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Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda, onko markkinointikampanjassa mahdollisuuksia
tehda virhepaatelmia, mitkd ovat todennakodisimmat virhepaatelmat ja kuinka niita voisi
ennaltaehkaistd. Aihe on mielenkiintoinen erityisesti markkinointikampanjoiden
suunnittelijoille seka toteuttajille.

Opinnaytetydssa yhdisteltiin kognitiivista psykologiaa markkinointikampanjan kontekstissa.
Ty6ssa analysoitiin case tapauksena markkinointikampanja Match Made in Hel: West & East
Side Story. Kampanjan toimeksiantajina olivat Finavia ja Finnair sekd toteuttavina
toimistoina TBWA\Helsinki ja Mirum. Case-tapauksessa jouduttiin turvautumaan verkossa
olevaan materiaaliin, mika teki tuloksista yleispatevammat. Tama ei kuitenkaan heikentanyt
opinnaytetyon tuloksia.

Selvityksen pohjalta kavi ilmi, ettd markkinointikampanjassa on lukuisia mahdollisuuksia
tehda virhepaatelmia. Virhepaatelmiin voivat sortua kampanjan tekijat, asiakas tai kolmas
osapuoli. Virhepaatelmiin voidaan kuitenkin varautua ja niitd voidaan ennaltaehkaista.
Suurimmat  vaikutukset = markkinointikampanjassa olivat narratiivivirhepaatelmalla,
uponneiden kustannusten harhalla ja suunnittelun virhepaatelmalla.

Avainsanat kognitiivinen psykologia, markkinointikampanija, virhepaatelmat
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The purpose of this thesis was to find out if there are clear possibilities for fallacies in
marketing campaigns and if so, which are the most likely fallacies to occur and how can
marketers avoid and prevent them. The subject is interesting especially for those who plan
marketing campaigns and execute them.

The thesis combined the theories of cognitive psychology in the context of a marketing
campaign. A case marketing campaign Match Made in Hel: West & East Side Story was
then analysed. The case campaign was commissioned by Finavia and Finnair and the
executing agencies were TBWA\Helsinki and Mirum. The case was examined only through
material available online, which made the results more general. However, this does not
weaken the overall results.

The study showed that there are several possibilities for making fallacies in marketing
campaigns. These fallacies can be made by executors and planners, clients or third parties.
However, marketers can prepare themselves for these fallacies and mitigate their impact.
The most influential fallacies in marketing campaigns were narrative fallacy, sunk cost fallacy
and planning fallacy.

Keywords fallacies, marketing campaign, cognitive psychology
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1 Johdanto

1.1  Tydn aihe

Arvioimme ymparistéamme ja teemme siitd paatelmia kahdella hyvin eri tavalla: nopeasti
ja hitaasti. Nama kaksi mallia ovat Systeemi 1 ja Systeemi 2. Ensimmaista voisi kuvailla
intuitiiviseksi paattelyksi ja toista vaivannakoa ja keskittymista vaativaksi paattelyksi.
(Kahneman 2011, 20-21.) Virhepaatelmia syntyy, kun Iluulemme tekevamme
vaivannakoa ja keskittymistd vaativia paatdksi, mutta annammekin intuition ohjata
vaaraan suuntaan. Virhepaatelmat ovat siis tietynlaisia virheitd paattelyssa. Ne voivat

olla tahallisia tai tahattomasti tehtyja. (Internet Encyclopedia of Philosophy.)

Paattelyymme vaikuttaa olennaisesti se, mitd tieddmme. Tarkedmpaad on kuitenkin
huomioida se, ettd paatdoksiemme lopputuloksiin vaikuttavat myos ne asiat, joita emme
tieda. Kohtelemme kuitenkin paatoksiamme vain sen pohjalta, mita tieddmme. Taman
sisdistaa hyvin WYSIATI-saanté: "What You See Is All There Is” eli vapaasti

suomennettuna "se mita naet, on kaikki mitéd on olemassa.” (Kahneman 2011, 85.)

Markkinoinnissa tehddan monenlaisia paatoksia positioinnista kanavavalintoihin, usein
my0s rajallisella tiedolla ja nopealla aikataululla. Tunnistamalla virhepaatelmille otolliset
hetket ja tilanteet, voidaan valttya hukkaamasta resursseja ja paadytaan tekemaan
parempia ja kestavampia paatoksia. Virhepaatelmien tunnistaminen ei ole luontevaa ja
intuitiivista: pain vastoin. Taman vuoksi aihetta on erityisen tarkeaa kasitella ja siihen

perehtyminen voi tuottaa kilpailuetua.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on kertoa tyon lukijalle virhepaatelmista teoreettisella, mutta
kaytannonlaheisella tasolla, ja tuoda esiin ne virhepaatelmat, jotka ovat
markkinointikampanjan kontekstissa yleisimmat virhepaatelméat. Tavoitteena on myoés,
ettd lukija pystyisi tyon luettuaan valttdmaan virhepaatelmia ja tunnistamaan niita
kaytannéssa. Opinnaytetyd on rajattu kognitiivisen psykologian kannalta niihin
virhepaatelmiin, jotka ovat merkityksellisia markkinointikampanjan kannalta.
Markkinoinnin kannalta opinnaytetytssa keskitytaan nimenomaan

markkinointikampanjaan ja sen vaiheisiin.
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1.3 Tyon rakenne

Opinnaytetyossa kaydaan ensin lapi teoreettisella tasolla virhepaatelmat, jotka eniten
vaikuttavat markkinointikampanjaan. Taman jalkeen virhepaatelmat esitetaan
markkinointikampanjan kontekstissa eli sen eri vaiheissa. Lopuksi virhepaatelmia ja
niiden mahdollisuuksia tarkastellaan case-tapauksessa. Esimerkkikampanjana on
vuonna 2018 Finnairin ja Finavian yhteistyona toteutettu Match Made in Hel: West &
East Side Story.

Opinnaytetyd on tutkimuksellinen. Opinnaytetydn perustuu laajaan jo tehtyyn
kognitiivisen psykologian ja tilastotieteen tutkimukseen sekd markkinointikampanjan
rakenteista kertovaan kirjallisuuteen. Tarkoituksena on soveltaa naitd molempia lahteita
tuottaen kattava katsaus virhepaatelmistd markkinointikampanjan kontekstissa.
Tutkimusty® perustuu siis olemassa oleviin lahteisiin seka niiden pohjalta tehtyihin

johtopaatoksiin.

2 Virhepaatelmat

2.1 Heuristiikka

2.1.1 Saatavuuden heuristiikka

Heuristiikkaa voisi parhaiten kuvata peukalosaantéina, jotka auttavat ihmisia tekemaan
paatoksia nopeammin rajatulla tiedolla. Inminen kohtaa uusia valintatilanteita jatkuvasti,
jolloin heuristikka on apuna nopeuttamassa paatdksentekoa. Heuristiikka nojaa siis
Systeemi 1:n tapaan prosessoida asioita, eli ajattelu tapahtuu nopeasti. (Eysenck &
Keane 2015, 623; American Psychology Association a.) lnmisen ei esimerkiksi tarvitse
ajatella jokaista asiaa loppuun asti kuvitellen kaikki mahdolliset tilanteet ja ndkékulmat,
vaan han voi tehda paatoksen vahemmalla tiedolla. Heuristiikka ohjaa siis tekemaan

nopeita johtopaatdksia.

Saatavuuden heuristiikka perustaa paatoksen siihen, kuinka helposti informaatio on
muistissa saatavilla. Se siis ei kaytanndssa vastaa alkuperdiseen kysymykseen, vaan
siihen, mitka asiat tulevat nopeasti mieleen (Kahneman 2011, 130). Norbert Schwartz
teki 1990-luvulla kokeen, jossa han tutki saatavuuden heuristiikkaa. Han laittoi puolet

koehenkilbista kirjoittamaan kuusi kertaa, kun he ovat kayttaytyneet itsevarmasti, ja sen
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jalkeen kuvailemaan kuinka itsevarmoja he ovat. Toisen puoliskon han laittoi listaamaan
kaksitoista kertaa, kun he ovat kayttaytyneet itsevarmasti ja sen jalkeen kuvailemaan
kuinka itsevarmoja he ovat. Koehenkild, joka on listannut kaksitoista tilannetta, jossa on
kayttaytynyt itsevarmasti, arvioi itsensa itsevarmemmaksi kuin vdhemman asioita
listanneet. Muutaman asian listaaminen on helpompaa, joten vastaajalle jaa kuva, etta
han on itsevarma. Kahdentoista asian listaaminen taas tuottaa jo enemman vaikeuksia,
joten vastaaja alkaa epailemaan omaa itsevarmuuttaan. (Schwarz & Bless & Strack &
Klumpp & Rittenauer-Schatka & Simmons 1991, teoksessa Kahneman 2011, 131-132.)
Se, miten helposti ihminen pystyy muistamaan asioita, vaikuttaa siis kasitykseemme

itsestdmme ja maailmasta ymparillamme.

Schwarzin tutkimuksen perusteella on myds tehty lukuisia muita tutkimuksia, mista on
myos tullut paradoksaalisia tuloksia. Esimerkiksi ihmiset ovat vahemman varmoja
argumenttinsa laadusta, mikali he joutuvat keksim&an useita tukevia perusteita.
(Kahneman 2011, 134.) Ensivaikutelmana tdma on hyva asia; on hyva, ettd ihmiset
pohtivat argumenttinsa sujuvuutta. Kuitenkin, on ongelmallista, jos argumentin arviointi
perustuu vain siihen, kuinka helposti argumentoija pystyy muistamaan argumenttiaan
tukevia perusteluita. Tamahan ei suoranaisesti korreloi sen kanssa, onko argumentti
hyva vai huono. Saatavuuden heuristiikan vaikutuksia voidaan kuitenkin lieventaa ja jopa
poistaa. Mikali koehenkildille kerrottiin, ettd muistaminen vaikeutuu oletettua suuremmin,
se joko poisti kokonaan tai vahensi, saatavuuden heuristiikan vaikutusta. (Kahneman
2011, 134.)

Saatavuuden heuristiikan vaikutuksille alttiina ovat eniten henkildt, jotka toimivat eniten
intuition, eli suurelta osin Systeemi 1:n ohjailtavina. Talldin muistamisen helppous, eli
saatavuuden heuristiikka, ohjaa ihmisen kuvaa maailmasta. Silloin kun muistamisen

vaikeus yllattaa, se ohjaa suuresti ajattelua. (Kahneman 2011, 132-135.)

Hyva kaytannon esimerkKki saatavuuden heuristiikasta tulee esiin
lentokoneonnettomuuksissa. Lentokoneonnettomuuden jalkeen jotkut ihmiset valttavat
lentokoneita ja haluavat matkustaa muulla tavoin. Tilastollisestihan yksi lentokoneturma
ei vaikuta keskimaaraiseen lentomatkustamisen turvallisuuteen, mutta koska tieto
lentokoneturmasta on helposti muistettavissa, eli informaatio on helposti saatavilla,
vaikuttaa lentokonematkustaminen paljon vaarallisemmalta ja turman todennakoisyys

isommalta. (Kahneman 2011, 136.)
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Markkinointikampanjan analytiikassa saatavuuden heuristiikka on vahvasti Iasna, kun
mietitdan esimerkiksi aikaisempien kampanjoiden menestysta. Mikali asioita muistellaan
esimerkiksi tiimin kesken palaverissa ilman perehtymista kampanjatietoon, ollaan alttiita
saatavuuden heuristiikalle. Jos tietty kampanja on jaanyt kaikille erityisen hyvin muistiin,
voidaan sen ajatella olevan menestynyt kampanja. Tama voi olla kuitenkin virhe, silla

muistamisen helppouteen voi olla vaikuttanut jokin taysin muu asia.

Kahnemanin mukaan saavuuden heuristiikka ottaa ohjat

¢ mikali ihminen tekee samaan aikaan jotain muuta vaativaa tehtavaa

e jos ihminen on hyvalla tuulella

e jos ihminen luottaa vahvasti intuitioon

e jos ihminen tuntee olevansa voimakas

e jos ihminen on asiaan tutustunut noviisi, eika oikea asiantuntija.
(Kahneman 2011, 135).

Markkinoijan on siis syytd miettia tarkasti saatavuuden heuristiikkaa, kun mietitdan
aikaisempia kampanijoita. Suositeltavaa on, ettad kaytdssa on aina dataa kampanjoista,

jotta mututuntuma ei ohjaa asioita liikaa.

2.1.2 Regressio kohti keskiarvoa

Regressio kohti keskiarvoa on tilastollinen kasite, jolla kuvataan satunnaisvaihtelun
tuottamien aari- tai virhelukemia seuraavien Ilukujen ohjautumista keskiarvoon.
Regressio kohti keskiarvoa on kaytannossa ilmid, jossa normaalista poikkeavaa arvoa
seuraa todennakoéisesti keskiarvoa lahenteleva lukema. (Barnett & Van der Pols &
Dobson 2004, 215.)

Kahneman kertoo havainnostaan Israelin ilmavoimissa: kouluttajan mielestd kehuminen
ei toiminut. Aina kun kouluttaja kehui, tulos huononi, ja aina kun kouluttaja haukkui, tulos
parani. Kouluttaja teki siis johtopaatoksen: kadetteja ei kannata kehua vaan haukkua
tuloksien saamiseksi. (Kahneman 2011, 175.) Kahneman huomasi, etta kouluttaja kehui
kuitenkin vain keskiarvon ylittavia suorituksia. On siis todennakdista, ettd keskiarvon
ylittdva tulos, palaa takaisin keskiarvoon. Satunnaisvaihtelut tuloksessa pyrkivat

menemaan kohti keskiarvoa. (Kahneman 2011, 175-176.) Kouluttajan nakdkulmasta
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hanen johtopaatdksensa toimi taydellisesti, mutta syvemmalle katsoessa huomataan

virhe paattelyssa. Korrelaatio, ei tarkoita kausaalisuutta.

Lukija voi huomata miten asian korrelaatiolle keksitdan tarina. Tassa esimerkissa se on
seuraava: "haukkuminen parantaa kadettien toimintaa”. Tarina on intuitiivisempi tapa
tulkita regressiota, silla tilastollisesti ajatteleminen ei ole ihmisille intuitiivista.
(Kahneman 2011, 194.) Regression ongelma onkin sen epaintuitiivisuudessa.
Haluamme vetdd johtopaatoksia erikoistapauksista ja luotamme ennustuksiimme.
Intuitiivisuutemme, eli Systeemi 1:n kaytté ohjaa meita tekemaan nopeita paatoksia
kasilla olevien tietojen varassa. Regressio keskiarvoa kohti tuottaa ongelmia myos
Systeemi 2:lle. Vaikka regressio huomattaisiin, etsivat aivomme silti helpompaa syyta
selittda asia. (Kahneman 2011, 186, 194-195.)

Kahneman antaa esimerkin regressiosta keskiarvoa kohti uutisotsikon muodossa:
"Masentuneet lapset, joita hoidettiin energiajuomalla, kokivat mielentilansa parantuneen
merkittdvasti kolmen kuukauden aikana”. Faktana tama pitaa, silla tapahtuu regressio
keskiarvoon: masentuneet lapset ovat aariryhma, ja aaritapaukset pyrkivat tilastollisesti
lahentymaan keskiarvoon. Energiajuoman juomisella taas ei ole Iluultavimmin
parantumisen kanssa mitdan tekemista. Korrelaatio ei tarkoita kausaalisuutta, vaan
kyseisessa otsikossa keksitdan yksinkertainen selitys parantumiselle. Oikea vastaus

I8ytyy kuitenkin tilastoista. (Kahneman 2011, 183.)

Markkinointikampanjan kontekstissa esimerkiksi seuraavanlainen tapaus on
mahdollinen: kampanja kaynnistyy erityisen hyvalla tuloksella. Loppukampanjan aikana
tulos laskee. Helppoa olisi syyttaa itse kampanjaa tai markkinointivastaavaa. Kuitenkin
tilastollisesti on todennadkoista, ettd hyvan tai huonon alun jalkeen palataan lahelle
keskiarvoa. Voikin olla, ettd kampanja ei todellisuudella ollutkaan erityinen, vaan alun

menestykseen vaikuttivat ulkoiset tekijat.

2.1.3 Ankkurit

Ankkuri on referenssi, tai referenssipiste johon ihminen turvautuu, kun tekee
subjektiivisia paatoksia (American Psychology Association b). Ankkuri siis nimensa
mukaisesti ankkuroi vastauksen tietylle sateelle, antaen referenssipisteen, josta liikutaan

lopulliseen vastaukseen.
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Daniel Kahneman kirjassaan Ajattelu, nopeasti ja hitaasti kuvaa Amos Tverskyn kanssa
tekemansa kokeen. Kokeessa osallistujat pyoérayttavat ensin onnenpyéraa, joka oli
saadetty antamaan joko luku 10 tai 65. Taman jalkeen heidan piti kirjoittaa saamansa
numero ylds, ja vastata kahteen kysymykseen: “Onko Afrikan maita YK:ssa enemman
vai vahemman kuin kirjoittamasi luku” ja “minka verran arvelet, ettd Afrikan valtioita
kuuluu YK:hon”. Loogisesti ajateltuna ndennaisesti satunnaisen onnenpyéran tuottaman
tuloksen ei pitaisi vaikuttaa vastaajien vastauksiin, mutta nadin ei kuitenkaan ollut.
Vastauksiin  vaikutti suuresti se, kumman numeron vastaaja oli saanut.
Sattumanvarainen numero antoi siis vastaajalle referenssipisteen, jota mukaillen han
teki oman arvionsa. Sattumanvarainen numero siis ankkuroi vastauksen tietylle sateelle.
(Kahneman 2011, 119.)

Ankkureiden aiheuttama vaikutus on epaintuitiivinen, koska ihmisten paatéksenteko ja
vastaukset olivat taysin sattumanvaraisen ja asiaan liittymattdoman numeron vietavissa.
Ankkureiden vaikutus on myods salakavala. Koehenkildt kieltdvat sen, ettd mielivaltaiset
ja darimmaiset ankkurit vaikuttaisivat paatoksentekoon. He ovat kuitenkin vaarassa.
Ankkurit ovat siis erityisen vaarallisia, silla ne ohjaavat ihmisten paatoksentekoa
huomaamatta. Vaikka koehenkilot erityisesti ajattelevat tilannetta uudelleen, he kiistavat

silti ankkureiden vaikutuksen. (Kahneman 2011, 127).

Ankkurit voivat olla myo6s informatiivisia. Ne voivat tuoda arvoa paatdksen tekoon
esimerkiksi perustason muodossa (Kahneman 2011, 125). Esimerkiksi jos markkinoija
tekee uuden markkinointikampanjan, josta yrityksen kontekstissa ei ole aikaisempaa
kokemusta, han voi kayttda alkupisteend toimialan keskiarvoja ja saataa arvoja

suhteutettuna yrityksen kontekstiin.

Myds esimerkiksi myyjat kayttavat ankkurointiefektia. Myyjan ei kannata kertoa ensin
alinta hintaa, jolla han suostuu myymaan. Hanen kannattaa ensin kertoa normaali hinta,
joka ankkuroi asiakkaan kasityksen hinnasta. Kun hinta on ankkuroitu yl6s, voi myyja
antaa alennusta, jonka efekti ankkuroinnin takia vahvistuu. Tarjous vaikuttaa siis

ankkuroinnin takia houkuttelevammalta.

Vaarat kampanjatavoitteet voivat myos haitata kampanjan arviointia ankkurien
muodossa. Mikali tavoitteena on saada myytya kampanjan avulla 10 000 yksikkda, mutta
realistista on saada myytya vain 5 000, vaikeuttaa se kampanjan arviointia. Loogisesti

myas lilan pienet tavoitteet eivat palvele kampanjan arviointia ja analytiikkaa.

metropolia.fi ///Metropolia



Ankkureiden vaikutuksesta kertoo tutkimus, missd saksalaiset kokeneet tuomarit
heittivat ensin noppaa, joka antaa joko luvun kolme tai yhdeksan, ja sitten antoivat
tuomion napistyksesta. Tulokset olivat halyttavia, silla tuomarit, ketka olivat saaneet
nopan luvuksi kolme, antoivat tuomioksi noin viisi kuukautta, kun taas luvun yhdeksan
heittdneet antoivat tuomioksi kahdeksan kuukautta. (Kahneman 2011, 126).
Tuomareiden kokemus ei auttanut epainformaalisia ankkureita vastaan. Tama on
huolestuttavaa, silla asiantuntijoita kuunnellaan, joskus jopa epardimatta. On tarkeaa
pitdd mielessa, ettd asiantuntijatkin ovat ihmisid, joiden paatoksentekoon ankkurit

vaikuttavat.

Ankkureista voi siis olla markkinoijalle niin hyotya, ettd haittaa. Ongelmallisinta
ankkureissa on se, etta tutkimuksen mukaan ankkureilla on sama vaikutus, olivat ne
informatiivisia tai eivat (Kahneman 2011, 125). Tarkkailtaessa markkinointikampanjaa
tulee pitdd mielessa mistd annetut numerot tulevat; ovatko ne informatiivisia vai
epainformatiivisia ankkureita. Taytyy myds huomioida oma, sekd muiden, kyvyttdmyys

huomata ja hyvaksya ankkureiden vaikutusta.

2.1.4 Vahvistusharha ja haloefekti

Vahvistusharha on virhepaatelma prosessia, miten arvioimme, onko vaittdma oikein vai
vaarin. Jotta vaittaman voi ajatella todeksi tai vaaraksi, taytyy sita pystya ajattelemaan
totena. Tama tarkoittaa, ettd mieli on avoimempi asioiden hyvaksymiselle. Asioiden
hyvaksyminen tai hylkdaminen eivat siis ole pelkastaan prosessin kaksi eri lopputulosta.
Vaitteen hyvaksyminen vaatii siis yritysta uskoa kyseinen vaite. (Gilbert 1991, 111, 116;
Kahneman 2011, 81.)

Asioiden totena hyvaksyminen on vaivattomampaa ja siind Systeemi 1 on paaroolissa.
Sen tehtava on nopeasti selittaa vaitteen todenmukaisuus, se on siis herkkauskoisempi.
Asioiden kriittisestd analysoinnista taas vastaa Systeemi 2. Se on siis vastuussa
loogisesta ajattelusta. Ongelmana on, ettd Systeemi 1:sen metodein on luontaisempi ja
vaivattomampi keino tarkastella maailmaa, kun taas Systeemi 2 vaatii enemman vaivaa.
Vahvistusharha toimii myds kuin kaanteinen tieteellinen menetelma: hypoteesia
yritetdan tiedon avulla vahvistaa, ei todistaa vaaraksi. (Kahneman 2011, 81.) Tama
tarkoittaa, etta vahvistusharha on todellinen ongelma ja se on tarkea tiedostaa. Se miten
prosessoimme vaitteitd, on perustavanlaatuisesti siis puolueellinen, hyvaksymisen

eduksi Gilbert 1991, 111). Vahvistusharha voi nakya esimerkiksi jonkin tietyn toimialan
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uskomusten parissa: uusi tieto, joka alalle tulee, voidaan tarkastella voimassaolevan
hypoteesin valossa. Talléin uusi tieto hyddynnetdan tukemaan vanhaa vaitetta ja

jatetaan ristiriitaiset vaitteet pois tai ne leimataan yksittaistapauksiksi.

Vahvistusharhaan liittyy laheisesti myds haloefekti. Haloefektilla tarkoitetaan ihmisen
taipumusta pitda tai inhota ihmistd tai asiaa kokonaisuutena, usein muutaman
kokemuksen pohjalta. Haloefekti antaa myds painoarvoa nimenomaan
ensivaikutukselle. (Kahneman 2011, 82-83.) Asioita tarkastellaan siis hyvin
mustavalkoisesti; asiat ja ihmiset ovat joko hyvid tai huonoja. Harvoin asiat ovat
kuitenkaan niin yksinkertaisia. Mikali ihminen tapaa uuden henkildn ja kokemus on
miellyttava, tarkastelee han henkilén tulevaa toimintaa naiden pohjalta ja arvioit hanta
positivisemmassa valossa. Myos yksi negatiivinen kokemus esimerkiksi yrityksesta,

tuotteesta tai palvelusta voi maarittda ihmisen asenteen sita kohtaan.

2.2 Ymmartamisen illuusio

2.2.1 Narratiivivirhepaatelma

Narratiivivirhepaatelma  kuvaa  ihmismielen mieltymystd  tarinoihin,  seka
kausaalisuuteen; tapahtuvilla asioilla taytyy siis olla jokin takana oleva syy.
Narratiivivirhepaatelman synty on looginen: maailma on monimutkainen, joten ihmismieli
selvitdkseen yksinkertaistaa asioita, jotta niista tulee helpommin ymmarrettavia. Usein
tama tapahtuu tarinoiden kautta. (Taleb 2010, 63-—64; Kahneman 2011, 181-182.)
Narratiivivirhepaatelma liittyy useisiin  muihin virhepaatelmiin ja on keskeisessa
asemassa virhepaatelmien ymmartdmisessa. Usein se saattaa nitoa monta
virhepaatelmaa yhteen. Tarkeintd on ymmartaa, etta kaikille asioille ei ole tarinaa, vaan

ne ovat sattumia.

Narratiivivirhepaatelma keksii usein selityksia asioille, milla ei ole mitdan korrelaatioita.
Se liittda asioita yhteen, jotta ne vaikuttavaisivat vahemman sattumanvaraisilta ja
enemman loogisilta ja johdonmukaisilta. Asioita on myds helpompi muistaa, kun niita
sitoo tarina, mika onkin luultavin selitys sille, miksi narratiivivirhepaatelma on yleinen.
Tama kuitenkin saa ihmisen ajattelemaan maailmaa sdanndnmukaisempana, kuin se
oikeasti on. (Taleb 2010, 63-64.)
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Nassim Taleb kuvaa kirjassaan "Musta joutsen: erittdin epatodennakoisen vaikutus”
narratiivia hyvalla esimerkilla, vertaillen kahta eri lausetta: "Kuningas kuoli, tdman
jalkeen kuningatar kuoli” ja "Kuningas kuoli, tdman jalkeen kuningatar kuoli suruun”.
Jalkimmainen lause on helpompi muistaa, koska sita sitoo tarina, eli narratiivi. (Taleb
2010, 70.) Kuninkaan ja kuningattaren kuolemat ovat jalkimmaisessa versiossa linkitetty

tarinalla, eivatka ole vain erillisia tapahtumia.

Narratiivivirhepaatelmaan kuuluu olennaisena osana post-hoc-rationalisointi. Tassa
virhepaatelmassa tapahtumalle keksitdan jalkikateen selitys ottamalla huomioon
informaatiot, joiden avulla on helppo tehda narratiivi. Ne vaitteet tai informaatio, joka ei
tue selitystd, jatetdan huomioimatta. Informaation kannalta poimitaan niin sanotusti
kirsikat kakun paaltd. Esimerkiksi journalistit syyllistyvat tdha&n raportoidessaan
vaaleissa. "Kandidaatti X havisi koska Y”. (Taleb 2010, 70-71, 74.) Harvoin kuitenkaan
asiat ovat niin yksinkertaisia. Useimmiten asioiden taustalla on monimutkaisia asioita,
eika niitd voida valttamatta pelkistaa yhteen asiaan. Tarinan kerronnan kannalta on

kuitenkin helpompaa yksinkertaistaa ja vetaa johtopaatoksia.

Sensationaalisuus, esimerkiksi lehtien kirjoitukset ja julkisuudessa esilla olevat
ajankohtaiset asiat, vaaristavat kasitysta tilastoista ja helpottavat
narratiivivirhepaatelmien tekemistd. Esimerkiksi terroristi-iskun jalkeen ihmiset
yliarvioivat terrori-iskuun kuolemisen todennakdisyyden. Terrori-iskuun verrattuna
ymparistokatastrofeihin kuolee vuosittain enemman ihmisia. (Taleb 2010, 79-80.) Sama
efekti tapahtuu lentokoneturman jalkeen, sensationaalisuus vaaristaa

lentokonematkustamisen turvallisuuden tuntua. Tilastollisesti mikaan ei ole muuttunut.

Narratiivivirhepaatelmille altistaa se, minkalainen ihmisen muisti on. Vastoin vyleista
uskomusta ihmisen muisti ei ole tarkka. Muisti ei ole siis tiedosto, johon sail6taan tietoa,
vaan se on dynaaminen. Tama tarkoittaa sita, etta joka kerta kun ihminen muistaa jotain
menneisyydestaan, muisto voi muuttua hieman, ja talléin se on altis vaikutuksille. (Taleb
2010, 70-71.)

Narratiivi ohjaa my0s kasitysta omasta itsestamme. Usein ihmisen kansallisuudella
selitetdan luonteenpiirteitd. Tutkimuksen mukaan kuitenkin yhteiskuntaluokka, sukupuoli
ja ammatti ovat parempia indikaattoreita siitd, miten ihminen kayttaytyy. (Taleb 2010,
74-75.) Narratiivi on myds helppo ja yksinkertainen tie. On helpompi selittdd jonkun

epaystavallisyys kulttuurisella leimalla kuin miettia oikeasti takana olevia syita.
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Talebin perusteesi kirjassaan "Musta joutsen: erittdin epatodennakoéisen vaikutus” on se,
ettd ihmiset eivat osaa valmistautua harvinaisiin ja epatodennakoéisiin tapahtumiin.
Naista tapahtumista ei puhuta, silla ne eivat sovi narratiiviin tai olemissa oleviin malleihin.
Ihmiset oppivat myos toiston kautta, joten yllattaviin tilanteisiin varautuminen ei ole niin
luontevaa. (Taleb 2010, 74, 77.) Hyva esimerkki yllattavastd murroksesta on internetin
jokapaivaistyminen. Sitd selitetdan jalkikateen lineaarisena tapahtumana, mika ol
vaistamatonta, silti kukaan ei osannut ennustaa sen merkitysta etukateen. (Taleb 2010,
135). Tata on hyva jaada pohtimaan. Mikali selitdmme nain isoja ja merkityksellisia
asioita jalkikateen ja arvelemme ennustaneemme ne, kuinka paljon narratiivi ohjaa
pienemmissa asioissa? Kuinka monesti asiat nayttavat jalkikateen ilmiselviltd ja hyvin
ennustettavilta? Kuinka varmasti jalkikdteen on helppo sanoa: "Tiesin, ettd kampanja

tulee onnistumaan”?

Aivot ajattelevat, ettd elamme tasaisessa ja hyvin ennustettavassa maailmassa. Siksi
aivot ohjaavat ajattelua lineaarisempaan ajatteluun (Taleb 2010, 85). Maailma ei
kuitenkaan ole erityisen ennustettava, kaikilla edes hieman matematiikkaa kayneilla on
tiedossa se, ettd yhden tuntemattoman muuttujan laskeminen on suhteellisen helppoa,
mutta mahdotonta jos niitd on kymmenen. Eldamme maailmassa missd muuttujia ja
tuntemattomia muuttujia on erityisen paljon, mutta nAemme sen vain yhden muuttujan,

jotta maailma vaikuttaisi jarjestelmallisemmalta.

Tulkitsemme asioita ja ajattelemme lineaarisesti, erityisesti silloin kun kyse on
kausaalisuudesta (Taleb 2010, 88). Lineaarisiin asioihin keskittyminen on
ymmarrettavaa, silla ne ovat helppo ymmartaa ja kasittaa. Niilld on, ainakin naennaisesti,
suorat syy- ja seuraussuhteet. Tama korostuu erityisesti kouluissa, koska epavarmuutta
on vaikeampi opettaa. (Taleb 2010, 88.) Tama antaa vaaran kuvan, koska maailma ei
ole lineaarinen vaan taynna muuttujia, satunnaisuuksia ja mahdollisuuksia. Haluamme,
ettd asioilla on jokin selitys, ettei elama vaikuttaisi niin epamaaraiselta ja

ennustamattomalta.

Markkinointikampanjan kontekstissa narratiivivirhepaatelmien tekeminen on erittdin
todennakdista. Esimerkiksi mikali kampanja menee huonosti, kunnes siihen tehdaan
pieni muutos, voidaan helposti olettaa, ettd kyseinen muutos on ollut positiivinen.
Kuitenkin kampanjan yllattdvaan menestykseen voi olla monta vaikuttajaa, esimerkiksi

ymparisto tai vaarin tulkitut luvut, esimerkiksi sisainen liikenne nettisivulle. Erityisesti
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tulosten analysoinnissa markkinoija on altis narratiivivirhepaatelmalle. Kampanjan

jalkeen kaikki nayttaa selvalta, silla jalkikateen on helpompi ennustaa.

2.2.2 Itsevarmuus ja asiantuntijuuden ongelma

Ajattelemme jatkuvasti tietAvamme enemman, kuin tieddmme. Olemme myds
aarimmaisen luottavaisia siihen, etta tiedamme ja olemme kasittaneet asiat kuin ne ovat.
Taman todistaa hyvin seuraava testi: arvioi mahdolliset arvot niin, ettd 98 prosentin
todennakdisyys osua oikeaan. Mika on Rajasthanin populaatio?” Mikali vastaajalla ei ole
tarkkaa tietoa, yleisin vastaus on: "15 ja 23 miljoonan valilld”. (Taleb 2010, 138-139.)
Tama vastaus on kuitenkin vaarin, mika on tosin toissijaista. Oleellista on huomata pieni

virhemarginaali (kahdeksan miljoonaa) ja vastaajan kova (98 prosentin) luotto arvioonsa.

Yli-itsevarmuuden liséksi miellamme lisdinformaation yleisimmin hyodylliseksi. Talla on
kuitenkin my0s seurauksia. Mita enemman saamme tietoa jostakin asiasta, sita
enemman keksimme tiedolle merkityksia. Ongelmana on myds se, ettd kun olemme
muodostaneet teorian, emme hevilld muuta sita. (Taleb 2010, 144.) Tassd huomataan
myo6s vahvistusharha: uudesta tiedosta valitaan ne, mitka tukevat aikaisempaa teoriaa

ja sivuutetaan muut.

Valillda koemme kuitenkin myds omat tietomme riittdmattémiksi ja turvaudumme
asiantuntijoihin.  Asiantutijapalveluiden kayttd onkin liike-elamassa arkipaivaa.
Markkinoijat kayttavat asiantuntijapalveluita, esimerkiksi markkinatutkimuspalveluita, tai
ovat itse asiantuntijoina. Yhteiskuntamme on keskittynyt erikoisosaamisen ymparille ja

asiantuntijoita arvostetaan. Asiantuntijuuden ongelmat ovat kuitenkin hyva tiedostaa.

Philiip Tetlock teki vuonna 2005 tutkimuksen asiantuntijoista ja heidan ennustuksistaan.
Tulokset olivat jarisyttavia: asiantuntijat olisivat hyvin voineet tehda ennustuksensa
sattumanvaraisesti, silld he kuvainnollisesti havisivat tikkaa heitteleville apinoille.
Erikoisasiantuntijat, alaan katsomatta, eivat parjad merkittavasti paremmin kuin he,
ketka tietdvat hieman paremmin kuin keskiverto ihminen. (Kahneman 2011, 218-219;
Tetlock 2015, 4.) Asiantuntijat siis luottavat yli-itsevarmasti omiin ennustuksiinsa ja mikali

ne menevat vaarin, narratiivivirhepaatelma tulkitsee asioita suotuisammin jalkikateen.

Tetlockin tutkimusta aikaisemmin Theodore R. Sarbin tutki opinto-ohjaajien kykya
ennustaa oppilaiden koulumenestystd ja paatyi hanen kanssaan samaan

loppupaatelmaan. Koulun opinto-ohjaajat arvioivat Minnesotan Yliopiston Collegen
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ensimmaisen vuoden opiskelijoiden tulevaa koulumenestystd muun muassa
ensimmaisen vuoden arvosanojen, lukion arvosanojen, 45 minuutin haastattelun seka
lukuisten testien valossa. Samaisten oppilaiden tiedot syétettiin myds kaavaan. Tietoina
kaytettiin vain lukion arvosanoja ja Collegen sisdanpaasytestia. Algoritmi oli huimasti
ammattilaisia parempi. (Kahneman 222-223; Meehl 1996, 90-91.)

Tiettyyn aihealueeseen syventynyt ihminen tulee harhaiseksi omista kyvyistaan ja yli-
itsevarmaksi (Kahneman 2011, 219). Narratiivivirhepaatelma myds ohjaa tahan, silla
jalkikateen on vaikea huomata oman ennustamisen virheita. Talldin ihminen luontaisesti
alkaa myos luottamaan enemman ennustamiskykyihinsa. Kun asiantuntija on oikeassa,
on se hanen asiantuntijuutensa ansioita. Kun taas vaarassa, on se ulkopuolisen ja
haneen liittymattdoman tekijan syyta. (Taleb 2010, 152.)

Asiantuntijat ovat alttita myds saatavuuden heuristiikalle samalla lailla kuin muutkin.
Asiantuntijat kasittavat myos riskin eri tavalla, usein numeerisemmin. Riskikasitys on
subjektiivinen. Talloin tavallisilla ihmisilla, voi olla laajempi kasitys riskeista. Esimerkiksi
asiantuntijat katsovat kuolemantapauksia tilastollisesti, ihmiset taas jaottelevat kuolemat
esimerkiksi vahinkoihin, tai itseaiheutettuihin. (Kahneman 2011, 140; Slovic 1987, 282—
285.)

Tama sotii normaalia kasitystdmme vastaan; asiantuntijan tulisi tietdd paremmin. Meehl
ehdottaa syyksi, etta asiantuntijat koittavat ajatella niin sanotusti laatikon ulkopuolelta, ja
epaonnistuvat. Asiantuntijat ovat myds yli-itsevarmoja osaamistaan ja arvottavat oman
kykynsa ennustaa liian suureksi. Syyna voi olla myo6s se, etta alitajuisesti ennakoimme
asioihin perustuen ymparistédmme. Esimerkiksi nalka, ympariston aanet ja mielentila
vaikuttavat paatdoksentekoomme. Algoritmeilla tatd ongelmaa ei esiinny. (Kahneman
2011, 224-225.) Asiantuntijat ovat ihmisia, siksi he ovat alttiina ulkoisille vaikutuksille.
Lisdinformaatio ei tuonut asiantuntijoille erityista kilpailuvalttia, vaan painvastoin se
huononsi heidan kykyaan tehda ennusteita. On helppoa ajatella, ettd mitd enemman
tietda sen parempia paatelmia syntyy, tdma ei kuitenkaan aina pida paikkaansa.
Tutkimus esittdad perustavanlaatuisen ja epamukavan ongelman: milloin luottaa
asiantuntijaan, tiimin jaseneen tai edes itseensa? Asiantuntijat voivat kertoa arvokasta

listietoa, mutta rajat taytyy tiedostaa.
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2.2.3 Suunnittelun virhepaatelma

Suunnittelun virhepaatelmassa on kaksi tarkeaa kasitetta. Sisapiirin ndkyma (eng. inside
view) seka ulkopuolinen ndkyma (eng. outside view). Sisapiirin nakymalla tarkoitetaan
sita, ettd suunnitelma tehdaan omien subjektiivisien kokemusten, arvioiden ja mukaillen
“ihanne tilannetta”. Ulkopuolinen nakyma taas ottaa huomioon suunnitelman
tarkoituksen ja vertaa sitd muihin saman tyyppisiin projekteihin. Pohjimmiltaan
suunnittelun virhepaatelma on toimijan taipumus nahda jokainen projekti uutena,
rippumattomana aikaisemmista samankaltaisista projekteista. (Kahneman 2011, 246—
248; Flyvberg 2006, 8) WYSIATI-saant6 (ks. Sivu 1) ja narratiivivirhepaatelma patevat
siis myds sisapiirin nakymaan; ihminen ei intuitiivisesti ajattele asioita, mita ei tieda, vaan
perustaa nakemyksensa jo tietdmiinsa asioihin ja luovat sen pohjalta hyvalta

kuulostavan ennustuksen.

Kahneman kertoo kirjassaan Ajattelu, nopeasti ja hitaasti, kuinka han oli mukana
luomassa eraalle koululle uutta opetussuunnitelmaa. Projektiryhman kanssa ty6 vaikultti
sujuvan hyvin ja han kysyi ryhmalaisia kirjoittamaan lapuille arvion siita, kuinka kauan
projekti kestaisi. Vastaukset vaihtelivat 1,5 vuodesta 2,5 vuoteen. Taman jalkeen han
kysyi referenssia, kuinka kauan samanlaiset projektit olivat kestaneet. Vastaukseksi han
sai, ettd 40 prosenttia projekteista ei ollut edes paassyt loppuun ja loppuun saatetuista
yhtékdan ei oltu saatu valmiiksi alle seitsemassa vuodessa. Kuitenkin pienoisen
jarkytyksen jalkeen, he silti jatkoivat projektia olettaen valmistuvansa nopeammin.
(Kahneman 2011, 246.) Vaikka todisteet muista projekteista olivat selvia ja kaikki

ymmarsivat ne, silti projektia ei lopetettu eika arviointia muutettu.

Suunnitellessa ja tehdessdan ennusteita, erityisesti asiantuntijat, eivat ota huomioon
poikkeamia. Projekti saatetaan suunnitella ihanneaikataulun mukaisesti, eli siten, etta
mitdan poikkeavaa ei tapahdu. (Taleb 2010, 156.) Useasti poikkeamat ovat ulkoisia
tekijoita, kuten luonnon mullistukset, yllattavat poliittiset kiistat tai vaikka &killinen
talouden romahtaminen. Poikkeamat voivat olla tietysti my®ds pienemmassa
mittakaavassa, kuten vaikka asiakasyrityksen johdon vaihtuminen, konkurssi tai vaikka
oman tyon tekijan sairastuminen. Projekteja ja niiden suunnittelua ohjaa siis niin kutsuttu
"tunnelointi” (eng. tunneling), missa ei oteta huomioon epavarmuutta suunnitelman
ulkopuolelta (Taleb 2010, 156).
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Ennusteiden tekemisessa ei ole saatu mittavia parannuksia, vaikka datan maara on
lisdantynyt ja uusia ennustemalleja on luotu. Esimerkiksi noin 70 vuoden aikana
raideliikenteeseen liittyneiden projektien kustannus- ja kestoarvioit ovat tarkkuudeltaan
noin 55 prosenttia. (Flyvberg 2006, 4.) Raikeita vaarinarviointilukuja voidaan selittaa
kahdella tavalla: optimismi vinoumalla, seka strategisella vaarintulkinnalla. Optimismi
vinoumalla tarkoitetaan ihmisen taipumusta suhtautua asioihin positiivisemmin ja
luottavaisemmin, kuin mitd kokemusten perusteella pitaisi. Strateginen vaarintulkinta

taas on tahallista vaarintulkintaa, jolla ohjataan paatdéksentekoa. (Flyvberg 2006, 6.)

Suunnitellessa ja tehdessaan ennusteita, ihmiset eivat kerro virhetasoa (error rate).
Tama on huolestuttavaa, silld mikali ennustetaan erityisesti pitkdn ajan paahan,
virhetaso voi olla huomattava, jopa suurempi ja merkityksellisempi kuin itse ennustus.
(Taleb 2010, 160-162.) Usein isot I6ydokset tapahtuvat vahingossa. Etsitaan jotakin
tiettyd, esimerkiksi reittid Intiaan, mutta 16ydetdankin uusi mantere, Amerikka (Taleb

2010, 166-167). Tulevaisuutta ei pystytd ennustamaan tarkasti.

2.2.4 Yleisen uskomuksen virhepaatelma

Yleisen uskomuksen virhepaatelma on nimensa mukainen, se on yleinen uskomus.
Tama ei tosin tarkoita, ettd se olisi totta. Yleiset uskomukset levidvat helposti: jos
useimmat uskovat jonkin olevan totta, ensimmaistd kertaa tdman kuullessasi
todennakdisesti uskot myos. Taman jalkeen levitat viela samaa virheellista uskomusta
eteenpain. (McRaney 2013, 50.)

Markkinoijat kayttavat hyodykseen yleistda uskomusta. "Miljoona kayttajaa ei voi olla
vaarassd” tai "Miljoonan kayttama” ovat lauseita minkd variaatioita kuulee paljon
mainonnassa. Miljoona kayttajaa voi olla vaarassa ja yleinen uskomus voi hyvinkin olla
vaarassa. Esimerkiksi 1800-luvun puolivalissa ladkareiden keskuudessa oli viela vallalla

kasitys, etta kasien peseminen operaatioiden valissa on turhaa (Taleb 2010, 83).

Markkinointikontekstissa yleisen uskomuksen virhepaatelma voi esiintya esimerkiksi
mediatilaa valittaessa. Markkinointialan lehdistossa televisiota mainontakanavana on
povattu kuolevaksi suoratoistopalveluiden seka internetin my6ta. Vaikka digitaalinen
markkinointi on tuloksellista ja helposti mitattavaa, ei televisio ole silti kuollut media.
Televisio oli silti vuonna 2017 vastuussa noin 71 prosenttia paivittaisesta

videonkatseluajastamme (ThinkBox 2018).
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2.3 Tilastojen vaikeus ja menetysten valttely

2.3.1 Metodivarianssi

Metodivarianssilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen metodilla on vaikutusta
lopputulokseen. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta, tdma on ilmiselvasti huono asia.
Tyypillisesti esimerkiksi hypoteesi ja muuttuja ovat samasta lahteestd (Podsakoff,
MacKenzie & Podsakoff 2003, 879, 881). Markkinoijan nékdékulmasta metodivarianssi
saattaa tulla esiin esimerkiksi asiakaskyselyitd tehtdessa. Metodivarianssi sisaltda
monta mahdollisuutta tehda virhepaatelmia ja johdatella muut tekemaan virhepaatelmia.
Taman takia metodivarianssin tunnistaminen ja sen vaikutusten minimoiminen ovat

olennaisia.

Metodivarianssit ovat iso ongelma koska ne ovat yksi suurimmista mittausvirheen
lahteistd (Podsakoff ym 2003, 879). Jopa 26,3 prosenttia varianssista johtuu
metodivarianssista. Markkinoijat voivat olla kuitenkin itseensa tyytyvaisia, silla heidan
keskuudessaan metodivarianssi on alhaisimmalla tasolla, noin 15 prosenttia (Cote &
Buckley 1987, 579-582, teoksessa Podsakoff ym. 2003, 880).

Asiakaskyselyissd vastaajat haluavat sailyttdd johdonmukaisuuden, vaikka heidan
toiminnassaan sita ei esiintyisikdan (Osgood & Tannenbaum 1955, 42-55). Tama voi
ohjata markkinoijaa vaarille urille ja vieda esimerkiksi tuotteen tai konseptin kehitysta
vaaraan suuntaan. Myds vastaajan lyhytkestoinen muisti, paikka ja aika vaikuttavat
myos vastauksiin, seka olennaisesti jo mainittu kyselyn keino, esimerkiksi haastattelu tai
internetkysely (Podsakoff ym. 2003, 885).

Mikali asiakaskyselyt tehdaan viela haastattelemalla kasvotusten, voi se vaaristaa
vastauksia. Niin kutsuttu armollisuus vinouma, eli taipumus arvioida ne, ketka tunnemme
hyvin keskiarvoa paremmin. Tahan liittyy myos laheisesti taipumus haluta miellyttaa
haastattelijoita, mikd omalta osaltaan myds vaaristaa tuloksia. (Guilford 1954, 278,

teoksessa Podsakoff ym. 881).

Asiakaskyselyissa voi olla myos liian vahan vaihtoehtoja vastata, tai kysymykset voivat
olla lilan vaikeita tai abstrakteja. MyOs kyselyn sanavalinnat voivat olla monimerkityksisia
sisaltda jopa yrityksen omaa termistda. Kyselyn vaihtoehdot voivat olla myds liian
aaripaita, kuten "en ikind” tai "aina”. (Podsakoff ym 2003, 883-884.) Kaikki edella
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mainitut ohjaavat vastaajaa johonkin, joko tietoisesti valittuun tai satunnaiseen,

suuntaan.

Kysymyksen asettelu voi olla ongelmallista. Se voi tuottaa vastaajalle jo
ennakkoasenteen kysymyksesta tai aiheesta. Myds asian konteksti voi aiheuttaa
mielleyhtyman vastaajassa ja ohjata hanen vastauksiaan. (Harrison & McLaughlin, 1993,
131; Podsakoff ym. 2003, 884-887.)

Kuten jo aikaisemmin mainittu, asiakaskyselyissa ihmiset haluavat useasti miellyttaa.
Laheisesti asiaan liittyy myos suostumusvastaus vinouma (eng. acquiescence response
bias), missa vastaajalla on taipumus olla samaa mieltad vaitteesta, rippumatta sen
sisallosta. (Winkler & Kanouse & Ware 1982, 278 teoksessa Podsakoff ym. 881).
Esimerkiksi jos asiakaskyselyssa on positiivisia vaittamia, kuten "Kampanjasta sai

paremman kuvan kuin aikaisemmasta kampanjasta”.

Metodivarianssien tunnistaminen ja oman tiedon keraamiseen liittyvien virhepaatelmien
valttaminen on tarkeaa markkinoinnin ammattilaiselle. Vaaristynyt data on huonompi
lahtokohta markkinointikampanjan rakentamiselle kuin ei tietoa ollenkaan. Tahan
vaikuttaa myds saatavuusvinouma, joka suosii ja arvostaa saatavilla olevaa tietoa,
vaikka kyseinen tieto olisi vaaraa tai merkityksetontd (Kahneman 2011, 142).
Markkinoijan nakokulmasta vaara tieto voi erittain tuhoisaa, silla se voi antaa taysin

vaaran kuvan asiakkaiden mielipiteista ja ndin johdattaa tulevat toimet vaarille raiteille.

On tarkeaa kysya asiakkailta mielipidetta ja reflektoida yrityksen toimintaa. On kuitenkin
kiinnitettava paljon huomiota siihen, mita asioita kysytadan ja miten niita kysytaan. Tiedon

keradminen on tarkeaa, mutta tieto ei saa olla itseisarvo.

2.3.2 Menetysten valttely ja uponneiden kustannusten harha

Paaosa valinnoistamme sisaltda seka riskin havita, ettd mahdollisuuden hyotya.
(Kahneman 2011, 283). Ihmiset vihaavat haviamista ja menettamista. Valilla jopa niin
paljon, etta jattdvat mahdollisuuden kayttamatta riskin takia. Uponneiden kustannusten

harhassa tarkasteltiin resurssien hukkaan heittamisen vaikeutta.

Menetyksien valttely on tuttua markkinoijalle kuluttajakayttaytymisen kautta: ihmiset ovat

persoja alennuksille ja niukkuudelle. Kaytannossa siis tilaisuuden menettdmiselle.
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Kayttamalla psykologiaa hyodyksi markkinoinnissa, saattaa kuitenkin unohtua se, etta

myo6s markkinoijat ovat ihmisia ja alttiita samoille ilmidille.

Arvotamme menetykset raskaammiksi, kuin voitot hyviksi. "Menetysten valttely suhde”
on tutkimuksien mukaan noin 1,5 - 2,5 (Kahneman 2011, 282). Tama tarkoittaa, etta, jos
lyoét vetoa sadan euron panoksella, voiton taytyy olla 1,5 - 2,5 kertainen eli valilla 150 -

250 euroa. Tama tietysti vaihtelee myos tilanteen mukaan.

Merkillista kylld menetysten valttely kaantyy paalaelleen, mikali kaikki vaihtoehdot ovat
huonoja (Kahneman 2011, 280). Ihmiset siis etsivét riskid ja ovat optimistisia, vaikka

todennakdisyydet olisivat todella huonot. Tdma nakyy hyvin seuraavasta esimerkista:

Kumman valitset?

1: Saa varmasti 900 euroa, tai 90 prosentin mahdollisuus voittaa 1 000

euroa.

Ja

2: Havia 900 euron varmuudella vai 90 prosentin mahdollisuus havita 1 000

euroa.

(Kahneman 2011, 279).

Ensimmaisessa suurin osa valitsee tietysti varman valinnan, eli ihmiset eivat riskeeraa
varmaa rahaa. Toisessa ongelmassa todenndkodisyydet ovat samat, mutta ongelma
paalaellaan. Suurin osa valitsee uhkapelaamisen ja maksaa 90 prosentin
todennakdisyydelld sata euroa lisda. Tama selittyy isoksi osaksi silla, ettd 900 euron
varma menetys korvaa jo ison osan tuhannen euron aiheuttamasta psykologisesta
kivusta. MyGs jonkin asian varmasti menettdminen laukaisee menetyksen valttelyn.
Talldin kymmenen prosenttia vaikuttaa jo hyvalta todennakoisyydelta. (Kahneman 2011,

280.) Kymmenen prosentin todennakoisyys ei kuitenkaan ole kovin hyva.

Markkinoijan on hyva tunnistaa sekd molemmat, menetysten valttely, ettd riskeihin
optimistisesti  suhtautuminen. Menetysten valttely voi esiintyd  esimerkiksi
markkinointikampanjassa seuraavalla tavalla: ei uskalleta A/B-testata jotakin, silla se voi

aiheuttaa pienen aikavalin menetyksia. Riskeihin taas saatetaan suhtautua optimistisesti
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esimerkiksi seuraavalla tavalla: sadan paivan kampanja ei ole menestynyt ollenkaan
eika tuloksia ole saatu, vaikka jo 90. paiva kampanjasta on menossa. Mahdollisuutena
olisi lopettaa kampanja ja saastda hieman rahaa, tai jatkaa loput kymmenen paivaa ja
toivoa ihmettd. Uponneiden kustannuksen harha ja riskeihin optimistisesti

suhtautuminen toimivat tdssa yhdessa.

Uponneiden kustannusten harhalla tarkoitetaan sita, etta jo resursseja vievaan asiaan
kaytetdan lisda resursseja huomioimatta sita, ettd resursseille voisi olla tuottoisampia
sijoituskohteita (Kahneman 2011, 345). Aikaisemmat resurssisijoitukset, olivat ne

huonoja tai hyvia, vaikuttavat ne myds tuleviin sijoituksiin.

Uponneiden kustannusten harha on erittdin yleinen yksityisen elaman ulkopuolella
isoissa projekteissa ja sijoittamisessa (Kahneman 2011, 345). Esimerkiksi Olkiluodon
ydinvoimala on jo lahes kymmenen vuotta aikataulusta jaljessa ja siihen on uponnut
rahaa merkittavasti yli budjetin (Joensuu 2018). Luultavimmin Olkiluodon tapauksessa
sijoittajat ja rakentajat eivat ole uskaltaneet vetaytya, koska projektiin on sijoitettu jo
huomattavia summia rahaa. Kuitenkin projektin valmistuminen vaatii lisda rahaa, minka
yritykset olisivat mahdollisesti voineet sijoittaa paremmin. Ongelmaa haittaa myds se,
ettd suuren projektin epdonnistuminen "tahraa” myds yrityksen ja sen johtajan mainetta
(Kahneman 2011, 345). Tasta seuraa siis se, etta projekti on pakko saada loppuun, jotta

yritys ja johtaja sailyttavat kasvonsa.

Ajattelumalli uponneiden kustannusten harhassa on helppoa tunnistaa jalkikateen ja
muiden puolesta. Kuitenkin omien harhojen tunnistaminen on vaikeaa, eritoten kun
paatosta ollaan tekemassa. Jokainen meistd on hairahtunut uponneiden kustannusten
harhaan. Esimerkiksi lomalle |ahteminen kipeana ajatellen, "olen jo maksanut tdma
loman, joten pakko se on kayttaa”, vaikka kotona oleminen olisi lyhyella, etta pitkalla
tahtaimella parempi. Tai opiskelija saattaisi ajatella: suoritan tdman (turhan) kurssin
loppuun, koska olen jo tehnyt yli puolet kurssin tehtavistd”. Kaytettya aikaa ei saa

takaisin, mutta jaljella olevia resursseja voi kayttaa paremminkin.

metropolia.fi ///Metropolia



19

3 Markkinointikampanja ja virhepaatelmat

3.1 Toimintaymparist6- ja yritysanalyysi

Olipa kyseessa markkinointiviestintdsuunnitelma, isompi tai pienempi kampanja taytyy
markkinoijan tutustua perinpohjaisesti yritykseen sekd markkinatilanteeseen. Tama
patee erityisesti mainostoimistoihin.  Mainostoimistoissa saatetaan aloittaa
asiakasyrityksen kanssa yhteistyd ilman alkutietoja tai pintapuolisella tiedolla. Usein
tilanne- ja yritysanalyysin tekeminen yrityksen sisdisessa markkinointiprosessissa taas

on jatkuvaa, mutta on silti hyodyllista tarkastella tilannetta selkedssa jarjestyksessa.

Tilanneanalyysiin kuuluvat mikro- ja makroympariston tutkiminen. Mikroympariston
tarkastelu on hyva aloittaa yrityksen sisadisten vahvuuksien ja heikkouksien
analysoinnilla. Myynti ja sen tulokset ovat hyva paikka aloittaa sisainen tarkastelu, silla
se antaa parhaimman kuvan siita, onko yritys vahvoilla vai heikoilla markkinatilanteessa.
Mikali liikevoitto on laskenut pidemman aikaa, on syynad usein yrityksen
kykenemattomyys sopeutua trendeihin, yrityksen sisdinen ongelma tai talouden tilanne
tai kaikki edelld mainituista. (Parente 2006, 35-36.) Liikevoitto on tarkea mittari, mutta
joskus se voi johtaa harhaan erityisesti pidemmalld aikavalilla: liikevoiton tavoittelu
lyhyella aikavalilla, esimerkiksi aggressiivisin myyntitaktiikoin, voi sydda yrityksen
brandiarvoa. Tarkeaa on siis myos tarkastella asiakastyytyvaisyytta, tuotteen tai palvelun
laatua. MyOs yrityksen arvot, missio seka kyky innovoida ja tuottaa asiakkailleen
lupaamaa arvoa ovat keskeisia tarkasteltavia asioita. (Aaker & McLoughlin 2015,100—
108.)

Sisadisessa analysoinnissa virhepaatelmiin voidaan sortua useassa vaiheessa. Tama
patee niin yrityksen ulkoisiin kuin sisaisiinkin toimijoihin. Yrityksen tydntekijoillda on usein
kasitys, oli se oikea tai vaara, siitd missad asioissa yritys onnistuu ja missa on
kehittdmisen varaa. Tassd voidaan altistua vahvistusharhalle.  Selkeaa
ennakkoasennetta, esimerkiksi yrityksen tarjoaman palvelun paremmuutta kilpailijoihin
verrattaessa, voidaan analyysid tehdessd tukea ldydetyilld tiedoilla, mutta vasta-
argumentit tai tieto, siitd mika on ennakkokasityksen vastaista, jatetdan huomioimatta.
Virhepaatelman perustana oleva ennakkoasenne voi lahted myds yrityksen missiosta tai
visiosta. Mikali yrityksen missio ja visio on vastikaan uudistunut, tai sen toteuttamiselle
on luotu paineita, saatetaan analysointivaiheessa kiinnittdad huomioita vain niihin asioihin

mitkd tukevat missiota ja visiota, mikd vahvistaa tyontekijdiden kuvaa yrityksen
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kehityksesta. Kaytannossa, markkinoija valitsee todistusaineistosta ne todisteet, jotka

tukevat sita, mita yritys haluaa olla ja viestittaa.

Virhepaatelmat ovat vaara myds mainostoimistoissa. Analysoijan ennakkoasenne
muovaa analyysia samaan tapaan kuin yrityksen sisdisen toimijan. Esimerkiksi mikali
analysoijalla on negatiivinen kasitys analysoitavasta yrityksesta, tutkiessaan han voi
vahvistaa ndkemystaan vahvistusharhan takia. Talléin kaikki negatiivinen informaatio, tai
sellaiseksi tulkittava jaa analysoijan mieleen ja on hanen mielestaan relevanttia, kun taas
yrityksen hyvat puolet jaavat huomiotta. Myds haloefekti on vahvasti lasna
analysoinnissa, sillda ihmiset ovat taipuvaisia tarkastelemaan asioita hyvin
mustavalkoisesti, eli jonkin kokemuksen perusteella asioita joko hyvana tai huonona.
(Kahneman 2011, 82.) Tama on vaarallista analysoinnin kannalta, silla se voi vaikuttaa
ennakkoasenteiden kautta kampanjan toteutukseen. Esimerkiksi analysoijan yksittainen
huono kokemus yrityksen toiminnasta voi vieda analyysia jo ennalta maarattyyn

suuntaan.

Analysoinnissa on vaara luottaa vain helposti muistiin tulevaan informaatioon, eli antaa
liika painoarvoa asioille, mitka ovat askettain olleet pinnalla. Tata kutsutaan saatavuuden
vinoumaksi. (Kahneman 2011, 82.) Analyysissa saatetaankin painottaa vaaria asioita,
vain sen takia, ettd ne ovat esimerkiksi olleet juuri lehtien otsikoissa. Tama voi tapahtua
monella tavalla. Esimerkiksi mikali yritys on ollut juuri skandaalin keskipisteessa, voi se
vaikuttaa analyysin laatuun. Kuitenkaan pelkastaan yrityksen oma toiminta, oli se
positiivista tai negatiivista, ei yksistaan altista saatavuuden vinoumalle. My&s kaikki muut
asiat, mitd analysoijan ymparilla tapahtuu, niin tyo- kuin siviilielamassakin, vaikuttavat.
Esimerkiksi mikali analysoijan puoliso on ekoaktivisti, tulevat ymparistdasiat helpommin
mieleen tarkeind asiakokonaisuuksina, vaikka ne eivat koskisikaan yritystd. Huomataan
myos, ettd saatavuuden vinouma voi vaikuttaa suunnattomasti ennakkoasenteisiin.
Aikaisemmin mainittu skandaali voi vaikuttaa analysoijan mielikuvaan yrityksesta. Tata

ennakkoasennetta han analysoinnissaan tukee.

Mikali yritetaan listata liikkaa hyvia tai huonoja puolia kampanjasta tai yrityksesta, voi se
aiheuttaa vaaria mielikuvia. Soveltaen Norbert Schwarzin koetta voidaan paatella
seuraavaa: mikali kampanjasta listataan kolme hyvaa asiaa ja kuusi kehitysehdotusta,
voidaan jo etukateen paatelld, ettd yleinen mielikuva kampanjasta tulee olemaan
positiivinen. Tama johtuu siita, ettd kolme hyvaa asiaa on helpommin muistettavissa,

joten ihmiselle tulee tastad positivinen olo. (Kahneman 2011, 135.) Kuuden
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kehitysehdotuksen listaamiseen taas menee verraten enemman aikaa ja ponnistelua,
joten muistamisen vaikeus tuo tunteen, ettd kampanja oli onnistunut, koska
kehitysehdotuksien listaaminen tuottaa ponnisteluita. Luonnollisesti tdma toimii myos

toisinpain.

Mikroympariston tutkiminen lahtee asiakkaisiin perehtymisesta. Keitd asiakkaat ovat,
mitd yhteistd heillda on ja miten sekd mihin he kayttavat tuotetta tai palvelua ovat
kysymyksia mihin tulee 16ytda vastauksia. Asiakkaiden ostomotivaation, demografian,
psykografian ja arvojen tarkastelu kuuluu olennaisesti asiakkaisiin perehtymiseen.
(Parente 2006, 40.) Asiakaskunnan tutkimisessa voidaan tarkastella asiakkaita
ihanneasiakkaan valossa, eikd puhtaalta poydalta. Talloin alkuperaiseen kysymykseen,
"keita asiakkaamme ovat?”, vastataan vahvistusharhaisena sen perusteella, kuinka

nykyasiakkaamme vastaavat ihanneasiakastamme.

Asiakkaita tutkitaan myoOs asiakaskyselyilla. Tama voi olla ongelmallista, mikali
tutkimusta ei toteuteta oikein. Vaarana voi siis olla metodivarianssi. Se miten ja keilta
kysytdan, vaikuttaa olennaisesti tutkimuksen lopputulokseen. Vaarin muotoillut
kysymykset voivat ohjata vastauksia ja lian homogeeninen ryhma saattaa tuoda vaaran
tutkimustuloksen. Kysymykset voivat olla liian abstrakteja tai lian absoluuttisia, mitka
ohjaavat vastaajaa. Hyva on tiedostaa, ettd vastaajat ovat ihmisia, joten he ovat alttiina
virhepaatelmille, eritoten  kyselyn  kontekstissa  saatavuuden  vinoumalle.
Huomionarvoista on my6s miettid, tehdaankd kysely anonyymisti verkossa vai
kasvotusten. Kasvotusten tehtava kysely voi altistaa armollisuuden vinoumalle, eli
kyselyyn vastaaja haluaa miellyttda kysyjaa eika olla tdykea kritisoidessaan yritysta.
(Podsakoff ym. 2003, 881.)

Analysoidessa katsotaan my0s yrityksen historiaan. Tassa on vaarana tulkita yrityksen
menestysta, tai menestymattomyytta narratiivinomaisesti. Menestys voidaan aiheetta
asettaa yrityksen toiminnan ansioiksi, vaikka se olisikin ulkoisten tekijoiden aiheuttama.
Sattuman tuomat suuret kaupat voidaan laskea toimivan markkinoinnin ja erinomaisen
konseptin tulokseksi, vaikka todellinen syy voi olla jokin toinen. Ihmismieli on myés hyva
I6ytdamaan informaatiosta kaavoja ja malleja, silld kaikki tieto halutaan kokea

merkityksellisena.

Tieto on my6s ongelmallista, silla mitd enemman sita saamme, sitd enemman keksimme

sille merkityksia. Olemme my0s luottavaisia omaan kykyymme tulkita tietoa. Tama
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altistaa entisestda narratiivivirhepaatelmalle. Kaikki olemassa oleva tieto halutaan
hyoédyntaa ja saada merkitykselliseksi. (Taleb 2010, 63, 70.) Kaikki tieto ei ole kuitenkaan

merkityksellista, saati hyodyllista yrityksen kannalta tutkia.

Yritys asemoituu aina suhteessa Kkilpailijoihinsa, joten Kkilpailijoiden tutkiminen on
edellytys kilpailuedun saavuttamiseksi. Kilpailijoiden analysointiin kuuluvat kilpailevat
tuotteet, yritykset ja brandit. Naiden lisdksi on hyva tarkastella miten Kilpailijat
markkinoivat. Usein kun analysoidaan kilpailu- ja markkinatilannetta, kaytetdan usein
Porterin Viiden kilpailuvoiman mallia. Viiden kilpailuvoiman malli auttaa hahmottamaan
markkinoiden kilpailutilannetta viiden voiman kautta. Naitd voimia ovat potentiaaliset
tulokkaat, markkinoilla olevat korvaavat tuotteet, asiakkaat ja heidan
neuvotteluasemansa, hankkijoiden jatavarantoimittajien neuvotteluasema seka
markkinoilla jo toimivien yritysten kilpailuvoima. (Johnson ym. 54; Parente 2006, 87.)
Tarkeaa kilpailijoita tutkiessa on huomata, ettd vain vaihtoehtoiset tuotteet eivat ole
ainoita kilpailijoita. My6s vaihtoehtoiset arvontuotantometodit saattavat kilpailla yrityksen
tuotteiden kanssa. Esimerkiksi autokaupan kanssa kilpailijoita ovat myo6s leasing-autoja
tarjoavat kaupat. Tarkeintd on asiakkaiden tutkimisen kohdalta vastata kysymykseen

"Mika on ostajan tavoittelema hydty ja toteutammeko sen?”

Nykymaailman vaihtoehtoja tdynna olevassa maailmassa, on hyva tarkastella yrityksen
brandia tarkemmin, silla se on useasti paras erottautumiskeino. Mitka ovat brandin arvot,
sen identiteetti ja olemus? Brandin persoonallisuus ja mitd se edustaa, ovat myods
tarkeitd kysymyksia esittda. (Aaker & Joachimsthaler 2009, 38—48.) Usein brandillisiin
kysymyksiin markkinoija ei valttdmatta, varsinkinkaan suuressa organisaatiossa tai
mainostoimistossa paase vaikuttamaan. Naita asioita on hyva tarkastella, silld brandin

olemus on kulmakivi markkinointikampanjan suunnittelulle.

Yrityksen makroympariston tarkasteluun kaytetdan usein PESTEL-analyysia. PESTEL-
analyysi jakaa yrityksen toimintaymparisté6n vaikuttavat tekijat kuuteen kategoriaan:
poliittisiin, taloudellisiin, sosiaalisiin, teknologisiin, ymparistéllisiin ja lainsaadannaéllisiin.
PESTEL-analyysin avulla pyritddn ymmartamaan yrityksen toimintaympéaristéa ja
yrityksen  toimintaan  vaikuttavia tekijoitd. Se myds auttaa jasentdmaan
toimintaymparistossa tapahtuvia muutoksia ja auttaa lI6ytamaan tarkeimpia muutoksi,
mitka voivat vaikuttaa yrityksen strategian onnistumiseen. Useimmiten eri tekijat
vaikuttavat  toisiinsa. @ Esimerkiksi uudet teknologiat voivat edesauttaa

ymparistonsuojelua. (Johnson & Whittington & Scholes, 2011, 50.)
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PESTEL-analyysia tehdessa taytyy muistaa tehda se huolellisesti, muttei liian laajasti,
jotta siitd saa oikeaa informaatiota. Tarkoituksena on 16ytda ne avaintekijat, mitka
vaikuttavat yrityksen I[ahiymparistéén nyt tai lahitulevaisuudessa. Trendien
tunnistaminen ja lI6ytaminen on keskeistda PESTEL-analyysia tehdessa. (Johnson ym.
50). Mikali yritys pystyy ennustamaan toimintaymparistéssaan tapahtuvia trendeja
kilpailijoitaan paremmin, pystyy se saamaan markkinoilla kilpailuetua. Esimerkiksi
muutos terveellisempia eldmantapoja kohti on avannut monille yrityksille uusia

markkinoita.

Kuten sisdisessa analyysissa, myds toimintaymparistén analysoinnissa voidaan altistua
virhepaatelmille. Niin itse tehtyna, kuin palvelunakin ostettuna on vaarana altistua
saatavuuden  vinoumalle, vahvistusharhalle sekd narratiivivirhepaatelmalle.
Toimintaymparistdéstd on nykyaan paljon tietoa saatavilla, mika voi altistaa erityisesti
narratiivivirhepaatelmalle. Liika informaatio voi haitata analyysin lopputuloksia, mikali

sille yritetdan keksia vakisin merkityksia.

Yritykset turvautuvat usein asiantuntijan apuun toimintaymparistéd ja markkinoita
tutkittaessa, joko lukemalla raportteja tai ostamalla eksklusiivisia tutkimuksia. On
huomattava kuitenkin asiantuntijuuden ongelmallisuus: asiantuntijatkin ovat ihmisia ja
ovat alttita samoille virhepaatelmille kuin muutkin. Asiantuntijat ovat myds itsevarmoja
osaamisestaan, vaikka eivat kuitenkaan osaa ennustaa keskivertoa ihmista paremmin
(Tetlock 2015, 4). Asiantuntijoidenkin tulkintoja ei siis pida ottaa vastaan tarkastelematta
niita kriittisesti. Tutkimuksia lukiessa taytyy myos olla lahdekriittinen ja miettid, kuka
tutkimuksen on tehnyt, kuka sen tarjoaa ja voisiko tdman tutkimuksen takana olla jokin

muu motiivi?

Toimintaymparisté- ja yritysanalyysia tehdessd on oltava tarkkana, silla vaara
informaatio voi olla tuhoisa markkinointikampanjan lopputulokselle. On myos
huomattava, etta tieto itsessdan ei saa olla itseisarvo. Saatavuuden vinouma suosii
vaaraa informaatiota sen sijasta, ettei olisi informaatiota ollenkaan. Myds silloin, kuin
tiedon tiedetdan olevan puutteellista tai vaaraa. Kuitenkin mikali perusta tehdaan hyvin

ja tuloksiin suhtaudutaan riittdvan kriittisesti, parannetaan mahdollisuuksia onnistua.
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3.2 Johtopaatokset, suunnitelman laatiminen ja tavoitteiden asettaminen

Mikro- ja makroanalyysien pohjalta tulisi olla hyva kasitys yrityksesta ja sen
toimintaymparistdstd. Naiden pohjalta voidaan suunnitella paremmin kampanjan
tavoitteita. Monesti tavoitteet saattavat kuitenkin tulla ylemmalta taholta, esimerkiksi
brandikuvan muuttaminen, tunnettuuden kasvattaminen tai uuden tuotteen lanseeraus.
Talléin on hyva kuitenkin peilata toimintaympariston analysointia tavoitteisiin ja siihen
ongelmaan, mita ollaan ratkaisemassa. Mikali markkinoijalla on kuitenkin mahdollisuus
paattaa tavoitteista, voi han altistua virhepaatelmille kuten vahvistusharhalle tai yleisen

uskomuksen virhepaatelmalle.

Mikali analyysissd analysoijan ennakkoasenteet ovat vaikuttaneet analysointiin,
vaikuttavat ne luonnollisesti myos tavoitteiden asettamiseen. Mikali ennakkokasitys on
ollut, ettd yrityksen brandi ei ole hyva, luontevaa on analyysin pohjalta asettaa
tavoitteeksi sen parantaminen. Mikali tdma on kuitenkin vain vahvistusharhan tuottama
kuva, tulee se hukkaamaan yrityksen resursseja. Tavoitteita asettaessa voidaan myds
altistua yleisen uskomuksen virhepaatelmalle. Mikali likaa verrataan muihin, voidaan
paatya ajattelemaan, ettd yrityksen taytyy tavoitella samoja asioita kuin kilpailijansakin.
Joissain suuremmissa ftrendeissd tama voi ollakin elinehto, mutta tavoitteiden

asettaminen tulisi pohjautua analyysiin, ei silhen mita kilpailijat tekevat.

Asiakas- ja markkina-analyysistd johdetaan asiakassegmentit ja valitaan ne, keille
viestid kohdennetaan. Taman perustana on 10ytaa tekijoitd mitka yhdistavat asiakkaita
keitd haluamme tavoittaa. Kohderyhman rajauksen taytyy olla tarpeeksi tarkka, jotta
viesti on relevantti, mutta tarpeeksi laaja, jotta se on liiketoiminnallisesti kannattavaa.
Hyvin tehty kohdentaminen on tarkeaa, jotta vahennetdan hukkakontakteja. (White
2000, 64, 222.) Tilanteesta riippuen markkinoija voi saada asiakasprofiilit valmiina
esimerkiksi asiakkaalta tai ylempaa. Kuitenkin on tarkea tutustua asiakassegmentteihin,

silld ne ovat perusta osuvalle viestinnalle.

Positiointia tehdaan brandille ja tuotteille, seka tietysti markkinointiviestille. Brandin
asema tulisi ndkya myos tuotteita mainostaessa. Positiointi tehdaan kohdentamisen
perusteella niin, ettd tuote tai palvelu positoidaan targetoidun ostajan elamaan.
Tarkoituksena positioinnilla on erottautua kilpailijoista merkityksellisella tavalla. (Hill,
Whitehill King & Lane 2011, 135). Positioinnin pohjalla on hyva tarkastella markkinoinnin

kilpailukeinoja, silld positioinnin tulisi alleviivata, heijastaa ja tukea niitd. Useasti
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positiointi on mietitty valmiiksi markkinointistrategiassa. Tama ei kuitenkaan lievenna sita

faktaa, ettd positiointiin taytyy tutustua ja verrata sita kilpailijoihin.

Segmentoinnin ja positioinnin pohjalta luodaan niin kutsuttu luova konsepti. Konseptilla
tarkoitetaan ylipaataan yrityksen kilpailuetua ja erottautumistaktiikkaa. Luova konsepti
on strategista keskittymista, positiointitoteamus ja yksi sitova idea. Konseptia on hyva
testata ja hakea siita palautetta potentiaalisilta ostajilta, ennen kuin kampanja aloitetaan.
Testaus voi olla hyvin yksityiskohtaistakin, mutta myds strategisia kulmiakin tulee
kasitella, esimerkiksi kampanjan teemaa. (Parente 2006, 156, 298-299.) On jarkevaa
testata kampanjan yleisilmetta, teemaa ja muutamaa esimerkkimainosta ennen
kampanjan alkua, jotta saadaan alustavaa palautetta siitd, onko kampanja osuva.
Jarkevaa on ennemmin kayttdd hieman rahaa testaukseen, kuin aloittaa kampanja ja

todeta, etta sen viestintakulma on virheellinen.

Jokaisen kampanjan taytyy tukea brandillisia tavoitteita, jotta brandiviesti on yhtenainen.
Brandikuva ei kehity yhdessa yossa, vaan sen rakentaminen vaatii pitkaaikaisia toimia
(De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2010, 55). Olipa kyse yksittaisesta
tuotekampanjasta, brandin uudistamisesta tai kokovuoden viestintasuunnitelmasta,

brandistrategian rakentaminen, tai olemassa olevaan tutustuminen on erittain tarkeaa.

Kampanjaa suunnitellessa kanavavalinnat ovat tarkedssa osassa. Harvoin markkinoija
paasee toteuttamaan markkinointia rajattomalla budjetilla. Kanavapaletti voidaan
rakentaa hyvin erindkdiseksi, riippuen kohdeyleisesta. Perinteisida kanavia ovat
esimerkiksi televisio, radio ja ulkomainonta, ja uudempia ovat oma ja sosiaalinen media,
seka muut digitaaliset kanavat. Tarkeaa on huomioida valittujen kanavien yhteisvaikutus.
(White 2000, 65,128-129.)

Kanavapaletin suunnittelun perustana on siis tavoiteltava asiakasryhma ja kampanjan
tavoite. Mikali tavoitteena on saada mahdollisimman laaja peitto ja kertoa uudesta, jo
tunnetun brandin tuotteesta, on esimerkiksi televisio hyva kanava. Kuitenkin mikali
tavoitteena on tavoittaa tarkempi kohdeyleisd, esimerkiksi muodista kiinnostuneet 15—
25 vuotiaat, voi vaikuttajamarkkinointi olla paljon tehokkaampi keino. Kanavapaletin
tulee myds tukea asiakkuutta asiakaspolun eri vaiheissa. Esimerkiksi sisdltdmarkkinointi
voi tukea ennen tai jalkeen oston, ja maksettu sosiaalisen median mainonta voi

muistuttaa asiakasta tuotteista, mita han on lahiaikoina katsellut.
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Kanavien suunnittelussa aikataulutus on myos keskeisessa osassa. Eli tehddankd
mainonta pyrahdyksissa vai pitkan ajan kuluessa. Tilastojen valossa kannattaisi tehda
mainontaa ympari vuotta, kuitenkin tapana tehda usein pyrahdyksissa, jotta saadaan
mahdollisimman vahva muistijalki (White 2000, 216.) Suunnitteluun kuuluu myés muu
ajallinen suunnittelu, kuten milloin mitédkin kanavaa kaytetaan ja milla tiheydella sisalt6a

ja mainoksia tuotetaan.

Oleellisesti johtopaatdksiin, kuten segmentointi ja kanavavalinnat, vaikuttavat analyysin
tuloksien lisaksi myods yrityksen aikaisemmat toimet. Esimerkiksi mikali yritys on aina
tehnyt jotakin tietylla tavalla, esimerkiksi kayttanyt aina jotain tiettya kanavaa, saattavat
tydntekijat yhdistdd sen narrativin  omaisesti menestykseen. Aikaisempien
kampanjoiden tarkastelu on kuitenkin tarkeaa, silla ne auttavat asettamaan
referenssipisteitd. MyOs aikaisempien kampanjoiden tarkastelussa on tietyt ongelmansa.
Jalkikdteen kampanjat voivat nayttda erilaisilta ja sattumat voidaan tulkita

merkityksellisiksi. Narratiivi ohjaa siis kasitysta siita mika on toiminut ja mika ei.

Narratiivin lisdksi myds vahvistusharha on vaikuttavana tekijana. Esimerkiksi jos
ennakkoasenne tiettyjd kanavia kohtaan on negatiivinen, tulkitaan aikaisempien
kampanjoiden kanavakohtaisia tuloksia asenteen valossa. Aikaisemmat kampanjat
toimivat myos ankkureina. Mikali vertaillaan eri kanavissa olevia kampanjoja, tai eri
aikoina toteutettuja voivat ne luoda vaaran kuvan mahdollisesta menestyksesta ja
kampanjan toimivuudesta. Aikaisempia kampanjoja tutkiessa taytyy siis olla tietoinen
ankkurivaikutuksista ja ulkoisista tekijoista, vaikka vertailu aikaisempiin kampanjoihin
onkin usein hyddyllista. Ankkurit voivat tulla myds yrityksen ulkopuolelta, esimerkiksi
tutkimuksista, tai kollegan ennustuksesta. Se, etta kollega kieli poskessa tekee nopean
arvion esimerkiksi kampanjan menestyksesta voi kuulostaa merkityksettoémalta, mutta

sita se ei ole. Se toimii silti ankkurina alitajuisesti, vaikka se vaikuttaisi mielivaltaiselta.

Uponneiden kustannusten harha voi narratiivin ohella vaikuttaa suuresti johtopaatoksiin
ja suunnitteluun. Esimerkiksi jos yritys on paljon kayttanyt aikaa, rahaa ja resursseja
tietyn kanavan kehittdmiseen, saattaa olla halu kayttaa kyseista kanavaa huolimatta sen
sopimattomuudesta nykyisiin trendeihin tai kohderyhmaan. Uponneiden kustannusten
harha on erittéin vaarallinen tassa kontekstissa, silla jo aikaisempien resurssien lisaksi
myOs markkinointikampanjan resursseja uhrataan ehka jo tarpeettomaksi tulleeseen
kanavaan. Aikaisempia resursseja ei saa enaa takaisin, joten on tarkeaa saastaa niita

resursseja, mita vield on jaljella.
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Vakiintuneisiin ja ehka jo hyddyttdmiin kanavavalintoihin vaikuttaa my6s menettamisen
valttely. Sen lisaksi, ettd esimerkiksi juuri tdhan resursseja kuluttaneeseen kampanjaan
halutaan panostaa uponneiden kustannusten harhan takia, vaikuttaa siihen myoés
menetysten valttely ja narratiivi. Status quoon ollaan tyytyvaisia, silla se on tuttu ja
turvallinen, narratiivi voi myos ohjata ajattelemaan, etta kyseinen kanava on ollut tarkea
menestystekija. Ja vaikka olisikin ollut, entinen menestys ei ole tae tulevasta. Arvotamme
myo6s mahdolliset menetykset voittoja suuremmiksi, joten riskeja ei haluta ottaa. Toiminta

saman kaavan mukaan on turvallista, mutta tappavaa.

Ennen lopullista suunnitelmaa saatetaan kampanjan keskeisia ideoita testata. Tama on
hyva tapa saada palautetta ja suuntaa kampanjan mahdollisesta toimivuudesta, mutta
se altistaa myods virhepaatelmille. Testatessa esimerkiksi liian pienelld otoskoolla
vaaristetdadn tuloksia. Usein myOs testaus alkuvaiheessa tapahtuu niin sanotusti
tyhjidssa, jossa muuttujia on vahan ja ideaa ei ole hiottu taysin. Tama mahdollistaa
vaaran kuvan saamisen lyydisen vinouman takia: testiymparistossa toimivuus ei ole tae
oikeasta toimivuudesta. Esimerkiksi kampanjaidea voi toimia hyvin testissa, mutta itse
kampanja ei menesty, silla testausvaiheessa ei ole otettu huomioon sita, etta

maailmassa on rajaton maara muuttujia.

Johtopaatdksia saatetaan tehda myds yleisen uskomuksen pohjalta, tai nojaten liikaa
trendeihin. Trendit voivat olla erinomaisia mahdollisuuksia toteuttaa ajankohtaisia
kampanijoita, mutta vain siksi ettd muutkin tekevat on huono syy itse toteuttaa niita. Tama
on nakynyt esimerkiksi sosiaalisen median yleistymisen my6ta. Vain koska kaikki muut
kayttavat Twitteria tai Youtube sisaltda viestintdansa, ei tarkoita etta "Paten Putkifirman”
taytyisi olla aktiivinen Twitterissa tai alkaa tuottamaan videoita Putkimiehen elamasta.
Trendien seuraaminen tulee olla luontevaa, eika paalle liimattua ja resursseja vievaa

toimintaa.

Analyysista tehtyjen johtopaatdksien perusteella kampanjaa aletaan suunnittelemaan.
Suunnittelussa saattaa piillda suunnittelun virhepaatelmaan kuuluva optimismivinouma,
eli suhtaudutaan omaan toteutukseen todennakdisyyksia tai muita kampanjoita
optimistisemmin. ltsevarmuus kampanjaa suunnitellessa nakyy esimerkiksi siind, etta
kampanjan kulut lasketaan optimitilanteen mukaan, eikd mietitd mitaan tiettyd pistetta,
missd kampanja tulisi lopettaa. Muihin kampanjoihin, myés kilpailijan, jos mahdollista, on
hyva ankkurivaikutuksesta huolimattakin tutustua. Tama asettaa tietyn aloituspisteen,

mistd omaa ennustetta voi muokata, eikd ennusteta pelkalla tunteella.
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Suunnitelman virhepaatelma on yleinen, silla ihmisen on vaikea ottaa huomioon asioita
mitka ovat epatodenndkoisia, tai ne eivat ole koskaan tapahtuneet omalle kohdalle.
Tama johtaa niin kutsuttuun tunnelointiin, missad suunnitelma tehddan hyvin
kapeakatseisesti ja optimistisesti, siksi on hyva tiedostaa, ettd maailma ei ole aina

ennustettavissa.

Markkinointikampanjan suunnitteluun ei ole suoraa oikeaa tai vaaraa tapaa.
Aikaisemmin luetellut vaiheet voidaan toteuttaa eri jarjestyksessa ja usein nain
tapahtuukin.  Suunnitteluun vaikuttaa myds erityisesti se onko markkinoija
mainostoimistossa vai asiakkaan puolella suunnittelemassa. Kuitenkin vaikka osa
asioista tulisi ylempaa tai niihin ei paasisi vaikuttamaan, on tarkeaa perehtya jokaiseen
kohtaan huolella, silld markkinointikampanja on kokonaisuus, ei yksittaisia

tarkastuslistan vaiheita.

3.3 Suorityskykymittareiden asettaminen ja toteutus

Kampanjalle on usein asetettu tavoitteet etukateen. Usein ndma tavoitteet ovat kuitenkin
yleismaallisia, kuten brandin rakentaminen tai uuden tuotteen tunnettuuden
parantaminen. Jotta kampanjan tuloksellisuutta voidaan mitata, taytyy asettaa tarkempia

tavoitteita. Naita kutsutaan suorituskykymittareiksi.

Suorituskykymittarit, eli KPI-mittarit auttavat mittaamaan markkinoinnin tuloksellisuutta.
Mittareiden asettaminen on tarkeaa tehda oikein, sillda ne kertovat raa’asti onko
markkinoinnilla vaikutusta. Yksi useimmiten kaytetyistda KPI-mittareista on myynnin
kasvu, silla se kertoo suoraan, onko myynti kasvanut kampanjan aikana. Toinen yleinen
tavoite voi olla esimerkiksi brandin tunnettuuden lisdantyminen 10 prosenttia. (White
2000, 119; Hill ym. 2011, 668). Digitaalisessa ymparistdssa tavoitteet voivat olla viela
tarkempia, kuten esimerkiksi klikkiprosentti tai sivulla vierailijoiden maara. Tavoitteiden
tulee kuitenkin aina olla realistisia, mitattavissa selkealla ajanjaksolla ja tarkoituksen
mukaisia (Parente 2006, 110-111). Huolellisen analysoinnin, suunnittelemisen ja
suorituskykymittareiden asettamisen jalkeen kampanja toteutetaan. Digitaaliset kanavat

mahdollistavat perinteisempia kanavia reaaliaikaisemman tarkastelun.

Suorituskykymittareiden tulisi olla relevantteja kampanjan kannalta, eli niiden tulisi
nimensa mukaisesti mitata kampanjan suorituskykya. Erityisesti digitaalisessa
toimintaymparistdssa on todella paljon eri mittareita, joista voi hankala valita. TallGin

saatetaan sortua yleisen uskomuksen virhepaatelmaan, eli mitataan niita asioita, mita
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muutkin sanovat mittaavansa. On hyva tietysti seurata uusia trendeja, mittaustaktiikoita
ja tuloksia, mutta KPI-mittareiden tulisi siltikin palvella kampanjan tulkitsemista sen
lahtokohdista.

Myds tunnelointi ja siten myds suunnittelun virhepaatelma, voivat vaikuttaa
suorituskykymittareiden asettamiseen vahingollisesti. Mikali suorituskykymittarit
asetetaan ihannetilanteen mukaan, esimerkiksi mitataan eniten mitd tapahtuu
ensimmaisen klikkauksen jalkeen, voivat ne vaaristaa tai heikentda kampanjan tuloksien
analysoinnista saatavaa tietoa. Vaarin asetetut KPIl-mittarit voivat myds ankkuroida
kampanjan tarkastelun vaarille urille. Esimerkiksi kampanjan kritisointi taysin turhan

KPI:n pohjalta on turhaa.

Suorituskykymittareita asettaessa taytyy huomioida myds vahvistusharha. Mikali KPI-
mittarit asetetaan todistamaan jokin kasitys, esimerkiksi minkalaisia asiakkaamme ovat,
voivat ne vain toimia vahvistusharhan tavoin. Talléin saatetaan poimia vain ne
informaatiot, mitka tiedetaan jo asiakkaistamme ja heidan kayttaytymisestaan, eika opita
mitddn uutta. Tassd tapauksessa KPI-mittarit eivat siis haasta olemassa olevaa

hypoteesia, vain vahvistavat sita.

Kampanjan aikana tuloksia, kuten klikkiprosenttia seurataan, mutta kampanjaa voidaan
myos sen aikana testata eri metodein. Esimerkiksi tunnettuuden kasvua,
tuotetyytyvaisyytta ja sita, onko viesti mennyt oikealla tavalla perille, voidaan seurata.
Naitd voidaan toteuttaa monin tavoin, esimerkiksi puhelinhaastatteluina tai
sahkopostikyselyina. (Parente 2006, 306.) Poissuljettuina ei mydskaan ole internetissa
toteutettavat kyselyt. Yritys voi myOs ulkoistaa taman tyyppisen markkinatutkimuksen.
Kampanjan aikaisen tutkimuksen ja toteutumisen seuranta riippuu taysin yrityksen
liketoiminnan luonteesta ja sen mitattavuudesta. Digitaalinen toimintaymparisto
mahdollistaa kuluttajien kayttaytymisen seuraamisen tarkemmin, mutta myds kuluttajan
omat tuntemukset ovat tarkeita. Taytyy kuitenkin muistaa, etta kuluttajat eivat valttamatta
tieda mitd haluavat, tai saattavat ohjautua vastauksissaan, mikali kysymykset ovat

huonosti aseteltuja.

Toteutusvaiheessa on hyva huomioida tilastolliset lainalaisuudet, kuten regressio kohti
keskiarvoa. Esimerkiksi kaytdnndssa kampanja voi alkaa erinomaisen hyvin, mutta sen
jalkeen sen tuloksellisuus laskee. Tama voi huolestuttaa markkinoijaa ja antaa kuvan,

ettd kampanjassa olisi jotain vikaa. Kuitenkin tdma on vain normaalia regressiota
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keskiarvoon. Erinomaisen tuloksen jalkeen on tilastollisesti todennakdista, etta tulos
palautuu normaaliarvoon. Tama toimii tietysti myds toisinpain. Eli mikali kampanja alkaa
todella huonosti, voi se kaantya hyvaksi. Kummassakin tapauksessa asioita
tarkastellaan myds pienella otoskoolla, jolloin on todenndkdisempaa saada enemman

arvojen keskista vaihtelua.

Mikali kampanja menee oikeasti huonosti, ei regressio keskiarvoon pelasta. Talldin voi
markkinoijalle olla vaikeaa lopettaa kampanjaa, silla siihen on uhrattu aikaa, rahaa ja
resursseja. Uponneiden kustannusten harha yrittda siis ohjata virheelliseen paattelyyn.
Toteutus on voitu suunnitella optimistisesti, ja tdma optimistisuus voi jatkua myoés
toteutusvaiheessa. Tahan liittyy myés menetysten valttely. Odotetaan siis optimistisesti,
ettd kampanja tulee onnistumaan, ja pelatdan sitd, mitd voidaan menettda, mikali
kampanja lopetetaan. Kuva kampanjasta on tassa vaiheessa jo erittain vaaristynyt.
Vaaraa kuvaa ruokkii myos saatavuuden vinouma. Esimerkiksi jos yksi KPI-mittareista
nayttaa parantuneen, mielletddn kampanja paremmaksi kuin on ja sille saatetaan povata
optimistisesti keskivertoa onnistumista huonon sijaan. Huono alku saattaa siis my6s
ankkuroida tavoitteet. Huonon alun jalkeen keskiverto tulos alkaa nayttamaan

onnistumiselta, vaikka kyseessa onkin vain keskivertoa suorittamista.

3.4 Tulosten analysointi

Kampanjan jalkeen tuloksia tulee arvioida. Tarkastelemalla kampanjan onnistuneita ja
epaonnistuneita aspekteja voidaan Iluoda tuleville kampanjoille pohja, johon
tulevaisuudessa voidaan verrata. Tulosten arviointi auttaa myos tulevien kampanjoiden
kehittdmisessa. (Parente 2006, 309.)

Kampanjan jalkeiset testit voidaan jakaa kahteen luokkaan: kayttaytymisen tutkimiseen
ja viestinnan tehokkuuden tutkimiseen. Kayttaytymista tutkitaan ja mitataan esimerkiksi
kaytoskyselyilla tai perinteisesti myyntia seuraamalla. Viestinnan tehokkuutta taas silla,
kuinka hyvin kampanja tai brandi tunnistetaan ja muistetaan ja mitd asenteita se
herattaa. (Parente 2006, 309.) Molempien aspektien tarkastelu on tarkeaa, silla ne

littyvat tiosiinsa. llman toimivaa viestintaa eivat myoskaan myynnilliset tavoitteet tayty.

Viestinnan tehokkuudessa on yksittaisten mainosten jalkitestaus jarkevaa vain, jos on
aikaisempi vertailukohta ennen kampanjaa. Kokonaisuus on kuitenkin tarkeampi kuin
yksittaisten mainosten tarkastelu. (De Pelsmacker ym. 2010, 321, 324.) Yksittaisten

mainosten tarkastelu voi olla hyodyllista toteuttavalla tasolla, jotta saadaan kuva siita,
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minkalaiset mainokset ovat toimivia ja miksi. Erityisesti digitaalisessa
toimintaymparistdssa yksittaisten mainosten tutkiminen ja optimointi on helpompaa ja
tapahtuu esimerkiksi Google Adsissd automaattisesti, mikali niin halutaan. (Patel.)
Kuitenkin taytyy pitdd mielessa iso kuva, silla yksittaiset hakukonemainokset ovat vain

osa kokonaisuutta.

Kyselytutkimuksilla voidaan kartoittaa kampanjan menestysta, erityisesti viestinnalliselta
kannalta. Ne voidaan toteuttaa esimerkiksi soittamalla, tai internetkyselyind. Kampanjan
vaikutukset voi kuitenkin olla vaikea eristda yrityksen aikaisemmasta tai muusta
toiminnasta. Erityisesti brandin rakentaminen vie aikaa, joten tuloksetkaan eivat
valttamattd ole heti nakyvissd. Tama voi tietysti heijastella enemman brandin
aikaisempaa tunnettuutta, tarkeda onkin tarkastella sen valossa, mitkd kampanjan
tavoitteet ovat. Perinteinen tapa toteuttaa on tehda markkinatutkimus ennen kampanjaa,
mieluiten kampanjan aikana ja sitten kampanjan jalkeen. Myds kampanjan aikainen
informaatio auttaa kertomaan, onko esimerkiksi kampanjan aloitus vahva, mutta vaikutus
loppuu. Paatavoite kuitenkin jokaisella kampanjalla on tuoda lisda voittoa yritykseen,
lyhyella tai pitkalla aikavalilla. (De Pelsmacker ym. 2010, 326 & White 2000, 121.)
Suuret markkinatutkimukset ovat tietysti mahdollista vain suurille toimijoille, pienempien
taytyy tukeutua muihin keinoihin. Kuten sanottu, tarkedd on peilata tavoitteita

toteutuneeseen.

ROI:n, eli sijoitetun padoman tuoton seuraaminen on oleellista koko markkinointibudjetin
kannalta, ei pelkastdan mainosten. Taytyy muistaa, ettd mainostaminen on kuitenkin
vain yksi osa markkinoinnin kilpailukeinoja. Muut kanavat vaikuttavat myds joko
positiivisesti tai negatiivisesti. Kuitenkin on todistettu, ettd markkinoinnilla on vaikutusta.
Hyvia mittareita ovat muun muassa markkinaosuus, myynnin kasvu, asiakkaiden
yhteydenottojen ja konversioiden lisdantyminen seka Kkivijalkaliikkeen kavijamaaran
kasvu. (White 2000, 117.)

Vaikka kampanjan suunnittelu, toteutus ja siihen valmistautuminen olisi toteutettu
virhepaatelmitta, altistutaan virhepaatelmille kuitenkin tulosten analysointivaiheessa. On
toki enemman kuin todennakoista, ettd virhepaatelmia on tekemisen mittaan sattunut,
joten kritiikitta aikaisempaa informaatiota ei tulisi ottaa. Virhepaatelmien tekemisen
mahdollisuus on tulosten analysoinnissa iso, silld siind voivat yhdistyd kaytadnndssa

kaikki virhepaatelmat. Kaikkea ohjaa kuitenkin narratiivivirhepaatelma.
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Narratiivivirhepaatelmd ohjaa tulkitsemaan kampanjaa sarjana merkityksellisia ja
toisiinsa vaikuttavina asioina. Tietysti kampanjan analytiikasta halutaan merkityksellista
tietoa ja syitd, miksi mitdkin on tapahtunut. Kuitenkaan kaikki asiat eivat ole
merkityksellisia, ihmisen mieli etsii vaistomaisesti informaatiosta kaavoja ja korrelaatiota
(Kahneman 2011, 200). Korrelaatio ei tarkoita kuitenkaan kausaalisuutta, vaan on
vaarana, etta korrelaatiolle keksitdan jokin mielikuvituksellinen syy. Tassa on vaarana
erityisesti yhteysharha. Ajatellaan siis, ettd on todennakodisempaa, ettd kaksi toisiinsa
yhteydessa olevaa asiaa tapahtuvat yhden sijaan. Kampanjadatan tutkiminen on
jarkevaa ja siita tulisi vetda hypoteeseja, mutta naitd hypoteeseja pitdd pystya

testaamaan.

Kuvitteellisten narratiivisten syiden keksimiseen vaikuttaa myds asiantuntijuuden
ongelma. Markkinoijat ovat oman alansa asiantuntijoita ja luottavat, likaa muiden
asiantuntijoiden ohella, omiin tulkintoihinsa. Jalkikdteen on myds huomattavasti
helpompi ennustaa kampanjan kehitys. Jalkikdteen omat muistot omista ennustuksista
my6s muokkautuvat vastaamaan nykytilaa ja entisestdan pdnkittamaan asiantuntijan

itsetuntoa.

Asiantuntijat ovat myds ihmisia, joten myos heidan ennakkokasityksensa ja asenteensa
kampanjaa kohtaan vaikuttavat tulosten analysointiin. Mikali analysoijan ennakkoasenne
jotain tiettya kanavaa kohtaan on negatiivinen, tulkitsee han informaatiota tata kasitysta
vahvistavasti. Myos haloefekti vaikuttaa saatavuuden heuristiikan ohella tuloksien
analysointiin. Mikali kampanja on lahtenyt erinomaisesti kayntiin, voi ensivaikutelma
kampanjasta vaikuttaa koko kampanjan arviointiin. Kuten toteutuksessakin, voi
kampanjan alku ankkuroida kampanjan lopputarkastelunkin. Erittdin hyvin alkanutta

kampanjaa voidaan tulkita tyystin eri tavalla, kuin huonosti alkanutta.

Myds mikali kampanja on alkanut erittdin huonosti, siihen on tehty nopeasti muutos ja
tilanne on parantunut, saatetaan tuloksien parantuminen lukea muutoksen ansioksi.
Kuitenkin kyse voi olla regressiosta keskiarvoon ja muutos on voinut olla jopa
vahingollinen kampanjan kannalta. Korrelaatio, kuten aikaisemminkin todettu, ei tarkoita
kausaalisuutta. Narratiivin luontainen etsiminen ohjaa siis jatkuvasti analysointia. Vaikka
kampanja on ohi, voi silti analysointiin vaikuttaa uponneiden kustannusten harha ja
menetysten valttely yhdistettynd vahvistusharhaan. Kampanjan halutaan olevan

tarpeellinen, eika resurssien tuhlaamista, joten dataa voidaan tulkita tdman pohjalta.
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Mainonnan ja markkinoinnin mittaamiseen on monia eri keinoja. Ei voida sanoa, etta
hyvia ja huonoja, silla jokaiselle mittarille on paikkansa. Tuloksellisuutta tarkastellessa ja
tuloksia analysoidessa on pidettdva mielessa se, mitd on ollut kampanjan tarkoitus.
Mittaamalla vaarilla, puutteellisilla tai liian vahilla mittareilla saadaan kampanjan tulos

vaannettya vaaraksi tilanteessa kuin tilanteessa.

4 Virhepaatelmat markkinointikampanjassa - Case "Match Made in Hel:
East & West Side Story”

4.1 Kampanjan esittely

Match Made in Hel: East and West Side Story oli TBWA\Helsingin ja Mirumin yhteistyona
tehty markkinointikampanja Finnarille sekd Finavialle. Lyhytelokuvan ensi-illan
tydstadmisessa olivat myds mukana Miltton ja Spalt PR. Kampanja on osa isompaa
Finavian Match made in Hel konseptia, mihin kuuluvat The Runway ja The Arto Saari
Invitational. The Arto Saari Invitational kampanja toi ammattiskeittaajia Helsinki-Vantaan
lentokentalle vuonna 2014 ja vuonna 2016 toteutettu The Runway taas sisalsi
muotindytdksen kiitoradalla. Match Made in Hel konseptin idea on brandatd Finavia
mielenkiintoisemmaksi ja tuoda se esille parhaana mahdollisena valipysahdyspaikkana
Aasian ja Euroopan valissa. TBWA\Helsinki ei ollut aikaisempien kampanjoiden teossa
mukana. (Finavia 2018; Cision 2018; Mirum.)

Lyhytelokuvan ensi-ilta oli 6.9.2018 ja virallinen julkaisupaiva 7.9.2018, ja ensimmainen
lehdistétiedote kampanjasta annettiin 16.8.2018 (Cision 2018). Kampanjaan kuului itse
13 minuuttisen lyhytelokuvan lisdksi lehdistotiedotteen yhteydessa julkaistu traileri,
kampanjalle tehdyt verkkosivut, ensi-iltatapahtuma ja erilaiset sosiaalisen median
sisallét. (Finnair 2018a, Finnair 2018b; Finnair 2018c.)

East and West Side Story on lyhytelokuva ihmisten valisistd merkityksellisista
kohtaamisista. Konseptin ideana on Iluoda kuvaa Finnairista ja Finaviasta
merkityksellisina toimijoina idan ja lannen valissa lentoliikenteen nakokulmasta.
Lyhytelokuvalla on kaksi ohjaajaa, ruotsalainen Johan Storm ja korealainen Wookie.
Molemmat kuvasivat oman perspektiivinsd Danny Sangran kirjoittamasta tarinasta —
nain saatiin luotua erityiset nakoékulmat paahenkildiden tarinoista. (Finavia 2018.)
Paaosissa lyhytelokuvassa ovat korealainen Jae Hoon ja ruotsalaisamerikkalainen Anne
Bergstedt. (Match Made In Hel 2018a; Cision 2018).
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Lyhytelokuvan keskiéssa on salaperainen scifi-kirjailija S.P. Novak, joka on paattanyt
tulla viimein julkisuuteen omilla kasvoillaan. Ensimmaisen julkaistavan kuvan on maara
ottaa korealainen valokuvaaja Johnny, joka on myds S.P Novakin suuri ihailija.
Kuvauksen suunniteltiin tapahtuvan Helsingissa, mutta S.P. Novak peraantyy viime
tingassa. Paahenkilot kuitenkin tapaavat mydhemmin Helsinki-Vantaan lentokentalla.
Johnnylla ei kuitenkaan ensin ole aavistusta kenen kanssa han keskustelee. (Finavia
2018; Match Made In Hel 2018a).

Kampanja jouduttiin analysoimaan hyvin yleisella tasolla, silla yksityiskohtaista tietoa
kampanjasta ei ollut saatavilla. Selvitys on tehty siis varsin yleisella tavalla peilaten
teorian lahteisiin. Yksityiskohtaisempia [6ydoksia olisi luultavimmin pystytty tekemaan,
mikali kampanjasta olisi ollut tarkempia tietoja. Tama ei kuitenkaan heikenna selvityksen

tuloksia.

4.2 Kampanjan toimintaymparisto- ja yritysanalyysit

Casekampanjan tapauksessa asiakkaat, eli Finnair ja Finavia, eivat antaneet perinteista
ja yksiselitteista briefia, eli selontekoa siitd, mita haluavat toimiston tuottavan. Tarpeena
kuitenkin oli kommunikoida Helsinki-Vantaan lentoasemaa yhteytena idan ja lannen
valilla, ja tdma tuli toteuttaa Match Made in Hel-konseptia kayttden. Kohdeyleisdna olivat
lomamatkailijat. (AdForum 2018.)

Vaikka brief oli hyvin laaja, sisélsi se kuitenkin tavoitteen ja kohdeyleisén. Molemmat
asiakasyritykset olivat olleet toimistojensa, Mirum ja TBWA\Helsinki, asiakkaina jo vahan
aikaa, joten mikro-, makro- ja kilpailija-analyyseja ei laitettu keskioon. Tama voi altistaa
asiantuntijuuden ongelmalle: yritysten omiin kohdeyleis6 ja Kilpailija-analyyseihin
saatetaan luottaa sokeasti. Yrityksen voi olla kuitenkin vaikea tarkastella omaa
toimintaansa objektiivisesti. Yrityksen tyontekijat saattavat esimerkiksi ajatella yrityksen
edustavan tiettyja asioita, ja tulkita sen perusteella tietoa kilpailijoista ja yrityksen
suhteesta niihin. Virhepaatelmat taytyy siis ottaa huomioon silloinkin, vaikka ei itse niita

olisikaan tekemassa.

Vastaanottaessa brief on hyva huomioida asiakkaan lahtékohdat. Tassa tapauksessa
asiakkaiden, Finavia ja Finnair, mielikuvat, tavoitteet ja KPI:t perustuvat aikaisempiin
kampanjoihin. Tama korostuu erityisesti, koska kampanjan tuotos on trilogian kolmas

osa ja tekijoina on ollut eri toimistoja. Aikaisempien yhteistydkumppaneiden metodeista,
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tapahtumien syy- ja seuraussuhteista tai ajatuksista ei ole tietoa saatavilla, joten

jalkikateen kampanjoiden tutkimisessa voidaan altistua narratiivivirhepaatelmalle.

On hyva tiedostaa, ettd aikaisemmat kampanjat ovat myds ankkuroineet asiakkaiden
kasityksen tulevasta. Toki aikaisemmat kampanjat antavat hyvan kiintopisteen, mika on
mahdollista ja minkalaisia tuloksia voidaan odottaa, mutta ottaen huomioon
aikaisempien kampanjoiden erilaisuuden, on syytd tarkastella lukuja kriittisesti.
Aikaisempien kampanjoja tutkiessa niin asiakkaat kuin toimistotkin voivat altistua
narratiivivirhepaatelmalle. Jalkikateen on helpompaa ennustaa ja 10ytda merkityksia
asioille. Myds vahvistusharha voi olla vaarana. Mikali han, joka tutkii aikaisempia
kampanijoita, ei pida kampanjoista, on mahdollista, ettd han ei I16yda kampanjasta hyvia
puolia, vaikka onnistuneiden elementtien I6ytaminen voisi olla erityisen tarkeda nykyisen

kampanjan kannalta.

Vaikka asiakkaan brief olisikin selkeé ja asiakkaat tunnettuja, kuten Finnair seka Finavia
ovat, taytyy silti tutustua yrityksen kilpailukenttdan. Casekampanjan tapauksessa Finnair
ja Finavia ovat molemmat Suomessa hyvin tunnettuja, joten kampanjan tydstamiseen

osallistuvilla saattaa olla mielikuvia, positiivisia tai negatiivisia, yrityksia kohtaan.

Molemmat yritykset, Finavia ja Finnair, ovat myds tuttuja toimijoita ja ihmisilla on yleisesti
naista yrityksistd mielikuvia. Mielikuvat voivat aiheuttaa vahvistusharhan: esimerkiksi
yrityksien toimintaymparistoihin tutustuessa tietty mielikuva yrityksesta voi vahvistua, jos
jatetdan kaikki mielikuvan vastaiset tiedot ulkopuolelle ja keskitytdan vain omaa

aikaisempaa kasitysta tukeviin tietoihin.

Mielikuviin saattavat vaikuttaa myds erilaiset skandaalit. Esimerkiksi kampanjan
aloittamisen aikoihin Finavia oli negatiivisessa valossa julkisuudessa. Finavian ex-
johtajia syytettiin luottamusaseman vaarinkaytostd vuonna 2016. Vaikka he 2017
vapautuivatkin syytteistd voi tama silti olla vaikuttanut yritysanalyysin tekoon

saatavuuden vinoumana. (Hanhinen 2017).

Toimintaymparisté6n perehtyessa saatetaan altistua myods asiantuntijuuden ongelmalle.
Ammattilaiset, kuten mainosalan ammattilaiset, voivat olla sokeita omalle
tietamattomyydelleen. Tama on vaarana erityisesti hieman erikoisemmilla aloilla, kuten
ilmailualalla. Kilpailukentta ilmailualalla on hyvin erilainen ja toimialla markkinointi voi olla

hyvin erilaista, kuin esimerkiksi normaaleita kuluttajatuotteita markkinoidessa.
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4.3 Johtopaatokset, suunnitelman laatiminen ja tavoitteiden asettaminen

Kampanjan brief oli ilmaistu tavoitteena kommunikoida Helsinki-Vantaan lentoasemaa
yhteytena idan ja lannen valilla, ja tama tuli toteuttaa Match Made in Hel konseptia
kayttden. (AdForum 2018.). Briefid on voi olla kuitenkin hyva kyseenalaistaa ja peilata
toimintaymparistdn analysointia tavoitteisiin. Kampanjan tulisi ratkaista jokin ongelma —
tassa tapauksessa ihmisten tietdamattdémyys Helsinki-Vantaan palveluista. Ongelmaa on
hyva peilata myos briefiin, ja miettia ratkaiseeko esimerkiksi trilogian kolmas osa kyseista
ongelmaa. Aikaisempien kampanjoiden, ollessa medialevikiltdan ja tavoittavuudeltaan
hyvia, voidaan olettaa konseptin olevan sopiva ja vastata ratkaistavaan ongelmaan
(Mirum; Grey Global).

Ennakkoasenteiden kautta asiakkaan asettamia tavoitteita saatetaan tulkita eri tavoin.
Mikali tekijéillda on negatiivisia mielikuvia asiakkaasta, voi se vaikuttaa tavoitteiden
tulkintaan, tai niiden hyvaksymiseen. Esimerkiksi briefissa esitettyd tavoitetta
kommunikoida Helsinki-Vantaata yhteyspisteenad idan ja lannen valilld voidaan pitaa

hyvin laajana.

Asiakkaan briefia luettaessa ja tavoitteita miettiessd on hyva huomioida asiakkaan
mahdolliset virhepaatelmat. Esimerkiksi asiakas voi altistua yleisen uskomuksen
virhepaatelmalle. Asiakkaat saattavat hyvinkin toimia omassa toimialansa kuplassa, ja
seuraavat aktiivisesti Kilpailijoita. Tama voi altistaa siihen, ettd asiakas haluaa saman
tapaista mainontaa, kuin kilpailjansakin. Myds esimerkiksi trendit, kuten vaikuttajien
kayttd, voi ajaa briefia huonoon suuntaan, mikali asiakas haluaa ehdoin tahdoin kayttaa

vaikuttajia, vaikka ne eivat sopisikaan itse kampanjan ideaan tai toteutukseen.

Aikaisemmat kampanjat voivat myos ankkuroida toimiston luovan konseptin tietylle
alueelle. Toki kun kyse on trilogiasta, yhtenevaisyyksia taytyy olla, jotta voidaan puhua
trilogiasta eika erillisistd kampanjoista. Aikaisemmat kampanjat olivat kuitenkin jo todella
erilaisia. Vuonna 2014 toteutettu Match Made in Hel: Arto Saari Invitational toi
ammattiskeittaajia Helsinki-Vantaan lentokentadlle ja Match Made in Hel toi
muotindytdksen kiitoradalle Yhtenevaisena tekijand on ollut kuitenkin tavoite, el
kommunikoida Helsinki-Vantaan arvoa idan ja lannen valisessa liikenteessa. (Finavia
2018; Cision 2018; Mirum.) Aikaisemmat kampanjat voivat altistaa yleisen uskomuksen
virhepaatelmalle, eli painottaa sita, etta yritys on aina tehnyt nain tai, etta kilpailijatkin

toteuttavat tdman tapaisia kampanijoita.
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Kampanjan teemaksi valikoitui idan ja lannen eri kulmien korostaminen lyhytelokuvan
muodossa. Lyhytelokuva erottautuu selkeasti aikaisemmista kampanjoista ja sen
tarkoituksena oli luoda merkityksellinen Iyhytelokuva, eikd vain perinteista
mainoselokuvaa. Lyhytelokuva yksinaan olisi varmasti jadnyt huonoksi kampanjaksi,
mutta lyhytelokuva julkistettiin kutsuvieraille tarkoitetussa ensi-illassa, kuin mika tahansa
muu elokuva. (Perttula 2018). Asiakkaat olisivat helposti voineet antautua menettadmisen
valttelylle, eli tyrmata idean ja turvautua johonkin tuttuun ja turvalliseen. Aikaisemmat
kampanjat olivat kuitenkin rohkeita, joten tdma varmasti helpotti lyhytelokuvaidean

myymista asiakkaille.

Luovan konseptin tuottamisessa voidaan altistua virhepaatelmille. Vaarana on tukeutua
likaa kilpailijoihin, tai tehda kampanjasta liian turvallinen, eli valtelld menetyksia ja
toteuttaa tuttua ja turvallista. Myos ideoihin vaikuttaa saatavuuden vinouma. Esimerkiksi
mikali joku tyontekijoistéd olisi nahnyt juuri lyhytelokuvia, tai alkanut harrastamaan
elokuvia, voi tama vaikuttaa kampanjan ideointiin. Téama voi olla toki myos positiivista,
silla mainostoimistot elavat erilaisista ideoista. Kampanjan tapauksessa tyota oli
tekemassa tiimi, eikd ideoita vieda loppuun asti yksin, jolloin vahennetaan

virhepaatelmien maaraa (AdForum 2018).

Kampanjan suunnittelussa oli suuri mahdollisuus suunnitelman virhepaatelmalle, silla
kukaan tiimistd ei ollut aikaisemmin tehnyt lyhytelokuvaa (AdForum 2018). Selva
optimismivinouma voi olla vaarana, kun lahdetaan tydstamaan lyhytelokuvaa, ilman
aikaisempaa kokemusta. Budjetti ja aikataulutus saatetaan laskea ihannetilanteen
mukaan ja optimistisesti, eikd osata ottaa huomioon epatodennakoisyyksia.

Kampanjassa kuitenkin valtyttiin suunnittelun virhepaatelmilta.

Digitaalisiksi kanaviksi valikoituivat jo aikaisemmissa kampanjoissa kaytetty internetsivu,
matchmadeinhel.com, Instagram, Twitter, sek& Youtube ja Facebook. (Finnair 20183,
Finnair 2018b, Finnair 2018c; MatchMadeinhel 2018b). Elokuvan ensi-illan juonsi Renny
Harlin, ja sen mainonnassa kaytettiin myds vaikuttajia, keiden rekrytoimisen konsulttitalo
Miltton toteutti. (Finavia 2018; Miltton.) Kanavavalinnoissa on vaara sortua
virhepaatelmiin. Erityisesti tdman kampanjan tapauksessa, silld lyhytelokuvien
tekeminen ei ollut tyéryhmalle aikaisemmin tuttua (AdForum 2018). Kampanjan
kanaviksi saatetaan esimerkiksi valikoida kanavia, mitd muutkin kayttavat
mainonnassaan. Facebook ja Instagram esimerkiksi ovat kanavina erittain suosittuja, el

voidaan siis sortua yleisen uskomukseen. Tahan voidaan yhdistaa myds menetysten
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valttely: aikaisemmin hyvaksi todettuja kanavia toteutetaan, vaikka ymparistd olisi uusi,
eli uuden kanavan kayttéonoton mahdollisia etuja ei oteta huomioon, vaan vanhasta

poikkeamista pelataan.

Kanavavalinnoissa myo6s vahvistusharha voi olla vaikuttava tekija. Kun mietitdan
kampanjan kanavia ja mikali etsitddn kanavien kaytostd esimerkkeja kampanjan
toimialasta, voi vahvistusharha vaikuttaa tiedon arviointiin. Esimerkiksi mikali tiedon
etsija on tehnyt aikaisemmin menestyksekkaitd Twitterkampanjoita, voi han alan
Twittercaseja etsiessdd huomioida vain hyvin onnistuneet ja sivuuttaa taysin
ennakkoasennetta vastaan olevan tiedon. Tata tietysti edesauttaa tiedon yksipuolisuus:

yritykset harvemmin jakavat epaonnistumisiaan.

My®és vaikuttajien valinnassa voidaan altistua virhepaatelmille. Suurena vaarana voi olla
esimerkiksi saatavuuden vinouma. Mikali vaikuttajia valitseva taho on ollut tekemisissa
tiettyjen vaikuttajien kanssa lahimenneisyydessa, tulevat nama vaikuttajat heidan
mieleensd helpommin ja tdma saattaa vaikuttaa vaikuttajien valintaan ja rajoittaa

vaikuttajavalintoja.

4.4  Suorituskykymittareiden asettaminen ja toteutus

Kampanjalle merkityksellisid suorituskykymittareita asettaessa ja kampanjaa
toteuttaessa voidaan altistua virhepaatelmille. On huomioitava muun muassa
suorituskykymittareiden relevanttius ja ankkurivaikutus, seka& toteutuksessa

saatavuuden heuristiikka ja tilastollinen kulma kuten regressio kohti keskiarvoa.

Kampanjan tavoitteena oli kommunikoida Helsinki-Vantaan lentoasemaa yhteytena idan
ja lannen valilla (AdForum 2018). Suorituskykymittarien asettamisessa voidaan altistua
yleisen uskomuksen virhepaatelmalle. Erityisesti Match Made in Hel-tyyliselle
brandikampanjalle voi olla vaikeuksia asettaa suorituskykymittareita, silla brandin
tunnettuutta voi olla vaikea mitata. Talldin saatetaan kayttdd yleisimpia ja muiden

kayttamia suorituskykymittareita, mitka eivat ole kampanjan kannalta relevantteja.

Virhepaatelmien mahdollisuutta suorituskykymittarien asettamisessa lisda se, etta
kampanjaa tydstaneet tyoryhmat eivat olleet aikaisemmin tehneet lyhytelokuvaa
(AdForum 2018). Esimerkiksi jos yhdeksi suorituskykymittariksi asetetaan se, kuinka
moni on katsonut videon loppuun saakka, voi tdama vaaristaa tulosten analysointia. Toki

se, kuinka moni katsoo lyhytelokuvan loppuun, kertoo sisallén laadusta, mutta se ei
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valttdmattd kerro kampanjan onnistumisesta. Brandikampanjan tavoitteena on nostaa
tunnettuutta ja vaikka lyhytelokuva onkin konseptin keskidssa, tarkedmpaa voi olla

kampanjan nostattama mediahuomio ja tavoittavuus.

Vaarin valitut suorituskykymittarit voivat vaikuttaa kampanjan analysointiin ankkuroimalla
ja vaaristamalla tuloksia. Mikali lyhytelokuvan mittariksi valitaan se, kuinka moni on
katsonut lyhytelokuvan loppuun, voi tulos ankkuroida kasityksen kampanjan
menestyksesta. Mikali moni ei katso lyhytelokuvaa loppuun, voidaan kampanja tulkita
epaonnistuneeksi, vaikka mediahuomio ja ansaitun median arvo olisikin ylittanyt

odotukset.

Myds vahvistusharha on vaarana, kun asetetaan suorituskykymittareita. Mikali
aikaisempi kasitys tai oma kokemus esimerkiksi jostakin tietystd kanavasta, tai
konseptista on negatiivinen, voi se vaikuttaa suorituskykymittarien asettamiseen.
Esimerkiksi jos ajatellaan lyhytelokuvan olevan huono konsepti, saatetaan mitata sita,
kuinka moni sen katsoo loppuun. Jos tdma luku jaa alhaiseksi, vahvistaisi tama
aikaisempaa kasitystd konseptin huonoudesta, vaikka kampanja muuten olisikin

onnistunut.

Kampanjan tavoitteen mittaaminen voi olla vaikeaa. Brandillisissd kampanjoissa
saatetaan tehdd kyselytutkimus, jolla saadaan tietoa brandin tunnettuudesta ja sen
viestinnallisista yhteyksistd (De Pelsmacker ym. 2010, 326; White 2000, 121).
Kyselytutkimuksissa on kuitenkin ongelmansa, silla niissa vaarana on metodivarianssi.
Kyselyissa vastaajat haluavat sailyttdd johdonmukaisuuden, vaikka heidan
toiminnassaan sita ei esiintyisikdan (Osgood & Tannenbaum 1955, 42-55). Vastaajan
vastauksiin vaikuttavat olennaisesti myos se, missa kysely on tehty ja miten. Naiden
lisdksi myds vastaajan lyhytkestoinen muisti seka kyselyn paikka vaikuttavat vastauksiin.
(Podsakoff ym. 2003, 885).

Kysymyksien asettelu voi olla vaikeaa, ja niissd voidaan ohjata vastaajaa liikaa,
esimerkiksi vahvistamaan kyselyn tekijan omaa kasitysta yrityksestd. Esimerkiksi
kysymys, koetaanko Helsinki-Vantaa yhteyspisteena idan ja lannen valilla, voi antaa
huonoja vastauksia. Kysymykseen voi vastata, ettd nadkee Helsinki-Vantaan
yhteyspisteena idan ja lannen valilla, vaikka ei olisi aikaisemmin edes tullut ajatelleeksi

tata. Kysymys toi vastauksen vastaajan mieleen. Huonosti suunniteltu kyselytutkimus voi
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vaikeuttaa suorituskykymittarien tekemistd ja ankkuroida myohemmin kampanjan

analysoinnin tietylle alueelle.

Toteutusvaiheessa, erityisesti taktisemmassa toiminnassa, kuten sosiaalisen median
mainonnassa, voi tapahtua regressiota keskiarvoon. Tatd saatetaan tulkita vaarin,
narratiivin omaisesti, ja keksia regressiolle merkityksia. Mikali kampanja esimerkiksi
alkaa todella hyvin, voi lasku keskiarvoa kohti olla pettymys. Laskulle saatetaan keksia
syita ja sisaltdja saatetaan haluta muuttaa. Se voi kuitenkin olla turhaa: mikali otoskoko

on pieni, siitd ei voida paatella sisaltdéjen onnistumista.

Kampanjan toteutusvaiheessa erityisesti vaarana on uponneiden kustannusten harha.
Kampanjan toteutukseen on kaytetty aikaa, rahaa ja muita resursseja, joten kampanjan
keskeyttdminen, mikali se suoriutuu katastrofaalisesti, vaikuttaa mahdottomalta.
Lyhytelokuvan tapauksessa kaksi eri kuvausryhmaa oli tydstanyt lyhytelokuvaa ja ensi-
illan oli juontanut Renny Harlin (Match Made In Hel 2018; Finavia 2018). Mikali kampanja
olisi suoriutunut ensi-illan jalkeen katastrofaalisesti, olisi erittdin vaikea lopettaa
esimerkiksi sosiaalisen median mainonta, koska projektiin on kaytetty niin paljon

resursseja.

4.5 Tulosten analysointi

Viimein kampanjan loputtua paastaan lopullisten tulosten arviointiin. Vaikka kampanjan
suunnittelu, toteutus ja siihen valmistautuminen olisi toteutettu virhepaatelmitta,
altistutaan virhepaatelmille kuitenkin tulosten analysointivaiheessa. On toki enemman
kuin todennakoista, ettd virhepaatelmia on tekemisen mittaan sattunut, joten kritiikitta
aikaisempaa informaatiota ei tulisi ottaa. Virhepaatelmien tekemisen mahdollisuus on
tulosten analysoinnissa iso, silla siina voivat yhdistya kaytannossa kaikki virhepaatelmat.

Kaikkea ohjaa kuitenkin narratiivivirhepaatelma.

Narratiivivirhepaatelma ohjaa kampanjan tulkintaa. Kampanja ja sen tulokset halutaan
nahda sarjana merkityksellisia ja toisiinsa vaikuttavina tapahtumina ja toimintoina.
Kampanjan analytiikasta toki tietoa siita, miten kampanja on sujunut, mutta pitd muistaa,
ettd ihminen etsii malleja ja kaavoja tiedosta. Narratiivin kannalta painotetaan vain niita
tietoja, mitka ovat helppo muodostaa narratiiviksi. (Taleb 2010, 70-71, 74.) Esimerkiksi
vaikuttajien hyvin suoriutuneet sosiaalisen median postaukset voidaan nahda erityisina
kampanjan kannalta, vaikka konseptin kokonaisuus on ollut ratkaiseva tekija. Myds

esimerkiksi Renny Harlinin julkistaminen ensi-illan juontajaksi voidaan tulkita
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mediahuomiota herattavaksi ja kampanjan kannalta tarkeaksi, mutta kampanjan

onnistuminen ei luultavimmin ole yhdesta tekijasta kiinni.

Saatavuuden vinouma voi vaikuttaa yleisiimeeseen kampanjan menestyksesta.
Esimerkiksi mikali kampanja saa pienen nosteen ennen sen loppumista, voidaan koko
kampanjaa tulkita onnistuneena. Tama voi tapahtua myés, mikali jokin suuri, esimerkiksi
mainontaan keskittyva ja mainonnan ammattilaisille tarkea, lehti kirjoittaa kampanjasta,

voi se vaikuttaa kampanjan analysointiin luomalla onnistumisen tunteen.

Regressio kohti keskiarvoa voi analysoinnissa hamata, mikali esimerkiksi sosiaalisen
median sisaltéihin on tehty muutoksia kesken kampanjan. Sisaltéjen muuttaminen niiden
suoriutuessa huonosti, voi nayttaa jalkikateen merkitykselliselta, vaikka tulokset ovat
vain regressiota keskiarvoon, ja sisallon vaihto merkityksetonta. Narratiivivirhepaatelma
ohjaa tulkitsemaan muutoksia kampanjassa merkityksellisesti. Mikali alkuperainen

otoskoko on ollut pieni, mahdollistaa se aarilukemien esiintymisen.

Tulosten analysointiin voi vaikuttaa myos vahvistusharha. Mikali ennakkoasenne on
ollut, ettd Iyhytelokuva on huono konsepti-idea, voidaan tuloksia tulkita
ennakkoasenteen valossa. Tahan vaikuttaa olennaisesti myos suorituskykymittarit ja se,

onko ne valittu kampanjan kannalta oikein, vai todistamaan jokin ennakkokasitys.

Narratiivivirhepaatelmaan liittyy analysoinnissa my0s asiantuntijuuden ongelma.
Kuvitteellisten narratiivisten syiden keksimiseen vaikuttaa myds asiantuntijuuden
ongelma. Markkinoijat ovat oman alansa asiantuntijoita ja luottavat, likaa muiden
asiantuntijoiden ohella, omiin tulkintoihinsa. Jalkikdteen on myds huomattavasti
helpompi ennustaa kampanjan kehitys. Jalkikateen omat muistot omista ennustuksista
my6s muokkautuvat vastaamaan nykytilaa ja entisestdan pénkittamaan asiantuntijan

itsetuntoa.

Aikaisemmat kampanjat ja erityisesti Match Made in Hel konseptin aikaisemmat
tuotokset ankkuroivat analysointia. Esimerkiksi the Runway-kampanja oli erittain
menestynyt ja sai paljon kansainvalistakin huomiota. Kampanjan tavoittavuuden takana
oli erityisesti vaikuttajat, ketkd jakoivat sisaltéd tapahtumasta. (Mirum). Tama on
varmasti vaikuttanut kampanjan analysoimiseen ankkurina. Kuitenkin The Runway ja

East and West Side Story ovat konsepteiltaan hyvin erilaisia ja vaikuttajien

metropolia.fi ///Metropolia



42

osallistuminen erilaista: sisaltoa on erilaista tuottaa muotinaytoksesta kuin lyhytelokuvan

ensi-illasta.

Vaikka kampanja on ohi, voi silti analysointiin vaikuttaa uponneiden kustannusten harha
ja menetysten valttely yhdistettyna vahvistusharhaan. Kampanjan halutaan olevan
tarpeellinen, eika resurssien tuhlaamista, joten dataa voidaan tulkita tdman pohjalta.
Myds kilpailu toisten toimistojen kanssa on kampanjan tapauksessa mahdollinen:

halutaan onnistua paremmin kuin aikaisempien kampanjoiden toimistot.

5 Lopuksi

Markkinointikampanjassa on paljion mahdollisuuksia tehdd virhepaatelmia.
Virhepaatelmia voidaan tehdd kampanjaa toteuttaessa jokaisessa kohdassa,
toimintaymparistoé ja yritysanalyysia tehdessa, johtopaatoksia, suunnitelmaa ja
tavoitteita laatiessa, suorituskykymittareita asettaessa ja itse kampanjaa toteuttaessa

seka tuloksia analysoidessa.

Virhepaatelmat eivat yksildidy tiettyyn vaiheeseen kampanjassa, vaan sama
virhepaatelma voi esiintyd useassa eri kohtaa kampanjaa. Yleisimpia ja kampanjan
kannalta vahingollisimpia virhepaatelmia ovat narratiivivirhepaatelma, suunnittelun

virhepaatelma ja uponneiden kustannusten harha.

Narratiivivirhepaatelma on vaarana kampanjan jokaisessa kohdassa, silla narratiivi
ohjaa tulevaa aikaisempia tapahtumia tulkitsemalla. Erityisesti kampanjaa suunnitellessa
narratiivivirhepaatelma voi ohjata konseptia tiettyyn suuntaan, mika vaikuttaa koko loppu

kampanjan toteutusta.

Suunnittelun virhepaatelma on merkityksellinen erityisesti case kampanjan kannalta,
silla kukaan tydéryhmasta ei aikaisemmin ollut tehnyt lyhytelokuvaa (AdForum 2018).
Suunnittelun virhepaatelman vaikutukset voidaan helposti ndhdd myds muissa
kampanjoissa, joita ldhdetdan toteuttamaan ensimmaista kertaa tai liian optimistisesti.
Liian optimistisesti ja kapeakatseisesti tehty suunnitelma voi tuottaa kKiiretta ja nain

esimerkiksi huonoa ja vain puoliksi mietittya sisaltoa.

Uponneiden kustannusten harha on markkinointikampanjoissa ongelmallinen, silla

useasti kampanjoihin kaytetdan paljon resursseja. Niin sanotusti verta, hiked ja
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kyyneleita. Taman takia kampanjan lopettaminen ennenaikaisesti voi olla todella

vaikeaa, vaikka se saastaisikin resursseja.

Mainostoimistoissa virhepaatelmille altistaa erityisesti paatokset, mitka tehdaan yhden
ihmisen toimesta tai hyvin pienellda ryhmalla. Suuremman ryhman etuna on se, etta
esimerkiksi vahvistusharha yhden ihmisen kohdalla ei paase vaikuttamaan niin suuresti,
jos ymparilla olevat ihmiset uskaltavat olla eri mieltd. Virhepaatelmat eivat kuitenkaan
valttamattd aina tapahdu juuri mainostoimistossa, vaan myds asiakkaat ovat

virhepaatelmille alttiita.

Opinnaytetyon tulokset ovat hyvin yleismaallisia sen vuoksi, ettei yksityiskohtaista tietoa
kampanjasta ollut saatavilla. Tutkimus on siis jouduttu tekemaan varsin yleisella tasolla
kayttden julkaistuja lahteitd. Tarkempia ja yksityiskohtaisempia havaintoja olisi
luultavimmin pystytty tekemaan, mikali tarkempaa tietoa kampanjasta ja sen
kehityksestd olisi ollut saatavilla. Kuitenkin esimerkiksi kampanjan toteuttamiseen
osallistuneiden  haastattelemisessa on  ongelmansa: jalkikdteen  asioiden
merkityksellisyyden arviointi on vaikea ja kampanjan muisteleminen altistaa
narratiivivirhepaatelmalle. Case tapauksen tarkasteleminen vyleiseltd tasolta ei
kuitenkaan heikenna tutkimuksen tulosta: markkinointikampanjassa on useita

mahdollisuuksia tehda virhepaatelmia.

Markkinointikampanjoissa tullaan tulevaisuudessa tekemaan virhepaatelmia, ne eivat
tule katoamaan. Virhepaatelmia pystytdan kuitenkin vahentamaan kiinnittamalla
huomiota omaan ja ja muiden paattelyyn. Tahan hyva keino on kayttda esimerkiksi
opinnaytety6ssa esitettya tapaa, missa markkinointikampanja jaetaan neljaan osaan ja
virhepaatelmat asetetaan naihin osiin. Tama auttaa tiedostamaan eri virhepaatelmien
olemassaolon ja mahdollisuudet. Tiedostaminen auttaa ennaltaehkadisemaan

virhepaatelmien tekemista.
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