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Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiannosta The Athlete’s Foot Finlandille (TAF). The Athlete’s
Foot on kansainvalinen katumuotiin suuntautunut ketju, jonka valikoimaan kuuluvat urheilul-
liset vapaa-ajan kengat, vaatteet ja asusteet. The Athlete’s Foot Finland toimii osana Inter-
sport Oy:ta ja Keskon vapaa-ajan kauppaa.

The Athlete’s Foot Finlandin tunnettuutta pyrittiin parantamaan toteuttamalla noin kolmen
viikon mittainen kampanja sosiaalisessa mediassa. Mainosmateriaaleina kaytettiin jo ole-
massa olleita videoita ja kuvia, joista yrityksen kayttama mainostoimisto editoi kampanjaan
sopivat mainokset. Kampanja toteutettiin toukokuussa 2019.

The Athlete’s Footin spontaania ja autettua tunnettuutta kohderyhman keskuudessa selvi-
tettiin strukturoidulla kyselylla kahteen otteeseen. Ensimmaéinen kysely toteutettiin ennen
kampanjan alkua ja toinen kampanjan paatteeksi. Kysely toteutettiin kvantitatiivisena tutki-
muksena ja se levitettiin kohdennettuna mainoksena Facebookin ja Instagramin valityksell&.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan brandin tunnettuutta, erilaisia me-
dioita ja markkinointiviestinnan keinoja, ostoprosessia, seka digitalisaation my6ta muuttu-
nutta kuluttajakayttaytymista. Tutkimusosuudessa kasitelladn tutkimus- ja otantamenetel-
mi& ja kadydaan lapi varsinaisen tutkimuksen toteutusta. Kampanja-luvussa kaydaan lapi
kampanjan toteutus ja kaytetyt mainosmuodot.

Opinnaytetydn tuloksena toimeksiantajayritys sai tietoa yrityksen tunnettuustasosta, seka
kokemuksen bréandimainonnasta ja videoiden hyddyntamisestd markkinoinnissa. The Ath-
lete’s Foot Finland sai tutkimuksen kautta tietoa myos suurimpien kilpailijoidensa tunnet-
tuustasosta Suomessa. Saadut tulokset osoittavat, ettd TAF on onnistunut brandadmaan
yritysta oikeaan kategoriaan katumuoti ketjuna.

Avainsanat markkinointikampanja, some, brandimarkkinointi
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The thesis was commissioned by The Athlete's Foot Finland (TAF). The Athlete's Foot is an
international street fashion retailer that offers athletic shoes, clothing and accessories. The
Athlete's Foot Finland operates as part of Intersport Oy and Kesko's leisure goods trade.

The goal of this thesis was to increase awareness of TAF through a social media campaign.
The campaign lasted about three weeks and it was implemented in May 2019. Already ex-
isting videos and images were used as promotional materials that the advertising agency
edited to suit the campaign.

The Athlete's Foot's awareness among the target population was examined twice through a
structured survey. The first survey was conducted before the campaign began and the sec-
ond at the end of the campaign. The survey was conducted as a quantitative survey and
was distributed as a targeted advertisement via Facebook and Instagram.

The thesis framework covers brand awareness, various media and marketing communica-
tions, the buying process, and consumer behavior that has changed with digitalization. The
survey section covers research and sampling methods, as well as the implementation of the
actual research. The Campaign chapter covers the campaign implementation and the used
ad formats.

As an outcome of the thesis TAF was provided information about the company's awareness
as well as experience in brand advertising and use of videos in marketing. The Athlete’s
Foot Finland also received information on the level of awareness of its biggest competitors
in Finland. The results show that TAF has succeeded in branding the company with the right
category as a street fashion retailer.
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1 Johdanto

Opinnaytety® toteutettiin toimeksiannosta The Athlete’s Foot Finlandille. The Athlete’s
Foot (TAF) on kansainvalinen urheilulliseen vapaa-ajan muotiin erikoistunut ketju. Ro-
bert ja David Lando avasivat ensimmaisen myymalan vuonna 1971 Yhdysvalloissa Pitts-
burghissa ja siita tuli maailman ensimmainen urheilukenkia myyvéa franchising-ketju.
(TAF lyhyesti.)

Yrityksen valikoimaan kuuluvat vapaa-ajan kengét, vaatteet ja asusteet maailman tun-
netuimmilta urheilubréndeiltd, kuten Adidas Originalsilta, Nikelta, Pumalta ja The North
Facelta. The Athlete’s Footin ydinkohderyhma on 18-35-vuotiaat muotitietoiset ja ai-
kaansa seuraavat kuluttajat, mutta TAFn tavoitteena on tarjota katutyylin viimeisimmat
uutuudet niin aikuisille, nuorille, kuin lapsillekin. (Ensimmaiset The Athlete’s Foot -myy-
malat avattiin 2016.) Yrityksen kilpailijoita ovat muun muassa Junkyard, JD Sports, Sta-

dium ja Zalando.

Vuonna 2012 Intersport International Corporation osti The Athlete’s Footin ja vuoden
2016 kesalla Suomeen avattiin ensimmaiset TAF myymalat. Verkkokauppa aloitti toimin-
tansa seuraavan vuoden kevaana. Talla hetkella kivijalkaliikkeitd on yhteensa kahdek-
san. Suomen The Athlete’s Foot on osa Intersport Oy:ta ja Keskon vapaa-ajan kauppaa.

(Ensimmaiset The Athlete’s Foot -myymalat avattiin 2016.)

Viime vuosien aikana fitness ja itsesta huolehtiminen ovat olleet kasvava trendi myos
vapaa-ajan pukeutumisessa. The Athlete’s Foot on Suomessa viel& nuori yritys, jolla on
potentiaalia kasvaa omassa kategoriassaan urheilullisen muodin jalleenmyyjana. Myyn-

nin kasvattamiseksi yrityksen on tarpeellista lisdtd kohderyhman tietoisuutta brandista.

Opinnaytetyo toteutettiin kehittamishankkeena ja tavoitteena oli liséta yrityksen tunnet-
tuutta kohderyhman keskuudessa sosiaalisessa mediassa toteutetun kampanjan avulla.
Kampanija toteutettiin ollessani ammattiharjoittelussa The Athlete’s Footilla kevaan 2019
aikana ja sen paékanavina toimivat Facebook ja Instagram. Kampanjan tulosten mittaa-
miseksi toteutettiin tunnettuustutkimus. The Athlete’s Footin spontaania ja autettua tun-
nettuutta selvitettiin strukturoidulla kyselylla kahteen otteeseen. Ensimmainen kysely to-
teutettiin ennen kampanjan alkua ja toinen kampanjan paatteeksi. Kysely toteutettiin
kvantitatiivisena tutkimuksena ja se levitettiin kohdennettuna mainoksena Facebookin ja

Instagramin valityksell&.



2 Brandin tunnettuus

Brandin tunnettuudella tarkoitetaan sita, kuinka hyvin yrityksen kohderyhmé tunnistaa
yrityksen nimen, logon tai tuotteen. Laajemmassa merkityksessa tunnettuus pitaa sisal-
l[A&n myos tietoisuuden tuote- tai palvelukategoriasta, jossa brandi toimii, seka mielleyh-
tymat, joita brandiin liitetaéan. Parhaimmillaan tunnettuus on niin vahva, etté brandi on
paassyt osaksi ihmisten arkipaivaisia toimia ja kieltd. Esimerkiksi kun etsitaan tietoa in-
ternetistd, puhutaan googlettamisesta hakukonehakemisen sijaan. Brandin tunnettuu-
den kasvattaminen on tarkeaa erityisesti yrityksen olemassaolon ensimmaisiné vuosina,

kun yritys hankkii omaa asiakaskuntaansa. (Decker 2018; Laaksonen 2017.)

Markkinoinnilla pyritddn saamaan kuluttaja kiinnostumaan yrityksen tuotteesta ja aloitta-
maan myyntiprosessi. Jos asiakas ei tieda yrityksen olemassaolosta, kauppaa ei voi syn-

tya. Tana paivana prosessi on tehokasta toteuttaa sahkoisessa ymparistdssa. (Maatta.)

Yrityksellda on mahdollisuus paasta kohderyhmansa tietoisuuteen hyvinkin nopeasti so-
siaalisen median avulla. Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa myods brandimarkkinointiin,
jonka tavoitteena on kiinnittaa kuluttajan huomio mahdollisimman tehokkaasti ja kasvat-

taa tietoisuutta yrityksesta seka sen tuotteista. (Korpi 2010, 99-101.)

2.1 Spontaani ja autettu tunnettuus

Brandin tunnettuus jaetaan kahteen kategoriaan, spontaaniin ja autettuun tunnettuuteen.
Spontaania tunnettuutta kartoitettaessa ensimmaisena mainittu yritys on TOM, eli Top
of Mind. Branditutkimuksessa voidaan mitata TOM-prosentti, jossa selvitetddn, kuinka
monelle vastaajalle yritys tuli mieleen ensimmaisena annetusta kategoriasta. (Venalai-
nen 2018.)

Brandin spontaani ja autettu tunnettuus kertovat brandin vahvuudesta. Se bréandi, jonka
kuluttaja mainitsee ensimmaisend, on todenn&akdisempi harkintakohde kuin brandi, jonka
kuluttaja tunnistaa vasta autettuna luetelluista tai naytetyista vaihtoehdoista. Kilpailun
heikoimmassa asemassa on brandi, jota ei tunnisteta edes autettuna. (Tunnettuus- tai

mielikuvabarometri — tieda missa menet 2017.)

Spontaani tunnettuus, preferenssi ja asiakaskokemus ovat ei-rahallisia mittareita, joilla

pyritdan selvittama&an tuote- tai palvelubrandin vahvuutta. Preferenssilla tarkoitetaan



sitd, kuinka suuri osa kohderyhmasta valitsee tietyn brandin kilpailijoiden sijasta. Jotta
tuloksissa voidaan menestya ja myynti saadaan lahtemaan kasvuun, brandista taytyy
ensisijaisesti tehda jollain tavalla kiinnostava. Kiinnostuksen voi saada aikaan kuluttajien
arkielamaan ujuttautumalla, kuten tarjoamalla jotain luotettavaa ja aidosti hyddyllista,
jolla asiakas saavuttaa arjen rahallisia tai kaytéannoéllisia ratkaisuja tai hyvaa oloa. (Huo-
vinen 2017; Laaksonen 2017.)

2.2 Tunnettuustason selvittaminen

Markkinoinnin mittaamista maarittava osa-alue on se, mita kanavia kaytetaan (Frosomon
tydryhma ym. 2017, 25). Ainoastaan myyntilukuja tarkastelemalla ei voida paatella missa
markkinointitoimenpiteissd on onnistuttu ja mitd pitdisi tehda seuraavaksi. Tehokkaan
markkinoinnin saavuttamiseksi tarvitaan valillisia mittareita, jotta voidaan seurata, mitka
muutokset johtavat myynnin kasvuun. Kun vdlillisten mittareiden ja myynnin valista suh-
detta opitaan ymmartamaan, voidaan markkinointia tehda tuloksellisesti. (Laaksonen
2017.)

Tunnettuuden selvittamiseksi voidaan kayttaa tutkimusta tai paatella tunnettuustasoa yri-
tyksen eri mediakanavien analytiikasta. Yrityksen oman analytiikan, esimerkiksi verkko-
sivujen kavijamaarien ja ulkoisten linkkien, tueksi voidaan ottaa myds muun muassa mai-
nintojen maara muilla sivustoilla. Kehityksen arvioimiseksi tarvitaan riittavan pitk& aika-
vali, jolta tuloksia on saatu, jotta voidaan paéatellda, onko tunnettuustaso kasvanut. Ver-
tailu jaa kuitenkin puutteelliseksi, mikali kilpailijoiden vastaavia lukuja ei ole saatavilla.
(Smith 2018.)

3 Markkinointiviestinta

Viestinnalla tarkoitetaan tiedon vélittdmista. Sen avulla voidaan esimerkiksi jakaa tietoa
ja luoda tietoisuutta yrityksesta seka sen tarjoamista tuotteista. Markkinointiviestinta on
viestintad, jolla pyritd&n vaikuttamaan suoraan tai valillisesti tuotteen myyntiin luomalla,

yllapitamalla ja vahvistamalla asiakassuhteita. (Isohookana 2007, 11, 63.)

Tana paivana viestintd on parhaimmillaan sidosryhmien valistd vuoropuhelua. Mita la-
pinakyvampaa vuoropuhelu yrityksen ja kuluttajan valilla on, sitd helpommin voidaan on-
nistua mielikuvatydssa pitkalla tahtaimella. Yrityskuvan kestava rakentaminen vaatii la-

pindkyvyytta kaikessa toiminnassa, jossa viestinnan merkitys korostuu. (Kantor.)



Olemassa oleville asiakkaille on edullisempaa ja helpompaa myyda, kuin taysin uusille
asiakkaille. Saanndllisella viestinnalla voidaan vaikuttaa siihen, ettd asiakas palaisi os-
toksille uudestaankin. (Korpi 2010, 106.)

3.1 Kampanjamarkkinointi

Kampanjamarkkinoinnilla on tietty padmaara ja kesto, ja sen tuloksia mitataan mahdolli-
simman tarkasti. Kampanjamarkkinoinnin alku voidaan toteuttaa esimerkiksi tv-mainok-
sena tai tuotteen kyljessa nakyvalla mainoksella, jonka levitysapuna kaytetaan sosiaali-

sen median kanavia. (Kortesuo 2010, 106.)

Esimerkiksi Facebookissa tapahtuvaa arvontaa tai kilpailua voidaan mainostaa tuot-
teissa tai perinteisissd medioissa, vaikka paaosuuden toteutus tapahtuukin some-kana-
vissa. Perinteisilla medioilla tarkoitetaan painettua mediaa, televisiota ja radiota. Kam-
panjamarkkinointi sopii konkreettisten tuotteiden ja yksinkertaisten palveluiden markki-
noimiseksi. (Kortesuo 2010, 106; Vuorio 2015.)

3.2 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan epasuoraa markkinointia, jonka tarkoitus on tuoda li-
saarvoa asiakkaalle ilman suoraa myyntipuhetta. Esimerkiksi blogikirjoitukset, artikkelit,
videot, oppaat tai sosiaalisen median paivitykset voivat olla sisdltémarkkinoinnin keinoja.
Siséltomarkkinoinnin avulla voidaan muun muassa vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin tai
ostokayttaytymiseen, rakentaa brandille tunnettuutta tai parantaa verkkosivujen hakuko-
nendkyvyytta. Siséltomarkkinointia ei kuitenkaan kannata toteuttaa lyhyen kampanjan
muodossa, silla se vaatii pitkdjanteista toimintaa. (Vaisanen; Kortesuo 2010, 101.)

Sisaltémarkkinointia, esimerkiksi blogia, voidaan kayttaa hakukonenékyvyyden paranta-
miseksi hakukoneoptimoinnin avulla. Suomalaiset kayttavat hakukoneena eniten
Googlea. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada verkkosivut nakymaan Google-
haun ensimmaisella sivulla valituilla hakusanoilla. Optimoinnin tueksi tehdaan hakusa-
natutkimusta, jolla etsitdan sivustolle sopivia hakusanoja. Hakusanoja maaritettdessa
tarke&a on niiden osuvuus sisaltéon nahden, seké sanojen kuukausittainen hakumaara.
Valittujen hakusanojen tulee kuvata sivuston sisaltéa hyvin, jotta sivustolle paatyisi

enemman potentiaalisia asiakkaita. (Sundberg.)



Sisaltémarkkinointi on yritykselle merkityksellisten asioiden kertomista niin houkuttele-
vasti, etta asiakkaat kiinnostuvat ja ovat valmiita kayttdmaan aikaansa viestin parissa.
Tavoitteena voi olla esimerkiksi verkkokaupan myynnin kasvattaminen, jonka tueksi si-
saltod tehdaan. (Viinamaki 2018.)

Sisaltdmarkkinoinnin toteuttamiseksi valitun aiheen taytyy olla liiketoiminnan kannalta
merkityksellinen, mutta myds potentiaalisia asiakkaita kiinnostava teema. Teemassa tu-
lisi olla riittavasti materiaalia usean erilaisen sisallon, esimerkiksi useamman blogikirjoi-
tuksen tai videon, aineksiksi, jotta kokonaisuudesta tulee riittavan kattava. Sisaltémark-
kinoinnissa voidaan ottaa kantaa esimerkiksi ajankohtaisiin puheenaiheisiin tai keskittya
kokonaisuuksien luomiseen, jolloin myds hakukonenakyvyys paranee, kun hakukonei-
den algoritmit analysoivat sivuston laadukkaaksi tiedonléhteeksi. (Rantaméki 2018.)

Algoritmilla tarkoitetaan johonkin jarjestelmaan asetettua maaritysta tietyn tehtéavan suo-
rittamiseksi. Esimerkiksi Googlen hakukoneen sijoitusjarjestelma koostuu useista algo-
ritmeista, jotka analysoivat hakukenttddn syotettyja sanoja. Haun perusteella ne kayvat
lapi verkkosivuja ja valitsevat parhaiten hakua vastaavat tulokset naytettavaksi. (Miten

Haun algoritmit toimivat; Mik& on algoritmi, mité tarkoittaa koneoppiminen?)

3.3 Mielikuvien luominen

Imago ja mielikuva ovat sisalléltddn samoja sanoja. Mielikuva yrityksesta on yrityskuva,
joka on rakentunut ihmisten mielessa. (Rope 2005a, 175-176.) Markkinoinnille keskeista
siséltéa on imagotyd, jolla yritykselle rakennetaan vetovoimaa ja jonka avulla markki-
noinnilla on mahdollisuus menestya. Mielikuva on ihmisen henkilokohtainen totuus.
Usein ajatellaan, ettd imago syntyy toiminnan seurauksena, mutta yrityksen tulisi nahda
imago paamaarana, jonka eteen ollaan valmiita tekemaan toita. Ratkaisuiden tulisi sopia
kohderyhméan arvomaailmoihin ja arvostuksen kohteisiin, jotta he kiinnostuisivat tarjon-
nasta. (Rope 2005b, 53-54.)

Imago muodostuu ihmisen kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomus-
ten summasta, joista vain kokemukset ja tiedot ovat tosiasioita ja kaikki muut nadkemyk-
sid. Kuluttajan ensimmainen asiointi yrityksessa tapahtuu asenteiden, tuntemusten ja

uskomusten pohjalta, silla kokemuksia ei viela ole syntynyt. (Rope 2005a, 176.)



4 Ostoprosessi

Erilaiset mallit, jotka kuvaavat asiakkaan ostoputkea, eli kuinka asiakas etenee ostopro-
sessissa, auttavat yritystd ymmartamaan asiakastaan. Ostoputkea tarkastellessa puhu-
taan konversioprosenteista, eli siitd, kuinka monta prosenttia kaikista asiakkaista saa-
daan tekemaan jokin haluttu toimenpide. Esimerkiksi nettisivukavijoista tilaamaan uutis-

kirje tai uutiskirjeen saajista tekem&éan ostos verkkokaupasta. (Maatta.)

Hyvin laadittu ostoputki antaa yritykselle kasityksen siitd, miten potentiaalinen asiakas
tekee ostopaatoksensd. Kun ymmarreta&dn kohderyhméan kayttaytymista, voidaan mai-
nontaa kohdistaa huomattavasti tehokkaammin ostoputken eri vaiheissa oleville asiak-
kaille, jolloin oikea viesti tavoittaa paremmalla todennékdisyydella oikeaan aikaan (Sales

funnel definition, process, stages and examples 2019.)

Markkinointiviestinnassa paljon kaytetty AIDA-malli kuvaa kuluttajan ostoprosessia. Mal-
lin avulla pyritdan ymmartamaan kohderyhman kayttaytymista (Ahola 2016.) Kuviossa 1

on kuvattu AIDA-mallin nelja vaihetta.

Desire - ostohalu

Action - toiminta

Kuvio 1. AIDA-malli (mukaillen Upadhyay 2019).



Tunnettuutta kasvattaessa keskitytddn AIDA-mallin ensimmaiseen vaiheeseen, eli huo-
mion herattamiseen. Mallia hytdyntaessa on tarkeaa ymmartaa, milla kuluttajan huomio
heréatetaén. (Ahola 2016.) Jos potentiaalinen asiakas ei tunne brandia, ei han voi edeta
ostoputkessa. Kuluttaja tekee valintansa usein entuudestaan tuttujen brandien joukosta,
silla alitajuisesti ihmiset suhtautuvat itselleen niihin tuntemattomampia positiivisemmin.
(Laaksonen 2017.)

Kuitenkin kaiken markkinoinnin tavoitteena on lopulta saavuttaa myyntid. Tunnettuuden
kasvattamisella potentiaaliset asiakkaat yritetddn saada ostoputken alkuun, jotta osa
heista paatyisi lopulta ostoon ja uudelleen ostoon. (How to Escort a Visitor Through the
Sales Funnel via Live Chat 2017.)

AIDA-mallin toinen vaihe on kiinnostuksen herattaminen, jossa kuluttaja yritetddn saada
kiinnostumaan brandista tai sen tarjoamista tuotteista. Kolmannessa vaiheessa kiinnos-
tuneille kuluttajille yritetddn saada luotua halu ostaa tuote, kunnes viimeisessa vai-

heessa tavoitteena on saada asiakas tekemaén osto. (Upadhyay 2019.)

5 Erilaisia medioita

Medialla tarkoitetaan vélineitd, joilla jokin viesti valitetaan eteenpain. Median kayttéa
ovat esimerkiksi television katselu, radion kuuntelu, lehtien lukeminen, seké kaikki inter-

netissé olevan sisallon kuluttaminen. (Media.)

Yrityksilla on kaytdsséén lukuisia mahdollisuuksia erilaisten medioiden kayttoon. Huo-
miota voidaan herattdd omalla viestinnalla esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ostetulla
medialla jonkin mainoskanavan kautta tai mainostaja voi saada huomiota kuluttajien toi-

mesta ansaittuna mediana. (Eboreime 2017.)

5.1 Oma, ansaittu ja ostettu media

Omaa mediaa ovat viestintdkanavat, joista yrityksen ei tarvitse erikseen maksaa, vaan
ne ovat taysin yrityksen omistuksessa ja hallittavissa. Omaa mediaa ovat muun muassa

yrityksen omat verkkosivut, blogi tai uutiskirje. (Eboreime 2017.)

Median ostaminen koetaan usein varmimmaksi tavaksi mainostaa. Ostetulla medialla

tarkoitetaan mediatilaa, jonka mainostaja on ostanut kayttoonsa esimerkiksi muiden



omistamien verkkosivujen tai linja-autopyséakkien mainospaikoilta. (Lehtonen 2018; Ebo-
reime 2017.)

Ansaittu medianakyvyys on nakyvyytta, jonka yritys saa kuluttajilta tai muilta medioilta
maksuttomasti. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tuotteiden suosittelu, videon tai ku-
vien jakaminen tai toimittajan kirjoittama artikkeli yrityksesta ilman, ettd yritys on maksa-

nut toiminnasta, on ansaittua mediaa. (Eboreime 2017.)

Tehokas ja onnistunut huomion herattdminen kaynnistaa aktiivisen ostopaatdsproses-
sin. Tuhannet yritykset kisaavat yhta aikaa asiakkaiden huomiosta, jolloin erottautumi-
nen kilpailijoista voi olla vaikeaa. Konkreettiset teot toimivat usein jatkuvaa mainosta-
mista paremmin, silla oikein suunniteltuna ja toteutettuna brénditeko on tehokas, mutta
maksaa paljon. Lisaksi yrityksella ei ole taetta siitd, missa ajassa sijoitettu padoma mak-
saa itsensa takaisin, jonka vuoksi markkinointibudjetti kaytetddn helposti mitattaviin ja
entuudestaan toimiviksi todettuihin kanaviin. (Lehtonen 2018.) Esimerkki onnistuneesta
branditeosta on vuodelta 2017, kun VR laittoi KISS-maskit Helsingin Rautatientorin Kivi-
miehille bé&ndin ilmoitettua saapuvansa konsertoimaan Suomeen. Tarkoituksena oli
saada kielteisen lehdistén huomion rinnalle myénteista ansaitun median huomiota. Kam-
panjan tavoitteessa onnistuttiin, silla teosta uutisoitiin mediassa enemman, kuin mistaan

muusta suomalaisesta mainoskampanjasta aikaisemmin. (Men Of Rock.)

5.2 Digitaaliset mediat

Digitaalisella medialla tarkoitetaan kaikkea mediaa, joka on digimuodossa. Tahan kuu-
luvat esimerkiksi digitaaliset videot, nettisivut, sosiaalisen median sivustot, digitaalinen

tieto ja tietokannat, seka e-kirjat. (Mita digitaalinen media on? 2016.)

Digitaaliset viestintéakeinot ovat tulleet perinteisten massamedioiden rinnalle osaksi
markkinointiviestintdd. Perinteisiin medioihin verrattuna digitaalisen kommunikaation
suurin etu on erinomainen kohdistettavuus. Toinen merkittava etu on vuorovaikutteisuus,
silla vastaanottajat pystyvat eri kanavien avulla vastaamaan viesteihin ja keskustele-

maan tehokkaasti sosiaalisen median kanavissa. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalisen median rooli brandin tunnettuuden rakentamisessa on usein toimia tukime-

diana. Kun halutaan saada brandid nopeasti tunnetuksi, tavoitteena on, etta mahdolli-



simman moni nakee brandin ja se tulee mahdollisimman tutuksi. Perinteisia uuden bran-
din lanseerausmedioita ovat olleet televisio, ulkomainonta, sanomalehdet, sek& suosi-

tuimpien verkkosivujen etusivut. (Makinen a.)

5.3 Sosiaalinen media

Kun yritys lahtee markkinoimaan itsedén sosiaalisessa mediassa, ensin on mietittdva
tavoitteet: mitéd markkinoinnilla halutaan saavuttaa ja minkalaiset resurssit ovat kaytetta-
vissd? Ensimmainen haaste somen hyodyntamisessa on maaritella riittdvan kustannus-
tehokkaat toimenpiteet. Sosiaalisesta mediasta on mahdollista saada todella paljon irti,
mutta monet toimenpiteet alkavat tuottaa tuloksia vasta pitkalla aikajanteella, jolloin ne
ovat poissuljettuja, mikali tavoitteena on saada tuloksia nopeasti. Markkinoinnin tavoit-
teena, kanavasta riippumatta, on saada aikaiseksi myyntia joko suorasti tai epasuorasti.

(Sosiaalisen median hyddyt yrityksille.)

Jos tuloksia halutaan saavuttaa nopeasti, alle kahdessa vuodessa, yrityksen ei kannata
tehda brandimainontaa tai hankkia ansaittua mediaa, silla ne ovat hankalampia mitata
myynnissa. Sen sijaan kannattaa keskittyd toimintoihin, jotka tukevat myyntia mitatta-
vasti, esimerkiksi verkkokaupoissa suoraan tuotteiden myyntiin. Lyhyessa ajassa mak-
settu mainonta on paras keino hyddyntaa sosiaalista mediaa ja kasvattaa myyntia. (So-
siaalisen median hyddyt yrityksille.)

Jos sosiaalisesta mediasta haluaa saada tuloksia pitkalla aikajanteella, maksetun mai-
nonnan sijaan oleellisemmaksi nousee sisallontuotanto, jolla kasvatetaan sitoutunutta
yleis6a. Sitoutuneiden asiakkaiden hankkiminen tulee tuottamaan enemman hydtya pit-
kalla aikavalilla, kuin maksetulla mainonnalla hetkessa keratyt asiakkaat. Yritykset eivéat
kuitenkaan usein ole valmiita panostamaan keinoihin, jotka tuottavat tuloksia vasta muu-
taman vuoden kuluttua, silla tuloksien mittaaminen on hankalaa. (Sosiaalisen median

hyodyt yrityksille.)

Esimerkiksi podcastin, vlogin, videoiden, artikkelien tai muun kohderyhmaélle suunnatun
siséllontuottamisen tuloksia mitattaessa, maksimaalisen tavoitettavuuden sijaan, tarke-
ampia ovat markkinoinnilla saavutetut sitoutuneet asiakkaat. Sosiaalinen media voidaan
kasittdd puskaradiona, jossa suosittelut voivat kertaantua hyvinkin nopeasti. Siséllontuo-
tannon liséksi esille nousee vuorovaikutus kohderyhméan kanssa. (Sosiaalisen median

hyodyt yrityksille.)
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5.4 Facebook-markkinointi

Facebookissa voi luoda monenlaisia eri mainoksia eri tavoitteiden perusteella. Faceboo-
kissa voi tehdd esimerkiksi kuvamainoksen, videomainoksen, Stories -tarinoihin koko
naytén mainoksen, karusellimainoksen, diaesityksen tai kokoelmamainoksen. Mainok-
sen voi asettaa Facebookin lisaksi myds muihin Facebookin omistamiin sovelluksiin, ku-
ten Instagramiin tai Facebook Messengeriin, sekd Audience Networkiin. Audience Net-
workin avulla Facebook-mainokset nakyvat myds Facebookin ulkopuolella esimerkiksi

videoiden alussa tai aikana. (Mainosmuodot; Mainokset Audience Network.)

Kuvamainokset ovat yksinkertainen tapa kertoa yrityksestéa kuvien ja tekstien avulla. Vi-
deomainoksen voi tehda esimerkiksi lyhnyena mainoksena, joka on tarkoitettu katsotta-
vaksi mobiililaitteella. (Mainosmuodot.) Stories on koko naytén mainosmuoto, jossa Voi-
daan esittaa sisaltda videona tai kuvana, kuten tietoa uusista tuotteista, nopeasti ja hel-
posti ymmarrettavasti (Stories-mainokset). Karusellimainokseen voi sijoittaa useita kuvia
tai videoita ja asettaa jokaiseen oman linkkinsa eri laskeutumissivuille, joille kuluttaja Kli-
katessaan paatyy. Diaesitys on kuin videomainos, jossa on liiketta, aanta ja tekstia,
mutta on videota kevyempi tiedosto, jolloin se myds latautuu nopeammin. Kokoelmamai-
noksella tarkoitetaan mainosta, josta voi selata ja tutustua suoraan tuotteisiin mainoksen

alle sijoittuvasta listauksesta. (Mainosmuodot.)

Facebookin oma jakelujarjestelmd maarittdd kenelle, milloin ja missa mainosta nayte-
t&d&n. Mainosta luodessa on valittu kohderyhma, esimerkiksi tietysta harrastuksesta kiin-
nostuneet tai tietyssa maassa asuvat ihmiset. Liséaksi on maaritettava optimointitapah-
tuma, joka méaarittdd mitd mainoksella tavoitellaan. Mainos voi esimerkiksi kehottaa la-
taamaan sovelluksen. Mainosta naytetaan valitun kohderyhman sisalla niille, jotka to-

dennédkdisimmin suorittavat valitun optimointitapahtuman. (Tietoja mainosten jakelusta.)

Facebook suosittelee testaamaan erilaisia mainoksia, jotta saadaan selvitettya, minka-
lainen mainos toimii valitulle kohderyhmalle (Kuvamainosten parhaat kaytannot Face-
bookissa). Mitd pidempaan mainosta naytetaan, sitd paremmin Facebook oppii, milloin
on hyva aika nayttad mainosta sekd mikéa mainoksista toimii parhaiten. Aluksi jokaista
mainosta naytetaan yhta paljon, jonka jalkeen tehokkain mainos nakyy muita enemman,

jolloin myds budjetti jakautuu automaattisesti uudelleen. (Tietoja mainosten jakelusta.)
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5.5 Videomarkkinointi

Videomarkkinointi on nopeasti kasvava ja tehokas alusta markkinoinnille. Yksi suosituim-
mista sosiaalisen median kanavista, jonne videoita voidaan ladata, on Googlen omis-
tama YouTube. Videot on todettu tehokkaimmiksi markkinoinnin keinoiksi, silla hakuko-
neet suosivat videoita hakutuloksissaan ja kuluttajia kiinnostaa aidot tarinat liikkuvan ku-
van muodossa. (Kananen 2013, 145-146.)

YouTubea kaytetdadn brandimainoskanavana, jossa itse media ei maksa, mutta toteutuk-
sen onnistumisesta ei ole takeita. Yksi menestynyt esimerkki onnistuneesta YouTube-
kampanjasta on Old Spicen "Tuoksuuko miehesi minulta” -kampanja, joka kasvatti yri-
tyksen myyntia 55 prosenttia kolmen kuukauden aikana. (Makinen b.) YouTubeen voi-
daan myo6s luoda mainoksia, joita naytetaan valitulle kohderyhmaélle heidéan katsomiensa

videoiden alussa tai aikana (Mainostaminen).

My6s Facebook suosii videomateriaalia ja yritykset lataavatkin omille sivuilleen tai mai-
nosmateriaaliksi enemman videoita kuin YouTubeen. Syyna kasvulle on videoiden ke-
radma ilmainen nakyvyys, seka markkinoinnin toteuttamisen yksinkertaisuus. Ihmiset ku-
luttavat videomateriaalia entistd enemman ja sen merkitys on kasvanut ja tulee kasva-

maan yritysten markkinoinnin tydkaluna. (Facebook-markkinointi videoiden avulla 2015.)

6 Digitalisaatio ja muuttunut kuluttajakayttaytyminen

Digitalisaatio on jatkuva kehityssuunta, jonka myéta myos kuluttajakayttdytyminen on
muuttunut. Kuluttajakayttaytymisen muutokset lisddvat tulevaisuudessa vaatimuksia
asiakassuhteiden yllapidolle, silla samoja tuotteita tai palveluita voi saada useilta eri toi-
mijoilta, eika kuluttajan aika ja huomio riita kaikille tahoille. Yritysten haasteeksi on nous-
sut varmistaa asiakasuskollisuus myds tulevaisuudessa, kun kuluttajat eivat endé valt-
tamatta halua sitoutua vain yhteen palveluntarjoajaan. (Tulevaisuuden asiakkaat eivat

ole uskollisia bréandeille 2018.)

Adobe Systems ja Goldsmithsin yliopisto tekivat vuonna 2018 yhteistutkimuksen asia-
kasuskollisuudesta digitaalisena aikakautena, jonka tavoitteena oli selvittdad kuluttaja-
kayttaytymisen muutosta, sekéa asiakkaiden uskollisuuteen vaikuttavia tekijoita. (Tulevai-

suuden asiakkaat eivat ole uskollisia brandeille 2018.)
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Keskeisia tutkimuksessa listattuja muutoksia digitalisaation my6ta mainittiin kuusi. En-
simmainen muutos on ajan puute — vaikka aikaa on saman verran, kuin ennenkin, siita
kilpailee suurempi méaéara tahoja, jolloin keskittyminen kaikkeen on mahdotonta. Tavaroi-
den ja palveluiden tarjonnan maaran kasvu on johtanut siihen, etta kuluttajat my6s osaa-
vat odottaa ja vaatia yrityksiltd enemman. (Tulevaisuuden asiakkaat eivat ole uskollisia
brandeille 2018.)

Lahes rajattoman tarjonnan ja tiedonsaannin my6té kuluttajat etsivat ostopaatoksilleen
tukea ja helpotusta sosiaalisesta mediasta. Sosiaalisen median kanaviin kirjoitetaan pal-
jon arvosteluja yritysten tuotteista ja palveluista. Some toimii myds toisinpain, silla sen
kautta kuluttaja voi olla yhteydessa yrityksiin. (Tulevaisuuden asiakkaat eivat ole uskol-
lisia brandeille 2018.)

Viimeisend mainittiin uudenlainen lapindkyvyys, jolla tarkoitetaan datan keraamista ja
kayttoa. Kuluttajat tiedostavat datan kayton ja vaativat sen hyddyntamista asiallisiin tar-
koituksiin. Datan keraaminen ja kayttd hyvaksytaan, kun silla saa parempaa palvelua.
(Tulevaisuuden asiakkaat eivét ole uskollisia bréandeille 2018.)

Kuluttajakayttaytymisen muutokset tiivistettiin tutkimuksessa elamyksellisyyteen, ennus-
tettavuuteen, saatavuuteen ja valinnan mahdollisuuksiin. Elamyksellisyydella tarkoite-
taan kokemusten merkitysta — tuottaako brandi kuluttajalle iloa tai elamyksia. Ennustet-
tavuudella viitataan datan oikeanlaiseen kayttoon, jotta kuluttajan kayttaytymista osattai-
siin ennakoida. Saatavuudella puolestaan tarkoitetaan kanavia, joissa yritys on lasna —
ovatko alustat niitd, joissa kohderyhman edustaja haluaa palvelua kayttaa. Neljantena
valinnan mahdollisuudet: saako kuluttaja yrityksen palvelun kautta helposti haluamansa
tai tarvitsemansa tuotteen. (Tulevaisuuden asiakkaat eivat ole uskollisia brandeille
2018.)

Suuri osa mainonnasta on tuotelahtoista ja tuotteista kerrotaan ominaisuuksia, jotka ei-
vat saa brandia erottumaan kilpailijoista. Kuluttajien vaatimusten kasvaessa myds tuot-
teisiin liittyvien perusominaisuuksien oletetaan olevan kunnossa, eik& vertailua valtta-
matta viitsita tehda. Tama johtaa siihen, etté ostopaatdkset perustuvat koko ajan enem-

man mielikuviin ja brandin herattamiin tunteisiin. (Lintunen.)

Brandin tulisi pystya sopeutumaan muuttuneeseen kuluttajakayttaytymiseen, jossa va-

lintaa ei ohjaa endéa ainoastaan myytava tuote, vaan tarina, jota brandin kayttdminen
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kertoo kuluttajasta. Tall6in tunteisiin vetoava markkinointi nousee rationaalisen lahesty-
misen edelle. Digitaalisen ajan asiakasuskollisuus perustuu positiivisille kokemuksille

brandistd. (Tulevaisuuden asiakkaat eivét ole uskollisia brandeille 2018.)

7 Tutkimus

Tutkimus on ongelman ratkaisua, jolla pyritdan selvittimaan tutkimusongelmaa. Empii-
risessa tutkimuksessa kerataan tutkimusaineistoa, tai kaytetd&n olemassa olevaa aineis-
toa ongelman ratkaisemiseksi. Empiirinen tutkimus jakautuu kvantitatiivisiin ja kvalitatii-
visiin tutkimuksiin. (Heikkila 2014, 12.)

Aikaperspektiivillisesti empiiriset tutkimukset voidaan jakaa poikkileikkaus- ja pitkittais-
tutkimuksiin. Poikkileikkaustutkimus kattaa yhden ajankohdan kertaluontoisesti, kun taas
pitkittdistutkimuksessa mitataan samaa kohderyhmaa eri ajanjaksoina. (Heikkila 2014,
14.)

7.1  Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen, eli m&aréllinen tutkimus pyrkii selittaméaén tutkimuksen kohteena olevia
iimidita havaintojen perusteella maarallisilla mittareilla (Otos ja otantamenetelmat 2003).
Kyselylomakkeella tapahtuva kysely on tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa silloin,
kun tutkittavia on paljon (Heikkila 2014, 17).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tyypillisid aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi
strukturoidut kyselyt. Strukturoidulla tarkoitetaan suljettuja kysymyksia, joissa on maari-
telty valmiit vastausvaihtoehdot. Tama edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta pe-

rusjoukosta luotettavien tulosten saavuttamiseksi. (Heikkila 2014, 12-15.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa paadytaan usein otantatutkimukseen, silla perusjoukko
on suuri ja tiedot halutaan nopeasti. Otoksen on oltava edustava pienoiskuva koko pe-
rusjoukosta ja olennaista on sen satunnaistaminen. (Heikkild 2014, 31-32.) Yksinkertai-
sessa satunnaisotannassa kaikilla otoksen havaintoyksikéilla on samansuuruinen toden-

nakaoisyys tulla valituksi otokseen (Otos ja otantamenetelméat 2003).
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7.2 Otoskoko

Perusjoukon koko maarittaa, tehdaanko otantatutkimus vai kokonaistutkimus (Heikkila
2014, 43). Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohteena olevaa ryhmé&é, josta halu-
taan kerata tietoa (Perusjoukko). Pienelle perusjoukolle kannattaa usein toteuttaa koko-
naistutkimus virhemahdollisuuden minimoimiseksi. Kun otos kattaa vain pienen osan pe-
rusjoukosta, tarkkuuden parantamiseksi tarvitaan riittavan suuri otoskoko. Esimerkiksi
jos kohderyhman koko on sata, tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla eli kysely lahete-
taan kaikille kohderyhman edustajille mahdollisimman tarkan tuloksen saamiseksi. Puo-
lestaan valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa vastauksia tulisi saada 500—1000 (Suo-
messa). (Heikkila 2014, 43.)

Otokseen perustuvasta tutkimuksesta ei voida saada tadsmallista tulosta, vaan arvio tu-
loksista. Mita tarkempi arvio halutaan, sitd suurempi otoskoko tarvitaan, jotta virhemar-
ginaali olisi mahdollisimman pieni. (Heikkila 2014, 41.)

8 Tunnettuustutkimuksen suunnittelu ja toteutus

The Athlete’s Footin spontaania ja autettua tunnettuutta kohderyhman keskuudessa sel-
vitettiin strukturoidulla kyselylla kahteen otteeseen. Ensimmainen kysely toteutettiin en-
nen kampanjan alkua ja toinen kampanjan paatteeksi. Kysely toteutettiin maaréllisena,
eli kvantitatiivisena tutkimuksena ja se levitettiin kohdennettuna mainoksena (ks. kuvio
2) Facebookin ja Instagramin valityksella. Tutkimukseen vastanneiden kesken arvottiin

yksi sadan euron arvoinen K-ryhman lahjakortti.



Kuvio 2. Kyselyn levityksessa kaytetty mainoskuva.
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Perusjoukko tutkimuksessa olivat 13—40-vuotiaat Facebookia kayttavat suomalaiset. Ky-

sely kohdennettiin toimeksiantajan maarittamiin avainkaupunkeihin, joihin mainontaa

kohdennetaan yrityksen viikoittaisessa mainonnassakin. Kaupungit ovat listattuna taulu-

kossa 1.

Tulokset painotettiin i&n, sukupuolen ja asuinpaikan mukaan vaestotilastoja vastaaviksi.

Vaestorakenne selvitettiin Tilastokeskuksen sen hetkisesta tuoreimmasta tiedosta, joka
oli vuodelta 2017 (ks. taulukkol).

Taulukko 1.

Kohderyhman asukkaat valituissa kaupungeissa (Vaestérakenne 2017).

Asukkaita kohde-
Tilastokeskus, | Asukkaita ryhmassa,

vaestdrakenne | yhteensa 13-40 vuotiaat 13-20 21-28 29-36 37-40
Espoo 283 944 96 541 24 618 28 383 86035 | 42024
Helsinki 650 033 221 011 56 358 64 977 | 196 960 | 96 205
Jyvéaskyla 141 414 48 081 12 261 14136 | 42848 20 929
Kuopio 118 727 40 367 10 294 11 868 35974 17572
Oulu 203 623 69 232 17 654 20354 | 61698 | 30136
Tampere 235 487 80 066 20417 23 539 71 353 34 852
Turku 191 664 65 166 16 617 19 159 58 074 28 366
Vaasa 67 596 22 983 5861 6 757 20 482 10 004
Vantaa 228 166 77 576 19 782 22 807 69 134 33769
Yhteensa 2120 654 721 022 183861 | 211981 | 642 558 | 313 857
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Kohderyhma jaettiin neljaan eri ikdryhmaan, jotta tuloksia voitaisiin tarkastella tarkemmin
myo6s kohderyhman siséalla. Ikdryhmien asukasluvut suhteutettiin koko kohderyhman
asukasmaariin, jolla saatiin tulokseksi yhden ikdryhmén osuus koko kohderyhmasta (ks.
taulukko 2).

Taulukko 2.  Asukkaiden kokonaismaara ja sukupuolijakauma ikaryhmittdin (Vaestérakenne
2017).
13-20 21-28
Ikéa Miehet Naiset k& Miehet Naiset
13 30 889 29 291 21| 32690 30 664
14 30 036 28 967 22| 33818 32121
15 29 758 28 222 23| 34915 33 338
16 29 910 28 594 24| 35090 33 453
17 30 701 28 652 25| 36693 34 529
18 31 292 29 343 26| 36321 34 354
19 30 554 29 029 27| 36877 34 814
20 31501 30 162 28| 36 057 34 145
Yhteensa | 476 901 Yhteensa | 549 879
13-20-vuoti- 21-28-vuoti-
aat aat suh-
suhteutettuna teutettuna
kohderyh- kohderyh-
maan yh- maan yh-
teensa 25,5 % teensa 29,4 %
29-36 37-40
Ikd| Miehet Naiset lkd| Miehet Naiset
29| 36275 34 260 37| 35906 33 595
30| 34716 32 599 38| 35285 33572
31| 35275 33 007 39| 35625 33410
32| 36321 34110 40| 35728 33 933
33| 37336 35 066 Yhteensa | 277 054
34| 38028 35811
35| 37937 35128
36| 36008 34 032
Yhteensa | 565 909
29-36-vuoti- 37-40-vuoti-
aat suhteutet- aat suhteutet-
tuna kohde- tuna kohde-
ryhmaan yh- ryhmaan yh-
teenséa 30,3 % teensa 14,8 %
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Ikaryhmittain suhteuttamisen lisdksi kohderyhma suhteutettiin viela koko vaestén maa-
raan(ks. taulukko 3). Suhteutuksista saatujen vastausten perusteella maariteltiin vas-
tausten minimimaaréat jokaisesta ikdryhmasta ja avainkaupungista, mitka kyselyn aikana

tulisi saavuttaa, kun tavoitemaara on 300 vastausta (ks. taulukko 4).

Taulukko 3. Koko vaeston ja 13-40-vuotiaiden yhteismaarat suhteutettuna (Vaestérakenne

2017).
Kohderyhma | 1 869
yhteensa 743
Kohderyhma
suhteutettuna 0-99-vuotiaat
koko vaeston suomalaiset | 5512
maaraan 33,9% yhteensa 276

Myds valittujen kaupunkien koot suhteutettiin kohderyhman kokoon suhteuttamalla kun-
kin kaupungin 13-40-vuotiaiden asukkaiden maaré koko kohderyhmén asukasmaaraan.
Tulos pydristettiin lahimpé&&n kokonaislukuun, jolloin saatiin kuviossa 3 esitetyt vastaus-
ten tavoitemaarat, kun n=300.
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Kuvio 3. Kyselyyn vastanneiden tavoitemaara kaupunkikohtaisesti
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Suhdelukujen perusteella laskettiin ikaryhmille kokonaisvaeston maaria vastaavat tavoi-
temaarat jokaista kaupunkia kohden (ks. taulukko 4). Taulukon avulla seurattiin vastaus-
ten kertymista koko kyselyn ajan ja tarvittaessa mainontaan varattua budjettia siirrettiin
jo tayteen tulleilta ikaryhmilta tai kaupungeilta niihin ryhmiin, joista suhteellinen vastaus-

maara ei ollut tayttynyt.

Taulukko 4.  Tavoiteltujen vastausten minimimaarat ikéryhmittain, valituissa kaupungeissa. 1ka-
ryhmien osuudet kaupungeittain vastaavat ikaryhmien osuuksia koko vaestosta.

25,5 % 29,4 % 30,3 % 14,8 %
13-20 21-28 29-36 37-40
Vastaajat / kaupunki | -vuotiaat |-vuotiaat |-vuotiaat |-vuotiaat

Espoo 40 10 12 12 6
Helsinki 92 23 27 28 14
Jyvaskyla 20 5 6 6 3
Kuopio 17 4 5 5 2
Oulu 29 7 8 9 4
Tampere 33 8 10 10 5
Turku 27 7 8 8 4
Vaasa 10 2 3 3 1
Vantaa 32 8 9 10 5
Yhteensa 300 77 88 91 44

Liséaksi kyselyn aikana seurattiin vastaajien sukupuolijakaumaa. Oletuksena oli, etta nai-
set vastaavat kyselyyn aktiivisemmin, kuin miehet. Vastaajien sukupuolijakaumaa seu-
rattiin koko kyselyn ajan ja mainontaa kohdennettin enemman miehille, kun tavoiteltu
naisten vastausmaara kaupunkia kohden oli saatu tayteen (ks. taulukko 5). Vaikka to-
dellisuudessa naisia on kaikissa ikaryhmissa hieman vahemman, kuin miehia (ks. tau-
lukko 2), paatettiin odotusten perusteella asettaa tavoitteeksi saada miehilta vahemman
vastauksia, kuin naisilta. Oletus perustuu kokemukseen siitd, ettd naiset reagoivat sosi-

aalisessa mediassa ndkemiinsa julkaisuihin miehia aktiivisemmin.
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Taulukko 5.  Vastaajien sukupuolijakauman tavoite jokaista avainkaupunkia kohden.

40 % 60 %
Vastaajat | Miehet | Naiset

Espoo 40 16 24
Helsinki 92 37 55
Jyvéaskyla 20 8 12
Kuopio 17 7 10
Oulu 29 12 17
Tampere 33 13 20
Turku 27 11 16
Vaasa 10 4 6
Vantaa 32 13 19
Yhteensa 300 120 180

8.1 Otanta- ja tiedonkeruumenetelma

Kyselyn otantamenetelméana kéaytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa, jossa kaikilla pe-
rusjoukon havaintoyksikailla oli samansuuruinen todennakaisyys tulla valituksi otokseen
(Otos ja otantamenetelmat 2003). Maaritetty vastausten tavoitemaara 300 perustuu koh-
deryhmén osuuteen koko vaeston maarasta. Jos valtakunnallisesta tutkimuksesta vas-
tauksia tulisi saada tuhat ja The Athlete’s Footin kohderyhma kattaa noin 30 prosenttia

koko vaestdsta, on vahimmaismaara vastauksille 300.

Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin Googlen tarjoamaa Forms -kyselyd, johon johtavaa
URL-osoitetta levitettiin sosiaalisessa mediassa mainoksena. Ensimmainen kysely to-
teutettiin maaliskuussa ja toinen elokuussa 2019. Vastausaikaa annettiin noin kaksi viik-
koa. Kysely toteutettiin Facebookissa ja Instagramissa kohdennettuna mainoksena.
Markkinoinnin kohdennuksessa suljettiin pois henkilot The Athlete’s Footin verkkosivuilla
vierailleet henkil6t viimeisen 90 vuorokauden ajalta, seka TAFin seuraajat (henkil6t, jotka

tykkaavat sivusta The Athlete's Foot Finland) Facebookissa tai Instagramissa.

8.2 Kysely

Kyselyssa vastaajilta kysyttiin aluksi demografiset tiedot: sukupuoli, ikd ja asuinkunta.
Toinen kysymys oli spontaanin tunnettuuden ja kolmas autetun tunnettuuden selvitta-
miseksi. Neljas ja viides kysymys olivat toimeksiantajan maarittAmat lisdkysymykset,

joilla pyrittiin saamaan lisatietoa kohderyhmasta. Neljannessa kysymyksessé vastaajaa
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pyydettiin valitsemaan vaihtoehdoista ketjut, joista han on ostanut vapaa-ajan kenkia vii-
meisen vuoden aikana. Viidennessa kysymyksessa kysyttiin euromaaraistd summaa,
joka vapaa-ajan kenkiin oli kulutettu viimeisen vuoden aikana. Kahdella viimeisella kysy-
myksella saatiin kerattya mielenkiintoista lisatietoa kohderyhmasta. Kysymykset ja nii-

den vaihtoehdot ovat listattuna liitteessa 1.

8.3 Kyselyiden luottamusvali ja virhemarginaali

Luottamusvalit iimaisevat virhemarginaalin, joka sisaltyy satunnaisotoksesta laskettuihin
tuloksiin (Luottamusvali). Tutkimuksissa yleisimmin kaytetaan 95 prosentin todennakoi-
syydelle laskettua luottamusvalia (Mika on virhemarginaali 2013). Virhemarginaali lisa-
taan ja vahennetaan kyselyssa saaduista vastauksista. Eli jos virhemarginaali on nelja
prosenttia ja luotettavuustasoksi on paatetty 95 prosenttia, vastaavat tutkimuksen tulok-

set 91-99 prosentin tarkkuudella koko kohderyhmaa. (Virhemarginaalilaskin.)

Koko kohderyhman koko tutkimuksessa (taulukko 3) oli noin 1 900 000. Vastauksia va-
lituista avainkaupungeista saatiin ensimmaisen kyselyn aikana 933 ja toisella tutkimus-
kierroksella 851. Luottamustasoksi paatettiin 95 prosenttia ja virhemarginaali oli Virhe-
marginaalilaskimen mukaan kolme prosenttia suuntaansa. Talldin tutkimuksen luotta-

musvali oli 92—98 prosenttia.

9 Kampanjan suunnittelu ja toteutus

Kampanja toteutettiin toukokuussa 2019 ja kampanja-aika oli noin kolme viikkoa. Kam-
panjan paaviestiksi valittiin "Katumuotia jo vuodesta 1971” ja yrityksen logo tuotiin naky-

vasti esille jokaisessa mainoksessa.

Mainosmateriaalina kaytettiin kansainvélisen TAFn tuottamaa videomateriaalia, josta toi-
meksiantajan kayttdma mainostoimisto muokkasi yhteensa kuusi erillista videota kaytet-
tavaksi kampanjan aikana. Videot olivat kymmenen sekunnin mittaisia, joihin oli editoitu
The Athlete’s Footin logo, seka paaviesti kuvan paalle. Videomateriaalin lisaksi kaytettiin
yhté kuvamainosta, joka ohjasi yrityksen blogiin, sek& kahta valokuvista tuotettua video-

mainosta. Videomainoksista URL-osoitetta klikkaamalla paéatyi verkkokaupan etusivulle.

Kolme videota muokattiin Instagram Storyyn sopiviksi (kuvio 4) ja kolme nelion muotoon

Facebookin ja Instagramin uutisvirtaan, eli feediin sopiviksi. Kampanjassa paadyttiin
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kayttamaan erilaisia videomateriaaleja, silla TAF ei ole aiemmin juurikaan hyddyntanyt
markkinoinnissaan liikkuvaa kuvaa. Lisaksi mainonta on keskittynyt suurimmaksi osaksi

yksittaisten tuotteiden mainostamiseen.

KATUMUOTIA JO VUODESTA

1971

the athlete’sfoot

Kuvio 4. Kuvakaappaus Instagram Storyssa kaytetysté videosta.

Kampanja kesti noin kolme viikkoa, jonka aikana kaytetyt videot vaihdettiin joka viikon

alussa uusiin. Kaikissa mainoksissa oli sama paaviesti.

Yksi kuvamainos, joka ohjasi The Athlete’s Footin blogiin, lisattiin, jotta sisallét ajankoh-
taisista aiheista saisivat enemman nakyvyytta. TAFn siséaltomarkkinointia blogin kautta
toteutetaan ensisijaisesti hakukonenékyvyyden parantamiseksi. Julkaisujen aiheet ja jul-
kaisuajankohdat valitaan hakusanatutkimuksen avulla. Esimerkiksi kevdan muotia hae-
taan eniten toukokuussa, joten blogiteksti piti julkaista huhtikuun lopussa, jotta Googlen
algoritmit ehtivat huomata uuden kirjoituksen ennen hakumaaran kasvua.
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Kuvio 5. Blogiin ohjanneessa mainoksessa kaytetty kuva.

Uusin blogiteksti, joka kampanjan aikaan oli julkaistu, kasitteli kevaan muotia. Mainos-
kuvaksi (kuvio 5) valittiin kuva, jossa The Athlete’s Footin oman merkin, TAF, vaatteet
ovat nakyvasti esilla. Liséksi kuvan ylakulmaan lisattiin tekstillinen logo.

10 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli kasvattaa The Athlete’s Footin tunnettuutta kohderyhman
keskuudessa some-kampanjan avulla ja tunnettuustasoa mitattiin kyselytutkimuksilla.
Ensimmaisen tutkimuksen tulosten (ks. litel) perusteella asetettiin tavoitteet kampan-
jalle, joita mitattiin toisella tutkimuksella (ks. lite 3) myohemmin kampanjan jalkeen. En-
simmainen tutkimus toteutettiin maaliskuussa, kampanja toukokuussa ja toinen tutkimus
elokuussa 2019. Ajallisesti tutkimusten vali oli liian pitk&, silla tuloksiin ehti vaikuttaa
my0s yrityksen muut markkinointitoimenpiteet, joten ainoastaan tunnettuuskampanjan

vaikutuksia on vaikea arvioida.

Tutkimusten tulokset osoittavat, ettd The Athlete’s Footin tunnettuustaso kohderyhmén
keskuudessa on odotettua korkeampi ja kampanjan avulla (kampanjan tulokset liitteessa

2) paastiin asetettuihin tavoitteisiin. Opinnaytetydn tuloksena toimeksiantajayritys sai tie-
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toa yrityksen tunnettuustasosta, seka kokemuksen brandimainonnasta ja videoiden hyo-
dyntamisesta markkinoinnissa. The Athlete’s Foot sai tutkimuksien kautta tietoa myds

suurimpien kilpailijoidensa tunnettuustasosta Suomessa.

Kaikkien kysymysten tuloksia tarkastellessa spontaanin tunnettuuden tulosten kohdalla
kyselyn levitystavan vaikutukset nakyvat todennakdisesti eniten, silla kokonaistarkaste-
lun tulokset ovat verrattaessa muiden yritysten tuloksiin huomattavan positiiviset. Koko-

naistulosten luottamusvali vastaajamaarén perusteella oli kuitenkin 92—-98 prosenttia.

Kampanjan lisdksi TAF lanseerasi tutkimusten valilla uudet markkinointikonseptit
Monthly Giveaway, seka #beTAF. Kuukausittain toteutettavassa Monthly Giveawayssa
TAF -verkkokaupan valikoimasta arvotaan tuotteita Instagramissa osallistuneiden kes-
ken. Puolestaan #beTAF -kampanjassa myymaloiden asiakkaita ja somen seuraajia ke-
hotetaan jakamaan kuvia somessa aihetunnisteella #beTAF. Kiinnostuksen heréatta-
miseksi #beTAF -kampanjan aluksi osallistuneiden kesken arvottiin lahjakortti, seka va-
paavalintaiset kengat. Talla hetkella aihetunnisteella kuviaan jakaneilla on mahdollisuus
saada kuvansa julkaistuksi The Athlete’s Foot Finlandin Instagram-tililla. Molemmat uu-
det konseptit osoittautuivat onnistuneiksi markkinointitoimiksi, joiden voidaan olettaa vai-

kuttaneen tutkimustuloksiin.

10.1 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, eli mitattiinko tutkimuksella sita, mita
oli tarkoituskin mitata. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee olla yksiselitteisia, mitata

oikeaa asiaa ja kattaa tutkimusongelma. (Heikkila 2014, 28.)

Kyselyn toinen kysymys, joka kasitteli spontaania tunnettuutta, oli asuinpaikkakunnan
lisaksi ainoa, johon vastaajalle annettiin avoin vastauskenttd. Muissa kysymyksissa oli
valmiit vastausvaihtoehdot. Toisessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin luettelemaan
kolme ensimmaisend mieleen tulevaa vapaa-ajan kenkakauppaa, jossa myydaan snea-
kereitd ja tennareita. TAma kysymys osoittautui yksiselitteiseksi ja vastausten perus-
teella vastaajat olivat ymmartaneet kysymyksen, mik& tekee validiteetista hyvan. Kysy-
myksen asettelussa vastaajalle haluttiin selventdéd haluttua kategoriaa mainitsemalla
sneakerit ja tennarit. llman tarkennusta vastaukset olisivat todennékdisesti ohjautuneet
enemman ainoastaan kenkia myyvien ketjujen, kuten Kookengén ja Skopunktenin hy-

vaksi.
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10.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta ja luotettavuutta. Luotet-
tavien tulosten saamiseksi kohderyhman tulisi olla mahdollisimman edustava otos koko
perusjoukosta. (Reliabiliteetti; Heikkilda 2014, 28.)

Tutkimuksessa saatiin kerattya merkittava maaréa vastauksia kohderyhman kokoon nah-
den, jonka uskon tasoittavan levitystavan vaikutuksia tuloksiin. Tulokset olivat odotuksia
positiivisemmat, mutta kuitenkin realistiset. Kysely toistettiin ilman muutoksia ja tulokset
olivat toisiaan vastaavat, mika tekee reliabiliteetista hyvan. Ikaryhmittain tarkasteltuna
13—-20-vuotiaat ikdryhman tulokset ovat luotettavimmat, silla vastauksia saatiin huomat-
tavasti enemman, kuin muista ikdryhmistd. Voidaan todeta, etta ikaryhmittain tarkastel-

tuna tulokset ovat valtakunnallisesti yli 20-vuotiaissa suuntaa antavia.
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