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Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa maaralliseen tutki-
musmenetelmaan perustuvalla kyselytutkimuksella, vastasiko jalkimittauksen tulokset
maariteltyihin tutkimuskysymyksiin. Tarkoituksena oli laatia verkkokyselytutkimus
kampanjan kohderyhmalle. Verkkokyselyssa mitattiin kohderyhman tavoittavuutta
seka kampanjan vaikuttavuutta kohderyhmaan yleisella tasolla.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkasteltiin vaikuttavaa markkinointi-
viestintaa, markkinointiviestinnan vastaanottamista seka markkinoinnin tuloksellisuu-
den mittaamista. Viitekehyksen ensimmaisessa vaiheessa tarkasteltiin vaikuttavan
markkinointiviestinnan piirteita ja keinoja. Taman jalkeen siirryttiin viitekehyksen toi-
seen vaiheeseen, jossa tarkasteltiin markkinointiviestinnan vastaanottamista seka sii-
hen liittyvia teorioita malleineen. Lisaksi tassa luvussa kasiteltiin, kuinka kohderyhmat
voivat vaikuttaa markkinointiviestinnan vastaanottamiseen. Viitekehyksen kolman-
nessa seka viimeisessa vaiheessa kasiteltiin markkinoinnin tuloksellisuuden mittaa-
mista seka tarkasteltiin markkinoinnin yleisimpia mittareita ja mittaamiskohteita.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella markkinointiviestintda kolmesta kyselytutki-
muksen kannalta keskeisesta nakokulmasta seka tarjota toimeksiantajalle syvempaa
ymmarrysta markkinointikampanjan tavoittavuudesta ja vaikuttavuudesta.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi onnistunut kampanjan jalkimittaus, joka tavoitti
lahes 7 000 vastaajaa. Tutkimus vastasi maaritettyihin tutkimuskysymyksiin, ja tulos-
ten perusteella voidaan todeta, etta markkinointikampanja onnistui tavoittamaan laa-
jasti kohderyhmansa. Kampanja onnistui myos vaikuttamaan kohderyhmaan ja osa
reagoi siihen myonteisesti, kun taas toiset suhtautuivat siihen kriittisemmin.

Avainsanat: markkinointi, markkinointikampanja, markkinointiviestinta,
markkinoinnin mittaaminen, kvantitatiivinen tutkimus, koh-
deryhmat
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The purpose of this research-type thesis was to investigate through a quantitative re-
search method-based survey, whether the post-measurement addressed the defined
research questions. The aim was to create an online survey for the campaign’s target
audience. In the online survey, the reach of the target audience and the impact on
the target audience were measured at a general level.

The theoretical framework of the thesis examined effective marketing communication,
the reception of marketing communication, and the measurement of marketing effec-
tiveness. The first phase of the framework examined the characteristics and methods
of effective marketing communication. Subsequently, the second phase of the frame-
work explored the reception of marketing communication and related theories and
models. Additionally, this section discussed how target group can influence the re-
ception of the marketing communication. The third and final phase of the framework
addressed the measurement of marketing effectiveness and examined common mar-
keting metrics and measurement objectives.

The goal of the thesis was to examine marketing communication from three key per-
spectives relevant to the survey research and to provide the client with a deeper un-
derstanding of the reach and effectiveness of the marketing campaign.

The result of the thesis is a successful campaign post-measurement that reached
nearly 7 000 respondents. The study provided answers to the defined research ques-
tions and the findings indicate that the marketing campaign effectively reached the
target audience. The campaign had an impact on the target group, with some react-
ing positively to it, while others had a more critical perspective.

Keywords: marketing, marketing campaign, marketing communica-
tions, marketing measurement, quantitative research, tar-
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1 Johdanto

Tuloksellinen liiketoiminta perustuu markkinointiosaamiseen. Maailmanlaajui-
sesti kilpaillussa liiketoimintaymparistossa keskidossa ovat asiakas- ja markkina-
keskeisen liiketoimintamallin omaksuminen. Markkinointiosaamisen seka liike-
toimintastrategian yhteisvaikutus nakyy niin markkinoinnin vaikuttavuudessa
seka tuloksellisuudessa. Yleisesti ottaen markkinoinnin vaikuttavuutta tulokselli-
seen liiketoimintaan ymmarretaan kuitenkin melko heikosti, tutkittua tietoa siita
on rajallisesti, eika yksittaisten tai useiden markkinointitoimenpiteiden osalli-
suutta tulokseen ymmarreta. Markkinoinnin vaikuttavuuden ymmartaminen vaa-
tii kokonaisvaltaista markkinointianalyysia ja tuloksellisuuden tarkempaa maarit-
telya. (Tikkanen & Vassinen 2010, 70-71.)

Markkinoinnin mittaaminen on viimeisen 10 vuoden aikana ottanut suuria harp-
pauksia eteenpain tiedon lapinakyvyydessa, automaatioissa ja datan saatavuu-
dessa. Digitalisaation myo6ta odotukset ovat yha korkeampia, ja kun otetaan
huomioon markkinoinnin vaikuttavuus seka kestavan kasvun uudet tasot, on
helppo eksya datan ja teknologian maailmaan. Siksi tormaamme edelleen
markkinoinnin mittaamisen ikuisuuskysymyksiin, vaikka olennaista olisi keskit-
tya markkinointiaktiviteettien seurantaan ja niiden jatkuvaan parantamiseen

asiakasymmarrykseen kautta. (Asikainen 2023.)

1.1 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, mitd ominaisuuksia ja keinoja vai-
kuttavassa markkinoinnissa on. Lisaksi se pyrkii ymmartamaan kuluttajan lapi-
kaymia prosesseja ja niihin vaikuttavia tekijoita vastaanottaessaan markkinointi-
viestintaa. Lopuksi tarkastellaan markkinoinnin yleisimpia mittareita seka mittaa-

misen kohteita.



Tyon tutkimusosiossa tarkastellaan kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusme-
netelmaa seka toteutetaan teoreettisiin malleihin ja maaralliseen tutkimusmene-
telmaan pohjautuva verkkokysely. Kampanjaan liittyvista kysymyksista ja vaitta-
mista koostuvalla kyselylla pyritdan saamaan vastauksia asetettuihin tutkimus-
kysymyksiin, jotka ovat:

e Onko kampanja tavoittanut kohderyhman?

e Miten kampanja on vaikuttanut kohderyhmaan?

Teoreettinen viitekehys keskittyy tarkastelemaan markkinointiviestintaa Suo-
messa, eivatka tutkimuksen tulokset ole suoraan yleistettavissa muille mark-
kina-alueille. Opinnaytetyon tavoitteena on tarjota syvempaa ymmarrysta siita,
kuinka vaikuttava markkinointiviestinta toimii, minkalaisen prosessin kuluttaja
kay lapi vastaanottaessaan markkinointiviestintaa ja kuinka markkinoinnin vai-
kuttavuutta seka tuloksellisuutta voidaan arvioida, mitata ja kehittaa. Samalla
opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on vastata asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin liittyen kampanjan tavoittavuuteen ja vaikuttavuuteen kohderyhmassa.
Ymmarrys naista markkinointiviestinnan osa-alueista seka tutkimustulosten syy-
seuraussuhteista voivat auttaa tulevaisuuden markkinointitavoitteiden saavutta-
misessa seka tehokkaamman ja vaikuttavamman kohdennetun markkinointi-

viestinnan kehittamisessa.

1.2 Tutkimusmenetelma, tyon rajaukset ja toimeksiantaja

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana hyodynnettiin maaralliseen kyselytutki-
musmenetelmaan perustuvaa verkkokyselya, jonka tarkoituksena oli arvioida,
kuinka markkinointikampanja vastasi ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
Kampanja oli kohdennettu lahtokohtaisesti 15—35-vuotiaisiin, Suomessa asuviin
naisiin, johon vastaavasti opinnaytetyon tutkimus rajattiin. Kyselytutkimus suori-
tettiin jalkimittauksena, ja se julkaistiin noin viikko kampanjan paattymisen jal-
keen.



Opinnaytety on toteutettu toimeksiantona eraalle vahittaiskaupan alan yrityk-
selle, joka tarjoaa asiakkailleen jokapaivaisia tuotteita ja palveluita. Yritys halusi
sailyttaa anonymiteetin tyon toteutuksessa. Tassa opinnaytetyossa yrityksesta
kaytetaan nimea "Yritys X".

2 Markkinointiviestinnan tavoitteena vaikuttaminen

Markkinointi voidaan nahda investointina, jonka tarkoituksena on tuottaa yrityk-
selle voittoa. Tehokas markkinointi tuo yritykselle uusia asiakkaita ja ehkaisee
nykyisten asiakkaiden siirtymista kilpaileville yrityksille. Se my6s innostaa asiak-
kaita ostamaan useammin seka maksamaan enemman. Naista elementeista
muodostuu markkinoinnin vaikuttavuus. (Kaihlanen 2023.) Markkinoinnin vaikut-
tavuus on tarkea tekija yrityksen menestyksen ja tavoitteiden saavuttamisen
kannalta. Kun puhutaan vaikuttavasta markkinoinnista, viitataan yleensa erilai-
siin markkinointistrategioihin ja -toimenpiteisiin, joiden avulla pyritaan vaikutta-
maan kohdeyleis6on haluttujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Tavoitteena on
luoda pysyvia vaikutuksia ihmisten mieliin, herattaa tunteita seka ennen kaikkea
vaikuttaa heidan ostopaatoksiinsa. (Marketing With Eric 2023.)

Tassa luvussa tarkastellaan ensin markkinointimix-teoriaa ja markkinoinnin 7P-
mallin kilpailukeinoja, jonka jalkeen syvennytaan tarkastelemaan markkinointi-
viestintaa seka sen eri muotoja. Taman jalkeen pureudutaan suostuttelun kasit-
teeseen, joka toimii pohjana markkinointiviestinnan vaikutuskeinojen yksityis-

kohtaisemmalle tarkastelulle.

2.1 Markkinointimix

Markkinointimix on keskeinen markkinointiteoria, jonka alkuperaisena kehitta-
jana pidetaan Harvardin yliopiston professori James Cullitoa, joka kasitteli kon-
septia vuonna 1948 teoksessaan "The Management of Marketing Costs”. Mark-
kinointimix tarkoittaa markkinoinnin kilpailukeinoista muodostuvaa kokonai-

suutta, jota hyddynnetaan kokonaisvaltaisen markkinointistrategian luomisessa.



Termia "markkinointimix” kaytti ensimmaisen kerran Harvardin yliopiston profes-
sori Neil Borden tuodessaan kasitteet, jotka myohemmin tunnettiin ensisijaisesti
neljana P:na, suuren yleison tietoisuuteen 1950-luvulla. Hanen artikkelinsa The
Concept of the Marketing Mix, vuonna 1964 esitteli keinoja, joita yritykset voivat
kayttaa mainontataktiikkana houkutellakseen kuluttajia. (Twin 2023; Studocu;
Scotland.)

Bordenin ideoita kehittivat ja jatkojalostivat useiden vuosien ajan muut alan kes-
keiset toimijat. Michigan State Universityn professori E. Jerome McCarthy tar-
kensi Bordenin artikkelin kasitteita ja nimesi ne "markkinoinnin neljaksi P:ksi”
(4P). McCarthy oli mukana kirjoittamassa kirjan "A Managerial Approach”, joka
toi 4P-kasitteen suosioon. Perinteiseen 4P-malliin kuuluvat tuote (product), hinta
(price), markkinointiviestinta (promotion) seka paikka (place). Nama ovat keskei-

sia tekijoita, jotka liittyvat tuotteen tai palvelun esittelyyn yleisolle. (Twin 2023.)

Markkinoinnin alan ja teknologian kehittyessa markkinoiden dynamiikka on
muuttunut, ja markkinointimix-teoriassakin on tapahtunut merkittavia muutoksia
ja parannuksia. Jo 1970-luvun lopulla markkinoijat tiedostivat perinteisen mark-
kinointimixin olevan vailla paivitysta. Tama johti siihen, etta vuonna 1981 B.H.
Booms ja M.J. Bitner ehdottivat perinteiseen 4P-malliin kolme uutta elementtia
artikkelissaan "Marketing Strategies and Organisation Structure for Service
Firms”. Talloin syntyi uusi, laajennettu 7P-malli, jonka kolme uutta elementtia
ovat inmiset (People), prosessit (Processes) ja toimintaymparistd (Physical evi-
dence). (Sramkowski 2021.)



Hinta
Price
Toiminta-
ymparisto Jatisglaﬁ
Physical Product
evidence
. ; I Markkinointi-
Igglols;t viestinta
P Promotion
Sijainti,
Prosessit saatavuus,
Processes valikoima
Place

Kuvio 1. 7P-Malli (mukaillen Brand Yourself Better 2020).

Kuviossa 1 esitetaan markkinoinnin 7P-malli, joka koostuu seitsemasta markki-
noinnin kilpailukeinosta. Naita keinoja ovat hinta (price), tuote tai palvelu (pro-
duct), markkinointiviestinta (promotion), sijainti, saatavuus ja valikoima (place),
prosessit (processes), ihmiset (people) seka toimintaymparistd (physical evi-
dence).

Hinta on markkinointimixin ainoa tuloja tuottava elementti, kun taas muut mark-
kinointitoimenpiteet tuottavat yritykselle kustannuksia. On siis tarkeaa saada oi-
kea hinta, joka ei ainoastaan kata kustannuksia vaan tuottaa voittoa. Oikean

hinnan asettamiseksi on ensin tutkittava tietoa siita, mita asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. On my0Os saatava kasitys tuotteen tai palvelun kysynnasta markki-

noilla, silld hinnalla osoitetaan vahvasti asemaa markkinoilla. (Allen 2020.)

Tuotteella viitataan siihen, mita yrityksessa myydaan. Kyseessa voi olla fyysi-
nen tuote, palvelu tai esimerkiksi elamys. Tuote on aina strategian keskiossa ja

vaikuttaa nain ollen markkinointimixin jokaiseen osa-alueeseen. Huomioon tulee



ottaa muun muassa laatu, erityisominaisuudet, pakkaus seka mahdollinen on-
gelma, jonka tuote tai palvelu asiakkaille ratkaisee. Kohdistamalla huolellisesti
tuote huolellisesti asiakkaiden tarpeisiin seka odotuksiin luodaan vakaa lahto-
kohta markkinointipyrkimyksille. (McCabe 2023.)

Markkinointiviestinta on ulkopuolelle suunnattua yritysviestintaa, jonka tavoit-
teena on edistaa myyntia. Se on taktista toimintaa, jolla vaikutetaan kohderyh-
man tietoisuuteen, ajatteluun ja toimintaan. Sen avulla voidaan muun muassa
rakentaa tunnettuutta seka luoda tai vahvistaa jo olemassa olevia mielikuvia.
Markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, myyntityo, tiedottaminen ja suh-
detoiminta sekd myynninedistaminen. Yrityksen kannattaa valita itselleen sopi-
vimmat tavat tehda markkinointiviestintaa, jotta se saa optimaalisesti kohden-
nettua sitd kohderyhmilleen. (Intersubjectivity 2022; Autio 2019.)

Sijainnilla viitataan yleensa yrityksen fyysisiin liiketiloihin tai online-ymparis-
toon, jonka avulla saadaan tuotteet tai palvelut suoraan asiakkaille. Toisinaan
yritysten on tyoskenneltava erilaisten valittajien kanssa, joilla on esimerkiksi tar-
vittava sijainti, varasto tai myyntiasiantuntijakokemusta jakelun edesautta-
miseksi. Tassa markkinointimixin elementissa tehtavat paatokset koskevat sita,
mitka valittajat ovat mukana jakeluketjussa, joka takaa tuotteen tai palvelun
paatymisen loppuasiakkaille. Tahan lukeutuvat muun muassa varastointi seka
kuljetus. (Allen 2020.)

Prosessit kattavat kaiken asiakaspolun jokaisessa vaiheessa tapahtuvan — tie-
dustelusta ostoksen tekemiseen. Prosessien tehokkuus seka johdonmukaisuus
voivat vaikuttaa merkittavasti kokonaistehokkuuteen. Hyvin maaritellyt ja virtavii-
vaiset prosessit takaavat saumattoman asiakaspolun aina liidien luomisesta
asiakastukeen. Mita tarkoituksenmukaisempia ja yksilollisempia prosessit ovat,

sita tyytyvaisempia ovat myos asiakkaat. (McCabe 2023.)

Ihmiset tarkoittavat markkinointimixissa kaikkia yrityksen liiketoiminnassa suo-
rasti tai epasuorasti mukana olevia ihmisia. Tama tarkoittaa kaikkia tuotteen tai



palvelun myyntiin, suunnitteluun, markkinointiin, tiimien johtamiseen, asiakkai-
den edustamiseen, rekrytointiin ja koulutukseen osallistuvia ihmisia. Brandin
menestyksen seka asiakkaiden tyytyvaisyyden kannalta on ratkaisevan tarkeaa,
etta kaikki yritysta edustavat henkilot (ml. chattibotit) ovat kohteliaita, ammatti-

taitoisia, asiantuntevia seka taysin koulutettuja. (McCabe 2023.)

Toimintaymparisto kattaa kaiken sen mita asiakkaat nakevat vuorovaikutuk-
sessaan yrityksen kanssa. Toimintaymparistoon lukeutuvat muun muassa verk-
kosivut, brandays, sosiaalinen media, logo, myymalan sisutus, pakkaus, oston
jalkeinen kiitossahkoposti ja jopa myymalan tunnelma. Jokainen naista elemen-
teista tarjoaa asiakkaalle fyysisen todisteen, jota he tarvitsevat ollakseen var-
moja yrityksen luotettavuudesta. (McCabe 2023.)

2.2 Markkinointiviestinnan muodot

Tassa opinnaytetydssa syvennytaan tarkastelemaan markkinointimixin kilpailu-
keinoista erityisesti markkinointiviestintaa, joka on tavoitteellista ja kokonaisval-
taista, lyhyen ja pitkan aikavalin vaikuttamista. Eri keinot vaikuttavat eri aikajan-
teilla, esimerkiksi mainonta seka tiedotus- ja suhdetoiminta ovat tavoitteellista ja
kohdistettua tiedottamista, jolla pyritaan vaikuttamaan median seka muiden vai-
kutusvaltaisten tahojen kautta kohderyhmien mielikuviin yrityksesta ja sen bran-
dista pitkalla aikavalilla. Sen sijaan henkilokohtainen myyntityd seka myynnin-
edistaminen, kuten tarjouskampanjat, messut ja arvonnat pyrkivat vaikuttamaan
sidosryhmiin nopeasti ja tehokkaasti. (Autio 2019.) Markkinointiviestinta voidaan
jakaa mainontaan, myyntitydhon, myynninedistamiseen seka tiedotus- ja suhde-

toimintaan. Seuraavaksi syvennytaan naihin markkinointiviestinnan muotoihin.

Mainonta on markkinointiviestinnan keino, joka on luotu tiettya tarkoitusta var-
ten ja se on usein kohdistettu tiettyyn yleisoon. Ensisijainen tarkoitus on luoda
ja valittaa vakuuttavia, suostuttelevia viesteja, jotka vaikuttavat kasityksiin ja

kayttaytymiseen. Mikaan muu markkinointiviestinnan muoto ei pysty vangitse-
maan huomiota, herattdmaan kiinnostusta ja muuttamaan nakemyksia parem-

min, kuin mainonta. Mainonta on brandien myyntia tai asioiden edistamisesta,



mutta se myos tiedottaa, opettaa ja motivoi. Tana paivana ongelmana on, etta
kilpailua on liikaa ja jopa tuhannet viestit voivat vaikuttaa yksil6ihin paivan ai-
kana. (Juska 2021, 33.)

Mainonta voidaan jakaa verkko- ja suoramainontaan. Suoramainonta on mark-
kinointiviestinnan muoto, joka pyrkii tavoittamaan asiakkaat suoraan eri media-
valineilla tarkoituksenaan osallistaa ja saada ihmiset toimimaan valittomasti.
Tama voi tapahtua esimerkiksi televisio- ja radiomainosten, verkkosivustojen tai
muiden mainosvalineiden avulla ja joilla pyritdan saamaan ihmiset reagoimaan
esimerkiksi mainokseen, puhelinsoittoon tai tekstiviestiin. Suoramainonnan koh-
deryhma on usein rajatumpi kuin verkkomarkkinoinnissa, mutta laajempi, kuin

esimerkiksi henkilokohtaisessa myyntityossa. (ltewiki.)

Verkkomainonta puolestaan viittaa kaikkeen verkossa tapahtumaan mainon-
taan. Verkkomainonta voi sisaltdééd monenlaisia tavoitteita myynnin edistami-
sesta tunnettuuden lisdamiseen. Verkossa yritys voi tarkasti hallita sita, mita,
miten ja kenelle sisaltoa kohdennetaan. Esimerkkeja verkkomainonnasta ovat
esimerkiksi verkkosivustot, mobiilisovellukset, sosiaalinen media seka banneri-

mainonta. (ltewiki.)

Henkilokohtaisessa myyntityossa asiakas ja yritys ovat suoraan vuorovaiku-
tuksessa keskenaan. Yritys voi ottaa suoraan yhteytta asiakkaaseen tai pain-
vastoin. Myyntityo tapahtuu puhelimen valityksella, kotikaynteina asiakkaan
luona tai yrityksen toimipisteissa, ja sen tavoitteena on myyda tuotetta tai palve-
lua. Myyntityd on merkittava keino erityisesti B2B-markkinoinnissa, silla sen
avulla tavoitetaan tarkoin maariteltyja kohderyhmia. (ltewiki.)

Myynninedistaminen on strateginen tapa motivoida potentiaalisia ostajia osta-
maan tuotetta tai palvelua valittomasti. Myynninedistamisessa ostosyylla ei ole
mitaan tekemista brandin ominaisuuksien kanssa. Asiakkaille tai potentiaalisille
ostajille tarjotaan taloudellisia kannustimia tai lisapalkkioita, jotka ovat usein
saatavilla vain rajoitetun ajan. (Juska 2021, 34.)



Tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR, on markkinointiviestinnan keino, jonka
avulla yritys verkostoituu sidosryhmien valilla. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla ei
suoranaisesti pyrita edistamaan myyntia, vaan ennemminkin pyritaan luomaan
positiivista kuvaa yrityksesta seka muodostamaan suhteita sidosryhmien
kanssa. Tiedotus- ja suhdetoiminnan tuloksena syntyy yleis6on vaikuttava, yri-
tyksen arvojen mukainen kuva. Suhteita voidaan luokitella mm. mediasuhteisiin,
yhteisOsuhteisiin seka suhteisiin hallintoon ja tyontekijoihin. (Itewiki; Juska
2021, 35.)

2.3 Suostuttelun maaritelma

Suostuttelulla (persuasion) tarkoitetaan vaikuttamaan tahtaavaa viestintaa.
Suostuttelu voi olla esimerkiksi argumenttien esittamista yleison lilkkuttamiseksi,
motivoimiseksi tai muuttamiseksi. Motivaatio sisaltaa jonkin arsykkeen tai riitta-
van vaikutuksen muutoksen aikaansaamiseksi. Motivaatio on arsyke, kun taas
suostuttelu on prosessi, joka pakottaa yleison muuttamaan uskomuksiaan tai
kayttaytymistaan. Suostuttelevan viestinnan toivottuja vaikutuksia ovat esimer-
kiksi asiakkaiden uskomusten vahvistaminen, kiinnostuksen herattaminen, va-

kuuttaminen ja asennemuutokset. (Gordon 2023.)

Suostuttelua ei tule sekoittaa manipulointiin. Suostuttelu nahdaan yleisesti ot-
taen vilpittdmana tapana vaikuttaa ihmisiin, mika erottaa suostuttelun manipu-
loinnista. Suostuttelu perustuu rehellisyyteen ja siina toinen osapuoli tietaa, etta
hanta yritetaan vakuuttaa jostakin asiasta, kun taas manipuloinnissa on usein

taipumusta piilottaa tai peitella tata tosiasiaa. (Mielen Ihmeet 2019.)

2.4 Markkinointiviestinnan vaikutuskeinot

Vaikuttaminen on yksi markkinointiviestinnan keskeisimmista tavoitteista. Mark-
kinointiviestinnalla voidaan vaikuttaa kuluttajaan monin eri tavoin ja viestinnan

vaikutuksia voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. (Vuokko 2003, 36.)
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Tassa alaluvussa syvennytaan markkinointiviestinnan vaikutuskeinoihin. Aluksi
perehdytaan tunnemarkkinointiin ja tunteiden merkitykseen yhteyden luomi-
sessa yrityksen ja kuluttajan valille. Taman jalkeen kasitellaan vaikutusten koh-
distumista, vaikutushetkea seka vaikutusten kestoa, jonka jalkeen perehdytaan
suoraan ja valilliseen vaikutustapaan. Lopuksi tarkastellaan visuaalisuutta

osana vaikuttavaa markkinointiviestintaa.

2.4.1 Tunnemarkkinointi

On tutkittu, etta toimiva markkinointiviestinta herattaa tunteita seka mielikuvia.
Tunteiden avulla voidaan myos vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoon. Tunne-
markkinointi on markkinointistrategia, jossa kaytetaan tarkoituksellisesti suostut-
televia viesteja, jotka koskettavat ihmisten tunteita ja muodostavat syvan yhtey-
den kohdeyleison kanssa. Usein viestinnalla vedotaan vain yhteen tunteeseen,
esimerkiksi pelkoon, vihaan, iloon tai mihin tahansa muuhun inhimilliseen tun-
teeseen, joka on tarpeeksi vahva vaikuttamaan kuluttajan toimintaan tai paatok-
sentekoon. (Genete 2020; Sampo Consulting 2021.)

Perinteinen ajatusmalli on, etta markkinoinnissa tarkeinta on positiivisten tuntei-
den herattaminen. Tutkimusten mukaan kuitenkin parhaiten muistijalkia jattavat
niin sanotut korkean energian positiiviset ja negatiiviset tunteet. Viestinta, joka
laukaisee vastaanottajassaan jonkinlaisen tunnereaktion, lisda tehokkuuttaan,
silla tunnereaktiot herattavat huomiota, teravoittavat havaintoa ja syventavat
viestin kasittelya. Nain ollen tunnereaktio voi edesauttaa muistijaljen jattamista.
Tarkeinta on siis se, etta jokin vaikutus syntyy, silla negatiivinenkin vaikutus voi
jattaa yrityksen kuluttajan mieleen. Mikali esimerkiksi kampanja aiheuttaa valit-
tomia negatiivisia vaikutuksia, se voi pitkalla aikavalilla aiheuttaa myos positiivi-
sia vaikutuksia (ks. nukkumisilmio alaluvussa 2.4.2.), kuten esimerkiksi tuoteko-
keiluja. Voimakas negatiivinen reaktio viittaa siihen, etta viesti on ainakin tullut
huomatuksi. On kuitenkin muistettava, etta tarkoituksellinen negatiivisten vaiku-

tusten tavoittelu on riskialtis tapa viestia, vaikka ilman minkaanlaisia vaikutuksia



11

yritys ei voi olla kuluttajan mielessa ollenkaan. (Ahonen & Luoto 2015, 89; Bar-
den 2023, 221; Vuokko 2003, 39—41.)

2.4.2 Vaikutusten kohdistuminen, vaikutushetki ja vaikutusten kesto

Markkinointiviestinnan vaikutukset voivat kohdistua yrityksen tuotteita tai palve-
luita, tuoteryhmaa, ilmiota, yritysta (viestin lahettajaa) tai sanomaa kohtaan.
Usein vaikutukset kohdistetaan ensisijaisesti tuotteisiin ja vaikutuksia pyritaan
luomaan esimerkiksi mainonnan ja ilmaisnaytteiden avulla. Samalla vaikutukset
saattavat kohdistua myos yritysta tai tuoteryhmaa kohtaan. Kun esimerkiksi ko-
dinkoneliikkeen myyja myy pesukonetta, han luo samalla asiakkaalle mielikuvia
koko yrityksesta. Toisinaan kokemukset ilmaisnaytteena saaduista tuotteista
voivat myos muuttaa kasityksia koko kyseisesta tuoteryhmasta. (Vuokko 2003,
40.)

Viestinnan vaikutukset voivat syntya valittomasti, lyhyella tai pitkalla aikavalilla.
Valittdmia vaikutuksia voidaan saada aikaan esimerkiksi suoramainonnan kei-
noin (kts. suoramainonta luvussa 2.2.). Kaikki markkinointiviestinnan muodot ei-
vat kuitenkaan tavoittele valittdmia myyntituloksia ja toisinaan odotetut vaikutuk-
set voivat ilmeta vasta pidemmalla aikavalilla. Esimerkiksi potentiaalinen asia-
kas saattaa olla eparoiva tarttumaan houkuttelevaan tarjoukseen, mikali hanella
ei ole aiempaa tuntemusta yrityksesta tai tuotteesta. (Osaava Yrittaja.)

Toisinaan my0s vastaanottaja huomaa sanoman vasta myohemmin tai vaiku-
tuksen syntyminen vaatii vastaanottajalta omakohtaista pohdintaa ja proses-
sointia. Esimerkiksi suurissa hankinnoissa tarvitaan usein harkinta-aikaa ja mie-
lipiteen muodostumiseen saattaa kulua pitka aika lisatietojen hankinnassa, neu-
voja kysyessa tai muihin vaihtoehtoihin tutustuessa. Joskus erilaiset tekijat, ku-
ten sanoman muoto tai Iahde saattavat hairita viestin vastaanottamista ja estaa
vaikutuksen valittoman syntymisen. Ajan mittaan nama hairitsevat tekijat kuiten-
kin usein kuitenkin unohtuvat, jolloin jaljelle jaa sanoman ydin. Tata ilmiota kut-
sutaan nukkumisilmioksi. (Vuokko 2003, 42.)
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Nukkumisilmio (sleeper effect) on psykologinen ilmi6, jonka Card Hovland, Art-
hur Lumsdaine ja Fred Sheffield I0ysivat vuonna 1949 tutkimuksessaan “Experi-
ments in Mass Communication”. Tutkimuksessa tarkastettiin toisen maailman-
sodan propagandaelokuvan vaikutusta amerikkalaisiin sotilaisiin. Toisen maail-
mansodan aikana Yhdysvaltain hallitus tilasi sarjan dokumenttielokuvia selit-
taakseen amerikkalaisille sotilaille syyn Yhdysvaltain joukkojen osallistumisesta
sotaan. Hovland kollegoineen oli utelias selvittamaan, miten propagandavies-
tien pitkan aikavalin vaikutukset ilmenisivat. He havaitsivat kokeissaan, etta so-
tilaat hylkasivat ensin elokuvien vaikuttavan tiedon, silla ne olivat selvaa propa-
gandaa ja nain ollen tietolahdetta ei koettu luotettavaksi. Kun tutkijat tarkasteli-
vat tilannetta uudelleen pitkan ajan kuluttua, he havaitsivat, etta tietojen hylkaa-
misen sijaan sotilaat olivat alkaneet hyvaksya sen. Tama saattoi Hovlandin kol-
legoineen siihen johtopaatokseen, etta ajan kuluminen oli saanut sotilaat unoh-
tamaan tiedon lahteen ja johtaneet sen hyvaksymiseen. Tama oli ensimmainen

dokumentoitu tapaus nukkumisilmiosta. (PsycholoGenie.)

A
A: Miellyttava

lahde: yliteho
Vaikutus | ]
(Esim. sanoman
uskottavuus) B: Epamiellyttava
lahde: aliteho
B
I | -
T1 . T2
Aika

Kuvio 2. Nukkumisilmid (mukaillen Vuokko 2003, 43).

Kuviossa 2 havainnollistuu nukkumisilmio kaytannossa. Nukkumisilmion mu-
kaan miellyttavaksi tai luotettavaksi koetusta lahteesta vastaanotettu viesti tai

sanoma koetaan yleisesti ottaen uskottavammaksi ja silla on suurempi vaikutus,
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kuin viestilla, jonka Iahde ei ole yhta miellyttava tai luotettava. Tama patee eri-
tyisesti viestin vastaanottohetkella (T1). Tulevaisuudessa (T2) vaikutukset heik-
kenevat muuttuen neutraaleimmaksi. Vaikutukset voivat kuitenkin sailya, mikali

viesti koetaan edelleen relevantiksi pidemman ajan kuluttua. (Vuokko 2003, 43.)

2.4.3 Suora ja valillinen vaikutustapa

Viestinnan vaikutukset voivat syntya suoraan lahettgjalta vastaanottajalle tai va-
lillisesti erilaisten valittajatahojen kautta. Kuviossa 3 esitetaan suora ja valillinen
vaikutustapa. Suorassa vaikutustavassa sanoma valittyy suoraan lahettajalta
kohderyhmalle ilman muita valittajatahoja. Suorassa vaikutustavassa yritykset
mainostavat suoraan tuotteitaan tai palveluitaan kuluttajille, kun taas valillisessa
vaikutustavassa viesti lahetetaan ensin tietylle valittajataholle, joka valittaa sa-
noman edelleen lopulliselle kohderyhmalle. Esimerkiksi tuotteen mainostaminen
aikakausilehdessa on valillista vaikuttamista. (Vuokko 2003, 45—-46.)

Lahettaja Kohderyhma

Valittaja

Kuvio 3. Suora ja valillinen vaikutustapa (Mukaillen Vuokko 2003, 45).

Suora vaikutustapa mahdollistaa vuorovaikutuksen uusien ja jo olemassa ole-
vien asiakkaiden kanssa suoraan eri valineiden, kuten TV-mainosten, sahko-

postin, puhelinmyynnin tai ulkkomainosten avulla. Suora vaikuttamistapa pyrkii
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aktiivisesti tavoittamaan kohdeyleison seka saamaan heita toimimaan valitto-
masti. Mainonta on usein henkilokohtaisempaa kuin epasuoran tavan markki-
nointi, ja sen tulokset ovat helpommin mitattavissa. Epasuora tapa puolestaan
keskittyy siihen, etta asiakkaat I0ytavat yrityksen omasta aloitteestaan sen si-
jaan, etta yritys pyrkisi aktiivisesti tavoittamaan heita. Tama voi tapahtua esi-
merkiksi verkkosivuston blogipostauksilla, joita potentiaaliset asiakkaat I0ytavat
ulkopuolisten linkkien tai hakukoneiden avulla. Kummatkin strategiat voivat olla
tehokkaita, mutta yritysten on tarkeaa myos ymmartaa kunkin edut ja haitat mai-

nonnan tehokkaan toteuttamisen varmistamiseksi. (Wagner 2023.)

2.4.4 Visuaalinen vaikuttaminen

Visuaalista vaikuttamista kohdataan jatkuvasti tiedostetusti ja tiedostamatta. Vi-
suaalista vaikuttamista on kaikkialla ja sen merkitys viestinnassa ja markkinoin-
nissa on suurempi kuin useammat tajuavatkaan. Visuaaliset vaikutteet rikastut-
tavat tekstia ja viesteja tehokkaasti pukemalla sanomaa helpommin ymmarret-

tavaan muotoon. Management Institute of Finlandin viestintakoulutuksen ”Visu-
aalisen vaikuttamisen kolme tasoa” (2017) mukaan visuaalisella vaikuttamisella
on kolme tasoa, joita ovat visuaalisuus tarinankerronnassa, visuaalisuus sisal-

I6n tukena seka visuaalisuus hakukoneen ruokana.

Visuaalinen tarinankerronta on erityisen tehokas keino valittaa ideoita, tunteita,
ajatuksia seka arvoja. Erityisesti internetin aikakaudella ihmisten keskittymisky-
vyn heiketessa tehokkuutta tarvitaankin. Viestintakoulutuksen mukaan videot ja
infograafit ovatkin erinomaisia formaatteja, kun halutaan ilmaista viesti kompak-
tissa muodossa. Videoiden seka infografiikoiden tarkoituksena on ainakin osit-
tain korvata tekstin sisaltoa. Niiden avulla voidaan havainnollistaa monimutkai-
siakin asioita yksinkertaisesti ja tiivistetysti. (Management Institute Of Finland
2017.) Demand Gen Reportin (2014) mukaan infografiikoilla voidaan lisata verk-
kosivuston liikennetta 12 % ja saavuttaa jopa 650 % enemman sitoutumista
kuin tavalliset vierailijapostaukset (Kingsnorth 2022, 132).
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52%r— 1

48%—

Kuva 1. Infograafi (mukaillen Sullivan 2023).

Kuva 1 osoittaa, kuinka erilaiset visuaaliset vaikutteet voivat toimia tekstisisallon
tukena, jolloin niiden roolina on erityisesti tekstisisallon rikastuttaminen seka
sen jasentely. Tekstin kuvittamisella voidaan tehostaa ja selkeyttaa tekstisano-
maa. Lisaksi kuvitus jasentaa tekstia tehden siita miellyttdvamman lukea. Myos
erilaiset valiotsikot, numerot, fontit seka varit auttavat lukijaa silmailemaan teks-
tia lapi, jolloin lukijan on helppoa nahda kerralla sisallon tarkeimmat asiat. Visu-
aaliset elementit kannustavat lukijaa investoimaan aikaansa tekstin lukemiseen.
(Management Institute Of Finland 2017.)

Viimeisena tasona on visuaalisten elementtien hyodyntaminen hakukoneopti-
moinnissa. Esimerkiksi Google arvottaa videoita ja kuvia tekstisisaltoa korkeam-
malle. Kuvat ja videot eivat kuitenkaan parjaa yksinaan yhta hyvin kuin silloin
kun ne esiintyvat yhdessa tekstin kanssa sita rikastuttaen. Nain ollen on tarkeaa
valita laadukas kuva tai video, joka aidosti tukee tekstisisaltoa. Inmiset usein

kiinnittavat huomionsa ensimmaisena kuviin ja siirtyvat vasta sitten tekstiin.
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Nain ollen kuvan pitaisi pystya herattaa lukijan mielenkiinto. (Management Insti-
tute Of Finland 2017.)

3 Markkinointiviestinnan vastaanottaminen

Tassa luvussa syvennytaan markkinointiviestinnan vastaanottamisen teorioihin
ja malleihin. Aluksi tarkastellaan vaikutusten hierarkiateoriaa seka siihen perus-
tuvia AIDA- ja DAGMAR-hierarkiamalleja. Taman jalkeen syvennytaan kasittele-
maan sitoutumiskasitteen vaikutusta hierarkia-ajatteluun ja siirrytaan harkinnan
todennakoisyyden malliin (ELM). Lopuksi perehdytaan siihen, kuinka kohde-

ryhma voi mahdollisesti vaikuttaa markkinointiviestinnan vastaanottamiseen.

3.1 Vaikutusten hierarkiateoria

Vaikutusten hierarkia (hierarchy of effects) on kayttaytymispsykologiaan perus-
tuva teoria, joka tarkastelee mainonnan vaikutuksia kuluttajien ostopaatoksiin.
Se tutkii, miten mainonta voi vaikuttaa kuluttajien paatoksiin ostaa tai olla osta-
matta tietty tuote tai palvelu. Teorian esittelivat ensimmaisena Robert J. Lavidge
ja Gary Steiner vuonna 1961 artikkelissaan "A Model for Predictive Measure-
ments of Advertising Effectiveness” (Mainonnan tehokkuutta ennustavien mit-
tausten malli). (Corporate Finance Institute 2023.) Kuviossa 4 havainnollistuu
markkinointiviestinnan vaikutusten eteneminen vaikutushierarkiateorioiden mu-

kaisesti tasolta toiselle.
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o Kognitiivinen
Tietoisuus
Positiiviset mielikuvat, .
Preferenssit, Affektiivinen
Vakuuttaminen
Osto Konatiivinen

v

Kuvio 4. Vaikutusten hierarkiateoria (mukaillen Corporate Finance Institute
2023).

Kognitiivisessa vaiheessa kuluttaja hankkii tietoa tuotteesta tai palvelusta.
Tassa vaiheessa on olennaista tarjota tietoa brandista hyodyllisella ja helposti
ymmarrettavalla tavalla, joka kannustaa potentiaalista asiakasta oppimaan lisaa
ja muodostamaan yhteyden yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. (Ken-
ton 2021.) Kognitiivinen taso luo perustan seuraavien vaikutustasojen toteutu-

miselle.

Affektiivisessa vaiheessa asiakkaat muodostavat kasityksia brandista ja vaiku-
tukset kohdistuvat mielipiteisiin ja asenteisiin. Affektiivisen vaiheen aikana tulisi
vedota kuluttajan arvoihin, tunteisiin, itsetuntoon tai elamantyyliin, eika keskittya
esimerkiksi tuotteiden positiivisiin ominaisuuksiin tai teknisiin kykyihin. Keskeisia
kysymyksia affektiivisella vaikutustasolla ovat muun muassa "koskeeko tama
minua?” tai "hyddynko mina tasta mitaan?” Mikali vastaus on myonteinen, on
viestinnalla mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Vastauksen ol-
lessa kielteinen ovat mahdollisuudet vaikuttamiseen vahaiset. Affektiivisen ta-
son keskeisimpia tavoitteita ovat positiivisten mielikuvien luominen tai vahvista-
minen, ostohalukkuuden aikaansaaminen tai tuotepreferenssien muuttaminen.
(Kenton 2021; Vuokko 2003, 36—-37.)
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Konatiivisen seka yritysten kannalta kaikkein toivotuimman tason vaiheet kes-
kittyvat konkreettisiin tekoihin. Konatiivisen tason vaikutuksilla tarkoitetaan na-
kyvia vaikutuksia kuluttajakayttaytymisessa, esimerkiksi tuotekokeiluja, tuoteus-
kollisuuden yllapitamista tai uusien vaihtoehtojen kokeilemista. Tassa vaiheessa
mainostajien on vakuutettava potentiaaliset asiakkaat siita, etta he todella tarvit-
sevat kyseista tuotetta tai palvelua. Lisaksi on tarkeaa rakentaa luottamusta asi-
akkaiden kanssa keskittymalla tuotteen tai palvelun laatuun, hyodyllisyyteen tai
suosioon. (Kenton 2021; Vuokko 2003, 37.)

Mainonnan muuttuvassa maailmassa markkinoijien on etsittava jatkuvasti te-
hokkaita strategioita brandiviestimiseen seka kuluttajien suostuttelemiseen ha-
luttuihin toimenpiteisiin. Kuitenkin kaksi ajan saatossa kestanytta vaikutusten
hierarkiamallia ovat AIDA ja DAGMAR, joiden viitekehykset tarjoavat yha arvok-
kaita ohjeita onnistuneiden mainoskampanjoiden luomiseen. Naiden mallien
avulla yritykset voivat lisata kuluttajien tietoisuutta, herattaa heidan kiinnostuk-
sensa ja lopulta muuttaa potentiaaliset asiakkaat uskollisiksi brandin kannatta-
jiksi. (StudyMassCom.)

Tassa opinnaytetyossa vaikutusten hierarkiamallia voitaisiin hyddyntaa siten,
etta huomioitaisiin kampanjamainonnan aikaansaamat kognitiiviset, affektiiviset
seka konatiiviset vaikutustasot kartoitettaessa kohderyhman suhtautumista
kampanjaan. Kohderyhman suhtautumista voidaan tarkastella nailla kolmella eri
tasolla kartoittaen, missa maarin kuluttajat ovat tietoisia mainonnasta, minkalai-
sia tuntemuksia mainonta herattaa ja miten se vaikuttaa heidan ostokayttayty-

miseensa.

3.1.1 AIDA

Vaikutusten hierarkiamalleista vanhin seka tunnetuin lienee Elias St. EImo Lewi-
sin vuonna 1898 esittelema AIDA. AIDA-mallissa kuluttaja kay lapi neljan vai-
heen prosessin ennen ostopaatoksen tekemista. Naita vaiheita ovat huomio (at-
tention), kiinnostus (interest), halu (desire) ja toiminta (action). Kuvio 5 havain-
nollistaa, kuinka AIDA-mallin mukaan ostoprosessi etenee ensin herattamalla
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asiakkaan huomio, sitten luomalla kiinnostusta tuotteeseen tai palveluun, jonka
jalkeen luodaan halukkuutta sitd kohtaan. Lopulta asiakasta motivoidaan halut-
tuun toimintaan, esimerkiksi tuotekokeiluun tai ostamiseen. (Sellers 2022.)

Huomio
A (Attention)

| Kiinnostus
(Interest)

Halu
(Desire)

D
A
Toiminta
(Action)
Kuvio 5. Perinteinen AIDA-malli (mukaillen Hanlon 2023).

Vuosien varrella useat tutkijat ovat muokanneet AIDA-mallia ja tulkinneet sita
omalla tavallaan. On kuitenkin havaittu, etta useimmissa uudelleen maaritellyis-
sakin malleissa on huomioitu niin huomio, kiinnostus seka halu, silla mainonnan
kautta tapahtuvan viestinnan paatavoitteena oli saada asiakkaiden huomio seka
herattaa kiinnostusta mainostettuja asioita kohtaan. Vaikka perinteiset hierar-
kiamallit tahtaavatkin myynnin tehostamiseen, huomasivat tutkijat myos asia-
kastyytyvaisyyden olevan yha tarkea osa ostopolkua. Siksi Arthur F. Sheldon si-
sallytti tyytyvaisyyden (satisfaction) viimeisena elementtina AIDA-malliin vuonna
1911, jolloin syntyi johdannaismalli AIDAS. (Chakravarty & Sarma 2022, 61.) Al-
DAS-mallin tarkoituksena on mitata asiakkaan matkaa myos oston jalkeen,
mika antaa paremman ymmarryksen asiakkaiden mieltymyksista (SlideModel
2022).

AIDA-malli on jatkanut merkityksellisyyttaan myos uuden median aikakaudella.
Tama johtuu yksinkertaisesti siita, etta ihmisten ostopaatoksia tekevien ihmisten
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psykologia ei ole muuttunut laheskaan niin paljon, kuin teknologia, jota nykypai-
vana voidaan kayttaa heidan tavoittamisekseen. (The Hartford.)

3.1.2 DAGMAR

Toinen keskeinen vaikutusten hierarkiamalli on Russell Colleyn vuonna 1961
esittelema DAGMAR. Nimi DAGMAR tulee englannin kielen sanoista Defining
Advertising Goals for Measure Advertising Results (Mainonnan tavoitteiden
maaritteleminen mainonnan tuloksellisuuden mittaamiseksi). (Kopp 2021.) Kuvi-
ossa 6 havainnollistuu, kuinka DAGMAR-mallissa maaritellaan hierarkiateorioi-
den mukaisesti tehokkaalle mainoskampanjalle nelja vaihetta, jotka asiakas kay
lapi ostoprosessissaan: tietoisuus (awareness), ymmartaminen (comprehen-
sion), vakaumus (conviction) ja toiminta (action). Tietoisuuden vaiheessa kulut-
tajat tulevat tietoisiksi brandista. Ymmartamisvaiheessa tuotteet ja niiden edut
tehdaan ymmarrettaviksi. Vakaumus-vaiheessa keskitytaan tuotteen myymi-
seen ja kuluttajien vakuuttamiseen siita, etta tuote tai palvelu tayttaa heidan tar-
peensa. Toiminta-vaiheessa kuluttajat suorittavat toivotun toimenpiteen, eli os-

tavat tuotteen tai palvelun. (Kopp 2021.)

Tietoisuus
(Awareness)

Kuullut tuotteesta, mutta ei nde sen arvoa

e Ymmartaminen
Kuullut tuotteesta ja tietaa sen (Comprehension)

ominaisuudet

Tietaa tuotteen arvon verrattuna Vakuuttuneisuus
kilpailijoihin ja aikoo ostaa tulevaisuudessa (Conviction)
Osti tuotteen tai aikoo ostaa sen Toiminta
(Action)

Kuvio 6. DAGMAR (mukaillen Kopp 2021).
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DAGMAR-malli korostaa mitattavissa olevien tavoitteiden asettamisen tarkeytta
mainoskampanijoille. Nama tavoitteet ohjaavat markkinoinnin suunnittelua ja
mahdollistavat kampanjan tehokkuuden arvionnin. (StudyMassCom.) Colley us-
koi, etta tehokas mainonta pyrkii pikemminkin viestimaan, kuin myymaan. Nain

ollen han maaritteli tehokkaalle mainoskampanjalle nelja perusvaatimusta:

1. Mainoskampanjan tulee olla konkreettinen seka mitattavissa.

2. Mainoskampanjalla tulee olla selkeasti maaritelty kohdeyleiso tai -markkinat.

3. Kampanjalla on myds oltava tunnistettu vertailuarvo ja odotetun muutoksen

aste.

4. Kampanjalle tulee maaritella ajanjakso, jonka aikana tavoitteen tulisi olla saa-
vutettuna. (Kopp 2021.)

3.2 Kuluttajan sitoutuneisuus sen vaikutukset

Markkinointiviestinnan vaikutuksia voidaan tarkastella sitoutumisen (involve-
ment) nakokulmasta. Kuluttajien sitoutumista pidetaan tarkeana muuttujana,
joka voi auttaa selittamaan, kuinka kuluttajat kasittelevat tietoa ja kuinka tama
tieto voi vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Sitoutumiskasitteeseen pa-
noksestaan tunnustetun tutkijan, Herbert Krugmanin mukaan kuluttajat lahesty-
vat markkinoita ja tuote- tai palveluntarjoajia vaihtelevalla tasolla ja kiinnostuk-
sen intensiivisyydella seka henkilokohtaisella tarkeydella, jota kutsutaan kulutta-
jan sitoutumiseksi. (MBA Knowledge Base.)

Sitoutuneet asiakkaat ovat tarkeita, silla he todennakdoisesti tekevat uusia ostok-
sia. Sitoutuneet asiakkaat ovat myos elinkaarimittauksissa tuottavimpia. Asiak-
kaiden sitoutuminen voi ilmeta eri tavoin, ja siihen liittyy kognitiivisia, emotionaa-
lisia seka kayttaytymiseen liittyvia elementteja. Se on prosessi, jossa luodaan
syvallisia suhteita asiakkaiden ja yrityksen valille. Prosessista seuraa myos mo-

lemminpuolista hyotya osapuolten valilla. Kognitiivinen sitoutuminen heijastuu
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asiakkaan keskittymiseen ja syvaan kiinnostukseen brandia kohtaan. Emotio-
naalinen ja kayttaytymiseen liittyva sitoutuminen nakyy asiakkaan tunneperai-
sena yhteytena brandiin, kuten ylpeytena asioida yrityksen kanssa tai valmiu-
tena nahda vaivaa brandin kanssa vuorovaikuttamiseen. Sitoutumista osoittaa
myds brandin sisallon aktiivinen kuluttaminen, kuten postausten saannollinen

lukeminen. (Suomen Digimarkkinointi.)

Kuluttajat tekevat suurimman osan ostopaatoksistaan alitajuisesti. Aktiivisesti
ajatellaan ainoastaan 5-10 % kaikista ostopaatoksista ja loput 90-95 % paa-
tamme alitajuisesti. Tama tarkoittaa, etta kuluttajien sitoutuminen esiintyy tuot-
teiden tai palveluiden hankinnassa eri tasoissa: korkean sitoutumisen (high in-
volvement) ja matalan sitoutumisen tasoissa (low involvement). Kuluttajien si-
toutuneisuus on korkea silloin, kun he ovat erittain sitoutuneita ostoprosessiin,
mika tapahtuu noin 5-10 % ajasta. Korkean sitoutumisen ostopaatoksia teh-
daan erityisesti tuotteiden valinnassa, joita kuluttajat hankkivat vain harvoin ela-
mansa aikana, kuten esimerkiksi taloja ja autoja. Tallaisiin valintoihin liittyy
yleensa perusteellinen tuotteiden ominaisuuksien arviointi ennen lopullisen os-
topaatoksen tekemista. Lisaksi arviointia tehdaan yleisesti ottaen enemman,
koska kaytto on tarkoitettu pitkaaikaiseksi. Korkean sitoutuneisuuden tuotteille
ominaista ovat korkea hinta, kilpailijoista erottuvat ominaisuudet, tunnettu brandi
seka saatavilla olevan tiedon maara, jota on usein enemman kuin matalan si-
toutuneisuuden tuotteista. Lisaksi hyva jalkimarkkinointi edistaa parempaa asia-
kastyytyvaisyytta, silla jos tuotetta ei voi korjata, ei sita todennakoisesti osteta.
(Magnemarke.)

Matalan sitoutumisen tuotteiden markkinointi ei yleensa ole usein markkinoijien
unelma, silla loppujen lopuksi matalan sitoutumisen kuluttajat eivat edes nae

suurinta osaa mainoksista tai viestinnasta. Kuitenkin suurin osa (90-95 %) kai-
kista ostoksista on matalan sitoutumisen ostopaatoksia. Tyypillisesti matalan si-
toutumisen tuotteissa ei ole merkittavia laatueroja, niilla on alhainen hinta, kulu-

tus on nopeaa ja ne ovat helposti saatavilla. Lisaksi niitd hankitaan toistuvasti ja
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ne saattavat olla ns. impulssiostoksia, joita tehdaan ilman harkintaa. Tavan-
omaisia esimerkkeja ovat erilaiset kulutustavarat, elintarvikkeet ja massatuot-
teet, kuten maito, sokeri ja vessapaperi. Kun kuluttajat hankkivat tallaisia tuot-
teita, he eivat yleensa harkitse monia vaihtoehtoja, koska eivat nae niissa

suurta merkitysta ostopaatoksessaan. (Magnemarke.)

Hierarkia-ajattelua alettiin kyseenalaistaa erityisesti silloin, markkinointiin lan-
seerattiin sitoutumiskasite. Vuokon (2003, 50-51) mukaan hierarkiamalleissa on
erityisesti kritisoitu niiden yksioikoisuutta, vaikka hierarkiamalleja onkin jatkoja-
lostettu ajan saatossa. Ongelmana kuitenkin sailyi hierarkiamallien lineaarinen
tarkastelu kaikissa tilanteissa, jolloin joka tilanteessa vaaditaan aiemman tason
lapikayntia, ennen kuin vaikutus ylemmalla hierarkiatasolla voisi syntya. Lineaa-
risessa ajattelumallissa ongelmat ratkaistaan selkeilla syy-seuraussuhteilla, kun
pitaisi syventya tarkastelemaan markkinointia kokonaisvaltaisemmin ja keskittya
ongelmien juurisyihin markkinoinnin muuttuessa yha kompleksisemmaksi (Ul-
jas-Ahl 2021). Sitoutumiskasite muokkasi hierarkkista ajattelua keskittyen tar-
kastelemaan, mitka tekijat motivoivat viestin vastaanottajaa tekemaan ostopaa-
toksen, olipa paatoksen taustalla sitten tunteisiin tai jarkeen perustuvia syita.
Tama nakokulma tarjoaa markkinointiviestinnan suunnittelijoille suuntaviivat sii-
hen, mihin viestinnassa tulisi keskittya, jotta kohdeyleisossa saavutettaisiin ha-
lutut vaikutukset. (Vuokko 2003, 55.)

3.3 Harkinnan todennakaoisyyden malli (ELM)

Yksi klassisimmista suostuttelevan viestinnan teorioista on harkinnan todenna-
koisyyden malli, eli Elaboration Likelihood Model of Persuasion, lyhyemmin
ELM, jonka sosiaalipsykologit Richard E. Petty ja John Cacioppo kehittivat
1970- ja 1980-luvuilla. Harkinnan todennakdisyyden mallin mukaan ihmiset voi-
daan vakuuttaa kahdella eri tavalla riippuen siitd, kuinka korkea heidan sitoutu-
misasteensa on ja minka perusteella he muodostavat mielipiteita. Mallissa yh-
distyy perinteisia vaikutushierarkia-ajatuksia seka involvement-tutkimuksen tu-
loksia. Harkinnan todennakoisyyden teoria osoittaa, etta tutkimus on usein
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enemminkin kumuloituvaa, kuin vanhaa romuttavaa. (Hopper 2019; Vuokko
2003, 57.)

Harkinta Reitti Prosessointi Asennemuutos
(Elaboration) (Route) (Processing) (Attitude change)
Rii tiedosta
(High) Keskeinen Varovainen 1

gn) = (Central) (Careful) (Depends on

Viesti information)
(Message) " L
- el . - Riippuu vihjeista

erifeerinen reitti Ei varovainen
.('-°W) - I (Peripheral) (Not Careful) (Degﬁggf on

Kuvio 7. Harkinnan todennakoisyyden malli (Mukaillen Guy-Evans 2023).

Kuvio 7 havainnollistaa, kuinka harkinnan todennakodisyyden mallissa viestin tul-
kinta perustuu kahteen eri reittiin: logiikkaan perustuvaan, keskeen reittiin tai
pinnalliseen vaikutelmaan perustuvaan, perifeeriseen reittiin. Keskeinen suos-
tuttelun reitti perustuu logiikkaan ja se pyrkii vakuuttamaan ihmiset kayttamalla
tosiasioita osoittamaan vaitteen tai tuotteen arvo. Tama lahestymistapa olettaa,
etta kohdeyleis6 on ennestaan motivoitunut ja analyyttinen, kun heille esitetaan
viestia. Keskeinen reitti edellyttaa kohderyhmalta panostusta esitetyn viestin ka-
sittelemiseen ja arvioimiseen. Suostuttelussa voidaan hyddyntaa tilastoja tuot-
teen arvon ymmartamisen helpottamiseksi. Keskeisella reitilla kaytettavien tek-
niikoiden ansiosta suostuttelu johtaa yleensa pysyviin asennemuutoksiin. (Guy-
Evans 2023.)

Perifeerinen reitti on epasuora reitti, jossa kaytetaan vihjeitd yhdistamaan posi-
tiivisia tuntemuksia viesteihin. Tosiasioihin ja laatuun keskittymisen sijaan luote-
taan siihen, etta viestit yhdistetaan positiivisiin asioihin, kuten positiivisiin tuntei-
siin. Perifeerisessa reitissa viestin tukena voidaan hyodyntaa esimerkiksi julki-
suuden henkildita. Perifeerinen reitti ei vaadi kohdeyleisolta paljoa vaivaa tai tie-
don prosessoimista. Sen sijaan kohdeyleisd on usein passiivinen, motivoitu-
maton ja epaanalyyttinen, eika valttamatta edes huomaa viestintaa. Vaikka peri-
feerinen reitti edistaa positiivisuutta sanomaa tai tuotetta kohtaan ovat asentei-
den ja kayttaytymisen muutokset yleensa valiaikaisia. Nain ollen pitkaaikaisia
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vaikutuksia ei tavallisesti muodostu tdman tyyppisella suostuttelulla. (Guy-
Evans 2023.)

3.4 Kohderyhman vaikutus markkinointiviestinnan vastaanottamiseen

Vaikuttava markkinointiviestintaa vaatii ymmarrysta kohderyhmista, silla eri koh-
deryhmat reagoivat viestintaan eri tavoin (Sampo Consulting). Kohderyhmat,
joille viestintaa suunnataan, on ensin tunnettava, jotta voitaisiin tehda mahdolli-
simman puhuttelevaa viestintaa (Osaava Yrittgja). Tassa alaluvussa keskitytaan
tarkastelemaan, kuinka demografiset tekijat kuten ika ja sukupuoli saattavat

mahdollisesti vaikuttaa markkinointiviestinnan vastaanottamiseen.

Taylor, Lewin ja Strutton (2011) tutkivat sosiaalisen median sivustojen mainon-
taa ja sen vaikutusta eri ikaryhmien ja sukupuolten kayttajiin sosiaalisissa ver-
kostoissa teoksessaan "Friends, fans, and followers: Do ads work on social net-
works? How gender and age shape receptivity”. Tutkimuksessa havaittiin, etta
mikali mainoksen sisalto ei ole linjassa mainonnan vastaanottajan tarpeiden ja
motivaatioiden kanssa, se nahdaan herkemmin negatiivisemmassa valossa. Li-
saksi havaittiin, ettd nuorempiin kayttajiin vetosivat erityisesti viihdyttavat mai-
nokset. (Taylor ym. 2011.) Lambert-Pandraud ja Laurent puolestaan havaitsivat
teoksessaan "Why Do Older Consumers Buy Older Brands? The Role of At-
tachment and Declining Innovativeness” (2010), etta nuoremmilla kuluttajilla on
suurempi taipumus vaihtaa suosikkibrandiaan, mika voi myos hyodyttaa uusia
kilpailijoita. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin, ettd ian myota avoimuus uusia
brandeja kohtaan vahenee ja taipumus pitaytya uskollisina brandiin kasvaa, silla
kuluttajiin vetoavat nostalgia ja tuttuus. Kuitenkin jokaisesta ikaryhmasta loytyy
kuluttajia, jotka vaihtavat suosikkibrandiaan usein, kun taas toiset pysyvat siina
kiintyneina pitkaan. (Laurent & Lambert-Pandraud 2010.)

Fractlin tutkimuksessa havaittiin, etta eri ikaryhmat reagoivat eri tavoin viraali-
markkinoinnissa sisaltoihin. Esimerkiksi 18—24-vuotiaat raportoivat vahemman
positiivisia tunteita verrattuna muihin ikaryhmiin, mika voi tehda tasta ikaryh-
masta haastavamman kohderyhman. 25-34-vuotiat jakoivat yhtalaisyyksia 18—
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24-vuotiaiden kanssa, silla molemmat ryhmat kokivat vahemman kiinnostusta ja
odotuksen tunteita verrattuna vanhempiin ikaryhmiin. Nuoremmat ikaryhmat
suosivat monimuotoisempaa tunnekokemusta ja ovat valmiita jakamaan sisal-
t0a, joka herattaa erilaisia tunteita. Sen sijaan vanhemmat sukupolvet kokivat
enemman positiivisia tunteita seka kiinnostuksen ja odotuksen tunteita katsel-
lessaan staattisia kuvia. Siksi kampanjasuunnittelu vanhemmille ikaryhmille
kannattaa keskittya tunteisiin kuten ilo, luottamus, kiinnostus ja odotus. (Libert
2014.)

My6s sukupuoli voi vaikuttaa siihen, kuinka markkinointiviestintaa vastaanote-
taan. Samaisessa Fractlin tutkimuksessa havaittiin eroja ian lisdksi myos suku-
puolten valilla, mutta erot eivat olleet yhta dramaattisia. Tutkimuksen mukaan
miehet kokivat hieman enemman iloon liittyvia tunteita kuin naiset, jotka kokivat
enemman tunteiden monimuotoisuutta. (Libert 2014.) Lisaksi sukupuoliroolit ja
niihin liittyvat stereotypiat voivat vaikuttaa markkinointiviestinnan vastaanottami-
seen ja siihen, kuinka yksilot odottavat mainonnan kuvastavan heita. Mainok-
sissa esiintyy usein sukupuolistereotypioita, jotka voivat vahvistaa yhteiskunnan
sukupuolirooleja seka asenteita. (Birknerova, Frankovsky, Zbihlejova & Parova
2018).

Birknerovan ja hanen kollegoidensa tutkimus, "Perception of Advertising and
Expectations of Advertising in terms of Gender Differences” (2018), keskittyi
mainonnan vaikutusten ymmartamiseen korostaen sukupuoleen liittyvia nako-
kohtia ja tutkien eroja siina, miten miehet ja naiset arvioivat mainonnan odotuk-
sia ja havaintoja. Tutkimustulokset osoittivat, etta miesten ja naisten valilla on
merkittavia eroja mainonnan kasityksessa ja mainonnan odotuksissa: naiset
kiinnittivat enemman huomiota mainoksen musiikkiin seka visuaalisuuteen ja he
arvostavat mainonnassa huumoria. Heilla oli myos suuremmat odotukset mai-
nontaa kohtaan: he odottivat sen olevan muistettavaa, informatiivista, alykasta,
aitoa ja visuaalisesti korkeatasoista. (Birknerova ym. 2018).
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Aiemmin kasitelty tutkimustieto korostaa kohderyhman ian ja sukupuolen huo-
mioimisen merkitysta kohdennetussa markkinointiviestinnassa, mika voi puoles-
taan auttaa markkinoijia suunnittelemaan kohdennettuja ja vaikuttavia markki-
nointiviesteja, jotka ovat linjassa kohderyhman tarpeiden ja odotusten kanssa.
lan ja sukupuolen vaikutusta markkinointiviestinnan vastaanottoon haluttiin tar-
kastella, koska vastaavasti taman opinnaytetyon tutkimus keskittyi kampanjan
vaikutuksiin kohderyhmassa, joka koostui 15-35-vuotiaisista naisista. Nama
ikaluokat edustavat Z- ja Y-sukupolvia.

Z-sukupolvi kattaa yleisesti ottaen vuosien 1997 ja 2012 valilla syntyneet hen-
kilot, vaikka tarkat vuosiluvut vaihtelevat eri lahteiden mukaan. Z-sukupolvelle
ominaista on erityisesti heidan vahva digitaalinen osaamisensa, mika tekee
heista erittdin mobiilin, sosiaalisen ja verkostoituneen sukupolven. Lahes kaikilla
toimialoilla yritykset suuntaavat markkinointiaan Z-sukupolvelle. Perinteiset me-
diat seka kivijalkakaupat ovat edelleen tarkeita tassa ryhmassa, mutta markki-
noijat tietavat, etta heidan on kohdattava Z-sukupolvi myds siella, jossa he viet-
tavat aikaa ja tekevat ostoksia. Yha useammin se on verkko- ja mobiilimaail-
massa. (Armstrong & Opresnik & Kotler 2021, 93.)

Y-sukupolvi, eli milleniaalit, kasittaa vuosina 1981-1996 syntyneet henkilot.
Milleniaalit ovat taysi-ikaistyneet nopean teknologisen kehityksen seka globali-
saation aikana ja he olivat ensimmaisia omaksumaan taysin digitaalista vallan-
kumousta seka mukautumaan siihen. Heidan teknologiatietonsa on muokannut
viestintaa seka tiettyja toimialoja, kuten vahittaiskauppaa ja markkinointia. (Bed-
good 2023.) Milleniaalien ostovoima ohittaa talla hetkella muiden sukupolvien
ostovoiman ja on nain ollen edelleen tarkea kohdemarkkina useille brandeille
(Wiley 2022).
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4 Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen

Tuloksellisuus itsessaan on varsin yksinkertainen kasite - tuotto ylittaa kustan-
nukset. Kun taas puhutaan markkinoinnin tuloksellisuudesta, on kasite moni-
ulotteisempi. Digitalisaation myota odotukset markkinoinnin mitattavuudesta ja
seurattavuudesta ovat kasvaneet huomattavasti. Digitalisoitunut maailma on
mahdollistanut kuluttajien ostopolun merkittavasti tarkemman seurannan verrat-
tuna siihen, mita se oli koskaan aikaisemmin massamedioiden aikakautena.
(Hyotylainen 2021, 8.)

Tassa luvussa tarkastellaan markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamista yleisella
tasolla. Aluksi kasitelladn markkinoinnin mittaamista maarittavia tekijoita, jonka
jalkeen siirrytaan tarkastelemaan yleisimpia seka keskeisimpia markkinoinnin

KPI-mittareita sekd mittaamisen kohteita.

4.1 Markkinoinnin mittaamista maarittavia tekijoita

"Mitéa ei voi mééaritella, ei voi mitata; mita ei voi mitata, ei voi johtaa.” Nain totesi
Aalto-yliopiston professori Paul Lillrank kiteyttaen mittaamisen tarkeyden (Pyyh-
tia ym. 2017, 18).

Tassa alaluvussa tarkastellaan markkinoinnin mittaamisen avaintekijoita. Pyyh-
tia kollegoineen (2017) on tunnistanut kirjassaan keskeisia tekijoita, jotka maa-
rittavat, miten markkinointia tulisi mitata. Naita tekijoita ovat muun muassa liike-
toiminnalliset tavoitteet, markkinointistrategia, kanavat ja mediat, kohderyhmat

seka datan relevanttius ja validius.

4.1.1 Liiketoiminnalliset tavoitteet

Tuloksellisessa markkinoinnissa lahtokohtana ovat liiketoiminnasta johdetut ta-
voitteet. Missa yritys haluaa olla viiden vuoden kuluttua? Miten naihin tavoittei-
siin voidaan paasta? Mikali asiaa ei voida mitata, ei voida myoskaan tietaa onko

siina onnistuttu. llman mittaamista ei voida myoskaan asettaa tavoitteita, silla
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tavoitteiden saavuttaminen antaa pohjan tulosten mittaamiseen. Mikali tulosta ei
voida arvioida suhteessa tavoitteeseen, sen paremmuutta ei voida todentaa.
(Rope & Rope 2010, 84; Pyyhtia ym. 2017, 18-19; Virtanen 2020.) Kuviossa 8

toteutuneen tuloksen arvioinnin vertailun kohteena on liikketoiminnallinen tavoite.

Toteutunut

Tavoite s

Mittaus/
Mittaristo

Kuvio 8. Mittaaminen tuloksellisessa liiketoiminnassa (Rope & Rope 2010, 84).

Mitattavuus on siis liiketoiminnallisten tavoitteiden tarkein kriteeri, silla teoriassa
hyvakin tavoite on hyodyton, mikali sen toteutumista ei voida mitata (Hyotylai-
nen 2021, 47). Tavoitteiden maarittelyssa voidaan hyodyntaa esimerkiksi osto-
paatossuppiloa (kuvio 9), joka havainnollistaa asiakkaan ostoprosessia. Siina
mainonnan vaikutukset kulkevat vaikutushierarkiateorioiden mukaisesti vaihe
vaiheelta tietoisuudesta (kognitiivinen) harkintaan (affektiivinen) ja sita kautta

ostopaatokseen (konatiivinen). (Sanoma Media 2023.)
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Mainonta Mainonnalle altistuminen

Mainonnan huomaaminen

Mainonnan

vaikutukset Tietoisuus / Tunnettuus

Harkinta / Preferenssi

Ostoaie

e Kk

Myynti Vierailu kaupassa

Ostaminen

Kuvio 9. Ostopaatdssuppilo (Mukaillen Sanoma Media 2023).

Markkinoinnin tavoitteet ohjaavat markkinointia antaen sille suunnan vieda kohti
niitd. Nain ollen markkinoinnin tavoitteet tarvitsevat tuekseen sopivan mittaris-
ton, jolla tavoitteiden toteutumista voidaan seurata. (Kupli.) Markkinoinnin tavoit-
teiden tarkoituksena on tukea markkinoinnin kehittamista, eika tavoitteiden
kautta perustella jalkikateen, kuinka kampanjat menestyivat (Hyotylainen 2021,
48). Tuloksellisuuden mittaaminen puolestaan riippuu pitkalti kohdeyleison odo-
tuksista, jolloin tarvittavat mittarit tunnistetaan lilkketoiminnallisten tavoitteiden
kautta. Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaus kannattaa siis sitoa tavoitteisiin ja
tavoitteiden kannattaa olla esimerkiksi SMART-kaavan mukaisia. (Salesforce
2023.)

S M A R T

Relevant

Attainable

Time-bounded

Measurable Liiketoiminnan
kannalta
jarkeva ja

tarkea

Spesific

Mitattava

Aikaan sidottu

Saavutettavissa
oleva

Tarkka

Kuvio 10. SMART-tavoitteet (mukaillen Kupli).

Kuviosta 10 havainnollistuu, ettda SMART-kaavaan mukaan liiketoiminnallisten
tavoitteiden tulisi olla tarkkoja (spesific), mitattavia (measurable), saavutetta-

vissa olevia (attainable), yrityksen liiketoiminnan kannalta jarkevia ja tarkeita
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(relevant) seka aikasidonnaisia (time-bounded). Hyva SMART-tavoite voisi olla
esimerkiksi 5 %:n kasvutavoite kokonaismyyntiin tulevan 6 kuukauden aikana.
Tallaista tavoitetta voidaan mitata ja seurata. (Kupli.)

4.1.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia toimii tuloksellisen markkinoinnin perustana ja sen selkea
maaritteleminen parantaa kaikkien kaytannon markkinointitoimenpiteiden tulok-
sellisuutta (Popoff 2023). Markkinointistrategia maarittaa liiketoiminnalliset ta-
voitteet, kohderyhmat, joille viestitaan ja milla keinoin, markkinat ja kilpailijat,
ydinviestit, viestinnan savyn seka strategian varsinaisen jalkautuksen. Strate-
giatyon lopputulemana syntyy kokonaisuus siita, mita asioita tehdaan ja milla
strategialla kannattaa edeta seka mita asioita tulee huomioida, jotta saavute-
taan asetetut tavoitteet. (Asikainen 2023.) Vaikka erillinen markkinointistrategia
ei ole yrityksille valttamaton, voi sen puuttuminen johtaa resurssien tehottomaan

kayttoon ja arvokkaan tydajan tuhlaamiseen (Popoff 2023).

Strateginen markkinointi on pitkajanteista ja tuloksellista, silla viestit ja toimenpi-
teet yhdessa tehostavat markkinointia. Se toimii ikdan kuin karttana, joka ohjaa
yritysta nykytilasta kohti asetettuja tavoitteita. Markkinointistrategia on pitkan ai-
kavalin suunnitelma, jonka tarkein tehtava on auttaa priorisoimaan ja suuntaa-
maan toimenpiteita niin, etta ne auttavat yritysta saavuttamaan liiketoiminnalli-

set tavoitteensa. (Sanoma Media 2021.)

4.1.3 Kanavat ja mediat

Yksi markkinoinnin mittaamista maarittavista osa-alueista ovat yrityksen saata-
villa olevat kanavat. Kanavat voidaan jakaa kolmeen paatasoon: omat, makse-
tut seka ansaitut mediat. Omat kanavat ovat yrityksen omassa hallussa olevia
mediakanavia, kuten verkkosivustot, uutiskirjeet seka sosiaalisen median kana-
vat. Maksettuihin medioihin sisadltyvat ne kanavat, joihin yritys ostaa mediatilaa
saadakseen nakyvyytta. Naita ovat esimerkiksi TV ja radio. Ansaittu media puo-
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lestaan tarkoittaa yrityksen kolmansien osapuolien antamaa huomiota yrityk-
sille. Yritysten on ymmarrettava asiakkaiden tarpeet, eri kanavien roolit kulutta-
jien tarpeiden tayttamisessa seka median kulutusta. (Pyyhtia ym. 2017, 25-26;
Kingsnorth 2022, 133-134.)

Kanavien roolit vaihtelevat kuluttajien tarpeiden mukaan. Nain ollen kanavien
rooleja ja suhdetta toisiinsa seka myos asiakkaiden tarpeita ja mediakulutusta on
syyta ymmartaa, kun aletaan suunnittelemaan markkinoinnin mittaamista. Vaikka
perinteisella ja digitaalisella medialla on monia eroavaisuuksia, voi yrityksille toi-
sinaan olla hyodyllista kayttdad molempia mainontamenetelmia kohdeyleisonsa
tavoittamiseksi, esimerkiksi silloin kun halutaan rajatun ajan sisalla tavoittaa koh-
deryhma mahdollisimman kattavasti. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd monime-
diallinen mainonta lisdd muistettavuutta ja parantaa mahdollisuutta nahda mai-
nos monta kertaa, ymmarretaan sisalloltdan paremmin seka lisda kampanjan ta-
voittavuutta. (Indeed 2023; Qvik 2023; Pyyhtia ym. 2017, 25.)

Mediat jaetaan perinteisiin ja digitaalisiin medioihin. Perinteiseen mediaan lu-
keutuvat kaikki ennen internettia olemassa olleet kanavat, kuten sanoma- ja ai-
kakausilehdet, TV, radio sekad mainostaulut. Ennen verkkomainontaa yritykset
tyypillisesti kohdistivat suurimman osan markkinointibudjeteistaan perinteiseen
mediaan tavoitteenaan lisata branditietoisuuttaan ja houkutella uusia asiakkaita.
Monet yritykset luottavat edelleen perinteiseen mediaan markkinointi- ja mai-
noskampanjoissaan, mika voi olla erittain tehokasta, jos niiden kohdekuluttajat
kayttavat saannollisesti naitd mediamuotoja. (Indeed 2023.)

Digitaaliseen mediaan luetaan kaikki verkkoalustat sahkopostista sosiaaliseen
mediaan. Erityisesti sosiaalisen median voima on tana paivana valtava: jopa yli
90 % alle 34-vuotiaista suomalaisista seurasi vuonna 2021 vahintaankin yhta
sosiaalisen median kanavaa. Internetissa kuluttajille viestitaan 24 tuntia vuoro-
kaudessa ja toimenpiteiden vaikutus ei haivy, mikali sisaltd on asiakkaiden mie-
lesta kiinnostavaa. Painvastoin se leviaa vahvistaen tekemien toimenpiteiden

vaikutusta ilman, etta itse tarvitsee tehda mitaan. Internetissa julkaistu sisaltd
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on investointi, joka tuottaa pitkaan ja jota uusi julkaistu sisaltdé myos vahvistaa.
Mainonta digitaalisessa mediassa on kustannustehokkuutensa ansiosta erin-
omainen vaihtoehto, kun haetaan pienempaa mainosbudjettia. Digitaalinen me-
dia mahdollistaa tarkan mainonnan kohdentamisen, reaaliaikaisen arvioinnin
seka tarvittavien muutosten tekemisen valittomasti. Tama mahdollistaa suoran
viestinnan yleison kanssa mika voi puolestaan johtaa korkeampaan sitoutunei-

suuteen ja branditietoisuuteen. (Indeed 2023; Venermo; Juslén 2009, 368.)

4.1.4 Kohderyhmat

Valitut kohderyhmat vaikuttavat mittaamisen suunnitteluun ja ne maaritellaan

markkinointistrategiassa. Markkinointistrategia vastaa moniin kohderyhmia kos-
keviin kysymyksiin, kuten mita kohderyhmia yritys tavoittelee ja milla keinoin se
tayttaa heidan tarpeensa ja erottuu kilpailijoista. Yritysten on pohdittava, kilpail-
laanko laadulla, hinnalla vai asiakaskokemuksella ja millaisella viestinnalla koh-

deryhman odotuksiin vastataan. (Ammattijohtaja.)

Nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymista siis on ymmarrettava
ennen kuin mittaaminen aloitetaan. Esimerkiksi markkinointitoimenpiteiden pai-
nopisteen ollessa uusien asiakkaiden hankinnassa, ovat markkinoinnin mittarit
erilaiset verrattuna olemassa olevien asiakkaiden aktivointiin. Kuluttajille ei lah-
tokohtaisesti ole merkitysta siina, missa kanavassa he vastaanottavat viestin-
taa, kunhan se palvelee heidan tarpeitaan. (Pyyhtia ym. 2017, 27.)

4.1.5 Datan relevanttius ja validius

Datan relevanttius kertoo, mittaako tutkimus juuri sita, mitd sen on tarkoitettu
mitattavan: onko tieto merkityksellista ja tarkkaa? Datan validiteetilla puolestaan
viitataan siihen, kuinka luotettavaa data on. Tiedon toistettavuus on yksi tapa
arvioida datan validiutta. Se tarkoittaa sita, etta tietojen verrattavuus olisi toi-
siinsa nahden luotettavaa, mikali tutkimus toistettaisiin samalla tavalla, samalle

kohderyhmalle, samaan ajankohtaan kuin aiemmin. (Pyyhtia ym. 2017, 28.)
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Jotta mittareiden perusteella voitaisiin tehda paatelmia, tulee mittareiden takana
olevan datan olla luotettavaa ja mittauksen tulee olla toistettavissa. Mittaristo on
validi silloin, kun muutokset mittaristossa ennustavat muutoksia mitattavissa

olevista tavoitteista. (Dagmar 2013.)

4.2 Keskeiset markkinoinnin KPIl-mittarit ja mittaamisen kohteet

Oman markkinointitekemisen vaikutuksia voi nahda yritykselle merkittavissa mit-
tareissa (Hyotylainen 2021, 9). KPI-mittarit (Key Performance Indicator) eli suo-
rituskyvyn tai tehokkuuden avainmittarit, ovat tarkeimpia mittareita, jotka auttavat
yrityksia seuraamaan, kuinka tehokkaasti ne saavuttavat keskeisia liikketoiminnan
tavoitteitaan. KPI-mittarit auttavat myos arvioimaan liiketoiminnan suorituskykya
eri nakokulmista ja nain ollen ne auttavat yritystda ymmartamaan menestyksen
syyt ja tarpeelliset muutokset tavoitteiden saavuttamiseksi. Nykypaivana KPI-mit-
tarit ovat lahes valttamattomyys moderneissa menestyksekkaissa yrityksissa.
Mittareita on jopa tuhansia riippuen, mita liikketoiminnan osa-aluetta halutaan mi-
tata. (Ylitalo 2019; Turunen 2020, Alecom 2023.)

Markkinoinnin mittareita seka mittauksen kohteita on tana paivana lukematto-
masti ja mittareita voidaan luokitella monin eri tavoin. Varsinaista yhta oikeaa ta-
paa jaotella markkinoinnin mittareita ei ole olemassakaan. Sen sijaan mittareiden
kokonaisuus tulisi rakentaa oma toimiala seka liiketoiminnan tavoitteet huomioi-
den. Nain voidaan arvioida markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta ja hyodyn-
taa saatua tietoa lilkketoiminnan tehostamisessa. (Rope & Rope 2010, 86, 89;
Pyyhtia ym. 2017, 31.) Esimerkiksi B2B-yrityksissa myyntimittarit ovat tavallisesti
tarkeimpia mittareita, kun taas B2C-yrityksissa asiakastyytyvaisyysmittarit saat-
tavat olla hyodyllisempia. Eri kanavilla on markkinoinnin kokonaisuudessa omat
roolinsa, eikd samanlaista mittaristoa voida soveltaa lapi koko markkinointipalet-
tia. Mittaristosta kannattaa kuitenkin priorisoida noin 5-8 tarkeinta mittaria, silla
toiminnan ohjaaminen ja tehostaminen helpottuvat huomattavasti, kun mittaristo

pysyy hallitulla tasolla. (Turunen 2020, Alecom 2023.)
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Pyyhtia ym. (2017, 30) jaottelu yleisimmista seka keskeisimmista markkinoinnin
mittareista (kuvio 11) antaa selkean yleiskasityksen markkinoinnin tarkeimmista
mittaamiskohteista. Jaottelu mukailee myos AIDAS-mallia (Attention, Interest,

Desire, Action, Satisfaction), joka antaa hyvan lahtokohdan markkinointiviestin-

nan tarkasteluun.

Kokonaistunnettuus

Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat

Asiakastyytyvaisyys ja
asiakasuskollisuus

Asiakkaan suosittelu ja
arvo

Konversio

Tuotto

Kuvio 11. Markkinoinnin mittarit (mukaillen Pyyhtia ym. 2017, 30).

4.2.1 Kokonaistunnettuus

Brandin vaikutus myyntilukuihin on kiistaton ja tunnettu brandi tarjoaa yritykselle
paremmat Iahtokohdat liiketoiminnalliseen kasvuun ja aseman vahvistamiseen.
Kokonaistunnettuus mittaa brandin tunnettuutta, ja maaritelmassa mittaristo jae-
taan neljalle tasolle: Top-Of-Mind, spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja
preferenssi. Ihmismieli toimii usein tuttujen kasitteiden ja mielikuvien pohjilta, jo-
ten tunnettuuden rakentaminen on ensiarvoisen tarkeaa, kun tuodaan uutta yri-

tysta, tuotetta, palvelua tai brandia markkinoille. Erityisesti epavarmoina aikoina
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ihmiset turvautuvat tuttuihin ja luotettaviin brandeihin, jotka tulevat ensimmai-
sena mieleen, kun tarve tehda hankintoja heraa. (Makinen 2023; Pyyhtia ym.
2017, 32-33.)

Top-Of-Mind-tunnettuus (Top-of-Mind-Awareness, TOMA eli huipputietoisuus)
kertoo, mita tulee ensimmaisena mieleen kysyttaessa ilman autettua muistutta-
mista tai tiedonhakua (Pyyhtia ym. 2017, 32). TOMA on tila, jossa kuluttaja pi-
taa brandia ensimmaisena tai nakyvimpana vaihtoehtona esimerkiksi tietyn tuo-
tekategorian tai markkinaraon suhteen. Markkinoinnin nakdkulmasta TOMA mit-
taa, kuinka korkealle brandi sijoittuu asiakkaan mielessa alitajuisesti, kun han
ajattelee tiettya tuotekategoriaa. Jos asiakas esimerkiksi etsii uutta kenkaparia
ja ensimmaisena mieleen tuleva tuotemerkki on Nike, on Nike saavuttanut ku-
luttajan mielessa brandin huipputietoisuuden. Top-Of-Mind-tunnettuus on mer-
kittava mittari, kun halutaan ymmartaa, miten brandi sijoittuu markkinoilla. (Kaur
2023.)

Spontaani tunnettuus maaritelldan kuluttajan kykyna palauttaa tuotemerkki
mieleen tuoteryhman kehotteen seurauksena. Jos kuluttaja esimerkiksi kuulee
sanan "lentoyhtiot”, tulisi taman palauttaa mieleen tiettyja tuotemerkkeja kysei-
sesta kategoriasta. Brandin spontaani muistaminen osoittaa, etta tuotekatego-
rian ja brandin valilla on vahva yhteys. (Leonard 2023.) Autetulla tunnettuu-
della vastaajaa autetaan muistamaan brandia esimerkiksi luettelemalla eri vaih-
toehtojen nimia (Pyyhtia ym. 2017, 32-33).

Preferenssi kertoo asiakkaiden mieltymyksista: milta yritykselta tai mita kysyt-
tya tuotetta tai brandia asiakas todennakdisesti ostaisi, mikali olisi niita hankki-
massa? Jokaisella brandilla on tavoitteena olla se halutuin, silla se enteilee pit-
kia ja uskollisia asiakassuhteita. (Pyyhtia ym. 2017, 33; Bono 2021.)
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4.2.2 Mainonnan huomioarvot ja mielikuvat

Saavutettuaan tunnettuutta, yrityksen on tarkeaa luoda positiivisia mielikuvia
brandistaan, tuotteistaan tai palveluistaan. Jotta mielikuvia voisi ylipaataan syn-
tya, tulee mainos ensin tulla huomatuksi ja sen pitaa jaada mieleen. Huomio-
arvo- ja mielikuvamittareissa kartoitetaan, kuinka moni mainonnalle altistuneista
huomasi mainoksen. Samalla tulisi selvittaa, millaisia mielikuvia mainonta he-
ratti. Mikali selkeitd mielikuvatavoitteita ei ole, voidaan mitata mainoksen herat-
tamia positiivisia, neutraaleja tai negatiivisia assosiaatioita. Kartoittavat kysy-
mykset voidaan koota suoraan yrityksen tavoitteiden pohjalta. (Pyyhtia ym.
2017, 33-34.)

Huomioarvon mittaus voidaan suorittaa ainoastaan jalkimittauksilla, esimerkiksi
kampanjakohtaisesti kohderyhmalle tarkoitetulla kyselytutkimuksella, jossa tes-
tataan aluksi spontaania mainonnan muistamista, ja sitten autettua muistamista.
Spontaanit muistamiset ovat yleensa tuloksiltaan kuitenkin kohtuullisen vaati-
mattomia. Alla oleva, epatieteellinen pyramidikaavio (kuvio 12) kuvastaa todelli-
suutta varsin hyvin osoittaen, kuinka pieni osa kaikesta viestinnasta saavuttaa
spontaanin muistamistason. Tama asettaa haasteen markkinoijille, silla heidan
on pohdittava, milla keinoin markkinointiviestinnalla voidaan erottua muusta
viestinnasta, jotta mainonta todella huomataan ja muistetaan. (Rope & Rope
2010, 112-113.)
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Muistetut viestit 1%

Muistamattomat viestit 9%

Ei-havaitut viestit 90%

Kuvio 12. Vaikutuspiirissa olleiden viestien havaitsemispyramidi (mukaillen
Rope & Rope 2010, 113).

4.2.3 Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus

Kun yrityksessa on onnistuttu rakentamaan tunnettuutta seka positiivisia mieli-
kuvia, nousevat tarkeaan rooliin asiakassuhteiden kehittaminen seka asiakas-
tyytyvaisyyden ja -uskollisuuden mittaaminen. Samat periaatteet toimivat kai-
kissa asiakasmittareissa: pyritaan selvittdmaan asiakkaan tyytyvaisyystasoa
omiin tuotteisiin tai palveluihin seka heidan uskollisuutensa niiden kayttajina.
(Pyyhtia ym. 2017, 35.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata esimerkiksi erilaisin tyytyvaisyysasteikoin,
jotka tunnetaan paremmin nimella Likert-asteikkona. Likert-asteikkoa kayttava
kyselytutkimuskysymys sisaltaa usein asteikon, jossa on viisi tai seitseman eri-
laista vastausvaihtoehtoa. Vastausvaihtoehdot peittavat laajan skaalan asen-
teita ja mielipiteita, ulottuen aarimmaisen myonteisesta aarimmaisen kieltei-
seen. Tyypillisesti tallaisissa kysymyksissa on myos keskitasoa edustava neut-
raali vaihtoehto, joka ilmaisee neutraalin asenteen tai mielipiteen. (SurveyMon-

key.)
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Tyytyvainen asiakas ei kuitenkaan aina tarkoita uskollista asiakasta. Kuluttajat
kayttavat tavanomaisesti tyytyvaisena tuotteita ja palveluita, kun muuta jarkevaa
vaihtoehtoa ei ole. Kun markkinoille tuodaan kilpaileva tuote tai palvelu, tulee
yrityksen tulisi kyeta mittaamaan, kuinka moni asiakas pysyy uskollisena eika
vaihda kilpailijalle. Talldin puhutaan asiakasuskollisuudesta, jota voidaan mitata
mm. myyntidataa ja tutkimustietoa ristiin hyodyntaen. (Pyyhtia ym. 2017, 35—
36.)

4.2.4 Asiakkaan suosittelu ja -arvo

Sosiaalisen median kanavat seka keskustelupalstat mahdollistavat reaaliaikai-
sen vuorovaikuttamisen verkossa. Ne ovat lisaksi myos varsin tehokkaita medi-
oita vaikuttamaan ihmisten mielipiteistiin yritysten tuotteista ja palveluista. Esi-
merkiksi hyva asiakaspalvelu voi verkossa kehittaa positiivista brandimieliku-
vaa, mutta yhta tehokkaasti myos negatiivinen palaute verkossa voi nopeasti
vahingoittaa yrityksen mainetta. (Pyyhtia ym. 2017, 36.) Word of Mouth-mark-
kinointi (WOM, suusta suuhun-markkinointi) on strategia, joka perustuu sii-
hen, etta kuluttajat jakavat tietoa toisilleen. Word-of-Mouth-markkinointia on esi-
merkiksi se, kun henkild suosittelee tuotetta ystavalleen tai kay keskustelun
brandista perheenjasenten kesken. WOM-markkinointi on arvokasta seka yrityk-
sille, etta asiakkaille, koska kuluttajat todennakoisesti myods investoivat luotta-
miensa ihmisten mielipiteisiin ja kokemuksiin. (Carmicheal 2022.)

Yksi johtavista asiakkaan suosittelun arvon mittareista on Net Promoter Score
(NPS), eli suositteluindeksi, joka mittaa asiakaskokemusta ja ennustaa liiketoi-
minnan kasvua. NPS toimii keskeisena mittarina asiakkaiden yleisnakemykseen
brandista. NPS-arvo lasketaan vastaamalla kysymykseen "Kuinka todennakoi-
sesti suosittelisit brandia ystavalle tai kollegalle” asteikolla 0—10. Kuviossa 13
havainnollistuu, kuinka vastaajat jaetaan kolmeen ryhmaan: kannattajiin, passii-
visiin seka vastustajiin. Vahentamalla vastustajien prosenttiosuus kannattajien
prosenttiosuudesta saadaan Net Promoter Score (NPS), joka voi vaihdella alim-
masta -100 korkeimpaan 100. (NetPromoter.)
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e Kannattajat (pisteet 9—10) ovat uskollisia, innokkaita asiakkaita, jotka
jatkavat ostamistaan ja suosittelevat brandia muille. Nama asiakkaat

edistavat liiketoiminnallista kasvua.

e Passiiviset (pisteet 7-8) ovat tyytyvaisia, mutta vahemman innostuneita
asiakkaita, jotka ovat alttiita kilpailijoiden tarjouksille.

e Vastustajat (pisteet 0—6) ovat tyytymattomia asiakkaita, jotka voivat
mahdollisesti vahingoittaa brandia seka hidastaa kasvua negatiivisen
WOM-kautta. (NetPromoter.)

Not at all likely Neutral Extremely likely

) 10

Promoter

% PROMOTERS - % DETRACTORS = NPS (NET PROMOTER SCORE)

Kuvio 13. Net Promoter Score (NetPromoter).

Keskeinen asiakkuuden arvon mittari on Customer Lifetime Value (CLV), eli
Asiakkaan elinkaaren arvo, joka mittaa asiakkaan elinkaaren arvoa. CLV:n
mittaaminen on erityisen tarkeaa verkkomyynnin kannalta, koska se osoittaa,
kuinka paljon hankittu asiakas keskimaarin tuottaa vuodessa, mika on asiak-
kaan elinkaaren tuottoarvo tuleville vuosille ja mika on asiakkuuden odotettu ko-
konaiskesto seka millaiset asiakassegmentit ovat tuottavampia, kuin toiset. Asi-
akkaan arvon laskeminen pyrkii selittamaan, mista markkinointikanavista saa-
daan parhaat asiakkaat ja kuinka paljon eri kanavista saaduista asiakkaista
kannattaisi keskimaarin maksaa. Tieto voi auttaa esimerkiksi tulospohjaisen
mainonnan (CPA) investointisuunnittelussa. (Pyyhtia ym. 2017, 38.)
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4.2.5 Konversio

Konversio tarkoittaa tavoitteena olevaa tapahtumaa tai tekoa, jonka kavija to-
teuttaa vieraillessaan verkkosivustolla. Konversio on yksi keskeisimmista mitta-
reista verkkoliiketoiminnassa. Konversioprosentti voidaan selvittaa esimerkiksi
laskemalla, kuinka monta prosenttia sivustolla vierailleista henkildista rekisteroi-
tyi asiakkaiksi tai osti tuotteen. Konversion avulla voidaan mitatta tuotteiden tai
palveluiden kate ja tulos. (Pyyhtia ym. 2017, 39.)

Verkkosivustojen ja verkkokauppojen konversioluvuissa ei ole omassakaan ns.
tyypillista konversiolukemaa, silla ne vaihtelevat merkittavasti yrityskohtaisesti.
Konversioluvut ovat tyypillisesti alhaisempia yrityksissa, joissa myytavat tuotteet
vaativat harkintaa ja pitkan myyntiajan. Yrityksilla, jotka myyvat edullisia tuot-
teita tai herateostoksia, voi konversioaste olla puolestaan korkeampi. Lisaksi
erinaiset tekijat, kuten verkkosivuston ulkoasu ja kayttajakokemus saattavat vai-
kuttaa konversiolukemaan, silla hyvin suunniteltu, nopeasti latautuva ja kaytta-
jaystavallinen sivusto tuottaa lIahtokohtaisesti enemman konversiota kuin huo-

nosti suunniteltu sivusto. (Nieminen 2022.)

4.2.6 Tuotto

Riku Lehtinen korosti blogipostauksessaan, etta ainoastaan vaikutusvoimalla
voidaan tehda tuloksellista markkinointia. Markkinoinnilla voidaan vaikuttaa tun-
teisiin, ajatteluun ja toimintaan, ja naiden tekijoiden kautta se silla voidaan tuot-
taa myOs voittoa. Menestyvat yritykset sijoittavat pitkajanteisesti tasokkaaseen
markkinointiosaamiseen, silla se on keskeinen tekija menestymisen kannalta.
Markkinoinnin tuottoaste on keskeinen mittari, joka heijastelee markkinoinnin te-
hokkuutta ja vaikuttavuutta yrityksessa. Tama mittari yhdistaa yrityksen asiak-
kaat, omistajat ja sijoittajat. (Lehtinen 2020.)

Yritysten kannattaa mitata seka seurata markkinointi-investointejaan suhteutet-
tuna saatuihin tuottoihin esimerkiksi ROI, ROMI, ROAS tai ROF-mittareiden

avulla. Markkinointi-investointien tuottoa mittaavat mittarit lienevat mittareista
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haastavimpia seka moniulotteisimpia. Kasitteina voidaan puhua kolmesta tuoton
paamittarista: ROIl, ROMI ja ROAS. ROI (Return Of Investment) mittaa sijoitetun
rahan tehokkuuden takaisinmaksuaikaa tiettyyn sijoituskohteeseen. ROMI-mit-
tarissa (Return on Marketing Investment) puolestaan investointeihin voidaan
laskea mukaan markkinoinnin kiinteiden kustannusten kokonaisuudet, kuten
esimerkiksi markkinoinnin tyokoneet ja -valineet. ROAS-mittarissa (Return of Ad
Spend) taas huomioidaan ainoastaan mainonnan kokonaiskustannuksiin sijoite-
tut rahat, joita usein ovat erilaiset media- ja tuotantokustannukset. Lisaksi yritys-
ten kannattaa hyodyntaa ROF (Return of Failure) -ajattelumallia, jonka ideana
on laskea sita tuottoa, joka saadaan virheista oppimalla. (Pyyhtia ym. 2017, 20,
40-41.)

4.3 Muutoksia ja haasteita markkinoinnin mittaamisessa

Muuttuva kilpailuymparisto, kuluttajakayttaytymisen vaihtelut ja poikkeukselliset
olosuhteet, kuten pandemiat voivat vaikuttaa markkinointituloksiin ja luoda
haasteita markkinoinnin mittaamiselle. Viime vuosien kriisit ja epavarmuus ovat
myO0s muuttaneet kuluttajien asenteita. Kuluttajat ovat alkaneet yha useammin
etsia turvallisempia ja helpommin saatavilla olevia vaihtoehtoja. Muuttunut
asenne voi myos vaikuttaa siihen, mita tuotteita tai palveluita kuluttajat hankki-
vat. (Vaisanen 2022.)

Digimarkkinointi muuttuu jatkuvasti entista vaativammaksi ja muutokset haasta-
vat markkinoijia tulosten saavuttamisen edellyttaessa yha enemman vaivanna-
koa ja asiakasarvon tuottamista. Erityisesti tiukentuneet evastekaytannot haas-
tavat digitaalisen markkinoinnin mittaamista. Esimerkiksi digimarkkinoinnin koh-
dentamisen ja mittaamisen kannalta tarkeimpien, kolmannen osapuolten evas-
teiden tuki selaimissa on poistumassa, mika vaikuttaa merkittavasti digimarkki-
noinnin kohdentamiseen ja mittaamiseen. Muutos tulee hankaloittamaan erityi-
sesti uudelleenmarkkinointikampanjoiden seurantaa ja se myos vaikuttaa mai-

nosten kohdentamisen tehokkuuteen, silla evasteiden avulla on aiemmin voitu

kohdentaa digitaalista mainontaa kavijoiden verkkokayttaytymisen perusteella.
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Seurannan vaikeutuminen johtaa entista hankalampaan kampanjan tulokselli-
suuden selvittamiseen. Muutoksen myo6ta markkinoijat joutuvat siirtymaan yha
enemman kohti kontekstuaalista kohdentamista ja keskittya enemman asiak-

kaan suostumukseen perustuvaan markkinointiin. (Impi6 2022.)

5 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimus on toteutettu toimeksiantona. Tarkoituksena oli
toteuttaa markkinointikampanjan jalkimittaus, joka tutkii, missa maarin Yritys X:n
markkinointikampanja tavoitti kohderyhmansa ja minkalaisia vaikutuksia se sai
yleisella tasolla aikaiseksi. Oletuksena oli, etta tutkimusaineistosta tulisi laaja ja
tutkittavia asioita olisi jarkevaa esittaa numeerisessa muodossa. Nain ollen luon-
tevimpana tutkimusmenetelmana toimi kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus-

menetelma.

Tiedonkeruumenetelmana hyodynnettiin verkkokyselylomaketta ja tutkimusai-
neisto kerattiin Metropolian E-lomakkeella. Kyselylomakkeen linkkia jaettiin Nais-
tenhuone-nimisessa ryhmassa Facebookissa, silla kyseisessa ryhmassa oli jul-
kaisuhetkella noin 170 000 naispuolista jasenta, mika teki ryhmasta ihanteellisen
kanavan kohderyhman tavoittamiseksi. Kyselylomake oli avoinna yhteensa vii-
kon, mutta suurin osa vastauksista saatiin ensimmaisen paivan aikana, silla ky-
sely saavutti paljon valitonta kiinnostusta. Kokonaisuudessaan vastaajia saatiin

yhteensa 6 930, mika ylitti odotukset moninkertaisesti.

Vastausten analysoinnissa hyodynnettiin SPSS-tilastoanalyysiohjelmistoa. Eet-
tisten tutkimuskaytantojen nojalla kyselyn esitiedoissa on ilmoitettu, kenelle tutki-
mus on tarkoitettu, mihin kyselyn tuloksia hyodynnetaan. Lisaksi esitiedoissa il-
moitettiin vastausten olevan anonyymeja ja etta vastaukset tuhotaan analysoin-
nin jalkeen. Lisaksi mainittiin arvoitu vastausaika, joka oli vain muutaman minuu-

tin. Alkuperainen kyselylomake on tarkasteltavissa liitteessa 1.
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5.1 Tutkimusmenetelmana maarallinen kyselytutkimus

Maarallisen tutkimuksen perustana on mitattavuus, silla tilastollinen tutkimus
edellyttaa tietojen mittaamista erilaisilla mittareilla. Kyselytutkimuksissa mittaristo
koostuu kysymyksista ja vaitteista. Mittaus suoritetaan kyselylomakkeella, joka
on kokoelma mittareita seka yksittaisia kysymyksia. (Vehkalahti 2014, 17.) Kyse-
lytutkimuksen avulla voidaan kerata seka tarkastella tietoa esimerkiksi ihmisten
toiminnasta, mielipiteista, asenteista tai arvoista. Tamantyyppiset kiinnostuksen
kohteet ovat monimutkaisia seka moniulotteisia. (Vehkalahti 2014, 11.) Moniulot-
teisten ilmididen, kuten mielipiteiden ja arvojen mittaamiseksi kasitteet tulisikin
operationalisoida mitattavaan, mutta kuitenkin ymmarrettavaan muotoon. Nain
ollen abstraktien kasitteiden mittaaminen vaatii konkreettisia kysymyksia seka
vaitteita. (Vehkalahti 2014, 17-18).

Kyselyt ovat keskeisimpia menetelmia kerata ja tarkastella tietoa erilaisista yh-
teiskunnallisista ilmidista seka ihmisten toiminnasta, mielipiteista, asenteista, ar-
voista (Vehkalahti 2014, 11). Kyselyssa mittaus tapahtuu kyselylomakkeella,
jonka avulla keratty aineisto kasitellaan tavallisesti kvantitatiivisesti. Kyselytutki-
mukset tarjoavat etuja, kuten mahdollisuuden kerata laaja tutkimusaineisto suu-
relta maaralta ihmisia ja kysya heilta monia asioita. Tama tekee kyselyista tutki-
jalle aikaa saastavan ja tehokkaan tutkimusmenetelman. Kyselylomake on syyta
suunnitella huolellisesti, silla koko tutkimuksen onnistuminen riippuu pitkalti lo-
makkeesta. Huolellisesti suunniteltu aineisto voidaan helposti ja nopeasti kasi-
tella seka analysoida tietokoneen avulla, hyodyntaen siihen tarkoitettuja tilastolli-
sia analyysimenetelmia. (Hirsjarvi ym. 2009, 193—-195; Vehkalahti 2014, 20.)

Kyselytutkimuksissa on my0s heikkoutensa. Ne voivat jattaa pintapuolisen ku-
van, eika niilla aina paasta syvalliseen ymmarrykseen tutkittavasta aiheesta. Ky-
selyissa ei voida olla varmoja, kuinka perehtyneita vastaajat ovat aihealueeseen,
josta kysymyksia esitetdan. Vastaajien tietdmys aiheesta vaihtelee ja joskus vas-



45

tausvaihtoehdot eivat valttamatta vastaa heidan nakemyksiaan tai kokemuksi-
aan. Joissakin tapauksissa my0os kato, eli vastaamattomuus voi nousta suureksi.
(Hirsjarvi ym. 2009, 195.)

5.2 Tutkimuksen taustaa ja keskeisia kasitteita

Maarallinen tutkimus pyrkii havaintojen avulla selittamaan ja kuvailemaan tutkit-
tavia ilmiditd. Empiirisen havainnoinnin, eli mittauksen kohteita kutsutaan ha-
vaintoyksikoiksi (unit of observation). Havaintoyksikot puolestaan maarittavat
tutkimusongelman. Tutkimuksen kohteena oleva, perusjoukkoa pienempi havain-
toyksikoiden joukot voidaan jakaa otoksiin (probability sample) ja naytteisiin (non-
probability sample). Perusjoukolla tarkoitetaan kaikista havaintoyksikoista muo-

dostuvaa kokonaisuutta (Mv Helsinki).

lka Miehet Naiset

lka Naiset
15-19 150 416
20-24 147 012
25-29 167 020
30-34 179 506
200000 150000 100000 50000 O 50000 100000 150000 200000 Yhteensa 643 954

m2022 u2022
Kuvio 14. Vaeston ikarakenne 31.12.2022. (Tilastokeskus).

Kuvio 14 havainnollistaa Suomen vaeston ika- ja sukupuolijakaumaa vuoden
2022 lopulta. Tiedot olivat saatavilla myos Excel-muodossa, jossa havainnollistui
tarkat lukumaarat. 35-vuotiaiden henkildiden tarkka osuus on kuitenkin hankala
laskea tarkemmin Tilastokeskuksen jaottelun takia. Toimeksiantajalla on toimi-
pisteita laajasti ympari Suomea ja kampanjatuotteen kohtuullisen hinnan seka
toistuvan tarpeen perusteella on kuitenkin hankala maaritella tarkasti tutkimuksen
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todellinen perusjoukko. Tilastokeskuksen vaeston ikarakenteesta saatujen tilas-
totietojen perusteella tassa tutkimuksessa olevan perusjoukon koko on noin
700 000 henkilda.

Otoksen koko ilmaistaan usein tilastoyksikdiden maarana, mutta joskus myos
otantasuhteena: otoskoko jaettuna perusjoukon koolla. Jos esimerkiksi 4 000
henkilon kokoisesta perusjoukosta tehdaan 200 yksilon kokoinen otos, on otan-
tasuhde 200 / 4 000 = 1:20, eli joka 20. perusjoukon yksilo tulee valituksi. (Heik-
kila 2014, 33.) Taman tutkimuksen teoreettinen otantasuhde olisi karkeasti 1:100
(6 930 / 700 000). On kuitenkin tarkeaa huomioida, etta otantasuhde liittyy ylei-
sesti ottaen otokseen eika naytteeseen. Otantasuhde kuitenkin osoittaa, kuinka
paljon ihmisia Suomessa kuuluu tdhan joukkoon ja kuinka monet heista kysely
tavoitti.

Otoskoko vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja siihen, kuinka tarkasti se ku-
vaa perusjoukkoa. Otos muodostuu tutkimukseen valituksi tulleista vastaajista.
Otannan perusajatuksena on, etta huomattavasti perusjoukkoa pienemmasta
otoksesta saadut tutkimustulokset voidaan yleistaa koko perusjoukkoon. (Vehka-
lahti 2014, 43). Yleensa maarallisessa tutkimuksessa suositaan otosaineistoja,
silla niiden avulla voidaan tehda paremmin tilastollisia yleistyksia koskien perus-
joukkoa. Toisinaan satunnaisotoksen saaminen perusjoukosta voi kuitenkin
osoittautua mahdottomaksi, mikali tutkimuksen tekijalla ei jostain syysta ole hyo-
dynnettavissaan tietoa kaikista havaintoyksikoista. Talloin tutkijan on tyydyttava
naytteeseen. (Mv Helsinki.) Tilastollista paattelya tai perusjoukkoa koskevia
paatelmia ei naytteen perusteella voida kuitenkaan tehda taysin luotettavasti.
(Tee Tutkimus 2019.)

Taman opinnaytetyon otantamenetelmana toimi on osittain itsevalikoitunut, mutta
harkinnanvarainen nayte, silla valinnassa ovat mukana molemmat tutkija seka
kyselyyn vastaajat. Harkinnanvaraista naytetta kaytetaan silloin, kun paatetaan

etukateen, kenelle tutkimuksen tarpeisiin soveltuville henkildille kysely suunna-
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taan (Vehkalahti 2014, 46). Harkinnanvaraisessa naytteessa tutkimusyksikot py-
ritadn poimimaan siten, etta tutkittavat edustavat perusjoukkoa mahdollisimman
hyvin tiettyjen ominaisuuksien, kuten ian tai sukupuolen tai muiden tutkimuksen
taustamuuttujien suhteen (Heikkila 2014, 39). Itsevalikoituneessa naytteessa
vastaajat saavat itse paattaa osallistumisestaan. Tassa opinnaytetydssa tutkija
on tehnyt harkinnanvaraisen paatoksen julkaistessaan kyselyn ryhmassa, jossa
jasenisto koostui yksinomaan naisista. Perusjoukkoon kuuluvat yksilot saivat kui-
tenkin itse paattaa kyselyyn osallistumisestaan.

Tutkimusten luotettavuutta arvioidaan muun muassa validiteetin seka reliabili-
teetin avulla. Validiteetti kertoo, mitataanko sita mita piti. Mittarit saattavat toisi-
naan mitata muita asioita, kuin mita sen luultiin alun perin mittaavan. Validiteetti
on mittauksen luotettavuuden kannalta ensisijainen peruste, silla jos mittaus ei
mittaa oikeaa asiaa, reliabiliteetin eli mittauksen tarkkuuden tarkastelu on merki-
tyksetonta. Reliabiliteetti puolestaan kertoo mittauksen tarkkuudesta ja toistetta-
vuudesta. Mitda vahemman mittaukseen siihen sisaltyy mittausvirheita, sita pa-
rempi myos on mittauksen reliabiliteetti. (Vehkalahti 2014, 40—41.)

Virhemarginaalilla tarkoitetaan tilastollista luottamusvalia, joka kuvaa, milla va-
lilla otoksesta kyselytutkimuksella saadut mittaukset todennakdisesti heittelevat
koko tutkittavan joukon sisalla. Yleisimmin tutkimuksissa luottamusvali lasketaan
95 % todennakaoisyydelle. (Yle Uutiset 2013.) Virhemarginaali osoittaa, kuinka
suuri epavarmuus otantaan perustuvaan tiedonkeruuseen liittyy. Taanilan (2022)
mukaan my0s nayteselvityksissa voidaan varauksin kayttaa virhemarginaalia, mi-
kali voidaan perustellusti olettaa saadun naytteen edustavan perusjoukkoa. Opin-

naytetyon tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan alaluvussa 6.2.

5.3 Tutkimustulokset

Seuraavat tutkimustulokset perustuvat verkkokyselysta saatuun dataan. Kaikki
kuvioissa ja taulukoissa esiintyneet tunnistettavat yritystiedot ovat anonymisoitu.

Tulokset esitetaan padasiassa frekvensseina, eli ne ilmaisevat, kuinka usein tie-
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tyt vastaukset esiintyvat. Prosenttiluvut sulkeissa osoittavat vastaajien prosentu-
aalisen osuuden kyselyn koko vastaajamaarasta, joka oli yhteensa 6 930 henki-
I6a. Alkuperainen kyselylomake on tarkasteltavissa liitteessa 1, ja siina esiinty-

neet yritystiedot on sensuroitu.

1. Vastaajan ika
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Frekvenssi
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1. Vastaajan ika

o

Kuvio 15. Vastaajien ikajakauma.

Kuviossa 15 hahmottuu vastaajien ikajakauma. lkavaihtoehdoiksi rajattiin kohde-
ryhman mukaisesti 15—-35-vuotiaat, jolla pyrittin minimoimaan kohderyhman ul-
kopuolisten henkildiden vastaaminen kyselyyn. Sain vastauksia jokaisesta ika-
luokasta ja vastaajien ian keskiarvo oli 26,06 vuotta. Useimmin esiintyva ika-
luokka oli 25-vuotiaat, joita oli yhteensa 730. 15-20-vuotiaiden osuus jai melko
pieneksi ja vastaajia saatiin naista ikaluokista yhteensa 419 (6,0 %). 21-25-vuo-
tiaita oli huomattavasti enemman ja vastaajia naista ikaluokista saatiin enem-
mistd vastaajista, yhteensa 3 017 (43,5 %). 26—-30-vuotiaat olivat toinen merkit-
tava ryhma, silla kyselyssa heita oli yhteensa 2 423 (35,0 %). 31-35-vuotiaita ol
1062 (15,3 %). 9 (0,1 %) henkil6a jatti vastaamatta tahan kysymykseen.
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Vaikka vastauksia saatiinkin jokaisesta ikaryhmasta, oli nuoremmilla ikaryhmilla
selkeasti pienempi edustus kyselyssa. Tulos selittynee silla, etta kyselylomak-
keen levittamiskanavana toimi Facebook. Nuorten somekaytto siirtynyt yha ene-
nevissa maarin pois Facebookista, ja he joko eivat kayta sita lainkaan tai kaytta-
vat sita todella vahan. (Lvngroom 2022.) Kyselyn tulokset saattavat siis heijas-
tella enemman vanhempia ikaryhmia, mika on tarkeaa ottaa huomioon tulosten

tulkinnassa ja yleistettavyydessa.

2. Olen : Valitse

Varushenkil &{4]
Tyoelamdssa
Perhevapailla

Opiskelija & tydelamdssa

Opiskelija

2. Olen : Valitse

Elikkeelld

Ei vastausta[9]

0 1,000 2,000 3,000 4,000

Frekvenssi

Kuvio 16. Tydllisyystilanne.

Kuviossa 16 havainnollistuu tyollisyystilanteen jakautuminen vastaajien kesken.
Vastaajista suurin osa, 3 396 henkiloa (49,0 %) on tydelamassa. 1 579 henkiloa
(22,8 %) on seka tyoelamassa, etta opiskelee ja 1 213 henkildoa (17,5 %) vastaa-
jista on opiskelijoita. Tyottomien osuus oli pienempi ja vastauksia vaihtoehto ke-
rasi 219 henkildlta (3,2 %). 393 vastaajaa (5,7 %) kertoi olevansa perhevapailla,
Elakkeella vastaajista oli 34 (0,5 %). Vastaajista 4 (0,1 %) oli varushenkilGita.
Kysymys 2 sisalsi myOs avoimen vastauskentan vaihtoehdon "Muu” valinneille

vastaaijille. 7 henkiléa (0,1 %) jatti vastaamatta tahan kysymykseen.
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83 henkiléa (1,2 %) valitsi vastausvaihtoehdon "Muu”, joista 67 henkilda vastasi
avoimeen vastauskenttaan. Avoimissa vastauksissa esiintyi runsaasti jo aikai-
semmassa kysymyksessa esiintyneita elamantilanteita, tai ne olisivat soveltuneet
jo esitettyihin kategorioihin. Monessa vastauksessa my0s yhdistyivat monta esi-
tettya vastausvaihtoehtoa tai osa saattoi yhdistaa esimerkiksi perhevapaan seka
opiskelun. Osassa vastauksissa mainittiin kuntoutus, kuntouttava tyétoiminta tai
sairasloma. Joissain vastauksissa mainittiin elamantilanteita, jotka eivat sovi sel-
keasti mihinkdan aiemmin mainittuihin kategorioihin, kuten esimerkiksi au pairit
ja henkilot, jotka ovat matkustamassa ympari maailmaa.

Tuloksista voidaan havaita, etta kyselyyn vastanneiden joukossa oli monipuoli-
nen kattaus erilaisia tyOllisyystilanteita. Tyoelamassa olevat ovat suurin ryhma.
Vastaajista moni oli my6s opiskelijoita ja toisiksi suurin vastaajaryhma yhdisti tyo-
elaman ja opiskelun. Tyottdmien, perhevapailla ja elakkeella olevien osuudet oli-

vat pienemmat, mutta silti merkittavat.

3. Asuinmaakunta: Valitse Eteli-Karjala

" Etela-Pohjanmaa

M Eteld-Savo

M Kainuu

M Kanta-Hame

I Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso

M Lappi

M Piijat-Hime

I Pirkanmaa

I Pohjanmaa

M Pohjois-Karjala

M Pohjois-Pohjanmaa

M Pohjois-Savo

M Satakunta

I Uusimaa
Varsinais-Suomi

Kuvio 17. Asuinmaakunta.

Kysymyksella 3 kartoitettiin vastaajien maantieteellinen jakautuminen Suomessa

asuinmaakunnan perusteella. Kuviossa 17 havainnollistuu asuinmaakuntien ja-
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kautuminen vastaajien kesken. Suurin osa, lahes kolmasosa vastaajista oli kotoi-
sin Uudeltamaalta, josta saatiin lahes 2 080 vastaajaa (30 %). Muita suuria vas-
taajaryhmia olivat pirkanmaalaiset, joita oli yhteensa 836 (12,1 %), varsinaissuo-
malaiset, joita oli 604 (8,7 %) seka pohjoispohjanmaalaiset, joita oli yhteensa 530
(7,7 %). Nama ryhmat muodostivat yhteensa yli puolet kokonaisvastaajamaa-
rasta. Etelakarjalaisia vastaajia oli yhteensa 157 (2,3 %), etelapohjanmaalaisia
250 (3,6 %) ja etelasavolaisia 129 (1,9 %). Kanta-Hameesta kyselyyn vastasi yh-
teensa 222 henkilda (3,2 %), Keski-Suomesta 402 henkildéa (5,8 %) ja Kymen-
laaksosta 195 henkiloa (2,8 %). Lapista kyselyyn vastasi yhteensa 225 henkil6a
(3,3 %), Paijat-Hameesta vastasi 299 henkiloa (4,3 %) ja Pohjois-Karjalasta vas-
tasi 171 (2,5 %). Pohjois-Savosta vastaajia oli yhteensa 332 (4,8 %), Satakun-
nasta vastaajia kertyi 249 (3,6 %) seka Pohjanmaalta vastaajia saatiin yhteensa
104 (1,5 %). Kaikista vahiten vastaajia saatiin Kainuusta seka Keski-Pohjan-
maalta, joista kummastakin 69 henkiloa (0,1 %) vastasi kyselyyn.

Suurimmat vastaajamaarat keraantyivat Uudeltamaalta, Pirkanmaalta, Varsinais-
Suomesta seka Pohjois-Pohjanmaalta. Loput maakunnat jakautuivat suhteellisen
tasaisesti 1-6 %:n osuuksiin. Vastaajia saatiin kaikista maakunnista, paitsi Ahve-
nanmaalta. Kokonaisuudessaan 8 henkiloa (0,1 %) jatti vastaamatta tahan kysy-

mykseen.
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4. Muistatko ndhneesi jossain mainontaa Yritys X:n kampanjasta? Valitse

M Kylld olen ndhnyt
MEn ole nihnyt

Olen varmaan nahnyt tai
kuullut jotain siihen liittyvaa

Kuvio 18. Spontaani mainonnan muistaminen.

Talla spontaanin muistamisen kysymyksella kartoitettiin, kuinka paljon kampanja
saavutti spontaania huomioarvoa kohderyhmassa. Kysymys on keskeinen tutki-

muksen kannalta, silla se vastaa osittain myds 1. tutkimuskysymykseen.

Kuviosta 18 voidaan havaita, ettd merkittdva enemmistd, 6 281 (90,6 %) kysy-
mykseen vastanneista muisti spontaanisti ndhneensa kampanjan mainontaa.
Vastaajista vain 315 (4,5 %) ei ollut nahnyt mainontaa ollenkaan ja 327 (4,7 %)
vastasi epavarmasti olleensa mahdollisesti nahnyt tai kuullut mainoksesta jos-

sain. 7 henkil6a (0,1 %) jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.

Tuloksista voidaan todeta, ettd kampanja onnistui saavuttamaan spontaania huo-
mioarvoa todella vahvasti ja lahes 91 % vastaajista muisti spontaanista mainon-
taa. ainoastaan alle 10 % vastaajista ilmaisi epavarmuutta tai ei muistanut sita

ollenkaan.
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Kysymys 5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En ole ndahnyt", muistatko nyt?
(Kaaviossa huomioitu vain vaihtoehdon "En ole ndahnyt" -valinneiden henkildiden vastaukset)

MEn
WKylla

Kuvio 19. Autettu mainonnan muistaminen.

Toisinaan saavutetun huomioarvon mittauksissa suositaan myos autetun muis-
tamisen kysymyksia (Rope & Rope 2010, 112-113). Kysymys 5 oli tarkoitettu
henkilGille, jotka eivat muistaneet spontaanisti kampanjan mainontaa ja tarkoi-
tettu ohitettavaksi, mikali vastaus spontaanin muistamisen kysymykseen oli
myonteinen. Kysymyksen tarkoituksena on mitata autettua mainonnan muista-
mista, esittamalla kohderyhmalle kampanjan mainoksesta kuva. Kysymys 5 vas-
taa omalta osaltaan myds tutkimuskysymykseen "Onko kampanja tavoittanut
kohderyhman?” Ylla olevassa kuviossa 19 on huomioitu ainoastaan kysymyk-
sessa 4. vaihtoehdon "En ole nahnyt” valinneiden henkildiden vastausten prosen-
tuaalinen jakautuminen. Kokonaisuudessaan 328 ihmista vastasi spontaanin
muistamisen kysymykseen kielteisesti. Tasta vastaajaryhmasta 40,7 % (133 hen-
kil6a) vastasi muistavansa ja 59,3 % (195 henkil6a) ei muistanut mainontaa au-

tetun muistamisen avulla.

Tulosten valossa kyselyn kokonaisvastaajamaarasta (6 930 henkil6a) ainoas-
taan 2,8 % (195 henkil6d) ei muistanut kampanjaa spontaanisti tai avustetusti.
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Tama osoittaa, ettd kampanja on saavuttanut merkittdvan huomioarvon kohde-

ryhmassaan.

6. Missd kanavissa muistat nihneesi mainontaa? |

En nahnyt mainontaa missaan

Snapchat

Instagram

Facebook

YouTube

Spotify

TV
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Ulkomainonta (esim. julkinen liikenne)
Yritys X

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000

Kuvio 20. Spontaani muistaminen: kanavat.

Kysymys 6 toimi spontaanin muistamisen tasmentavana kysymyksena, jonka
avulla kartoitettiin, missa kanavissa kohderyhma muisti spontaanisti nahneensa
kampanjan mainontaa. Kuviosta 20 voidaan havaita, missa kanavissa vastaajat
muistivat ndhneensa mainontaa. Suurin osa vastaajista muisti ndhneensa mai-
nontaa TV:ssa keraten 4 247 vastaajaa (61,3 %), radiossa 1 992 vastaajaa
(28,7 %) ja Yritys X:n liiketiloissa 3 064 vastaajaa (44,2 %). Tulokset osoittavat,
etta perinteiset mediat kuten TV ja radio, seka fyysiset liiketilat ovat edelleen te-
hokkaita mainontakanavia. Myos sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram,
Facebook ja YouTube, ovat edelleen merkittavia kanavia. Instagramissa mai-
nontaa muisti ndhneensa yli neljasosa vastaajista, 1 782 henkildéa (25,7), mutta
Facebook tavoitti jopa enemman, 2 211 (31,9 %) vastaajista. YouTubessa mai-

nontaa muisti ndhneensa noin viidennes vastaajista, 1 296 henkil6a (18,7 %).
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Kaikki kanavat eivat kuitenkaan tavoittaneet yhta laajaa yleis6a. Sen sijaan mai-
nontaa ei kohdattu yhta tehokkaasti ILTV:ssa, jossa mainontaa muisti nah-
neensa ainoastaan 44 henkil6a (0,6 %). Muita vihemman tehokkaita kanavia
olivat MTV Katsomo, jossa mainontaa muisti nahneensa 480 (6,9 %) henkil6a,
Jodel, jossa tavoitettiin 234 (3,4 %) henkil6a, Snapchat, jossa tavoitettiin 382
henkilda (5,5 %) seka Spotify, jossa 331 henkilda (4,8 %) muisti ndhneensa
mainontaa. Ainoastaan 209 henkil6a (3,0 %) ei ollut havainnut mainontaa mis-
saan kanavassa. Tama viittaa siihen, etta vain pieni osuus vastaajista ei ollut
havainnut mainontaa ja monikanavainen kampanja oli onnistunut tavoittamaan

laajasti kohdeyleisonsa.

7. Oletko itse ostanut aamupalaa Yritys X:Ita? Valitse sopiva

MEn
Kylla

Kuvio 21. Ostaminen Yritys X:Ita.

Kysymyksella 7 kartoitettiin, kuinka moni kohderyhmasta on ostanut aamupalaa
Yritys X:lta. Kuviosta 21 voidaan havaita, etta 5 5988 henkiléa (86,6 %) ei ole
ostanut aamupalaa yritys X:lta. Vastaajista 925 (13,3 %) on ostanut aamupalaa
Yritys X:lta. 7 (0,1 %) jatti vastaamatta tahan kysymykseen.
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Tuloksista voidaan havaita, ettei suurin osa vastaajista ole ostanut aamupalaa
Yritys X:Ita aikaisemmin. Vain 13,3 % vastanneista on ostanut aamupalaa, mika
viittaa siihen, etta Yritys X:n aamupalatarjonta ei ole viela saavuttanut laajempaa
suosiota vastaajien keskuudessa. Enemmisto vastaajista ei ole viela ostanut aa-
mupalaa Yritys X:ta, mika voidaan nahda mahdollisuutena kehittaa ja suunnitella

markkinointia entista tehokkaammin tulevaisuudessa.

8. Tiesitko ennen kampanjaa, etta Yritys X:Itd saa aamupalaa? Valitse sopiva

6,000
5,000
4,000

3,000

Frekvenssi

2,000

1,000

Kylla tiesin En tiennyt En osaa sanoa

Kuvio 22. Tietoisuus tarjonnasta.

Kuviosta 22 voidaan havaita, missa maarin kuluttajat olivat tietoisia Yritys X:n
aamupalatarjonnasta. Selked enemmistd, 5 213 henkilda (75,2 %) tiesi, etta Yri-
tys X tarjoaa asiakkailleen aamupalaa. Tama osoittaa, etta Yritys X on onnistunut
saamaan tietoa tarjonnastaan tehokkaasti kuluttajille. Toisaalta vastaajista 1 164
(16,8 %) ei tiennyt Yritys X:n tarjoavan aamupalaa, ja 546 vastaajaa (7,9 %) il-

maisi epavarmuutta vastausvaihtoehdoin "En osaa sanoa”.

Tulokset viittaavat siihen, etta tietoisuus Yritys X:n tarjonnasta on korkea ja yri-
tyksella vaikuttaisi olevan suhteellisen vahva asema aamupalan tarjoajana. Siita
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huolimatta on edelleen kannattavaa kehittaa viestintaa yha paremman tietoisuu-

den saavuttamiseksi.

9. Miten kampanja heritti kiinnostustasi Yritys X:n aamupalaa kohtaan? Valitse sopiva

M Ei lainkaan

.Voisin ostaa, mutta mainos ei nostanut
ostokiinnostusta

En ostaisi, vaikka mainos toimii ostoon

houkuttelevana

Saattaisin kokeilla

Heratti kiinnostukseni ja ostin / ostan varmasti

Kuvio 23. Ostokiinnostus ja -aikomus.

Kysymyksen 9 tarkoituksena oli mitata kampanjan herattamaa ostokiinnostusta
seka ostoaikomuksia kohderyhmassa. Kuviosta 23 voidaan havaita, etta 2 761
henkil6a (39,8 %) ei kokenut kampanjan herattaneen lainkaan kiinnostusta Yritys
X:n aamupalaa kohtaan. 2 540 henkil6a (36,7 %) kertoi, ettad voisi ostaa aamu-
palaa, mutta eivat kokeneet mainonnan nostaneen ostokiinnostusta. 545 henki-
164 (7,9 %) ei ostaisi Yritys X:n aamupalaa, vaikka pitivat mainontaa ostoon hou-
kuttelevana. 928 henkilda (13,4 %) osoitti kiinnostustaan vastauksella "saattaisin
kokeilla”, mutta vain 131 henkil6lla (1,9 %) mainonta heratti todellista kiinnostusta
ja sai heidat ostamaan tai aikomaan ostaa Yritys X:n aamupalaa tulevaisuu-

dessa. 25 henkilda (0,4 %) jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.

Tulokset antavat syvallisempaa kasitysta siita, kuinka kohderyhma reagoi kam-

panjaan aamupalatarjonnan osalta. Vaikka kampanja onnistuikin saavuttamaan
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tietoisuutta tarjonnasta, osoittivat tulokset myos sen, ettei kampanja onnistunut
herattamaan kohderyhmassa kovin tehokkaasti ostokiinnostusta aamupalaa koh-
taan. Kampanjan vaikutus todellisiin ostoaikomuksiin oli myds varsin rajallinen ja
vain pieni osa vastaajista kertoi kampanjan herattdneen heissa todellista osto-
kiinnostusta, joka johtaisi ostoon. Tulokset osoittavat potentiaalia tehda yha pu-
huttelevampaa viestintaa kohderyhman ostokiinnostuksen ja ostoaikomusten te-
hostamiseksi.

Kysymys 10 on spontaanin muistamisen mittaamista tasmentava, avoin kysy-
mys: "Mika oli mielestasi mainonnan keskeinen viestisisalto? Vastaa lyhyesti.”
Taman kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka kohderyhma tulkitsi
kampanjan paaviestit. Avoimet vastaukset tarjoavat mahdollisuuden syvempaan
ymmarrykseen, jonka takia tutkimukseen paatettiin sisallyttaa avoin kysymys.
Avointen vastausten analysoimisesta muodostui kuitenkin uudenlainen haaste
vastaajamaaran ylittdessa odotukset. Kyselyn 6930 vastaajasta perati 4366 an-
toi vastauksensa kysymykseen 10. Suuren vastausmaaran lapikaymiseen yksi-
tellen ei ollut riittavasti resursseja, joten vastausten analysoinnissa kaytettiin
hyodyksi ChatGPT-tekoalyohjelmaa. Aineisto oli kooltaan kuitenkin liian suuri
ChatGPT:n prosessointiin, jonka vuoksi paatettiin ottaa kasiteltavaksi ensimmai-
set 500 vastausta, syottaa ne ChatGPT-tekoalyohjelmaan ja pyytaa sita erittele-
maan vastauksissa yleisimmin toistuvia teemoja. ChatGPT:n analyysin perus-

teella kysymyksen 10 vastaukset liittyvat paasaantodisesti seuraaviin teemoihin:

1. Aamupalan mainostaminen: Monet kommentit viittaavat siihen, etta
mainos on tarkoitettu edistamaan Yritys X:n tarjoamaa aamupalaa.

2. Artisti X: Monet mainokseen liittyvat kommentit mainitsevat taman artis-
tin ja mahdollisesti hanen kappaleensa yhteyden mainokseen.

3. Itsenaisyys ja itsetunto: Mainoksessa korostetaan itsetunnon ja itsenai-
syyden merkitysta, ja monet kommentit liittyivat myds tahan teemaan.

4. Provokatiivinen kielenkayttd: Mainos kayttaa provokatiivista kielen-
kayttoa, ja tama nakyy monissa kommenteissa.
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5. Naisten voimaannuttaminen: Monet kommentit viittaavat siihen, etta
mainos pyrkii voimaannuttamaan naisia.

6. Ristiriitaisuus: Mainos herattaa ristiriitaisia mielipiteita, ja jotkut pitavat
sita epaasiallisena tai negatiivisena.

Kaiken kaikkiaan kampanja vaikutti jakavan mielipiteitéd voimakkaasti, mutta se
onnistui herattdamaan huomiota ja keskustelua, mika on usein tavoitteena mai-
nonnassa. Mielipiteet mainoksesta vaihtelivat paljon ja osa ihmisista suhtautui
mainontaan positiivisesti, kun taas osa suhtautui siihen negatiivisesti ja koki sen
epaasiallisena tai jopa hankalana. Osa vastaajista yhdistaa mainoksen artistiin
ja hanen tunnettuun kappaleeseensa. Yleisesti ottaen mainonnan tavoitteena
tulkittiin olevan huomion herattaminen ja ihmisten saaminen kiinnostumaan Yri-
tys X:n tarjoamasta aamupalasta. On kuitenkin huomioitava, etta vastaukset
vaihtelevat suuresti eivatka kaikki olleet taysin ymmartaneet mainonnan viesteja
tai tienneet ollenkaan, mita mainonnalla yritettiin viestia. Lisaksi osa avoimista
vastauksista sisalsi kysymyksen kannalta taysin epaolennaisia kommentteja,
kuten henkilokohtaisia mielipiteita kampanjasta. Joissakin vastauksissa saattaa
esiintya paallekkaisia teemoja tai ne saattoivat liittya useampaan kuin yhteen
ylla lueteltuun vastaustyyppiin, kun taas joitakin vastauksia voi olla vaikea taysin
lajitella yhteen tyyppiin. (OpenAl 2023.)

Vastattuaan avoimeen kysymykseen, vastaajat siirtyivat tarkastelemaan mainon-
nan varsinaisia paaviesteja uudella aukeavalla sivulla. Paaviesteissa 11-14 koh-
deryhmaa pyydettiin arvioimaan viisiportaisella Likert-asteikolla (1 = todella hei-
kosti, 2 = melko heikosti, 3 = neutraali, 4= melko selkeasti ja 5 = todella selkeasti),
kuinka hyvin kampanjan paaviestit valittyivat kampanjamainonnasta. Seuraa-

vaksi arvioidaan kampanjan varsinaisten paaviestien valittymista.
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Paaviesti 11: Yritys X:Ita voit ostaa aamupalaa

4,000

3,000

2,000

Frekvenssi

1,000

1 = Erittdin 2 = Melko 3 = Neutraali 4 = Melko 5 = Erittdin
heikosti heikosti selkedsti selkedsti

11. Yritys X:Itd voit ostaa aamupalaa

Kuvio 24. Paaviesti 11: Yritys X:lta voit ostaa aamupalaa.

Kuviosta 24 voidaan havaita, etta paaviesti "Yritys X:Ita voit ostaa aamupalaa”
valittyi selkeasti kampanjasta suurimmalle osalle vastaajista. 3 240 (46,7 %)
koki paaviestin valittyneen erittain selkeasti mainonnasta. Yli viidesosa, 1 583
vastaajaa (22,8 %) koki paaviestin valittyneen melko selkeasti ja 984 henkil6a
(14,2 %) valitsi neutraalin vastausvaihtoehdon 3. 540 henkiléa (7,9 %) vastaa-
jista valitsi vaihtoehdon melko heikosti ja 460 (6,6 %) koki viestin valittyneen
erittain heikosti. 123 henkil6a (1,8 %) jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.



61

Padviesti 12: Yritys X haluaa kannustaa jokaista olemaan rohkeasti oma itsensa.

2,000

1,500

Frekvenssi

1,000

500

1 2 3 4 5
12. Yritys X haluaa kannustaa jokaista olemaan rohkeasti oma itsensa.

Kuvio 25. Paaviesti 12: Yritys X haluaa kannustaa jokaista olemaan rohkeasti
oma itsensa.

Toisen paaviestin, "Yritys X haluaa kannustaa jokaista olemaan rohkeasti oma
itsensa” valittyminen ei ollut yhta selkeaa ja tulokset jakautuvat huomattavasti
edellistda tasaisemmin kuviossa 25. Suurimmalle osalle, 1845 vastaajalle
(26,6 %) viestin valittyminen oli kuitenkin erittdin heikkoa. 1 257 vastaajaa
(18,1 %) koki paaviestin valittyneen melko heikosti ja viidesosa vastaajista, eli
1 385 henkilda (20 %) vastasi neutraalin vastausvaihtoehdon 3. 1 086 (15,7 %)
vastaajaa koki viestin valittyneen melko selkeasti ja 1 004 (14,5 %) vastaajista
koki, etta viesti valittyi erittain selkeasti. 353 henkiléa (5,1 %) jatti vastaamatta

tahan kysymykseen.
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Padviesti 13: Kampanja haluaa ottaa kantaa tyttjen itsetunnon puolesta hdirintda ja epatasa-arvoa
vastaan.
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heikosti heikosti selkedsti selkedsti

13. Kampanja haluaa ottaa kantaa tyttojen itsetunnon puolesta hdirintaa ja epatasa-arvoa
vastaan.

Kuvio 26. Paaviesti 13: Kampanja haluaa ottaa kantaa tyttdjen itsetunnon puo-
lesta hairintaa ja epatasa-arvoa vastaan.

Kolmas paaviesti "Kampanja haluaa ottaa kantaa tyttdjen itsetunnon puolesta
hairintaa ja epatasa-arvoa vastaan” valittyi suhteellisen heikosti kohderyhmalle.
Kuviosta 26 voidaan havaita, etta 2 893 henkil6a (41,7 %) koki viestin valittyvan
erittéin heikosti. 1 252 henkilda (18,1 %) koki paaviestien valittyneen melko hei-
kosti. 999 (14,4 %) henkiléa valitsi neutraalin vaihtoehdon 3. Melko positiivisena
kampanjaa piti 663 henkilda (9,6 %) ja 534 (7,7 %) vastaajista koki, etta viesti
valittyi erittain selkeasti. 589 henkilda (8,5 %) jatti vastaamatta tahan kysymyk-

seen.
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14. Yritys X haluaa kampanjan muodossa tukea tervetta nettikayttaytymista.
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heikosti heikosti selkedsti selkedsti

14. Yritys X haluaa kampanjan muodossa tukea tervettad nettikdyttaytymista.

Kuvio 27. Paaviesti 14: Yritys X haluaa kampanjan muodossa tukea tervetta
nettikayttaytymista.

Kuviosta 27 voidaan todeta, etta paaviestin 14 "Yritys X haluaa kampanjan
muodossa tukea tervetta nettikayttaytymista” valittyi kohderyhmalle paavies-
teista heikoimmin: 3 837 henkilda (55,4 %) vastasi kampanjan valittyneen erit-
tain heikosti. 1 101 henkil6a (15,9 %) vastaajista koki viestin valittyneen melko
heikosti ja 645 henkil6a (9,3 %) vastaajista valitsi neutraalin vaihtoehdon 3. Sel-
kea vahemmistd koki kampanjan sanoman selkeaksi: ainoastaan 231 (3,3 %)
vastaajaa koki paaviestin valittyvan melko selkeasti ja 247 (3,6 %) vastaajalle
tama paaviesti valittyi erittain selkeasti. 869 henkilda (12,5 %) jatti vastaamatta

tahan kysymykseen.

Tulokset paaviestien valittymisesta osoittavat, ettd paaviestien valittymisessa
esiintyi suurta vaihtelevuutta. Tulokset voivat kannustaa kiinnittamaan yha
enemman huomiota siihen, etta kampanjoiden viestit valittyvat selkeammin mai-
nonnasta tulevaisuudessa. Paaviesteja koskevien kysymysten tuloksia tarkas-
teltaessa voidaan myos havaita laskeva trendi vastaajien maarassa. Erilaiset te-
kijat, esimerkiksi kysymyksien monimutkaisuus tai vaativuus, vastaajien heikko
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motivaatio tai epaselvat kysymykset voivat toisinaan johtaa siihen, etta kysy-
myksiin jatetaan vastaamatta. Vastaamattomuus saattaa myos hieman vaikut-

taa mielipidejakauman luotettavuuteen.

15. Huomasitko, ettd Yritys X lahjoitti kampanjan hyvintekevaisyyskohteeseen Y.

Kylla huomasin
M En huomannut ollenkaan
.Mui;teli_sin, ettd kampanjassa oli
jonkinlaista hyvantekevaisyytta

Kuvio 28. Hyvantekevaisyyden huomioarvo.

Kuviosta 28 voidaan havaita, etta ainoastaan pieni osa vastanneista huomasi
hyvantekevaisyyden yhteyden kampanjaan. 551 henkilélla (8,0 %) oli jonkinlai-
nen muistikuva siita, ettd kampanjassa olisi ollut mukana jotain hyvantekevai-
syytta. Vain hyvin rajallinen maara, 237 henkil6a (3,4 %) huomasi tdman, mutta
merkittavat 6 124 vastaajaa (88,4 %), ei huomannut sita ollenkaan. 18 henkilda

(0,3 %) jatti vastaamatta tdhan kysymykseen.

Tulokset viittaavat siihen, etta kampanjan viestinta hyvantekevaisyyteen liittyen
ei ollut kovin selkeaa kohderyhmalle. Kysymyksen 15 tulokset myos vahvistavat
paaviestien 12 ja 13 valittymisesta saatuja tuloksia, silla niiden mukaisesti koh-
deryhma ei ollut kovin tietoinen hyvantekevaisyyteen liittyvista, kampanjan vies-
teista. Tulokset viittaavat siihen, ettd hyvantekevaisyyteen liittyvaa viestintaa

olisi voitu tuoda selkeammin ilmi kampanjamainonnassa.
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\1/6i Kuinka tarkeda tallainen nettikiusaamisen vastaisen tyon tukeminen sinun mielestasi on?
alitse
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Kuvio 29. Hyvantekevaisyyden tarkeys.

Kuviosta 29 voidaan havaita, etta selked enemmistd, 5 932 henkilda (85,6 %),
pitda nettikiusaamisen vastaisen tyon tukemista erittain tarkeana, ja 878 henki-
168 (12,7 %) melko tarkeana. Nama ryhmat muodostavat yhdessa merkittavat
98,3 kaikista vastanneista. Ainoastaan 63 henkiléa (0,9 %) vastasi, ettei tama
ole kovinkaan tarkeaa ja vain 28 henkildlle (0,4 %) se ei ole ollenkaan tarkeaa.

29 henkiléa (0,4 %) jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

Tuloksista voidaan paatella, etta nettikiusaamisen vastaisen tyon tukemisella on
laaja tuki vastaajien keskuudessa, ja se vaikuttaisi olevan kohderyhmassa yh-
teisesti arvostettu asia. Vain hyvin pieni osuus vastaajista ei nahnyt tata tar-

keana.
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Taulukko 1. Kysymysten 15 ja 16 tulosten ristiintaulukointi.

15
Huomasin, etta
kampanjassa ol
Kylla En huomannut mukana jotain
huomasin ollenkaan hyvantekevaisyytta Yhiteensa
16 Erittain tarkeda 218 5230 480 5928
Melko tarkeda 18 794 66 878
Ei kovinkaan 1 58 4 63
tarkeaa
Ei ollenkaan 0 27 1 28
tarkeaa
Yhteensa 237 6109 551 6897

Taulukosta 1 voidaan tarkastella kysymysten 15 (Huomasitko, ettd Yritys X lah-
joitti kampanjan aikana hyvéntekevéisyyskohteeseen Y?) ja 16 (Kuinka térke&é
téllainen nettikiusaamisen vastaisen tyén tukeminen sinun mielestgsi on?) tulok-
sia suhteessa toisiinsa ristiintaulukoinnin avulla. Taulukossa 16 esitetaan koros-
tettuna niiden henkildiden maara, jotka vastasivat kysymykseen 16 vastausvaih-
toehdon “erittain tarkeaa” ja kysymykseen 15 vastausvaihtoehdon "en huoman-
nut ollenkaan”. Taulukosta 16 voidaan tehda mielenkiintoinen havainto: kyseis-
ten vastausvaihtoehtojen valinneiden henkildiden osuus kokonaisvastaajamaa-
rasta oli merkittavan suuri, yhteensa 5 230 henkil6a (75,4 %). Tuloksista voi-
daan todeta, etta hyvantekevaisyyden yhteytta kampanjaan olisi voitu viestia
selkeammin kampanjamainonnassa, silla suurimmalle osalle vastaajista aihe on

joko erittain tai melko tarkea.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa siirryttiin kysymyksiin 17-20, jotka sisalsivat
erilaisia kampanjaan liittyvia vaittamia. Vastaajat arvioivat, kuinka samaa mielta
he ovat vaitteiden kanssa viisiportaisella Likert-asteikolla, jossa 1 = taysin sa-
maa mielta, 2 = melko samaa mielta, 3 = melko eri mielta ja 4 = taysin eri
mielta. Vastaajien oli myos mahdollista valita vaihtoehto "5. EOS = en osaa sa-
noa”, mikali kokivat, etteivat osaa ilmaista selkeaa mielipidetta tietyista vaitta-

mista.
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Tulosten analysoinnissa havaitsin virheen keskiarvoissa. Kyselyssa vastaus-
vaihtoehdolle "EOS = en osaa sanoa” on maaritelty arvo 5, kun taas vastaus-
vaihtoehdot "Jokseenkin eri mieltd” oli arvoltaan 3 ja "Taysin erimieltd” oli arvol-
taan 4. Kyseisilla arvoilla keskiarvoa laskiessa tulos vaaristyy neutraalin EOS-
vastausvaihtoehdon (arvoltaan 5) kallistaen sita kielteiseen suuntaan. Jarjestys-
luvut korjattiin manuaalisesti seka keskiarvot laskettiin uudelleen. Lopulliset kes-
kiluvut taulukossa 2 on laskettu arvoilla 1 = Taysin samaa mielta, 2 = Jokseen-
kin samaa mielta, 3 = EOS, 4 = Jokseenkin eri mielta ja 5 = Taysin eri mielta.

Kyselyssa esitetyt vaittamat olivat seuraavat:

17. Kampanjaan valittu artisti X oli sopiva henkilé6 kampanjan kasvoiksi.
18. Kampanja erottui massasta.

19. Mainonnasta kavi selkeasti ilmi, etta kyseessa on Yritys X:n mainos.

20. Kampanja oli mieleenpainuva.

Taulukko 2. vaittamien 17-20 keskiluvut.

Vaite 17 Vaite 18 Vaite 19 Vaite 20
Vastanneita 6910 6914 6912 6910
Puuttuvia 20 16 18 20
Keskiarvo 2.52 1.67 1.50 1.75
Mediaani 2.00 1.00 1.00 1.00
Moodi 2.00 1.00 1.00 1.00
Keskihajonta 1.47 0.93 0.81 0.94

Taulukossa 2 havainnollistuu vaittamien 17-20 vastausten keskiluvut, joita ovat
keskiarvo, mediaani, moodi seka keskihajonta. Keskiluvut ovat tilastotieteen
keskeisia tunnuslukuja, jotka kuvaavat muuttujan jakauman keskikohtaa. Kes-
kiarvo ilmoittaa muuttujien keskimaaraisen arvon. Mediaani kuvaa keskim-
maista arvoa ja moodi kuvaa tyypillista, yleisimmin esiintyvaa arvoa. (Tilasto-
keskus.) Keskihajonta puolestaan ilmaisee tilastollisen vaihtelun, toisin sanoen
sen, kuinka lahella keskimaarin arvot ovat toisiaan. Keskihajonta on arvoltaan

nolla silloin, kun kaikki arvot ovat samoja. (Opinnot.net.)
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Taulukosta 2 voidaan my0Os havaita, etta vaitteessa 17 keskiarvo ja moodi ovat
melko lahella toisiaan, mika viittaa siihen, ettd suurin osa vastauksista on |a-
hella 2:ta, ja nain ollen vaite 17 saa kohtuullisen tuen. Mediaani ja moodi ovat
my0s samat, mika tukee tata tulosta. Keskihajonta 1,47 osoittaa, etta vastauk-
sissa on kohtalainen maara hajontaa. Vaitteessa 18 puolestaan keskiarvo seka
moodi ovat lahella toisiaan, mika viittaa suurimman osan vastauksesta olevan
lahella 1:ta. Mediaani on myos 1 joka tukee vaitetta. Keskihajonta on alle 1,
mika osoittaa, etteivat vastaukset hajoa kovinkaan paljoa. Sama patee vaittee-
seen 19, jossa keskiarvo, mediaani ja moodi ovat kaikki Iahella yhta, joten suu-
rin osa vastauksista on 1, seka keskihajonta 0,81 osoittaa vahaista hajontaa
vastauksissa. Vaitteessa 20 keskiarvo on 1,75, joka ei ole sama kuin eniten
toistuva arvo eli moodi, joka on arvoltaan 1. Tama kertoo, etta keskiarvo ei hei-
jasta suurimman osan vastaajien nakemysta vaitteen arvosta, mutta vastaukset
ovat jakautuneet suhteellisen tasaisesti vastausvaihtoehtojen 1 (taysin samaa
mieltd) ja 2 (jokseenkin samaa mielta) valilla.

Yleisesti ottaen kaikissa vaitteissa vastaajien nakemykset ovat yhdenmukaisia
vaittdmien kanssa, mutta vastaukset eroavat hieman siina, kuinka vahvasti.
Kaikki keskiarvot ovat suhteellisen lahella arvoa 2 (jokseenkin samaa mielta),
mika viittaa siihen, etta vastaajat olivat yhteisesti melko samaa mielta esitetyista
vaittamista. Lisaksi keskihajonnat ovat kaikissa tapauksissa melko pienia, mika

osoittaa, etta vastaukset ovat suhteellisen yhtenaisia.
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21. Kampanjan herattamat ajatukset: valitse

Hauska
Persoonallinen
Epduskottava
Tunteisiin vetoava

Rohkea

Valitse

Epdmiellyttava
Yllattava

Huomiota herattava
Arsyttava

Kiinnostava

0 1,000 2,000 3,000 4,000 5,000
Frekvenssi
Kuvio 30. Kampanjan ominaisuudet.

Kysymyksessa 21 kohderyhmaa pyydettiin valitsemaan ne ominaisuudet, jotka
heidan mielestaan kuvastivat kampanjaa. Kysymyksessa oli mahdollista valita
useampi vaihtoehto. Kuviosta 30 voidaan havaita, etta eniten valittiin vaihto-
ehto "huomiota herattava”, jonka valitsi 4 569 henkilda (65,9 %). Kampanjaa pi-
dettiin myds rohkeana, ja tata mielipidetta jakoi 3 066 henkil6a (44,2 %). Toi-
saalta merkittava suuri osa vastaajista, 2 918 henkil6a (42 %) koki mainonnan
arsyttavaksi, mika viittaa siihen, ettei kampanja miellyttanyt kaikkia. Kiinnosta-
vana kampanjaa piti 1 387 henkil6a (20,0 %) ja 2 740 henkilda (39,5 %) koki
sen yllattdvana. Sen sijaan hieman yli neljasosa (25,5 %) vastaajista, eli 1 766
henkil6a piti kampanjaa epamiellyttavana. Kampanja koettiin myds tunteisiin ve-
toavaksi 1 115 henkildn (16,1 %) toimesta, mutta 738 (10,6 %) piti sitd epaus-
kottavana. Lisaksi 729 henkilda (39,4 %) koki kampanjan persoonalliseksi ja

1 100 henkilda (15,9 %) piti sitd hauskana.

Kysymykseen pyrittiin laatimaan monipuolinen, mutta tiivis valikoima vastaus-
vaihtoehtoja kohderyhman nakemyksien kartoittamiseksi. Vastausvaihtoeh-
doissa pyrittin huomiomaan erilaisia mielipiteita ja ajatuksia, joita vastaajilla
saattoi olla kampanjasta. Kaikki luetellut vaihtoehdot tulivat valituiksi vahintaan
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700 kertaa, joka osoittaa kampanjan jakaneen voimakkaasti mielipiteita suun-
taan ja toiseen. On kuitenkin huomioitava, etta kysymys ei sisaltanyt avointa
vastauskenttaa, joka olisi mahdollistanut vastaajien vapaan kommentoinnin tar-
kempien ajatusten esittamiseen ja nain ollen tarjota syvempia oivalluksia ja yk-
sityiskohtaisempia nakokulmia. Muutamat vastaajat antoivat kyseisesta asiasta
kyselyn lopussa avointa palautetta, ja osa koki, etteivat annetut vastausvaihto-
ehdot valttamatta taysin vastanneet heidan nakemyksiaan. Avointa vastaus-
kenttaa ei kuitenkaan paatetty sisallyttaa kyselyyn aineiston kasittelyn helpotta-

miseksi.

22. Kampanjan yleissavy oli mielestani: Valitse

I Positiivinen

M Melko positiivinen
M Neutraali

M Melko negatiivinen
M Negatiivinen

Kuvio 31. Kampanjan yleissavy.

Kysymyksen 22 tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka positiivisena tai negatiivi-
sena kampanjan yleissavya pidettiin. Kuvio 31 osoittaa vastausten jakautuvan
melko tasaisesti vastausvaihtoehtojen valilla, kuitenkin kallistuen enemman po-
sitiiviseen: 1 363 henkil6a (19,7 %) piti kampanjaa positiivisena ja 1 731 henki-
164 (25,0 %) piti kampanjaa melko positiivisena. Vastaajista 1 537 (22,2 %) va-
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litsi neutraalin vaihtoehdon. 1 713 vastaaijista (24,7 %) piti kampanjaa melko ne-
gatiivisena ja vahemmisto 533 (7,7 %) vastaajista piti kampanjaa negatiivisena.
53 (0,8 %) henkil6a ei vastannut tahan kysymykseen.

Tuloksista voidaan todeta, ettd kampanjan vastaanotto oli varsin vaihtelevaa.
Suurin osa, yhteensa yli 46 % vastaajista kuitenkin piti kampanjaa joko positiivi-
sena tai melko positiivisena. Toisaalta yli kolmannes vastaajista koki kampanjan
negatiivisena tai melko negatiivisena, mika osoittaa, ettei kampanja vakuuttanut
kaikki vastaanottajia ja siina oli piirteita, jotka koettiin epamiellyttavina. Neutraa-
leja vastauksia kertyi hieman yli viidesosa vastauksista, mika viittaa siihen, ett-
eivat kaikki vastaajat muodostaneet selkeaa mielipidettd kampanjasta vaan

suhtautuivat siihen valinpitamattomasti.

Taulukko 3. Ian ja kampanjan yleissavyn ristiintaulukointi.

22. Yleissavy
Melko Melko
Positiivinen positiivinen Neutraali negatiivinen Negatiivinen
1. 15-20 125 (30,0 %) 130(31,3%) 91(21,9%) 55 (13,2 %) 15 (3,6 %)
lka 21-25 693 (23,1 %) 811 (27,0 %) 699 (23,3 %) 649 (21,6 %) 148 (4,9 %)
26-30 395 (16,4 %) 562 (23,5 %) 540 (22,5 %) 677 (28,2 %) 230 (9,5 %)
31-35 149 (14,1 %) 228 (21,5 %) 206 (19,5 %) 332 (31,5 %) 140 (13,3 %)

Lopuksi tarkasteltiin, onko ialla vaikutusta siihen, kuinka kampanjan yleissavya
pidettiin. Taulukossa 3 vastaajien iat on luokiteltu ikaluokkiin 15-20, 21-25, 26—
20 ja 31-35 analysoinnin helpottamiseksi. Taulukoissa esitetaan frekvenssit
seka vastausvaihtoehtojen prosentuaalinen osuus kyseisessa ikaryhmassa.

15-20-vuotiaat ovat suhteellisen positiivisia kampanjan suhteen, ja yli 60 %
heista ilmaisee, joka positiivisen tai melko positiivisen nakemyksen. Positiivisten
vastausten osuus on korkea, mika osoittaa, ettd nuoremmat vastaajat ovat ylei-
sesti ottaen myonteisia kampanjaa kohtaan. Negatiivisten vastausten osuus on
pieni, mika viittaa siihen, ettei kampanja kohdannut juurikaan kriittisyytta tassa

ikaluokassa.



72

Myos 21-25-vuotiaiden ikdryhmassa voidaan havaita laaja kirjo vastauksia,
mutta positiivisten seka melko positiivisten vastausten yhdistetty osuus ylittaa
puolet kyseisen ikaluokan vastauksista. lkaluokka on kuitenkin neutraalimpi
kampanjan suhteen ja negatiivisten vastausten osuuskin oli suhteellisen pieni

verrattuna 15-20-vuotiaisiin.

26-30-vuotiaiden nakemykset olivat eniten jakautuneita. Suurin osa heidan vas-
tauksistaan oli kuitenkin joko neutraaleja tai melko negatiivisia eika kampanja

saa yhta myonteista vastaanottoa, kuin nuoremmissa ikaluokissa.

31-35-vuotiaat ovat kaikkein kriittisimpia kampanjan suhteen ja yli 44 % pro-
senttia heista ilmaisee joko melko negatiivisen tai negatiivisen nakemyksen. Po-
sitiivisten vastausten osuus on melko alhainen eivatka neutraalit vastaukset-

kaan edusta enemmistoa.

Yleisesti ottaen tulokset viittaavat siihen, etta kampanjan vastaanotto vaihtelee
ikaryhmittain. Vaikka jokaisesta ikaryhmasta saatiin vastauksia kaikkiin vaihto-
ehtoihin, on havaittavissa, etta kohderyhman vanhemmat ikaryhmat ovat hie-
man kriittisempia kampanjaa kohtaan verrattuna nuorempiin ikaluokkiin. Mielen-
kiintoinen havainto oli myds se, etta huolimatta kriittisyydesta, "negatiivinen” oli

kuitenkin vahiten valittu vastausvaihtoehto jokaisessa ikaryhmassa.

6 Paatanto

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka kampanjan tavoitti
kohderyhman ja minkalaisia vaikutuksia silla oli. Lopulta vastauksia kyselyyn
saatiin perati 6 930, mika ylitti odotukset moninkertaisesti. Selvityksen tukena
toimi kattava viitekehys, joka tarjoaa tietoa markkinointiviestinnalla vaikuttami-
sesta, markkinointiviestinnan vastaanottoprosesseista aina markkinoinnin tulok-
sellisuuden mittareihin ja mittaamiseen. Jalkimittaus tarjosi vastaukset maaritet-
tyihin tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen voidaan todeta saavuttaneen tavoit-

teensa onnistuneesti.
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6.1 Tulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Yhteenveto tarjoaa katsauksen tutkimuksen keskeisiin havaintoihin ja niiden
pohjalta muodostuneisiin johtopaatoksiin, jotka voivat myds auttaa toimeksian-
tajaa suunnittelemaan tulevaisuuden markkinointitoimenpiteita vastaamaan yha
enemman kohderyhman tarpeita ja odotuksia. Seuraavaksi tarkastellaan,

kuinka kysely vastasi tyon tutkimuskysymyeksiin.

Kysely vastaa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, "Onko kampanja tavoitta-
nut kohderyhman”, suoraan kysymyksilla 4 ja 5, joilla mitattiin kampanjan spon-
taania ja autettua muistamista. Vastaukset osoittivat, etta selked enemmisto, Ia-
hes 91 % vastaajista muisti spontaanisti kampanjamainontaa. Ainoastaan 328
(4,6 %) vastaajista ei muistanut mainontaa spontaanisti. Naista henkilosta 133
henkil6a (40,7 %) ilmoitti muistavansa kampanjan autetun muistamisen kysy-
myksessa, kun taas 195 henkilda (59,3 %) ei muistanut mainontaa autetun
muistamisen kysymyksen avulla. Nain ollen kyselyn kokonaisvastaajamaarasta,
6 930 henkilosta ainoastaan 195 (2,8 %) henkil6a ilmoitti, ettei muistanut mai-
nontaa spontaanin tai autetun muistamisen kysymyksissa. Tutkimustuloksien
perusteella voidaan todeta, ettd kampanja on tavoittanut kohderyhmansa erit-

tain tehokkaasti.

Jalkimittauksen toinen tutkimuskysymys oli "Kuinka kampanja vaikutti kohderyh-
maan?” Kuten teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, markkinointiviestinnan
vaikutuksia voidaan arvioida useasta eri nakokulmasta. Tassa opinnaytetyossa
vaikuttavuutta kuitenkin mitattiin erilaisten mielipide-, huomioarvo-, ostokiinnos-
tus- ja ostoaikomusmittareiden avulla. Kysely sisalsi monipuolisen kokonaisuu-
den erilaisia kysymyksia ja vaittamia, jotka yhdessa kartoittivat ja vastaavat sii-
hen, kuinka kampanja vaikutti kohderyhmaan.

Mielipiteet kampanjasta vaihtelivat mittavasti, mika osoittaa, etta kampanjan
rohkea ja provosoiva viestintatapa ei ollut kaikkien vastaajien mieleen. Erityi-
sesti kohderyhman vanhemmissa ikaluokissa kampanjan vastaanotto oli paljon
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kriittisempaa, kuin nuoremmissa ikaluokissa. Kampanja onnistui kuitenkin herat-
tamaan laajasti huomiota ja keskustelua, mika voi kannustaa markkinoinnin te-
kijoita harkitsemaan rohkeampia lahestymistapoja kampanjoiden suunnitte-
lussa. On kuitenkin huomioitava, etta tallaiset I1ahestymistavat eivat valttamatta

miellyta kaikkia ja niiden vaikutus voi nain ollen olla vaihtelevaa.

Kampanjan viestit eivat myoskaan olleet kaikille vastaajille taysin selvia, mika
korostaa tarvetta varmistaa, etta tulevaisuuden markkinointitekemisissa vies-
tinta on kohderyhmalle helposti ymmarrettavaa ja omaksuttavaa. Selkea vies-
tinta voi parantaa myos kampanjan vaikuttavuutta, kun taas epaselva viestinta
voi johtaa vaarinkasityksiin, kuten tassa kampanjassa havaittiin avoimissa vas-

tauksissa.

Tutkimustuloksista voidaan lopuksi todeta, etta kampanja onnistui vaikuttamaan
kohderyhmaan, mutta vaikutukset vaihtelivat suuresti. Kampanja onnistui saa-
vuttamaan tehokkaasti huomioarvoa, mutta sen vaikutus todellisiin ostoaiko-
muksiin ja -kiinnostuksiin oli hyvin rajallinen. Kaiken kaikkiaan kampanja onnis-
tui hyvin lisaamaan tietoisuutta Yritys X:n tarjonnasta, mutta kampanjan yhteys
hyvantekevaisyyteen olisi kaivannut selkeytta viestinnassa, silla sita pidettiin
kohderyhman keskuudessa varsin arvostettavana asiana. Kohderyhman pa-
rempi tietoisuus siita olisi myos mahdollisesti saattanut myotavaikuttaa erityi-
sesti kohderyhman vanhemmissa ikaluokissa siihen, kuinka positiivisena kam-
panjan yleissavya pidettiin. Parempi tietoisuus olisi myds mahdollisesti saatta-
nut myotavaikuttaa kohderyhman yleiseen ostohalukkuuteen ja tata myota kam-

panjan tuottavuuteen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen tavoitteena oli arvioida markkinointikampanjan tavoittavuutta ja vai-
kuttavuutta yleiselld tasolla kohderyhmassa. Luontevimmaksi tutkimusmenetel-
maksi muodostui maarallinen, eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, jolla pyri-

taan tunnistamaan saannénmukaisuuksia suuremmista vaestoryhmista yleisella
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tasolla. Kysely tavoittikin noin 1 % kaikista kohderyhman ika- ja sukupuolimaari-
telman tayttavista suomalaisista, joten voitaneen olettaa, ettd saadun naytteen
perusteella voidaan tehda taman opinnaytetyon kontekstissa varsin hyvin paik-
kaansa pitavia paatelmia kampanjan tavoittavuudesta seka sen vaikutuksista.

Tutkimustulokset tarjosivat monipuolisesti vastauksia maariteltyihin tutkimusky-
symyksiin, silla kysymysten ja vaittamien kokonaisuus muodostettiin vastaamaan
niihin. N&in ollen joten voidaan todeta, etta tutkimuksen mittarit seka mittausme-
netelmat olivat tarkoituksenmukaisia. Lisaksi tarkoituksenmukaisuutta tukee se,
etta kyselylomake tehtiin yhteisymmarryksessa toimeksiantajayrityksen kanssa.

Laaja otos vahvistaa tutkimuksissa reliabiliteettia. Tama tutkimus kuitenkin pe-
rustuu naytteeseen, eika taydellda varmuudella voida tietaa, edustavatko kaikki
vastaajat todellisuudessa kohderyhmaa. Tasta syysta tutkimustuloksista ei voida
tehda luotettavasti tilastollisia paatelmia tai yleistavia johtopaatoksia. Erilaisten
toimenpiteiden avulla kuitenkin pyrittin minimoimaan todennakdisyytta siihen,
etta kyselyyn vastaisi kohderyhman ulkopuolisia henkiloita. Verkkokyselyn esitie-
doissa vastaajia pyydettiin huomioimaan, etta vastauksia tahdotaan ainoastaan
kohderyhmaa edustavilta henkil6ilta. Lisaksi taustoittavat vastausvaihtoehdot ra-
jattiin vastaamaan kohderyhmaa, jolloin ikahaarukaksi esitettiin 15—-35-vuotiaat ja
asuinmaakunniksi esitettiin maakunnat Suomessa. Nain ollen voidaan varovai-
sesti olettaa, etta vastaajat edustavat kohderyhmaa suhteellisen hyvin, vaikka

taytta varmuutta asiasta ei voida saavuttaa.

Kun naytteen voidaan perustellusti olettaa edustavan perusjoukkoa, voidaan sille
varauksin maaritella myos virhemarginaali. Koko kohderyhman koko tutkimuk-
sessa oli arviolta noin 700 000. Vastauksia valitusta kohderyhmasta saatiin 6 930.
Kun luottamustasoksi valitaan 95 % ja virhemarginaali on SurveyMonkeyn virhe-
marginaalilaskimen mukaan 1 % molempiin suuntiin, on talldin tutkimuksen luot-

tamusvali noin 94-96 %.



76

On kuitenkin huomioitava, etta vastaajien ikajakaumassa esiintyi suurta aliedus-
tusta alle 20-vuotiaiden vastaajien ikaryhmissa, mika tulee huomioida, kun teh-
daan koko kohderyhmaa koskevia johtopaatelmia. Lisaksi kannattaa huomioida
se, ettd itsevalikoituneessa naytteessa tulosta saattaa vaaristaa esimerkiksi se,
etta ihmiset, joilla on vahvat mielipiteet, saattavat olla halukkaampia osallistu-

maan kyselyyn.

Harkitsin kyselyn suunnitteluvaiheessa mahdollisen kannustimen kayttamista
(esimerkiksi lahjakortin arvonta vastanneiden kesken), mutta luovuin ideasta,
silla se olisi saattanut houkutella henkil6ita vastaamaan kyselyyn, jotka eivat
edusta kohdeyleis6a ja nain ollen vaaristaa tuloksia. Lisaksi lahjonnalla saadut
vastaukset eivat myoskaan valttamatta ole rehellisia tai luotettavia, koska vas-
taajat saattavat vastata kyselyyn vain lahjojen takia, eika niinkdan omien mieli-
piteiden perusteella. Naytteen suuri koko kuitenkin osoittaa kohderyhman aktii-
vista kiinnostusta kampanjaa kohtaan saadessaan heita osallistumaan kyselyyn
ilman ulkoisia palkkioita tai kannustimia. Se my0s osoittaa, etta kampanjalla ol
merkittava vaikutus kohderyhmaan ja on tutkimustuloksia vahvistava merkki

kampanjan tehokkuudesta.

Kyselylomakkeen julkaisu sujui paaosin vaivattomasti. Ennen varsinaista julkai-
sua suoritettiin kyselylomakkeen testaus, joka auttoi hahmottamaan kyselyn toi-
mivuutta vastaajan perspektiivista. Testaamisella pyrittiin varmistamaan, etta
vastaajat ymmarsivat kysymykset seka ohjeistukset selkeasti. Testauksesta
huolimatta varsinaisessa kyselyssa pienella osalla vastaajista ilmeni teknisia
ongelmia. Vastaajilta saadun avoimen palautteen perusteella osa kysymyksista
ei nakynyt selkeasti tai ne peittyivat osittain graafisten elementtien alle. Vaikka
nama ongelmat vaikeuttivat vastaamista, ne eivat kuitenkaan estaneet sita.
Tekniset ongelmat voivat joskus johtaa siihen, etta osa vastaajista jattaa kyse-
lyn kesken tai jattaa vastaamatta tiettyihin kysymyksiin, mika voi vaaristaa tulok-
sia. Luotettavien tulosten saamiseksi on tarkeaa, etta kyselylomake toimii moit-
teettomasti myos erilaisilla laitteilla. Testausvaiheessa vastaavia ongelmia ei

kuitenkaan ilmennyt, mutta tulevaisuudessa voisi olla tarpeen kiinnittaa erityista
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huomiota kyselylomakkeiden mobiilioptimointiin vastaavien ongelmien valtta-

miseksi.

Opinnaytetyossa kaytettiin myos monipuolisesti erilaisia lahdeaineistoja tyon
luotettavuuden lisdamiseksi. Lahdeaineistoon sisaltyi seka suomen- etta eng-
lanninkielista materiaalia. Suurin osa lahteista onkin peraisin 2020-luvulta,

mutta mukana oli muutama vanhempikin lahde.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Esitan seuraavat jatkotutkimusehdotukseni toimeksiantajalle. Mielestani tulokset
voivat kannustaa syvempaan analyysiin ja jatkotutkimukseen monelta osa-alu-
eelta. Tulevaisuuden markkinointitoimenpiteissa voisi tutkia esimerkiksi laadulli-
sin tutkimusmenetelmin sita, miten eri mainontakanavat vaikuttavat kuluttajien

kayttaytymiseen ja paatoksentekoon.

Jatkotutkimukset voisivat myos liittya tyossa kasiteltyyn kampanjaan, jolloin voi-
taisiin tutkia esimerkiksi laadullisin menetelmin, esimerkiksi haastatteluiden
avulla tarkemmin, mitka tekijat aiheuttivat kohderyhmassa (tai mahdollisesti

muissa ryhmissa) ristiriitaisia ja jopa negatiivisia tuntemuksia.

Tutkimustulokset osoittivat lisaksi sen, etta osa vastaajista ei ymmartanyt kam-
panjan viestintaa selkeasti. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella, milla kei-
noin viestinnan selkeytta voidaan parantaa ja miten nama toimenpiteet voivat

vaikuttaa kampanjan vaikuttavuuteen.

Tutkimuksessa tarkasteltiin kampanjan vaikutuksia suhteellisen lyhyella aikava-
lilla. Jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkastella kampanjan pitkaaikaisia vaikutuk-
sia, joka antaisi tietoa siita, sailyivatko esimerkiksi tdssa opinnaytetydssa tutki-
tut, saavutetut kampanjan vaikutukset ajan myo6ta vai heikkenevatko ne.
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Liite 1. Kyselylomake

Kysely on tarkoitettu 15-35-vuotiaille naisille.

Kyselyn tuloksia hyodynnetddn osana tutkimustyyppista opinndytety6ta.
Vastaukset ovat anonyymeja ja tulokset tuhotaan, kun ne on analysoitu.
Vastaamiseen kuluu arviolta 3-5 minuuttia.

1. Vastaajan ika *
-Valitse tasté—- v

2. Olen
*Valitse O Opiskelija

TySeldmdssa

Opiskelija & tycelamassa
Ty6ton

Eldkkeella

Varushenkilo
Perhevapailla

Muu

O0OO0O000O0

Jos vastasit vaihtoehdon
"Muu" kertoisitko, mika?

3. Asuinmaakunta
* Valitse O Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi
Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Pdijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi

Seuraava >>

O000O0O00O0OO0OO0O0OOOOOOOO0

Sivu1/9

Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet

4. Muistatko ndhneesi jossain mainontaa ?
*Valitse O 1 Kylla olen nihnyt
O 2 Olen mahdollisesti nahnyt tai kuullut jossain yhteydessa
O 3 En ole ndhnyt

<< Edellinen Seuraava >>

Sivu2/9

Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet
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Ohita tima kysymys, mikili vastasit edelliseen kysymykseen myontavasti.

5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen "En ole ndhnyt", muistatko nyt?
Valitse O 1 Kylla
O 2En

Kuva kampanjamainoksesta

<< Edellinen Seuraava >>
Sivu3/9
Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet

~6. Missd kanavissa muistat ndhneesi mainontaa? *

O

(") Ulkomainonta (esim. julkinen liikenne)
) Radio

v

() Spotify

[ YouTube

) Facebook

[ Instagram

[) Snapchat

) TikTok

) Jodel

) MTV Katsomo

v

() En ndhnyt mainontaa missaan

<< Edellinen Seuraava >>
Sivu4/9
Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet
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7. Oletko itse ostanut aamupala: 2
* Valitse sopiva O 1 Kylld
O 2En

8. Tiesitké ennen kampanjaa, etta saa aamupalaa?
* Valitse sopiva O 1 Kylla tiesin

O 2 Entiennyt

O 3 En osaa sanoa

9. Miten kampanja heritti kiinnostustasi aamupalaa kohtaan?
Valitse sopiva O 1 Ei lainkaan
O 2 Voisin ostaa, mutta mainos ei nostanut ostokiinnostusta
O 3 En ostaisi, vaikka mainos toimii ostoon houkuttelevana
O 4 Saattaisin kokeilla
O 5 Herétti kiinnostukseni ja ostin / aion varmasti ostaa

<< Edellinen Seuraava >>
Sivu5/9
Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet

10. Mika oli mielestasi
mainonnan keskeinen
viestisisalto? Vastaa
lyhyesti.

<< Edellinen Seuraava >>
Sivu 6/9
Saavutettavuusseloste | Metropolian tietosuojaselosteet
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Alla lueteltuna kampanjan paaviestit.
Kuinka onnistuneesti nama viestit valittyivat sinulle kampanjan kautta?

Vastaa asteikolla: 1=Todella heikosti...5 = Todella selkeasti

11. voit ostaa - 1 2 3 4 5

aamupalaa o

12. haluaa - 1 2 3 4 5

kannustaa jokaista @®

olemaan rohkeasti oma

itsensa.

13. - 1 2 3 4 5
kampanja haluaa @

ottaa kantaa tyttojen
itsetunnon puolesta
hairintad ja epétasa-arvoa
vastaan.

14. haluaa - 1 2 3 4 5
kampanjan @

muodossa tukea tervettd

nettikdyttaytymista.

_15. Huomasitko, ettd lahjoitti kampanjan aikana
?
Valitse O 1 Kylld huomasin
O 2 En huomannut ollenkaan
O 3 Muistelisin, etta kampanjassa oli jonkinlaista hyvantekevaisyytta

~16. Kuinka tarkeaa téllainen nettikiusaamisen vastaisen tydn tukeminen sinun mielestési on?
Valitse O 1 Erittdin tirkedd

O 2 Melko tirkeaa

O 3 Ei kovinkaan tarkeda

O 4 Ei ollenkaan tarkedd

<< Edellinen Seuraava >>
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Valitse sopiva

17. Kampanjaan valittu artisti oli sopiva henkil kampanjan kasvoiksi.
Valitse sopiva () 1 Téysin samaa mieltd

O 2 Jokseenkin samaa mielta

) 3 Jokseenkin eri mielta

) 4 Téysin eri mieltd

O 5 En osaa sanoa

r18. kampanja erottui massasta.
Valitse sopiva () 1 Tdysin samaa mieltd
O 2 Jokseenkin samaa mieltd
O 3 Jokseenkin eri mielta
() 4 Taysin eri mielta
(> 5 En osaa sanoa

r19. Mainonnasta kavi selkedsti ilmi, ettd kyseessd on mainos.
Valitse sopiva ) 1 Tdysin samaa mieltd

() 2 Jokseenkin samaa mielta

O 3 Jokseenkin eri mieltd

O 4 Taysin eri mielta

) 5 En osaa sanoa

r20. kampanja oli mieleenpainuva.
Valitse sopiva () 1 Téysin samaa mieltd
O 2 Jokseenkin samaa mielta
() 3 Jokseenkin eri mielta
) 4 Téysin eri mield

© 5 En osaa sanoa

21. Minkilaisia ajatuksia kampanja sinussa herattaa? Valitse ominaisuudet

Kiinnostava [ ] Rohkea
Arsyttivi [ Tunteisiin vetoava
Huomiota herattiava [ Epauskottava
T Ylattava ["] Persoonallinen
| Epamiellyttava [7) Hauska

r22. Kampanjan yleissavy oli mielestani
Valitse ) 1 Positiivinen
0 2 Melko positiivinen
O 3 Neutraali

O 4 Melko negatiivinen
O 5 Negatiivinen

23. Avoin palaute
kyselystad

<< Edellinen Seuraava >>

Lammin kiitos vastauksistasi!
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