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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aiheena on infondyttéihin perustuva myymaldmainonta. Digitaalisten
mainosnayttojen kéytté on yleistynyt teknologian kehittyessa ja monet yritykset toi-
mialaan katsomatta ovat ottaneetkin mainosnéyttjé runsaasti kayttéon. Niitd voidaan
esimerkiksi sijoittaa péivittaistavarakauppoihin, ravintoloihin, ostoskeskuksiin, auto-
liikkeisiin ja liikenneasemille eli mahdollisuudet ndyton sijoittamiseen ovat laajat.
Yksi suurimmista digitaalisia mainosndyttojd myyvista ja markkinoivista yrityksista
on Seasam Group. Heidan oman tutkimuksensa mukaan 89 % paivittdistavarakaupan
myymaléan asiakkaista oli tehnyt ostopdatoksen sahkoisten myymaldmainosten perus-
teella. Tdma vadite toimii lahtokohtana tyohoni. Valitettavasti Seasam Groupin oma
tutkimus on yrityssalaisuus, joten ei ole tiedossa miten tutkimus on toteutettu tai keitéa
siind ollaan haastateltu. Tasta syystd tutkimuksen tuloksia ei voida vertailla keske-

naan.

Toimeksiantajani Osuuskauppa Suur-Savo kayttéda digitaalisia mainosnayttoja laajasti
omissa toimipisteissadn. Osuuskauppa Suur-Savo oli luonnollinen valinta toimeksian-
tajaksi, koska olen tyoskennellyt vuodesta 2007 l&htien Mikkelin Prismassa viihde- ja
kodintekniikkaosastolla myyjand. Tutkimukselle oli tarvetta Osuuskauppa Suur-
Savossa, joten se lisdd huomattavasti mielenkiintoa, ettd voi tehda jotain hyddyllista
omalle tydyhteisolle. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda digitaalisten mainosnaytto-
jen huomioarvoa ja niiden vaikutusta ostokayttdytymiseen péivittdistavarakaupassa.

Paatutkimusongelmat ovat seuraavat:

1. Kuinka suuri on Osuuskauppa Suur-Savon Prismassa sijaitsevien digitaalisten
mainosndyttdjen huomioarvo?

2. Miten digitaalisten mainosndyttéjen mainokset vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen Prisman asiakkaiden omasta mielesta?

3. Kiinnittavatkod Prisman asiakkaat huomiota enemman myymaldssé perinteiseen
julistemainontaan vai digitaalisiin mainosnayttéihin?

4. Mistéd Prisman asiakkaat etsivat tuotetietoutta Prismassa myytavista tuotteista?

N&ma nelja kysymystéd toimivat ldhtékohtana tydhon, joihin tutkimus tulee vastaa-
maan. Digitaalisten mainosnayttdjen vaikutusta ostopadtokseen on vaikea tutkia ja
jossain tapauksessa jopa mahdoton, koska on vaikea tietdd minkd kanavan perusteella
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asiakas loppujen lopuksi tekee ostopadtoksen. Td&man vuoksi tdssa tydssa tutkitaan
digitaalisten mainosnayttdjen mainosten vaikutusta ostopéaatokseen asiakkaan omasta

mielesta.

Tassa tutkimuksessa digitaalisella mainosnaytolla tarkoitetaan paatettd tai nayttoa,
josta esitetdan digitaalisessa muodossa olevia mainoksia. Digitaalinen mainosnaytto
on mainonnan ja viestinndn yhdistelmd, joka on monesti yhtend osana tukemassa
markkinointiviestintaa. Siitd kdytetadn myos synonyymeja digitaalinen naytto, digitaa-
linen nayttolaite, digitaalinen informaatiojérjestelméd, séhkdinen mainosnayttd, séh-
kdinen nayttopéaate, digital signage ja digital-out-of-home (DOOH). Myymaldmainon-
ta, joka on osa menekinedistamista tarkoittaa tassé tutkimuksessa keinoja, joilla pyri-
tddn saamaan asiakkaat tekemdaan ostopaattksia tai vastaavasti vahvistamaan ennes-
tdan olevia ostoaikomuksia. Myyméldmainonta on rajattu tutkimuksessa digitaalisiin
mainosnadyttoihin ja julistemainontaan. Myymaéldmainontaa on tydssani késitelty pai-
vittaistavarakaupan nakokulmasta. Tutkimusongelma “mista Prisman asiakkaat etsivéat
tuotetietoutta Prismassa myytévista tuotteista” ei suoranaisesti linkity keskendan mui-
den tutkimusongelmien kanssa, mutta toimeksiantajalla oli kuitenkin tarve selvittada

tdma ongelma.

Teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta suuremmasta aihealueesta: mainonnasta ja
asiakkaan ostokéyttaytymisestd. Mainonnassa syvennyn mainonnan tavoitteisiin vahit-
taistavarakaupan nédkokulmasta ja siind erityisesti syvennyn digitaaliseen mainontaan.
Asiakkaan ostokayttaytymisessa tulen kertomaan mitka asiat vaikuttavat ostopaatok-

siin ja miten kuluttajan ostoprosessi etenee vaihe vaiheelta.

2 MAINONTA

Seuraavassa luvussa tulen késittelemadn mainonnan tarkeimmat tavoitteet ja erilaiset
mainonnan muodot. Selvenndn myds miksi mainontaan panostetaan nykypaivana
paljon. Erityisesti ké&sittelen 1api asioita mainonnasta myymal&pisteessd, johon tassa
tydssa mainonnan digitaalisuus liittyy oleellisena osana. Seuraavaksi kerron kuitenkin

viestinnan ja mainonnan lahtokohdat.

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin keinoista. Se on kaikkea mika kohdistuu
ulkoisiin sidosryhmiin ja jonka tavoitteena on saada positiivista vaikutusta yrityksen
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markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markkinointiviestinnén keinoihin kuuluvat henkil6-
kohtainen myyntityd, menekinedistdminen, suhdetoiminta, julkisuus, sponsorointi ja
mainonta. Katsot televisiota, kuuntelet radiota, selailet internetia, luet sanomalehtid tai
juttelet ystévasi kanssa, niin kohtaat vaistdméattd mainonnan jollakin tasolla. Vaikeata
onkin véltelld mainonnan kohteeksi joutumista. (Vuokko 2003, 17.) Mainonnan voi
maéadritell4 seuraavalla tavalla. Se on maksettua ja samanaikaisesti suurelle kohderyh-
maélle suunnattua viestintdd, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio
valittaa erilaisten joukkoviestintien tai muiden kanavien avulla. (Vuokko 2003, 192.)
Mainonta on eri muodoissaan yrityksen tarkein viestintdkeino. Mainonta on nykyisin
kohdistettu entistd useammin rajatulle kohderyhmalle, ja mahdollisia ostajia yritetdén
puhutella entista henkilokohtaisemmin. (Bergstrom & Leppénen 2003, 281.)

Viestinnénprosessilla kuvataan mité tapahtuu viestinnan lahettdjan ja sen vastaanotta-
jan valilla. L&hettdjalla on tiedossa padmaara siitd, ettd minkalaisia vaikutuksia halu-
taan saada aikaiseksi vastaanottajassa. Viesti taytyy olla muotoilu samalle aaltopituu-
delle viestin vastaanottajien kanssa ja lahettdd oikeata kanavaa pitkin, jotta se saavut-
taa halutun kohderyhmén. Térkeatd onkin arvioida oliko viestintd onnistunutta, esi-
merkiksi paraniko viestinnan myota myymalan myynti. Tavoitteita on turha asettaa,
jos niiden saavuttamista ei pysty seurata tai arvioida. Jos viestinnéll4 ei saatu haluttuja
tavoitteita aikaiseksi, tulee analysoida miksi viestintd ei onnistunut. Yksi syy tahan voi
olla viestinnan haly, joka voi johtua lahettajastd, vastaanottajasta tai viestinnan kana-
vasta. Tyypillinen halytekijé voi olla, ettd viestin vastaanottaja suhtautuu negatiivisesti
viestin l&hettdjaan, tdma johtaa siihen ettei vastaanottaja halua edes siséistaa viestia.
Vastaavasti kanavasta johtava haly voi vaikeuttaa sanoman huomaamista, esimerkiksi
néin voi kdyda jos postissa lahetetyt mainokset hukkuvat muiden mainoksien jouk-
koon. (Vuokko 2003, 28-31.)

2.1 Mainonnan tavoitteet

Mainonnan tavoitteet liittyvat yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuuden lisaéamiseen,
tavoitellun mielikuvan rakentamiseen sek& myynnin synnyttdmiseen ja kasvattamiseen
(Méntyneva 2002, 126). Yleisesti mainonnalla pyritddn informoimaan, suostuttele-
maan ja muistuttamaan yrityksestd. Mainonnalla pyritdan vaikuttamaan kohderyhmén
mielikuvaan yrityksen tuotteesta tai palveluista. (Vuokko 2003, 195.) Mainostajan

perustehtdvand on saada oma mainos erottautumaan muiden kilpailijoiden joukosta.
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Mainoksen hukkuessa muiden samankaltaisen viestin joukkoon, ei mahdollinen asia-
kas edes véalttdmattd huomaa mainosta. (Rope & Pyykkd. 2003, 256.) Mainonnan tu-
loksien kannalta onkin tarke&td puhutella yksiloita eik& niinkd&n massoja. Kun pyri-
taan siihen, ettd asiakas tekee ostopéatoksen mainonnan perusteella, tulee mainoksen
puhutella kuluttajaa henkilokohtaisesti. (Mantyneva, 2002,126.)

Vuokon mukaan (2003, 196) mainonnalla on my6s vaikutustasoja eli ns. kognitiivisia

ja affektiivisia tavoitteita seké kayttaytymisvaikutuksia.

Kognitiivisia tavoitteita Affektiivisia tavoitteita Kayttaytymisvaikutuksia

e yrityksen tunnettavuuden etuotteen— tai yrityksen easiakkaan yhteydenotto
tai uutuustuotteen mielikuvien luominen, yritykseen
tunnettavuuden luominen vahvistaminen tai etuote— tai palvelukokeilun

e tunnettavuuden muuttaminen aikaansaaminen
lisddminen kohderyhmassa etuotteen saaminen eostopaatoksen aikaan

etuoteryhmasta kertominen kuluttajan o saaminen

eyrityksen uudesta harkintaryhmaan, joista euskollisuuden
tuotantavasta, toiminnosta kuluttaja tekee kasvattaminen yritysta tai
tai sijainnista ostopaatoksen merkkia kohtaan
informoiminen sostokiinnostuksen etietyn kdyttaytymistavan

eyrityksen nykyhetken herdttaminen tai vahvistaminen,
toiminnoista kertominen vahvistaminen vahentaminen tai

stietyn toiminnon tai oennakkokésitysten poistaminen kokonaan
tuotteen haittojen muuttaminen parempaan

suuntaan

kertominen

KUVIO 1. Mainonnan kolme vaikutustasoa (Vuokko 2003, 197)

Kuviossa 1 voidaan ndhdd miten kognitiivisten tavoitteiden avulla tehd&an yritys tun-
netuksi. Perusajatuksena on, ettd asiakkaan taytyy ensin tuntea yritys, tuote ja palvelu
ennen Kkuin siitd voi ajatella positiivisesti tai ylipdatdnsé ostaa ja kéyttda tuotet-
ta/palvelua. (Vuokko 2003, 196.)

Kuviossa 1 n&dhdadn, ettd affektiiviset tavoitteet ovat mainonnan keskeisimpid. Pyri-
tdan suoraan tai tavoitteiden kautta saamaan aikaan myonteistd suhtautumista yrityk-
sen tuotteeseen tai palveluun. Erilaisilla kuvilla ja sanoilla saadaan luotua mielikuvia
mainoksien kautta, jotka voi yhdistaa yrityksen toimintaperiaatteeseen. Esimerkiksi
Punaisen Ristin Nalk&paivakerdyksen julisteissa on ollut kuva nalkéisesta lapsesta,
kuvan tarkoituksena on herattdd katsojassa empatian tunnetta ja auttamisen halua.
(Vuokko 2003, 198.) Kognitiivisten ja affektiivisten tavoitteiden avulla pyritdan saa-

maan asiakkaassa aikaiseksi kayttaytymisvaikutuksia, joko lyhyelld tai pitkalla aika-
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valilla. Kayttaytymisvaikutukset johtavat parhaimmillaan siihen, ettd asiakas paatyy
tuote- tai palvelukokeiluun. (Vuokko 2003, 198-199.)

Paivittaistavarakaupassa myyméaldmainonnalla pyritdan padasiassa saamaan aikaiseksi
kayttaytymisvaikutuksia. Mainostetaan uutuus tuotteita tai palveluita, jonka tavoittee-
na on kuluttajan tuote- tai palvelukokeilun aikaansaaminen. Paivittéistavarakaupan
myymaldmainonnassa on myo6s kognitiivisia tavoitteita, néita ovat yrityksen nykyhet-
ken toiminnoista kertominen ja tiedottaminen. Mainoksessa voidaan esimerkiksi tie-

dottaa kaupan poikkeuksellisista aukioloajoista.

2.2 Mainonnan muodot

Mainonta on yksi yrityksen tarkeimmista viestinnan keinoista ja tdman takia mainon-
takanaviakin on useita. Kayttamall& monia mainoskanavia voidaan tavoittaa mahdolli-
simman paljon potentiaalisia asiakkaita. Viestinnén vélineet ovat jakautuneet kahteen
osaan, sahkaisiin ja graafisiin viestimiin. Graafiset viestimet ovat mm. perinteiset esit-
teet, kirjat, painotuotteet, lehdet ja julisteet. Sdhkdiset viestimet ovat mm. televisio,
radio ja tietokoneet. Monet yritykset ovat siirtyneet julkaisemaan materiaalinsa digi-
taalisessa muodossa, koska digitaalisen informaation kopiointi ja vélittdminen on
helppoa internetin valitykselld. Kerénen (2005, 8-9) uskoo kuitenkin, ettd perinteiset
graafisen viestinndn keinot tulevat séilyttdmaan oman paikkansa, vaikka niiden kaytto
on vahentynyt ja tulee todenndkdisesti véhentymdan tulevaisuudessa. (Keranen ym.
2005, 8-9.)

TNS Gallupin tekeman tutkimuksen mukaan mediamainontaan panostettiin 1,35 mil-
jardia euroa vuonna 2010. Mediamainonta jakautuu eri mediaryhmille. Mediamainon-
nalla tarkoitetaan mainontaa joukkoviestimissé (televisio, radio, lehdet, verkkome-
diamainonta, elokuva, hakemistot ja ulkomainonta). Markkinointiviestintaad kaytettiin
vastaavasti rahaa 3,22 miljardia euroa mukaan lukien suunnittelu — ja tuotantokustan-
nukset. Markkinointiviestinndn osuuteen lasketaan mukaan kaikki markkinointivies-
tintd: suoramainonta, hakemistot, messut, sponsorointi, myymalamainonta ja mainos-
lahjat (Markkinointiviestinnan maaré 2011). Kuviossa 2 on nahtavilla erilaiset mai-
nonnan vaylat, johon kuuluvat mediamainonta, suoramarkkinointi ja muu mainonta
(Bergstrom & Leppénen 2003, 281).
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e sponsorointiin liittyva
mainonta

* mainoslahjat

¢ verkkomainonta

KUVIO 2. Mainonnan vaylat (Bergstrom & Leppéanen 2003, 281)

TNS Gallupin toteuttamasta tutkimuksesta selviég, ettd vuodesta 2009 markkinointi-
viestintd kasvoi kokonaisuudessaan 4,6 % eli 142 miljoonaa euroa. Markkinointivies-
tinn&st4 vuonna 2010 mediamainonnan osuus oli 41,8 %, suoramarkkinoinnin 22,1 %
ja menekinedistamisen 18,6 %. Myymaéldmateriaaleihin ja esittelytydohon kaytettiin
rahaa 99 miljoonaa euroa, jonka osuus markkinointiviestimista on 3,1 %, kasvua oli 1

% vuodesta 2009. (Markkinointiviestinndn maaréa 2011).

Mediamainonta on eniten kdytetty mainonnan vayla ja sitd kayttdvat toimialat ovat
vahittéiskaupat, elintarviketeollisuus, palvelun tarjoajat, moottoriajoneuvojen kaupat,
huviteollisuus, matkailu ja lilkenne. Harva yritys kayttéda ainoastaan yhta mainoskana-
vaa ja normaalia onkin, ettd yritys valitsee yhden tai kaksi pad&kanavaa, jota tdydenne-
tdan muilla viestintdkanavilla. (Bergstrom & Leppénen 2003, 281.) Kuviossa 3 nakyy
mediamainonnan osuudet vuodelta 2010. Suosituimmat mediavaylat olivat sanoma-
lehdet (36 %), televisio (20 %) ja verkkomediamainonta (15 %). Kansallisen me-
diatutkimuksen mukaan 12 vuotta tayttdnyt suomalainen kayttaa lehtien lukemiseen
paivittdin 44 minuuttia ja 11 minuuttia sahkoisten lehtien lukemiseen. (Sanomalehtien
Liitto 2011.) Suomalaiset lukevat paljon lehtid ja tamé& myos selittdd sen miksi sano-
malehdet on yleisin kéytetty mainonta vayla mediamainonnassa. Osittain suosio joh-
tuu myos siitd, ettd suomalaiset tilaavat lehdet kotiin ja lukevat ne heti aamulla. Nain
sanomalehtien kautta mainokset tavoittavat ihmiset heti péivén alussa. Paikallistenleh-
tien avulla mainonta tavoittaa my6s hyvin tavoitellun kohderyhman. Tamén takia

kaupan alan yritykset suosivat sanomalehtimainontaa ja monet ketjut mainostavat
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etenkin pdivittaistavarailmoituksia pitkin viikkoa samoina paivina saannollisesti ym-
péri vuoden. (Vuokko 2003, 201.)

0%_|3% 4% H Elokuvamainonta
' ® Ulkomainonta
M Radio

M Painetut hakemistot

i Kaupunki —ja
noutopistelehdet
i Aikakauslehdet

i Verkkomediamainonta

i Televisio

i Sanomalehdet

KUVIO 3. Mediamainonnan osuudet 2010 (Markkinointiviestinnan maara 2011)

2.3 Mainonnan vaikutusmalleja

Mainonnan vaikutusprosessilla tarkoitetaan niita vaiheita, joita mainoksen kohderyh-
méan on kaytéva lavitse, ettd haluttuun tulokseen paastédan. Vaikutusprosessi voidaan
jakaa kolmeen vaiheeseen: altistuminen mainokselle, mainoksen huomaaminen ja
mainoksen tulkinta. (Vuokko 2003, 202.) Luvussa kayn lapi myos Aristoteleen (384—
322 eaa.) kayttaytymismallin sekd AIDA ja DAGMAR —mallit.

Altistumisvaihe
Altistuminen mainokselle tarkoittaa sitd, miten vastaanottajalla on mahdollisuus kuul-
la tai ndhd& mainontaa. Yrityksen onkin tarkedd valita oikeat mainontakanavat, jotta

kohderyhméll& on mahdollisuus “altistua” mainokselle. (Vuokko 2003, 204.)

Huomaamisvaihe

Huomaamisella tarkoitetaan sitd, miten kohderyhma nékee tai kuulee mainoksen. Vai-
kutusprosessin kannalta on térkedtd, ettd miten huomaaminen tapahtuu. Kuluttajan
néhdessé mainoksen, mainoksen “&rsyke” siirtyy ns. sensoriseen muistiin, tdman jal-

keen voi tapahtua kaksi eri asiaa. ”Arsyke” kdy muistissa, mutta unohtuu sen jalkeen



8
kokonaan sieltd, ndin kdy suurimmalle osalle mainoksien “arsykkeistd”. Tavoitteena
olisi, ettd "arsyke” siirtyy ns. pitkdaikaiseen muistiin. Mainos voi pulpahtaa asiakkaan
mieleen seuraavalla ostoskaynnilla. Silla hetkelld kuluttaja muistaa aamulla ndhneensa
kahvipaketin tarjouksen sanomalehdessd ja ndin mahdollisesti tekee ostopé&atoksen
tarjouksen perusteella. (Vuokko 2003, 208.)

Tulkintavaihe

Kaksi aikaisempaa kohtaa on edellytyksend, jotta mainos olisi aiheuttanut vaikutuksia
kuluttajassa. Seuraavaksi on térkedatd, ettd minkalaisia tuntemuksia mainos aiheuttaa
kuluttajassa. Monesti yritys on jos ennestédén tuttu mainoksen vastaanottajalle ja tata
kautta se herattdd mielikuvan mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta kuluttajan
omien kokemusten ja tietojen kautta. Tama onkin ratkaiseva hetki, tuntemukset voivat

olla positiivisia tai negatiivisia. (Vuokko 2003, 208.)

Erilaisten psykologisten tutkimuksien tuloksien perusteella ihmisilla on selkeé&sti kol-
menlaisia tunneilmaisuja. Ensimmainen ryhma on lampimat tunteet, tunteet, jotka
tuottavat mielihyvad. Toinen ryhmé& on negatiiviset tunteet, tunteet jotka saavat it-
semme alakuloisiksi ja haluttomiksi. Kolmas ryhma on kiihdyttavat tunteet, jotka saa-
vat ihmiset valppaiksi ja kiihtyneiksi. Namé tunteet vaikuttavat sithen miten mainok-
set jaavat mieleen. Ihmismielta kiihdyttavat mainokset jadvat parhaiten mieleen, mutta
tassdkin pitdd muistaa, ettei mene liian pitkalle kiihdyttaviin tunteisiin vetoavassa
mainonnassa. (Dahle 2003, 95.)

Voidaksemme vaikuttaa ihmisen mieleen tulee tietdd, miten ihminen vastaanottaa tie-
toa ja kuinka hén tietoa prosessoi ja varastoi sitd. Vaikutusmallien pohjana voidaan
vielakin kayttdd antiikinajan Aristoteleen (384-322 eaa.) kayttdytymismallia. Mallin
kehittdmisajalta ymparistd on luonnollisesti kehittynyt. Tasta huolimatta ihmisen mieli
ja aivomme on padosin peréisin kaukaisilta ajoilta, joten mallia voidaan soveltaa vie-
lakin kaytantoon. Kuviossa 4 nakyy mistd elementeista malli koostuu (Vierula 20009,
77.)



ETHOS =
Sanojan rooli

= Sanoman lapimeno
ja sen ymmartaminen

PATHOS = LOGOS =
Tunteet Loogisuus

KUVIO 4. Aristotelen (384-322 eaa.) kayttaytymismalli (Vierula 2009)

Ethos méarittelee sanoman perillemenon ja uskottavuuden kannalta on tarkeaa, ettd
vastaanottaja eli t&ssé tapauksessa kuluttaja pitad uskottavana sanomanl&hettdjas. Us-
kottavuus on tarkeatd. Ladkarilta on vaikea ottaa uskottavia ohjeita autonkorjaukseen,
vaikka han olisi vaikuttava. Pathos tarkoittaa tunteiden avulla vaikuttamista asiaan: on
iloa, surua, onnellisuutta ym. Logoksen kautta vaikutetaan kuulijan loogiseen puoleen,
se on niin sanottua jarkipuhetta. Sanotaan, etté jarkipuhe toimii aina ihmisiin, toisaalta
on otettava huomioon onko vastaanottajalla kykya tai edes halukkuutta kuunnella jar-
Kipuhetta. Yritys taytyy olla mainonnan vastaanottajan mielesté uskottava ja luotetta-
va. Toimivan mainoksen viestin sisallon tulee vaikuttaa tunteisiin, mutta viestissé tay-
tyy olla my0s loogisuutta, jotta asiakas kokee tarvitsevansa jotain tiettyd tuotetta tai
palvelua. (Vierula 2009, 77.)

Tuoreempia, mutta jo klassisia mainonnan vaikutusta kuvaavia malleja ovat AIDA ja
DAGMAR. AIDA —malli on alun perin kehitetty kuvaamaan markkinointiviestinnan
tarpeita, mutta sitd voidaan myo6s soveltaa mainonnan tarpeisiin (Isohookana 2007,

99). Mallit perustuvat vaikutushierarkiaan, joiden mukaan kuluttaja etenee porras por-
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taalta eteenpain mallin mukaisesti. AIDA —mallin nimi muodostuu vaiheiden ensim-
maéisista Kkirjaimista. Ensimmainen attention (=huomio)-porras edustaa kognitiivista
vaikutustasoa eli yritetddn luoda tunnettavuutta tuotteesta tai yrityksestd. Seuraavat
kaksi porrasta ovat interest (=mielenkiinto) ja desire (=ostohalu), jotka edustavat af-
fektiivista vaikutustasoa eli luodaan positiivista mielikuvaa tuotteesta tai yrityksesté ja
néin yritetddn herattdd ostohalukkuutta kuluttajassa. Viimeinen action (=toiminta) —
porras edustaa konatiivista vaikutustasoa eli tavoitteena on tuotekokeilujen aikaan-
saaminen. DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measurement Advertising Re-
sults) —mallissa vastaavasti siirrytdan tietamattomyydestd tietoisuuteen, vaiheiden
awareness (=tietoisuus), comprehension (=tuntemus), conviction (=vakuuttuminen) ja

action (= toiminta) —portaiden avulla. (Vuokko 2003, 51.)

Mallien vaikutusajattelua on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd ne tarkastelevat tilannetta
aina homogeenisend. Tama4 tarkoittaa sit4, ettd jokainen tilanne katsotaan samanlaisina
tilanteina. Malleissa vaaditaan, ettd portaat edetédén jarjestyksessa eikd ylemman por-
taan vaikutusta voi tapahtua ennen kuin on kaynyt lavitse edellisen portaan toiminnon.

Kuviossa 5 nédkyy mista vaiheista mallit koostuvat. (Vuokko 2003, 51.)

AIDA DAGMAR

Attention (huomio) Awareness (Tietoisuus)
Interest (mielenkiinto) Comprehension (Tuntemus)
Desire (ostohalu) Conviction (vakuuttuminen)
Action (toiminta) Action ( toiminta)

KUVIO 5. Mainonnan vaikuttamisen malleja (Vuokko 2003, 50)
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2.4 Myymalamainonta

Kuluttaja toimii usein tietyn kaavan mukaan, mutta aina kuitenkaan ostotilanne ei ole
rationaalinen tai etukateen suunniteltu. Myymaéaldympariston osatekijat eli tarjoukset ja
mainonta sekd tuotteiden esillepano voivat vaikuttaa kuluttajaan, niin ettd han tekee
ennalta suunnittelemattoman ostoksen eli herateostoksen. (Markkanen 2008, 20.) Yksi
néisté osatekijoistd on myyntipaikan mainonta eli POP ”Point Of Purchase”, joka on
vaikeasti hallittavissa oleva keino. Se on kuitenkin erittdin tehokas markkinointivies-
tinnén keino vaikuttaa lopulliseen ostopaatokseen. (Siukosaari 1999, 146.) Myymaé-
lamainonnalla tarkoitetaan kaikkia erityisid nédyttoja tai julisteita, jotka mainostavat
myytavaa tuotetta tai palvelua. Myymaldmainonta on yleensé sijoitettu lahelle kassa-
pisteitd, kaupan auloihin tai mihin tahansa paikkaan missa mainokset tulevat huoma-
tuksi. (Clow & Baack 2012, 290). Myymalamainonta toimii etenkin véhittdistavara-
kaupassa, jossa suurimmaksi osaksi ostopéatOkset tehdddn vasta itse myymaéléssa.
Né&in myyntipaikkamainonnalla voidaan yritt44 antaa kuluttajille ostoimpulsseja kohti
herdteostoksia. (Siukosaari 1999, 146.) Monet paatokset vahittéistavarakaupassa ja
etenkin kulutustavaroiden kohdalla tehdaén vasta myymaélédssa. Kuluttajalla on ostos-
listalla monesti tiedossa se, ettd mitd tuotetta tarvitsee, mutta ei valttdmatta tiedosteta
mit4d merkkid tuotteen tulisi olla. Tahan péaatokseen voidaan vaikuttaa myymalassa
tapahtuvan mainonnan avustuksella. Myymaldamainonnassa tulee muistaa, ettd mai-
noksien pitad tukea ja olla samalla linjoilla yrityksen muun viestinnan kanssa ja néin
vahvistaa entisestadn yrityksen mielikuvaa sen palvelusta ja tuotteista. Mainokset tu-
leekin olla samoilla logoilla, vareilld ja samalla kirjaintyypilla kuin yrityksen muu

viestintd. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 325).

Siséistd informaatiota ovat palvelut, jotka auttavat asiakasta kauppaan liittyvissé asi-
oissa. Naitd ovat mm. julisteet, kyltit ja interaktiiviset tietokoneet, joissa kerrotaan
valikoimista olevista tuotteista. Talla tavoin pyritddn ohjaamaan ja tukemaan ostopaa-
toksen tekemisessé asiakasta. Myyjan ollessa varattuna interaktiiviset tietokoneet voi-
vat toimia myyjan sijaisena auttamalla asiakasta. Esimerkiksi Kappan liikkeessa asia-
kas pystyy katsomaan tietokoneelta kaiken mahdollisen tiedon koskien tuotetta tai
vastaavasti monissa yrityksissa tietokoneeseen voi sy6ttdd omia mieltymyksia koskien
tuotetta ja naiden tietojen perusteella tietokone ehdottaa tuotetta asiakkaalle. (Markka-
nen 2008, 133-134.)
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2.5 Mika on digitaalinen mainosnaytt6?

Viestinndn tarkoitus on vélittdd informaatiota, tahén tarkoitukseen digitaalinen tek-
niikka soveltuu hyvin. Digitaalinen viestintd on helposti siirreltavissa ja ndin myos
edullisempaa kuin paperilla tuotettu viestintd. Digitaalisessa muodossa olevat artikke-
lit, uutiset ym. voi nopeasti jakaa toiselle puolelle maapalloa kdden kaanteessa. Digi-
taalista informaatiota pystytdédn jakamaan myos tallenteilla (esim. cd-rom tai dvd-
levyt) ja verkkojen avustuksella. Verkon kautta tietoja pystytddn jakamaan langatto-
masti ja kaapeleiden kautta. VVerkossa jaettavan materiaalin etuja verrattuna tallentei-
siin on, ettd sen sisaltod pystytddn uusimaan ja paivittaméaan véalittomaésti. (Kerénen
ym. 2005, 2-3.) Leinon mukaan (2010, 19) digitaalisuus on aiheuttanut muutoksia

mediakentassd, niin yrityksen toiminnassa kuin siind miten asiakasta palvellaan.

Digital-out-of-home (DOOH), jota myds kutsutaan nimell& digital signage viittaa digi-
taaliseen mediaan, jonka kautta mainostetaan kodin ulkopuolella. Suunnattu kuluttajil-
le, jotka ovat "liikkeell&”, ndin mainonta voi tapahtua sisé— tai ulkotiloissa. Digital-
out-of-home termiin liittyy my06s vahvasti se, ettd digitaalisen median siirtdmisessa
kaytetdan hyvaksi internet-yhteyttd. Toisin sanoen informaatiojarjestelma, joka pyorit-
tdd taukoamatta mainoksia tai muuta digitaalista siséltéa. Mainostaminen tapahtuu
digitaalisilla naytoilla, joihin yleensa kéytetdan videoprojektoria, LCD -, LED - tai
plasmanayttoja. Sisaltd voi olla kaikkea mik& on digitaalisessa muodossa esitettavissa
eli kuvia, tekstig, videoita tai aantd. Televisio— ja radiomainonta eivét sisélly tahén
termiin. (Yackey 2010.)

Digitaalisia mainosndytt6ja voidaan hyodyntdd monissa eri kohteissa. Yleisempié
paikkoja ovat myymaélat, ostoskeskukset, pankit, ravintolat, sairaalat, elokuvateatterit,
toimistot, lentokentét, juna-asemat, bussiasemat tai muut yleiset tilat. Digitaalisten
mainosnayttdjen sisalté maarittyy sen mukaan missa mainosnaytto sijaitsee ja mika
sen tarkoitus on. Kaupoissa ja myymaldissd mainosnaytt0ja voidaan loistavasti kéayttaa
muun mainonnan tukemiseen ja vastaavasti juna-asemilla sitd voidaan kéyttaa tiedot-
tamiseen ja aikataulujen nayttdmiseen. (Tech Target 2006.) Yackeyn mukaan (2010)
naytoissa voi pyodria vaan viihdyttavaa sisaltod, jota esimerkiksi asiakkaat voivat kas-
sajonossa ollessaan katsoa. Yleensa nayttoja kaytetddn kuitenkin myymaéldmainonnas-
sa. Ogilvy-Action yrityksen tekeman tutkimuksen mukaan 30 — 40 prosenttia vastaa-
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jista tekee paatoksen tuotteiden ja brandien osalta vasta kaupassa. Tamén perusteella
digitaalisilla info— ja mainosnadytoilla olisi oikeinkdytettynd mahdollisuus vaikuttaa
kuluttajan ostopaatdokseen myymaldssa. (Burke 2009.)

Digitaalisten mainosnayttéjen suuriin hyotyihin kuuluu, ettd mainokset voi vaihtaa
milloin haluaa. Mainokset voi ohjelmoida vaihtumaan esimerkiksi tietyn pdivéan ja
kellonajan mukaan, talla tavoin pystytédan esittdméan kohderyhmille suunnatut mai-
nokset oikeaan aikaan. Esimerkiksi ravintolassa on paivélla asiakkaina eri kohderyh-
mét kuin yolla, ndin mainokset voi ohjelmoida vaihtumaan niin, etta paivalla pyorii eri
mainokset kuin yolla. (Yackey 2010.) Digitaalisten mainosnéyttjen siséltd kuitenkin
ratkaisee sen johtaako mainostaminen ostotapahtumaan. Yksi harhaluuloista on, ettd
sisallén pitéisi olla vangitsevaa tai sen tulisi simuloida kuluttajaa alylliselld tasolla.
Riittad kuitenkin, etta sisaltdé on toiminnan kannalta oleellista siind tapahtuvassa tilas-
sa missé sitd esitetddn. Toinen harhaluulo on, ettd sisallon taytyisi olla mukaansatem-
paavaa. Sisallon ei tarvitse olla koko ajan mukaansatempaavaa, asiakkaat eivét ole
tulleet kauppaan katsomaan mukaansatempaavaa digitaalista esitystd, vaan ostoksille.
Taman takia on térkeda luoda tarkka strategia mainosnaytoilla pyorivasta sisallosta
etukateen. (Yackey 2010.)

2.4.2 Myymalamainonnan tulevaisuus

Myymaldmainonnassa on néhtdvissd kahdenlaista erilaista kehityssuuntaa tulevaisuu-
dessa, digitaaliset mainosnaytot ja kehityssuunta nimeltd “shoptaiment”. Digitaaliset
mainosnaytot yleistyvat entistdi enemmaén tulevaisuudessa ja myyméaldmainonnan
kayttd myymaloissa tulee lisddntymaan jatkossa. Mainostajien liiton tekeméan kyselyn
perusteella vuonna 2012 panostetaan myymaéldmateriaaleihin ja esittelytyéhon enem-
méan. Tutkimukseen vastanneista 43 prosenttia aikoo panostaa siihen enemman, 55
prosenttia vastanneista aikoo pitda ennallaan ja vain 3 prosenttia vdhentda myymala-
materiaalien ja esittelytyon kayttdmistd vuonna 2012. Tutkimukseen vastasivat Mai-

nostajien liiton jasenet. (Mainosbarometri 2012.)

Toinen nakyvissé oleva kehityssuuntaa on nimeltd ”shoptainment”, jonka tarkoitukse-
na on, etta asiakas viihtyy myymaélassé ja ndin tarjoaa my6s uusia elamyksié asiak-
kaalle. Myymalaan ei enada tulla nopeasti hakemaan sitd mité vain tarvitaan, vaan viih-

tymaan ja viettdmadn aikaa. (Markkanen 2008, 96.) Schechnerin (1998) teorian mu-
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kaan liiketoimintaa voi verrata teatteriin, jossa tyontekijét toimivat nayttelijana, liike-
toimintastrategia on néytelman kasikirjoitus ja joka ohjaa eri liiketoimintaprosesseja.
Myymalad muuttuukin ndytelman viihdyttdvaksi lavaksi ja asiakkaan astuessa siséan
kauppaan muuttuu hén itse paanayttelijaksi. Myymaldympériston tulisi siis tarjota
elamyksiéd ja herattda tunteita, jotta asiakas nauttii ndytelman kulusta. (Markkanen
2008, 22.)

Arbitronin (yhdysvaltalainen yritys, joka tuottaa mainostajille markkinointitutkimuk-
sia) tekemén tutkimuksen mukaan yli 18- vuotiaista Yhdysvaltojen asukkaista 155
miljoonaa henkil6d (67 % Yhdysvaltalaisista asukkaista) on huomannut digitaalisen
mainosndyton (DOOH) edellisen kuukauden aikana. Markkinointitutkimuksiin myos
erikoistunut PQ Media odottaa, ettd Yhdysvalloissa digitaalisten mainosndyttdjen
kaytto lisdantyy tulevina vuosina entisestadn. Talla hetkell& ndyttaisi, ettei digitaalinen
mainosndyttomainonta ole jadmassa vaan painvastaisesti lisddntyméssa vuosi vuodel-
ta. Ymparistosté ja luonnosta huolehtiminen, niin sanottu vihred ajattelutapa tulee oh-
jaamaan toimintaa entistd enemmaén tulevaisuudessa. Yritykset tulevat tdmén vuoksi
panostamaan digitaalisuuteen, se séastéa rahaa pitkalla aikavélilld kun kaikkea ei tar-
vitse painattaa paperille. Nayttojen koot tulevat suurenemaan, koska ajan kuluessa
tekniikka kehittyy ja nain ndytt6jen hinnat tulevat luonnollisesti laskemaan. Tulevai-
suudessa kiinnitetddn huomiota myds siihen, ettd isot naytot kuluttaisivat mahdolli-

simman vahan energiaa. (Yackey 2010.)

3 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Seuraavassa luvussa tarkastellaan kuluttajan ostokéayttaytymistd ja kerron mitka asiat
vaikuttavat siithen miten kuluttajat tekevat ostopaatoksensa. Lahtékohtana ostokayttay-
tymisen tutkimiseen on se, ettd ihmisen kaiken kuluttamisen ydin on tarve. Tarve saa
yleensd ihmisen toimimaan. Tarve voi aiheuttaa voimakkaan tunteen, se voi tulla pii-
levang, jolloin ajankohta voi olla heti tai viiveelld vasta viikkojen paasta. (Kotisaari
2003, 22) Ihmiset ovat yksiloita, siksi myds haluavat erilaisia asioita ja luonnollisesti
markkinat pyrkivét vastaamaan niihin kaikilla tavoin. Kaikki kuluttajat eivat tarvitse
samoja ominaisuuksia tuotteelta tai palvelulta kuin toinen asiakas, tdmén takia mark-
kinoijan taytyy tietdd mita erilaiset asiakkaat haluavat. (Leppénen 2009, 48.) Ymmar-
tdmalld asiakkaita markkinointi onnistuu paremmin, jos kuluttajien kayttaytymiseen ja
ostopaditoksien tekemiseen vaikuttavat asiat tiedostetaan. Ndin voidaan paremmin
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ymmartédad ostopédatosten syntymistad. Vaikuttavia tekijoitd voivat olla mm. motiivit,
tarpeet, tunteet, arvot, asenteet, elamantyylit ja persoonallisuus. N&it4 Kriteereitd on
kuitenkin vaikea jaotella tarkeysjarjestykseen. (Korkeaméaki ym. 2000, 97.)

Promenade Research Oy:n tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajien ostokéyttaytymi-
nen on muuttunut vuosien varrella. Tutkimuksen mukaan kuluttajien ostaminen pai-
nottuu entistd enemmaén internetiin ja ndain verkkokauppojen merkitys kasvaa arkipai-
vassa. Kuluttaja kyseenalaistaa helposti koko yrityksen, jos yritykselta ei 16ydy inter-
netsivuja. Talla tavoin verkkokauppa antaakin tukea normaalille myymalalle. Tutki-
muksen mukaan suurin osa kuluttajista hakee tukea ostopadtokseen verkosta, vaikka
ké&yvétkin ostamassa tuotteen myymalésta. (Smilehouse 2009.)

3.1 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Kaupat ovat vuosien saatossa tutkineet paljon sitd, minkalainen kuluttaja on pohjim-
miltaan. Useassa tutkimuksessa on yritetty 10yt vastausta siihen miten kuluttaja va-
litsee ostopaikkansa ja miten kuluttajan ostoprosessi etenee. Tutkimustuloksiin vaikut-
taa kuitenkin paljon miten asiat esitetddn, kenelle asiat esitetddn ja monesti kuluttajat
vastaavat kyselyihin niin kun heidén oletetaan vastaavan. Tutkittu on mm. kuluttajien
ruokailutottumuksia, asenteita, eroja kuluttajarynmien valilla. Tutkituilla asioilla on
pyritty selvittdmaan onko niilla vaikutusta kaupassa asioimiseen. Naiden perusteella
kuluttajien ostopaikan valintaan liittyvat vahvasti seuraavat asiat: tuote, hinta ja myy-
maélan sijainti. Yleensa yhdessa tai erikseen ndmé& ovat painavimmat kriteerit, jotka

vaikuttavat kaupan valintaan. (Heinimaki 2006, 156.)

Kuluttajan ostopadatoksiin vaikuttavat tekijat voidaan yhden luokittelun mukaan jakaa
kolmeen ryhmaan. Nama ryhma ovat sosiaaliset tekijat, demografiset tekijat ja psyko-
logiset tekijat, ndma yhdessa muodostavat ihmisen elaméantyylin, joka vahvasti nédkyy
kuluttajan ostokéyttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 101). Seuraavassa
olen késitellyt jokaisesta ryhmadsta omasta mielestd tarkeimmat tekijat. Kuviosta 6
voidaan n&hdd mitka kaikki tekijat vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Kartoittamalla
henkil6kohtaiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat saamme piirrettyd kuvan kuluttajan
elamantyylistd, joka kertoo meille paremmin miten tietty kuluttaja toimii ostoksilla.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 101.)
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Ostajan demograafiset tekijat
/Ostajan psykologiset tekijat
/Ostajan sosiaaliset tekijat

Elamantyylit

Ostokéyttaytyminen

Ostoprosessi

Ostopaatos

Kokemukset ja tyytyvaisyys

KUVIO 6. Yksilon ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom
& Leppéanen 2003, 99)

Demografiset tekijat

Demografiset tekijat termilla tarkoitetaan niin sanottuja kovia tekijoitd, jotka ovat hel-
posti mitattavissa ja analysoitavissa. N&itd ovat mm. ikd, sukupuoli, siviiliséaty, per-
heen elinvaihe ja - koko, ammatti, kieli, uskonto. Nama kaikki vaikuttavat osittain
kuluttajan ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi ikd ja perheen eldmdanvaihe voivat joltain
osin selittdd kuluttajan tarpeita ja motiiveja hankkia joku tietty tuote. Esimerkiksi per-
he, johon syntyy ensimmainen lapsi, ostaa lasten vaatteita ja tarvikkeita, koska niita ei
ennestddn ole. Perheen eldmantilanteen muuttuessa tarpeet ja motiivit voivat muuttua.
Ik ja elaménvaihe eivét kuitenkaan selitd mink& tuotteen kuluttaja lopulta valitsee

monen muun tuotteen joukosta. (Bergstrom & Leppanen 2003, 101.)

Psykologiset tekijat
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Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan piirteitd, jotka tekevat ihmisestd oman persoonan.
N&itd ovat mm. tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet. Motiiveilla tarkoitetaan syyté tai
syitd miksi ihminen kéyttaytyy tietyll4 tavalla. Erilaiset tarpeet synnyttavat motiivit.
Tuotetta tai palvelua ei hankita ilman, ettd ostopaatdkseen vaikuttaisivat asenteet, mie-
likuvat, arvostukset tai tunteet. Tarve on lahtokohtana jokaisessa kuluttajan hankin-
nassa. Ostopdatokseen vaikuttavat tarpeet ovat sidoksissa kuluttajan eldméntilantee-
seen, arvomaailmaan ja tdman vuoksi jokaisella henkil6lla on omanlaiset tarpeet. VVoi-
daan sanoa, ettd sama tuote voi tyydyttaa eri tarpeet eri kuluttajilla. (Korkeamaki ym.
2000, 99.)

Tarpeet

Psykologi Abraham Maslow'n tarvehierarkiaa (Maslow's Hierarchy of Needs) on
suunniteltu alun perin kuvaamaan ihmisen perustarpeita. Sitd pystyy myds soveltamaa
selittdmé&én kuluttajan ostokayttaytymistad. Ostokayttdytymisen perusajatuksena on,
ettd kuluttajalla on jokin tyydyttdméaton tarve. Tdméan takia on hyvd ymmartés, ettd
mitka ovat kuluttajien tarpeet. Ymmartdmalld ndma asiat, voidaan paremmin kohdis-
taa oikeanlaista mainontaa. Mainoksen viestin taytyy sopia yhteen kaupassa asioivien
kuluttajien tarpeiden kanssa, jos ndin ei kdy, mainos on epdonnistunut. Perusajatukse-
na tarvehierarkiassa on, ettd siind edetdan portaittain, alimmalta tasolta 10ytyy ihmisen
perustarpeet ja jotta voi siirtyd seuraavalla tasolle taytyy alemman tason tarpeet olla
tyydytetty. Alimpana tarvehierarkiassa on fysiologiset tarpeet (=séilymisen tarpeet),
jotka kattavat elintoimintojen turvaavat tarpeet, kuten ruoka, juoma ja asunto. Seuraa-
vaksi turvallisuuden tarpeet, kuten oma- ja perheen turvallisuus ym. Kolmantena so-
siaaliset tarpeet eli yhteenkuulumisen tunne, ystavyyden ja rakkauden saavuttaminen.
Neljantena arvostuksen tarpeet eli itsendisyyden -, itseluottamuksen -, tunnustuksen -,
aseman - ja patevyyden saavuttaminen. Viidentend on itsensa toteuttamisen tarpeet eli
kykyjen ja taipumusten hyvéksi kayttdytyminen. Kuviossa 7 nakyy Abraham Mas-

low'n tarvehierarkia pyramidi muodossa. (Korkeamaki ym. 2000, 99.)
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J[fSensa
feuttamisSen
tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

KUVIO 7. Abraham Maslow'n tarvehierarkia (Korkeaméaki ym. 2000)

Arvot ja asenteet

Arvot ja asenteet syntyvat jokaisella ihmisella yhteiskunnan kautta opittujen ja hyvék-
syttyjen arvojen seka asenteiden mukaan. Namé ohjaavat kuluttajaa erilaisissa ostoon
liittyvissa valinnoissa. Asenteet syntyvét yksilon arvomaailman pohjalta ja tdman ta-
kia markkinoijan on hyva tietdd minkélaisia eri asioita eri ryhmat arvostavat. Esimer-
kiksi nuoret arvostavat erilaisia asioita kuin elékel&iset ja vastaavasti taas kaupunkilai-
set eri asioita kuin maalla asuvat. (Korkeamaki ym. 2000, 101.)

Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisiin tekijoihin kuuluu viiteryhmat, perhe, roolit ja status. Ihmiset toimivat eri-
laisissa ryhmissd, kuten perheessd, urheiluseurassa, koulussa tai muussa vastaavassa.
Ryhmé&ssa toimiminen vaatii vuorovaikutusta toisen kanssa ja tdtd kautta syntyvét
ryhmassa arvot, asenteet ja kayttaytymissadnnot. Taman myota yksilot samaistuvat
helposti ryhman toimintamalliin ja haluavat samoja asioita kun muutkin ryhmalaiset.
(Korkeamaki ym. 2000, 103.) Kotisaaren mukaan (2003, 27) osa ihmisten ostopaatok-
sista syntyy kulttuurin synnyttaman uskomusten seurauksena. Eldménkokemukset ja
eldminen tietyssé ryhmaéssé aiheuttaa alitajuntalisesti uskomuksia siitd, ettd mitéa luu-
lemme haluavamme. Vélttdmétta ihminen ei aina osta sitd tuotetta mink& oikeasti ha-
luaa, vaan sen minké ajattelemme toisen ihmisen hyvéksyvan.
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Eri tuotteiden ja tuoteryhmien Vvélilld on perheen sisélla painottumista nykyaikana,
vaikka eldmme maailmassa, jossa sukupuolten vélissa ei ole eroja. Jos koko perheelle
ollaan hankkimassa yhteista tuotetta, joka on kallis ja tarked, tallGin tuotteen ostami-
sesta paatetaan yhteisesti perheessa. Vastaavasti jos tuote on erikoistuntemusta vaati-
va, niin tuotteiden hankinnasta péattaa osapuoli, jolla on henkilokohtaista kokemusta
asiasta enemman. (Rope & Pyykko 2003, 161.) Perhe opettaa myds lapset toimimaan
tietyn kayttaytymismallin mukaisesti. Perheen toiminta toimii tulevaisuudessa mallina
lapselle, perheen toiminnasta lapsi ottaa mallia siitd, mité tuotteita ja palveluita kayte-
taan, mitk& ovat ostopaikat ja ostokriteerit ym. Aikuiset lapset voivat taas vastaavasti
vaikuttaa vanhempiensa ostokayttdytymiseen antamalla omia suosituksia ja neuvoja
tuotteista ja palveluista. (Ylikoski 1999, 83). Pa&atoksen tapahtuessa itsendisesti, halu-
aa tuotteen hankkija tukea monesti péaatokselle ulkopuoliselta henkil6ltd, etenkin
isommat ja “nakyvat” ostokset aiheuttavat ostajassa epavarmuutta. Tuen avulla ostaja
voi véhent&d4 omaa epdvarmuutta ja varmistua siité, ettd tuote on hénelle se oikea, tuki

voi tulla esimerkiksi hanen ystavaltaan. (Rope & Pyykkd 2003, 161.)

Elamantyylit

Elamantyylit koostuivat demografisista, sosiaalisista ja psykologisista tekijoista. Tie-
dostamalla kuluttajan eldmantyylin voimme ymmartdd kuluttajan ostokayttaytymista
paremmin. Elaméantyyleja voidaan kuvata kuluttajan arvomaailman, asenteiden, per-
soonallisuuden, mielipiteiden ja harrastusten avulla. EI&méntyylilla tarkoitetaan tapaa
miten ihminen el&& ja suhtautuu ymparistoon sekd mihin asioihin kayttd4 aikansa ja
rahansa. Suomalaisia eldméntyyleja ovat mm. turvallisuudenhakuiset perheihmiset,
empaattiset riskinottajat, itsedan toteuttavat luontoihmiset, rationaaliset materialistit ja
nautiskelevat materialistit. Tuntemalla erilaiset elamantyylit voi paremmin kohdentaa

yrityksen markkinointia kohti omaa kohderyhmaa. (Korkeamaki ym. 2000, 104.)

Ostokayttaytyminen paivittaistavarakaupassa

Heiniméen (2006) mukaan ostokéyttaytymisen eroja eri kuluttajaryhmien vélilld on
vaikea havaita paivittdistavarakaupassa. Erilaisten kauppatyyppien kayttdjat voidaan
selkeammin erotella kuluttajaryhmien mukaan. Esimerkiksi yksindisille nuorille pdi-
vittaistavarakaupan laheinen sijainti on tirkeda kauppaa valitessa. Vastaavasti keski-
vertokansalaisille kaupan sijainti ei ole niin tarkedd, mutta sitékin tarkedmpéa ovat

erikoistarjoukset ja kanta-asiakkuus. Selkeitd eroja ostokayttaytymiseen voi siis 10ytya
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eri elamantilanteessa olevien henkildiden valilla. Yksinéiset ihmiset ajattelevat ja toi-

mivat kaupassa selkeasti erilailla kuin perheelliset. (Heinimaki 2006, 157.)

Mikkelin Prismassa suurin yksittdinen asiakasryhma on nuoret aikuiset, jolla on lap-
sia. Tasta syysté olisi tarkeatd tutkia juuri heidan edelld mainittuja tekijoitd, jotka vai-
kuttavat ostokayttaytymiseen. Oikein suunnatulla mainonnalla voidaan heréatelld kulut-
tajaa. Parhaimmillaan tdmé johtaa siihen, ettd kuluttaja hankkii tuotteen, joka ei alun

perin ollut edes hanen ostoslistalla.

3.2 Kuluttajan ostoprosessi

Ylikosken mukaan (1999, 92) ostotapahtuma on prosessi, jonka jokainen kuluttaja kay
tiedostamattaan lahes samassa jarjestyksessa. Ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus
on riippuvainen siit, mitd tuotetta tai palvelua kuluttaja on ostamassa. Puhutaankin
asiasta nimeltd kuluttajan sitoutuminen. Tuotteen tai palvelun ollessa kuluttajalle hen-
kilokohtaisesti tarkeéd tai ostamiseen liittyy paljon riskeja voidaan sanoa, ettd kuluttaja
on korkeasti sitoutunut ostokseen ja nain ollen ostoprosessin pituus voi olla hyvinkin
pitkd. Vastakohtana kuluttajan sitoutuminen voi olla hyvin matala, jos tuote ei ole
tarkeda kuluttajalle, talloin ostopd&tds voi syntyd hyvinkin nopeasti. Kuvio 8 kuvaa
tilannetta jossa kuluttaja tietdd mitd on ostamassa. Kuluttaja on ostamassa itselleen
tarkeda ja merkittavaa tuotetta, kuten autoa, asuntoa tai muuta vastaavaa, jossa kulut-
tajan sitoutuminen on suuri. Ostoprosessi voi keskeytyd missa vaiheessa tahansa, lop-
pua kokonaan tai siirtyd myohaisempaan ajankohtaan. (Rope & Pyykkd 2003, 152.)

¢ Koettu tarve

* Tarpeen toiminnallistamispaatos

*Kohteen - / vaihtoehtojen etsiminen

* \laihtoehtojen arviointi ja arvottaminen

¢ Ostopaatos

€EE€E€€x

KUVIO 8. Ostoprosessin kuvaus toimintavaiheittain (Rope & Pyykkd 2003)
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Tarve ostoprosessin kaynnistajana
Tarpeen tunnistaminen on ostoprosessin ensimmainen vaihe. Ostokdyttdytymista on
kahdenlaista, ohjelmoitua ostamista ja ei—ohjelmoitua ostamista. Ei-ohjelmoidussa
ostamisessa kuluttaja kokee tarvitsevansa jotain ja ndin haluaa tyydyttaa havaitseman-
sa tarpeen. Prosessi ei kuitenkaan valttamétta kaynnisty itsestaan, yleensa tarpeen tun-
nistamiseen tarvitaan &rsyke. Se voi olla kuluttajan eldmantilanteenmuutos tai yrityk-
sien markkinointiviestintd voi herattdd kuluttajan ymmartdmaan, ettd han tarvitsee
jotain tuotetta. Puhutaan impulsiivisesta ostamisesta kun arsyke kaynnista ostotapah-
tuman. Usein ostaminen tapahtuu itsestaan eli ns. ohjelmoidusti, silloin kyseessé on
yleensé ns. puutos— ja ongelmatarve (néalkd, jano, nikotiinin tarve ym.). Talldin kulut-
taja ei tarvitse arsykettd vaan toimii tietyn kaavan mukaan ja kdy automaattisesti otta-
massa saman tuotteen mink& on havainnut hyvéksi jo aikaisimmilla kerroilla. (Rope &
Pyykko 2003, 151; Ylikoski 1999, 96; Kotisaari 2003, 28.)

Kohteen ja vaihtoehtojen etsiminen

Kun asiakas on tunnistanut tarpeensa, han lahtee etsiméén informaatiota vaihtoehdois-
ta, joka toisi ratkaisun hanen ongelmaansa. Vaihtoehtojen etsiminen voidaan jakaa
kahteen osaan, sisdiseen— ja ulkoiseen tiedon etsintdan. Ensimmadisend kuluttaja kéayt-
t&a “’siséista” tietoa, joka on siis muistitietoa. H&n muistelee aikaisempia ostotilanteita
tai aiemmin ndkem&énsa mainontaa tuotteesta jonka han nyt tarvitsee. Mikali muisti-
tietoa ei 16ydy tai kuluttaja ei ole esimerkiksi tyytyvainen aikaisempaan ostotilantee-
seen huonon asiakaspalvelun vuoksi, lahtee kuluttaja etsimaan informaatiota muualta

ja siirtyy ulkoiseen” tiedonetsintéan. (Ylikoski 1999, 97.)

Ulkopuolisessa tiedonhankinnassa kuluttaja on jo paljon vaativampi, johtuen yleensa
siitd, ettd tuote on kuluttajalle paljon tarkedmpi. Esimerkiksi jos kuluttaja on auton
hankinnan myota ottamassa enimmadista kertaa vakuutusta autolle, héan etsii informaa-
tiota ja vertailee erilaisia tuotevaihtoehtoja keskenadn. Tuotteen hankinnan ollessa
kiireellinen tekee kuluttaja paatoksen nopeasti ja ndin myods informaation etsiminen
jaa vahemmalle. (Ylikoski 1999, 97.)

Merkittava tekija ostopaatoksen tekemisesséd on se, ettd onko kuluttaja sitoutunut jo-
honkin tiettyyn tuotteeseen vai ei. Jos kuluttaja on merkkiuskollinen, han ei vastaanota
mainontaa muista merkeista ja eikd ndin edes harkitse ostavansa muita merkkejé niin

kauan kuin on vakuuttunut siitd, ettd ostaa jo parasta. Nain kuluttaja saakin tuotteesta
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paljon enemman irti kuin pelkan tuotteen. Merkkiuskollisuus saattaa olla yhteydessa
kuluttajan elamantyyliin, itse luomaan mielikuvaan tuotteesta, henkilokohtaisiin miel-
tymyksiin tai jopa taikauskoon. (Rope & Pyykko 2003, 165; Kotisaari 2003, 30.)

Vaihtoehtojen arviointi ja ostopaatos

Kun kuluttaja tietdd mitd haluaa, alkaa han puntaroimaan vaihtoehtoja, jotka han on
valinnut informaation perusteella. Jotta paatoksenteko olisi mahdollista valitsee kulut-
taja muutaman vaihtoehdon josta tekee lopullisen paatoksen. Harkintajoukon kokoon
vaikuttaa se, ettd mitd tuotetta kuluttaja on hankkimassa. Esimerkiksi ja&dkaappia osta-
essa vaihtoehtoja on yleensd muutama, vastaavasti paivittdistavarakaupassa ostaessa
suihkusaippuaa harkintajoukko voi olla 3-10 tuotetta. Kuvio 9 kuvaa miten kuluttajan
harkintajoukko muodostuu. (Ylikoski 1999, 102.)

Kaikki
tuoteryhmén
merkit
1
| ]
Tuntemattomat .
merkit Tutut merkit
—1 : —
Sattumalta Loydetty Muistetut .
i i . Unohtuneet merkit
huomattu informaatiot merkit

a etsittdessa

Harkintajoukko

KUVIO 9. Harkintajoukon muodostuminen (Ylikoski 1999, 101 mukaillen Peter
& Olson 1996, 200)

Taman jalkeen kuluttaja alkaa arviomaan eri kriteereiden kautta minké tuotteen valit-
see. Niit4d ovat tekniset, taloudelliset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset Kkriteerit joiden
avulla kuluttaja puntaroi eri vaihtoehtoja. Perinteisen ajatusmallin mukaan asiakas
ajattelee, mité saa vastineeksi sijoitetulle rahalleen. Tuotteen tai palvelun odotuksien

tulee siis vastata asiakkaan mielikuvaa, jotta asiakas olisi taysin tyytyvéinen. Palvelui-
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den arviointikriteereind toimivat tuotteen ominaisuudet ja sen tuottamat hyddyt. Esi-
merkiksi tilatessa pizzaa kuluttajaa pohtii miltd se maistuu ja miten pitk&an sen tuomi-
nen kestdd. Monet valintakriteerit voivat olla hdmarid, erilaisia valintakriteereité voi-
vat olla: hinta suhteessa laatuun, véri, status, kestévyys, tuotteen vaikutus muihin ih-
misiin, kotimaisuus, ymparistdystavéllisyys ym. Kriteerit vaihtuvat tdysin kuluttajan
ja tilanteen mukaan. Yksinkertaisimmillaan valintakriteerind toimii vain yksi asia, se
voi olla esimerkiksi hinta “kunhan tuote on halpa”. Vastaavasti kuluttajalla voi olla
monta valintakriteerid ja hén on itse maarittdnyt niille jokaiselle oman painoarvon,

jonka perusteella tekee valinnan tuotteesta. (Ylikoski 1999, 104.)

Mité& tapahtuu ostamisen jalkeen?

Kuluttajan ostaessa tuotteen, ostotapahtuma ei ole suinkaan lopussa. Tamén jalkeen
olisi tarkedtd, ettd kuluttaja olisi tyytyvdinen tuotteeseen. Tyytyvéisend asiakkaana
suosittelisi tuotetta sekd palvelua eteenpdin ja tulisi myos itse ostoksille uudestaan.
Tahan tulisi pyrkié. (Bergstrom & Leppdanen 2003, 124.) Asiakkaan tyytyvaisyys syn-
tyy odotusten ja kokemusten vertailusta. Tuotteen tai palvelun odotukset syntyvat
muiden aikaisempien kokemusta perusteella. Tyytyvéisyys tarkoittaa positiivista tun-
nereaktiota palvelukokemuksesta (Ylikoski 1999, 109). Kuluttaja voi olla tyytymaton
tuotteeseen ja yrityksen toimintaan. Kuluttaja ei palaa enda uudestaan kauppaan ja
kertoo tdmén liséksi huonoista kokemuksista eteenpdin ystéville, tyytyméttomyydesta
on helpompi kertoa eteenpdin kuin saamastaan hyvasta palvelusta. Nain voi tapahtua,
jos kuluttaja ei ole tyytyvéinen tuotteeseen. Sama tapahtuu myds, jos kuluttaja tuntee
ettei ole saanut rahoilleen vastinetta tai jos viestintd on luonut yliodotuksia tuotteesta.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 124.)

3.3 Kuluttajan ostopaatoksen tekeminen myymalassa

Edelld mainittu ostoprosessi kuvasi kuluttajan ostoprosessia, jossa kyseessé on henki-
I6kohtaisesti tarked tuote ja siksi kuluttaja haluaa varmistua siitd, ettd tuote on hénelle
se oikea. Toistuvasti ostettavien tuotteiden kohdalla, kuten vahittaiskaupassa ei kulut-
taja uhraa aikaa niin paljon tuotteiden miettimiseen, vaan ostaminen tapahtuu suu-
rimmaksi osaksi rutiininomaisesti. Karjistettyna ostoprosessi menee, niin etta kun tuo-
te loppuu, niin kuluttaja hakee uuden tuotteen tilalle, tarvittavat informaatiot ostami-

seen kuluttajalla on jo muistissa. (Ylikoski 1999, 111).
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On yleistd, ettd ihmiset paattavéat vasta kaupassa mita aikovat ostaa. POPAI (Point-of-
Purchase Advertising International) on tehnyt tutkimuksen kuluttajien padtoksenteosta
myymaléassa ja tutkimuksen mukaan suurin osa ostopadtoksista tehdddn myymala-
mainonnan mukaan. Tutkimus vahvistaakin sen, ettd myymaéalamainonta (esimerkiksi
julistemainonta ja digitaalinen mainosndyttémainonta) voi vaikuttaa kuluttajan osto-

paatokseen muodostumiseen myymaéléssa. (Shimp 2007, 226.)

POPAI:n tutkimuksessa haastateltiin 4200 kuluttajaa, jotka olivat asioineet péivittais-
tavarakaupassa tai tukkukaupassa. Tutkimuksessa oli mukana 22 myymaélda Yhdys-
valtojen johtavimmista péivittéistavaraketjuista ja nelja tukkukauppaa. Kuluttajat
olivat idltddn 16—vuotiaita tai vanhempia, tutkijat varmistivat myos, ettd haastateltavat
olivat "merkittavalla ostoskdaynnilld”. Tutkimukseen soveltuvia kuluttajia haastateltiin
ennen (siséantulo haastattelu) ostoksia ja seké ostoskaynnin jalkeen (laht6haastattelu).
(Shimp 2007, 226.)

Tutkimuksen johtopaatokset osoittavat, ettd kuluttajan ostokayttaytyminen voidaan
luokitella neljaén eri ryhmaan: erityisesti suunnitellut ostokset, yleensd suunnitellut

ostokset, korvaavat ostokset ja suunnittelemattomat ostokset. (Shimp 2007, 226.)

1. Erityisesti suunnitellut ostokset

Tahén ryhma edustaa kuluttajia, jotka ovat etukdteen pééattdneet ostavansa jotain tiet-
tyd merkkid. Esimerkiksi tutkimuksessa suunnitelluksi ostokseksi katsottiin jos kulut-
taja mainitsi sisdéntulo haastattelussa, ettd hanell& on aikomuksenaan tai tarkoituksena
ostaa Dietti Pepsia ja jos ndin myos tapahtui. Tutkimuksen mukaan 30 % paivittéista-
varakauppojen ja 26 % tukkukauppojen kuluttajien ostoksista on erityisesti suunnitel-
tuja ostoksia. (Shimp 2007, 227.)

2. Yleensa suunnitellut ostokset

Ryhmé&an kuuluvat kuluttajat tietdvat haluavansa ostaa jotain tiettyd tuotetta, mutta
eivat ole vield péaattdneet minka tuotemerkin valitsevat. Tutkimuksen mukaan 6 %
paivittdistavarakauppojen ja 18 % tukkukauppojen kuluttajien ostoksista on yleensa
suunniteltuja ostoksia. (Shimp 2007, 227.)
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3. Korvaavat ostokset

Ryhmaéssé on kuluttajat jotka eivat ostanutkaan tuotetta, jonka kertoi l&htohaastattelus-
sa hankkivansa vaan ostivatkin jonkun toisen tuotteen. Esimerkkind jos kuluttaja ker-
toi ostavansa Dietti Pepsid, mutta ostikin sen sijaan Dietti Colaa, ndma kuluttajat luo-
kiteltiin ryhmdan korvaavat ostokset. Ainoastaan 4 % péivittaistavarakauppojen ja 3
% tukkukauppojen kuluttajien ostoksista olivat korvaavia ostoksia. (Shimp 2007,
227.)

4. Suunnittelemattomat ostokset

Suunnittelemattomat ostokset olivat ostoksia, joissa kuluttajat ei méaaritellyt etukateen
mité haluaisi ostaa. Tamén tutkimuksen mukaan 60 % paivittaistavarakauppojen ja 53

% tukkukauppojen ostoksista oli suunnittelemattomia ostoksia. (Shimp 2007, 227.)

Ryhmat yleensa suunnitellut ostokset, korvaavat ostokset ja suunnittelemattomat os-
tokset edustavat kuluttajia, joiden ostokset eivét ole yleensd erityisesti etukéteen
suunniteltuja. Naiden kolmen edelld mainitun ryhmén kuluttajien ostopéatoksiin voi-
daan siis vaikuttaa myymaléassa. Tutkimuksen mukaan 70 % péivittdistavarakauppojen
ja 74 % tukkukauppojen kuluttajista eli seitseman kymmenesta kuluttajasta teki osto-

paatoksen vasta myymaldssa. (Shimp 2007, 227.)

Tutkimus osoittaa, ettd suurin osa kuluttajien ostoksista on suunnittelemattomia ja
tdman perusteella myymaélamainonnan avulla olisi mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan
ostopaatokseen péivittdistavarakaupassa. Aikaisemmin mainitun TNS Gallupin teke-
mén tutkimuksen mukaan myymamainonnan osuus oli 3,1 % markkinointiviestinnasta
vuonna 2010 (Markkinointiviestinnan maara 2011). Myymaldmainontaa kaytetaan
talld hetkelld vahan paivittdistavarakaupoissa. Uskon, ettd myymalamainontaa lisaa-

maélla moni yritys voisi parantaa tulostaan.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa kasittelen tutkimusta jonka tein Mikkelin Prismalle. Ensin esittelen toi-
meksiantajani S-ryhman, Osuuskauppa Suur-Savon ja Mikkelin Prisman. Tamén jal-
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keen kayn lapi miten Osuuskauppa Suur-Savon Mikkelin Prismassa myymaldmainon-
nan ratkaisut on toteutettu. Kerron myos mitd tutkimusmenetelmé&d kaytin, miten tut-
kimuksen aineisto on hankittu ja miten toteutin tutkimuksen kaytannossa.

4.1 Toimeksiantajan esittely / Osuuskauppa Suur-Savo

S-ryhma

S-ryhma on suomalainen yritysverkosto, joka muodostuu osuuskaupoista ja Suomen
Osuuskauppojen Keskuskunnasta (SOK) tytaryhtidineen. S-ryhméaan kuuluu 21 itse-
néistd osuuskuntaa ja 8 paikallisosuuskauppaa ja néin ollen verkosto kattaa koko
Suomen. Osuuskauppa Suur-Savo kuuluu S-ryhmé&én ja on yksi sen 21 alueellisesta
osuuskaupasta. SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeend, on tukena ja turvana
osuuskaupoille ja ndin ohjaa toimintaa seké on vastuussa ketjujen kehittamisestd. Ku-
viosta 9 voi ndhd& mista palasista S-ryhmé koostuu. (S-ryhma 2011.)

SOK (SOK
&

Osuuskaupat
Tytéryhtiot)

KUVIO 9. S-ryhman rakenne

Osuuskauppa Suur-Savo

Osuuskauppa Suur-Savo asiakasomistajien omistama yritys, joka toimii vahvasti Etela
—Savossa 15 kunnan alueella. Toimialueeseen kuuluu mm. Mikkelin, Savonlinnan,
Pieksdmaen ja Ristiinaan alueet. Jasenia on tall& hetkella yli 57 000 ja yli 74 % (2011)
toimialueen asukkaista on asiakasomistajia. Osuuskauppa Suur-Savo on suuri tyollis-
t4ja Eteld-Savon alueella ja se on viime vuosina laajentanut toimintaansa nopeasti.
Uusia suurimpia investointeja on loppuvuodesta 2011 valmistunut kauppakeskus
Stella ja alkuvuodesta 2012 avattu liikennemyyméld ABC Pitk&djarvi. Osuuskauppa
Suur-Savo toimii monilla toimialoilla, mutta suurimmat toimialat 16ytyvat paivittéis-

tavara-, kayttotavara-, matkailu- ja ravintolatoimialoilta. Osuuskauppa Suur-Savon
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toiminta-ajatuksena on tuottaa asiakasomistajille laajasti palveluita oman toimintaver-

koston avulla. (Osuuskauppa Suur-Savo 2012.)

Prisma

Osuuskauppa Suur-Savoon kuuluva Mikkelin Prisma on vuonna 1997 avattu hyper-
marketti, joka sijaitsee Graanin liikekeskuksessa muutaman kilometrin p&astad Mikke-
lin keskustasta. Vuonna 2009 valmistuneen remontin myota liikekeskuksen kokonais-
pinta-ala on 22 000 m2 ja pysédkointipaikkoja on 910 kappaletta. Samoissa Graanin
liiketiloissa toimii K-citymarket, Kukkaroosa, Taitavat Suutarit, Graanin apteekKi,
Graanin kulta ja Alko. Prisman yhteydessa toimii myds S-ryhmén pankkipalveluita
tarjoava S-pankki ja Osuuskauppa Suur-Savon ravintolamaailma jonka ruoka tarjon-
nasta vastaavat Presso, Rosso Express ja Hesburger. Prisman kokonaismyyntipinta-ala
on 7 900 m2 ja kokonaisneliét on 10 000 m2. Prisman valikoimasta 16ytyy elintarvike—
ja péivittaistavaroiden lisdksi laajasti kayttOtavaratuotteita. KayttOtavarapuolen osas-
toilta 10ytyy rakentamisen ja remontoinnin, puutarha ja pihan, pukeutumisen, viihde-

ja kodintekniikan ja urheiluosaston tuotteita. (Osuuskauppa Suur-Savo 2012.)

4.2 Prisman myymalamainonnan ratkaisut

Prisman yleisimmat myymalamainonnan kanavat ovat digitaaliset mainosnaytét, julis-
temainonta, d&nimainonta ja hyllypéadyt. Tutkimuksen olen kuitenkin rajannut digi-
taalisten mainosndyttéjen ja julistemainonnan tutkimiseen. Seuraavaksi kuvailen
Prisman ympadristod ja kerron miten Prismassa k&ytetddn digitaalista mainosnaytto

mainontaa ja julistemainontaa.

Digitaalisia mainosnéytt6j4 on sijoitettu Prismassa kolmeen eri paikkaan. Ensimmai-
nen on sijoitettu ennen sisdéntuloa Prisman infotiskin takaseinélle, toinen on myyma-
lan péaékaytavan varrella ja nédiden liséksi jokaisen kassaryhmén paadysséd on yksi
nayttd. Paakaytdvan varrella sijaitsevan digitaalisen mainosnaytdn yhteydessa on
mahdollisuus selailla séhkoisessd muodossa olevaa Prisma kuvastoa, laite on néahtavil-
14 kuviossa 10. Kuviossa 11 nakyy kaikki mainosnaytot Mikkelin Prismasta. Mainos-
naytot on sijoitettu kauppaan niin, ettd niiden ohitse k&velee normaalilla ostoskaynnil-
I4. Vaihtuvia mainoksia digitaalisissa mainosnédytoissa on yhteensa 20 (helmikuussa
vuonna 2012), joissa on mm. muistuttamista Prisman tuotteista, mainostamista muiden

toimialojen tuotteista, tietoa tulevista tapahtumista ja tiedottamista aukioloajoista ym.
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Kaikissa mainosnaytdisséd pyorivat samat mainokset, samaan aikaan. Tall4 hetkella
suurimmaksi osaksi mainostetaan muiden Osuuskauppa Suur-Savon toimipaikkojen
tuotteita ja palveluita. Tallaista mainontaa kutsutaan nimell& ristiinmainonta. Kuviossa
11 on néhtavilla nelja helmikuussa pyorinyttd mainosta. Mainoksissa on tiedotteita
Prisman aukioloajoista, muistutuksia Prisman palvelutiskin ja viihde — ja kodintek-

niikka osaston tarjonnasta seka tietoa tulevasta Lauri Tahké&n konsertista.

I

KUVIO 10. Digitaalinen kuvasto
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KUVIO 11. Digitaaliset mainosnayttt Mikkelin Prismassa ja esimerkit mainok-

sista

Julistemainonnan paikka ja kohde vaihtuu useasti myymaléssa sen helpon liikuttavuu-
den takia. Julistemainonnan sisaltéon voi myymaélan henkilékunta suoraan vaikuttaa
toisin kuin digitaalisten mainosndyttojen, joiden mainokset tulevat keskitettyna
Osuuskauppa Suur-Savon mainososastolta. Julistemainontaa kaytetdén eniten tarjouk-
sien esille tuomisessa. Kuviossa 12 on yksi esimerkki julistemainonnan kéytosta
Prismassa. Paakaytavan varrella sijaitsevassa hyllynpaadyssd mainostetaan A4-
kokoisella julisteella tarjouksessa olevia hyvinvointi cd-levyja. Julistemainontaa kay-
tetddn myds Prisman kassalinjan takana, mainokset nakyvét kassoille eli toisin sanoen
ndma mainokset nakyvat asiakkaille vasta kun he lahtevét kaupasta. N&itd mainoksia
kaytetddn lahinna tiedottamiseen muiden toimipaikkojen tarjouksista ja yleisista asi-
oista. T&ssé tutkimuksessa tutkitaan vain myymaldssa olevin julistemainoksien huo-
mioarvoa ja niiden vaikutusta ostokéyttdytymiseen. Naitd tuloksia verrataan vastaa-

viin digitaalisten mainosnayttojen tuloksiin.
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KUVIO 12. Julistemainos Mikkelin Prismassa

4.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimuksessa kaytin kvantitatiivista eli méarallista tutkimustapaa, se on toinen kah-
desta tilastollisen tutkimuksen menettelysuuntauksesta. Valitsin kvantitatiivisen tut-
kimuksen, koska sill4 saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne ja henkil6kohtainen
haastattelu soveltui tiedonkeruumenetelmand parhaiten oman tutkimusongelman rat-
kaisuun. Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd jarkevan kohderyhman ja oikean tut-
kimusmenetelmén valitsemista. Tutkimusmenetelman valinnan méérittelee tutkimus-
ongelma ja tutkimuksen tavoite. Mikadn menetelma ei ole kuitenkaan ainoa ja oikea,
vaan yhtd hyvié vaihtoehtoja toteuttaa tutkimus voi olla monia. (Heikkild 2002, 14).

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaérilla ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvilla kysymyksilla se, ettd onko tutkittavilla asioilla riippuvuutta kesken&an tai onko
tutkittavassa asiassa tapahtunut muutoksia. Maarallisella tutkimuksella yritetd&nkin
monesti saada vastauksia kysymyksiin mik&, missd, kuinka usein ja kuinka paljon.
Maaréllista tietoa ovat esimerkiksi arvot, hinnat, lukumaarat, erilaiset tunnusluvut ja
lukumadrat. (Heikkila 2002, 16; Holopainen ym. 2004, 7).

Yleensd maarallisen tutkimuksen aineiston kerddmiseen kaytetddn lomakkeita, joissa
on kysymykset valmiina ja johon vastaaminen tapahtuu ympyréimalla tai rasti-
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ruutuun menetelmélld. Tutkimustapaa on kritisoitu siitd, ettd se voi olla usein liian
pinnallinen, koska havainnot tehddan vastausten perusteella eikd tutkimuksessa sy-
vennyta vastaajien maailmaan sen enempdd. Tutkimuksentekijalta vaaditaankin am-
mattitaitoa, jotta ei tee vastauksista véaria johtopédatoksid. (Holopainen & Pulkkinen
2008, 21.)

Tutkimuksessa kaytin myos kvalitatiivista eli laadullista tutkimustapaa henkilokohtai-
sen haastattelun avoimin kysymyksien osalta. Avoimessa kyselyssé kysytaan mieleen-
johtumia ja erilaisia spontaaneja mielipiteitd rajaamattomien avointen kysymyksien
avulla. Haastattelututkimuksessa yleensd jollain tapaa rajataan vastaajan ajatusten
suuntaa. Haastattelussa avoimien kysymyksien kayttdminen voi olla vaikeata, koska
virheitd voi syntya kysymyksien esittdmisessd, vastausten muistiin merkinnéssa ja
niiden tulkinnassa. (Heikkild 2002, 49.)

4.4 Tiedonkeruumenetelma

Tutkimusaineiston voi madrallisessa tutkimuksessa kerata monilla eri keinoilla. Ai-
neistona voi olla muiden tekemat valmiit tilastot, rekisterit ja tietokannat. Valmiita
tilastoja voidaan harvoin kayttaa suoraan tutkimukseen ja yleensé niité joutuu yhdiste-
lemadn sekd muokkaamaan. Tdman vuoksi tiedot kerdtdén yleensa itse, joka onkin
suositeltavin tapa. Aineistoa kerédtessa tutkija pé&attda tutkimusongelman perusteella
sen, mika tiedonkeruumenetelm& soveltuu parhaiten tutkimukseen. (Heikkild 2002,
18.) Mainonnan ja markkinoinnin tutkimuksissa kdytetddn yleensa yhté neljasta tie-
donkeruumenetelmasté: henkilokohtainen haastattelu (face-to-face), puhelinhaastatte-
lu, sahkoposti— tai kirjekysely. Tiedonkeruumenetelmien yhdistely on myos lisédanty-
nyt, missé kaytetddn yhta tai useampaa menetelméa. (Davis 2012, 247.) Suunnitelmal-
lista kysely— tai haastattelututkimusta kutsutaan survey —tutkimukseksi. Talloin tieto
kerdtddn valmiiksi jasennellyilld lomakkeilla. Informoitu kysely tarkoittaa sitd, etta
haastattelija vie tai noutaa vastauslomakkeet ja tarpeen tullen tarkentaa kysymyksia tai

esittaa lisakysymyksia vastaajille. (Heikkila 2002, 18.)

Valitsin tutkimukseni tiedonkeruumenetelméksi henkilokohtaisen haastattelun, koska
henkil6kohtaisen haastattelun avulla pystyy kerddmaén aineiston kasvotusten asiak-
kailta. Talla tavoin pystyin syventymé&an asiakkaiden vastauksiin paremmin kuin esi-
merkiksi perinteiselld kyselytutkimuksella. Henkilokohtaista haastattelua pidet&én



32
luotettavana tutkimusmenetelméné. Haastattelussa kieltéytyjien ja ei-toivottujen vas-
taajien maaréd on pienempi kuin esimerkiksi kirjekyselyssa. Henkilokohtaisen haastat-
telun etuja on myos, ettd samalla kyselya voi havainnollistaa esim. kuvien ja tuote-
pakkauksien avulla. Menetelma on joustava ja henkilokohtainen haastattelu mahdol-
listaa myos lisdkysymyksien tekemisen tai vastaavasti siind voi hypata haastateltavaa
koskemattomien kysymyksien ylitse. Haittapuolena voidaan pité4, ett4 vastaaja saattaa
sortua kaunistelemaan asioita haastattelijan vuoksi. (Lotti 1998, 44.)

Kun aineisto keratddn itse, kohdataan termi nimeltd otanta. Tutkimuksessa huomio
kiinnitetddn aina johonkin ryhmé&an ja tatad ryhmaa kutsutaan nimelld perusjoukko.
Tamaén jalkeen tehddén valinta, kohdistetaanko tutkimus koko ryhmé&én vai osaan pe-
rusjoukosta. Perusjoukon osajoukko, joka tayttaa tutkimuksen kriteerit kutsutaan ni-
meltd otos. Ehtona on, ettd kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla on mahdollisuus tulla
valituksi otokseen, jos ndin ei ole, kutsutaan osajoukkoa néytteeksi. (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 29.)

Otosjoukon taytyy olla etukateen tarkasti madritelty ja vastausprosentin tulisi olla tar-
peeksi korkea, jotta vastausten perusteella voidaan tehdd pétevina pidettaviad johtopaa-
toksid. Tarkeda on, ettd kohderyhmané toimiva perusjoukko edustaa koko tutkittavaa
perusjoukkoa eika vain yhta osaa siitd. Tutkijan on oltava kriittisend ja tarkkana koko
tutkimusprosessin ajan, koska inhimillisia virheité voi sattua missé vaiheessa tahansa.
(Heikkila 2002, 30.)

4.5 Tutkimuksen kdytannon toteutus

Tutkimuksen suoritin henkilokohtaisena haastatteluna kyselylomakkeen (liite 1) avul-
la. Tutkimusaineiston kerésin strukturoidulla lomakkeella, jossa oli myds avoimia
kysymyksid. Kyselylomakkeen pyrin tekemadn selkeéksi ja johdonmukaiseksi. Lo-
makkeen kysymyksien taytyi olla sellaisia, ettd niiden vastaukset olivat tieteellisesti
tulkittavissa ja ndin niiden perusteella pystyi tehd& oikeita johtopaatoksia. Lomake oli
lyhyt ja ytimekas, jotta vastaajan mielenkiinto sdilyisi haastattelun alusta loppuun
saakka. Asiakkaan taustatiedoista kysyin ian, sukupuolen ja montako alle 18-vuotiasta
lasta asuu vastaajan kanssa samassa taloudessa. Kolmessa kysymyksessa havainnollis-
tin kyselyé kolmella eri kuvalla (liite 4). Kysymyksen “néittekd myymél&ssa mainok-
sia pyorittdvid mainosnaytt6ja?” jalkeen havainnollistin kuvalla (liite 4) vastaajalle
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milt4 digitaaliset mainosnédytot nayttavat. Jos haastateltava vastasi “kylla” hanella oli
sen jalkeen mahdollisuus spontaanisti kertoa mitd mainoksia oli ndhnyt. Ellei vastaaja
muistanut mainoksia autoin hantd nayttdmalla mosaiikkikuvan (liite 4) mainoksista,
jotka haastatteluhetkelld pyorivat mainosnaytoillda 14 muun mainoksen lisaksi. Tut-
kiessani julistemainonnan huomioarvoa kéaytin my6s kuvaa julistemainonnasta ha-
vainnollistamisvalineend (liite 4). Samalla lomakkeella selvitin myds misté asiakkaat
etsivat tietoa Prismassa myytdvista tuotteista.

Haastattelupaikka oli kassalinjan jalkeen, haastateltavat asiakkaat olivat jo maksaneet,
pakanneet ostokset ja olivat matkalla pois myymaél&sta. Pysdytin asiakkaan ja pyysin
ystavéllisesti osallistumaan kyselyyn. Kerroin tutkimuksen aiheen, toimeksiantajan ja
ettd haastattelu on osa opinnaytetyotani Mikkelin ammattikorkeakouluun. Liséksi
osallistumisen houkuttimena oli arvonta, jossa arvottiin kaikkien vastanneiden kesken
kaksi kappaletta 50 euron S-ryhmén lahjakortteja. Haastattelusta ja siihen liittyvasta
arvonnasta tein mainoksen (liite 3), joka oli pisteessani houkuttelemassa ihmisia osal-
listumaan haastattelun kautta arvontaan. Aineiston kerd&misen suoritin kolmena eri
paivana. Haastattelupdivét olivat torstaina 9.2.2012 kello 14-17 valilla, maanantaina
13.2.2012 kello 16-19 valilla ja keskiviikkona 15.2.2012 kello 17-20 valilla. Paivat
valitsin niin, ettd oli mahdollisuus haastatella eri kohderyhmien ihmisida mahdollisim-
man monipuolisesti. Tutkimuksen aikataulun takia ei ollut mahdollisuutta tehda haas-
tatteluita viikonloppuna. Tarkoituksena oli haastatella asiakkaita kaikista eri ikaryh-
mistd, mutta padpainona oli kuitenkin valita haastateltavaksi asiakkaita, joissa on lap-

sia.

Haasteeksi muodostuikin vastaajien valitseminen ja heidan saaminen haastatteluun.
Lapsien ollessa vanhempien mukana, olivat aikuiset Kiireisid eivatka malttaneet yleen-
sd jaada vastaamaan haastatteluun yhté hyvin kuin vastaajat, jotka olivat itsekseen tai
puolison kanssa ostoksilla. Kysyessani osallistumaan haastatteluun, noin joka kolmas
vastasi kysymykseen myonteisesti. Kieltaytyneilld oli ilmeisesti kiire kotiin tai he ei-
vat muuten vaan halunneet osallistua haastatteluun. Osallistuneet ihmiset suhtautuivat
kyselyyn positiivisesti ja monet miettivatkin rauhassa kysymyksia. Ihmiset jaivéat hel-
pommin haastattelupisteelle kun mainitsin, ettd haastattelu on yksi osa opinnaytetyo-
tani ja ndin auttavat omalta osaltaan minua. Osallistuneet ihmiset suhtautuivat tutki-
mukseen positiivisesti. Henkilokohtainen haastattelu osoittautui oikeaksi tiedonke-

ruumenetelméksi, koska suurimmalle osalle taytyi havainnollistaa mitk& ovat “mai-
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noksia pyorittdvda mainosnayttdja”. Olemalla henkilokohtaisesti paikalla pystyivat
asiakkaat antamaan palautetta Prisman mainonnasta ja monesti tarkensin ongelmaa
lisakysymyksilla. Jotkut haastattelut muuttuivatkin hyvaksi keskusteluksi. Keskustelut
tapahtuivat aina kuitenkin haastattelun jalkeen, joten keskustelut eivat vaikuttaneet
tutkimuksen tuloksiin. Haastattelua nopeutti myos se, ettd pystyin tiettyjen kysymyk-

sien ylitse hyppdadmaan, jos vastaaja valitsi tietyn vaihtoehdon.

Julistemainontaa ja digitaalista mainosnayttémainontaa on tassé tutkimuksessa suora-
naisesti vaikea verrata keskendan, johtuen niiden eri sijainnista. Digitaaliset mainos-
naytot sijaitsevat myymaldssé kolmessa eri paikassa, kun taas julistemainontaa sijait-
see heti myymalan alussa ja yksittaisid mainoksia ympéri myymalad4. Taman takia
keskityin tutkimaan myymalan alussa sijaitsevan julistemainonnan huomioarvoa (liite
4). Digitaalisia mainosndyttéjd on myymaldssa useampia, mutta toisaalta juliste-

mainonnan sijainti on kaikista keskeisimmalla paikalla.

Tutkimukseen sain vastauksia kolmen péivan aikana 96 kappaletta. Tulokset sydtin ja
analysoin SPSS—ohjelman avulla ja sen lisdksi apuvalineend kéytin Microsoft Office
Excel-ohjelmaa. Tuloksien analysoinnissa kaytin prosentti— ja lukuarvoja. Tuloksia
havainnollistin pylvés— ja ympyrakuvioiden avulla. Avoimet kysymykset on keréatty

lomakkeista yhteen ja ne on esitetty omana kokonaisuutena.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa perehdytddn Mikkelin Prisman asiakkaille tehtyjen henkildkohtaisten
haastattelujen tuloksiin. Téassa luvussa kerron ainoastaan tutkimuksen tulokset. Kysy-
mysten vastausjakaumat ovat liitteessé 2. Luvussa 6 kerron johtopd&tokset ja toimin-

taehdotukset tulevaisuutta varten.
5.1 Taustatiedot
Vastaajilta kysyttiin kolmenlaisia taustatietoja. Naihin kuului vastaajan sukupuoli, ika

ja perheen koko. Haastatteluun osallistui yhteensa 96 asiakasta. Vastaajista miehia oli
45 ja naisia 51 eli miehid 46,9 % ja naisia 53,1 % (liite 2, taulukko 1).
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Vastaajien ikdjakauma painottui suurimmaksi osaksi keski-ikaisiin, kuten kuviosta 13
naemme (kuvio 13; liite 2, taulukko 2). Eniten vastauksia tuli ikdryhmista 40-49-
vuotiaat ja 20-29-vuotiaat. Vastaajista 28,1 % kuului ikdryhméén 40-49-vuotiaat ja
20,8 % ikaryhmaan 20-29-vuotiaat.
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KUVIO 13. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyyn vastanneilla asiakkailla 41,7 % asuu samassa taloudessa alle 18—vuotiaita
lapsia ja 58,3 % ei asunut samassa taloudessa alle 18-vuotiaita lapsia. Perheen koot
vaihtelivat yhdesta lapsesta kolmeen lapseen. Kaksi oli yleisin lapsien mééara taloudes-
sa. (liite 2, taulukko 3).

5.2 Digitaalisten mainosnayttéjen huomioarvo ja vaikutus ostopaattkseen

Ensimmaisind kysymyskokonaisuutena oli miten vastanneet huomasivat digitaaliset
mainosnaytot, niissé pyorivat mainokset ja miten ne vaikuttivat kuluttajan ostopéatok-
seen heidan omasta mielestddn Mikkelin Prismassa. Tdman lisaksi tassa luvussa kay-
daén lavitse miten asiakkaat huomasivat digitaalisen kuvaston mainosnaytdssé. Huo-
mioarvoa tiedusteltiin suorilla kysymyksilld, avoimella kysymykselld sek& kuvien

kautta havainnoimalla.
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Vastanneista asiakkaista 64,6 % (liite 2, taulukko 4) huomasivat digitaalisen mainos-
nayton myymalassé. Vastaavasti 35,4 % vastanneista ei nahnyt digitaalisia mainos-
naytt6ja ollenkaan ostoskaynnillansa. Seuraavaksi kéyn lapi miten eri ikaryhmét huo-

masivat digitaaliset mainosnaytot myymaélassa.

Nuoremmat asiakkaat huomasivat digitaaliset mainosnaytét paremmin kuin vanhem-
mat asiakkaat, kuten kuviosta 14 voidaan nghda. Kaikki 15-19-vuotiaat huomasivat
mainosnaytot myymaléassa, myos 20-29 — vuotiaista 80 % huomio mainosnaytot seka
kolmanneksi parhaiten huomasi 30-39 —vuotiaat, joista 72,7 % kiinnitti katseen digi-
taalisiin mainosndytt6ihin. Huonoiten mainosndytét huomasivat 60-69-vuotiaat, joista

44,4 % n&ki mainoksia pyorittavat naytot.

1 | |
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60-69
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,0% 200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

KUVIO 14. Digitaalisten mainosnayttéjen huomioarvo eri ikdryhmissa

Kyselyyn vastanneista asiakkaista ainoastaan yksi muisti spontaanisti minkd mainok-
sen digitaalisella mainosnaytolta oli ndhnyt. Tosin vastannut asiakas ei osannut sanoa
mika oli mainoksen tarkoitus. Han ainoastaan muisti, ettd mainoksessa oli ”jonkun
tyton kuva”. Vastanneista 99 % (liite 2, taulukko 5) ei muistanut ilman avustusta mai-

nosta mika olisi pyorinyt mainosnaytoilla.
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Vastanneet asiakkaat muistivat mainoksia paremmin kun havainnollistin niitd kuvien
avulla. Vastanneista 31 % pystyi tarkentamaan nahneenséd jonkun mainoksen havain-
nollistamiskuvien avustuksella. Kuviosta 14 voidaan ndhdd, mitkd mainokset olivat
jaaneet parhaiten vastaajien mieleen havainnollistamiskuvien mainoksista. Niistd Lau-
ri Tahkéan-konsertin mainos jai parhaiten ihmisten mieleen (45,2 %), toiseksi parhaiten
ihmiset muistivat Prisman vieressé sijaitsevan Presson mainoksen (32,3 %), kolman-
neksi parhaiten vastaajat muistivat Mikkelin keskustassa sijaitsevan ravintola Amaril-
lon mainoksen (19,4 %), toiseksi huonoiten mieleen jai S-pankin mainos (12,9 %),
yhté huonosti ihmiset muistivat Prisman viihde— ja kodintekniikanosaston mainoksen
(6,5 %) ja yleisen tiedotteen Prisman aukioloajoista (6,5 %) (kuvio 14; liite 2, tauluk-
ko 6).

Kuva 5 _ 6,50%
Kuva 4 _ 12,90%
Kuva 3 _ 6,50%
Kuva 2 _ 32,30%
Kuva 1 _ 19,40%
O,OIO% 5,OIO% 10,(I)0% 15,(I)O% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,00%

KUVIO 15. Miten asiakkaat muistivat nahneensa mainokset kuvien avustuksella

Digitaalisten mainosndyttéjen huomanneista 4,2 % (liite 2, taulukko 7) teki omasta
mielestddn ostopaatoksen digitaalisessa mainosndytdssa pyorineen mainoksen perus-
teella. Vastaavasti 95,8 % ei tehnyt omasta mielestdén ostopaatosta digitaalisen mai-

nosndyttdmainonnan perusteella.

Digitaalisiin mainosnéytté liittyvien kysymyksien jalkeen kysyttiin miten asiakkaat

huomasivat mainosnayttojen yhteydessa olevan sahkoisen kuvaston. Harva tiesi, etta
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digitaalisen mainosnayton kautta pystyy edes selaamaan Prisman kuvastoa (kuvio 16).
Vastanneista 81,3 % ei ollut tietoisia tastd mahdollisuudesta aikaisemmin ja ainoas-
taan 18,7 % tdma ominaisuus oli ennestaan tiedossa (kuvio 16; liite 2, taulukko 8).
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80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,009 18,70%
,00%

10,00% -

0,00% -
kylla en

KUVIO 16. Tieto kuvaston selailu mahdollisuudesta

5.3 Julistemainonnan huomioarvo ja vaikutus ostopaatokseen

Seuraavana kysymyskokonaisuutena oli miten vastanneet asiakkaat vastaavasti huo-
masivat julistemainonnan myymélasséa ja mika oli sen vaikutus ostopaatoksiin asiak-
kaiden omasta mielestd. Kappaleen lopussa kerron my6s kumpaan asiakkaat omasta
mielestdan kiinnittdvat enemman huomiota: julistemainontaan vai digitaaliseen mai-

nosnayttémainontaan.

Vastanneista 49 % huomasi julistemainoksen péakéaytdavan varrelta ja 51 % vastanneis-
ta el ndhnyt havainnollistamiskuvan mukaista julistemainontaa myymaléssa (liite 2,
taulukko 9). Seuraavaksi kéyn lapi miten eri ikdryhmét huomasivat julistemainonnan

myymalassa.

Keski-ikéiset asiakkaat huomasivat julistemainonnan paremmin kuin nuoremmat, Ku-

ten kuviosta 17 nékee. Parhaiten julistemainonnan huomasivat 40-49-vuotiaat
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(59,3 %), 50-59 - vuotiaat (64,7 %) ja yli 70-vuotiaat (55,6 %). Huonoiten juliste-

mainonnan huomasivat 20-29-vuotiaat (30%) ja 15-19-vuotiaat (33,3%).
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KUVIO 17. Julistemainonnan huomioarvo eri ikaryhmissa

Vastanneista asiakkaista 6,3 % paatyi omasta mielestdén tekemddn ostopéatoksen ju-
listemainonnan perusteella ja vastaavasti 93,8 % asiakkaista sanoi, ett4 julistemainon-

ta ei vaikuttanut heidan ostopaatokseen (liite 2, taulukko 10).

Seuraavaksi kysyttiin kumpaan asiakas itse kiinnittdd omasta mielestddn paremmin
huomiota: digitaalisten mainosnadyttdjenmainoksiin vai julistemainontaan (liite 2, tau-
lukko 1). Vastanneista asiakkaista 59,40 % kiinnittdd huomion omasta mielestaan pa-
remmin digitaaliseen mainosndyttémainontaan ja vastaavasti 40,60 % vastanneista

kiinnittd&d huomion paremmin perinteiseen julistemainontaan (kuvio 18).
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KUVIO 18. Julistemainonnan ja mainosnayttdjen huomioarvo

5.4 Minkalainen sisalto kiinnostaa asiakkaita?

Toiseksi viimeisessd kysymyksessa kysyttiin, minkalaista sisaltoé vastaajat haluaisivat
néhda digitaaliselta mainosnaytoltd, tulokset voidaan ndhdd kuviosta 19. Vastaajista
64,30 % haluaisi jatkossa nahda tarjouksia tuotteista. Tieto tulevista tapahtumista
kiinnostaa 20,90 % vastaajista. Tuotetietoutta haluaisi ndhdé 9,60 % vastaajista ja lo-
put 5,20 % vastaajista ei ole kiinnostunut minkaéanlaisesta siséllostd mainosnaytoilla
(kuvio 19; liite 2, taulukko 13).
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KUVIO 19. Minkélainen sisalto kiinnostaa mainosnaytoilla

Seuraavaksi jaottelin vastaajat perheisiin, joissa asuu alle 18-vuotiaita lapsia ja talouk-
siin, jossa ei ole lapsia asu. Tarkoituksena tarkastella 16ytyyko eroja miten perheelliset
ja taloudet, jossa ei asu lapsia haluaisivat nahda mainosnéayt6iltd. Ryhmien valilla ei
oleellisia eroja 16ydy. Lapsiperheet eivét ole niin kiinnostuneita digitaalisten mainos-
nayttojen sisallosta (8,7 %) kuin perheet, jossa ei asu lapsia (2,9 %). Vastaajat, joissa
ei ole alle 18-vuotiaita lapsia ovat taas enemman kiinnostuneita tuotetiedosta (13,0 %)
mainosnaytolla kuin lapsiperheet (4,3 % ). Toiseksi eniten molempia ryhmia kiinnos-
taa ndhda mainoksia tapahtumista, lapsiperheita (21,7 %) hieman enemman kuin per-
heitd, jossa ei ole lapsia (20,3 %). Molemmat ryhmat haluavat eniten nahda tarjouksia
mainosnaytoiltd, lapsiperheet (65,2 %) hieman enemman kuin perheet, jossa lapsia ei
ole (63,8%).
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® Samassa taloudessa lapsia = Ei lapsia samassa taloudessa

KUVIO 20. Kiinnostava sisalto digitaalisissa mainosnaytoissa (lapsiperheet/ei

lapsia taloudessa)

5.5 Mista Prisman asiakkaat hakevat tuotetietoutta?

Haastattelun viimeisessa kysymyksessa kysyttiin misté asiakkaat etsivat tuotetietoutta
Prisman tuotteista, kysymys oli ns. bonus kysymys eik& liity suoranaisesti tutkimus-
ongelmaan. Kuviosta 21 voidaan ndhda miten eri mediakanavat jakaantuivat tiedon-
hakemisessa kesken&an. Tall& hetkelld 3,50 % asiakkaista etsii tuotetietoa séhkoisesta
kuvastosta. Vastanneista 7,70 % ei hae tuotteista tietoa mistédan etukateen. Prisma.fi
sivujen kautta tuotetietoutta etsii 16,80 % vastanneista. Vastanneista 18,90 % kertoi
tulevansa myymalaan ja kysyvansa myyijalta, jos tarvitsee tietda liséé tietoa tuotteesta.
Vastanneista 25,90 % hakee tuotetietoutta sanomalehdistd (Mikkelin alueella Lansi-
Savo). Suurin osa asiakkaista 27,30 % hakee tuotetietoutta Prisman paperisesta kuvas-
tosta, jota jaellaan postin kautta ja on myos saatavilla myymalasta (kuvio 21; liite 2,
taulukko 13).
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® S&hkoisesté kuvastosta
# En mistdén

& Prisma.fi - sivustolta

E Myyjalta

# Sanomalehdesté

 Paperisesta kuvastosta

KUVI0 21. Mista tuotetietous tuotteista

5.6 Avoimet vastaukset

Kysymyksissa "mitd mainoksia muistatte ndhneenne mainosnaytolta?”, ”minkalainen
sisalté mainosndytossa kiinnostaisi teitd eniten?” ja ” mista haette tuotetietoa Prisman
tuotteista?” oli mahdollisuus vastata vapaasti ja kirjasin ylos myos muita kommentteja
liittyen myymaldmainontaan. Kuten aikaisemmin mainitsin yksi asiakkaista muisti
spontaanisti mainoksen, jonka oli nédhnyt digitaalisella mainosnaytolla. Vastauksena
oli ”jonkun tytdn”, eikd vastaaja osannut tarkentaa, ettd mitd mainoksella mainostet-
tiin. Tuntomerkit osuisivat moneenkin mainokseen, joka silla hetkell& mainosnaytolla

pyori. Seuraavassa kaikki avoimet vastaukset:

”Ajankonhtaisia tarjouksia”

”Mainoksia ns. sisdan heitto tuotteista”

”Ruokatarjouksia”

“Tarjouksia tyyliin "mité lehdessa ilmoitimme™”

“Tarjouksia kéayttotavaroista”

“Tarjouksia péivittaistavaroista”

“Tarjous ja samassa mainoksessa ilmenisi mista valikosta tuotteen 10ytaa”
“Tiedottamista, esim. asiakasomistajapaivét ovat tulossa ensi kuun alussa”
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“Tiedottamista, esim. poikkeukselliset aukioloajat”
”Vaatteista asukokonaisuuksia mainoksiin”
”Yleisia mainoksia”
”Itse kiertelen ja katselen”
”Kaupasta itse kattelen tuotteita”
“Tulen myymalaan ja kiertelen ja kaartelen itse tuotteita”
”Yhteishyvéstad” (tdman vastauksen antoi kaikkiaan 3 eri asiakasta)

6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkimuksen paatavoitteena oli vastata seuraaviin tutkimusongelmiin. Kuinka suuri
on Osuuskauppa Suur-Savon Prismassa sijaitsevien digitaalisten mainosndyttdjen
huomioarvo, miten digitaalisten mainosnédyttdjen mainokset vaikuttavat ostokéyttay-
tymiseen Prisman asiakkaiden omasta mielestd, kiinnittdvatkd Prisman asiakkaat
huomiota enemman myymalédssa perinteiseen julistemainontaan vai digitaalisiin mai-
nosnayttéihin ja mistd Prisman asiakkaat etsivat tuotetietoutta Prismassa myytévista

tuotteista.

6.1 Prisman myymaldmainonnan huomioarvo ja vaikutus ostokayttaytymiseen

Prisman asiakkaat huomaavat hyvin mainosnaytot, vastanneista 64,6 % huomasi mai-
nosnayton myyméléssa (liite 2, taulukko 4). Nakyvyyttd tosin pystyisi parantamaan
silla, etta digitaalisten mainosnéyttdjen reunat olisivat huomiota herattdvammalla va-
rilla. Talla hetkella nayttdjen reunukset ovat vihredt ja ndin ne voivat hukkuvat muun
vihredn sisustuksen joukkoon. Useimmat vastanneista huomasivat mainosndytot
myymalassd, mutta eivat kuitenkaan muistaneet mitd mainoksia niissa pyo6ri. Huo-
manneista asiakkaista yksi muisti spontaanisti melkein oikein mainoksen minka oli
néhnyt ja johdattelemalla 31 % vastanneista muisti ndhneensa mainosnaytolta jonkun
havainnollistamiskuvissa olleen mainoksen. Asiakkaat monesti tietdvat jo kauppaan
tullessa mita aikovat ostaa ja néin ollen kylla huomaavat mainosnayt6t, mutta eivéat
valttamatta halua “alistua mainonnalle” sen enempaa. Tama voi olla yksi syy miksi
mainosnayttoihin ei kiinnitettd sen enempéa huomiota. Seasam Groupin oman tutki-
muksen mukaan 89 % péivittaistavarakaupan myymalan asiakkaista oli tehnyt osto-

paatoksen séhkoisten myymaldmainosten perusteella. Itse en vastaaviin prosenttilu-
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kuihin péassyt millaan mittarilla. Oman tutkimuksen mukaan vastanneista 4,2 % (liite
2, taulukko 7) oli tehnyt omasta mielestd ostopé&atoksen digitaalisten mainosnayttéjen
perusteella. Kuluttajalla on monesti ostoslistalla ylh&&alld mitd tuotetta hén tarvitsee,
mutta ei valttdmétta tiedosta mitd merkkia tuotteen tulisi olla. Tahan péatokseen voi-
daan vaikuttaa myymaéléssa tapahtuvan mainonnan avustuksella. (Bergstrém & Lep-
panen 2003, 325). Tyodni viiteteoriassa mainittiin myo6s kaksi tutkimusta liittyen ku-
luttajien ostopadtoksen syntymiseen myymaldssd, jotka tukevat Bergstromin ja Leppé-
sen teoriaa. Ogilvy-Action yrityksen tekeman tutkimuksen mukaan 30 — 40 prosenttia
vastaajista tekee paatoksen tuotteiden ja brandien osalta vasta kaupassa. (Burke 2009.)
Ja vastaavasti POPAL:n tutkimuksen mukaan 70 % péivittaistavarakauppojen ja 74 %
tukkukauppojen kuluttajista teki ostopaatdksen vasta myymaldsséa (Shimp 2007, 227.)
Néiden tutkimuksien perusteella myymaldamainonnan olisi pitanyt vaikuttaa enemman
asiakkaiden ostopéatoksiin Mikkelin Prismassa, mutta ndin ei kuitenkaan kaynyt. Al-
haiseen prosenttimaaréén voi vaikuttaa moni asia, mutta todennakdisesti tamé johtui
siitd, ettd suurin osa pyorivista mainoksista oli tutkimushetkell& ristiinmainontaan eiké
néin suoraan liittynyt asiakkaan sen hetkiseen ostoskayntiin. Toiseksi kuluttajat ovat
voineet altistua myymalamainonnalle tiedostamatta tai eivat halua myontaa sitd, etta

mainokset vaikuttivat heidén ostokayttdytymiseensa.

Perinteinen julistemainonta néyttaisi olevan edelleen hyvd myymaéldmainonnan keino.
Vastaajista 49 % (liite 2, taulukko 9) huomasi paakaytavan varrella sijaitsevan julis-
temainoksen. Oikein sijoitettuna julistemainonta huomataan yhté hyvin kuin digitaali-
nen mainosndyttomainonta. Julistemainonnan etuja on, ett4 ne pysyvat “paikoillaan”
ja ndin asiakkaalla ole kiirettd lukea mainosta siind pelossa, ettd mainos vaihtuisi toi-
seen mainokseen kesken lukemisen. Vahvuutena on myos, ettd mainokset ovat nopeita
tehda ja laittaa esille. Myymaél&ssa itse tehtyjen julistemainoksien kohdalla tulisi kui-
tenkin muistaa niiden selkeys ja siisteys. Haastatteluissa tuli my6s ilmi, ettd monet
asiakkaat pitavét Prisman julistemainontaa parempana vaihtoehtona kuin digitaalista
mainontaa, koska julistemainonnassa on yleensa esilla "tarppi” tuotteet. Oman tutki-
muksen mukaan vastanneista 6,3 % (liite 2, taulukko 10) oli tehnyt omasta mielestaén
ostopaatdksen julistemainonnan perusteella. Mainonnan tuloksien kannalta onkin
tarkeata puhutella yksiloita eika niink&&n massoja. Kun pyritaan siihen, ettd asiakas
tekee ostopaatoksen mainonnan perusteella, tulee mainoksen puhutella kuluttajaa hen-
kilokohtaisesti. (Mantyneva, 2002,126.) Julistemainonta puhuttelee asiakkaan ostos-
kéayntida paremmin kuin digitaaliset mainosndytot talla hetkelld. T&ma osaltaan selitta-
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nee sen miksi asiakkaat olivat omasta mielestdén tehneet ostopaatoksia enemman ju-

listemainonnan perusteella.

Digitaaliset mainosndytdt huomattiin myymalassé hieman paremmin kuin myymalan
alussa olevat julistemainokset. Loppujen lopuksi on vaikea tdman tutkimuksen perus-
teella todeta, ettd kumpi myymaldmainonnan muoto huomataan myymaldssé parem-
min, koska digitaalisia mainosnaytt6ja oli enemman myymalassa kuin julistemainon-
taa. Vastanneista asiakkaista 59,4 % kiinnittdd omasta mielestddn paremmin huomion
digitaalisiin mainosnaytt6ihin kuin julistemainontaan ja vastaavasti 40,6 % Kiinnittaa

huomion paremmin julistemainontaan kuin digitaaliseen mainosnéyttéon

6.2 Kuvaston selailumahdollisuus digitaalisessa mainosnaytossa

Digitaalisen mainosnayton yhteydessa olevaa kuvaston selailu mahdollisuutta ei moni
vastanneista tiedostanut, vaikka mainosnaytdssa on selkeésti teksti missa siité ilmoite-
taan. Vastanneista asiakkaista 18,8 % tiesi tdman, joka on suhteellisen vahan ottaen
huomioon sen kuinka moni asiakkaista huomasi kuitenkin mainosndytén muuten.
Todenn&koisesti ”selaa tastd kuvastoa” teksti on yksinkertaisesti liian pienell4 ja vie-
h&n mainosndyton mainokset osan my6s huomiosta. llmeisesti kuvasto ei tahén asti
ole ollut kovassa kéaytossd, kun siitd ndin harvat tiesivat. Tasta herda kysymys, tarvit-
seeko kuvaston lukulaitetta tulevaisuudessa laitteisiin asentaa kun myymalasta saa
my06s saman kuvaston paperisena versiona, jota on huomattavasti miellyttavampi lu-
kea. Jos tulevaisuudessa lukulaitteita halutaan sijoittaa myymaléihin, niin ne voisivat
olla omalla erilliselld telineellda. Omana laitteena se todennadkdisesti huomioitaisiin
paremmin ja néin pystyisi samalla parantamaan lukuasentoa. Télla hetkelld néytté on

pystysuorassa ja huonolla lukukorkeudella.

6.3 Minkalainen sisaltd kiinnostaa ihmisia?

Vastanneet asiakkaat olivat yksimielisia siitd mik& on kiinnostavaa siséltod ja sitd ovat
tarjoukset. Vastanneista 64,30 % haluaisi nahda tarjouksia mainosnaytoilla. Yksi digi-
taalisen mainosndyttémainonnan harhaluuloista on, ettd sisallén pitdisi olla vangitse-
vaa tai sen tulisi simuloida kuluttajaa alyllisell& tasolla. Riittaa, etta sisélté on toimin-
nan kannalta oleellista siind tapahtuvassa tilassa missa sitd esitetdan (Yackey 2010).
Mikkelin Prismassa oleellista olisi mainostaa naytoilta ruokatarjouksia, koska péivit-
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taistavarat ovat kuitenkin sitd mitd ihmiset tulevat suurimmaksi osaksi ostamaan. Tu-
losta tukevat myds avoimet kommentit, joissa suurimmaksi osaksi asiakkaat ilmaisivat
haluavansa n&hdé tarjouksia. Mainoksessa voisi olla esimerkiksi tarjous péivittdistava-
ratuotteesta, josta selvidisi hinta ja olisi tieto mista pain myymalaa tuotteen 16ytaa.
Kuluttajista 20,90 % haluaisi nahda mainontaa lahialueen tapahtumista, jota télla het-
kelld naytoilla pyoriikin. Tulevien tapahtumien mainontaa tulee jatkaa siis samalla

tavalla kuin ennenkin.

Vastanneista 9,6 % haluaisi ndhda tuotetietoutta digitaalisilta mainosnaytoilta. Epasel-
vaksi tutkimuksessa jai haluaisivatko vastaajat ndhda tuotetietoutta tarjouksista vai
tuotetietoutta yleisell& tasolla tuotteista. Tuotetietoutta tuotteista normaalissa muodos-
saan on hankala mainosnaytoissa kayttdd, koska lukuaika jaa lyhyeksi mainoksien
nopean vaihtovalin my6td. Muutama vastaaja toi esille my6s, ettd mainoksia ei ehdi
aina lukea kunnolla loppuun asti ja kun mainoksia on paljon laitteessa, niin ei jaksa
odottaa hetked milloin mainos tulisi uudestaan esille. Taytyy tosin ottaa huomioon,
ettd tdma oli muutaman asiakkaan mielipide. Jos tuotetietoutta haluaisi néyttaa digi-
taalisessa muodossaan, niin taytyisi siihen olla kokonaan omat laitteet/mainosnéytot,
jotka olisi sijoitettu myytévien tuotteiden l&heisyyteen. Sisdistd informaatiota ovat
palvelut, jotka auttavat asiakasta kauppaan liittyvissa asioissa. Naité ovat mm. interak-
tilviset tietokoneet. Laitteilla pyritddn ohjaamaan ja tukemaan asiakasta ostopaattksen
tekemisessd. Myyjan ollessa varattuna interaktiiviset tietokoneet voivat toimia myyjan
sijaisena auttamalla asiakasta. (Markkanen 2008, 133-134.) Asiakas voisi hakea lait-
teesta haluamansa tuotteen. Kaikista tuotteista olisi olemassa infosivu, jossa nakyisi
tuotteen ominaisuudet, sen hyoddyt ja kenelle tuote sopii kaytettdvéksi. Sivuja voisi
selailla omaan lukutahtiin. Tdmanlaisista laitteista olisi hyotya ainoastaan kayttdtava-
rapuolen tuotteiden kohdalla, koska sen puolen tuotteissa on enemman ominaisuuksia

joita taytyy avata asiakkaalle kuin péivittéistavaratuotteissa.

Digitaalisia mainosnéytt6ja on sijoitettu kolmeen eri paikkaan myymaéléssa: infoon,
paékaytavan varteen ja kassojen paatyihin. Nayttdjen sijoittamisessa kassojen loppuun
on niin hyvi& kuin huonoja puolia. Mielestani myymaélén lopussa sijaitsevista mainos-
naytoilta ei kannatta oman toimipaikan tarjouksia nédyttdd, koska ostoskaynti on jo
tassd vaiheessa maksamista vaille valmiina. Asiakas tuskin lahtee jonosta hakemaan
mainoksessa olevaa kahvipakettia, vaikka tarjous olisi kuinka hyvé. Epadilen ettei asia-

kas en&an seuraavalla ostoskaynnilld muista viime kerralla ndkemé&énsa tarjousta,
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joten tdmanlaiset mainokset kassapaadysséd menee hukkaan. Yackeyn (2010) mukaan
nayttoja voidaan kayttdd myos muuhun tarkoitukseen, kuin itse mainostamiseen. Jul-
kiseen tiedottamiseen, aikataulujen nayttamiseen tai ndytdissé voi vaan pyoria viihdyt-
tavaa sisaltoéd. Kassojen luona olevia nayttdja voisi kdyttdd nimenomaan tiedottami-
seen Osuuskauppa Suur-Savon asioista, ristiinmainontaan ja viihdyttamiseen. Kassa-
paatyjen mainosnaytoilla voisi pyorid viihdyttdvaa sisaltod, jota asiakkaat voisivat
jonossa ollessaan katsoa. Sita voisi tulla kellonaikoihin, jolloin kaupassa on yleensa
pisimmat kauppajonot. Infopisteessa ja padkaytavéan varressa sijaitsevissa mainosnay-
tOissé sen sijaan tulisi pyorid suurimmaksi osaksi tarjouksia ja hieman tietoa Prisman

asioista.

Digitaaliset mainosnaytot avaavat uusia kéyttémahdollisuuksia tekniikan kehittyessé
ja uskonkin, ettd digitaalisuus yleistyy myyméldmainonnassa tulevaisuudessa. Digi-
taalisia mainosnéyttoja voisi viedd myymaélan ulkopuolelle tai mika estdd ostamasta
mainostilaa esimerkiksi julkisista kulkuneuvoista. Mikkelin alueella tdmé tarkoittaisi
lahinna busseja, joiden mainosnaytoiltd voisi ostaa mainostilaa. Niissé voisi pyoria
esimerkiksi mainoksia tulevista tapahtumista, paivittdistavaratarjouksia ja ravintoloi-
den tarjouksia. Teknologia mahdollistaa liikkuvan kuvan ja danen kayttdmisen ja esi-
merkiksi omaperdaiset mainosvideot voisivat olla kokeilemisen arvoinen idea myyma-

laymparistossa.

Yhteenvetona voisi todeta, ettd siséltod taytyisi kehittdd digitaalisissa mainosnaytoissa
enemman kohderyhmélle suunnatuksi. Mainokset tulisi sopia sen hetkiseen tilantee-
seen ja siséllon tulisi olla sellaista, joka koskettaisi enemmaén asiakkaan nyt- hetked
kuin tulevaisuutta. Talla hetkella mainosnaytoilla kéytetdén paljon ristiinmainontaan,
tdma on varmasti yksi syy miksi mainosnéyttdjen vaikutus ostopaatOkseen jai niin
pieneksi. Mainosndytot tulisi jatkossa sijoittaa tulevissa myymaéldissé niin, ettd asiakas
“altistuu” mainokselle ennen kuin tulee ostoksille. Mainosnéytét voisivat olla esimer-
kiksi kaupan aulassa tai heti kaupan kierron alkupuolella. Nain mainokset vaikuttaisi-
vat paremmin sen hetkisen ostoskayntiin kuin mitd nyt saatiin tulokseksi. Ristiin-
mainonnan tarkoitushan ei ole valittomasti saada aikaiseksi ostopaatostd, vaan se téh-
tad tulevaisuuteen. Esimerkiksi Lauri Tahk&n konsertin mainos tuli monesta mainos-
kanavasta samaan aikaan. Mainostusta oli muiden toimipaikkojen mainosnaytdilla, oli
julisteita ja mainoslehtisid muissa toimipisteissa. Tastd syystd asiakas ei valttdmatta
osannut sanoa minka mainoskanavan perusteella on edes tehnyt lopullisen ostopa&tok-
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sen. Vuokon (2003, 28-31) mukaan on tarkeé arvioida oliko viestintd onnistunutta,
esimerkiksi paraniko viestinndn my6td myymalan myynti. Tavoitteita on turha asettaa,
jos niiden saavuttamista ei pysty seurata tai arvioida. Tulevaisuudessa taytyisi kehittaa
keino, jolla saisi mitattua miten mainosnayttdjen mainokset todellisuudessa vaikutta-
vat suoraan myyntiin. Talla tavoin saataisiin selville myyntipaikkamainonnan todelli-

nen vaikutus ostokayttaytymiseen.

6.4 Mista Prisman asiakkaat etsivéat tuotetietoutta?

Vastanneet asiakkaat etsivat eniten tuotteista tietoa Prisman paperisesta kuvastosta.
Prisman oma kuvasto ilmestyy itsendisesti ilmaisjakelussa, mutta se 10ytyy myods Yh-
teishyvan valistd. Kuvasto on myods saatavilla myymalastd. Tuotteiden tiedonhaku
ldhteend Yhteishyvdn mainitsi vain muutama, todenndkdisesti Yhteishyvan lukijat
vastasivat kysymykseen paperinen kuvasto, sanomalehti tai molemmat. TNS Gallupin
(2012) tekemdn tutkimuksen mukaan vuonna 2011 toiseksi eniten aikakausilehdista
luettiin S-ryhmén Yhteishyvéé (2 116 000 lukijaa), joten lukijoita lehdella on. Toisek-
si eniten tietoa etsittiin sanomalehdesta ja Prisma mainostaakin paikallisessa Lansi-
Savossa kaksi kertaa viikossa. Lénsi-Savossa olevissa Prisma mainoksissa on suu-
rimmaksi osaksi mainoksia elintarvikkeista ja eikd niinkdan kayttétavaroista, joiden
yhteydessé olisi enemman tuotetietoutta. Padateltavissa onkin, ettd vastaajat etsivét
sanomalehdestd enemman tietoa tarjouksista kuin varsinaisesta tuotetietoudesta. Tu-
loksien perusteella lehdessa mainostamiseen kannattaisi panostaa enemman. Kaksi
kertaa viikossa on sopiva julkaisuma&ra, mutta mainokset voisivat olla laajempia.
Haastattelun yhteydessé tulikin kommentteja, ettd nimeltd mainitsematon Kilpailija
hoitaa ruokamainonnan paremmin kuin Osuuskauppa Suur-Savo ja Prisma. Vastaajat
etsivat tuotetietoutta kolmanneksi eniten myyjiltd, mik& on positiivista. Myyjien méa-
raén ja hyvaan asiakaspalveluun kannattaa panostaa tulevaisuudessa. Vedoten omiin
kokemuksiin myyjéna tiedan, ettd ihmiset kaipaavat entistd enemman henkilokohtai-
sempaa palvelua myds isoissa marketeissa ja tdma ei ole mahdollista jos ei ole tar-
peeksi myyjié talossa. IThmiset kayttdvat nykyddn lisdéntyvassa mééarin internetid, se
voidaan huomata myds tassa tutkimuksessa. Kevaalla 2011 toteutetun Tilastokeskuk-
sen tutkimuksen mukaan 16-74-vuotiaista 89 % oli kayttanyt internetia viimeisen
kolmen kuukauden aikana ja 59 % kéyttaa internetid useita kertoja paivéssa. Tutki-
muksen mukaan tietoa tavaroista ja palveluista internetin kautta oli etsinyt 76 % 16—

74-vuotiaista (Tilastokeskus 2011). Huomattavissa on, etté internetin kaytto lisaantyy
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etenkin vanhemmissa ikdryhmissa ja internetid kdytetaan lisaantyvissa maarin tiedon
haussa, asioiden hoidossa ja viestinndssa. Asiakkaat tarkastavat ennen kauppaan lah-
t0d internetistd mitd tuotteita on saatavilla ja ndin samalla tutustuvat tuotteisiin etuka-
teen. Verkkopalveluihin on syyta siis tulevaisuudessa panostaa entisestadan. Esimer-
kiksi internetsivuilta voisi nahda reaaliajassa kayttOtavaranpuolen tuotteista varas-
tosaldon, tdmé sadastdisi niin asiakkaan kuin myyjan aikaa. Perinteisen paperisen ku-
vaston ja Prisma.fi sivuston suosio tietojen etsinndssa sy0 omalta osaltaan sahkdisen
kuvaston suosiota tai sitten asiakkaat eivat ole omaksuneet tata vaylaé vield. Monet
vastaajat eivat etsi tuotetietoutta ollenkaan vaan monet totesivat tulevansa myymalaan
ja katselevansa itse rauhassa tuotteita, sen perusteella tekevat mahdollisen ostopéatok-
sen. Té&sta syystd myymaélassa tulee olla selkeét ja kattavat tuoteinfot.

6.5 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan laadukkaita ja luotettavia vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Tutkimus taytyy tehda rehellisesti ja tutkimuksen tekijan taytyy
olla puolueeton ettei tutkimuksen tulokset vaaristy tutkijan kasittelyssa. Tutkimuksen
patevyys varmistetaan huolellisella suunnittelulla ja tarkalla tiedonkeruulla. Kysymys-
ten tulee olla muotoiltu niin, etté tutkitaan oikeata asiaa eli sitd mik& on tutkimuson-
gelmana. (Heikkila 2002, 29.)

Testasin kyselylomakkeen ja oman haastattelutekniikkani muutamalla henkildlla en-
nen varsinaisia haastatteluita. Nain selvitin sen, etten johdattele ihmisid omalla haas-
tattelutyylilla ja ettei kysymykset ole véédrin ymmarrettavissa. Tutkimuksen tulokset
olisivat toistettavissa, koska toteutin kyselyn eri pdivina seka kellon aikoina ja haastat-

telutekniikka pysyi samanlaisena kaikille haastatteluun osallistuneille.

Tutkimukseen haastattelin yhteensd 96 asiakasta. Jos kyselyn olisi toteuttanut eri ta-
valla, esimerkiksi saatekirjeelld ja kyselylomakkeella, olisi vastauksia saanut varmasti
enemman, mutta vastauksien laatu olisi ollut heikompi. Tutkittava asia eli digitaaliset
mainosnadytot eivat olleet monellekaan asiakkaalle nimeltd&n entuudestaan tuttu, mutta
havainnollistamisen jalkeen tiesivat kyll& mistd asiasta puhutaan. Jos asiakkaat olisivat
vastanneet kysymyksiin itsendisesti, olisi vastaukset olleet hatdisempié ja uskon myos

etteivét olisi niinkaan jaaneet pohtimaan asiaa syvallisemmin.
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Haastateltavia olisi toisaalta voinut olla enemmén, koska 96 asiakasta on Prisman ko-
konaisasiakasmaarasta prosentuaalisesti vahan. Uskon kuitenkin, ettd vastaukset mita
sain haastatteluista ovat laadukkaita, koska haastattelutekniikan avulla laitoin asiak-
kaat pohtimaan ongelmaa tarkemmin. Haasteellisinta oli saada asiakkaat jadmaan vas-
tamaan kyselyyn, koska monilla asiakkailla tuntui ostoksien jalkeen olevan jo kiire
kotia kohti. Muun muassa tamén takia k&vin eri péivind ja kellonaikoina, koska selke-
asti arkisin kello 16 asiakkailla ei ollut aikaa eikd mielenkiintoa j&ad& vastailemaan
kysymyksiin. Jélkeenpdin ajateltuna henkilokohtaiset haastattelut olisi pitanyt tehda
viikonloppuna, koska silloin suurin osa asiakkaista olisi olleet vapaapéivana kaupassa
ja néin ollen myds todennékoisesti paremmalla "tuulella”, jolloin asiakkailla olisi ollut

enemman aikaa j4&da haastatteluun.

7 PAATANTO

Alun perin tarkoituksena oli tutkia digitaalisten mainosnédyttéjen huomioarvoa ja osto-
kayttaytymistd Osuuskauppa Suur-Savon eri toimipaikkojen valilla. Tyén mennessa
eteenpéin esteeksi muodostui kuitenkin, ettéd tyosta olisi tullut laajuudeltaan liian suuri
késiteltdvaksi opinndytetydssd. Tassd vaiheessa paatin, etta tutkimus tulee kohdistaa

vain yhteen toimipaikkaan, joten valinnaksi muodostui Mikkelin Prisma.

Opinnaytetyon aiheen sain hyvissé ajoin jo vuoden 2011 lopussa. Alussa sain tyota
vietyd hyvin eteenpéin, vaikka valilla tuntuikin, ettd opiskeluiden ja tyon tekeminen
rinnakkain oli turhan raskasta. Oman kdsivamman takia opinndytetyOprosessi venyi
loppujen lopuksi lilankin pitkalle. Padasia on kuitenkin, etta loppujen lopuksi paastiin

maaliviivan ylitse.

Haasteellisinta oli ty6ssa tehda toimiva teoreettinen viitekehys mainonnasta ja osto-
kayttaytymisesta. Tietoa aiheista |0ytyy paljon yleiselld tasolla, mutta ei niink&an pai-
vittdistavarakaupan nékokulmasta. Vastaavasti digitaalisista mainosnaytdistd ja
myymaldmainonnasta péivittdistavarakaupasta 10ytyy vahén suomenkielisia tietoldh-
teitd, joten tastd johtuen aikaa menikin paljon pelkastédan etsiessa tietoldhteita ulko-
maalaisista lahteistd. Tdma olikin itsellani haastavin osuus teoreettisen viitekehyksen

muodostamisessa.
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Tutkimus olisi ollut mielenkiintoisempi, jos siina olisi voinut vertailla tutkimusongel-
mia eri toimialoilla toimivien toimipisteiden kesken. Minkalaisia eroja olisi voinut
olla digitaalisten mainosnayttdjen huomioarvossa verrattuna paivittaistavarakauppaan,
ravintoloihin tai autokauppaan. Mik&an ei kuitenkaan esta tekemaésta tutkimusta tule-
vaisuudessa eri toimipaikkoihin samalla sapluunalla. Toivonkin, ettd se tehd&an.
Opinnaytety6 oli kasvuprojekti, jossa joka vaiheessa oppi jotain uutta. Tyontavoitteet
olivat kuitenkin selkedt alusta asti joten varsinaisia yllatyksia tai ongelmia ei ollut

missaan vaiheessa tutkimusta.
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LIHTE 1. (1)
Kyselylomake
Naittek6 myymalassa mainoksia pyorittavia mainosnayttdja? (ndytan kuvaa koneesta)

kylla
en (jos vastauksena, niin suoraan kysymykseen 5.)

Mit& mainoksia muistatte nahneenne nayttolaitteelta?

Enta muistatteko ndhneenne jonkin seuraavista mainoksista?

kuva 1.
kuva 2.
kuva 3.
kuva 4.
kuva 5.
kuva.6

Paadyitteko talla kaynnillanne tekeméan ostopaatoksen jonkin mainosndytdssa néake-
manne mainoksen perusteella?

kylla
ei

Tiesittekd, ettd Prisman kuvastoa voi lukea myos séhkdisessa muodossa mainosnaytén
avulla?

kylla
en

Naitteké myymalassa julistemainontaa (A4 tai isompaa, mahdollisesti kuva mitéa nayttaa)

kylla
ei

Jos nditte, niin paadyitteko talla kaynnilla tekemaan ostopaatoksen julistemainonnan pe-
rusteella

kylla
en

Kumpaan kiinnitatte omasta mielestanne enemman huomiota myymalassa: juliste-
mainontaan vai mainosndyttdmainontaan?

julistemainontaan
mainosnayttdmainontaan



Minkalainen sisaltd mainosnaytdssa kiinnostaisi teitéa eniten?

tarjoukset tuotteista
tuotetietoa

tietoa tulevista tapahtumista
en ole kiinnostunut

muuta, mita?

LITE 1. (2)
Kyselylomake

. Mista haette tuotetietoa Prisman tuotteista?

en mistaan

painetusta kuvastosta
sahkoisesta kuvastosta
prisma.fi — sivustoilta
myyjéalta
sanomalehdesta
muualta, mista?

13.

. Sukupuoli

mies
nainen

. 1k&?

15-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70 ->

Mika on perheenne koko, mukaan lukien kotona asuvien alle 18-vuotiaiden lasten maa-

ra?



TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli

Lukumaaréd| Prosenttia
mies 45 46,9
nainen 51 53,1
Yhteensa 96 100,0

TAULUKKO 2. Vastaajan ikdryhma

Luku-

maaré | Prosenttia
15-19 3 3,1
20-29 20 20,8
30-39 11 11,5
40-49 27 28,1
50-59 17 17,7
60-69 9 9,4
70 -> 9 9,4
Yhteensa 96 100,0

TAULUKKO 3. Vastaajan alle 18-vuotiaiden
lasten lukumaéara

Lukumaaré | Prosenttia
Ei asu lapsia koto- 56 58,3
na
1 14 14,6
2 19 19,8
3 7 7,3
Yhteensa 96 100,0]

LIITE 2(1)

Jakaumataulukot



TAULUKKO 4. Huomattiinko myymalassa mai-
noksia pyorittavia mainosnayttoja.

Lukumé&éra Prosenttia

kyll& 62 64,6
en 34 35,4
Yhteensa 96 100,0
TAULUKKO 5. Mitd mainoksia muistettiin

mainosnaytolta. Vapaa sana
Lukumé&aré | Prosenttia
95 99,0
Jonkun tytén ku- 1 1,0

van

Yhteensa 96 100,0]

TAULUKKO 6. Muistiko vastaaja nahneensad mi-
taan naista kuudesta kuvasta

Vastauksia | Prosenttia
vastanneista
Kpl (31)

Kuva 1 6 19,4%
Kuva 2 10 32,3%
Kuva 3 2 6,5%
Kuva 4 4 12,9%
Kuva 5 2 6,5%
Kuva 6 14 45,2%
Yhteensa 38

LIITE 2(2)

Jakaumataulukot



TAULUKKO 7. Ostopaatds mainosnayton mainok-

sen perusteella

Lukumé&éra Prosenttia
kylla 4 4,2
en 92 95,8
Yhteensa 96 100,0}

TAULUKKO 8. Tiesitkd, Prisman kuvastoa voi
lukea sahkoisessa muodossa mainosnayton avulla.

Lukumaara Prosenttia
kylla 18 18,8
en 78 81,3
Yhteensa 96 100,0]

TAULUKKO 9. Julistemainonnan huomioarvo

Lukumaara Prosenttia
kylla 47 49,0
en 49 51,0
Yhteensa 96 100,0

TAULUKKO 10. Ostopaatos julistemainonnan pe-

rusteella
Lukumaara Prosenttia
Kylla 6 6,3
En 90 93,8
Yhteensa 96 100,0]
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TAULUKKO 11. Kumpaan vastaaja omasta mie-
lestd kiinnittdd paremmin huomion: julistemainon-
taan vai digitaaliseen mainosnayttémainontaan

Luku-

madra | Prosenttia
juliste mainontaan 39 40,6
mainosnayttémainontaan 57 59,4
Yhteensa 96 100,0|

TAULUKKO 12. Minkéalaista sisaltod asiakkaat ha-
luavat nahda digitaaliselta mainosnaytolta.

Vastauksia
Prosenttia
vastanneista
Kpl (94)

Tarjoukset tuotteista 74 64,3%
Tuotetieto 11 9,6%
Tietoa tulevista tapah- 24 20,9%
tumista
En ole kiinnostunut 6 5,2%
Yhteensa 115 100,0%

TAULUKKO 13. Mista haetaan tuotetietoa Prisman

tuotteista.
Vastauksia
Prosenttia
vastanneista
Kpl (94)
En mist&an 11 7,7%
Painetusta kuvastosta 39 27,3%
Séahkdoisestd kuvastosta 5 3,5%
Prisma.fi - sivustolta 24 16,8%
Myyijalta 27 18,9%
Sanomalehdesta 37 25,9%
Yhteensa 143 100,0%
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LIITE3 (1)
Mainos arvonnasta

VASTAA
&
VOITA

KYSELYYN OSALLISTUNEIDEN
KESKEN ARVOTAAN
KAKSI
50 €
ARVOISTA
S-RYHMAN
LAR)AKORTTIA




LIITE4 (1)
Haastatteluissa kaytetyt kuvat

OTA TASTA UUSI
PRISMA - KUVASTO

PRISMA
MIKKELI
PALVELEE

Kauppakeskus Stellan
Tahtilavalla
Lauri Tahka
www.s-kanava.fi i viihde- & kodin-| '?v3ntaina18.2.2012

,m tekniikkaa!
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