
yritysten markkinointiviestinnassa. (McStay 2010, 218-219.) Erinomainen esimerkki
paikannukseen ja interaktiivisuuteen kannustavasta kampanjasta on Suomen
Ulkomainosliiton elokuussa 2013 lanseeraama Kohteliaskaupunki.fi -kampanja, jonka
tulokset todistivat, ettd ulkomainonnalla on vahvasti aktivoiva ja verkkoon ohjaava
vaikutus kansalaisiin. Valtakunnallisen, ulkomainonnan vilitykselld toteutettavan
kampanjan idea on aktivoida kansalaisia kdyttimain palvelua ja jattimiin toisilleen
paikannukseen perustuvia kohteliaisuuksia mobiililaitteen tai tietokoneen valityksella.
Jatetyt viestit voi ndhda karttapalvelusta, ja ulkomainonnan rooli kampanjassa oli seki
aktivoida kansalaisia kiyttimiin palvelua ettd piristid kaupunkikuvaa. Lisdksi
kampanjan tarkoituksena oli viestien méarin perusteella mitata ihmisten innokkuutta
uusia palveluita kohtaan ja halua ohjautua verkkoon ulkomainonnan ansiosta.
Kampanjan tulokset osoittautuivat erittiin positiivisiksi, ja kevaillda 2014
Kohteliaskaupunki.fi -kampanjasivustolla oleva kartta onkin alla olevan kuvion 6.
mukaisesti tiynnd jitettyjd viestejd merkitsevid merkkejd. (Outdoor Finland News

2013).
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3.4 Digitaaliset info- ja mainosniyttojirjestelmit

Digitaalinen info- ja mainosnayttojarjestelma (my0s digitaalinen kyltitys, engl. digital
signage) koostuu erilaisista digitaalindytoistd, joiden sisdltod hallitaan etdnd
hallintaohjelmiston kautta. Kaytinnossa naytolld voi pyoria tekstid, kuvia, ddnti tai
videota, ja ne voivat toimia mainosnayttojen lisdksi vaikkapa aikataulu- tai
hititiedotusjirjestelmind. Niyttdjen ohjelmisto voidaan my®ds liittdd osaksi esimerkiksi
kassa- tai varastojirjestelmii, ja niiden sisiltéd voidaan hallita ja péivittad etind milloin
ja missd tahansa. (DS Nordic 2013d.) Niytolld pyoriva sisiltd voi olla myds RSS-
muotoista (Really Simple Syndication), eli automaattisesti paivittyvaa sisdltod, esimerkiksi

uutisia tai sdakarttoja. (Chatfey & Ellis-Chadwick 2012, 29.)

Digitaaliset ndyttoratkaisut ovat yleistyneet kithtyvalld tahdilla viime vuosina, ja niitd
nikee esimerkiksi vahittdistavarakaupan alalla, hotelli- ja ravintola-alalla seka erilaisten
yritysten toimitiloissa esimerkiksi viestinnan kanavina (DS Nordic 2013d).
Digitaaliseksi nayttoratkaisuksi voidaan laskea miké vain kanava info- ja
kosketusnaytoisti, niyttétoteemeista ja videoseinistd aina dlypuhelimilla tai tableteilla
toimiviin ratkaisuihin, tai ndiden yhdistelmain. Digitaalindytt6ja hankitaan usein
myynnin kasvattamiseksi ja tukemiseksi, brandikuvan vahvistamiseksi, kolmannen
osapuolen mainostajille myytiviksi, asiakassuhteiden vahvistamiseksi sekd parantamaan
asiakkaiden vithtyvyyttd (Yackey 2009, 5-6). Vuonna 2013 suurimmat digital signagen
asiakasryhmat maailmassa olivat vihittdiskaupat (44 %), pankit (13 %) seka liikkenne (8
%). My6s niyttéjen koko on kasvanut vuosien saatossa, ja vuonna 2012 jopa 20 %
kaikista digitaalisista ndyttoratkaisuista oli kooltaan yli 607 tai titd suurempia. (Rothberg

2013))

Kuviosta 7. kdyvit ilmi hy6dyt, joita digitaalisella naytolld esitettdvilld sisallolla
Stevensin (2013) mukaan on. Hinen mukaansa digitaaliset nayttératkaisut tuovat
saastojd pitkalla tahtdimelld, kun esimerkiksi flyerit, esitteet tai perinteiset
printtimainokset jadvit pois markkinointibudjetista. Tdma on lisdksi ekologista.
Digitaalisessa muodossa esitettava sisdlté my6s herittad kiinnostusta potentiaalisissa
asiakkaissa ja voi vaikuttaa asiakkaan lopulliseen ostopaiatokseen esimerkiksi

heriteostoksen muodossa. Digitaalista sisiltod on lisiksi helppo paivittdd ja muokata
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ajankohtaiseksi etdyhteydelld, ja yhteys Internetiin mahdollistaa tiedon jakamisen
esimerkiksi RSS-sy6tteen tai Youtube-videon muodossa. Digitaalindytté esimerkiksi
toimistolla, ndyteikkunassa tai showroomilla taas mahdollistaa vaikkapa referenssien tai
slide show’n esittelyn mutkattomasti ja selkedsti. (Stevens 2013.) Sisdltod voidaan lisaksi
jakaa muiden paitelaitteiden kanssa esimerkiksi skannattavan QR-koodin tai
tekstiviestin avulla, joten sisillon interaktiivisuus ja yhdisteltdvyys muiden
péitelaitteiden kanssa on selkeisti yksi digital sighagen vahvuuksista. (DS Nordic
2013d.)

Kiinnostuksen

Saastot kuluissa e
herattaminen

Yhteys Internetiin

Vaikutus
ostopaatdsten
tekemiseen

Sisallén helppo
paivitettavyys

Mahdollisuus tyon
tulosten esittelyyn

Kuvio 7. Digitaalinaytoilla esitettavan sisallon hyvit puolet (Stevens 2013)

Digitaalisten mainosnayttojen eduksi voidaan laskea edelld mainittujen lisiksi se fakta,
ettei niidden kohderyhma tarvitse omaa televisiota, tietokonetta, mobiililaitteita tai muita
investointeja vaativia vilineita ollakseen osa sitd ryhmai, jolle digitaalindyton sisdlté on
kohdennettu. TAma on suuri etu erityisesti maissa, joissa tuloerot ovat suuret eikd
kaikilla ole mahdollisuutta pdistd vaikkapa Internetiin: esimerkiksi Afrikan maanosassa
ainoastaan 15,6 %:lla vaestosta oli vuonna 2012 mahdollisuus paista Internetiin, kun

taas Pohjois-Amerikan maanosan vastaava luku oli 78,6 % viestostd (Internet World

Stats 2012).

Digitaalinen mainosndytt6 voi ulkomuodoltaan muistuttaa tavallista
kotiteatterijirjestelmaa, mutta jarjestelmind se on huomattavasti titd haasteellisempi.
Usein jo olemassaolevaa sisiltod joudutaan muokkaamaan, jotta se on esimerkiksi

kooltaan ja mittasuhteiltaan sopivassa muodossa esitettavaksi. Mitd enemmin
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jarjestelmid digital sighageen tahdotaan liitettdvin, sitd haasteellisemmaksi niiden
integroiminen tulee. Lisiksi digitaalindytolla esitettivin mainoskampanjan suunnittelu
vaatii toimivaa yhteistyota esimerkiksi I'T- ja markkinointiosastojen valilla, jotta

suunnitelmat ja kdytinnon toteutus kohtaavat aiotusti. (Yackey 2009, 4.)

3.5 Yhteenveto

Kuten edelld todettiin, ei markkinointiviestintd nykypaivina enai tarkoita pelkkia
kadulla jaettavia flyereitd, PR-tilaisuuksia, julisteita tai lehtimainoksia, silld digitaalisuus
on tullut jadddkseen, eikd sen nopeasti saavutettua, mutta vankkaa jalustaa voi herkisti
horjuttaa. Ihmiset kayttavit etenkin varakkaissa maissa aktiivisesti Internetid, sosiaalista
mediaa ja mobiililaitteita, ja varsinkin nuoret ovat omaksuneet uudet digitaaliset
kanavat nopeasti. Markkinoijat kehittdvitkin jatkuvasti uusia tapoja tuoda esille
tuotteitaan ja palveluitaan, eikd uusien markkinointikanavien tai -tapojen keksiminen
ole helppoa. Maailman digitalisoitumisesta on kuitenkin monenlaista hyotyid seka
asiakkaille etta palveluiden tarjoajille, kuten edella Merisavon ym. (2006, 45) mukaan

todettiin.

Digitaalisten mainosnayttojen tulevaisuus nayttaa valoisalta, ja etenkin interaktiivisena
ja kohdettaan aktivoivana kanavana digitaalindyt6t tulevat varmasti yleistymadn ympiri
maailmaa entisestaan. Mobiililaitteet ja tabletit ovat nykyisin hyvin yleisia, ja niiden
avulla kuluttajan osallistaminen on helppoa esimerkiksi QR-koodien kautta kiytt66n
saatettavien palveluiden avulla. Kosketusnaytolliset jarjestelmit ovat kuitenkin jo
esimerkiksi kauppakeskuksissa opasteina jopa arkipiivaisia elementteja, eivatka valtavat
videoseindtkddn ole endd kummoisiakaan ithmeitd, joten nidhtiviksi jad, mikd on

seuraava digitaalindyttdjen suuri hitti.
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4 Tutkimusmenetelmai ja toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena, kontrolloituna kyselytutkimuksena.
Tutkimuksessa on kuitenkin myos kvalitatiivisia piirteita, silld kyselyssa kaytetty lomake
(liite 1. Kyselylomake) sisilsi avoimia kysymyksia. Lisaksi tyon tavoite oli osittain
kvalitatiivinen, silld sen tarkoitus oli selvittdd lukumairien ja prosenttiosuuksien lisiksi
muun muassa sitd, millaisena ohikulkijat kokivat Kolmen Sepan kéytavassa sijaitsevan

digitaalindyton olemassaolon ja mainonnan digitalisoitumisen ylipddtian.

4.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Keskeistd kvantitatiivisessa tutkimuksessa on muun muassa perusjoukon méarittely,
otoksen koon valinta seka aineiston soveltuvuus mairalliseen mittaamiseen.
Kvantitatiivisen tutkimuksen pditelmat perustuvat tilastolliseen analysointiin, ja
tulosten merkittavyys tulee voida testata tilastollisin menetelmin. Kvalitatiiviset ja
kvantitatiivisen menetelmait eivat kuitenkaan ole suoranaisesti toistensa vastakohtia. Ne
voivatkin tiydentdd toisiaan, ja niitd voidaan timén opinndytetyon tavoin kayttid
rinnakkain, silli numerot ja merkitykset ovat toisistaan riippuvaisia, ja mittaaminen
sisaltdd kaikilla tasoillaan sekd kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen puolen. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 1997, 128-131.)

4.1.1 Otos vai ndyte?

Kuten edelld mainittiin, edellyttdd kvantitatiivinen lihestymistapa perusjoukon ja siitd
valittavan otoksen mairittelyn. Perusjoukko vastaa kaikkia niita, joithin tutkimuksen
tuloksia on tarkoitus yleistda; tdssd tapauksessa kaikkia Kolmen Sepin kaytivin ldpi
kulkijoita. Perusjoukosta valitaan sitd edustava otos, jonka avulla saatujen tulosten
tarkein tavoite on yleistettdvyyteen pyrkiminen. Jotta otos olisi mahdollisimman
luotettava ja yleistettava, taytyy sen kattaa koko perusjoukko, eli kiytinnossa jotakin
tiettyd ryhmda el saa suosia muiden jdddessd pienemmille huomiolle. Otosta valittaessa
toisena suurena vaikuttavana tekijana on lisaksi tutkimuksen tarkkuustavoite: mita
tarkemmin otoksen avulla saatujen tulosten halutaan vastaavan koko perusjoukkoa, sita

suurempi on otoksen koon oltava. (Hirsjarvi ym. 1997, 168—169.)
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Jos tutkittavat henkil6t tai asiat valitaan eri tavoin tai otantaa on mahdotonta jirjestid,
kutsutaan valittua joukkoa niytteeksi, jota kiytettiin menetelmani myos tassi
opinndytety6ssd. Niytteen perusteella tehdyt yleistykset eivit ole yhtd luotettavia kuin
otannalla tehdyt vastaavat, silld sattumanvaraisesti valittu ndyte ei valttimatta taysin
kata koko perusjoukkoa. Riittivin suuri ndyte kuitenkin parantaa sen yleistettavyytta ja
perusjoukon edustavuutta. (Taanila 2013a.) Tamin opinndytetyon tutkimusjoukko
hankittiin naytteelld, silld tutkimuksen kohteena olleen digitaalindyton ohikulkijoita eli
tutkimuksen perusjoukkoa oli mahdotonta mairitelld tarkasti, silld ohikulkijoiden maird
ei luonnollisestikaan pysynyt paivistd toiseen samana. Nayte kerittiin niin sanotulla
mukavuusotannalla, joka kdytinndssa tarkoittaa sité, ettd lihestulkoon kaikkia kaytdvin
lipi kulkijoita pyydettiin vastaamaan kyselyyn, ja nidyte koostui niista henkil6ista, jotka
suostuivat vastaamaan kyselyyn. Naytteen koko oli 96 vastaajaa, ja vastaajiksi varvittiin
kaikkia Kolmen Sepin kaytivin lapi kulkevia henkil6ita idsta tai sukupuolesta

riippumatta.

4.1.2 Kyselytutkimus

Hirsjarven ym. mukaan (1997, 125) survey- eli kyselytutkimukselle tyypillistd on keritd
tietoa standardoidussa muodossa. Tama tarkoittaa kaytinnossa sitéd, ettd kysely
jarjestetadn jokaiselle vastaajalle samalla tavalla, eikd poikkeuksia esimerkiksi
kysymysten muotoilussa ole. Tyypillistd kyselytutkimukselle on my0s se, ettd kyselylla
saatu aineisto pyrkii kuvailemaan, selittimain ja vertailemaan tutkittavaa ilmiota

(Hirsjirvi ym. 1997, 125).

Kontrolloitu kyselytutkimus toteutetaan siten, ettd tutkija kasvotusten jakaa kyselyn
samalla kertoen sen tarkoituksesta ja vastaten tarvittaessa vastaajien kysymyksiin
(Hirsjarvi ym. 1997, 185). Aineiston keruumenetelmini kysely on tehokas ja tutkijan
aikaa sdastavi, silld hyvin laaditun kyselyn avulla saadut tulokset ovat nopeasti
kasiteltdvissa ja analysoitavissa. Lisiksi kysely mahdollistaa laajemman aineiston
hankkimisen kuin esimerkiksi haastattelut. Myos kyselyn aikataulu ja kustannukset
voidaan usein arvioida etukiteen. Lomakkeen huolellinen suunnittelu ja toteutus
vaativat aikaa, mutta niithin paneutumalla tutkija voi tehostaa tutkimuksensa

onnistumista. (Hirsjarvi ym. 1997, 184.)
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Kyselylla voi kuitenkin olla my6s heikkoja puolia, varsinkin jos se on jarjestetty
puutteellisesti eikd lomakkeen muotoiluun ole kiinnitetty tarpeeksi huomiota. Talloin
kyselyn tulokset voivat olla pinnallisia. Tutkijalla ei myoskain aina ole varmuutta
vastaajien rehellisyydestd vastausten suhteen, mika taas huonontaa tutkimuksen
luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 1997, 184.) Tuloksia saattavat vadristia my6s esimerkiksi
kyselyn aikana vallitsevat olosuhteet, vastaajien muistamattomuus tai keskittymisen

puute sekd se, ettd vastaaja ymmartda kysymyksen toisin kuin tutkija on tarkoittanut

(Taanila 2013b).

Hirsjarven ym. mukaan (1997, 1806) hyvi kyselylomake on selked, looginen ja kysyy
asioita suoraan. Avoimet kysymykset sallivat vastaajien ilmaista ajatuksiaan omin
sanoin, ja ne voivat tuoda esiin my0s sellaisia nakokulmia, joita tutkija ei etukdteen
vilttamatta ole ajatellut. Monivalintakysymykset taas sallivat vastaajien vastata samaan
kysymykseen niin, ettd tuloksia voidaan helposti vertailla keskenddn. Tamin tyyppiset
kysymykset my6s ovat avoimia helpompia ja vastaajalle mielekkadmpia, silld vastaajan ei
itse tarvitse muistaa tai keksid vastausvaihtoehtoja, vaan niitd on tarjottu valmiiksi.

(Hirsjarvi ym. 1997, 186-190.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineisto hankittiin kirjallisen kyselylomakkeen avulla Helsingin keskustassa
Kolmen Sepin kaytivissid marraskuussa 2013 kolmena arkipdivinid noin kello 9-16
vililld. Tutkimuksen kohteena olleen digitaalindyton ohitse kulkijoita houkuteltiin
vastaamaan kirjalliseen kyselyyn (liite 1. Kyselylomake) arvonnan avulla. Kyselyn oli
tarkeda olla lyhyt ja titvis, silld etukdteen vastaajien oletettiin olevan kiireisia ja
todennakoisesti keskustan alueella litkuttaessa my6s lihtékohtaisesti negatiivisesti

kyselyyn suhtautuvia, mika osoittautuikin osittain todeksi.

Kaivopihan alueella kulkee paivittiin noin 50 000 jalankulkijaa (GoodMood 2013a).
Nimenomaan Kolmen Sepin kaytivissi oli ennen kyselyn suorittamista jarjestetty
kaksi laskentaa syyskuussa 2013 ohikulkijoiden mairin selvittimiseksi. Laskentojen
perusteella ohikulkijoiden lukumiird on noin 260 henkil64d tunnissa, ja samalla tehtiin

huomio iakkain vieston suuresta lukumairasta kdytavassd kulkijoiden
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kokonaismairisti (GoodMood 2013b). Etukiteen olikin odotettavissa, ettd huomattava
osa niytteestd tulee koostumaan idkkaastd viestostd, mika vahvistui tulosten
valmistuessa. Vaikka laskennat olivat antaneet viitteitd ohikulkijoiden miaristi, ei
ohikulkijoiden maari luonnollisestikaan pysynyt samana kellon ympari tai paivastd
toiseen. Koska tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat kaikki Kolmen Sepin kaytivin
lipi kulkevat henkil6t, oli otoksen kokoa mahdotonta mairitelld tarkasti. Téstd syystd
otanta ei ollut aineiston hankkimiskeinona mahdollinen, ja aineisto hankittiin ndytteelld,
jonka lopullinen koko oli 96 kyselyvastausta. Kysely oli kontrolloitu, ja vastaajia
autettiin tarvittaessa, mikali heilld oli kysyttivaa tai ongelmia kyselyn kanssa. Osa
vastaajista pyysi minua tdyttiméan vastaukset kyselylomakkeeseen heidin puolestaan, ja
néissa tapauksissa vastaukset kirjattiin mahdollisimman sanatarkasti ja editoimatta, jotta

omat mielipiteeni tai ajatukseni eivit vaikuttaisi tutkimuksen tuloksiin.

Kyselyn jirjestimisen jilkeen tulosten ldpikdyminen aloitettiin Taanilan (2013) ohjeiden
mukaan tallentamalla kyselylomakkeiden tiedot Microsoft Excel-ohjelmaan, ja
tekemalld aineistosta Pivot-taulukko. Pivot-taulukko mahdollisti aineiston
ristiintaulukoinnin, joilla aineistosta sai helposti tehtyi erilaisia kaavioita esimerkiksi
vastaajien ika- ja sukupuolijakauman perusteella. Taulukot pyrittiin pitimaan
mahdollisimman samankaltaisina, selkeind ja havainnollistavina, jotta niitd olisi helppo
vertailla keskendan. Lisaksi kaikissa taulukoissa on mukana prosenttiosuudet, jotka
helpottavat kuvioiden hahmottamista. Taulukoiden yhteyteen kirjoitin tulokset auki,
mutta pidin padmairini tehdd taulukoista niin selkeit, ettd niitd osaa kuka tahansa lukea

ilman tekstidkin.

4.3 Kyselylomake

Kyselylomake toteutettiin GoodMoodin nimissd, silld sen Digital Signage -yksikko
kuului kyselya jirjestettiessa vield kyseiselle yritykselle. GoodMoodin Digital Signage -
yksikon litketoimintakaupan yhteydessid myos opinnaytetyon toimeksiantajaksi vaihtui
DS Nordic Oy. Kyselylomake suunniteltiin yhdessi GoodMoodin markkinointijohtajan
kanssa, ja vinkkejd kysymysten asetteluun saatiin my6s erdalta yrityksen
yhteistyOkumppaneista, jolla on useiden vuosien kokemus mediamyynnisti ja

markkinointitutkimuksista.
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Tarkeda kysymyslomaketta suunniteltaessa oli, etta taustakysymykset olivat tarpeeksi
yksityiskohtaisia, jotta kyselyn tuloksia voidaan tutkimuksen valmistuttua hyodyntia
asiakaspotentiaalia hahmotettaessa. Taustakysymyksiin lukeutuivat vastaajan ikaa,
sukupuolta ja ammattiryhmai selvittavit monivalintakysymykset. Seuraavaksi
monivalintakysymyksilld haluttiin selvittad se, kuinka usein vastaaja kulkee Kolmen
Sepin kaytavan lipi, seka syy senkertaiselle keskustassa liikkumiselle. Nailla
kysymyksilld haluttiin selvittid se, onko digitaalindyton huomanneiden valilld eroa siina,

kuinka usein tai milld asialla vastaajat nayton ohi kulkevat.

Taustatietojen selvittimisen jilkeen haluttiin saada selville vastaus lomakkeen
tarkeimpain kysymykseen: huomasiko vastaaja nayttoa ylipaataan? Etukateen oli
tiedostettu, ettd kyseisen digitaalindyton sijainti voi sen huomaamisen kannalta olla
haastava, silld se sijaitsee suhteellisen kapean kaytivin seinalla, joten tilla kysymykselld
oli erittdin tirked asema tutkimuksen kannalta. Nayton huomanneet vastasivat
seuraavana avoimeen kysymykseen: millaista sisilt6d huomasit naytolla? Mikali vastaaja
ei huomannut néytt6d, hin siirtyi suoraan timan kysymyksen ohi seuraavaan
kysymykseen, joka selvitti, millaista sisdlt6d vastaaja mieluiten nikisi naytolld. Téssad
kysymyksessa vastaajan oli mahdollista valita useita valmiiksi annettuja
vastausvaihtoehtoja, tai tuoda esille oma vaihtoehtonsa. Kysymyksessi oli my0s tirkeda
jattda tilaa vastaajan omalle vaithtoehdolle, jotta mukaan saataisiin myos ne vastaukset,

joita ei etukiteen kyselya laatiessa ollut ajateltu.

Kaksi viimeista kysymystd (millainen sisalto kiinnittad vastaajan huomion parhaiten, ja
viimeisend vapaa kenttd kertoa ajatuksiaan liittyen digitaalisiin niytt6ihin) olivat
avoimia, ja niilld pyrittiin saamaan monipuolisia vastauksia vastaajan omin sanoin
kirjoittamina. Nama kaksi kysymysti toivat opinnaytetybhon myos kvalitatiivista
sisaltod. Kyselylomakkeen loppuun lisattiin tieto arvonnan palkinnosta ja tila
yhteystiedoille, mikali vastaaja halusi osallistua arvontaan. Lisiksi lopussa oli arvonnan

saannot ja arvonnan suorittamispaivamaara.
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5 ‘Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa esitelldan kyselyn tulokset. Vastaukset on jaoteltu erilaisten
tekijoiden avulla taulukoihin, joista tulokset ovat helposti luettavissa ja ymmarrettavissa.
Tuloksista tehdyt padtelmit kisitellidn tarkemmin Johtopiditokset ja arviointi -
kappaleessa.

5.1 Iki- ja sukupuolijakauma

Vastaajien ika- ja sukupuoli olivat luonnollisesti tirkeita taustakysymyksid kohderyhmaia
kartoitettaessa. Kaikkiaan vastaajista 22 % oli miehiid ja 78 % naisia, joten
sukupuolijakauma painottuu vahvasti naisiin. Kuten kuviosta 8. selvidd, keski-ikéisten
joukossa miesten lukumaira oli naisia suurempi, mutta kaikissa sitd nuoremmissa,
samoin kuin sitd vanhemmissa ikdluokissa suurempi osa vastaajista oli naisia. Alla oleva
kuvio osoittaa lisiksi, ettd odotetusti kyselyn vastaajista selkedsti suurin osa (28 %
vastaajista) oli yli 65-vuotiaita. Seuraavaksi suurin vastaajien ikaluokka
kokonaisuudessaan oli 26-35 -vuotiaat (16 % vastaajista). Alle 18-vuotiaiden ikdluokka

(4 %) oli vastaajien ikaluokista pienin.
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Kuvio 8. Kyselyn vastaajien iki- ja sukupuolijakauma (n=90)




5.2 Vastaajien ammattiryhmit

Ammattiryhma haluttiin selvittda kyselyn taustatiedoissa, koska se auttaa
hahmottamaan kohderyhmin potentiaalia mahdollisena asiakkaana. Alla oleva kuvio 9.
osoittaa edelleen, ettd suurin osa sekd michista ettd naisista, yhteensa 43 % vastaajista,
oli elakelaisia. Seuraavaksi suurimmat ammattiryhmat olivat opiskelija (17 %),
tyontekija (16 %) ja tyoton (7 %). Ylempid toimihenkil6ité ja johtavassa asemassa
olevia oli vastaajien joukossa vihiten. Kyselyssa oli mainittu vastausvaihtoehtona my6s
“kotiditi/-isd”, mutta yksikddn vastaaja ei kuulunut kyseiseen ryhmiin, joten siti ei ole

sisllytetty taulukkoon lainkaan.

2% 1%

H Johtava asema

B Ylempi toimihenkild
u Alempi toimihenkild
H Tyontekija

M Yrittaja

H Opiskelija

M Eldkeldinen

H Tyoton

W Muu

Kuvio 9. Vastaajien ammattiryhmien jakautuminen (n=90)

5.3 Lapikulkujen toistuvuus

Kuvio 10. alla osoittaa, ettd suurin osa vastaajista (yhteensa 34 % vastanneista) kulkee
Kolmen Sepin kiytivin lipi muutaman kerran vuodessa. Tdstd joukosta 35 % oli

miehid ja 32 % naisia. Seuraavaksi suurin osa vastaajista, yhteensd 26 % vastanneista,
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kulkee kdytivin ldpi viikoittain (21 % michisti ja 29 % naisista), ja kuukausittain
yhteensd 22 % vastaajista (18 % miehisti ja 24 % naisista). Viikoittain kdytavalld kulkee
enemman naisia (29 %) kuin miehia (21 %). Ensikertalaisten joukosta selkeasti

suurempi osa oli miehid (12 %), kuten my6s paivittiin kaytavilld kulkijoista (18 %).

Paivittdin

Viikoittain

Kuukausittain

Vuosittain 35%
Ensimmainen kerta
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Ensimmainen Vuosittain Kuukausittain Viikoittain Paivittain
kerta
= Nainen 5% 35% 24% 29% 6%
H Mies 12% 32% 18% 21% 18%

Kuvio 10. Kolmen Sepin kdytivin lipi kulkemisen toistuvuus (n=90)

5.4 Lapikulun syy

Kuten kuvio 11. esittdd, vastaajista ylivoimaisesti suurin osa, yhteensa 36 % vastaajista,
oli paikalla ostoksilla olon vuoksi. Jopa 40 % niin vastanneista oli naisia; miehid
vastaavasti ostoksilla oli 29 %. Seuraavaksi eniten vastaajia oli ty0- tai koulumatkalla (31
%), joista naisia oli 35 % ja miehid 24 %. Lapikulkumatkalla oli yhteensa 18 %
vastaajista (19 % naisista ja 15 % miehistd). Yksikddn nainen ei valinnut
vastausvaihtoehdokseen vapaa-ajan viettoa, kun taas miesten joukosta 18 % oli paikalla

vapaa-ajan merkeissa.
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Muu syy
Vapaa-ajan vietto
Ostokset 40%

Lapikulku

35%
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Ty6- . Vapaa-ajan
L
/koulumatka apikulku Ostokset vietto Muu syy
m Nainen 35% 19% 40% 0% 5%
H Mies 24% 15% 29% 18% 15%

Kuvio 11. Kaytivin lapikulun syy (n=96)

5.5 Digitaalindytén huomaaminen

Kolmen Sepin kaytivin digitaalindyton huomanneet jaoteltiin sukupuolittain,
ikdryhmittdin seki lipikulkujen toistuvuuden perusteella. Alla olevasta kuviosta 12.
ilmenee tulos yhteen kyselyn tirkeimmistd kysymyksista: kuinka moni vastaajista
ylipddnsd huomasi tutkimuksen kohteena olleen digitaalindytén olemassaolon?
Yhteensa 24 % vastanneista kiinnitti naytt6on huomiota. Valitettavan moni vastaajista
(vhteensd 76 %) et huomannut naytt6a lainkaan, mika selittyy muun muassa niaytén
sijainnilla: moni vastaajista kertoi, ettd niytt6d on vaikea havaita kapean kaytivin
seinustalla. Oletuksena ennen kyselyn jarjestamisté oli, ettd miehet kiinnittdisivat naisia
enemman huomiota ndytén olemassaoloon, miki pitddkin paikkansa: 29 % miehistd

huomasi nayton, kun taas ainoastaan 21 % naisista kiinnitti sithen huomiota.

Nainen

Mies

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mKylls ™ Ei

Kuvio 12. Digitaalindyton huomanneet vastaajat (n=90)
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Kuviosta 13. kiy ilmi ndytén huomanneiden ikdjakauma. Kuten aiemmin todettiin, 24
% vastanneista, yhteensd 23 vastaajaa, kiinnitti naytt66n huomiota. Tdstd joukosta
eniten nayttoon kiinnittivat huomiota iakas vaesto: 22 % huomanneista oli 56-65 -
vuotiaita, samoin kuin 22 % yli 65 -vuotiaita. Huonoiten nidytén olemassaolon huomasi

36-45 -vuotiaiden ikiryhmi, jonka osuus oli vain 4 % naytén huomanneista.

Yli 65 22%
56-65 22%
46-55
36-45
26-35
18-25
Alle 18 6
0% 5% 10% 15% 20% 25%
Alle 18 | 18-25 | 26-35 | 36-45 | 4655 | 56-65 | YIi65
|lNéyt6n huomanneet (n=23)| 9% 13% 13% 4% 17% | 22% | 22%

Kuvio 13. Niyton huomanneiden ikdjakauma (n=23)

Kuten kuvio 14. osoittaa, ndyton huomanneista suurin osa oli henkil6ita, jotka kulkevat
kaytivin lapi viikoittain (30 % huomanneista). Seuraavaksi eniten huomiota kiinnittivat
paivittdin ja kuukausittain kaytavassa kulkijat, molempien ryhmien osuuden ollessa 26
% niyton huomanneista. Ensimmaisté kertaa ja vuosittain kiytivin lapi kulkijoiden

huomaamisen osuus oli molemmissa tapauksissa 9 %.

Paivittain
Viikoittain 30%
Kuukausittain

Vuosittain

Ensimmainen kerta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Ensimmaine .. |Kuukausittai| ... ... . R
Vuosittain Viikoittain | Paivittain
n kerta n
| ® Nayton huomanneet (n=23) 9% 9% 26% 30% 26%

Kuvio 14. Niyton huomanneiden lipikulkujen toistuvuus (n=23)
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5.6 Mieluisin sisilto digitaalindytolla

Vastaajia miellyttiva sisilto oli tirkedd selvittdd, ja timin kysymyksen kohdalla
vastaajalla oli mahdollisuus valita joko yksi tai useampi kohta valmiiksi annetuista
vaihtoehdoista, tai tarjota omaa vaihtoehtoaan. Kuvio 15. osoittaa, etta selkedsti suurin
osa sekd miehista ettd naisista tahtoisi nahda naytolla tapahtumatiedotteita (yhteensd 56
kpl kaikista vastauksista). Erityistd kiinnostusta herittéisivat lisaksi uutiset (yhteensd 32

kpl kaikista vastauksista) sekd miesten ettd naisten keskuudessa.

Valmiina vaihtoehtona kysymyksessi oli my6s kohta “lihialueiden liikkeiden
tarjoukset”, jonka tarkoituksena oli saada osviittaa siitd, kiinnostavatko erityisesti
Kaivopihan alueen liikkeet ja niiden tuotetarjoukset vastaajia. Mainoksilla tissid kohtaa
taas tarkoitettiin lihinnd esimerkiksi televisiossa py6rivien mainosten kaltaisia, 5-10
sekunnin mittaisia videopitkid. Osa vastaajista pyysi tarkennusta nididen kahden eroon,
jolloin autoin vastaajia kertomalla esimerkkeja siitd, mitd ndilld kahdella vaihtoehdolla
tarkoitettiin. Ehkapa jopa odotetusti vahiten kiinnostusta valmiiksi tarjotuista
vaihtoehdoista herittivit mainokset, joita halusi naytolld nihdé ainoastaan 12 kpl
vastaajista, kun taas jopa yhteensi 40 kpl kaikista vastaajista sekd miesten ettd naisten
keskuudessa valitsi tarjoukset sisalloksi, jota katselisi mielelladn kyseiseltd naytolta.
Mielenkiintoista tdssd eroavaisuudessa on se, ettd selkedsti ihmiset karttavat ’mainos”-
sanaa, kun taas ’tarjous”, joka on ldhestulkoon sama asia, kuulostaa ihmisten korvaan

huomattavasti houkuttelevammalta.

28



Muu

Tapahtumatiedotteet

Saakartat

Uutiset

Tarjoukset

Mainokset

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Tapahtumatie
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= Nainen 8 24 18 17 39 6
B Mies 4 16 14 12 17

Mainokset Tarjoukset Uutiset Sadkartat Muu

Kuvio 15. Sisiltd, jota vastaajat tahtoisivat mieluiten naytolld ndihdd (n=96)

Kysymyksessi oli valmiiden vastausvaihtoehtojen lisdksi jitetty tilaa vastaajan omalle
vaithtoehdolle, ja yhteensd yhdeksin vastaajaa toi esille oman mielipiteensi heité
miellyttavistd sisallostd. Kolme niin vastannutta oli jattinyt tilan kokonaan tyhjaksi.
Yllattavan suuri osa oli negatiivisella kannalla, eika haluaisi nahda naytolla minkadnlaista

sisdltda:

el mitadn”

”en halua isoja, sihkoéisid ndytt6ja”

Osa niin vastanneista taas sivusi valmiiksi annettuja vaihtoehtoja hieman

muunneltuina:
“urheilutapahtumat”
“kampanjat”

aikataulut”
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5.7 Avoimet kysymykset

Kyselyn loppupuolella olleet kolme kysymysta olivat avoimia, ja niiden tarkoituksena
oli tuoda esille vastaajan mielipiteita ja ajatuksia tutkimuksen kohteena olleesta

digitaalindytosta sekd ndyttéjen olemassaolosta ylipaitian. Kysymykset olivat seuraavat:

— Millaista sisdltéa huomasit naytolla? (Kysymys nro 7)

— Millainen sisalto digitaalindytoilld kiinnittad huomiosi parhaiten? (Kysymys nro
9)

— Kerro vapaasti mielipiteitasi liittyen digitaalisiin mainosnayttéihin tai niiden

sisaltoon. (Kysymys nro 10)

Lista kaikista avointen kysymysten vastauksista 16ytyy opinndytetyon liitetiedostoista

(Liite 2. Avointen kysymysten vastaukset).

Koska vain vajaa neljdsosa vastaajista, tarkalleen 24 %, huomasi tutkimuksen kohteena
olleen digitaalindyton, ei kysymykseen numero 7. saatu kovinkaan montaa avointa
vastausta. Osa vastaajista néytti silti huomioineen naytolld pyorineet mainokset, ja ne
vaikuttivat vastausten perusteella myos painuneen vastaajien mieleen

tarkoituksenmukaisesti:

”Kengit — tarvitsen uudet talvikengit”

”VR Groupin mainos (ilmastoasia)”

Osa vastaajista ei suoranaisesti osannut nimetd huomaamaansa mainosta, vaan oli sen

sijaan kiinnittinyt huomiota mainoksen yleisilmeeseen tai yksityiskohtiin:

”Hieno kaupunkikuva”

”Kadun nimen”

Osalla vastaajista oli vahva mielipide digitaalindytdisti, osalle taas naytolld pyorineet

mainokset eivit painuneet mieleen lainkaan:

30



”En katsonut tarkemmin, koska drsytti kovasti”

”Varmaan jotain mainoksia (en huomioinut kovin tarkasti)”

Kysymys numero 9 heritti vastaajissa monenlaisia mielipiteitd. Yllittavin suurella osalla
vastaajista oli vahvat mielipiteet siitd, miltd naytt6jen sisallon tulisi heidin mielestddn

ndyttda ja minkalaista hyotya sisallosté tulisi heille olla.

Osa vastaajista oli sita mieltd, ettd sisallon tulisi olla asiallista ja ajantasaista tietoa, joista

on heille konkreettista hyotya:

”Ajankohtainen tapahtumakalenteri. --”
”Rehellinen aito fakta”

“Itsed kiinnostava tapahtuma tai tarjous. --”

Huomattavan suurelle osalle vastaajista oli visuaalisuus, tekstin koko ja virien kdyttd
erityisen tirkeda:

”Virikkyys ja my6nteisyys. --”

“huomiota herittavi, virit/kirkkaus hyva”

7visuaalinen, eldimet, luonto, kauneus. diskovalot drsyttdd”

”Virikds ja selked lmaisullinen. Isot tekstit, varsinkin otsikoissa”

Vastaajilla oli sisallon pyoritysnopeudesta selkedsti toisistaan eridvia mielipiteitd. Osa oli
sitd mielta, ettd sisallon tulisi vaihtua riittavan nopeasti, jotta sen voisi sisdistad ohi

kulkiessa. Osa vastaajista taas kannatti rauhallista vaihtumisvilia:

”Nopeasti/liikkeestd luettavissa olevat, “ytimekkaat™”

”Niytolld esiintyvien kuvien tulisi vaihtua suhteellisen nopeasti, jotta
niitd huomaisi katsoa”

”lilan nopeasti liikkuva kuva = ei ehdi keskittyd => pitiisi pysahtyi
kohtuulliseksi ajaksi”

”-- el lilan nopeasti vaihtuvat kuvat”

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys, numero 10., heritti vastaajissa yllattavankin
vahvoja mielipiteitd. Osa vastauksista oli erittdin positiivisia, kun taas osalle vastaajista

digitaalindytot herattivit pelkistddn vahvasti negatiivisia ajatuksia.
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Selkeisti positiivisia mielipiteitd oli useita, ja digitaalindyttéjen olemassaolo vaikutti

vastausten perusteella selkedsti hyddyttivin ja miellyttivin niin vastanneita:

”Palveluiden (alueellisesti ldheisten) tiedottamista tukevat sisdllot ovat
hyvid. My6s interaktiiviset opastavat naytot”

”Luovaa markkinointia = kiinnittaa paremmin huomion kuin tavallinen
mainos”

”Hyvi tapa perinteisiin julisteisiin verrattuna, monipuolisempi ja
herittaid enemmin huomiota.”

”Hyvi tapa mainostaa ja tiedottaa, kunhan mainostaulu sopii
ympiristoonsa ja arkkitehtuuriin.”

”Ratikoissa ja metroissa erityisesti jees.”

”Niytt6jd odottaisi ehkd nikevinsd enemmankin, mielestini toimiva

media”

Osa vastaajista taas suhtautui digitaalindytt6ihin erittdin negatiivisesti, ja koki niiden

olemassaolon jopa loukkaavaksi:

”mainokset halventavia, hyokkadvid, aggressiivisia”

”Niité alkaa olla litkaa joka paikassa. Yhteinen ympiristémme on liian
sdhkoistetty”

”En kannata sihkoisten hirveleiden lisddntymistd joka paikkaan, on
sihkoallergisia ihmisid (yliherkkyys my6s sahkomagneettisuudelle) —
voivat pahoin.”

sisdlto liian kaupallista ja suunnattu nuoremmalle vielle”

Suuri osa vastaajista oli neutraalilla kannalla, eika heilld ollut vahvoja mielipiteitd

digitaalinayttojen puolesta eikd vastaan:

”Useimmiten niihin ei tule kiinnitettyd kovin paljon huomiota”
“kuuluu kaupunkikuvaan”

”ei haittaa muttei kiinnita huomiotakaan™

Osalla vastaajista oli ehdotuksia digitaalindyttojen sijoittamisesta. Osa oli myos pannut

merkille digitaalindytt6jen ekologisen puolen:

32



’seinille suuret ndytot, esim. luontoa, rauhallisuus. Sairaaloihin,
vanhainkoteihin®

”Ymparistoystavallisempi kuin paperiversiot --

5.8 Suhtautuminen digitaaliniytt6ihin

Vastauslomakkeet jaoteltiin avointen vastausten (liite 2. Avointen kysymysten
vastaukset) perusteella kolmeen ryhmain: negatiivisesti, neutraalisti sekéd positiivisesti
digitaalindyttéjen olemassaoloon suhtautuviin vastaajiin. Jaottelu paljasti, ettd kaikkiaan
96 vastaajasta 14 vastaajaa (14,6 %) suhtautuu negatiivisesti digitaalindyttéihin. 41
vastaajaa (42,7 %) oli vastaustensa perusteella sita mieltd, etteivit naytot hiiritse heitd,
mutta ne eivit my6skiin juurikaan kiinnitd heiddn huomiotaan. Osa tihin neutraaliin
joukkoon kuuluvista oli jattainyt kokonaan vastaamatta avoimiin kysymyksiin, mika
selittdakin joukon suuruuden. Selkedsti positiivisesti ndyttéihin suhtautuu samaten 41

henkil6d vastanneista (42,7 %).

Kuten kuvio 16. ilmentai, selkedsti suurin osa negatiivisesti digitaalindytt6ihin
suhtautuvista on idkastd vaestoa: yli 65-vuotiaista jopa 36 % ja 56-65 -vuotiaista 29 %
suhtautuu nayttoihin negatirvisesti. Neutraalisti suhtautuneista 34 % oli yli 65-vuotiaita.
Seuraavaksi suurimmat neutraalisti suhtautuvat ikdluokat olivat nuorten ja keski-
ikaisten joukossa: 26-35 -vuotiaista 20 % ja 36-45 -vuotiaista 15 % kuului neutraaliin
joukkoon. Yksikdin alle 25-vuotias ei suhtaudu niyttéihin negatiivisesti, ja neutraalisti
alle 25-vuotiaista suhtautuu ainoastaan 12 %. Eniten positiivisesti nayttoihin
suhtautuvia olikin odotetusti 18-25 -vuotiaiden joukossa (22 %). Seuraavaksi suurin
positiivisesti suhtautuvien joukko on kuitenkin yllattivasti yli 65-vuotiaat: jopa 20 %

tastd ikdluokasta suhtautuu positiivisesti nayttoihin.
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. 36%
Yli 65 34%
29%
56-65 7%
129
14%
46-55 129
15%
7%
36-45 15%
10%
26-35
18-25
22%
Alle 18
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Alle 18 18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 Yli 65
Negatiivinen (n=14) 0% 0% 14% 7% 14% 29% 36%
M Neutraali (n=41) 0% 12% 20% 15% 12% 7% 34%
M Positiivinen (n=41) 10% 22% 12% 10% 15% 12% 20%

Kuvio 16. Suhtautuminen digitaalinayttoihin ikdryhmittdin (n=96)

Kuten kuviosta 17. kiy ilmi, positiivisesti digitaalinayttoihin suhtautuvista suurempi

osa, yhteensa 63 %, on naisia. Myos neutraalisti suhtautuvien joukosta selkeasti

suurempi osa on naisia, yhteensa 71 % niin vastanneista. Negatiivisesti suhtautuvien

joukko jakautuu tasan miesten ja naisten kesken.

Negatiivinen
Neutraali 71%
Positiivinen
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Positiivinen Neutraali Negatiivinen
= Nainen 63% 71% 50%
H Mies 37% 29% 50%

Kuvio 17. Suhtautuminen digitaalinayttoihin sukupuolittain (n=96)
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Kokonaisuudessaan tulosten yhteenvetona voidaan todeta, ettd tutkimuksen kohteena
ollut digitaalindytté huomattiin todennikdisesti sijainnistaan johtuen harmittavan
vaatimattomasti, mutta ohikulkijoiden suhtautuminen oli suurimmaksi osaksi
positiivista tai neutraalia. Osalla vastaajista oli kuitenkin yllittdvin vankat mielipiteet
digitaalindytoistd, niin positiivisessa kuin negatiivisessakin mielessd. Tulosten
perusteella tehtyjd johtopaitoksid ja vastauksia tutkimuskysymyksiin kasitelldan

tarkemmin seuraavassa kappaleessa.
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6 Johtopiitokset ja arviointi

Opinnidytetyon johdantokappaleessa todettiin tutkimuskysymysten olevan
opinnaytetyoprojektin alkaessa seuraavat: kuinka suuri prosentti ohikulkijoista huomasi
kyseisen nayton; onko tuloksista havaittavissa jokin tietty ikdluokka tai muu yhdistava
tekija niiden keskuudessa, jotka kiinnittivit ndytt66n huomiota; huomaavatko niyton
ohi useasti kulkevat ihmiset nayton paremmin kuin ne, jotka litkkuvat kaytavalla
harvemmin; millainen sisélto kiinnittdd ohikulkijoiden huomion parhaiten, ja millaista

sisaltéd ohikulkijat mieluiten naytolla nakisivat?

Tutkimustulokset ja vastaukset tutkimuskysymyksiin voi tiivistdd seuraavasti:

- Yhteensi 24 % vastanneista kiinnitti huomiota tutkimuksen kohteena olleeseen
Kolmen Sepin kaytivin nayttoon.

- Vanhemmat ikdluokat huomaavat nayton yllattien nuorempia
todennikoisemmin.

- Useammin kaytavalld kulkevat huomaavat nayton todennikéisemmin kuin
harvemmin kaytidvin lipi kulkevat.

- Virikis, selked ja tiivis sisalté miellyttad ohikulkijoita, kun taas vilkkyva ja liian
nopeasti tai vastaavasti liian hitaasti pyoriva sisiltd on ohikulkijoiden mielesta
selkedsti epamieluisaa.

- Mieluiten ohikulkijat ndkisivit naytolla tapahtumatiedotteita ja lihialueiden
litkkeiden tarjouksia. Vihiten mieluista sisdltéd ovat mainokset.

- Selkeisti suurin osa ohikulkijoista suhtautuu digitaalindyttoihin positiivisesti tai
neutraalisti, molempien prosenttiosuuden ollessa 42,7 %. Negatiivisesti
nayttoihin suhtautuu 14,6 % ohikulkijoista.

- Posititvisimmin digitaalinayttéihin suhtautuvat 18-25 -vuotiaat, eniten
neutraalisti suhtautuvia oli 26-35 -vuotiaiden ikdluokassa ja negatiivisimmin
suhtautuneet olivat yli 65-vuotiaita.

- Naiset suhtautuvat nayttéihin positiivisemmin kuin miehet.
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Kuten opinniytetyon teoriaosuudessa todettiin, Gilbreathin (2010, 15) mukaan
kuluttajat nikevit paivittdin keskimairin 3 000 mainosta, ja ovat timan ylitarjonnan
vuoksi oppineet joko tietoisesti tai sitd tiedostamatta ohittamaan suurimman osan
mainoksista. Tama nikyi tutkimuksessa konkreettisesti etenkin siing, ettd huomattavan
suuri osa kyselyn vastaajista ei noteerannut kyseisen digitaalindytén olemassaoloa
lainkaan, tai vaihtoehtoisesti ndyton huomattuaan ei kuitenkaan muistanut enaa
jalkeenpiin, mitd naytolld mainostettiin. Lisdksi kyseistd mainonnan karttelua selkeisti
osoitti kysymyslomakkeen kysymys numero kahdeksan; kysyttiessd millaista sisaltoa
vastaaja mieluiten nikisi kyseiselld digitaalindytolla, oli ”tarjous” vastausvaihtoehtona

attavankin suurelle osalle vastaajista huomattavasti mielekkdampi kuin ’mainos”.
yllattavinki 11 11 taajista h ttavasti mielekkdampi kuin ” 7

Perustuen etukiteen suoritettuun laskentaan ohikulkijoiden lukumairisti, oli
odotettavissa, ettd kyselyn vastaajista suurin osa tulee olemaan idkkadmpai viestoa, ja
tima hypoteesi vahvistuikin kyselyn tulosten valmistuessa. Yli 65-vuotiaiden ja
elikeldisten suuri maira selittyy osittain kyselyn sijoittumisella arkipiiville kello 9-16
vilille. Aamuisin ohikulkijoista suuri osa oli haluttomia vastaamaan kyselyyn
matkatessaan toihin tai kouluun, ja vastaavasti iltapéivisin vastaajia oli vaikeampaa
varvata heidan kiirehtiessdan kotiin. Eldkelaisia kaytavalla litkkui paivalld suuri maara, ja
heitd oli selkedsti helpoin virviti vastaajiksi. Iikkddn vieston suuri madrd kaytavalla
kulkijoista vahvistaa kuitenkin sitd faktaa, etta erityisesti heidat kannattaa ottaa
huomioon digitaalinayton sisaltoa kohdistettaessa, silli kohderyhmin potentiaali

asiakkaina on huomattava.

Vastaajien Kolmen Sepan kiytavin lapi kulkemisen toistuvuus oli tirked kysymys,
koska se selvensi, kuinka moni vastaajista kulkee kédytavalla paivittdin, ja toisaalta kuinka
moni on paikalla ensimmaistd kertaa. Nama kaksi kohderyhmai ovatkin digitaalinayton
valityksella toteutettavan markkinointiviestinnan kannalta erityisen tarkedssa osassa,
silli moni vastaajista kertoi suullisesti kiinnittavansa huomiota ymparisto6n enemman
silloin, kun ovat paikalla ensimmaista kertaa. Paivittiin kdytavassa kulkijat taas
kiinnittavat huomiota kertomansa mukaan tutun ympiriston muutoksiin helpommin
kuin harvemmin kaytavalla kulkijat, ja digitaalindyton ilmaantuminen kdytivaan oli

kiinnittainyt monen huomion juuri timan vuoksi. Jatkoa ajatellen kyseisen
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digitaalindyton potentiaalin keskeisen sijaintinsa ansiosta voisi hyoédyntid esimerkiksi

opasteena.

Suhtautuminen nayttoihin jakautui varsinkin idkkddn vieston osalta erittdin vahvasti.
Erityisesti eldkeldisilld oli vahvat mielipiteet digitaalisista naytoistd, ja moni perusteli
suullisesti olevansa erittdin vahvasti joko niiden puolesta tai vastaan. Osa vastaajista
kertoi, ettd naytoistd on ollut heille hy6tya esimerkiksi julkisissa kulkuvilineissa tai
aikataulundytt6ingd, mutta ovat tistd huolimatta mainonnan digitalisoitumista vastaan,
silld kaupunkikuva on heididn mielestain jo valmiiksi tarpeeksi sekava, virikas ja
’sihkoinen”. Osa vastaajista, enimmikseen nuoriin ikdluokkiin kuuluvat, taas piti
néyttojen olemassaoloa hyvin positiivisena asiana, silla ne piristavat harmaata
kaupunkikuvaa ja hyodyttivit heitdi monin eri tavoin. Monella ei mielipidettd asiasta
ollut lainkaan, ja he tuntuivat hyviksyneen naytot kaupunkikuvaan kuuluvana osana,
joka ei heitd sen kummemmin kuitenkaan hyodyta eikd haittaa. Tdman varsin
voimakkaan mielipidejakauman perusteella voitaneen todeta, ettd
markkinointiviestinnidn kanavana kyseinen digitaalinaytté onnistuu tillaisenaan
tavoittamaan vain osan kohderyhmistdin, eli kaikista nayton ohitse kulkijoista. Kuten
Bergstrom & Leppinen (2003, 273-2706) toteavat, oikean tilanteen ja kohderyhmin
tarkoituksenmukaisesti tavoittavan viestintikanavan valinta ovatkin ehkipi

markkinointiviestinnan suurimmat haasteet.

Jatkossa toimeksiantajan kannattaa kiinnittdad huomiota erityisesti idkkdan vieston
suureen kohderyhmain digitaalindyton sisiltoéa suunniteltaessa. Jatkoa ajatellen
opinndytetyon antama tieto kohderyhmaisti auttaa sisidllén suunnittelussa ja mainostilan
myynnissi, ja esimerkiksi ajankohtaisten tapahtumien mainokset naytolla herattavat
tutkimuksen perusteella erityista positiivista huomiota ohikulkijoissa. My6s nédyttojen
sijoittelua kannattaa miettid jatkossa, mikili niiden lukumairai aiotaan kasvattaa;

nykyinen naytt6 ei vastaajien mukaan erottunut kdytavalla tarpeeksi hyvin.
Kuten Tutkimusmenetelma ja toteutus -kappaleessa kivi ilmi, tutkimuksen aineisto

hankittiin naytteelld. Tamin vuoksi tulokset ole tdysin yleistettavissd, mutta niitd

voidaan kuitenkin pitdd luotettavana niytteen suuren koon vuoksi. Kyselyi
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jarjestettdessd oli tirkeaa, etteiviat omat mielipiteeni vaikuta tuloksiin, mika onnistuikin
mielestini hyvin, ja etenkin avoimet kysymykset tuottivat monipuolisia ja
mielenkiintoisia vastauksia aiheesta. Opinndytetyon péaatavoitteena oli olla
toimeksiantajan myyntid ja markkinointia tukeva tiivis paketti, ja mielestini suoritin
tehtdvin onnistuneesti. My6s henkil6kohtaisen tavoitteeni aidosti toimeksiantajaa
hyodyttavan opinnaytetyon kirjoittamisesta saavutin mielestini onnistuneesti, ja tyo
valmistui prosessin alussa suunnitellun aikataulun puitteissa. Lisaksi opin prosessin
aikana valtavasti seka teoriakirjallisuudesta ettd tutkimuksen tekemisestd, ja onnistuin
mielestini kokoamaan tiiviin, mutta monipuolista ja toimeksiantajalle hy6dyllistd tietoa

aitheesta sisiltdvin teoriapaketin.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Tutkimus digitaalisista mainosnéytoistia

Kysely toteutetaan osana HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnidytety6ta.
Vastaukset kisitellddn anonyymisti.

1. Iki
O alle 18 O 18-25 O 26-35 O 36-45 O 46-55
O 56-65 O yli 65

2. Sukupuoli
O mies O nainen

3. Mihin seuraavista ammattiryhmisti kuulut?

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
Ylempi toimihenkilé

Alempi toimihenkil6

Ty6ntekijd

Yrittdja tai yksityinen ammatinharjoittaja
Opiskelija

Elakeldinen

Kotiditi tai koti-isd

Tyoton

Muu

Oooooooooaog

4. Kuljetko usein timin kaytdvin lapi? Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla yhdesti
viiteen.

0 1 = kuljen tdstd ensimmaistd kertaa

0 2 = kuljen tdstd muutaman kerran vuodessa

0 3 = kuljen tdstd muutaman kerran kuukaudessa
0 4 = kuljen tdstd muutaman kerran viikossa

0 5 = kuljen tdstd paivittiin

5. Miki on péiasiallisin syy keskustassa liikkumisellesi? Valitse vaihtoehdoista
sopivin.

O olen tyo- tai koulumatkalla

O olen lapikulkumatkalla (ei ty6-/koulumatka)

O olen ostoksilla

O olen menossa viettdimadn vapaa-aikaa (esim. ravintolaan)
O muu syy, miki

£ GOODMOOD



6. Kiinnititk6 huomiota digitaalindytt66n tdmin kiytivin sein4lla?

O kylld O en (jatka kysymykseen nro 8.)

7. Millaista sisdlt6d huomasit naytolla?

8. Millaista sisilt64 tahtoisit mieluiten télld digitaalindyt6lld nihdé? Valitse ainakin
yksi seuraavista kohdista.

O mainoksia
O ldhialueiden liikkeiden tatjouksia
O uutisia

O saidkarttoja

O tapahtumatiedotteita

O jotain muuta, mitd

9. Millainen sisilt6é digitaalindyt6illd kiinnittd4d huomiosi parhaiten?

10. Kerro vapaasti mielipiteitisi liittyen digitaalisiin mainosnéaytt6ihin tai niiden
sisdltoon.

Kiitos vastauksistasi!

Halutessasi osallistua arvontaan, tiytd yhteystietosi alle. Palkintona 2 kpl Finnkinon leffalippuja.

Nimi Osoite

Puhelin

Yhteystictojasi ei kiytetd suoramarkkinointiin eiké niitd yhdistetd

Sihképosti kyselyn vastauksiin. Arvonta suoritetaan 16.12.2013. Voitosta

ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

£ GOODMOOD



Liite 2. Avointen kysymysten vastaukset

5. Miki on pédasiallisin syy keskustassa liikkkumisellesi? Valitse vaihtoehdoista
sopivin.

Muu syy, mika

”ruokatunti”
“pankki”

’lAmpo”
“hammasladkari”
“harrastukset”
?viisumihaastattelu”
“kuluttaa aikaa”

”asuminen”

7. Millaista sisdlt6d huomasit naytolla?

”Mainos”

”monoja, kenkid”

’Kadun nimen”

”Saappaat”

”En huomannut koko niytt6a”
”Kenkamainos”

”En katsonut tarkemmin, koska arsytti kovasti”
“ei jaanyt mieleen”

”Kengit - tarvitsen uudet talvikengit.”

”En huomannu”
”Kulkemiseen/matkustamiseen liittyvit”

”En ole katsonut tarkemmin”

VR

’Mainoksia”

”Varmaan jotain mainoksia (en huomioinut kovin tarkasti)””

”Mainoksia”
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’Mainoksia”

”Kenkii (naisten)”

“hieno kaupunkikuva”

”VR mies”

”VR junamainos”

“Erillaisia mainoksia?”

el muista”

”Ruoka tarjoukset, eri litkkeiden kampanjat”
”VR Groupin mainos (ilmastoasia)”

”Lapikkaita”

8. Millaista sisdlt64 tahtoisit mieluiten tilld digitaalindyt6lld nihda? Valitse
ainakin yksi seuraavista kohdista.

Jotain muuta, mita

el mitddn”

“urheilutapahtumat”

“kampanjat”

“aikataulut”

’en halua isoja, sahkoéisid naytt6ja”

el mitdan”

9. Millainen sisilto digitaalindyt6illd kiinnittdd huomiosi parhaiten?

’politiikka, talous”

”Selked, itsed kiinnostava aihe”

”Sopiva tempo”

“rauhalliset, info (asialliset asiat)”

”Ajankohtainen tapahtumakalenteri. Mielelldd virikds naytto!”
“Kuvat, varit”

Zageressiivisuus ei miellyta, asiallisuus hyvi, iso fontti, vahin tekstia”

’selkeit, vihin elementtejd. Se, ettd ohikulkija nidkee yhdelld silmaykselld”
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b 2

eos
“visuaalisuus, el nopeasti vilkkuvia, lipuvia”
’rauhallinen”
”Virikkyys ja myonteisyys. Ajankohtaisuus”
”selked, rauhallisuus, varit (rauhalliset) ok”
”dom som dr konstnirligt filmade och klippta”
“Rehellinen aito fakta”
“huomiota herittiva, varit/kirkkaus hyva”
’kaunis, rauhallisuus”
“asiallinen, taiteellinen”
’suht. selked, e kovin kirjava”
»Jirkevi.”
”Havahduttava”
“kuva ja osuva teksti”
“varikkiit, festarit, konsertit”
“Esittivi, mielenkiintoinen kuva, ei niinkdin teksti.”
”Uutuusarvoinen”
”+nopeat mainokset, +selkeit, isot mainokset (kalliit)”
“Uutiset”
’rauhallisuus, selkeys, hidas”
’visuaalinen, eldimet, luonto, kauneus. diskovalot arsyttada”
visuaalinen ilme, tietynlainen selkeys, perusidean tultava nopeasti selville”
’riittavan huomiotaherittiva (viri, koko), selked esitystapa, sopiva pyoritystapa”
’rauhallinen viritys, ei lilan nopeasti vaithtuvat kuvat”
”Hyvit tarjoukset”
”Virikis ja monipuolinen”
”mainokset”
”+ silminkorkeudella, suuret tekstit, rauhallinen. - rasittavia (vilkkuvat)”
”Nopeasti/liikkeesta luettavissa olevat, ytimekkadt™”
“hillitty, ei kovin nopeati vaihtovali”
”Virit, tarpeeksi iso fontti”

’jasennelty, virikas”
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“ulkoniko, virit, selkeys, vathtuva (et vilkkuvaa)”

“kirkas, piristiva viritys”

el valid”

“kulttuuriin liittyva”

”’Jokin terveyden hoitoon liittyvi tuote. Tapahtumat, konsertit, tanssitapahtumat.
Mainokset, tarjoukset”

”mahdollisimman yksinkertainen, rauhallisuus, selkeys”

’varikkyys, Monipuolisuus”

”Huonosti kirjoitettu (mutta timi EI ole positiivista)”

”Ajantasainen tieto”

’Isohko teksti”

’selked, ytimekas”

”Erilaiset sisustukseen, puut6ihin ja luontoon liittyvat tiedotteet, ilmasto myos ja sen
muuttuminen”

”’iso selked kuva + yksinkertainen viesti”

”Uutiset”

”Virikds mutta samalla siisti. sottaisen sijaan siis mahdollisimman elegantti ©”
”Virikas, mielenkiintoinen, erikoinen, hauska”

“Tarpeeksi iso teksti ja kuvat”

”mustavalkoisuus huono, virit hyva”

“varikas, hyvin suunniteltu mielenkiintoinen idea mainoksessa”

Eli erityistd syytd — en yleensa aktiivisesti seuraile kulkiessani ympariston drsykkeita
litkennetta lukuun ottamatta.”

riippuu mielentilasta”

“varikas, pirted, illoinen ja omaperiinen”

“poikkeava’”

”Modernit, hauskat, graafiset”

”Selvit tekstit”

”Naytolla esiintyvien kuvien tulisi vaihtua suhteellisen nopeasti, jotta niiti huomaisi
katsoa”

Vvarit tirkeita, selkeys, viestin tultava nopeasti perille”

”En osaa sanoa”

50



”Selked, et liian tayteen pienta tekstid sullottu”

”Virit jotka erottuvat, tavalliset mainokset eivit kiinnitd huomiota”

”’Jos etsin jotain yritin sen tiedon 16ytaa”

“Itsed kiinnostava tapahtuma tai tarjous. Visuaalisesti huomiota herittavi teksti/kuva”
”Luontoon liittyva.”

“kirkkaat, varikkdit”

”’iso fontti, rauhalliset virit, selkeys”

“puoliseksistiset, kirkkaat varit”

”’Iso ja selked kuva, esim. ihminen tai eldin, ei tekstit”

”liian nopeasti liikkkuva kuva = ei ehdi keskittya = pitaisi pysihtya kohtuulliseksi
ajaksi”

”ei mikddn”

”Virikis ja selkea ilmaisullinen. Isot tekstit, varsinkin otsikoissa”

’levollinen kokonaisuus”

”Eldva, vaihtuva, virikis, ei kuitenkaan liian levoton.”

10. Kerro vapaasti mielipiteitisi liittyen digitaalisiin mainosnéytt6ihin tai niiden

sisaltoon.

“Palveluiden (alueellisesti laheisten) tiedottamista tukevat sisallot ovat hyvia. Myos
interaktiiviset opastavat naytot”

”+ hyodyllisid, linja-autojen tiedotteet, englanninkielisyys hyvi, tasokkaita.

— hyppivyys/pomppivuus drsyttdd, tekee ihmiset levottomiksi”

”Luovaa markkinointia = kiinnittdd paremmin huomion kuin tavallinen mainos”
”Naiitd on niin paljon ja joka paikassa ettei nithin enaa kiinnitd huomiota”
’mainokset halventavia, hyokkaavia, aggressiivisia”

“hy6dyllisid, voi saada ideoita, ei tarvitse adntd”

el tarvitsisi niin paljoa, vihemmallakin parjaisi”

’ihan hy6dyllisid, tietyilld reiteilld”

”Hyvi tapa perinteisiin julisteisiin verrattuna, monipuolisempi ja herattiad enemmain
huomiota.”

’ihan ok, jos ei ole liikaa. oon nihny ratikoissa nayttojd.”
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”Monesti toistavat toisiaan jonka takia niihin ei tule kiinnitettya huomiota”

”Esim. metrossa kiva lueskella niiden sisaltéa (sielld olen kiinnittdnyt eniten niihin
huomiota). Tuskin kadulla pysihtyisin niitd katsomaan, ellei jotain tosi erilaista nakyisi
(esim. superhyvi tarjous)”

”Niita taitaa olla litkaal”

’Jos nakyvissa ja huomattavissa esim. isommissa tiloissa, niin toimivia.”
”Useimmiten niihin ei tule kiinnitettya kovin paljon huomiota”

Sijoitusta kannattaa miettia, ei litan lahelld vilkkuvia, varikkaitd mainosvaloja.”

”Ei tule mieleen mitdan”

”’Jos paljon tekstid, niin lilan nopeita. Pyoritysnopeus saisi olla hitaampi”

’Than hyvd moderni tapa mainostaa/tiedottaa vanhojen papetijulisteiden sijaan.”
”Olen nikoérajoitteinen, joten tutkin mielelldni selkeitd kuvia ja suuria teksteja”

”Ei alusvaatemainoksii. Thmiset ajavat seindan”

”Niitd alkaa olla litkaa joka paikassa. Yhteinen ymparistémme on liian sahkoéistetty”
”Ymparistoystavallisempi kuin paperiversiot, kitevimpi, helpompi huomata kun saa
litkkkuvaa kuvaa”

”kuuluu kaupunkikuvaan”

”Niita tulee katselleeksi, jos sattuu lahist6lld esim. odottelemaan tai jos on ratikassa”
”Hyvi tapa mainostaa ja tiedottaa, kunhan mainostaulu sopii ympirist6onsi ja
arkkitehtuuriin.”

”Voivat olla hyodyllisid, erityisesti tapahtumatiedotteet ja uutiset”

”Liian hajanaista sisdlt6d el jaksa seurata kovinkaan pitkddn”

”Hyvia mainostusvalineita”

”Mita selkeampi, ja parempi. infotaulut ovat tosi hyvia”

”Ratikoissa ja metroissa erityisesti jees.”

”Hyvi juttu on, jos nayttd on iso, niin kuin kdytivin seinalla.”

”Hyvi tapa laittaa esille asioita joita péivittdin tulee tietoiskuina, paperiset tiedotteet
kastuu”

”Ei kovin vilkkyvid”

”Nayton hyodyllisyys riippuu sijoituspaikasta ja miten pitkdan nayttoa ehtii katsoa”
”’Liian isot ovat hiiritsevid, pienemmait ok.”

”Monipuolisia”
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’netissd mainokset drsyttad, eroon padsy nopeasti”’

Isot ndytot hiiritsevid, jos ne ovat kovin hallitsevia = rauhallisemmiksi”

”Litan kirkkaita”

7 Tyylikkaitd, nykyaikaisia, voisi kayttdd enemmankin”

”metrossa hyva”

“Niytt6jd odottaisi ehkd nikevinsid enemmainkin, mielestdni toimiva media”
“hyvid. asemilla aikataulut, uutiset hyvia”

’se on hyvi ja tirkea”

”ovat hy6dyllisid mainostamisessa’”

”ovat hyvid”

”Ovat hyodyllisia, jos ne sisaltavit edes osittain ohikulkijalle tarpeellista tietoa
(lampotilat, sisddnheittotarjoukset). Kohtisuoraan eteenpiin, sijoituspaikka ei toimiva”
”Kiinnostavat. Pakolliset istumiset, kun aikaa, niin ok, bussit metro, odotustilat. Pitiisi
kallistaa, kdantia vinoon (tai nuoli = lisitietoa naytolld)”

”Todella asiallista, ei ruokamainoksia, jotain kivaa, esim. maailman asioista”
”seinille suuret naytot, esim. luontoa, rauhallisuus. Sairaaloihin, vanhainkotethin”
’selked pitdd olla.”

”mainosten teko: kiinnita huomiota hyvaan makuun, ei raviakkyytta”

”Ovat hyvid, mutta pitdd olla nidkyvilld paikalla. Ei esim. kapean kaytdvin sivulla.”
’ne on kivoja en tiid, kiinnostavia”

”ei haittaa muttei kiinnita huomiotakaan”

’eos”

”En kannata sihkoisten harveleiden lisidntymista joka paikkaan, on sahkoallergisia
thmisia (yliherkkyys myos sihkomagneettisuudelle) — voivat pahoin.”

“riikedt ei kiinnosta”

“hyvia ja tarpeellisia”

’ne olisivat parempia jos mainosviesti olisi kohdennettu oikein”

”Dom borde val vara anpassade till alla dldrar, snyggt uppvisade.”

“vilkkuvat drsyttaa, ratikoissa lilan nopea”

7sisélto litan kaupallista ja suunnattu nuoremmalle vielle”

Vvarit arsyttaa’”’

“kapea kiytdvi, ndytto sivussa, pitdisi olla suoraan edessd”
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’Than ok”

”En ole niistd innoissani. Naytt6ja litkaa muutenkin.”

”Kaikkiin odotustiloihin ei tarvitse niyttdja, jos kovin aggressiivisia. Valkkyvit,
vilkkuvat huonoja. Lainsiddinnolld rauhottaminen = uhkapelit”

“julkisissa hyvi (tiedon tdytyy pitdd paikkansa)”

”Naytto saisi olla sellaisessa paikassa ettd on tilaa katsoa hieman kauempaa (tai

suhteessa nayton kokoon)”

Varsyttivia, el jaksa seurata, valkkyvyys huono”
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