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Opinnaytetyon tiivistelma

Taman opinndytetyd kasittelee digitaalista mainontaa ja mainonnan kehittémista. Opinndytetytn
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valikoimaan kuuluu elintarvikkeita, huonekaluja, lahjatavaroita, kodinsisustusta ja erilaisia oheispal-
veluita.

Opinnaytetydn kehittadmistehtdvana oli tutkia ja kehittda IKEA:n aani- ja kuvamainontaa kauppa-
keskus Matkuksessa. Tavoitteena opinndytetydssa oli tutkia yrityksen digitaalisen mainoksen tehok-
kuutta ja kehittdd mainontaa niin, etta yritys voi kayttaa tietoa hydydykseen tulevaisuudessa halua-
mallaan tavalla ja aikataululla. Lisaksi tavoitteena oli suorittaa asiakastutkimuskysely, jonka tavoit-
teena oli tuoda esille markkinointiin ja mainontaan liittyvia kehitysehdotuksia.

Ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella kaupan alan mainontaa. Toisena tavoitteena oli selvittaa,
miten tehokas ja toimiva mainos rakennettaisiin. Kolmantena tavoitteena oli toteuttaa asiakastutki-
mus IKEA:n mainontaan liittyen. Tyon tavoitteena olisi selvittdd, mitd matkuksen asiakkaat ajattele-
vat kyseisen kaupan mainonnasta ja miten sita voisi heidan mielestaan kehittaa.

Opinndytetydn teoreettinen viitekehys muodostui digitaalisesta markkinoinninsta, markkinointivies-
tinnadsta ja mainonnasta. Opinnaytetyd aloitettiin tutustumalla aineistoihin, kuten digitaaliseen
markkinointiin ja kaupanalan nykytilanteeseen. Tutustumisen jalkeen aloitin suunnittelemaan ty6-
suunnitelmaa, jonka tarkoituksena oli helpottaa tydn tekemista.
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Abstract

This thesis deals with digital advertising and the development of advertising. The principal of

the thesis was a global furniture company IKEA. The founder of IKEA is Ingvar Kamprad, who
founded the company in 1940's. IKEA is a department store specialized in furniture sales and
home decoration, utilizing sustainable development. IKEA's range of stores includes food, fur-
niture, gift items, home decoration and a variety of ancillary services.

The development task of the thesis was to study and develop IKEA's audio and visual advertis-
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JOHDANTO

Opinnaytety6ni toimeksiantajani toimii IKEA Kuopio tavaratalo. Kuopion IKEA on vuonna 2012 avattu
Suomen viides IKEA tavaratalo. IKEA tavaratalon kylkeen valmistui samana vuonna Kauppakeskus
Matkus, jonka puolella tédman opinndytetyon kysely toteutettiin. Aiheena on kehittda toimeksianta-
jayrityksen digitaalista mainontaa tehokkaammaksi ja tutkia sen tehokkuutta, koska siita ei ole viela
tutkimustuloksia. Ty6n tarkoituksena on olla asiakasystavallinen, ymmarrettava ja maalaisjarjella ym-
marrettava digitaalisen mainonnan palvelutuote. Opinnaytetydn tavoitteena on ymmartaa digitaalisen

mainonnan tarkeys seka kehittda sita tehokkaammaksi ja tarkeammaksi mainosmuodoksi.

Suunnittelin kyselytutkimuksen, jonka kohderyhmana oli Matkus kauppakeskuksen asiakkaat. Kysely-
tutkimus suoritettiin Webropol -kyselyohjelman avulla. Kyselytutkimuksen ongelmana oli selvittda toi-

meksiantajan digitaalisen markkinoinnin tehokkuus, koska sita ei oltu aiemmin tutkittu.

Ensimmaisessa luvussa tarkoituksena on kayda lapi tyon aihetta ja taustoja aiheeseen, opinnadytetydlle
asetetut tavoitteet. Toisessa luvussa on tarkoituksena kayda lapi teoria osuutta. Toisessa luvussa-
kaydaan lapi ainoastaan markkinoinnin teoriaa. Kolmannessa luvussa kdydaan lapi mainonnan teoriaa.
Viimeisissa luvuissa kaydaan lapi tutkimusta, valideettia, luotettavuutta ja yhteenvetoa tutkielmasta.

Lopuksi on omaa pohdintaa ja yhteenveto tyon toteutuksesta.

Seuraavaksi on esitetty tassa tyossa tarkeita termeja ja niiden lyhenteita:

Kaytetyt termit ja lyhenteet

Digitaalinen markkinointi Markkinointia mika tapahtuu digitaalisessa muodossa, kuten
internetissd, televisiossa tai sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media Nettiyhteis6, johon kuuluu yli miljardi ihmistd. Muun muassa
Facebook, Instagram ja Twitter. Lisaksi siihen kuuluu blogit ja keskus-
telupalstat.

Vaikuttajamarkkinoija Tehokas tapa tavoittaa yritykselle keskeiset kohderyhmat, joiden

kautta voidaan kertoa yleis6a aidosti kiinnostavista tarinoista halutuille
kohderyhmille. Vaikuttajia ovat mm. bloggaajat,tubettajat,snappaa-
jat,instaajia,artisteja tai urheilijoita.

Markkinointistrategia Yrityksen strategia, joka kokoaa markkinoinnin tavoitteet yhdeksi
suunnitelmaksi. Hyva markkinointistrategia alkaa markkinatutkimuk-
sesta. Markkinointistrategia luo markkinointisuunnitelmalle perustan ja
raamit

(Komulainen 2018, 5-240.)

Opinndytetydn aihe

Opinndytety6n aihe on tutkia IKEA-digitaalista mainontaa ja sen vaikutuksesta Kauppakeskus Matkuk-
sen asiakkaisiin. Tarkoituksena on tutkia digitaalisten mainosten vaikutusta kuluttajaan luomalla

Webropol -kyselyohjelmalla kyselytutkimus. Opinnadytety6 toteutettiin yhteistytssa IKEA Kuopion
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kanssa. Opinndytetyon toimeksiantajaksi valitsin IKEA, koska opinnadytetyotd miettiessani tydskentelin
yrityksessa. Yritykselld oli tarjota suuntautumisvaihtoehtooni sopiva, seka kiinnostava aihe, joten sita

oli helpompaa lahtea toteuttamaan.

Aiheeni keksittiin kontaktihenkiloni ja IKEA HR:n kanssa yhteistydssa. Kuopion IKEA on aloittanut di-
gitaalinen markkinointi dani- ja kuvamainonnan avulla. Iso satsaus digitaaliseen markkinointiin luo
yrityksessa paljon kysymysmerkkeja sen tehokkuudesta. Aiheen I6ytyessd rupesin suunnittelemaan
aiheen tydnkuvausta, jonka ideana oli suunnitella eteneminen tyéssani ja millaista teoriaa haluan hy6-
dyntaa tydssani. Teorian I6ytaminen oli alkuun vaikeaa, koska paljon on kirjallisuutta mainonnasta ja
markkinoinnista. Ensimmaisena oli tarkeaa rajata kirjallisuutta. Alussa kavi nopeasti jo ilmi, ettd eng-

lannin kielistéd materiaalia on huomattavasti enemman kaytettdvissa kuin suomen kielista.

Viimeisten vuosikymmenien aikana teknologia on kehittynyt todella nopeasti sosiaalisen median ja
tietotekniikan osalta, joka on lisannyt uusia mahdollisuuksia markkinoinnin kannalta. Kotitalouksissa
aiemmin harvinaiset tietotekniikkalaitteet ovat lisdantyneet runsaasti, kuten alypuhelimet ja kannet-
tavat tietokoneet. Lihes jokaisesta kotitaloudesta I6ytyy tietokone ja Internet-yhteys. Alypuhelimien
ja "tablettien" avulla ihmiset voivat kayttda Internetia ja sosiaalista mediaa melkeinpa missa vain,

joka luo mainostajille uuden ulottovuuden vaikuttaa kuluttajaan. (Robert Cluley 2017, 1-3.)

Mikali ajattelet mainoksia mita ndet paivittdin, huomaat ettd mainoksia voi olla hyvinkin paljon erilai-
sia. Osa ovat vakavia, osa on upeita, osa on arkipdivaisia, osa on mieleenpainuvia ja osa on arsytta-
vid. Jotkin mainokset selittdvat tuotteesta tai palvelusta tietoa ja tuovat sinulle tietoa mita ne ovat,
miten ne toimivat ja kuinka paljon ne maksavat. Osa mainoksista tuotetaan liikkuvina kuvina, aa-

nind, postereina, Web-mainoksina ja kasvavissa madrin tapahtumissa. (Robert Cluley 2017, 1-3.)

Yhdysvallat ja muutamat muut maat ovat asettuneet suunnan nayttajiksi digitaalisessa markkinoin-
nissa seka nayttaneet, etta digitaalisen markkinoinnin avulla voi saada erittdin kannattavaksi taloudel-
lisesta nakdkulmasta. Digitaalisen markkinoinnin uusimpiin muutoksiin kuuluu sosiaalinen media ja
muut useita vuosia menestyneita digitaalisen markkinoinnin kanavia on vielakin suomalaisissa yrityk-
sissa vield lahes taysin hyddyntamatta. Yksi suurimmista syista digitaalisen markkinoinnin hydédynta-
mista rajoittavaksi tekijaksi on listattu, koska sen arvellaan olevan ainoastaan suurten yritysten kei-
noksi markkinoida. Osana tahan voitaisiin sanoa syyksi, ettd isoimmat yritykset nakyvat eniten sosi-
aalisessa mediassa ja digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Suurin osa suomalaisista yrityksista on
pienia tai keskisuuria. Digitaalinen markkinointi on myds pienemmille yrityksille kustannustehokas tapa
mainostaa, koska oikein kdytettynd markkinointiin ei tarvitse investoida paljoa rahaa. Perinteiseen
printtimainontaan saattaa kulua suuria summia rahaa, kuten lehti- tai televisiomainontaan.

(Jari Juslen 2016, 5-13.)

Joillain aloilla digitaalisen mainonnan kanavien hyédyt on aloitettu ndkemaan Suomessa tehokkaana
ja edullisena mainonnan muotona. Digitaalisen markkinoinnin tehokas hyédyntdminen kuitenkin vaatii
perehtymistd ja paneutumista digitaalisen markkinoinnin teoreettiseen aineistoon.

(Jari Juslen 2016, 5-13.)
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Opiskelujeni ensimmaisen vuoden aikana kiinnostukseni ja opintoni suuntautuivat myyntiin ja markki-
nointiin. Opiskelujen aikana mielenkiintoni herasi erityisesti digitaalinen markkinointi ja b-to-c-palve-
luliiketoimintaa kohtaan. Opintojeni ohessa tydskentelin opinndytetydn toimeksiantajalla reilun vuo-
den myyjdna. Talla tavalla minulle kertyi kokemusta ja tietamysta myynnista ja digitaalisen mainonnan

tarkeydesta yritystoiminnassa.

1.2 Tydn rajaus

Termit kuten asiakasystavallinen, helposti ymmarrettdva, lapinakyvyys ja hyvin havaittava nousivat
esille keskusteluissa toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Asiakasystavallisyys nojaa toimeksian-
tajayrityksen arvomaailmaan ja on iso osa sen imagoa. Helposti ymmarrettdvalla haetaan, ettd mai-
nokset ovat yksinkertaisia kaikkien ymmartaa, joka on tarkeda IKEA kaltaiselle yritykselle, koska koh-
deryhmana toimii niin lapset kuin vanhuksetkin. Lapindkyvyydelld tarkoitetaan, ettd asiakas tietaa
mainoksessa, ettd mita han maksaa mistakin tuotteesta, ettei asiakasta johdateta harhaan, vaan ha-

lutaan toimia hyvia eettisia keinoja apuna kayttden.

Digitaaliseen markkinointiin keskittyneet asiantuntijat kertovat, ettd mainonnan siirtyessa verkkoon
sen luonne, kayttétavat ja hyddyntdmismahdollisuudet ovat muuttuneet. Perinteisille suurille mainos-
tauluille suurin uhka on kokoajan kehittyvat ja kasvava internetin mobiilikdytdén kasvu. Nykydan kan-
nattaa entistd enemman panostaa mobiilipuhelimien néytéille sopivia mainoksia.

(Jari Juslen 2016, 6-15.)

Toimeksiantaja pyrkii [apindkyvyyteen mainonnallaan. Lisdksi halutaan, ettéd mainonta on helposti ym-
marrettava, ettd asiakasryhmien on helppo ymmartaa mainoksen tarkoitus. Nykyaan yritykset panos-
tavat entistd enemman digitaaliseen markkinointiin ja kaikista innovatiivisimmat mainnonnat kehittajat

saavat kiitosta asiakkailta ja johtavat nettimarkkinointia. (Jari Juslen 2016, 4-16.)

Opinnaytetydlla on tarkea tavoite yrityksille. Tavoitteena on, ettd digitaaliseen mainontaan keskitytdaan
tulevaisuudessa entistd enemman ja siind on monelle yritykselle mahdollisuus ponnistaa menestyk-

seen.

Opinndytetydn aihe on liséksi erittdin keskeinen ja ajankohtainen, silld téllé hetkelld mainonnassa
eletd@n murrosvaihetta. Mainonta siirtyy koko ajan enemman ja enemman sosiaaliseen mediaan ja
internetiin. Mobiilikayttdjien maara on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosien aikana ja tulee kasva-
maan tulevaisuudessa enemman. Taman takia digitaaliseen mainontaan kannattaa panostaa enem-
man. Internetin kdyton yleistyminen ja voimakas teknologinen kehitys ovat muuttaneet markkinointi-

viestinndn periaatteita. (mcstay 2010, 1-2.)

Digitalisaatio on vaikuttanut voimakkaasti nykyajan markkinointiin. 2000-luvun alusta digitaalinen tek-
nologia on kehittynyt huikeita askelia, kuten dlypuhelimet, internetmainokset ja sosiaalinen media.

Digitalisaatio on vaikuttanut ihmisten jokapaivdiseen elamaan, koska se muuttaa myds taloutta ja
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yhteisda. Digitalisaatio madrittelee talouden ja yhteisdjen tulevaisuuden. Digitalisaatiota hyddynne-
tdan joka paikassa autoista mainoksiin. Digitalisaatio myds luo uusia haasteita kouluille ja koulutuk-
seen. Digitalisaatiolla on suuri vastuu yhteiskunnallisissa asioissa ja poliittikojen on hyva varautua

yhteiskunnanmuutoksiin digitalisaation avulla. (Innolytics-innovation. 2016.)

Menestynyt markkinointi on yrityksen menestykselle tand paivana valttdmaton keino hengissa selvia-
miseksi. Markkinoinnissa on tapahtunut viime vuosina todella paljon muutoksia ja kehittymista. Tuo-
tekeskeisyydesta on siirrytty asiakaslahtbiseen ajatteluun. Markkinointi on erittdin keskeinen osa liike-
toimintaa ja tarkeimpia yrityksen menestystekijoita. Markkinointi auttaa yritystd erottumaan muista
yrityksistd, silld tatd kautta voidaan viestia asiakkaalle yrityksen omasta tuotteesta. Menestyva digi-
taalinen markkinointi tarvitsee monenlaista osaamista, jotta asiakassuhteista muodostuisi pitkakestoi-
sia. Tana paivana kilpailun ja markkinoinnin koventuessa markkinoijan on seurattava muutoksia mark-
kinointiymparistdssa, asiakassuhteissa ja verkostoissa. Koko aikainen ns.” ajanhermolla” oleminen on

tarked osa menestyvaa markkinointistrategiaa. (myllylahti 2013, 47-48.)

Entinen perinteinen markkinointi, on muuttunut paljolti digitaalisempaan suuntaan. Kaiken kaikkiaan
markkinointi on kuitenkin Iahinna maalaisjarjen kayttéa. Markkinoinnin eri teorioilla voit selkeyttaa
omaa ajattelua ja helpottaa pahkailya. Tosiasia on kuitenkin, ettd kun muutamat markkinoinnin pe-
rusolemuksen kerran sisaistaa, teoriat kaytannon tydssa toteutuvat kuin automaattisesti. Maailma kui-

tenkin ymparilldmme muuttuu nopeammin kuin markkinoinnin teoriat. (myllylahti 2013, 47-48.)

Digitaalinen markkinointi on tédna paivana iso osa markkinointi ja mainontaa. Jokainen menestyva
yritys hyédyntaa nykypaivana digitaalista markkinointia mainonnassaan. Digitaalinen markkinointi on
markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyvat digitaalinen materiaali ja viestinta. Hyva digitaalinen markki-
nointi perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin ja se on raataldity eri kohderyhmille. Digitaa-
lista markkinointia voi olla dani, kuva, internet ja tekstiviestimainontaa.

(digitaalinenmarkkinointi.info, 2017.)

Nykyaikana suurin osa kaikista ihmisista on verkossa ja sen lisaksi he hyddyntdavat monia muita digi-
taalisia laitteita paivittain sukupuoleen tai ikdan katsomatta. Tasta syysta digitaalisen markkinoinnin
avulla voit tavoittaa melkein 99% suomalaisista. Digitaalinen markkinointi on vertauskuvallisesti kuin
villilansi, sielld on véhan saantdjd, loputtamasti mahdollisuuksia ja vain taivas rajana. Digitaalisen
markkinoinnin avulla tavoitetaan isompi kohderyhma ja isompi maara asiakkaita. Digitaalista markki-
nointia on nykyaan yritysmaailma ja internet pullollaan. Ulos mentdessa huomaat miltein heti ymparilla
digitaalista markkinointia. Digitaalista markkinointia esiintyy nykypdivana paljon sosiaalisen median
kanavissa, kuten Instagram, Facebook ja Twitter. Digitaalinen markkinointi on viime vuosina muutta-
nut muotoa niin, ettd internetissé tunnetut julkisuuden henkilét mainostavat tuotteitaan esim In-
stagram tileilldan. Digitaalisen markkinoinnin avulla tavoitetaan suuri maara asiakkaita ja eri kohde-
ryhmia. ( Baran ja Galka 2017, 169-176.)

Opinndytetydni kehittdmistehtdvat ovat
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o Digitaalisen mainonnan kehittdminen IKEA Kuopiossa

o Digitaalisen mainonnan tehokkuuden liséaminen

Opinndytetydssani kdydaan lapi kasitteitd markkinoinnin nakdkulmasta, kuten markkinoinnin ja mai-
nonnan perusteita. Teoreettisessa osuudessa kaydaan ldpi mainonnan muotoja ja valineitd, seka mai-
nontaa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Kayn teoriaosassa ldapi myds mainonnan suunnittelua.
Valitsin ndma aiheet siksi kasiteltavaksi, etta se tukisi tyoni tarkoitus peraa ja antaisi lukijalle koko-
naiskuvan tydsta. Tyoni tavoitteena on esitelld myds mainonnan eettisia puolia ja helpottaa mainon-

nan suunnittelijaa ottamaan huomion mainonnan vastuullisuuden.

1.3 Opinnaytetydn toteutus ja tavoitteet

Opinndytetydssa kuvataan nykyaikaisia markkinoinnin keinoja, joissa hyédynnetaan paljon Internetia,
verkkosivuja ja sosiaalista mediaa. Opinndytetydn tavoitteena on selvittda, miten IKEA aani -ja kuva-
mainonta vaikuttavat Matkuksen asiakkaisiin ja kuinka ajattelevat kyseisen kaupan mainonnasta ja
miten sita voisi heidén mielestdan kehittda. Tavoitteena on kehittéa yrityksen mainontaa digitaalisesti
ja mahdollisesti 16ytaa uusia parempia mainoskanavia. Opinndytetydn tavoitteena on myds kuvata
markkinoinnin muutosta ja sen nykyaikaista muotoa nopeasti kehittyvassa digitaalisessa maailmassa.
Vaikka markkinointi pitaa sisalla@n paljon enemman kuin vain mainonnan, téssa opinnaytetytssa kes-
kitytédn kuitenkin eniten juuri mainontaan, silld juuri mainonnassa pystytdan hyvin hyddyntdmaan

teknologian ja Internetin kehitysta.

Opinnaytety6 tullaan tekemaan kyselytutkimuksena, joka mahdollistaa, etta tyd voidaan tehda yh-
dessd toimeksiantajan kanssa. Kyselytutkimuksessa on tarkeda kerdtd ja tutkia tietoa muun muassa
erilaisista ilmidista, kuten mielipiteista. Kyselytutkimuksen tarkoituksena on, ettéd tutkija esittaa vas-
taajalle erilaisia kysymyksia erilaisten kyselylomakkaiden kautta. Lomake toimii tutkimuksessa mit-
tausvalineend, jolla voidaan tutkia yhteiskuntatieteellisestd aiheesta aina kasvotusten tapahtuvaan

kyselyyn. Tassa tydssa toteutetaan mielipide -ja katukysely. (Vehkalahti 2014, 11-12.)

Tulosten perusteella on tarkoitus kehittad digitaalista mainontaa ja saada entista parempi mainonta-
kanava tai kehittda jo olemassa olevaa digitaalista mainontaa. Samalla tutkitaan kuinka tehokasta
digitaalinen mainonta on ollut IKEA Kuopiossa. Tyon tarkoituksena on antaa tilastotietoa ja dataa IKEA
mainosten tehokkuudesta. Tyon tarkoituksena on onnistua luomaan onnistunut kyselytutkimus, josta
IKEA saisi mahdollisimman hyvan vastauksen tutkimusongelmaan, joka on IKEA Kuopion digitaalisen
mainonnan tehokkuuden tutkiminen. Kyselytutkimuksen onnistuessa hyvin IKEA voi kehittda omaa
digitaalista mainontaa haluttuun suuntaan ja talla voidaan kohdentaa erilaista mainontaa eri kohde-

ryhmille ja lisdtd potentiaalisten mainontakanavien mainontaa.
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2 MARKKINOINTI

Tassa kappaleessa kasitelladn markkinointia kasitteend, markkinoinnin tehtavia, digitaalista markki-
nointia ja markkinointiviestintda. Kappaleen tarkoituksena on antaa kasitys naista keskeisista kasit-

teistd. Naiden kasitteiden avulla lukija ymmartaa paremmin tutkimuksessa kasiteltavat kasitteet.

2.1 Markkinointi kasitteena

Markkinointi on tiedottamista, mainontaa, asiakaspalvelua, markkinatutkimusta ja jakelua. Se on
eraanlaista strategiaa ja taktiikka eli jonkilaista tapaa toimia ja ajatella. Nykyaikaisessa markkinoin-
tiajattelussa on tarkeda luoda tarjooma, joka hyddyttda erityisesti yhteiskuntaa ja antaa arvoa kai-
kille osapuolille. Markkinoinnin maarittely ja maarittelyja on paljon, avainsanoja maarittelyyn on vas-
tuullisuus, suhdelahtdisyys, ajattelutapa, toimintatapa, tarjooma, kilpailukyky ja vuorovaikutteinen

toiminta. (Bergstrom, Leppanen, 2015, 1.2-1.3.)

Markkinointi on niitd toimenpiteita, joilla vaikutetaan siihen, ettd asiakas ostaa yrityksen tuotteita.
Markkinointiin kuuluu muutakin kuin pelkkda mainontaa ja myyntia muun muassa se on asiakaslah-
toisesti tarkkaan suunniteltua toimintojen kokonaisuuksia. Markkinoinnin perusta on se, ettd asiak-
kaiden tarpeet tunnetaan ja niihin osataan vastata kilpailijoita paremmin.

(Bergstrom ym. 2015, 1.2-1.3.)

Yritysten tavoitteena on tuottaa tuotteita, ettd asiakkaat ovat halukkaita ostamaan niita yritykselta.
Tuotteiden tulee erottua kilpailijoista ja niiden tulee olla asiakkaiden tarpeiden mukaisia. Yrityksen
tarjoamalle tuotteelle on asetettava oikeanlainen hinta suhteessa vastaaviin kilpailijoiden tuotteisiin.
Tuotteelle on myds tarkead, ettd ne ovat helposti kuluttajien saatavilla. Markkinointiviestinnan avulla
pitda kertoa kuluttajille tuotteiden olemassaolon liséksi niiden ominaisuudet.

(yritystoiminta, 2014.)

Kertakauppojen tavoitteena on saada uskollisia asiakkaita, jotka ostavaisivat toistuvasti yrityksen tuot-
teita ja palveluja ja olisivat niihin tyytyvaisid. Pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat markkinoinnissa erityi-
sen tarkeitd, silld niiden avulla yritykset saavat pidettyd oman asiakaskuntansa, jotka luottavat tuot-
teisiin ja palveluihin. Asiakkaiden asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia sekd mittaa sen onnistu-
mista. Tyytyvadinen asiakas yleensa aina jatkaa asiakassuhdetta ja mita pidempia on yrityksen ja asi-
akkaan valinen suhde sita paremmin yritys menestyy. Yrityksistd ja sen ulkopuolisille syntyva mielikuva
tuotteista eli imago on iso osa yrityksen menestystekijaa. Yrityskuvamarkkinoilla luodaan ja vahviste-

taan haluttua mielikuvaa. (yritystoiminta, 2014.)

Markkinoinnissa tuotteet kehitetdadn ensisijaisesti asiakkaiden tarpeisiin, mutta aina kohderyhman
asiakas ei valttamatta tiedosta tuotteen tarpeellisuutta. Markkinoinin térkeana tehtavana onkin herat-
taa asiakkaan mielenkiinto ja saada asiakas huomaamaan tuotteen tarve.

(yritystoiminta, 2014.)
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Pienyrityksen markkinnoinnin kannalta on tarkeaa, ettd oma I6ydetdan oma asiakaskunta ja asiak-
kaiden tarpeet. Haasteeksi muodostuu usein hinnoittelu. Pienen yrityksen on useasti vaikeampi kil-
pailla tuotteen hinnoilla, joten sen tulisi panostaa tuotteiden houkuttelevuuteen. Mikali asiakkaat ei-
vat tieda yrityksen olemassaolosta, ei yrityksen tuotteet mene kaupaksi vaikka ne olisivat kuinka laa-
dukkaita tai hyvia asiakkaille.

Aloittavan yrityksen ongelma melko usein on markkinointiviestinndssa. Yrityksella ei ole resursseja ja
patevyyttd mainontaan ja muuhun markkinointiin, eika naista taloudellisten syiden takia kyeta tuo-
maan tuotteita riittdvasti esille.

(yritystoiminta, 2014.)

Aiemmin on ajateltu markkinoinnin tehtavan olevan ainoastaan saada kaupaksi tuotannon tuloksena
syntynyt tuote. Nykyaan markkinointiajattelussa ajatellaan, ettad yritystoiminnan on oltava asiakas-
lahtdistd, jolloin yrityksen ensisijalla on ottaa huomioon asiakkaat ja heidan tarpeet huomioon heti
alusta alkaen seka suunnitella tuotteet ja yrityksen toiminta niiden pohjalle.

(yritystoiminta, 2014.)

Markkinoinnin kehityksessa voidaan tunnistaa viisi vaihetta:

1. Tuotantosuuntautunut ajattelu, jossa ajatellaan yrityksen tuotteiden kayvan kaupaksi ilman sen
suurempaa markkinointia.

2. Myyntisuuntautunut ajattelu, lisdantyi kun markkinoilla tarjonta kasvoi ja yritysten valinen kil-
pailu kiristyi, jolloin asiakkaille tuli enemman valinnan mahdollisuuksia.

3. Kysyntdsuuntaisessa ajattelussa yritykset kiinnitdvat huomiota asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.
Tuotteita ryhdytaan jalostamaan tutkimustulosten ja asiakaspalautteiden avulla. Tarkoituksena
on kehittdd enemman asiakkaiden nakdinen tuote.

4. Asiakaskeskeinen ajattelussa asiakkaat ruvettiin ndkemaan yksilona, joille pyritdan tarjoamaan
yksil6llisten vaatimusten mukaisia tuotteita.

5. Suhdeajattelu on lisddntynyt markkinoinnissa. Kilpailuetu voi syntyd, kun yritys pitda hyvat suh-
teet yrityksen yhteistyékumppaneihin ja muihin ulkopuolisiin tahoihin.

(yritystoiminta, 2014.)

2.2 Markkinoinnin tavoite ja markkinointistrategia

Tuotteen tai palvelun markkinoinnin aloittaessa pitdaa maaritelld markkinointisuunnitelma, mihin ase-
tetaan tavoitteet markkinoille. Markkinoinnin tavoitteella tarkoitetaan markkinoinnille asetettua tavoi-
tetta, kun suunnitellaan markkinointistrategiaa. Markkinoiden tavoitteiden asettamisella ja suunnitte-
lemiselle on tarkea merkitys markkinointia miettiessa. Tarkeaa on ottaa huomioon paljon myynnin
tulisi kasvaa ja miten saadaan kasvatettua myyntid markkinointitoimenpiteitd apuna kayttaen. Ensi-
sijaisesti markkinointia kannattaa suunnata alueille, joissa on hyva kasvumahdollisuudet, lisaksi kil-
pailijoiden heikkous on etu. Markkinoinnin tavoitteita asettaessa markkinoija paattéa kenelle markki-
nointia halutaan kohdentaa ja mita eri asiakasryhmille halutaan tarjota.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 1.4.)
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Tavoitteen ja tarkoituksen maarittelyn jalkeen markkinointistrategiaa voidaan alkaa kehittaa tavoit-

teiden saavuttamiseksi. Markkinointistrategia helpottaa yritystd padasemaan asetettuihin tavoitteisiin.
Markkinointistrategian kehittamisella on kolme padkohtaa. Ensimmaisena on tarkeaa ydinstrategian
laatiminen, yrityksen kilpailuaseman luominen ja strategian toteuttaminen.

(Hooley, Piercy ja Nicoulaud 2012, 32.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 1.6) mukaan markkinoinnin suunnittelu vaiheessa on osattava kar-

sia osa pois eli luopua sellaisista tuotteista, joista ei ole enaa yritykselle hy6tya. Suunnitelmaan tulee
kirjata toimenpiteet, joilla on tarkoituksena saavuttaa tietyt tavoitteet tietylla aikavalilla. Markkinoin-
tisuunnitelma tehdaan kohderyhmittain ja toimenpiteet kuinka saadaan uusia asiakkaita on tarkoitus

hankkia ja kuinka nykyiset asaiakkaat saadaan pidettya asiakaskunnassa ja tyytyvaisina asiakkaina.

Markkinointia on tarked valvoa ja sen valvotaa voidaan toteuttaa lyhyilla ja pitkilla tahtaimilla. Seu-
rannassa tarkkaillaan vuosittaisen markkinointisuunnitelman toteutumista ja myds jatkotoimenpitei-
den organisointia. Toteutuneita toimenpiteita ja niista tulleita tuloksia tulee seurata sadanndéllisesti,

suositeltavaa olisi jopa kuukausittain. (Bergstrém ym.2015, 1.6.)

2.3 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoista puhuttaessa kuluttajan ostopaatokseen eniten vaikuttavampia teki-
joitd ovat ominaisuudet, hinta ja saatavuus eli se kuinka helposti, vaivattomasti ja nopesti asiakkaat
saavat tuotteen haltuunsa. Asiakkaan tulee tiedostaa ndma tekijat, jotta voivat tehda itsedan ajatel-
lan parhaan valinnan. 4P:n malli on yrityksen markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja. Yritykset kil-
pailevat suuresti tuotteiden hinnalla, laadulla, saatavuudella ja oikeanlaisella markkinointiviestinnalla.

(Bergstrdm ja Leppanen 2015, 1.6.)

Tuote (product)

Hinta (price)

Saatavuus (place)

Markkinointiviestinta (promotion)

Kuvio 1. 4P: malli, markkinoinnin tarkeimmat kilpailukeinot (Bergstrém ja leppanen 2015, 4.1.)
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Osa asiakkaista arvostaa naitdkin erilailla. Jotkut asiakkaat arvostavat eniten tuotteen ominaisuuksia
ja laatua jonka takia maksavat tuotteesta enemman ja ovat valmiita tekemaan ponnisteluja tuotteen
saamiselle. Tuotteen ominaisuuksia enemman merkitsee edullinen hinta. Osa arvostaa eniten tuot-
teessa sen ostamisen helppoutta. Naista syista myos eri yritykset painottavat naita eri tavalla. 4P-
mallia on kritisoitu tdman takia, koska se on liian tuoteldhtdinen ja voi edustaa nain hieman van-

hempaa ajattelutapaa. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 4.1.)

2.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla houkutellaan kuluttajaa ostamaan tuote/palvelu ja vakuuttamaan ku-
luttaja, ettd siita on hanelle hydtya. Markkinointiviestinnan avulla kuluttaja on tietoinen hanelle hy6-
dyllisesta hyddykkeestd. Mainonta on yksi osa markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinndsséa on
kyse yrityksesta ulospain suuntautuvasta viestinndsta, jolla pyritdan lisamaan yrityksen myyntia. Ta-
voitteena on tehda yritys ja sen antama tarjonta nakyvammaksi, jonka takia viestinnalla on suuri

asema seka mielikuvien luomisessa kuin myds myynnin saamisessa. (Burk Wood's 2017, 176-177.)

Maarittele kohdeyleisd

Aikatauluta, toteuta ja Aseta tavoitteet ja
arvioi kampanja budgetti

esitestauksen ja Pohdi oikeudellisia,
toteutuksen jalkeisen saantelya,sosiaalisia ja
analysiin suunnitelma eettisia kysymyksia

Suunnittele
viestintavalineet,
viestit ja media

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan suunnitelma ja kampanjan vaikutus (Burk Wood's 2017, 176.)

Tunnettavuutta ja yrityskuvaa luodaan erityisesti markkinointiviestinnan avulla, silla sen avulla anne-
taan tietoa tuotteista, niiden hinnoista ja ostopaikoista. Markkinointiviestinnan muodoista tarkeimpia
on mainonta seka myyntityd. Markkinointiviestinnan sunnittelussa on erityisen tarkeaa tietdaa kenelle
viesti on osoitettu, mika on viestinnan tarkoitus ja kuinka viestinta toteutetaan. Yrityksen kannalta
on suositeltavaa, ettd markkinointiviestintd hahmotetaan ensin kokonaisuutena , jotta viestinnan

paasosista osataan tehda paatoksia. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.1.)
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Mikali yritys ei ole panostanut markkinointiviestintaan, se voi nakya yrityksen myynnissa ettei tuot-
teet mene kaupaksi, vaikka tuotteet olisivat erinomaisia. Syyna tdhan on, etteivat asiakkaat tieda

tuotteista mitadn ilman markkinointia ja viestintad. (Burk Wood's 2017, 176.)

Suurimpia tavoitteita yritykselld on myynnin kasvattaminen, mika onnistuu parhaiten markkinointi-
viestinnan avulla. Mikali yritys tarjoaa asiakkaalle houkuttelevaa tuotetta ja hyvaa tarjousta, ei asia-
kas valttamatta tartu tarjoukseen, koska asiakas ei tunne yritysta.

Hyvin toteutetulla markkinointiviestinnadlla asiakas kulkee kohti ostoa vaiheittain. Erityisen tarkeaa on,
etta yritys tehdaan asiakkaalle tunnetuksi. Téman jdlkeen ostokynnys madaltuu. Taman jdlkeen tar-
koituksena on vaikuttaa mielikuviin yrityksesta. Lopuksi mielikuva yritetdan rakentaa tuotteesta, joka
pyritddn samaan aikaan kaupaksi.

Markkinointiviestinnassa kohderyhmien maarittdminen on ensisijaisen tarkeda ja se on osa markki-
nointiviestinnan suunnittelua, koska on tiedettdva kenelle viestinta suunnataan. Talldin viestin sisal-
I6t suunnitellaan valittua kohderyhmaa houkuttelevaksi. Viestintaa voidaan suunnitella ja muokata
eri kohderyhmaa kohtaan samanaikaisesti. Uusille ja vanhoille asiakkaille voidaan kohdistaa erilaista
mainontaa ja viestintaa.

(yritystoiminta, 2014.)

Viestinnadn tarkoituksena on sisdltda sanoma, mitd kohderyhmalle valitettavissa viesteissa sanotaan.
Yksittdisesti lahetettavat viestit ja niiden sisalt6 vaihtelee suuresti, silla niihin vaikuttaa kenelle viestit
on osoitettu ja millainen tavoite niille on asetettu saavutettavaksi.

Markkinointiviestinndssa olennaisimpia osia on, ettd kuinka ja milla viestitaan asiakkaalle. Viestintava-
line pitaisi muokata sopivaksi juuri halutulle kohderyhmalle ja hyddyntaa sellaista viestintavalinetta ,
jolla haluttu kohderyhma tavoitetaan parhaiten ottamalla huomioon kustannustehokkuus.

Erityisen tarkead markkinointiviestinndssa on, etta sen tulisi olla samankaltaista, jolloin erilliset vies-
tintatoimenpiteet eivat olisi irallisia. Mahdollisimman yksinkertainen ja selkeé viestinta on tehok-
kainta. Hyvia viestinnédn piirteita on pitkajanteisyys. Viestinnén avulla yritys voi erottua muista kilpai-
lijoista, koska voi luoda persoonallisuuden tuotteilleen.

(yritystoiminta, 2014.)

Markkinointiviestinnan paatavoitteita on kustannustehokkuus, jolloin viestintaan kdytettéavalla rahalla
yritetadn saada mahdollisimman hyva tulos aikaiseksi. Markkinointiviestintd pitdisi suunnitella sitten,
ettei ei makseta turhasta nakyvyydesta. Tarkoituksen mukaista on , etta viestit pyritédn kohdista-
maan kohderyhmilleen. Muun muassa mainostaminen kokonaisessa maakunnassa voi olla turhaa,
jos suurin osa asiakkaista tulee tietylta pieneltd alueelta. Tuolloin mainostaminen ei ole kustannuste-
hokasta. Markkinointiviestinndn vuositasolla kdytettavaksi suunnitellussa rahamaarassa maaraytyy
laajuus ja tapa milld markkinointiviestintaa on tarkoituksenmukaista toteuttaa. Suurimmat markki-
nointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset tulevat suunnittelutydstd, toteutuksesta ja seurannasta.
(yritystoiminta, 2014.)

Markkinointiviestinndssa tarkempia osia on tulosten seuranta. Seurannassa tutkitaan markkinointi-

viestinnén tehokkuutta ja milla osin sen on ollut tehokasta ja vastavuoroisesti milta osin ei ole ole
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ollut odotusten vastaista. Seurannan tuottaman datan avulla, sité voidaan hyddyntaa tulevien mark-
kinoinviestintd suunnitelmien suunnittelussa. Seurannassa ilmenneet virheet voidaan ottaa opiksi ja
tehda jatkossa parempaa suunnittelua. Seurannan jalkeen ja virheistd oppimisen jalkeen markki-
nointiviestinnasta saadaan paljon kustannustehokkaampaa, kuin mita se olisi ilman seurantaa.
(yritystoiminta, 2014.)

Erilaisilla markkinoitiviestintdtoimenpiteilld on erilaisia tavoitteita, joten jokaisen toimenpiteen onnis-
tumista mitataan sille asetetun nakékulman mukaisesti. Markkinointiviestinnéssa tarkoituksena voi
olla my6s myynnin lisdadminen hetkellisesti tai pitkaaikaisesti. Valilla tarkoituksena voi olla myds yri-
tyksen tunnettavuuden lisadminen ja asiakaskunnan laajentaminen mainonnan avulla. Mikali yritys
haluaa lisata tunnettavuutta markkinointitapahtumissa se voi arvioida onnistumistaan kavijamaaran
mukaan ja mainoksen tehokkuutta silld, kuinka moni mainoksen kohderyhmdan kuuluvista naki mai
noksen.

(yritystoiminta, 2014.)

2.5 Markkinoinnin suunnitelu

Markkinointisuunnitelma on mainonnan lahtdkohta. Suunnitelmassa on tarkoituksena maéaritelld yri-
tyksen markkinoinnin tavoitteet ja kanavat joissa halutaan mainostaa erilaisia kampanjoita. Suunni-
telmassa nimetaan yrityksen valitsemat kohderyhmat joka maarittdd mainonnan toteutusta ja suun-
nittelua eri kohderyhmille. Suunnitelmaa toteutetaan yrityksen asettamien tavoitteiden mukaan. Mark-
kinointi suunnitellaan yleensa pidemmaksi aikaa kerralla yleensa vuodeksi. Tasta laaditaan kirjallinen
markkinointisuunnitelma, johon on merkattu tavoitteet, kohderyhmat ja toimenpiteet.

(Bergstrdm ja Leppanen 2015, 1.4)

Markkinointitutkimukset ja analyysit

Markkinoinnin tavoitteet ja strategia

Markkinointitoimenpiteet

Markkinoinnin seuranta

Kuvio 3. Markkinoinnin suunnittelun vaiheet (Bergstrém ja Leppanen 2015, 1.6)

2.5.1 Mainoskampanjan sunnittelu

Mainonnan suunnittelullta tarkoitetaan ennakoivaa suunnittelua ketd mainoksen on tarkoitus puhu-
tella eli on valittava kohderyhma. Tarkea& mainoksella on erottua muista mainostajista, silla se lisaa
mainostajan etulyéntiasemaa muihin nahden. Mikali mainostettava tuote on uusi tai mikali tarkoituk-
sena on markkinoida tuotetta kokonaan uudelle kohderyhmadlle, télldin suunnitteluun kaytetaan ai-

kaa enemman lahtokohdasta tehdaan tarkempi analyysi. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 5.7)
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Mainonnalle asetetaan kohderyhmat joita mainonnalla tavoitellaan, mihin mainoskampanjalla pyri-
taan ja paljon on mainonnan budjetti. Mainonnan tavoite suositellaan maarittdmaan euroina tai sel-
laisella mittarilla, joka helpottaa tuloksien seurantaa.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.7)
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3 MAINONTA

Tassa kappaleessa kdaydaan ldapi mita mainonta on, millaisia kanavia mainonnalla on, miten mainonta
on muuttunut, millainen vastuu on yrityksilld mainonnassa, kasitelladn lapsia ja mainontaa seka mil-
laisia on hyvan mainonnan piirteet. Kappaleen jalkeen lukija tietdd ymmartaa mainoksen merkityk-

sen nykypadivana ja millaisissa kanavissa voidaan mainostaa.

3.1 Mainonta kasitteena

Mainonta on eri muodoissaan yrityksen tarkein viestintdkeino. Joukkotiedostusta hyédynnetaan vies-
tin valittdmiseen silloin varsinkin, kun markkinoidaan tavaroita tai palveluja. Yrityksen tarkoituksena
on kohdistaa mainontaa useammalle kohderyhmalle jotta saadaan puhututeltua suurempaa ostaja-
ryhmaa henkilékohtaisemmin. Mainontaa voidaan luonnehtia, ettd se on maksettua ja tarkoituksen
mukaista tiedon antoa yrityksen tarjonnasta, kuten tavaroista, palveluista ja tapahtumista. Mainos-
sanoman lahettdja tulee ehdottomasti tunnistaa sanomasta. Mainonta voi olla jatkuvaa tai pitkdkes-
toista. Lisaksi on mahdollista toteuttaa lyhytkestoista mainontaa.

(Bergstrom ja leppénen. 2015, 5.4.)

Pitkdkestoinen mainosviestinndn avulla yritys ja sen brandi tulee tunnetuksi, luo mielikuvia ja auttaa
erottumaan muista kilpailijoista. Téman takia lyhyt- ja pitkakestoinen mainonta ja muun nakyvyyden
tulisi olla keskenadn samanlinjaista ja tukevan toisiaan. Jarkevaa olisi laatia graafinen ohjeistus,
jossa madritetdan viestinnassa kaytettavat peruselementit, kuten varit, logot ja kirjaintyypit.

(Bergstrdm ja Leppanen 2015, 5.4.)

Mainonnan tarkoituksena on yrittdd muuttaa kysyntaa. Tarkemmin madriteltyna tavoitetta yrittaa
muuttaa kysyntaa viestinndn kautta. Etuja miettia asioita tésta nékdkulmasta on se, ettd on ole-
massa monia erilaisia tapoja, kuinka mainokset toimivat. Tarkeintd on vaikuttaa kysyntaan. Se voi-
daan toteuttaa asiakkaalle tarjoamalla uutta tietoa kuluttajille. Mutta voidaan lisaksi hyédyntaa vah-
voja brandeja. Voidaan myos hyddyntdaa segmentointia kapeilla markkinoilla. Mainonta auttaa tun-
nistamaan erilaisia kommunikoinnin keinoja. Voimme puhua. Voimme kuunnella. Voimme ldhettaa
saman viestin monille ihmisille samaan aikaan. Voimme myd6s puhua yksildista erikseen. Voimme
hyddyntda teknologiaa saavuttamaan ihmiset ja puhumaan henkildkohtaisesti henkilbille jotka ovat

meitd [asnd. Mainonta maaritelldan kolmella tekijalla. (Robert Cluley 2017, 3-5.)

1. Mainonta muuttuu kuluttajien kayttaytymisen todellisten muutosten takia.

2. Mainonta muuttuu kuluttajien kayttdytymisen havaittujen muutosten vuoksi.

3. Mainonta muuttuu kuluttajien kdyttaytymisen teoreettisten muutosten takia.
(Robert Cluley 2017, 3-5.)
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Tana paivana lansimaalaisessa kaupungissa asuva henkilé ndkee mainoksia paivassa 500-3500 mai-
nosta. Taman takia mainontaan panostetaan ja sen nakyvyytta halutaan paivittaa ja lisata teknolo-
gian avulla tdna paivand. Mainonnassa sinun taytyy pystya ajattelemaan kuten markkinoija, psykolo-
gisti, ekonomisti, sosiologisti, historoitsija. Harvat ihmiset pystyvat tahan.

(Robert Cluley 2017, 5-10.)

Mainonnan tarkoituksena on myynninedistaminen tuotteen tai palvelun osalta. Mainontaa toteute-
taan nykyisin kaikissa joukkoviestintavalineiden kanavissa. Nykyadan monet mainosviestit leviavat
sahkdpostin ja tekstiviestinvalityksella ihmiselta toiselle. Mainonnan tarkoituksena on kayttaa erilaisia
keinoja saadakseen kuluttajan eli mahdollisen ostajan kiinnostumaan ja ostamaan tuote tai palvelu,
jota yritys myy. Mainonnassa voidaan kayttad monenlaisia eri keinoja, kuten tunteisiin vetoavia sa-
noja, kuten (saat lisda ystavia, jos...), tuotteen avulla ratkaistaan ongelmia ja muutat maailmaa, lu-
pauksia mahdollisesta muutoksesta jos ostaa tuotteen, vakuuttelu ja suora kehotus.

(Vintti.yle.mediakompassi.fi 2017.)

Mainonnassa tarkeaa on tuotteen tai palvelun imago, mielikuva, ominaisuudet ja tottumukset. Mai-
nonnassa myds tarkeaa on tuotteen brandi. Brandilld tarkoitetaan, etta tuotteeseen mielletdan erityi-
nen ominaisuus, esimerkiksi luotettavuus. Nykyisin on erittdin yleista, ettd mainontaa hyddynnetaan
muun muassa tuotesijoittelun ja sponsoroinnin kautta. Tuotesijoittelua hyédyntdd muun muassa
vloggaajat, blokkaajat ja tubettajat. Lisaéksi elokuvissa voidaan hyddyntaa tuotesijoittelua esim. elo-
kuvassa naytetadn suomalaista kdnnykkaa, jolloin sen nakevéat miljoonat elokuvan katsojat. Sponso-
rointia voidaan hyddyntaa urhelijoiden varustuksissa tai tunnettujen urheilujen esiintyessa joidenkin
tuotteiden mainoksissa.

(yritystoiminta, 2014.)

Mainonta Kaupan alalla

Kaupan ala on Suomen ylivoimaisesti suurin tydllistdja tyontekijdiden maaralld mitattuna. Suomessa
kaupan alalla tyoskentelee yli 300 000 henkil6d. Kaupan ala muodostaa noin 10 prosenttia Suomen
bruttokansantuotteesta. Kauppa luo varallisuutta, hyvinvointia ja menestystda Suomeen. Kauppa on
suomalaisen yhteiskunnan vahva tukijalka, jonka hyvinvointi heijastuu Suomen talouteen.

(Kaupan liitto. 2019.)

Mainonta kaupan alalla on muuttunut viime vuosina valtavasti. Mentdessa ajassa taakse pain 10 vuotta
mainoksista iso osa oli ns. “printti” mainontaa ja asiakaskohderyhmét eivat olleet vield niin isoja. Tana
paivana mainonta on levinnyt useisiin eri kanaviin, joka johtuu suurentuneesta kilpailusta. Tavoitteena
on saavuttaa isompi kohderyhmd. Tana paivana kaupan alalla kilpailu on entistéd kovempaa ja moni-
puolisempaa. Mainontaa harjoitetaan sosiaalisessa mediassa, radioissa, internet -selaimissa ja kaikki-
alla missa on digitaalisuutta. Kauppojen pitda olla ns. “ajan hermolla”, jokaisesta uudesta trendista ja
muotivillityksistd. Globaalistumisen my6ta suuret megatrendit seuraavat maasta toiseen johon myds
kaupan alalla pitaa reagoida. Globaalistuminen eli maailmanlaajuistuminen on suuri tekij@ mainonnan

muuttumiseen. Globaallistuminen kiihtyi kun sosiaalinen media ja internetin kayttd on lisaantynyt.
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(Kaupan liitto. 2019.)

Monissa nykyajan kaupoissa kdytetdaan yhta enemman ja enemman digitaalista mainontaa. Digitaali-
sen mainonnan avulla saavutetaan suurempi asiakasryhma ja mainontaa on helpompi kohdentaa tie-
tyille ryhmille. Kaupat mainostaa digitaalisesti sekd kayttavat hyvaksi vanhan aikaista printti mainon-
taa. Kaupat mainostavat sosiaalisessa mediassa, televisiossa, teiden varsilla, internetissa ja julkisissa
kulkuneuvoissa.

(Kaupan liitto. 2019.)

Kaupan tavoitteena ja kilpailukeinona on toiminnan korkea laatu sekd myytavien tuotteiden turvalli-
suus. Kaupan tehtdvana on tarjota tuotteista ja palveluista asianmukaista ja vastuullista tietoa. Kau-
palle on tarkeaa suhtautua vastuullisesti tuotteiden markkinointiin. Kaupan tehtdvana on tukea vapai-
den sisamarkkinoiden kehittamista ja maailmankaupan vapauttamista, koska naiden avulla markkinat
kasvavat ja asiakkaiden maara kasvaa, jolloin kaupat voivat tarjota parempaa tarjontaa kuluttajille.
(Kaupan liitto. 2019.)

3.3 Digitaalinen mainonta

Digitaalinen mainonta my6s digitaalinen markkinointi on mainontaa ja markkinointia, jossa hyédyn-
netdan digitaalisia kanavia, kuten Internetid ja matkapuhelinta. Digitaalisten kanavien hyédyntami-
nen mainonnassa on usein yritykselle huomattavasti kustannustehokkaampaa kuin perinteinen vies-
tintd. Suurimpia hyétyja siité markkinoijalle on kustannustehokkuuden liséksi suuremman kohderyh-
man tavoittaminen, tarkemman kohderyhman tavoittaminen ja mahdollisuus tehdé kohdentunempaa
ja persoonallisempaa markkinointia. Asiakkaalle digitaalisesta mainonnasta on tiedonetsinta ja osta-
minen on helpompaa ja hopeampaa. Viestinndn ostalta keskustelu markkinoijan ja mainostajan

kanssa paranee ja helpottuu. (Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen 2006, 43-46.)

Teknologia on kehittynyt viimeisten vuosikymmenien aikana eteenpdin huomattavaa nopeutta, jonka
takia yrittdjat ja mainostajat ovat joutuneet uuden tilanteen eteen, kun digitaalistuminen mainon-
nassa on muuttanut mainonnan muotoja ja pelisadntdja hurjasti. Digitaalinen mainonta on kaikkea
sitd mita kuluttajalle tarjotaan verkon tai mobiilaitteiden kautta. Se sitaltda esimerkiksi

(Ruokonen 2016, 17-18.)

e Yrityksen kotisivut
e Sahkdpostin ja muut sahkdiset palvelut.
e Verkkokaupat ja verkkossa toimivat markkinapaikat
e Sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Twitter)
e Hakukoneet (google, yahoo)
e Sdhkdiset viihteen latauspalvelut (Netflix, HBO)
¢ Mobiililaitesovellukset
(Ruokonen 2016, 17-18.)
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Digitalisaation my6ta yrityksen arvot syntyvat kuluttajan ndakokulmasta, jonka pohjalta uudet liiketoi-
mintamallit alkavat. Asiakkaiden kulutuskayttaytyminen muuttuu, ja se toimija joka ottaa muutoksen
elementit huomioon liiketoiminnassaan, saa ylivoimaisen kilpailuedun markkinoillaan. Yrityksen alka-
essa kehittaa palveluitaan digitaaliseksi, sen arvo ja taloudellinen arvo ja suorituskyky kasvaa.
(Komulainen 2018, 21.)

Digitaalinen mainonta on nykyaan yleinen toiminta, jolla rahoitetaan suurinta osaa alustoista ja me-
diasisallosta verkossa. Nykypdivana digitaalista mainontaa hyddynnetdan kaikkialla, missa voidaan
teknologiaa hyddyntad. Digitaalisen markkinoinnin avulla markkinoija voi laajentaa ulottuvuuttaan ja
saavuttaa kohderyhman tehokkaammin kuin koskaan aiemmin. Yhdysvaltain presidentinvaalejen ai-
kaan Barack Obama kaytti kahdeksan (8) miljoonaa dollaria digitaaliseen mainontaan Googlessa,
Yahoossa, Facebookissa, uutissivuistoilla ja jopa joissain peleissa. Budjetin ollessa tiukka niin vas-

tuullinen digititaalimainonta antaa houkuttelevan vaihtoehdon yrittdjalle. (mcstay 2010, 12-13.)

Digitaalinen mainonta on muuttunut hurjasti 2000-luvulla. Seuraavissa diagrammeissa vertaillaan

muuttunutta trendiad vajaassa kymmenessa (10) vuodessa digitaalisessa mainonnassa.

MAINONTA ISOSSA-BRITANNIASSA
2009

H Mainonta Isossa-Britanniassa 2009

Kuvio 4. (mcstay 2010, 19.) "Breakdown of UK advertising media platforms (IAB,2009)

Mainontaan kdytettava rahamaara tilastoidaan vuosittain. Rahamaaran jakautumista eri mainosmuo-
toihin voidaan kuvata pienelld tai suurella "mainoskakulla”. Pieni mainoskakku kertoo, kuinka paljon
rahaa mediamainontaan on kaytetty rahaa vuoden aikana. Suuri mainoskakku vuorostaan kuvaa
kaikkien mainosvalineiden kayttdd, eli mediamainonnan lisaksi arvioidaan suoramainontaa ja muihin
mainosmuotoihin kaytettyja panoksia seka tuotantokustannuksia.

(Bergstrdom ja Leppanen 2015, 5.6.)
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Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2014

Radio !

5%

Aikakauslehdet
8 %
Kaupunki- ja
noutolehdet Elokuva
6 % 0 %

Ulkomainonta
4 %

Kuvio 5. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 5.6.) "Mediamainonnan jakautuminen Suomessa 2014"

Verrattaessa kuviota 4 ja 5 voi huomata, etta viidessa vuodessa mediamainonnassa on tapahtunut
muutoksia. Digitaalinen mainonta lisdantyy ja normaali printtimainonta véhentyy. Kuvissa vertaillaan
kahden eri valtion mainontaa, mutta molemmat ovat lansimaalaisia teollisuusmaita, joissa mainon-

nan trendit menevat kasikadessa.

Digitaalinen mainonta tapahtuu digitaalisessa muodossa ja yleisempia kanavia on Internet, televisio,
verkkomedia (sosiaalinen media) ja radio. Digitaalinen mainonta voi olla suoraa ja epasuoraa. Digi-
taalisesta mainonnasta on kysymys, kun (kutsutaan myos nimelld “internet mainonta”) yritys vaikut-
taa internetissa asiakkaisiin. Digitaalinen mainonta pitaa sisalladan myyntidedistdvaa mainontaa ja
mainontaa lahetetdaan sahkopostilla, sosiaalisen median kanavilla ja verkkosivuilla.

(Aslam ja Karjaluoto. 2017)

Digitaalinen mainonta on saanut alkunsa siita asti, kun maailmanlaajuinen internet *World Wide
Web"” keksittiin. Yritysten tapa tehda liiketoimintaa ja menetelmid, joita he kayttavat tietoisuuden
lisadmiseksi tuotteistaan ja palveluistaan on lisadntynyt kehittyneen teknologian ansiosta. Digitaa-
lista mediaa kayttdva markkinoinnin muoto, jota hyddynnetaan nykydan todella paljon. Internet-
markkinointi on digitaalisen markkinoinnin kehittyen osa-alue kanavien ja mittareiden osalta.

Digitaalinen mainonta pydrii kirjaimellisesti kolmessa peruskanavassa:

e Hakukone mainonnassa
e Sosiaalisen median mainonnassa

e Nayttdmainonta

Sosiaalisen median jattildinen Facebook tekee esimerkiksi suurimman liikevaihtonsa digitaalisesta
mainonnasta. Yritys on saanut ndyttdmainonnasta 10.29 miljardia dollaria vuonna 2016.
(Aslam ja Karjaluoto. 2017)
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Mainonnan merkitys ja tavoite

Mainonta on valine, minka avulla halutaan vaikuttaa kuluttajan ostopaatdkseen, jotta han ostaisi yri-
tyksen mainostaman tuotteen tai palvelun. Mainoskuvan tarkoituksena on lisata kuluttajan mielenkiin-
toa mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainoskuvalle maaritetdan lahtdkohtaisesti aina
tarkoitus etukateen. Mainoksilla koitetaan edistetaa yrityksen tuotteiden tai palvelujen myyntia ja li-
sdamaan mielenkiintoa. Kuluttajan mielenkiinnon lisdéamisen lisaksi tarkoituksena on myos paihittaa
muiden yritysten mainokset. Mainonnalla katsotaan oleva vaikutusta perheen ostokdyttaytymiseen.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)

Mainonnan suunnittelussa erityisen tarkeda on panostaa ensimmaisena omaan mediaan. Naiden avulla
voidaan luoda mielikuvaa yrityksestd, tarjonnasta ja paremmuudesta suhteessa kilpaileviin yrityksiiin.
Omien medioiden ansioista yritys voi valittda ja voidaan kayttda lyhytkestoisissa kampanjoissa tuke-
massa ostettua mainontaa. Yrityksen pitkaaikaiseen nakyvyyteen sisaltyvat muun muassa omat koti-
sivut, asiakirjat, painotuotteet, pakkaukset ja toimipaikoissa tapahtuva mainonta. Edellamainittujen
viestinnan peruselementtien tulisi vahvistaa muun mainnonnan luomaa mielikuvaa yrityksesta ja sen
tarjoamista tuotteista. Taman takia onkin erityisen tarkeda mainonnassa kayttaa samaa linjaa ja tyylia
kuin yrityksen muussa viestinndassa: samanalainen perusviesti, samanlaiset asettelut, muodot ja vérit,
samanlainen fontti, sama logo ja sama tunnusmusiikki. Mainonnan pitaa olla yhdenmukaista myos
painetuissa viestintavalineissa, kuten kirjekuorissa, kirjepapereissa ja laskuissa. Naista pitdisi nakya

yritystunnus ja yhteystiedot. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6 )

Mainonnan ideana on lisata kohderyhman huomio. Hyvin rakennetussa mainoksessa on yksi viesti,
joka viestitdan halutulle kohderyhmalle selkedsti ja ymmarrettavasti, mutta mahdollisimman omape-
raisesti. Mainoskuvan tarkoituksena on luoda mielikuva ja tarkoituksena on synnytetyn mielikuvan
sailyttaminen. Hyvin suunniteltu mainos luo kuluttajassa ajatuksia ja tunteita. Mainonnan merkitys
kaupan alalla on suuri. Mainostaja toivoo mainoksen olevan sellainen, ettd kuluttaja muistaa mainok-
sen perusteella tuotteen, ymmartda mainoksen sanoman, haluaa kokeilla/ostaa tuotteen uudelleen ja
nakee tuotteen parempana kuin vastustajan tuotteen. Ensimmaisend asiakkaan tulisi tiedostaa mai-
nonnan tarkoitus ja sen sanoma. Ymmartad mainonnan sanoma ja suosia sen sanomaa ja aatetta.
Parhaimmassa tapauksessa kun mainos on tehnyt kuluttajaan vaikutuksen syntyy ostopdatos kulutta-
jan ja tuotteen valille.

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013 )

Mainonta on markkinointi valine, jolla yritys koittaa edistdd oma myyntid, kasvatetaan markkina-
osuutta ja luodaan yrityksille kehitysta, joka lisdisi kilpailukykya ja mahdollisuuksia palkata lisaa ty6n-
tekijoita. Erityisesti kuluttajat hydtyvat mainonnasta, silld mainnonan avulla lisétéan kilpailua yritysten
valilla mika voi pudottaa hintoja alaspain. Mainonnan avulla kuluttajat saavat enemman tietoa vaihto-
ehdoista ja saavat parempaa tietoa sen tarjonnasta ja laadusta. Liséksi mainonta antaa enemman

tietoa tuotteita ja palveluja tarjoavista yrityksista.
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(Mainonnan neuvottelukunta, 2013)

Ostopaatos

Kuvio 6. (Mainonnan neuvottelukunta, 2013) "Toivottu kuluttajareaktio"

Mainonnan avulla tuetaan kuluttajien valintoja.
e Hinta
e laatu
e Mieltymykset
e Helppous

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013)

e Tehda tuotemerkki tutustuksi ‘

« Tuotteen/brandin omainaisuudet ja )
lupaukset )

A Luoda eroavaisuus kilpailijoihin 1
e Myynnin kasvattaminen w

Kuvio 7. "Mainostajien tavoitteet" (Mainonnan neuvottelukunta , 2013.)

Myydaksesi tuotteen asiakkaalle taytyy myyjan kuljettaa kuluttaja neljén tason matka, joskus tata
kutsutaan "suppiloksi". (Robert Cluley 2017, 44)
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Erityinen

Huomio Kiinnostus Halu toiminta

Kuvio 8. "Asiakkaan ostamisen vaiheet" (Robert Cluley 2017, 44.)

Kuluttajille mainonnasta on hyotya suuresti, koska mainonta lisaa kilpailua yritysten valilla seka kil-
pailu tiputtaa hintoja, koska yritykset yrittavat laittaa hintoja alaspain, jotta saisi asiakkaita lisaa.
Mainonnan avulla kuluttaja saa enemman tietoa vaihtoehdoista, mita hanelle on tarjolla. Hyvan ja
runsaan mainonnan avulla kuluttaja saa parempaa tietoa tarjonnasta ja sen laadusta. Mainonnan
avulla myds enemman saadaan tietoa tuotteita ja palveluja tarjoavista yrityksista. Mainonnasta on
siis paljon hyétya asiakkaille monelal eri tavalla, silld mainonta yhdistyy yrityksia ja jokainen koittaa
mainonnan avulla jaada mieleen ja voittaa toisen.

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013.)

Mieltymykset

Helppous

Kuvio 9. Kuluttajien paatdksen vaikuttajat tekijat

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013.)
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Mainonta mahdollistaa markkinoille tulevien uutuuksien erottautumisen muista uutuuksista. Mainon-
nan avulla taataan parempi arvolupaus, joka edistaa ja tehostaa kilpailua. Mainonnassa on myds
suuria yhteiskunnallisia hyotyja, kuten talouskasvu, koska mainonta lisda kilpailua, joka lisda asiak-
kaiden ostomisen lisadntymista. Muita yhteiskunnallisia hy6tyja ovat mm.

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013.)

e Innovaatio, koska mainonta lisda innovaatiota ja tuottaa erilaisia ideoita. Lahtokohtaisesti

maan hyvinvointi perustuu henkiseen paaomaan.

e Tyodllisyyden kasvaminen, silld mainonta lisaa kysyntdad, lisad innovaatioita ja lisda kilpailua —

jonka johdosta ty6paikkojen maara lisdantyy.
e Aineeton padaoma, jossa brandi muodostaa keskimaarin jopa 30% yritysten markkinoista.
e Monipuolista mediatarjontaa. Suomen kaupallinen television saa ldhes 80%, lehdet 60% ja

ilmaisjakelulehdet jopa 100% tuloistaan tulee mainoksista. Useat eri Internetin viestintapal-

velut saavat tulonsa kokonaan mainoksista saatavista tuloista.

Urheilussa mainostetaan todella paljon. Lahtdkohtaisesti sitd on joka paikassa.

Luovuus ja luovut arvot. Mainonta on osa populaarikulttuuria

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013.)

Markkinointiala panostaa entistd enemman vastuullisuuteen, koska mainonta on yksi yhteiskunnalli-
sen markkinoinnin tekijoistd, silla sen avulla voidaan lisata tietoisuutta ja ohjata erilaisiin toimintoihin
esimerkiksi kestavan kehityksen puolesta. Useissa maissa hallitukset ovat maan suurimpia mainosta-
jia. Mainonnan avulla voidaan liséksi kannustaa ekologisempiin vaihtoehtoihin, silld suomalaiset mai-
nostajat ovat ldhtékohtaisesti erittdin kiinnostuneita kestévasta ja eettisistd valinnoista.

(Mainonnan neuvottelukunta, 2013)
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1. Tarpeen
tunnistaminen

5. Arvioi 2. Tiedon
ostotulokset etsiminen

4. Osta ja 3. Vaihtoehtojen
kokeile tuotetta kartoittaminen

Kuvio 10. "Kuluttajan paatoksenteko prosessi" (Burk Wood's 2017, 53.)

3.5 Mainonnan muodot ja valineet

Mainonnan erilaisia muotoja on mahdollisuus tarkastella eri tavoilla. Mainonnan erilaisia muotoja voi
olla lisatietoa antavaa, suosittelevaa, muistuttelevaa tai vanhaa asiakassuhdetta yllapitavaa. Lisdtietoa
antavan mainonnan tarkoituksena on antaa asiakkaalle tietoa mahdollisista uusista tuotteista tai pai-
vitetyista kdyttotavoista. Suosittelevassa mainnonnassa puolestaan tavoitellaan vaikuttamaan asiak-
kaan ajatuksiin ja asenteisiin, ja sen tarkoituksena voi olla saada asiakkaat vaihtamaan brandia.

(Bergstrom ja leppanen 2015, 5.6.)

Muistutusmainonnassa tarkoituksena on muistuttaa nimensamukaisesti asiakasta tuotteen olemassa-
olosta ja houkutella hankkimaan tuote uudelleen. Suhdetta vahvistava mainonta taas vahvistaa asiak-
kaan tekemaa ostopaatdsta ja antaa viestia hyvista syisté jatkaa asiakassuhdetta palvelun tai tuotteen

tarjoajan kanssa. (Bergstrom ja leppanen 2015, 5.6.)

Mainonta on mahdollista luokitella my®s mainostettavan tuotteen mukaan, jolloin mainonta on tuote-
mainontaa, julkisten palvelujen mainontaa, yritysmainontaa ja mielipidemainontaa, joka pyrkii vaikut-
tamaan asiakkaiden mielipiteeseen tietysta tuotteesta tai palvelusta.

(Bergstrom ja leppénen 2015, 5.6.)
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Mainonnan eri muotoja tutkitaan erilaisten kdytettdvissa olevien mainosvalineiden avulla. Markkinoin-
tiviestinnan tarkeimpia tehtavia on 16ytda ne mainonnan muodot ja valineet, jotka parhaiten l6ytaa
halutun kohderyhman. Mainostaja voi halutessaan kdyttaa erilaisia mainosvalineitd eli mediamainon-
taa tai suoramainontaa tai joitain muita tdydentdvia mainonnan muotoja. Seuraavaksi kaydaan lapi
kaavake, jossa mainonnan mdadrdaa mitataan ja tilastoidaan Suomessa jaottelun mukaisesti ja taman

takia jaottelu on hyva tuntea. (Bergstrém ja leppanen 2015, 5.6.)

-Lehtimainokset Suoramainonta

-televisiomainonta -Painettu suoramainonta
-radiomainonta (osoitteellinen ja osoitteeton h

~ . e . -tapahtuma, messu ja
eIokuYarr1a|nonta _ s?hk?men-su?ramam‘onta sponsorointi mainonta
-ulko- ja likennemainonta (séhkGpostimainonta ja -mainoslahjat

-verkkomainonta mobiilimainonta

-toimipaikkamainonta

Kuvio 11. "Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna"

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6 .Taulukko 5.2)

Median kautta mainontaa harrastavat eniten vahittaiskaupat, elintarviketeollisuus, eri palveluntarjo-
ajat seka matkailu ja liikenne. Mainonnassa kdytetaan kaikkia mahdollisia valineitd, joka vain tavoittaa
yleisén riippumatta kohderyhmastd, harvemmin kaytetdan vain yhtd mainosvalinettd. Tavallista on,
ettd kaytetdan useampia eri mainoskanavia. Yritys kuitenkin yleenséa valitsee muutaman paamedian,
joita tdydennetadn viestintamuodoilla kohderyhmén ja tilanteen mukaan. Yleensa kun markkinoille
tulee uusia tuotteita se lisaa kilpailua joka samalla liséd mainontaa.

(Bergstrom ja Leppanen, 2015, 5.6.)

Sahkodiset mediat, kuten Internet-mainonta ja sosiaalisen median mainonta kasvattavat osuuttaan
mainonnassa, joten perinteinen printtimainonta ja televisiomainonta ovat heikentymdssa. Kuluttajien
lisdantyvasta sahkdisen mediankdytdn takia painetun viestinnan tavoittavuus laskee. Lehtimainonta
on Suomen suurin mediakanava.

(Bergstrdm ja Leppanen 2015, 5.6.)

Mainonta on useimmille yrityksille tarkeimpida markkinoinnin muotoja. Mainontaa on korostettu erityi-
sesti niilld yrityksilld, jotka markkinoivat tuotteita tai palvelujaan yksityiselle kuluttajille. Myyjan on
huomattavasti helpompi myyda tuotteita eteenpdin, mikali myytavat tuotteet on markkinoitu tun-
neituiksi mainosten avulla mahdollisille asiakkaille.

(yritystoiminta, 2014.)
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Mainonnan suunnittelussa taytyy ottaa huomioon mitd kohderyhmia lahetdaan tavoittelemaan, jotta
|6ydetdan oikea mainosvaline tavoittaa haluttu ryhma. Mainonta jaetaan mediamainontaan ja suora-
mainontaan. Mediamainonnalla tarkoitetaan sitd, ettd mainostetaan tuotteita erilaisissa digitaalisen
median kanavissa muun muassa Internetissa tai painetuissa mainosvalineissa. Mediaan littyvassa mai-
nonnassa viesti on kohdennettu halutulle asiakasryhmalle. Suoramainonnan avulla markkinointiviestit
lahetetdan suoraan ldhettajalta asiakkaalle, jolloin voidaan valita tarkasti mainosten saajat. .
(yritystoiminta, 2014.)

Printtimainonta, kuten lehtimainonta on Suomessa hyva mainonnan tapa, koska suomalaiset lukevat
paljon lehtid. Lehtimainontaa kaytetdan Suomessa todella paljon sen lukijamaaran takia. Verkkomai-
nonta on lisddntynyt huomattavasti viime vuosina, on lehtimainonta silti mainonnasta suurin.

Sanomalehti mainoksissa vahvuuksia on paikallisuus ja ajankohtaisuus. Yritys voi laittaa mainoksen
lehteen nopealla aikataululla, silloin kuin nakee sen tarpeelliseksi ja ilmoituksen lehteen saa nopeasti.
Paikkallislehti ilmestyy yksi tai kaksi kertaa (1-2) kertaa viikossa, jonka avulla ldhialueen kotitaloudet
tavoittaa hyvin. Sanomalehden heikkous mainosvalineena on sen ilmoituksen Iyhyt ikdisyys. Lehden

luettua sita ei lueta enad kertaakaan. (yritystoiminta, 2014.)

Aikakausilehtid ovat muutaman kerran vuodessa ilmestyvia lehtid muun muassa harraste- ja erikois-
lehdet. Aikakausilehdissa mainostaminen on tehokasta, koska lehdet sdilyvat pitkaén ostajilla ja ne
saatetaan lukea useita kertoja, joka mahdollistaa potentiaalisemman vaikutuksen ostajiin. Aikakausi-
lehtien huono puoli on harvinaisempi ilmestyminen. Aikakausilehtid ilmestyy jopa kuukauden valein,
jolloin ne eivat sovellu nopeaan mainontaan.

IImaisjakelulehdet perustuvat kokonaan mainoksille ja lehti tavoittaa ne alueet, joihin ei ole tilattu
sanomalehted. Suuri mainosten maara ilmaislehdissa on mainostan yrityksen etu ja haitta, silla lehden
suuren mainosten lukumadrén takia saattavat lukijat lukea lehden vain ja ainoastaan mainosten
vuoksi, jolloin he kiinnittdvat mainoksiin enemman huomiota. Suuren mainosmaaran takia yksittéiset
mainokset saattavat joutua kilpailemaan asiakkaan huomiosta muita mainoksia vastaan, mika asettaa
mainnonnan tekijélle vaatimuksen mainoksesta, jotta se olisi mahdollisimman huomiota herattava ja
muista mainoksista hyvin erottuva.

(yritystoiminta, 2014.)
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Kuvio 12. Digitaalisen markkinoinnin valineet (Burk Wood'’s 2017, 197.)

3.5.1 Radio- ja televisiomainonta

Suomessa on erittdin laaja radiokanavien kirjo. Yhteiskunnassa toimii useita valtakunnallisia ja paikal-
lisia kaupallisia radiokanavia. Radiomainonta on tehokasta, kun mainontaa halutaan kohdistaa paikal-
lisesti. Osa muistaa parhaiten kuuleman perusteella asioita, joten heihin tehoaa parhaiten radiomai-

nonta. Radiomainonnan avulla jatetéan tilaa myods kuulijan mielikuvitukselle. (yritystoiminta, 2014.)

Kaikesta mahdollisesta mediamainonnasta radiomainonnan osuus on edelleen hyvin pieni. Radiomai-
nonnassa etuja on, ettd mainostajalla on monia erilaisia tapoja tavoittaa haluttu kohdeyleiso ja radio
toimii mediavalineend monissa eri tilanteissa. Keskimdarin radiokanavat tavoittaa vajaa 4 miljoonaa
kuulijaa paivittdin ja suomalaiset kuuntelevatkin radiota paivassa keskimaarin 3 tuntia. Radiomainon-
nalla on mahdollisuutensa kasvaa tulevaisuudessa, silla teknisten laitteiden yleistyttya monet kuunte-
levat radiota alypuhelimen, verkon tai jollain kannettavalla laitteella. Kaupallisia radioasemia, kuunte-
levat alle 40-vuotiaat. Néama radioasemat tavoittavat kuulijakuntansa parhaiten aamuisin ja iltapaivisin

tydmatkojen ohessa. (Bergstrdm ja Leppanen 2015, 5.4)

Musiikii on eritysen tarked osa radiomainosta, silld sen avulla voidaan ohjata asiakasta mainoksen
tunnelmaan ja joka tukee my®s muistamista. Erityisesti mieleenjaava musiikkirytmi ja fraasit jadvat
asiakkaiden mieleen. Radiomainonnassa erityisen tarkeda on pitdd mainoksen sanoma yksinkertai-
sena, jotta mainos jaa mieleen. Radiomainontaan sopii my&s hyvin ostajien viime hetken ostohalujen
herattaminen tai houkutella vierailemaan yrityksen nettisivuilla tai myymalla tarjoamalla asiakkaalle

esimerkiksi hyva tarjous tuotteesta. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.4)

Radiomainoksen hintaan vaikuttavaa mihin aikaan vuorokaudesta ja mind paivéana mainosta esitetaén

ja kuinka pitkdadn mainos kestda sekunteina. Radioiden suosituin kdyttéajankohta on arkipadivisin, jol-
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loiin radiota kuunnellaan tydpaikalla ja tydmatkalla autossa. Tasta syysta hinta on korkeampi arkipai-
visin kuin ilta- tai viikonloppu aikana. Erityisesti tyématka-ajat, kuten aamulla ennen kello kahdeksaa
ja iltapaivalla kello neljan maissa ovat suosittuja aikoja mainostaa radiossa. Radiomainonnan avulla
yleensa tuetaan muuta mainontaa, joten se on ns. tukimainontaa. Radiokanavilla on aina erilainen
kohderyhma.

(yritystoiminta, 2014.)

Televisiomainonta on kasvattanut suosiotaan myds pienempien yritysten keskuudessa, koska mainok-
set voidaan kohdistaa paikallisesti. Televisiomainonta on erityisen tehokasta kuluttajille suunnatussa
mainonnassa. Televisiomainoksen avulla voidaan yhdistad danta, kuvaa ja liiiketta yhta aikaa, jonka
avulla mainoksista saadaan enemman irti ja ne ovat vaikuttavampia asiakkaiden nakékulmasta.
(yritystoiminta, 2014.)

3.5.2 Sahkopostimainonta

Sahkopostimainonta on edelleen tarked markkinointivdline yllapitda suhteita ihmisiin, jotka saavat
brandin sahkdpostiviesteja tai antavat suostumuksensa saada kaupallisia viesteja. Taman digitaalisen
markkinoinnin muodon etuna on, ettd se mukauttaa tietyn asiakassegmentin sisaltéa ja ta tarjoukset
ja suunittelee verkkosivustoja ja muuta digitaalista markkinointia asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
Sahkopostit kannustaa vastaanottajia lukemaan lisda mainoksia ja tarjouksia yritykseltd, koska sah-
kdpostimainonnan mainokset on kohdistettu suoraan asiakkaille ja heité kiinnostaviin tuotteisiin Séh-
kopostiviestit on raataldity suoraan asiakkaille ja asiakkaat odottavat sahkdpostiviestien valityksella
ilmoituksia erikoishinnoista tai muista kiinnostavista uusista tuotteista.

(Burk Wood's 2017, 200-201)

Sahkdpostimainonnan vahvuus on erityisesti sen tehokkuus ja edullisuus. Se on tutkitusti jopa 40
kertaa tehokkaampaa kuin somemarkkinointi ja liséksi keskiostosten hinta on 17% korkeampi kuin
somemarkkinoilla ostettu tuote.

(Komulainen 2018, 193)

Sahkopostimainnonnassa on erityisen tarkeaa, ettd mainonta on raataldity myds mobiilaitteille sopi-
vaksi lukea, silla yhd useampi asiakas lukee séhkdpostiviestit puhelimelta, jolloin mainosten tulee
olla helposti luettavissa puhelinnaytélta. Viestien tulee saapua siihen aikaan kun yleisé on vastaanot-
tavaisimpana. Tarkeimpia tehtavia séhkdpostimainnonnalla on saada asiakas lukemaan viestit, teke-
maan ostoksia, pyytédmaan lisatietoa tai saada klikkaamaan linkkid, jotta saisi lisdalennuksen.

(Burk Wood's 2017, 200-201)

Sahkdpostimainonta pitdisi ajoittaa niin, etta saataisiin jatkuvaa viestinaa asiakkaiden kanssa. Yksi
tutkimus onnistuneesta sahképostimarkkinoinnista on Pohjois-Amerikkalaiselta jalleen vuokrausfirman
nettisivuilta joka paljasti, ettd yksi neljannes asiakkaista tekee ostoksen jos he tarjoavat lisdalennusta
tervetuloa -sdhkdpostissaan. Samassa tutkimuksessa todettiin, ettd kaikki parhaiten sopivat sivustot

lahettdvat ensimmaisessa sahkopostissa viisi minuuttia ensimmaisen kirjautumisen jalkeen tietden,
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ettd vastaanottajat odottavat alennuskoodia. Seuraavat sahkdpostit saattaa sisdltda esittelya yrityksen
sosiaalisesta median kanavista, esittelyad uusista tuotteista ja kiinnittda huomioita tuotemerkin kilpai-
lukykyiseen erotteluun.

Sahkoépostimainnonnassa on tarkeaa suunnittella markkinointi niin, ettd muistat mainita juuri tarkeim-
mat asiat mielelle, jotta saataisiin aikaan mahdollisimman hyvia tuloksia.

(Burk Wood's 2017, 200-201)

3.5.3 Elokuvamainonta

Elokuvamainontaa esiintyy elokuvateattereissa ennen elokuvan alkua. Mainokset yleensd ndytetadn
uusien elokuvien trailereiden jalkeen ennen varsinaista elokuvaa. Elokuvamainonnan osuus muihin
mainosmuotoihin verrattuna on erittdin vahadistd, Suomessa vain noin 0,1 prosenttia koko mainon-
nasta. Elokuvamainokset raajavat erittdin paljon kohderyhmag, silld suurin osa elokuvan katsojista

on kaupunkilaisnuoria. (yritystoiminta, 2014.); Bergstrdom ja Leppanen 2015, 5.6)

Elokuvamainonta on tehokasta silloin, kuin kohderyhman halutaan koostuvan nuorista tietylla paikka-
kunnalla. Elokuvamainonta voi olla tehokkaampaa kuin televisiomainonta, koska elokuvamainonnassa
on suurempi kuva ja parempi adnentoisto, joka tuo mukanaan lisad vaikuttavuutta. Elokuvamainontaa
on mahdotonta valttada ja ne katsotaan keskittyneesti varsinaista elokuvaa odotellessa. Elokuvamai-
noksilta on liséksi vaikea valttyd, ja tutkimuksen mukaan elokuvamainokset katsotaan keskittyneem-
min kuin tv-mainokset. Yritykset voivat ostaa mainosaikaa elokuvateatterihin kaupunkikohtaisesti ja
elokuvakohtaisesti.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)

3.5.4 Mobiilimainonta

Jokaisen markkinoijan pitaisi huomioida kuinka nopeasti globaalisti puhelinlaitteet mukaan lukien
tabletti tietokoneet, alypuhelimet ja dlykellot vaikuttavat tulevaisuuden markkinoinnin suunnitteluun.
Yhden arvion mukaan maailmassa on kahdeksan miljardia matkapuhelinta eli saman verran kuin
mailman vakiluku. Etela-Korealla on mailman eniten dlypuhelimen kayttdjia, kun taas Afrikassa on
kaikkein vahiten. Lahes joka maassa 2000-luvulla syntyneilld on paljon useammin dlypuhelin kuin
muilla ikdryhmilld, joka tekee mobiilimarkkinoinnista rajatumman tietylle kohderyhmalle, joka on tar-
kea kohderyhma tulevaisuutta ajatellen. Mobiilisovellukset ja mobiilimaksaminen on vienyt mobiili-
mainonnan ja mobiililaitteiden kdyton uudelle tasolle. Tana paivana kaikki mahdollinen on mobiililait-
teissa ja tulevaisuudessa tama tulee lisdantymaan. Mobiililaitteen avulla voit ostaa ruokaa kotiin ja
sen tekodly kasvaa jatkuvasti. Kaikki mainonta yrityksessa tulisi my&s tehda sopivaksi puhelimelle,
sillé se lisda mainonnan tehokkuutta.

(Marian Burk Wood’s 2017, 206-210)

Mobiilimainonta on suuria mahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa mainostajille ja sponsoreille.

Vuonna 2012 on arvioitu, ettd mobiilimainonnan arvo on ollut maailmassa jo yli yhden miljardin,
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mika kertoo mobiililaitteiden kayton kasvusta ja ettd trendi mobiilaitemainonnassa on koko ajan kas-
vava. Todetaan myds, ettd mobiilimainonta on henkilékohtaisempaa ja silla pystytdan tavoittamaan

suurempi maara kohdeyleis6d, kuin normaali printtimainonta. (mcstay 2010, 82-84)

Suomalaisista jopa 66% kayttaa kannykan internetyhtettd, mika lisad mobiilimarkkinoinnin tarkeytta
nyt ja tulevaisuudessa. Digitaalisia kanavia ja Internetia kayttda noin 4 miljoonaa suomalaista vuo-

sittain, suurin asiakasryhma on 25-34-vuotiaat. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.1)

Internet-, sdhkdpostimainonta, digitaalinen mainonta ja sosiaalisen median mainokset pitaisi opti-
moida puhelinlaitteille sopiviksi. Sisalt6 pitdisi suunnitella niin, etta asiakkaiden ei tarvitse odottaa
sisallon lataamista, tarvitse vierittaa tai pyyhkaista toistuvasti nahdakseen kaiken. Eteenpdin menta-
essa tulisi markkinointi sdatda puhelinsovellusten kautta (mukaan lukien mobiilimaksaminen), QR-
koodien tai sijaintiin perustuviin markkinointijarjestelmiin. Markkinoijan tulee I6ytaa asiakkaiden tar-
peet ja mieltymykset. Lisaksi ymmartad menna kohti yksityisyytta ja turvallisuutta matkaviestinnan
markkinoinnissa sekd sovellettavia oikeudellisia ja sadntelyvaatimuksia.

Mobiilisovellukset ovat kasvattaneet markkinointialuetta

(Marian Burk Wood’s 2017, 206-210)

3.5.5 Myymalamainonta

Otsikko kasittda myds nimityksen toimipaikkamainonta, joka kasittdd mainonnan toimipaikasta ulko-
puolelle kuin myds toimipaikan sisépuolellekin. Myymdlamainonta miké on kappaleen otsikko on osa
toimipaikkamainontaa, johon kuitenkin keskitytadn tdssa kappaleessa.

Myymaloilla on térkea rooli yrityksen mainosviestin vélittéjana kaupankdynnissa. Suurin osa ostopaa-
toksista kulutustavaroihin ja tuotemerkkeihin nimittdin tapahtuu vasta itse myymalassa. Kuluttajan
kaikkiin aisteihin voidaan vaikuttaa ja vedota myymaldssé tapahtuvan mainonnan avulla. Mainosten
ja tuotteiden asettelu, adnimainonnan kuuntelu, tunnustella ja testata jotain tuotetta. Nama lisaavat

asiakkaan ostohalukkuutta. (Bergstrom ja Leppénen 2015, 5.6)

Yrityksen ulkopuolella ndkyvia mainoksia on rakennuksissa ja muualla toimipaikan lahettyvilld. Naihin
kuuluvat myds opasteet, joilla yritys pyrkii muistuttamaan asiakasta olemassaolollaan ja ohjaa yri-
tykseen tulevia asiakkaita, kuten valomainosten, plakaattien, kylttien ja mainostelineiden avulla. Osa
toimipaikkamainontaan tulevista kuluista voi maksaa yhteistydkumppani, jos hén saa esimerkiksi
oman logonsa nakyviin julkisivuihin. Julkisivuissa erityisesti keskustassa ikkunamainonta on teho-
kasta ja edullista, koska vilkkaiden katujen varsilla kulkee suuri maara potentiaalisia asiakkaita.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)

Suosittuja paikkoja mainostaa on myds bussipysakit, metroasemat ja asemat joissa on suuri maara
ihmisia erilaisista kohderyhmistd. Ikkunamainonta pitaa sisalladn paljon informaatiota tuotteesta
muun muassa varit ja materiaalin. Eritisen tarkeda nadyteikkuna tai ikkunamainonnassa on toimia

yrityksen etusivuna. Sen tarkoituksena on
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e Luoda ensivaikutelma yrityksestd ja sen tuotteesta

e viestittda mita yrityksesta voit ostaa

e houkutella asiakasta kdaymaan yrityksessa

o vaihtelevuus on tarkeaa. Mielelldaan 1-2 viikon valein

e saada asiakkaassa aikaan dkillinen ostotarve (herateostos)

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)

Sisdisen toimipaikkamainonnan avulla voidaan tuoda tuotteet asiakkaan lahelle. Sisdisen toimipaik-
kamainonnan avulla on tarkeda opastaa asiakasta I6ytdamaan haluttu tuotteensa ja lisédmaan hera-
teostoja tarjoamalla erilaisia tarjouksia ja kampanjoita. Kampanjat piristavat myyntia normaaleina
myyntikausina, ndiden on tarkoituksena toimia asiakkaan ostohalujen herattajana.
Vahittdiskaupoissa hyddynnetadn paljon erilaisia mainoksia, jonka avulla asiakasta voidaan infor-
moida uusista tuotteista. Yleisimpia vahittdiskauppojen mainontakeinoja on

e tv- ja nayttdmainontaa

e danimainonta ja erilaiset kuulutukset

e julisteet seinilla

e suuret plakaatit kauppakeskuksen ulkopuolella

e Tuotekuvaukset ja mobilemainokset, jotka roikkuvat katosta.

e Ostoskarrimainonta, joka yleisesti luetaan ulkomainontaan.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)

3.5.6 Sahkdinen suoramainonta

Puhuttaessa omasta sahkoisestd suoramainonnasta, silld tarkoitetaan viestia, jota yritys lahettaa asi-
akkaalle sahkdpostiin, matkapuhelimeen tai jonkun muun laitteen avulla suoraan asiakkaalle. Suora-
mainonta voi tulla asiakkaalle, jos asiakas on suostunut suoramainontaan esimerkiksi liittynyt, johon-
kin kanta-asiakasjarjestelméan, jossa suostutaan mobiili- tai séhkdpostimainontaan. Suoramainonta
on yritykselle edullista. Suoramainonnassa on tarkeaa panostaa sen luettavuuteen ja muotoon,
koska sahkdista viestia laittaessa vastaanottajan laite tai kdytetty ohjelma ei valttdmatta nayta vies-
tid mainostajan halutulla tavalla tai mainosta ei valttdmatta voida edes vastaanottaa. Erityista huo-

miota tulee kiinnittda kun hyddynnetdan mobiilimainontaa. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 5.6)

Suoramainonnan avulla voidaan hyédyntaa personointi, missa mainoksia voidaan yksil6illistaa asiak-
kaille. Nykytekniikan avulla jokainen suoramainos voi olla yksildllinen ja mainokseen voidaan mer-
kata vastaanottajan nimi, jolloin mainonnasta tulee paljon henkildkohtaisempi kokemus. Erilaiset
tarjoukset voidaan my6ds kohdentaa eri kohderyhmille, jolloin mainonnan tehokkuutta saadaan lisat-
tya ja kiinnostavat tuotteet menevat vain ja ainoastaan kohderyhmille.

Sahkoisessa mainonnassa on myds huomioitava, ettd alle 18-vuotiaille ei saisi lahettda padasaantoi-
sesti mainontaa ilman huoltajien lupaa. Kuluttajalla pitaa olla mahdollisuus peruuttaa suoramainonta

helposti ja yksinkertaisesti.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6)
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Mainonta sosiaalisessa mediassa ja Internetissa

Sosiaalisen median mainonta on lisdantynyt uskomattomalla vauhdilla viimeisen 15-vuoden aikana.
Sosiaalisen media hyddyntda suurta laajuutta markkinoinnissa ja mainonnassa. Siind hyddynnetaan
blogeja, yritysten sponsoroimia keskustelupalstoja ja chathuoneita. Sosiaalista mediaa hy6dynnetaan
mainostamalla tuotteita erilaisten Vloggaajien tai Bloggaajien kustannuksella.

(Baines, Fill, Rosengren ja Antonetti, 314-315)

Vuonna 2015 keskimaardinen sosiaalisen median kayttoprosentti oli 29 prosenttia, jossa Pohjois-Ame-
rikassa se oli suurinta 59%. Euroopassa vaestosta vajaalla puolella oli vahintdan yksi sosiaalisen me-
dian kanava kaytossa. (Lansi-Euroopassa 47% ja Ita-Euroopassa 46%).

(Baines ym. 2017, 314-315)

Markkinointiviestintdan on tullut muutamia vuosia sitten uusi mainonnan muoto nimeltdan sosiaalinen
media. Tama mainonta muoto tarjoaa uusia kanavia ja vdlineitd viestintdan. Nuorten ja aktiivisten
keski-ikaisten ostajien tavoittavuutta saadessa somea voi kayttaa ostetussa mainonnassa. Sosiaalisen
median kayttd yleistyy ja kasvaa koko ajan. Viela vuonna 2014 reilu puolet 16-89 -vuotiaista suoma-
laisista kaytti sosiaalista mediaa ja kasvua tapahtui jokaisessa ikdryhmassa.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.7)

Erityisesti Facebook ja YouTube ovat suomalaisten yritysten suosimat mainoskanavat. Tahan vaikuttaa
kayttdjien suuri maara Suomessa. Mediavalinnat pohjautuvat valtaihmisten kaytékseen, missa mark-

kinointikanavassa toimitaan. (Bergstrdm ja Leppanen 2015, 5.7)

Sosiaalisen median hyédyntdminen mainonnassa on yksi tehokkaimmista markkinoinnin tydkaluista,
mutta lahes 70% pk-yrityksista ei ole ottanut sita tavoitteellisesti kdyttonsd. Usein syyna on ajan,
resurssien ja osaamisen puute, samalla kuin itse liiketoimintaan tulisi keskittya. Mikali tdma on haas-
teellista tatd kannattaa ldhted ratkaisemaan keskittymalla ensin perusasioihin, jotka on esitetty seu-
raavaksi (kuvio 13). (Komulainen 2018, 118)
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Aloita pienesta. Yksi Kokeile erilaisia

Tunnista kohderyhma somekanava kerralla postauksia

Tee
markkinointisuunnitelma
ja noudata sita

Seuraa tuloksia ja
analysoi

Kuvio 13. Nain Iahdet liikkeelle (Komulainen 2018, 118.)

Pohtiessa missé somekanavissa kannattaa olla mukana on hyva lahtea miettimaan, etta missa uskot
kohderyhmasi olevan. Tunnista kohderyhmasi somekayttayminen ja hae oikeat kanavat jossa he vai-
kuttavat. Ndin saat vahvan suosituksen siita, mita someverkoston kanavia sinun kannattaa hyddyntaa
saavuttaaksesi yleisosi. Paras lahted liikenteeseen on kanava kerrallaan. Pohtiessa sopivia someka-
navia on pohdittava, (Komulainen 2018, 233)

e Mika on kohderyhma, kenelle haluat mainoksen kohdistuvan?

e Mika on kohderyhmadsi eniten kaytetty somekanava?

e Millaista sisaltéa tulisi luoda ja millaista tietoa jakaa houkuttellaksesi kohderyhmaasi?

e Millaisia tydvalineitd kaytat sometilien hallinnoinin helpottamiseen?

e Mitkd somekanavat generoivat parhaan tuoton?

e Someyhteison hyddyntdminen yhteenkuuluvuuden lisdéamiselld seuraajien kanssa.
(Komulainen 2018, 233)

Kevaalla 2015 on tutkittu suomalaisten nuorten 13-29-vuotiaiden sosiaalisen median kayttda, nettiky-
selyn muodossa. Seuraavalla diagramilla esitetdan suosituimmat palvelut suomalaisten nuorten kes-

kuudessa:
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Suosituimmat palvelut suomalaisten nuorten
keskuudessa
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Kuvio 14. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 5.6) "Suosituimmat palvelut suomalaisten nuorten keskuu-

dessa"

Facebook YouTube WhatsApp
2 196 milj. @ 1900 milj. @ 1500 milj.

Messenger @ Instagram Twitter

1300 milj. [ 1000 mil;. W 336 mil;.

Snapchat
255 milj.

Kuvio 15. Suosittujen sosiaalisten medioiden kanavien kayttdjalukumaara maailmassa
(heindkuu 2018)
(Komulainen 2018, 233)

Yllamainitut luvut ovat maailmassa olevien suosituimpien kanavien kayttdjamaarat. Suomessa vasta-
vuoroisesti suurimpia somekanavia on Youtube, Facebook ja WhatsApp. Facebook on Suomen suosi-
tuin somekanava. Talle kanavalle keraantyy monta erilaista kohderyhmaa keskustelemaan ja seuraa-
maan vaikuttajia. Facebook sopii erityisesti kuluttajille suunnattavaan liiketoimintaan. Tata kanavaa
suositellaan kdyttamaan uusien asiakkaiden l6éytamiseen ja nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen.
(Komulainen 2018, 235.)
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Mainostaminen sosiaalisessa mediassa on hieman uudempi aihe. Mainontaminen sosiaalisessa medi-
assa on mahdollista kaiken kokoisille yrityksille ja helpottaa yrityksia padasemaan tavoitteisiinsa pie-
nemmalld hinnalla. Sosiaalista mediaa kaytetaan eri tarkoituksiin organisaatioissa, kuten mainonnassa
ja myynninedistamisessda, branddyksessd, tietohallinnossa ja erityisesti asiakassuhteiden ja muiden
asiakaspalvelutoimintojen rakentamisessa. Sosiaalista mediaa kaytetddn mainostamisessa erityisesti
Twitterissa, Linkedlinissd, Instagramissa ja facebookissa. Mainonta sosiaalisessa mediassa ja interne-
tissa on kasvanut huomattavasti viimeisen 10 vuoden aikana. Internetissd mainostamisen ansiosta
jaat tietoa yrityksestdsi huomattavasti isommalla mittakaavalla kuin esimerkiksi lehtimainonnassa. Ei
niin kuin perinteinen mainonta internet mainonta on kasvavalla tavalla enemman saatavilla jokaisessa
yrityksessa ja mahdollistaa yrityksen kohderyhman tavoittamisen nopeasti, helposti, tehokkaasti ja
edullisesti. Tasta syysta yritykset, jotka toimivat internissa ja sosiaalisessa mediassa saavat paljon
enemman tilaa ja nakyvyytta, kuin yritykset jotka eivat ole netissa.

(postcron.com 2015)

Mainonta internetissa ja sosiaalisessa mediassa tavoittaa miljoonia ja miljoonia ihmisid ja internet
mainontaan laitetaan miljoonia euroja. Mainonta tavoittaa asiakkaan 24 tuntia vuorokaudessa lapi
vuoden. Sosiaalinen media, kuten blogit, sosiaalisen median kanavat ja video- ja kuva jako sivustot
helpottaa kayttajien interaktiivista vuorovaikutusta, vaihtoa ja kommentointia sisallosta. Uutta sosiaa-
lista mediaa syntyy jatkuvasti ja kaikkia haluaa kayttaa apuna Facebookia tai Twitteria.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa, ettd markkinoinnissa kdytetdan apuna sosiaalisen me-
dian teknologiaa, kanavia, ja sovelluksia saavuttaakseen markkinointitehtavat kuten lisata brandin
tietoisuutta, vahvuutta asiakassuhteisiin ja vuoropuhelua asiakkaiden ja muiden julkisten tahojen
kanssa. Sosiaalista media hyédynnetdan paljon nykypaivaisessa mainonnassa. Blogeja hyédynnetdan
muun muassa uusien tuotteiden mainontaan. Japanilainen autonvalmistaja Toyota eisttelee uusia mal-
leja blogeissaan ja kertovat uusista innovatiivista keksinndista. Kuvia jaetaan muun muassa In-
stagramissa uusista tuotteista. Tatd hyddyntad muun muassa Australialainen markkinoija Lorna Jane.
Instagram-mainonnassa hyddynnetaan tuotteiden mainostamiseen ja inspiroida yrityksen kohderyh-
mid. (Marian Burk Wood’s 2017, 202-204 )

3.6.1 Instagram -mainonta

Instagram on ldhivuosina suureen suosioon noussut sosiaalisen median kanava. Kanavassa voidaan
lisata kuvia vapaavalintaisesti omalle profiilille, jossa seuraajat voivat ndhda kuvasti. Kanavaltaan se
on erityisesti visuaalinen. Instagram on sosiaalisen median kanavista neljanneksi suosituin heti You-
Tuben, Facebookin ja Whatsappin jdlkeen. Instagramissa on nykydan noin 600 miljonaa kayttajaa ja
sen takia se onkin oiva mainoskanava. Instagramissa on yleistd, etta sitd kdytetdan viihteen seuraa-
miseen, kavereiden kanssa yhteydenpitoon ja erilaisten brandien seuraamiseen. Instagramin kaytto-
kunnaksi on erityisesti mielletty nuoret ja naiset. Joka tapauksessa kanavan kayttd kasvaa koko ajan
my6s idkkadampien henkildiden keskuudessa.

(Komulainen 2018, 258)
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Instagramin on havaittu olevan erinomainen paikka yrityksen brandin kehittdmiselle ja asiakkaiden
saamiselle, mutta mainonta on maantieteellisesti rajattua ja mahdollista vain osalle yleisdsta. In-
stagram on ilmoittanut, ettd se avaa mainontamahdollisuudet kaikille yrityksille ympari maailmaa muu-
tamia vuosia sitten.

Instagramilla on tana padivana yli 600 miljoonaa aktiivista kdyttajad, mika tekee siita yhden maailman
suurimmista sosiaaliden median kanavista.

(Burk Wood's 2017, 196-208)

Yrityksen on erittdin helppoa mainostaa tuotteitaan Instagramissa, koska kun olet luonut profiilisi ja
markkinoinut profiilia. Seuraajasi nakevat postauksesi ja kuvasi. Erityisesti kannattaa suosia Instagram
tarinoita, jotka nakyvat seuraajien ylareunassa. Voit lisata tarinaan kuvan tai videon, jossa voit mark-
kinoida tuotteita tai uusimpia tarjouksia.

(Komulainen 2018, 267-268)

Uskotaan, etta ldhitulevaisuudessa Instagramista tulee erittdin suosittu mainoskanava. Emarketer on
ennustanut, etta Instagramin mainostulot tulevat ylittémaan 1,5 miljardia dollaria vuoteen 2016 men-
nessa. Vuoteen 2017 mennessa mainostulojen uskotaan tuplaantuvan.

Instagramia on lisdksi pidetty sosiaaliden median kanavista kaikista sitouttavimpana, joka on yritysten
nakdkulmasta tehokas keino saada asiakkaita. Instagramin kayttdjat ovat muita sosiaalisen median
kayttdjia aktiivisempia ja vastaanottavaisempia brandisisallolle. Brandeja seurataan mielelladn In-
stagramissa kun taas Facebookissa keskitytdan enemman Iahipiirin tekemisiin.

(Burk Wood's 2017, 196-208)

3.6.2 Facebook -mainonta

Facebook on maailman suurin ja aktiivisin sosiaalisen median kanava. Vuosien varrella siitd on kehit-
tynyt Internet historian suosituin sivusto. Facebookissa on maailmanlaajuisesti yli 2 miljardia kaytta-
jaa, mika ylittyi kesalla 2017.

Suomessa noin puolet vaestosta eli 2.6-2.9 miljoonaa ihmista kayttda Facebookia aktiivisesti. Tallai-
sesta kohderyhmasta 16ytyy jokaiselle mainostajalla oma kohderyhmansa jonka takia sita on hyva
hyddyntaa.

(Raespuro 2018, 97)
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2.6 milj. aktiivista
kayttajaa

2.5 milj. kayttajaa

kuukaudessa

2.4 milj. kayttajaa
viikossa

2.1 milj. kayttajaa
paivassa

Kuvio 16. Facebookin kaytté Suomessa 1/2017( Raespuro 2018, 97.)

Facebook-mainonta on suunniteltu kohderyhmittdin ja on kohdennettua mainontaa, joka hyodyntaa
sosiaalista verkostoa. Facebookissa on mahdollista mainostaa monella eri tavalla. Yleisimpia mainos-
tapoja Facebookissa on tehda sponsoroituja mainoksia, uutisfeedimainokset, erilaiset Facebook-si-
vustot, Facebook-,ryhmat, -tapahtumat, -muistiinpanot. Mainonta Facebookissa on hyodyllista silloin
varsinkin kun markkinointibudjetti on vahan kuukautta kohdin.

(Olin 2011, 15-36)

Facebook-mainontaa hyddynnettdessa tulee ensin saada nakyvyytta ja seuraajia. Ensimmaisena,
kun rupeat tekemaan Facebook-mainosta tulee sinun suunnitella mainos. Hyva on kayttaa yksityis-
kohtaisia ja selkeita viestejd. Tarkead on menna suoraan asiaan ja tarjota erityislaatuinen syy miksi
ostaa yrityksen tuotetta. (Olin 2011, 15-36)

3.6.3 Twitter - mainonta

Twitter on sosiaalisen median kanavista viidenneksi suurin Suomessa. Twitter on yksi ensimmaisista
sosiaalisen median kanavista heti Facebookin ja YouTuben jdlkeen. Olennaista Twitterissé on nopeat
keskustelut ja lyhyet tviitit. Twitterissa kaytetadn hashtageja, joiden avulla voidaan seurata ajankoh-

taisia aiheita ja keskusteluja. (Komulainen 2018, 269)

Twitteri voi lisata yrityksen vaikuttamismahdollisuuksia, koska Twitter on erityisen avoin verrattuna
muihin sosiaalisen median kanaviin. Twitter voi yhdistaa toisilleen tuntemattomia ihmisig, jonka ta-
kia palvelussa voidaan tavoittaa henkilditd jotka ovat kiinnostuneet samoista asioista. Verkostojen
rakentaminen on helpompaa kuin Facebookissa tai Linkedinissa, joissa ihmisten tulee ensin tykata

sivustasi, jotta nakevat mainokset. (Komulainen 2018, 269)
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Twitterin hyoty on, etta siella tieto liikkuu nopeammin kuin missdan muussa kanavassa. Twitterille
ominaista on, ettad sieltd voi etsia uutisia tai artikkeleita. Twitter on erittdin hyva ja nappara keino
kdyttaa esimerkiksi mobiilisovelluksella. Yritykselld kun on Twitter-tili ja mobiilisovellus padsee nap-

parasti lissmaan tviitteja ja etsimaan potentiaalisia asiakkaita. (Komulainen 2018, 269-270)

Twitter-tilia on hyva mainostaa muissa sosiaalisen median kanavissa, jotta saat seuraajia tviiteillesi.
Twitter-tili kannattaa jakaa muiden somekanavien sivustoilla, jotta asiakkaat ja seuraajat voivat ot-

taa kanavan haltuun ja seurata tiviittejasi. (Komulainen 2018, 274)

Hashtagejen hyddyntdminen Twitterissa lisda I0ydettavyyttasi. Ajankohtaisten aiheiden hyddyntami-
nen lisda Idydettavyyttasi. Suositus on kayttaa enintadn kahdesta kolmeen hashtagia yhta tviittia
kohden. Liiallista hashtagin kayttda kannattaa valttaa silla se voi hairita joitain asiakkaita ja télléin
mainonta menettaa tehokkuutta. Tarkeda on myo6s seurata suosituimpia vaikuttajia, pyrkia osallistu-
maan ajankohtaisiin keskusteluihin ja esittémaan kysymyksid, jolloin tdma voi sitouttaa seuraajia
seuraamaan yritysta.

(Komulainen 2018, 275)

Mainosta suunnitellessa Twitterissa on hyva valita ensin kampanjan tavoite, joka voi olla esimerkiksi
tietoisuus myytavasta tuotteesta. Taman jalkeen voi maaritella kohderyhman maantieteellisen alu-
een, sukupuolen tai ian mukaan.

(Komulainen 2018, 276)

3.7 Hyvan mainoksen piirteita

Hyva mainos luo tunteita asiakkaassa ja herattdaa mielenkiinnon ja parhaassa tapauksessa herattaa
ostohalun. Forbes -lehden toimittaja Steve Olenski tutki tutkimuksessaan hyvan mainoksen piirteita
ja han I6ysi muutamia tarkeitd yksityiskohtia mita ihmiset pitivat mainoksessa tarkeina tekjioina
muun muassa: Hyvassa mainoksessa on huumoria, sillé se tekee mainoksesta entistd enemman
muistettavamman ja luo asiakkaissa mielihyvan tunteita. Monen mielestd myos oli tarkeaa, ettd mai-
noksessa on mukana erityinen ja mieleenpainuva hahmo ja hdanen sanoma. Erityisesti television
mainonta luo erityisesti luottamusta ja lojaaliutta. Hyva mainos mainostaa tuotetta rehellisesti ja
osaa luodaa tunteita.

(Baran and Galka 2017, 161-163)

3.8 Mainonnan vastuu

Mainosta suunniteltaessa on mainostajalla vastuu sen sisalldsta. Vastoin kansalaisten parempaa tie-
tdmysta mainonta ei saa vaikuttaa kansalaisiin eika tuote, joka on huonolaatuinen saa tuoda menes-
tysta tuotteelle. Lisdksi ei saa olla sopeutumatta yhteiskunnan arvoihin ja odotuksiin. Mainonnan pi-
taa vastata todellisuutta eika kuluttajaa saa huijata esimerkiksi hintaa, laatua tai tuotteen kuvaa kos-

kien. Mainonta on julkinen sitoumus — kuluttajalla on selvat odotukset tuotteesta, jota mainostetaan.
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Mainonnan rikkoessa luottamussopimuksen kuluttajaa kohtaan han ei ole vastannut odotuksiin mita
mainonnassa on luvattu.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2014.)

Kuluttajasuojalain mukaan markkinoinnin pitaa vastata hyvédn tavan vastaista menettelya eika saa
vastata hyvan tavan vastaista menettelya. Talla tarkoitetaan sita, ettd mainonnan pitaa olla hyvak-
syttava yhteiskunnan periaate arvojen mukainen. Arvot kayvat ilmi suoraan Suomen lainsaddan-
nosta. Yrityksen noudattaessa hyvien tapojen mukaista markkinointia kertoo se yrityksen yhteiskun-
nallisesta vastuusta.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2014.)

Mainos ei saa olla ns. syrjinta mainontaa. Syrjivallda mainoksella tarkoitetaan, ettad jotain ihmisryh-
maa halvennetaan tai loukataan hanen sukupuolen, uskonnon tai rodun takia. Mainnonnassa on eh-
dottomasti kiellettya, ettd se vahvistaa yhteiskunnassa jo olevia syrjivia asenteita.

e Erilaisista kulttuureista tulevat ja etniset ryhmat tulee esittdd mainonnassa yhdenvertaisina.

3.8.1 Lapset ja mainonta

Nykyajan perheissa lapsilla on yha enemman paatantdvaltaa perheiden ostopdatoksissa. Nykyvan-
hemmat antavat enemman paatanta valtaa lapsille perheen hankintoihin ja ajanvietteisiin liittyvissa
kysymyksissa. Vanhemmat kuuntelevat enemman lasten tahtoa ja halua. Lapsilla lisdksi nykypdivana
enemman rahaa kaytdssa. Vuodesta 1979 vuoteen 2009 12-vuotiaiden lasten kdyttérahan maara on
yli kaksinkertaistunut. Osasyyné myds téhén on perheiden varallisuuden kasvaminen. Tavaroiden ja
palveluiden markkinoinnin ja mainonnan lisaantyminen on johtanut siihen, ettd brandays lisaantyy
jatkuvasti. Tdman takia markkinoijan mielenkiinto kohdistuu lapsiin ja minka ikaisena lapset oppivat
tunnistamaan ja muistamaan eri tuotemerkkeja. Vanhempien branditietoisuus lisdantyy, kun ai-
kuiseleille suunnatuissa bréndeissa tapahtuu laajentumista esim. lasten vaatteiden alalle. Tall6in lap-
set kuluttavat ja oppivat samoja brandeja, jotka vanhemmat ovat kokeneet relevanteiksi.

(Teemu Koho. 2012, 11-14)

Lapsi nahdaan yha kiinnostavampana markkinoinnin kohteena, jonka takia markkinoinnin nakdkul-
maa ajatellessa on hyva ottaa huomioon lapset, koska lapset nahdaén perheen ostopaatoksiin vah-
vasti vaikuttavana yksilond. Suomalaisista talouksista jopa 40% kuuluu lapsiperheisiin. Perheiden
kulutustottumuksen ovat muuttuneet, koska perheissd enemman matkustellaan, ostetaan tavaroita
ja lapset saavat enemman paatantdvaltaa ostotilanteissa.

(Teemu Koho. 2012, 11-14)

Lasten asema perheiden ostopddtoksissa on kasvanut, jonka takia lapsille kohdistettuun markkinoin-
tiviestintaan on keksitty saantelya. Markkinointiviestintda, joka kohdistuu lapsiin saannellaan kirjoite-
tun lainsaadannon lisaksi myds monissa eri viranomaisohjeissa. Lapsiin kohdistuva markkinoinnin
saantely pohjautuu osin Suomen lakiin, kansainvalisiin sopimuksiin ja kuluttajaoikeuden linjauksiin.

Mainostajien kannalta keskeisimmat ohjeet Suomessa ovat kuluttajaocikeuden laatimat linjaukset.
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Kuluttajavirasto ja asiamies ovat 2000-luvulla ottaneet hyvin kantaa ja ohjeistaneet lapsiin kohdistu-
vassa markkinoinnin suunnittelussa. Lapsille kohdistuvan markkinoinnin ohjeissa kerrotaan, etta lap-
silla ei ole samanlaista kykya ymmartaa kaupallisuutta ja asemaansa kuluttajana kuin aikuisilla. Ku-

luttajaviraston mukaan mydos lapsilla on heikompi kyky ja asema ymmartaa kaupallisuutta (medialu-
kutaito).

(Teemu Koho. 2012, 11-14)

Markkinoijalla on aina lopullinen vastuu toteuttamastaan mainonnasta. Tahan kuuluu myés yhteis-
kunnallinen vastuu mainonnassa, joka korostuu erityisesti lapsiin ja nuoriin. Mainonnan eettinen
neuvosto ehkaisee hyvan tavan vastaista mainontaa, mutta ei anna lausuntoa siitda onko mainonta
lain vastaista. Perusperiaatteen mukaisesti mainos on hyvien tapojen vastainen, jos se ei kunnioita
yhteiskunnallisia arvoja. Lapsiin, nuoriin seka alaikaisiin kohdistuvassa periaatesdanndstossa keskit-
tyy kahteen kohtaan

1. Vaikka lapset eivat olisi suoraan markkinoinnin kohderyhmana , tulee heidat huomioida, koska
lapset voivat ndhda mainoksen.

2. Markkinoinnissa on tarkeda muistaa ihmisarvo. Tama mainitaan Kansainvalisen kauppakamarin ja
YK:n lapsen oikeuksien sopimuksessa.

Mainontaa saatelee kuluttajansuojalaki. Mainonnassa erityistda huomiota nauttii lapset, ikantyneet tai
sellaiset henkil6t, jotka eivat taysin ymmarra mainonnan viesteja.

(Teemu Koho. 2012, 11-14)

3.8.2 Kuluttaja ja mainonta

Kuluttajille kohtaan suunnattua markkinointia sadntelee kuluttajansuojalaki. Lain tarkoituksena on
pyrkia estamdan kuluttajiin kohdistuvaa epaasiallista markkinointia seka velvoittamaan yrittdjia infor-
moimaan kuluttajaa rittavasti kuluttajan tekemien valintojen avuksi.

(kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014)

Lain mukaan markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eikd sopimatonta kuluttajille. Mainon-
nassa on kiellettya, etté se harhauttaa kuluttajaa ja on totuudenvastainen. Ollenaisten tietojen anta-
matta jattaminen on kiellettya markkinoinnissa. Aggressiivisten menettelya ei sallita markkinoinnissa.

Kuluttaja-asiamies valvoo markkinoinnin lainmukaisuutta. (kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014)

Mainoksen oltava kuluttajalle tunnistettavissa mainokseksi vaivatta esitystavasta ja mainosvalineesta
riippumatta. Kuluttajalla on mainonnassa oikeus tietad, million haneen yritetadn vaikuttaa kaupalli-
sessa mielessa.

Mainoksen tunnistettavuuden, sisallon ja esitystavan lisdksi mainonnalta vaaditaan oikeanlaista si-
joittelua. Mainokset on pidettavasti selkeasti erillddn muusta aineistosta. Kuluttajan eli mainoksen
vastaanottajan on voitava tunnistaa myds, missa mainos alkaa ja loppuu. Esitysvalineesta riippuen,

mainos pitda erottaa muusta aineistosta. (kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014)



4

4.1

4.2

44 (74)

ASIAKASTUTKIMUS

IKEA

Luvussa kaydaan lapi lyhyesti toimeksiantaja. Lisaksi luvussa kdydaan lapi laadullisen ja maarallisen
tutkimusmenetelmien teoriaa ja millaisia tutkintamenetelmia kaytetttin IKEA Kuopiolle tehdyssa ky-
selytutkimuksessa. Luvussa kaydaan lapi myos tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys. Tassa luvussa

kdydaan myos lapi tutkimuksen toteutusta ja siita saaatuja tuloksia

IKEA on maailmanlaajuinen huonekalumyymalaketju. Huonekaluliikkeen perusti ruotsalainen Ingvar
Kamprad (k.2018) vuonna 1943. Kamprad syntyi vuonna 1926 Ruotsissa. IKEA on erikoistunut kodin
huonekaluihin ja sisustukseen. Talla hetkella IKEA-tavarataloja on ymparimaailmaa n. 403 ja 38 eri
maassa (2018). Liikevaihto oli noin 36 miljardia vuonna 2017, joka muodostuu myynnista maailman-
laajuisesti ympari maailmaa. Tyontekijoita vuonna 2017 n.194 000 maailmanlaajuisesti. IKEA kayttda
kanta-asiakasohjelmaa nimeltdan IKEA Family, mitd tassa tutkimuksessakin kdydaan lapi.
(IKEA.com, 2018.)

Historia sai alkunsa v. 1943 Almhultista, Ruotsista. Vuonna 1943 kev&allad Ingvar taytti 17 vuotta.
Talléin han sai ajatuksen oman yrityksen perustamisesta ennen kuin aloittaisi kauppaopiston Gote-
borgissa. IKEA-nimi on tullut Ingvarin nimesta ja hdnen synnyin tilastaan ja kylastd missa kasvoi

nuorena. I=Ingvar , K= Kamprad, E= EImtaryd Agunnaryd. (Torekull 2006, 4-12)

Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla tarkoitetaan, ettd onko tutkimuksessa toteutuneet mittaukset siité mita tutkimuksella
piti mitata ja reliabiliteetilld tutkitaan miten tarkasti mitataan. Validiteetistd puhuessa puhutaan tutki-
muksen patevyydesta eli kuinka hyvin tutkimusmenetelma toimi ja oliko se pateva menetelma kun
puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on erityisen tarkead,
ettd validiteetti on kunnossa. (Vehkalahti 2014, 41.)

Validiteetti on hyva kun tutkimukseen on valittu oikea kohderyhma ja kysymykset. Léhtékohtana
tutkimuksessa on, etta tutkimuksen tulisi olla virheetdn, luotettava ja erityisesti puolueetonta. Tulok-
set eivat saa olla sattumanvaraisia lisaksi koko prosessi eri vaiheineen tulee olla tarkistettavissa. Tar-
kasti jokaisen vaiheen dokumentointi auttaa validiteetin ja reliabiliteetin arviointia. Tutkimuksen Vali-
diteetin ja reliabiliteetin voidaan maarittaa mittaus- tai tutkimusmenetelman tai jopa tulosten naké-
kulmasta. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetin eli luotettavuuden tarkoituksena on ilmaista miten luotettavasti ja huolellisesti tutki-
muksessa kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmi6ta. Reliabiliteetilla tarkoite-
taan tutkimustulosten ja erilaisten vaitteiden luotettavuutta eli onko tutkimustulos sattumaa vai kye-

taanko tulokset toistamaan. (Hiltunen 2009.)
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Reliabiliteetistd puhuessa tarkoitetaan luotettavuutta tai toistettavuutta. Reliabiliteetissa tarkoituk-
sena on tutkia miten tarkasti jotain mitataan. Tutkimuksen kokonaisluotettavuudessa tarvitaan luo-
tettavuutta mittauksen liséksi myos tiedonkeruulta. (Vehkalahti 2014, 41-42.)

4.3 Laadullinen ja maarallinen tutkimusmenetelma

Laadulisessa tutkimusmenetelmassa tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiéta. Tavoitteena on
ymmartaa aihe, asia tai ongelma yksilon ndkokulmasta. Laadullisessa tutkimuksessa yleisimpia ai-
neistonkeruumenetelmia ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja dokumentteihin perustuva tietoa.

Tutkimuksissa otanta on pieni. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 17-71.)

Maarallisen tutkimuksen tarkein tydvaline on mittaus, jotta tutkittavaa asiaa voidaan tutkia tilastolli-
sesti on edellytyksena, ettd tietoja voidaan tarkastella eri mittareilla.

Menetelmdsuuntaus, jonka perusteena on kuvata kohdetta ja tulkita sita tilastollisesti ja numeraali-
sesti. Pyrkimys luokitella syy- ja seuraussuhteet ja niiden ilmiét. Menetelmdsuuntauksessa on lasken-

nallista ja tilastollista analyysimenetelmaa. (Vehkalahti 2014, 17-40.)

4.3.1 Tutkimuksen toteutus ja menetelmat

Tutkimus suoritettin Webropol-kyselytydkalua apuna kayttden. Tutkimusmenetelmana kaytettiin
kyselytutkimusta. Kysely toteutettiin Matkuksen asiakkaille tablettitietokonetta apuna kayttéen. Tab-
lettitietokoneella oli linkki kyselyyn, jossa vastaajat kavivat vastaamassa kyselyyn. Kysely suoritettiin
viikolla 34-35 vuonna 2018 ja kyselya tehtiin yhteensa neljana paivana jalkautuen Matkuksen kaup-
pakeskukseen. Kyselypdivista kaksi oli viikonloppuna ja kaksi oli viikolla. Tarkoituksena oli tietoisesti
pitda kysely viikonloppuisin ja viikolla, jotta voidaan tutkia onko viikonpaivalla merkitysta vastauk-
siin. Asiakkaat valittiin sattumanvaraisesti kauppakeskuksesta. Tarkoituksena oli valita kaikenikaisia

vastaajia seka eri sukupuolta olevia. Yhteensa neljan padivan aikana vastauksia saatiin 52 kappaletta.

Kyselytutkimus, jota téman tyon tutkimisessa kaytettiin on hyva tapa tiedonkeruutapa, kun halutaan
kerata tietoa muun muassa ihmisten mielipiteista, asenteista ja erilaisista arvoista.

Kyselylomake on tarkeassa roolissa kyselytutkimusta tehtdessa, silla sen avulla tutkija esittéa vas-
taajalle kysymyksia. Kaytossa voi olla myds sahkdinen kyselylomake. Kyselylomake on mittausvaline,
jonka sovellusalue ulottuu laajalle. Kyselytutkimuksesta hieman eroaa haastattelututkimusta, jossa
tutkijalla on tavoitteena esittda kysymyksia suoraan vastaajalle. Kyselytutkimus ja haastattelututki-
mus muistuttavat toisiaan, mutta erona on, etta kyselylomakkeen vastaaja tekee itsendisesti ilman
haastattelijan apua. Kyselytutkimuksessa kun vastaaja tayttda kyselylomaketta, ei siind vaiheessa
enaa voida tehda muutoksia, joten kysymyspatteristo ja lomake on syyta suunnitella huolellisesti.
Tutkimuksen onnistuminen riippuu pitkalti kyselylomakkeesta. Tarkeda ja olennaista on se, etta ky-
sytaanko sisalldllisesti oikeanlaisia kysymyksia tilastollisesti tarkoitetulla tavalla. Hyvéssa kyselylo-
makkeessa on ehja kokonaisuus, jossa toteutuvat seka sisélldlliset ettad tilastolliset ndkékohdat.
(Vehkalahti 2014, 11-12.)
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4.4  Monivalintakysymykset

Monivalintakysymysten tarkoituksena on antaa vastaajille useita eri vaihtoehtoja ja talla kartuttaa
vastaus vaihtoehtojen maaraa. Monivalintakysymyksilld saadaan tarkennettua vastauksia oikeiksi,
koska vastaajalla on monta vaihtoehtoa, jolloin han voi valita useamman mieleisensa vastauksen.
Monivalintakysymyksia voidaan kayttaa, kun vaihtoehtoja on tietty maara. Ne ovat monipuolisia ja
intuitiivisia ja ne tuottavat helposti analysoitavaa tietoa. Tiedot on rajoitettu antamiini vastausvaihto-
ehtoihin. Tarkoittaa, etta mikali vastausvaihtoehdot eivat ole riittavat kattavat, tuloksissa voi olla
tilastoharhaa. Monivalintakysymykset on kysymystyyppeina suoraviivaisia, on eri monivalintakysy-
mystyyppien ja niiden kayton ymmartaminen moniulotteista.

(surveymonkey.monivalinta.com)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tutkimustuloksia, jotka kerattiin kyselytutkimuksen avulla. Luvussa kay-
daan lapi myos tutkimuksesta saatuja tuloksia ja niitd esitetaan erilaisten diagrammien avulla, joka

helpottaa tulosten hahmottamista.

5.1 Kyselyhaastattelun tulokset

Kysely oli tarkoitus aloittaa muutamilla yleisluontoisella kysymyksella koskien vastaajan sukupuolta
ja ikad. Kyselyssa edettiin tiedustelemalla vastaajilta syyta tuloon Matkuksen kauppakeskukseen,
jotta saataisiin selville kuinka moni vastaajista tulee Matkukseen IKEA-tavaratalon takia ja ndin
voimme selvittda tuloksien analysoinnissa, ettd saiko mainonta muutettua heidan suunnitelmien
muutoksia. Seuraavilla kysymyksilld oli tarkoituksena mitata kuinka moni vastaajista ja asiakkaista
kuului jo kanta-asiakasohjelma IKEA-Familyyn ja kuinka moni Matkuksen asiakkaista havaitsi IKEA-
tavaratalon mainontaa Matkuksen kauppakeskuksen alueella. Kyselyssa kaytettiin yhteensa 11 koh-
taa, jotka sisdlsivat monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksid. Kysymykset pyrittiin valitsemaan
sen mukaan, ettd saataisiin mahdollisimman totuudenmukaisia vastauksia liittyen IKEA-tavaratalon
digitaalista mainontaa ja sen tehokkuutta. Vastausten tarkoituksena oli antaa oikea kuva mainonnan

tehokkuudesta ja mahdollisista puutteista.

Taulukko 1. Vastaajien ikdjakauma sukupuolittain

Ikaryhmat Miehet Naiset
N=28, %=>54 N=24, %=46
15-24-vuotta 14% (4) 13% (3)
25-34-vuotta 32% (9) 25% (6)
35-44-vuotta 29% (8) 21% (5)
45-54-vuotta 11% (3) 17% (4)
>55-vuotta 11% (3) 25% (6)

Taulukko 1. Tkaryhma ja sukupuolijakauma

Ensimmaisend kyselyssa kysyttiin vastaajien sukupuolta. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin mies tai
nainen. Kysymykseen vastasi yhteensa 52 henkiléa, jolloin vastausprosentti oli 100% eli kukaan ei
jattanyt vastaamatta. Ylldolevasta taulukosta (taulukko 1.) kdy ilmi, etta vastaajista (54%) oli miehia
ja loput (46%) olivat naisia. Taulukon avulla sain havainnollistettua miesten ja naisten lukumaaran
ikaryhmittdin. Sukupuolijakauma menee lahes tasaisesti miesten ja naisten kesken. Syyna taha on,

etta pyrin ottamaan vastauksia tasaisesti molempia sukupuolen edustajilta, jotta vastauksista saatai-
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siin molempien sukupuolten mielipiteet esille. Ikdjakauma on my&s melko tasainen, johon myds tut-
kimuksessa pyrittiin, koska IKEA-tavaratalon kohderyhma on laaja, joten saadaan laaja nakemys eri
kohderyhmilta.

MIKSI ASIAKKAAT TULIVAT
MATKUKSEEN (N= 52)

mIKEA mErikoisliike Ravintolat m Ruokakauppa ® Jokin muu syy

50%
54%

18%
11%
18%
42%

4%

X
<
| |

MIEHET NAISET

0%

Taulukko 2. Kyselyyn vastanneiden tulosyy Matkukseen

Ylla olevassa taulukossa (taulukko 2.) nakyy vastaajien Matkukseen tulon syyt. Taulukon mukaisesti
suurin osa vastaajista tuli Matkukseen IKEA-tavaratalon takia molemmissa sukupuolissa. Miehista
50% vastasi tulleensa Matkukseen IKEA takia ja naisista 42%. Naisista suurin osa kertoi tulleensa
Matkukseen jonkin erikoisliikkeen takia. Kysymyksessa miehilld ja naisilla oli melko paljon hajontaa,
mika voi selittya silld, etta haastateltavat valittiin sattumanvaraisesti. Kysymyksen tulokseen vaikut-
taa myos kyselyn ajankohta. Viikonloppuisin ihmiset suurimmaksi osaksi tulevat Matkukseen vieraile-
maan IKEA-tavaratalossa ja shoppailemaan muissakin liikkeissa. Viikonloppuna saaduissa vastauk-

sissa tuli myos julki, ettd moni tulee myds ravintolaan sydmaan perheiden ja ystdvien kanssa.
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Oletko IKEA-Family -jasen? (N=52)

mKylld = Ei

Taulukko 3. Vastaajista kuului IKEA-Family -jaseneksi

Vastaajista suurin osa kuului IKEA-Family -jaseneksi. Vastaajista yllattdvan moni kuului kanta-asia-
kasjarjestelmaan, jota selittyy silla, etta suurin osa oli vastaajista 25-34-vuotiaita, joilla oli kdyttssa
alypuhelin ja useimmat olivat pariskuntia. Vastaajista 60 % (31 henkil6a) vastasi kuuluvansa jase-

neksi, kun taas vastaavasti 40 % (21 henkil6a) kertoi ettei kuulu kanta-asiakasjarjestelmaan. Kyse-
lyn tuloksia analysoinnissa tulee ottaa huomioon, ettd suurin osa vastaajista oli aktiivisia kanta-asi-
akkaita.

Minka liikkeiden mainontaa olet huomannut matkuksessa?
(N=50)

Jonkun muun, kenen?
K-Supermarket
Subway

Budget Sport

IKEA

-
-
e
S
o —————
=

o
(8,1

10 15 20 25 30 35

m Parkkialuemainonta (Julisteet, Plakaatit) ™ Kuva (Kauppakeskuksen screenit) ®A&ni (keskusradio)

Taulukko 4. Vastaajien huomaama mainonta Matkuksessa

Seuraavaan kysymykseen (taulukko 4.) vastasi 50 henkil6a ja vastaajista 12 (24%) kertoi kuulleensa

keskusradiosta IKEA-aanimainontaa. Tama kertoo, ettd suhteessa muihin vastauksiin danimainonta
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ei tavoita asiakkaita yhta paljon kuin visuaalisesti ndhtavissa mainoksiin, kuten kuvamainonnassa.
Vastaajista 32 (64%) kertoi ndhneesa IKEA-kuvamainontaa kauppakeskuksen screeneilta ja vuoros-
taan 31 (62%) vastaajaa kertoi ndhneensa parkkialueella mainontaa muun muassa julisteita ja pla-
kaatteja. Tutkimusongelmaan heijastaessa vastaukset ovat hyvia ja saadaan haluttuja vastauksia
puhuttaessa mainonnan tehokkuudesta. Kysymykseen vastasi 96% (50 henkil6d) vastaajaa eli 4%
(2 henkilo6d) vastaajista ei ollut nahnyt mitdan mainontaa Matkukseen tulessaan. HenkilGille jotka
eivat olleet nahneet mitddn mainontaa matkuksessa eivat nahneet kysymyksia 6, 7 ja 8. Naissa ky-
symyksissa kysyttiin jatkokysymyksia mikali oli nahnyt jotain IKEA-mainontaa. Vastauksista voi hy-
vin ndhda kuinka IKEA suurimmat kilpailijat Matkuksessa ovat myds vaikuttaneet useaan asiakkaa-
seen digitaalisella mainonnalla. Tuloksesta paatellen IKEA-mainonta on talla hetkella kaikista tehok-
kainta.

Kokemus IKEA-adnimainonnasta? (N=12)
1=tdysin erimieltd 2=0sittain erimieltd 4=0sittain
samaa mielta 5=Taysin samaa mielta

Selkea sanoma

Houkutteleva

Tehokas

2,7 2,8 2,9 3 3,1 3,2 3,3 3,4

m Mielipide

Taulukko 5. IKEA-danimainontaa havainneiden kokemus danimainonnasta

Yllaolevasta taulukosta voi néahda hyvin IKEA-danimainontaa havainneiden kokemus mainonnasta.
Vastaajia oli yhteensd 12 henkilda (23 % kaikista vastaajista). Kaikista kyselyyn vastanneista selkea
vahemmistd havaitsi IKEA-adnimainontaa. Syyna tahan voi olla, etta moni ei kuule mainontaa, koska
kauppakeskuksessa on paljon visuaalista mainontaa, johon asiakkaalla menee suurin osa keskittymi-
sestd. Yksi vastaaja (8 %) oli sitd mieltd, ettd adnimainonta ei ollut tehokasta ja antoi arvosanaksi
ykkdsen asteikolla 1-5. Viisi vastaajista (41 %) oli suopeampia ddnimainontaa kohtaan ja antoivat
arvosanaksi 2 asteikolla 1-5, mutta eivat taysin vakuuttuneet tehokkuudesta. Kuusi vastajiista ( 50
%) oli sitd mielta, ettd danimainonta oli melko tehokasta ja antoivat arvosanaksi 4 asteikolla 1-5.
Kukaan vastanneista ei vastannut mainosta tdysin tehokkaaksi. Painvastaisesti kukaan ei ndhnyt
mainontaa puoleensa poisvetdvana eli ei-houkuttelevana. Puolestaan 6 vastaajaa (50 %) oli sita
mieltd, ettd mainonta oli ei ollut kovin houkuttelevaa. Toiset 6 vastaajaa (50 %) oli sitd mieltd, etta
mainonta oli melko houkuttelevaa. Vastaajista taas 1 (8%) kertoi, ettd mainonta ei ollut yhtaan sel-

keda. Vastaajista taas nelja (33 %) kertoi sanoman olleen melko epaselkeda. Loput vastaajista eli 7



51 (74)

henkilda (57 %) oli sita mielta, ettd mainonta oli joko melko selkeda tai todella selkeda. Kysymys oli

hyva ja siita saatiin selville @dnimainonnan tehokkuus.

Kokemus IKEA-kuvamainonnasta? (N=30)
1=tdysin erimieltd 2=osittain erimieltd 4=melko samaa
mielta 5=tdysin samaa mieltd

Helppolukuinen
Hyva sijainti
Selked sanoma m Mielipide

Houkutteleva

Tehokas

3,2 3,3 3,4 3,5 3,6 3,7 3,8 3,9

N

4,1

~
~

Taulukko 6. Vastaajien kokemus IKEA-kuvamainonnasta

Samalla tavalla kuin edellisessa taulukko 5. kdyddan yllaolevassa taulukko 6. asiakkaiden kokemus

IKEA-kuvamainonnasta. Vastaajia saatiin 30 henkil6lta eli tutkimukseen vastanneista 57 % huomasi
IKEA-kuvamainontaa, mika on erittdin hyva luku kun ajatellaan mainonnan tehokkuutta. Vastausten
keskiarvo on 3,8 asteikolla 1-5. Tama merkitsee sita, ettd kuvamainonta koetaan melko tehokkaana,

kun otetaan huomioon monta eri tekijaa. Kuvamainonnassa selkeélla sanomalla oli paras keskiarvo.

Kokemus IKEA-parkkialuemainonnasta? (N=29)
1=taysin erimielta 2=osittain erimielta 4=melko samaa
mieltda 5=taysin samaa mielta

Helppolukuinen
Hyva sijainti
Selkeéd sanoma m Mielipide

Houkutteleva

Tehokas

32 33 34 35 36 37 38 39

D

4,1

~
~

Taulukko 7. Vastaajien kokemus IKEA-kuvamainonnasta
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Taulukossa 7. on jalleen jatkokysymys henkil6ille, jotka olivat vastanneet ndhneensa IKEA-park-
kialuemainontaa Matkuksen parkkialueella. Kaikista vastaajista 29 henkil6a (55 %) vastasi nah-
neensa parkkialuemainontaa ja vastaajien keskiarvo kaikilla mittareilla on 4,0 eli parkkialuemainonta
koetaan asiakkaiden keskuudessa melko tehokkaana, selkedna, houkuttelevana, hyvin sijoitettuna ja

helposti luettavana.

Missa mainosvalineissa olet huomannut IKEA-
mainontaa? (N=51)

40
35 ® Internet; 36
30 . ® Facebook
® Televisio; 29
(O ® Facebook; 27 ® Internet
i@ 25
'g ® Savon Sanomat
:0 20
= @ Viikko Savo
o 15
= ® Televisio
10 ® Savon Sanomat; 10 i
o 1nstBgRafios 9 ® Instagram
5 ® Viikko Savo; 5 ® Radio
Jossain muualla, . -
0 missa; 1 ® Jossain muualla, missa
0 2 4 6 8 10

Akselin otsikko

Taulukko 8. Mainosvdlineet joissa asiakkaat ovat huomanneet IKEA-mainontaa

Taulukko 8. kysymyksessa kysyttiin yleisesti asiakkailta, ettd missa he ovat térmanneet IKEA-mai-
nontaa, Taman kyselyn tarkoituksena on tutkia mika on yleisin mainontakanava missa asiakkaat na-
kevat mainontaa. Kysymykseen vastasi 51 vastajaa (98%) kaikista vastaajista. Yksi vastaaja koko
kyselyssa ei ollut tavannut IKEA-mainontaa missaan kanavassa. Tahdn kysymykseen pystyi vasta-
maan vastaajat, jotka eivat ndhneet mitdén IKEA-aani- kuva- tai parkkialueamainontaa. Vastauksista
selkedsti huomaa, etta suurin osa huomatusta mainonnasta on Facebookissa, Internetissa ja televisi-

ossa. Tama antaa myods hyvaa pohjaa digitaaliselle tutkimukselle ja sen tehokkuudelle.
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Missa mainosvalineissa haluaisit nahda IKEA-
mainontaa? (N=43)

Jossain muualla, missd? I
Helsingin Sanomat
Internet

Twitter

Televisio

Instagram

Savon Sanomat

Viikko Savo

Facebook

o
—
o

20 30 50 60 70 80

m Mielipide %

Taulukko 9. Mainosvdlineet jossa vastaajat haluaisivat nahda IKEA-mainontaa

Kysymyksessa numero 10 kysyttiin asiakkailta yleisesti missa toivoisivat nakevan IKEA-mainontaa.
Kysymykseen vastasi 43 vastaajaa eli 82 % vastaajista vastasi kysymykseen. Selkeasti suosituimmat
kanavat on televisio, Facebook ja Intenet ja muut digitaalisen median kanavat. Avoimessa vastaus-

kentdssa ehdotettiin mainontaa radiossa.

Taulukko 10. Vastaajien mainosvilineet, joissa on huomannut IKEA-mainontaa sukupuolittain

Mainosva-
lineet
Miehet

Naiset

(N=43)
(%=82%)

Jossain

Facebook ' Internet Savon Sanomat | Viikko Televisio = Instagram | Radio  muualla,

Savo missa?

25% (7)  76% (19) 18% (5) 11% (3)  53% (15) 3% (1) 18% 0%

(5)

63% (15) 71% (17) 21% (5) 8% (2)  58% (14) | 29 % (7) 17% 4% (1)
4) Viestimai-

nonta

Taulukko 10. Mainosvalineet, jossa vastaajat sukupuolittain huomanneet IKEA-mainontaa.

Taulukossa 10 tutkitaan monivalintakysymysten avulla, ettd missa mainoskanavissa IKEA-mainontaa
haluttaisiin nahda eniten. Kyselyyn vastaajista 43 (82%) vastasi kysymykseen.

Tutkimustuloksiin viitaten maalaisjarjella on huomattava, etta digitaalinen mainonta on nykypdivaa
erityisesti tehokas mainonta keino, missa yritys on onnistunut hyvin varastamaan asiakkaiden huo-
mion.

Taulukossa 10 on havainnollistettu mainosvalineiden proseentuaalinen osuus sukupuolen valilla,
jossa on nahty IKEA-digitaalista mainontaa. Miehista suurinosa jopa 76% kertoi ndhneensa IKEA-

mainontaa Internetissd, mikd kasittdd muun muassa normaalit Internet-sivustot ja niilla pyorivat
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mainokset. Suurin osa miehista ja naisita kertoi nahneensa televisiomainontaa todella paljon (yli
puolet). Suurimpia eroavaisuuksia Facebook-mainoksissa. Miehista vain 25% ja naisista jopa 63%
kertoi nahneensa IKEA-mainoksia Facebookissa. Tilastollisesti tdssa on erittdin iso ero, joka voi joh-
tua osaaltaan siita, ettd naiset kayttda lahtdkohtaisesti miehia enemman Facebookia ja ovat siella
aktiivisempia. Kyselyssa vaikuttaa myds miesten ja naisten valinen ikdajakauma. Molempien osapuol-
ten keski-ika oli n. 35-vuoden tuntumassa, joka kertoo, ettd tdman tutkimuksen perusteella naiset
ovat olleet aktiivisempia Facebookissa kuin miehet. Vastavuoroisesti miehet ovat nahneet naisia
enemman mainontaa muun muassa. Savon Sanomissa, Viikko Savossa ja radiossa. Tasta paastaan
lopputulokseen, etta miehet kayttavat enemman hyddyksi sanomalehtida mainonnassa kuin naiset.
Iso osa tulokseen vaikuttaa juuri kysymyksiin vastanneiden miesten ja naisten ika. Mainontaa kui-
tenkin (syksylla 2018) enemman huomattiin digitaalisen mainonnan kanavissa kuin perinteisissa
mainoskanavissa, kuten lehtimainonnassa tai radiomainonnassa. Taman kyselyn perusteella voidaan
tehda johtopaatos, etta nykyaikainen digitaalinen mainonta on tehokkaampaa kuin perinteinen lehti-
mainonta tai radiomainonta. Suurimmat kanavat , josta mainontaa nahdaan on Facebook, In-
stagram, Internet ja televisio. Naisten ja miesten valilla on suuri ero, kun tarkastellaan Instagram-
mainontaa. Miehista vain 3% kertoi ndhneensa mainoksia Instagramin kautta. Instagramissa on ny-
kyaan yli yksi miljardia kayttajaa, jonka takia se on erittdin tehokas mainontakanava. Instagramissa
tilastollisesti on enemman naisia kuin miehia ja varsinkin puhuttaessa 35 vuotiaista suomalaista mie-

hista ja naisista on naiset aktiivisempia sosiaalisen median kanavilla kuin miehet.

Toimeksiantajayritykselté kyselyynvastanneet asiakkaat toivoisivat jatkossa keskittyvan entisestaén
Facebook-, Instagram-, YouTube-mainontaa ja Display-mainontaa, jotka ovat toisiaan tukevia palve-
luita. Lisdksi mainonnan tulisi sisdltda lisdé kohdennettua mainontaa tiettyja kohderyhmia kohtaan.
Edelld mainituilla kanavilla ja keinoilla yritys lisdisi digitaalisen mainonnnan tavoittavuutta ja lisdisi
yrityksen nakyvyyttd sosiaalisen median kanavissa, hakukoneissa sekd muualla internetissa. Naiden
kanavien kautta yritys nakyisi muun muassa sielld, missa ostavat asiakkaat voivat etsia tietoa palve-
luista ja tuotteista. Sosiaalisen median kanavilta asiakas voisi saada suuren kuluttajaryhman muun

muassa nuoret, jotka ovat somessa (sosiaalinen media) erittdin aktiivisia.
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Mita kehittaisit IKEA-mainonnassa? (N=43)

35
30
W Sijaintia sosiaalisessa
mediassa, miten?
25
® Mainonnan kiinnostuksen
20 lisaaminen, miten?
m Visuaalista ilmettd, miten?
15
B Mainoksen sanomaa,
10 miten?
. | Yksinkertaisuutta, miten?
0

%

Taulukko 11. Vastaajien mielipide mita kehittaisi IKEA-mainonnassa

Viimeisena kysymyksend oli antaa vastaajille vapaa sana, etta kuinka he haluaisivat kehittad IKEA -
mainontaa. Kyseessa oli vapaa muotoinen eli avoin kysymys, johon pystyi antamaan vapaan sanan
halutessaan. Viimeiseen kysymykseen vastasi 82% kaikista vastaajista. Vastausprosentti pysyi koko

kyselyn ajan hyvana ja ainaostaan henkil6t, jotka eivat ndhneet mainontaa tippuivat kyselysta.
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6 POHDINTA

Ty6n viimeinen luku on jaettu kahteen erilaiseen osioon. Ensimmaisessa osiossa kdydaan lapi aja-

tuksia mita tuloksista saatiin aikaan IKEA-digitaalisen mainonnan osalta seka kuinka hyvin yritys on
ottanut haltuun digitaalisen mainonnan kanavat. Luvun toisessa osiossa pohditaan koko opinndyte-
tyoprojektia onnistumisista aina jalkipyykkiin asti. Kdydaan lapi mita olisi voinut tehda paremmin ja

mitka olivat tutkimusta tehdessa haasteita.

6.1 Johtopaatokset

Tyoni lahtdkohtana oli tutkia IKEA-digitaalisen mainonnan tehokkuutta ja vaikutusta kauppakeskus
Matkuksen asiakkaisiin. Tutkimustulokset osoittavat IKEA-digitaalisen mainonnan olevan melko teho-
kasta ja se on vaikuttanu asiakkaiden kayttaytymiseen ja lisannyt asiakkaiden maaraa IKEA-tavara-
talossa. Kyselyyn osallistuneista kuitenkin vain noin kymmenesosa oli huomannut IKEA-danimainon-
taa kauppakeskuksessa. Ottaen huomioon, ettd danimainontaa Matkuksessa on suhteellisen paljon,
mutta se kertoo ettd kyseessa ei ole kovin tehokas mainosmuoto. Erityisesti kuvamainonta ja parkki-
paikkamainonta olivat vastajien mielesta tehokkaita ja ne saivatkin parhaimmat arvostelut. Matkuk-
sen parkkipaikalla ja kauppakeskuksen kaytavilla sisdantulo-ovien kohdilla oli runsaasti IKEA-mai-

nontaa, jonka takia se ndhtiin tehokkaana.

Kyselyyn ottaessa tasaisesti miehid ja naisia saadaan tuloksista hieman erilaisia. Tutkimustuloksista
kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista (54%) oli miehid. Aktiivisempia kyselyyn vastaajia olivat ikdluo-
kassa 25-34v olleet nuoret aikuiset. Ajankohdalla on merkitysta kyselya toteuttaessa, silla nuoret
aikuiset ja perheet olivat liikkeella erityisesti viikonloppuisin, josta syysta lukumaarallisesti vastaajista
suurin osa oli nuoria aikuisia. Nuoret aikuiset olivat erityisesti perheiden kanssa liikkeelld launtaisin
ja sunnuntaisin. Kyselya toteuttaessa huomasin eri nuorten valilld olevan paljon erilaisia vastauksia.
Vastauksiin vaikutti myos heidan sivilisddtynsa. Useimmat nuoret aikuiset, jotka olivat yksinaan liik-
keelld huomasivat enemman digitaalista mainontaa ymparilladn, kuin ne nuoret aikuiset joilla oli
kumppani mukana. Tasta voisi tehdd johtopaatoksen, ettd yksinaén kulkevat henkilét huomioivat

enemman mainontaa syyna tahdn voi olla, etta arsykkeitd on talléin vahemman.

Toisessa kysymyksessa kaytiin I&pi asiakkaiden ikaa. Idn kyselyssd on olennaista, etta kysely toteu-
tetaan suljettuna osiona eli vastaajalle annetaan ikdhaarukoista valita oma ikdryhma. Jaon avulla
valtetdan, ettei vastaaja kokisi ikakysymystd epdamieluisana, jolloin vastaukset kysymyksiin voisivat
muuttua ja kyselyn luotettavuus voi karsia. Kysely toteutettiin puoliksi viikonloppuna ja arki-iltoina.
Talla pyrittiin siihen, ettd saadaan erilaisia vastauksia aikaan ja mahdollisesti niistd voidaan tehda
johtopaatoksia tutkiessa mainonnan tehokkuutta. Arki-iltaisin vastauksia saa vahemman, koska asi-
akkaiden m&ara on huomattavasti pienempi. Lisdksi ikdryhma vaihtelee paljon viikonlopun ja arki-
iltojen valilla. Arki-iltoina Matkuksessa on paljon enemman nuoria noin 15-21 -vuotiaita. Kyselyssa
on silti melko véhan 15-24 — vuotiaita vastaajia. Téma voi johtua kyselyn ajankohdasta milloin ky-
sely on suoritettu. Kyselyn ajankohta suosii perheitd, silla se on toteutettu suurimmaksi osaksi laun-

taina ja sunnuntaina klo 12-18 valilla.
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Kyselyn sijainnilla oli my6s merkitysta asiakkaiden vastauksiin. Kyselya toteutettiin ympari Matkuk-
sen kauppakeskusta kaytavilla kierrellen. Talla yritettiin saada mahdollisimman realistiset tulokset ja
vastaukset aikaan. Arki-iltoina Matkukseen tulon syyksi oli ruokakauppa tai erikoisliike. Viikonlop-
puna ihmiset tulevat vahemmat kaymaan ruokakaupoissa. Tahan syyna on, ettd useampi tekee ruo-
kaostokset isoissa ruokakaupoissa, kuten Prismassa ja K-citymarketissa. Suurin syy Matkukseen tu-
loon on IKEA, jonka ymparille on rakennettu Matkus kauppakeskus. IKEA on suurin vetavatekija
kauppakeskuksessa. Tahan syyksi voisi arvella olevan IKEA-tavaratalojen harvinaisuuden Suomessa,

silld IKEA-tavarataloja Suomessa on talla hetkella viisi kappaletta.

Mielestani tydssani toteutuu reliabiliteetti ja validiteetti hyvin. Kyselytutkimus oli mielesténi hyva mit-
tari mitata digitalisen mainonnan tehokkuutta ja kohderyhmani oli hyvin valittu. Hyva vastauspro-
sentti kertoo, ettd vastaukset on melko luotettavia ja ndin voidaan tehda isompia johtopdatoksia
mainonnasta. Otin kyselyssa huomioon kuinka léhestyn vastaajaa ja kuinka esitan asian. Nailla oli
myos vaikutusta vastausten luotettavuuteen. Aluksi ldhestyin potentiaalisia vastaaijia esittaytymalla,
ettd olisiko heilla aikaa vastata lyhyeen kyselyyn, jolloin moni henkild kohteliaasti kieltdytyi. Muutta-
essani lahestymistapaa suoremmaksi sain enemman vastaajia. Huomasin lahestymistavalla olleen
suuri merkitys vastaajien saamiseksi. Esittdydyin olleeni korkeakouluopiskelija ja etta suoritan opin-
naytetydkyselyd, jonka takia tarvitsisin vastauksia. Tall6in moni pysahtyi ja vastasi mielellaan kyse-

lyyn. Tassa johtopdaksen voisi tehda, etta moni ajatteli alkuun, etta olen myyja.

Tyoni tulosten perusteella voidaan todeta, etta tutkimustulokset vastasivat tutkimusongelmaan seka
siitd johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulosten perusteella resurssien lisdédminen digitaali-
sessa mainonnassa on ollut kannattavaa, sillda matkuksessa asiakkaat ovat nahneet sen melko tehok-
kaana ja vaikuttavana. Lisdksi kattava ja tehokas digitaalinen mainonta kerasi kiitosta kyselyyn vas-
tanneilta. Asiakkaat erityisesti kiittivat Matkuksen sisadankayntien ylapuolella olevista mainosplakaa-
teista. Ne olivat kuulemma tehokkaita ja asiakkaat kutsuivat niitéd “katseenvangitsijoiksi”. Lisaksi ky-
selyn avulla saatiin asiakkailta palautetta ja kehitysideioita, misséa mainontaa voisi lisata. Moni asia-
kas haluasi IKEA-tavaratalon mainostavan lisad televisiossa ja paikallislehdissa. Television ohella

mainontaa halutaan erityisesti nédhda Facebookissa ja Internetissa.

6.2 Oma pohdinta opinndytety6prosessista

TyOntoteutus aloitettiin kevaalla 2018. Tydskentelin tuolloin IKEA-tavaratalossa ja paras vaihtoehto
oli tehda tyo silloiselle tydnantajalle. Lahdin ajattelemaan, ettd opinnaytety6 olisi helpompi tehda
yritykselle, jossa olen tydskennellyt ja tieddn talon tavoitteista ja mita tydnantaja arvostaa. Lisaksi
oli helpompaa suunnitella tyéta oikeiden henkildiden kanssa silld tunsin talon henkilékunnan téiden
kautta. Olin itse suunnitellut toisen aiheen, jonka “kilpailutimme” esimiesten kesken ja paras vaihto-
ehto tyolta oli tutkia IKEA-digitaalista mainontaa ja sen tehokkuudesta Matkuksen asiakkaisiin. IKEA
oli aloittanut hieman aiemmin “uuden” digitaalisen mainonnan Kauppakeskus Matkuksessa, joten
sen tehokkuudesta ei ollut tietoa yrityksessa. Tietenkin oleellista oli, etta nyt olisi hyva hetki tutkia

kuinka mainonta on "purrut" ja millaisia ajatuksia mainokset herattaa tai huomataanko niita edes.
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Lahtiessani tutkimaan opinndytetydn aihetta kevaalla 2018 minun oli hyvin vaikea hahmottaa aiheen
kokonaisuus. Lahdin napsimaan asioita sieltd taalta, jolloin en saanut rakennettua selkeda kokonais-
kuvaa aiheesta ja tydstd. Koko opinnaytetyoni teon ajan tydskentelin kokopaivaisesti viitena pdivana
viikossa, joka todella paljon rasitti ja aiheutti aikataulun kanssa ongelmia. Parhaillaan opinnaytetyon-
teon aikaan olen tehnyt toita kolmessa eri tydpaikassa. TyOpaivien jalkeen itsensa tsemppaaminen
opinnaytetydntekoon oli odotettua haastavampaa, jonka johdosta opinnaytetydn tekeminen ja val-

mistuminen venyi vajaalla vuodella.

Tyon edetessa kommunikointi olis voinut olla paljon aktiivisempaa toimeksiantajan seka ohjaajan
kanssa, josta suurin vastuu on itsellani. Omalta osaltani jatkoa ajatellen huomioitavia asioita on ty6n
tarkempi aikatauluttaminen ja aikatauluista kiinnipitaminen. Tyon teossa puuttui kokonaan aikataulu,

jonka takia tyon tekeminen venyi kohtuuttoman pitkaksi.

Opinnaytety6ta tehdessa olisin voinut noudattaa parempaa tydsuunnitelmaa, jolloin olisin tehnyt
toita suunnitelmallisesti ja kayttanyt tietyn verran tunteja viikossa tydskentelyyn. Ty6suunnitelmani
lipsui, mika johti viikkojen tai jopa kuukauden taukoihin tyéskentelysta. Jalkikdteen ajateltuna asiaa,
olisi pitanyt panostaa opinnaytety6hon ja koulun paattdmiseen enemman kuin tyéelamaan. Tydela-
man ja koulueldmén yhdistaminen onnistuu, mutta silloin pitaa lisata aikataulutusta ja pitaa kiinni
tyosuunnitelmista maaratietoisesti. Tydsuunnitelmista lipsuminen johti loppujen lopuksi siihen, etta

opinnaytetydn kanssa tuli kiire.

Tyo oli kaiken kaikkiaan erittdin mielenkiintoinen ja haastava toteuttaa, silld aiempaa kokemusta ky-
selytutkimuksesta minulla ei ollut. Tyén hauskin osuus oli itse kyselyn toteuttaminen, silla ihmisten
kanssa oli hauskaa kommunikoida tydni aiheesta. Toisaalta tyén mielenkiintoisin osuus oli tutkimus-
tulosten lapikdynti ja avointen vastausten lapikdyminen. Tyon toteutuksen aikana opin paljon kysely-
tytutkimuksesta ja sen tekemisesta seka itse opinndytetydprosessista. Tyon antaman kokemuksen
kautta uuden tutkimuksen tekeminen olisi helpompaa ja uskon tdman tyén tuoneen minulle paljon
tietotaitoa, jota voin hyddyntaa tulevaisudessa tydelamdssani. Lopuksi toivon, ettd tdman tyon tutki-

muksesta olisi hy6tya IKEA-digitaalisen mainonnan kehittamiselle.
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LIITE 1: VASTAUKSET

1. Sukupuoli?
Vastaajien maara: 52

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

|

Mies %

MNainen 46%
N Prosentti
Mies 28 53.85%
Mainen 24 46.15%
2.1ka&?

Vastaajien maara: 52

0 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 22% 24% 26% 28% 30%

a2

15-24 14%

25-34 2

35-44 25%

45-54
>55
N Prosentti
15-24 7 13.46%
25-34 15 28.85%
35-44 13 25%
45-54 7 13.46%

=55 10 19.23%
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3. Miksi tulit Matkukseen?
Vastaajien maara: 52

0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 35% 40% 45% 50%

IKEA 46%

Erikoisliike 34%

Ravintolat 6%

Ruokakauppa [

Tapaaminen [

Muu syy, mika? 10%

N Prosentti

IKEA 24 46,15%

Erikoisliike 18 34.62%

Ravintolat 3 5.77%

Ruokakauppa 1 192%

Tapaaminen 1 192%

Muu syy. mika? 5 962%
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4. Oletko lkea Family -jasen?

Vastaajien maara: 52

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 508 55% 60%

En 40%

N Prosentti

Kylla 31 59.62%
En 21 40,38%



5. Oletko huomannut seuraavien liikkeiden mainoksia Matkukse

Vastaajien maara: 50, valittujen vastausten lukumaara: 221

IKEA

XL

Budget Sport

Subway

K-Supermarket

Jonkun muun, kenen?

IKEA

HXL

Buadget Sport

Subwiay

K-Supermarket

Jonkun muun

kenan?

Yhiteens3

Alni
(keskusradio)

12

8%

Kuva (kauppakeskushulsen
screeneill)

99

40%  YO%  BO%  90%

Parkkialue
mainonta| lulisteet,
plakaatit]

103

100%  110%

Yhteensd

ssa’

120%  130%

Keskiarvo

5]
P
i

243

[
i

2,38
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6. Miten koit lkean ddanimainonnan?  1=Tadysin erimieltd 2=0sittain erimieltd 4=

Osittain samaa mieltd 5=Tdysin samaa mielta
Vastaajien maara: 12

Keskiarvo
Selkes sanoma 33
4] 1 2 3 < 3
— Keskiarvo 3,1
1 2 4 5 Yhieensa Keskiarvo Mediaani

Tenokas 1 5 4] & 4] 12 292 3
B33% 41 67% 0% 50% 0%

Houkuttelevs 0 & 0 & 0 12 3 3
0% 50% 0% 50% 0%

Selked sanoms 1 4 0 3 e 12 323 4

B33% 33.33% 0% 41 67% 156.67%

‘Yhteensd 2 15 0 17 2 35 3,06 4
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7. Miten koit lkean kuvamainonnan? 1 = Taysin erimieltd 2= Osittain erimielta

4=0sittain samaa mielta 5=Tdysin samaa mielta
Vastaajien maara: 30

Keskiarvo

Tehokas 37

Hywa sijainti 39

Helppolukuinen 39

Selkes sanoma 40

1 2 3 4 5 ‘Yhteensd Keskiarvo Mediaani

Tehokas 2 7 4] 7 12 30 373 =
B6TH 23.33% 0% 0% 40

Hywa sljgintl z 3 0 14 £ 30 3.9 =
B6TH 10% 0% 53.33% 0%

Houkutteleva 2 7 4] 15 & 14 3153 4
B6TH 23.33% 0% 508 20%

Helppolukulnen 3 3 0 13 11 30 387 =

105 10% 0% 43.33% 36.67%

Selxes sanoma 2 3 4] 13 12 14 4 4

E6TH 10% 0% 43.33% 40%

Yhieensd 11 23 0 &6 50 150 3,81 4
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8. Miten koit |kean parkkialuemainonnan mm. plakaatit ja julisteet 7 1 = Taysin

erimieltd 2= Osittain erimieltd 4=0sittain samaa mieltd 5=Taysin samaa mielta
Vastaajien maara: 29

Keskiarvo

i 2 3 4 5 ‘Yhteensd Keskiarvo Mediaani

Tehokas 0 2 3 15 5 7 383 -
0% TA41% 18.52% 55.55% 13.52%

Hyvd sljaintl 4] 1 5 12 10 28 411 -
0% 3.57% 17.86% 42 BA% 35.71%

Houkutteleva 4] 5 4 12 & 7 3.7 -
0% 18,52% 14.82% 44.44% 2222%

Helppolukulnen 0 1 3 12 12 28 225 -
0% 3.07% 10.71% 42 86% 42.846%

Selxed sanoma 4] 2 3 11 11 27 415 4
0% T41% 11.11% 40,745 4074

Yhieens3 0 11 20 &2 44 137 4,01 4



@. Missa mainosvalineissa olet huomannut lkean mainontaa?
Vastaajien maara: 51, valittujen vastausten lukumaara: 125

Facebook

Savon Sanomat

WViikko Savo 10%

™ 5Tk

Instagram

Radio 18

Jossain muualla, missa?

[ 3 |
_aé

N Prosentti

Fecebook 27 32,94%

Internet 36 70,59%

Savon Sanomat 10 19.61%
Vilkko Savo 5 DA%

™ 29 6,865

NStEgTam B 15,695

Radio el 17.65%

Jossaln muualla. missa? 1 1.94%

Avoimesn iekstikenttdin annetut vastaukse:

MEyTE kalkk]

Vastausvaihtoehdot Teksti

5% lo% 15%  20% 25% 30% 35%  40%  45% 50% 55%

53%
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10. Missd mainosvalineissa haluaisit ndhd3 |kean mainontaa?
Wastaajien maard: 43, valittujen vastausten lukumadra: 100

Q
i
b
ot
b

Wik Sava
Savon Sanomat

Instagram

I
L~
e
=
- I —
Twitte=r B
Helsingin Ssnomnat “
Joszain muuslla, missa?

M Prosantt

Faccboak 1= 34.55%
Wk 53w 4 Ly
Sarein Sanoamait 11 15,558
Mg ra™ 1Z TR

™ = BT AL
T bes z 455

Helsingin Saromat 7
dessain rriuualla milsss 3 &595%
AVOIMEEN TEXETIKENTIAaN anNnNEtLt vasTauKEET
Wiai Wikl
Waklaurwaiioeool ]

Jossainmdiuala, e ssg? Radioresd

T
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11. Mitd kehittdisit IKEAN mainonnassa?
Vastaajien maara: 43, valittujen vastausten lukumaara: 48

=]
]

LN

0

10% 15% 20% 255

[

Sijaintia sosiaalisessa mediassa, miten?
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0% %

Visuaalista ilmetts, miten? 16%

Maincksen sanomaa, miten? 21%

Yhksinkertaisuutts, miten? 14%
N Prosentti
Sljaintia sosiaalisessa mediassa, miten? 12 7%
Melnonnan kiinnestuksen [Is83minen, miten? 14 32,56%
WVisugalista limetts, miten? 7 16,28%
Malnoksen senomaa, miten? 9 20,93%
Yrsimkertalsuutie, miten? & 13,95%

Avoimeen tekstikenttdsn annsetut vastaukset

[Eyta kalkkl
‘Vastausvaihtoehdot Teksti
‘Wisuaglista limettd miten? Tuottelden kuvia esllle enemman
Sljgintle soslaslisessa mediassa miten? Tulisl enemmn malnoksia uutlisfesdiin
Yksinkertalsuutta, miten? El hirvesst] kalkkes Infoa, perustiedot
Malnonnan klinnostuksen lls5&minen, mitan? Malnostamalls erllalsla tarjouksls enemman

Malnonnan kKlinmostuksen lIs8&minen, miten? Kohdistaa malnonta paremmin erl kohderyhmille



71 (74)

LIITE 2: KYSELYLOMAKE

‘_3 SAVONIA

Digitaalisten mainosten vaikutus kuluttujaan

1. Sukupuoli? *
O Migs O Nainen

2. Ika? *

O 15-24 O 25-34 O 35-44
() 45-54 QO >55

3. Miksi tulit Matkukseen? *

() xea

() Erikoisliike
O Ravintolat
O Ruokakauppa

O Tapaaminen

O Muu syy, mika?

4. Oletko Ikea Family -jasen? *

O wylla
O En

5. Oletko huomannut seuraavien litkkeiden mainoksia Matkuksessa?

Kuva Parkkialue
Aani (kauppakeskuskuksen mainonta{Julisteet,
(keskusradio) screeneilld) plakaatit)
IKEA
XXL

Budget Sport
Subway
K-Supermarket

Jonkun muun, kenen?

OO 0O0000R
O 000000
I R Y

6. Miten koit Tkean @@nimainonnan? 1=Taysin erimieltd 2=0sittain erimieltd 4= Osittain samaa
mieltd 5=Taysin samaa mieltd *

Tehokas

Houkutteleva

OHONOI
OHONOIL
000 -
O0QO -~

Selked sanoma
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7. Miten koit Tkean kuvamainonnan? 1 = Taysin erimieltd 2= Osittain erimieltd 4=0sittain samaa
mieltd 5=Tdysin samaa mieltd *

Tehokas

Hyva sijainti
Houkutteleva
Helppolukuinen

Selked sanoma

OO0O0O0O0 -~
OO0OO0OO0O ~
OO0OO0O0O0 -
(ONONONONOI

8. Miten koit Ikean parkkialuemainonnan mm. plakaatit ja julisteet ? 1 = Taysin erimieltd 2= Osittain
erimieltd 4=0sittain samaa mieltd 5=Taysin samaa mielta

Tehokas

Hyva sijainti
Houkutteleva
Helppolukuinen

Selked sanoma

00000 -
OO0O0OO0OO0O~
O000O0 «~
O000O0 -
O0O00OO0O «

9. Missd mainosvilineisséa olet huomannut Ikean mainontaa?

D Facebook
|:| Internet

[ ] savon sanomat
[] viikke Savo
[]v

|:| Instagram

[] radie

|:| Jossain muualla, missa?

10. Missa mainosvilineissd haluaisit ndhda Ikean mainontaa? *

D Facebook

D viikko Savo

D Savon Sanomat

D Instagram
[ v

[] Twitter
D Internet

D Helsingin Sanomat

|:| Jossain muualla, missa?
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11. Mitéd kehittdisit IKEAN mainonnassa? *

D Sijaintia sosiaalisessa mediassa, miten?| |

D Mainonnan kiinnostuksen lisdaminen, miten?| |

|:| Visuaalista ilmetts, miten?| |

D Mainoksen sanomaa, miten?l |

D Yksinkertaisuutta, miten?| |

| Laheta |
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LIITE 3: ASIAKKAIDEN VAPAAT KEHITYSEHDOTUKSET MAINONNALLE (AVOIN KOHTA)

Kysymys: Visuaalista ilmettd, miten parantaa?
o Asiakkaan vastaus: Tuotteiden kuvia esille enemman. Tarkeaa lisata kuvien vaikuttavuutta mainok-

siin enemman.

Kysymys: Miten parantaa mainonnan tehokkuutta sosiaalisessa mediassa?

o Enemman mainoksia uutisfeediin. Nykyisin tulee liian vahan.

Kysymys: Miten parantaa mainonnan yksinkertaisuutta?

o Ei hirveesti kaikkea infoa. Enemman yksinkertaisuutta, vain perustiedot.

Kysymys: Kuinka lisdtd mainonnan kiinnostavuutta?
o Mainostamalla erilaisia tarjouksia enemman

o Kohdistaa mainontaa paremmin eri kohderyhmille.



