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Retail median merkitys osana monikanavaista markkinointiymparistéd on kasvanut viime
vuosien aikana voimakkaasti digitalisaation kehittymisen ja kuluttajakayttdytymisen muutosten
seurauksena. Retail median kehittyminen on tarjonnut mainostajille uusia keinoja tavoittaa
kuluttajat asiakaspolkujen eri vaiheissa. Samalla se on myds mahdollistanut vahittdiskauppojen
liiketoiminnan kehittamisen uudenlaisten tulovirtojen myota. Vaikka retail median hyodyt ovat
laajasti tunnistettuja, liittyy sen vaikuttavuuden arvioinnin todentamiseen edelleen merkittavia
haasteita. Tassa markkinoinnin johtamisen pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan, miten retail
median vaikuttavuuden todentamisen arviointimenetelmia voidaan hyodyntda nykyisessa ja
tulevaisuuden monikanavaisessa markkinointiymparistossa.

Tutkielman tavoitteena on selvittda, mitkd arviointimenetelmat soveltuvat parhaiten retail
median vaikuttavuuden arvioinnin todentamiseen ja millaisia haasteita, seka kehittamistarpeita
eri retail median osapuolet tunnistavat vaikuttavuuden arviointiin liittyen. Tutkielman
teoreettinen viitekehys on muodostettu vahittdiskauppaa ja monikanavaista markkinointia
kasittelevan kirjallisuuden kriittisen tarkastelun pohjalta. Tutkielma on luonteeltaan
pragmaattinen fenomenologinen tutkimus ja se on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena
tutkimuksena. Tutkielman aineistonkeruumenetelmdnad on kaytetty puolistrukturoituja
teemahaastatteluja ja tutkimusaineisto on analysoitu sisdllonanalyysin keinoin. Tutkielman
tulokset on muodostettu hyédyntaen abduktiivista paattelya.

Tulokset osoittivat, ettd retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettdvat merkitykset
vaihtelivat eri osapuolten valilla. Arviointiin liittyvind keskeisina haasteina pidettiin yhtenaisten
ja standardoitujen mittareiden puutetta, kadytettdvissa olevan datan hajanaisuutta, seka
ristiriitaisuutta eri osapuolten vastuiden ja roolien osalta. Ndiden haasteiden koettiin
hankaloittavan vaikuttavuuden todentamista erityisesti silloin, kun retail mediassa toteutettava
markkinointi jakautuu useiden eri kanavien ja osapuolten valille. Liséksi tulokset osoittivat, etta
retail median arviointikdytantoja tulee kehittaa niin, etta kuluttajien asiakaspolkujen eri vaiheet,
seka asiakasdatan hyddyntaminen otetaan nykyistd tasoa paremmin huomioon.

Johtopdatosten perusteella voidaan suositella, ettd retail median vaikuttavuuden arvioinnin
todentamista tulee kehittdda yhdenmukaistamalla nykyisid arviointikdaytantoja, selkeyttamalla
osapuolten valisid vastuita, sekd parantamalla vahittdiskaupan hallussa olevan asiakas- ja
ostodatan hyddyntamistd. Lisdksi havaittiin, ettd vaikuttavuuden arvioinnin kehittdminen
edellyttdd osapuolten valisen vyhteistyon tiivistamistd, sekd nykyistd tehokkaampien
attribuutiomallien luomista. Tutkielmassa annetaan myos liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia
ja pohditaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiseksi.

AVAINSANAT: retail media, monikanavainen markkinointi, vahittadiskauppa,
mediaymparistot, asiakaskokemus, markkinoinnin vaikuttavuus, markkinoinnin mittaaminen



Sisallys

1

Johdanto

11
1.2
1.3

Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet
Tutkielman tutkimusote, ldhestymistapa ja nakdkulma

Tutkielman rakenne

Retail media monikanavaisena markkinointiymparistona

2.1 Retail media osana monikanavaista vahittaiskauppaa
2.2 Retail median keskeiset elementit ja aikaisempi kehitys
2.3 Retail median vaikuttavuuden arvioinnin periaatteet ja haasteet
2.4 Retail median vaikuttavuuden arviointimenetelmat ja mittarit
2.5 Retail media -verkostot ja niiden rooli vaikuttavuuden arvioinnissa
2.6 Retail median vaikuttavuuden arvioinnin teoreettinen viitekehys
Metodologia
3.1 Tieteenfilosofiset [ahtokohdat tutkimukselle
3.2 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat
3.3 Puolistrukturoidut teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmana
3.4 Sisdllénanalyysi laadullisena tutkimusmenetelmana
3.5 Tutkimusprosessin ja aineiston analyysin kuvaus
Tulokset
4.1 Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettavat merkitykset
4.2 Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettavat haasteet
4.3 Tarpeet retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiselle
4.4  Yhteenveto aineiston tuloksista
Johtopaatokset
5.1 Tutkielman keskeisimmat tulokset ja pohdinta
5.2 Tieteellinen kontribuutio
5.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset
5.4 Tutkielman rajoitteet, luotettavuus ja eettisyys

5.5

Jatkotutkimusehdotukset

10
12

14
14
17
19
21
25
26

34
34
36
38
44
45

50
50
57
61
65

68
68
72
74
77
80



Lahteet

Liitteet
Liite 1. Tutkimustiedote
Liite 2. Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen haastattelurunko

Liite 3. Selvitys tekoalyn hyddyntamisesta opinndytetydssa

83

87
87
88
93



Kuviot

Kuvio 1. Tutkielman tutkimusaukko.

Kuvio 2. Tutkimusaineistosta muodostetut paateemat.

Taulukot

Taulukko 1.  Retail median vaikuttavuuden arvioinnin kokonaisuus ja osapuolet.

Taulukko 2.  Haastatteluiden taustatiedot ja haastateltavien kooditunnisteet.

Taulukko 3. Koodisanoista muodostetut aineistolahtoiset sisaltoluokat.

49

31
43
47



1 Johdanto

Retail media on kasvanut viime vuosien aikana entistd merkittavammaksi
markkinointiymparistoksi aikaisempaa useammalle mainostajalle, kun digitalisaatio on
muuttanut vahittdiskaupan toimialaa ja siihen liittyvia liiketoimintamalleja yha

digitaalisempaan suuntaan (Hagberg ja muut, 2016, s. 694-696).

Retail media tarkoittaa digitaalisista ja fyysisista kohtaamispisteista muodostuvaa
kaupallista markkinointiymparistda, joka kattaa kaikki asiakaspolun erilaiset vaiheet
tunnettuuden luomisesta asiakkaiden sitouttamiseen asti (Gees 2023, s. 358—359). Retail

mediaa voidaan suomeksi kutsua myos termilld kaupan media (IAB Finland 2023).

Digitalisaation luomien uusien markkinointiin liittyvien mahdollisuuksien ja erityisesti
kuluttajien aktiivisemman maailmanlaajuisen liikkuvuuden, seka erilaisten digitaalisten
palveluiden kadyton yleistymisen myo6ta yritysten markkinointiviestintda on muuttunut
aikaisempaa monikanavaisemmaksi (Kotler ja muut 2016, s. 139-140). Kotlerin ja
muiden (2016, s. 139-140) mukaan yritysten tuleekin ndhda nykyajan ja tulevaisuuden
markkinointiymparistd ennen kaikkea monikanavaisena — kdytdannoén tasolla se
tarkoittaa sitd, etta yritysten tulee pyrkia tavoittamaan kuluttajat asiakaspolun varrella
useassa eri kanavassa ja usein samanaikaisesti, sekd digitaalisten, ettd fyysisten

kohtaamispisteiden kautta.

Tyrvdisen ja muiden (2020, s. 5-7) mukaan personoidun asiakaskokemuksen
kehittaminen vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen, seka asiakasuskollisuuteen
monikanavaisessa vahittdiskaupassa. Taman vuoksi erilaisia brandejd edustavat
mainostajat ovat yha kiinnostuneempia vahittdiskaupan mediaympariston tarjoamista
markkinoinnin ratkaisuista — retail median monikanavaisuuden ansiosta he voivat
kohdistaa markkinoinnin toimenpiteitd tehokkaammin asiakaspolkujen eri vaiheisiin,
mikd parantaa positiivisesti sekd asiakkaiden sitoutumista brandeja kohtaan, etta

asiakkaille tarjottavaa personoitua asiakaskokemusta (Wiener ja muut, 2024).



Wienerin ja muiden (2024) mukaan retail median viime vuosien aikaisesta voimakkaasta
kasvusta kertoo myds se, etta Yhdysvaltojen retail media -markkinan odotetaan ylittavan
seuraavan 2-3 vuoden aikana yli 100 miljardin dollarin liikevaihdon, mikda on yli
kolminkertainen maara vuoteen 2021 verrattuna. IAB Europen (2023) tekeman
selvityksen mukaan retail mediaan Euroopassa kaytettavien mediainvestointien
kokonaismaaran odotetaan kasvavan 25 miljardiin euroon vuoteen 2026 mennessa.
Suomessa |AB  Finlandin  toteuttamaan I3ht6tasotutkimukseen vastanneista
mainostajista 50 prosenttia kertoi hyddyntavansa retail median ratkaisuja

markkinoinnissaan aikaisempaa enemman tulevien vuosien aikana (Hiirsalmi, 2024).

Voimakkaasta kasvusta huolimatta retail median kansainvaliseen ja kotimaiseen kasvuun
liittyy kuitenkin my0s erilaisia haasteita. Rebl Groupin retail median tulevaisuutta
kasittelevan tutkimuksen mukaan retail median kehitysta Suomessa hidastaa muun
muassa vaikuttavuuden todentamiseen liittyvdat haasteet, mainostilan ostamisen ja
hallinnoinnin vaivalloisuus, seka retail median kyvykkyyksiin liittyvdt heikkoudet (Rebl
Group, 2024, s. 7). Retail median vaikuttavuuden todentamiseen liittyvat haasteet ovat
tunnistettu myos kansainvalisesti — esimerkiksi mediatoimistokonserni Dentsun (2023,
s. 11) mukaan retail median kasvu edellyttda retail medialta luotettavia mittareita, mutta
nykyiset mainonnan standardit ja mittausmallit eivat tarjoa mainostajille riittavaa kuvaa
retail median pitkadaikaisesta vaikutuksesta asiakassuhteisiin ja asiakkaiden elinkaaren

arvoon.

Lisaksi Dentsun (2023, s. 10) tuottamassa selvityksessa mainitaan, ettd vahittdiskaupan
mediamarkkinan hajanaiset budjettirakenteet ja eri tiimien jakama omistajuus
mainonnasta tekevat kampanjoiden vaikutusten hallinnasta sekd seurannasta
mainostajille haastavaa. Nama haasteet johtavat selvityksen mukaan siihen, etta retail
median vaikuttavuutta mitataan usein vain lyhyen aikavédlin tavoitteiden perusteella,

mika voi rajoittaa sen pidemman aikavalin tuomien hyotyjen arviointia.



Vuoden 2024 lahestyessa loppuaan retail median hyodyt ovat jo laajasti tunnistettuja,
mutta alalta puuttuu edelleen kattavaa ja yhtenadista tutkimusta sen vaikuttavuuden
mittaamisesta ja todentamisesta (Path to Purchase Institute 2024, s. 4-6). Vaikka retail
media tarjoaakin paljon uusia mahdollisuuksia mainostajille, sen vaikuttavuuden
todentamisen mittaamiseen, siitd saatavan datan hyddyntamiseen ja monikanavaisten
kampanjoiden hallintaan liittyvat haasteet kaipaavat tutkittua tietoa siita, miten parhaita
kaytantoja vaikuttavuuden arviointiin liittyen voidaan hyddyntda mahdollisimman

tehokkaalla tavalla nyt ja tulevaisuudessa (Zenetti & Pauwels 2024, s. 329-344).

Retail median vaikuttavuutta on aiemmassa tutkimuksessa tarkasteltu erityisesti siihen
liittyvien mahdollisuuksien nakékulmasta, mutta sen vaikuttavuuden arviointiin liittyvia
teemoja on tdssa luvussa esitetyn tiedon perusteella tutkittu véhemman. Taméan pro
gradu -tutkielman aihe sai alkunsa tarpeesta ymmartdaa paremmin niita haasteita, jotka
liittyvat vaikuttavuuden todentamiseen monikanavaisessa markkinointiymparistossa.
Kuviossa 1 esitetadan tutkielman tutkimusaukko, joka keskittyy retail median
vaikuttavuuden arvioinnin mittareiden ja menetelmien arviointiin seka tarkasteluun,

erityisesti monikanavaisen markkinoinnin nakokulmasta.

Retail media

Tutkimusaukko ‘

Markkinoinnin

vaikuttavuuden Monikanavainen
arviointi ja sen markkinointiymparisto
mittaaminen

Kuvio 1. Tutkielman tutkimusaukko.



1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella retail median vaikuttavuuden
todentamisen arviointimenetelmia monikanavaisessa markkinointiymparistossa.
Tutkielman paatutkimuskysymyksena on selvittda, miten retail median vaikuttavuuden
todentamisen arviointimenetelmia voidaan hyodyntaa nykypdivan ja tulevaisuuden
monikanavaisessa markkinointiymparistdssa. Tutkielman viitekehys muodostetaan

tutkielman aihepiiria kasittelevan kirjallisuuden pohjalta aineistonkeruuta varten.

Tutkielman tavoitteena on saada selville, mitka arviointimenetelmat ovat tehokkaimpia
retail median vaikuttavuuden todentamisessa ja miten niitd voidaan soveltaa
kaytdanndssa vahittdiskaupan monikanavaisessa mediaymparistdssa. Lisaksi tutkielmassa
pyritdan alatutkimuskysymysten kautta tunnistamaan keskeisia haasteita ja
mahdollisuuksia, joita retail median vaikuttavuuden arviointi tuo mainostajille.
Tutkielman kautta saatavien tulosten pohjalta pyritdadan tarjoamaan johtopadatdsten
muodossa suosituksia retail median vaikuttavuuden arvioinnin parhaista kaytannoista
mainostajille ja muille retail median osapuolille, joilla voidaan parantaa retail median

mittaamiseen liittyvaa tarkkuutta ja tehokkuutta.

Tutkielman alatutkimuskysymysten avulla tuetaan tutkielman tavoitteen toteutumista
syventymalla tarkemmin retail median vaikuttavuuden arviointimenetelmiin, seka niiden
kdytannon soveltamiseen ja kehittamiseen vahittdiskaupan monikanavaisessa
mediaympadristdssa. Alatutkimuskysymykset tdassd tutkielmassa ovat: 1.) mitkd nyt
kaytossa olevat arviointimenetelmat ovat tehokkaimpia retail median vaikuttavuuden
todentamisessa vahittdiskaupan monikanavaisessa markkinointiymparistdssa, 2.) mitka
ovat eri retail median osapuolien keskeisimmat haasteet retail median vaikuttavuuden
arvioinnissa ja miten ne voidaan ratkaista, sekad 3.) miten retail median vaikuttavuuden
arvioinnin todentamista voidaan kehittaa tulevaisuudessa eri retail median osapuolien
nakokulmasta. Naiden kysymysten kautta tutkielmassa tarkastellaan monipuolisesti
retail median mittaamiseen liittyvia keskeisia ilmiditd ja haasteita, seka tuodaan esiin

erilaisten menetelmien vahvuuksia, seka niihin liittyvia kehitystarpeita.



10

1.2 Tutkielman tutkimusote, lahestymistapa ja nakokulma

Tama tutkielma on luonteeltaan pragmaattinen fenomenologinen tutkimus. Kyseinen
lahestymistapa valikoitui taman tutkielman lahestymistavaksi, silla se sopii erityisen
hyvin sellaisiin tilanteisiin, joissa tarkoituksena on tarkastella yksildiden kokemuksia ja
niiden esille tuomia merkityksia kaytannollisesta nakdkulmasta (Puusa ja muut, 2020,
luku 3). Tdman lahestymistavan valintaan vaikutti myos se, etta tutkielman tavoitteena
on tuottaa sellaisia tuloksia, joilla on konkreettista nayttoa ja sovellettavuutta retail

median vaikuttavuuden todentamisen kontekstissa.

Tutkielman tutkimusotteena on aineistoldahtdinen analyysi. Lisdksi tutkielmassa
hyodynnetdaan abduktiivista paattelyd, joka mahdollistaa aineistosta nousevien
havaintojen yhdistamisen tutkittavana olevasta aiheesta jo tiedossa olevaan teoriaan
sekd tutkittuun tietoon (Tuomi ja muut 2018, luku 4). Aineistolahtdisen analyysin
tarkoituksena taas on saada kattavaa tietoa tutkittavana olevan ilmidn tai ilmididen

perusolemuksesta (Eskola & Suoranta, 1998, luku 1).

Tutkielman aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla ja se analysoitiin
tutkimusprosessin aikana sisdllénanalyysin avulla. Haastateltaviksi valittiin yhteensa
kuusi asiantuntijaa, kaksi kustakin retail median keskeisestd toimijaryhmasta:
vahittaiskaupasta, mainostajista ja mediatoimistoista. Tdama valinta mahdollisti retail
median eri osapuolten nakokulmien kattavan tarkastelun niin vaikuttavuuden
mittaamisen  kdytantdjen, kuin  myds niihin  liittyvien  haasteiden seka

kehittamismahdollisuuksien osalta.

Haastatteluiden kautta pyrittiin saamaan monipuolinen kasitys siitd, miten eri retail
median osapuolet hyodyntdvat retail mediaa ja mittaavat sen vaikutuksia.
Haastatteluiden tavoitteena oli kartoittaa eri toimijoiden ndakemyksid retail median
mittaamisen haasteista ja mahdollisuuksista. Lisdksi haastatteluissa selvitettiin, millaisia
haasteita mittausprosessiin liittyy ja miten mittausmenetelmia voitaisiin kehittaa

vastaamaan paremmin monikanavaisen markkinointiympariston tarpeita.
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Sisdllonanalyysi valikoitui tdssa tutkielmassa hyddynnettavaksi analyysimenetelmaksi,
silla Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan se soveltuu hyvin tutkimuksen
metodologiaan ja tutkittavasta ilmiosta jo aiemmin tiedettyyn ja tutkittuun tietoon
pohjautuvan aineistoldahtdisen analyysin  analyysimenetelmaksi.  Tutkielmassa
hyddynnettdavien tutkimusmenetelmien valintaa perustellaan tarkemmin vield

metodologiaa kasittelevassa luvussa.

Tutkielman ndkékulmana on tarkastella retail median vaikuttavuuden todentamista ja
sithen liittyvia arviointimenetelmia erityisesti mainostajien nakokulmasta, silla
tutkielman tavoitteena on selvittaa, miten mainostajat voivat hyddyntaa vaikuttavuuden
todentamisen arviointimenetelmia toteuttaessaan mainontaa vahittdiskaupan
mediaymparistossda. Taman nakokulman tarkoituksena on kohdistaa tutkimuksen
tuloksia suoraan mainostajien kdytannon tarpeisiin ja tarjota ratkaisuja seka suosituksia,
joilla  voidaan konkreettisesti tehostaa retail median hyddyntamistd yritysten
markkinoinnissa. Vaikka tutkielmassa keskitytddan ensisijaisesti mainostajien
ndakokulmaan, on tutkielman tulosten hyddynnettdvyyden kannalta olennaista
tarkastella myos vahittdiskaupan ja mediatoimistojen roolia retail median
vaikuttavuuden arvioinnissa. Ndiden osapuolten nakemysten arviointi mahdollistaa
laajemman ymmarryksen siitd, miten eri toimijat yhdessa vaikuttavat retail median

mittaamisen kaytantoihin ja kehittamiseen.

Tutkielman rajaus keskittyy retail median vaikuttavuuden arviointiin erityisesti
monikanavaisessa markkinointiymparistdssd, jossa mainostajien haasteet liittyvat eri
mittareiden kehittamiseen markkinoinnin  vaikuttavuuden  todentamiseksi.
Tutkimuksessa tarkastellaan ainoastaan niita menetelmid ja kaytantoja, jotka ovat
keskeisia retail median tehokkuuden arviointimenetelmien kehittamisen kannalta. Ndin
tutkimus rajautuu vain vaikuttavuuden arviointiin liittyviin menetelmiin, eika kasittele

laajemmin muita markkinointiin liittyvia ilmioita tai kasitteita.
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Taman lisdksi tutkielmassa keskitytdan retail median vaikuttamisen todentamisen
arviointimenetelmien tarkasteluun ilman tarkempaa syventymista vaikuttavuuden
arviointiin liittyviin teknisempiin seikkoihin, kuten retail mediaan liittyvien data-
analyysien tai mainonnan kohdentamisessa kaytettavien algoritmien yksityiskohtaiseen
tarkasteluun. Tama rajaus on tehty selkeyttamaan tutkielmaa ja varmistamaan, etta
tutkielma vastaa mahdollisimman kattavasti tutkielmalle maariteltyihin tavoitteisiin ja

tarkoitukseen.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidestd paaluvusta: johdannosta, teoriaosuudesta (retail media
monikanavaisena markkinointiymparistona), metodologiasta,  tuloksista ja

johtopaatoksistad. Paalukujen sisaltoa syvennetaan alalukujen avulla.

Johdanto-luvussa luodaan pohja tutkimuksen aiheelle ja tarpeelle, sekad esitetdaan
tutkimuksen tavoitteet ja keskeiset tutkimuskysymykset. Johdannossa kasitelldaan retail
median merkitystd kasvavana markkinointiymparistona, sen kehityksen haasteita, seka
vaikuttavuuden todentamisen merkitysta monikanavaisessa markkinointiymparistdssa.
Lisaksi luvussa esitellaan tutkimuksen motiiveja ja tarkoitusta ratkaista retail median
vaikuttavuuden todentamisen arviointiin liittyvia ongelmia, jotka nousevat esille

markkinointialan toimijoiden kdytannon tarpeista.

Teorialuvussa kasitelldan retail mediaa osana monikanavaista markkinointiymparistoa ja
syvennytdan vaikuttavuuden mittaamisen keskeisiin kasitteisiin ja teorioihin. Luvussa
tarkastellaan, miten retail media kytkeytyy muihin markkinointiymparistéihin ja mita
mahdollisuuksia seka haasteita retail media tarjoaa mainostajille. Teorialuvussa tuodaan
esille aiempaa tutkimusta ja akateemista kirjallisuutta, joka liittyy retail median
tehokkuuden mittaamiseen, vaikuttavuuden todentamiseen, sekd monikanavaisten
kampanjoiden hallintaan. Lisaksi luvussa tarkastellaan, miten kansainvalisesti kehitettyja

vaikuttavuuden arviointimenetelmia on hyoddynnetty ja sovellettu eri markkinoilla.
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Teorialuvun tavoitteena on luoda tutkielmalle kattava teoreettinen viitekehys

johtopaatosten ja liikkeenjohdollisten kehitysehdotusten muodostamiseksi.

Metodologia-luvussa esitellaan tutkimuksen empiirinen lahestymistapa,
tutkimusmenetelma, sekd aineistonkeruu- ja aineiston analyysimenetelmat. Tassa
luvussa kuvataan vielda tarkemmin abduktiivinen tutkimusote ja perustellaan sen
soveltuvuutta tutkielmassa toteutettavaan tutkimukseen, jossa pyritdaan yhdistamaan
aiempaa teoriaa ja uusia havaintoja retail median vaikuttavuuden arviointimenetelmista.
Lisaksi luvussa kerrotaan puolistrukturoitujen haastattelujen kaytosta
aineistonkeruumenetelmana, seka esitellaan sisdllénanalyysi aineiston

analysointimenetelmana.

Tulokset-luvussa tuodaan esiin analyysissa muodostetut keskeiset havainnot ja tulkinnat
aineistosta tutkimuskysymysten mukaisesti. Lisdksi luvussa kasitellddn teemoittain
tutkimuksen aineistosta esiin nousseita keskeisia kdytant6ja ja haasteita, jotka ovat
olennaisia vaikuttavuuden todentamisen ja arviointimenetelmien kehittamiseen liittyen

erityisesti erilaisten mainostajien tarpeiden nakdkulmasta.

Johtopaatokset-luvussa kootaan yhteen tutkielman keskeiset |0ydokset ja tarkastellaan
niiden merkitysta kdytannon markkinoinnin toteuttamisen nakékulmasta. Lisaksi luvussa
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta, pohditaan tutkielman tieteellista
kontribuutiota, seka esitetdaan liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia retail median
vaikuttavuuden todentamisen arviointimenetelmien kehittdmiseksi. Johtopadatdsten

avulla muodostetaan myos jatkotutkimusehdotuksia tutkielman aiheeseen liittyen.
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2 Retail media monikanavaisena markkinointiymparistona

Tassd luvussa muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys kasittelemalla
monikanavaista markkinointia, retail mediaa ja sen vaikuttavuuden arviointia ja
mittaamista edelld mainittuja aiheita kasittelevan aikaisemman tutkimuksen, tutkielman
kannalta relevanttien, ajankohtaisten ja riittavaa luotettavuutta osoittavien kaupallisten
Iahteiden, seka akateemisen kirjallisuuden avulla. Kirjallisuusalueet on valittu siten, etta
ne tukevat tutkielman tutkimusasetelmaa ja mahdollistavat tutkielmassa kasiteltavien

aiheiden tarkastelun monipuolisesti, seka johdonmukaisella tavalla.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 1) mukaan laadullisen tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen muodostamiseen kuuluu olennaisena osa-alueena tutkielman kannalta
keskeisimpien kasitteiden maarittely. Taman lisdksi teoreettisen viitekehyksen
laatiminen aiemman tutkimuksen pohjalta auttaa syventamaan ymmarrystd ndiden
kasitteiden valisista merkityssuhteista. Olennaista on myds ymmartaa, etta tutkimusta
ohjaavalla metodologialla on tarkea rooli teoreettisen viitekehyksen muodostumisessa

aikaisemman tutkimuksen ja akateemisen kirjallisuuden rinnalla.

Taman tutkielman teoreettisessa viitekehyksessd monikanavaista markkinointia
tarkastellaan erityisesti nykypdivan vahittdiskaupan kontekstissa, jossa vahittdiskaupan
toimijoiden markkinointikanavat yhdistyvat asiakaspolkujen eri vaiheissa. Retail mediaa
puolestaan lahestytaan niin sen roolin, kuin myds sen tarjoamien mahdollisuuksien ja
siihen liittyvien haasteiden nakokulmasta. Vaikuttavuuden mittaamisen todentamisen
osalta keskitytdaan tarkastelemaan, miten retail median vaikuttavuutta voidaan mitata ja

sen arviointia kehittaa erilaisten menetelmien avulla.

2.1 Retail media osana monikanavaista vahittaiskauppaa

Tiwarin (2008, s. 2—3) mukaan vahittdiskauppa on yksi vanhimmista liiketoiminnan

muodoista ja silld tarkoitetaan kaytdannossa liiketoimintaa, jossa myydaan kuluttajille
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tuotteita tai palveluita, jotka palvelevat heidan paivittaisia tarpeitaan. Vahittaiskaupan
keskeisena tehtavdana on toimia eradnlaisena tuotteiden ja palveluiden valittajana
tuottajien seka kuluttajien valilla. Vahittdiskaupan onnistunut harjoittaminen edellyttaa
riittavaa kysyntaa, nakyvyytta ja asiakkaille tarjottavaa saatavuutta myynnissa oleviin
tuotteisiin seka palveluihin. Esimerkiksi ruokakaupat, apteekit ja ravintolat ovat

tyypillisia esimerkkeja erilaisista vahittaiskaupan muodoista.

Gimenon ja Laran (2023, s. 21-24) mukaan 2000-luvun suuret megatrendit, kuten
globalisaatio, digitalisaatio ja vastuullisuuden roolin aikaisempaa suurempi merkitys
lilketoiminnassa on muuttanut vahittdiskaupan toimialaa viime vuosina merkittavasti.
Erityisesti digitalisaation myo6ta vahittdiskaupan toimintaymparisté on muuttunut
aikaisempaa digitaalisempaan muotoon. Tamad muutos edellyttdd vahittdiskaupan
toimijoilta uudenlaisia ajatus- ja toimintamalleja — nykypaivan vahittdiskaupan
toimijoiden tulee aktiivisesti lasna siellda missa asiakkaatkin ovat eli kdaytanndssa seka

fyysisissa, etta digitaalisissa kulutusymparistoissa.

Gimenon ja Laran (2023, s. 42-46) mukaan digitalisaatio on vauhdittanut myos
uudenlaisten vahittaiskaupassa hydodynnettavien markkinointiratkaisujen kayttéonottoa.
Fyysisten myymalatilojen rinnalle on tullut uudenlaisia myynti- ja markkinointikanavia.
Esimerkiksi sosiaalisen median alustojen rooli myyntikanavina on kasvanut, silla
kuluttajat odottavat mahdollisuutta tehdd ostopaatoksia suoraan sosiaalisen median
alustojen kautta, mikd madaltaa ostamisen kynnysta ja joissain tapauksissa lyhentaa
vahittdiskaupassa tapahtuvia ostoprosesseja. Sosiaalisen median alustat tarjoavat paitsi
mahdollisuuden tuotteiden ja palveluiden markkinointiin, mutta usein myds suoran

vaylan ostotapahtuman toteuttamiseen.

Armstrongin (2016, s. 11-12) mukaan vahittdiskauppa on digitalisaation myota
muuttunut monikanavaiseksi. Samalla myos kuluttajien ostopolut ovat muuttuneet, kun
kuluttajat tekevat ostoksia verkossa ja fyysisissa myymaloissda. Monikanavaisella

vahittdiskaupalla tarkoitetaan sitd, ettd kuluttajat saattavat esimerkiksi etsiad tietoa
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tuotteista ja palveluista verkon kautta, mutta noutaa tuotteet paikan paalta fyysisesta
myymalasta. Vastaavasti ajatusta voidaan soveltaa myo6s pdinvastaiseen suuntaan —
jossain tapauksissa kuluttajat saattavat kdyda katsomassa ja kokeilemassa tuotteita
kivijalkaliikkeissa, mutta vertailla hintoja ja tehda lopullisen ostopaatoksen vasta
verkkokaupassa. Edelld kuvatun kaltainen asiakaspolkujen pirstaloituminen ja niiden
yksiléityminen on asettanut samalla uudenlaisia mahdollisuuksia, mutta myds haasteita

vahittaiskaupan toimialalle ja toimialalla tapahtuvan liiketoiminnan kehittamiselle.

Dhotren (2009, s. 4—8) mukaan markkinointi on keskeinen osa vahittdiskaupan toimintaa.
Markkinoinnin tehtava vahittdiskaupassa on muun muassa edistdaa myyntia, tuoda tietoa
saatavilla olevista tuotteista ja palveluista kuluttajille, seka kerata tietoa markkinoiden
muutoksista ja kuluttajien odotuksista tuotteita sekd palveluita kohtaan. Lisdksi
vahittaiskaupan markkinoinnissa on huomiota myos erilaisten sidosryhmien tarpeet ja
odotukset — vahittdiskaupan markkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat muun muassa
markkinoiden koko, kilpailijoiden toimenpiteet, erilaiset jakelukanavat seka yrityksen

omat kyvykkyydet toteuttaa markkinointia kaytettavissa olevien resurssien puitteissa.

Dhotre (2009, s. 68-71) mainitsee myds, ettd erilaiset vahittdiskaupan muodot
edellyttavat erilaisia markkinoinnin menetelmien seka erityyppisten
markkinointikanavien hyoédyntamista. Keskeista erilaisten markkinointikanavien ja -
menetelmien valinnalle on esimerkiksi maarittda kanavakohtaiset tavoitteet, jotta

markkinoinnin toteuttaminen olisi mahdollisimman tehokasta ja vaikuttavaa.

Dhotren (2009, s. 68-74) mukaan vahittdiskaupassa hyddynnettavat markkinointikanavat
ja -menetelmat voidaan jakaa neljdan erilaiseen rakenteeseen, jotka ovat: 1. Perinteinen
markkinointijarjestelma (Conventional Marketing System, CMS), jossa kaikki osapuolet
toimivat itsenaisind toimijoina, 2. Horisontaalinen markkinointijarjestelma (Horizontal
Marketing System, HMS), jossa kaksi tai useampi toimija tekevdt yhteistyota
saavuttaakseen yhteiset tavoitteet, 3. Vertikaalinen markkinointijarjestelma (Vertical

Marketing System, VMS), jossa toimijat eri jakelukanavan tasoilla tekevat markkinointia
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yhdessa saavuttaakseen hyotyja markkinoinnin tehokkuuden ja koordinoinnin osalta,
seka 4. Monikanavainen markkinointijarjestelma (Multi-Channel Marketing System,
MMS), jossa vahittdiskauppa yhdessd eri jakelukanavien tasoilla olevien
yhteistydkumppaneidensa kanssa hyodyntaa useita markkinointikanavia
samanaikaisesti tavoittaakseen erilaisia asiakasryhmia ja luodakseen mahdollisimman

laajan nakyvyyden tuotteilleen tai palveluilleen.

Retail media on kuitenkin tuonut taysin uudenlaisen ulottuvuuden edella mainittuihin
rakenteisiin, silla se yhdistdda perinteiset vahittdiskaupan markkinointikanavat ja -
menetelmat digitaalisiin ja dataldahtdisiin markkinointiratkaisuihin (Wiener ja muut
2021). Taman lisaksi uutta vahittaiskaupan toimialalla toteutettavalle markkinoinnille on
my0s se, etta retail median myota jalleenmyyjat ovat ryhtyneet tarjoamaan omia media-
ja mainosalustojaan kuluttajille tuotteita ja palveluita myyvien brandien kdytt6on (Gabel
ja muut 2024). Seuraavissa alaluvuissa keskitytdaan kasittelemaan tarkemmin retail
median mahdollistamia uusia vahittdiskaupan markkinoinnin ratkaisuja, seka retail

mediaan liittyvia vaikuttavuuden arvioinnin mittareita ja menetelmia.

2.2 Retail median keskeiset elementit ja aikaisempi kehitys

Chenin ja Guon (2022, s. 447-449) mukaan retail media on viime vuosien aikana
uudistanut merkittavasti vahittdaiskaupan toimialalla toteutettavaa markkinointia, silla
sen myo6ta vahittdiskaupan toimijat, kuten jalleenmyyjat ovat ryhtyneet tarjoamaan
vahittaiskaupan tavarantoimittajille mainonnan ratkaisuja omilla alustoillaan ja
mainospinnoillaan, yhdistden ndin vahittdiskaupan hallinnassa olevat myyntikanavat ja
vahittaiskaupassa kontekstissa tapahtuvan mainonnan uudenlaisiksi markkinoinnin
ekosysteemeiksi. Retail median avulla vahittdiskaupan toimijat eivat enda ainoastaan
edistd vahittdiskaupan mainonnan kautta omien tuotteidensa tai palveluiden myyntia,
vaan tarjoavat myos muille osapuolille mahdollisuuden hyodyntdd vahittdiskaupan

hallussa olevaa asiakasdataa ja kanavia osana markkinoinnin kokonaisuutta.
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IAB Europe (2023) madrittelee retail median jakautuvan kolmeen erilaiseen
pddkategoriaan mainonnan sijoittamisymparistéon mukaan. Digitaalisessa on-site retail
mediassa mainontaa toteutetaan vahittdiskaupan omilla digitaalisilla alustoilla, kuten
verkkosivustoilla ja mobiilisovelluksissa. Tyypillisia mainosmuotoja talle ymparistolle
ovat esimerkiksi verkkokaupassa olevat hakutulosten sponsoroidut mainokset ja
markkinoitavan tuotteen mukaan kohdennetut sahkdpostikampanjat. Digitaalisessa off-
site retail mediassa mainontaa sijoitetaan vahittaiskaupan ulkopuolisille alustoille, kuten
sosiaaliseen mediaan ja  ulkomainonnan Digital-Out-Of-Home (DOOH) -
mainosymparistoihin.  Nadissa  digitaalisissa  mainosymparistdissa  mainonnan
kohdentamiseen hyddynnetddan tyypillisesti  vahittdiskaupan hallussa olevaa
asiakasdataa. Digitaalisessa in-store retail mediassa vahittdiskaupan toimija tarjoaa
mainostajalle mahdollisuuden toteuttaa mainontaa fyysisissa vahittdismyymaloissa
esimerkiksi erilaisten digitaalisten nadyttdjen ja danimainosten avulla. Lisaksi in-store
retail mediassa voidaan hyddyntaa erilaisia ei-digitaalisia mainosmuotoja, kuten

myymalan hyllyille sijoitettavia mainoksia, seka tuotteiden esittelypisteita.

Geesin (2023, s. 360—362) mukaan retail medialle keskeisia elementteja ovat mainonnan
sisdalté, mainonnan kohdentaminen, mainonnan ostamisessa ja hallinnassa
hyddynnettdvd automaatio, sekda mainostajien tekemat valinnat mainostettavien
tuotteiden ja markkinoinnissa kaytettavien kanavien osalta. Mainonnan sisallén merkitys
korostuu erityisesti silloin, kun retail median avulla pyritdan rakentamaan kuluttajien
luottamusta mainostettavaa tuotetta tai brandia kohtaan. Kohdentamisen osalta on
tarkeda huomioida, ettd mainonnan kohderyhmat tulisi tunnistaa olemassa olevan
asiakasdatan perusteella, jotta niiden tavoittaminen olisi riittdvan tehokasta.
Monikanavaisen retail median hallinnassa ja ostoprosessissa olennaista on hyodyntaa
automaatioon liittyvia ratkaisuja, jotka tuovat hyotyja mainonnan tehokkuuteen
esimerkiksi silloin, kun mainostetaan useita tuotteita tai tuotekategorioita
samanaikaisesti. Lisdksi mainostettavien tuotteiden ja oikeiden kanavien valinnalla on
tarkea rooli, silla ne vaikuttavat suoraan retail mediassa toteuttavien kampanjoiden

onnistumiseen ja haluttujen kohderyhmien tavoittamiseen. Oikeiden tuotteiden valinta
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edellyttdd mainostajilta analyysida kohderyhmien tarpeista ja ostokdyttdytymisesta.
Kaytettavien kanavien osalta on erityisen tarkeda huomioida, missa kanavissa ja
asiakaspolkujen vaiheissa kohdeyleis6 tekee ostopdatoksid, jotta mainonnan resurssit

voidaan kohdentaa mahdollisimman tehokkaasti.

Gees (2023, s. 362-363) mainitsee myds, etta retail media on muuttanut asiakaspolkuja
aiempaa monimutkaisemmiksi ja pirstaleisemmiksi. Kuluttajat voivat nykyaan kohdata
mainontaa useissa erityyppisissa kanavissa ostoprosessin eri vaiheissa. Asiakaspolku tai
kuluttajan ostopolku voidaan erityisesti retail median kontekstissa jakaa seitsemaan
erilaiseen vaiheeseen, jotka ovat: inspiraatiovaihe, tietoisuusvaihe, arviointivaihe,
harkintavaihe, motivaatiovaihe, konversiovaihe ja uskollisuusvaihe. Jokaisessa vaiheessa
mainostajien tulisi ottaa huomioon kuluttajien tarpeet ja odotukset, silla asiakaspolun
eri vaiheet vaativat erilaisia lahestymistapoja ja keinoja, jotka tukevat kuluttajien
etenemistda ostoprosessissa. Retail median avulla mainostajat voivat ohjata kuluttajia
tehokkaasti asiakaspolkujen lapi hyodyntamalla tarkasti kohdennettua ja erilaisiin

vaiheisiin mukautettua mainontaa.

2.3 Retail median vaikuttavuuden arvioinnin periaatteet ja haasteet

Komulaisen (2023, luku 6) mukaan mittaaminen on tdrked osa markkinointia, silld sen
avulla voidaan arvioida sen onnistumista ja vaikuttavuutta asetettuihin tavoitteisiin
ndahden. Markkinoinnin vaikuttavuuden arvioinnissa hydodynnettavat mittarit tulisi valita
mainostajan asettamien liiketoiminnallisten tavoitteiden mukaan. Naitd tavoitteita
voivat olla esimerkiksi myynnin, asiakaskokemuksen seka liiketoiminnan kehitykseen
liittyvat laadulliset sekd maaralliset tavoitteet. Markkinoinnin vaikuttavuutta voidaan
kdytdnndssa mitata esimerkiksi kuluttajakdyttdytymisen muutosten, myynnin
kehittymisen tai mainontaan kaytetyn sijoitetun pddoman tuoton kautta. Markkinoinnin
vaikuttavuutta mittaamalla mainostaja voi keratd tietoa siitd, mitkd markkinoinnin

toimenpiteet toimivat ja mitkd puolestaan eivat saavuta niille asetettuja tavoitteita.
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Tama tieto mahdollistaa markkinoinnin resurssien tehokkaamman kaytdén auttamalla

mainostajaa tunnistamaan ne toimenpiteet, jotka tuottavat parhaita tuloksia.

IAB Europen (2024, s. 3—10) mukaan retail median monimutkainen luonne asettaa useita
haasteita sen mittaamiselle ja vaikuttavuuden arvioinnille. Keskeisenda haasteena on
erityisesti standardoitujen mittareiden puute, mika vaikeuttaa mainonnan vaikutusten
luotettavaa mittaamista ja vertailuja eri verkostojen seka kanavien valilla. Esimerkiksi
mainosten nakyvyyden ja niihin sitoutumisen arvioinnissa kaytettavat mittarit, kuten
ROAS (Return on Ad Spend) sekd iROAS (Incremental ROAS) edellyttavat tarkkaa
attribuutiota, mutta retail mediasta saatava datan maara ja sen validiteetti vaihtelevat
merkittavasti eri toimijoiden seka verkostojen valilla. Markkinoinnin mittaamisessa
attribuutiolla viitataan siihen, kuinka markkinoinnin toimenpiteiden vaikutukset ja
tehokkuus kohdistetaan tiettyihin syihin tai tekijéihin (Jr, Sparkman & Locander 1980, s.
219-224). Datan validiteetilla taas tarkoitetaan sitd, kuinka tarkasti ja luotettavasti
keratty tieto vastaa todellisuutta — sen avulla pyritdan varmistamaan, etta markkinoinnin
mittaamisessa kdytetyt mittarit ja menetelmat mittaavat mahdollisimman luotettavasti

ja tarkasti juuri niita ilmioita, joita mainostaja haluaa arvioida (Heeler & Ray 1972, s. 361).

Wienerin ja muiden (2022, s. 1-8) mukaan retail median mittaamisen onnistumiselle
keskeistd on mainonnan tehokkuuden tarkka ja lapindakyva seuranta, jonka avulla
markkinoinnin toimenpiteiden tehokkuutta voidaan arvioida suhteessa asetettuihin
tavoitteisiin ja saavutettuihin tuloksiin. Markkinoinnin mittaamisen ja mainonnan
kohdentamisen nakokulmasta retail median erityinen vahvuus piilee vahittdiskauppojen
hallussa olevassa asiakasdatassa, silla sen avulla mainontaa voidaan kohdentaa tarkasti
halutuille kohderyhmille. Vahittdiskauppojen hallussa olevan asiakas- ja ostodatan
hyodyntdaminen  markkinoinnin  mittaamisessa mahdollistaa nk. closed-loop
measurement -mittaamismenetelman kayton, jossa markkinointikampanjoiden

vaikutukset voidaan yhdistaa suoraan saavutettuihin myyntituloksiin.
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Tasta huolimatta myds Wiener ja muut (2022, s. 1-8) korostavat artikkelissaan, etta retail
median mittaamiseen liittyy nykyiselldaan haasteita, jotka vaikeuttavat sen
vaikuttavuuden todentamisen arviointia. Keskeisiin haasteisiin kuuluvat heidan
mukaansa erityisesti standardoitujen mittareiden puute, seka datan saatavuuden ja sen
laadun vaihtelut eri toimijoiden valilla. Ratkaisuiksi naihin haasteisiin he ehdottavat
erilaisten attribuutiomallien kehittamista ja niiden nykyista aktiivisempaa hyddyntamista,
jotta markkinointitoimenpiteiden kautta saavutetut tulokset voitaisiin kohdistaa
mahdollisimman tasmallisesti oikeisiin kanaviin ja toimenpiteisiin. Lisaksi he mainitsevat,
etta retail median mittaamisen onnistuminen edellyttaa kaikilta retail median toimijoilta
vahvaa datan hallintaa ja sen analysoinnin jatkuvaa kehittamistad. Esimerkiksi erilaisten
datan hallintaan liittyvien automaatiotyokalun kayttéonotto, seka asiakasdatan nykyista
kattavampi integrointi mainonnan ostojarjestelmiin voisi heiddn mukaansa vahvistaa

retail median mittaamisen luotettavuutta.

2.4 Retail median vaikuttavuuden arviointimenetelmat ja mittarit

IAB:n (2024, s. 4-10) kansainvalisista markkinointialan ammattilaisista koostuvan
tyéryhman julkaisemassa retail median mittaamista koskevassa ohjeistuksessa kerrotaan,
etta retail median mittaamisen tulee perustua koko alaa koskeviin yhteisiin periaatteisiin,
joilla pyritddan varmistamaan retail median vaikuttavuuden arvioinnin luotettavuus,
lapinakyvyys, seka datan vertailukelpoisuus eri toimijoiden valilla. Naihin periaatteisiin
kuuluvat mittaamisen ldpindakyvyys ja vertailukelpoisuus, alan standardien
noudattaminen, teknologian hyddyntdminen, tietosuojan varmistaminen ja
asiakaskokemuksen huomioiminen koko mittausprosessissa. Tadssa tutkielman
teoriaosan alaluvussa tarkastellaan retail median vaikuttavuuden arvioinnin
keskeisimpia menetelmia ja mittareita taman ohjeistuksen kautta, silla puolueettomasti
toimivan IAB:n kansainvalisesti tunnustetut ohjeistukset tarjoavat markkinoinnin alalla
laajasti hyvaksytyn viitekehyksen erityisesti digitaalisen mainonnan vaikuttavuuden

arviointiin (IAB 2023, s. 36). Tastd huolimatta on tarkedaa huomioida, ettd kyseessa on
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kaupallisen toimijan tuottama ohjeistus, jota ei ole vertaisarvioitu akateemisen

kaytanndn mukaisesti. Taman vuoksi ohjeistuksen sisaltoon tulee suhtautua kriittisesti.

IAB:n ohjeistuksen (2024, s. 11-15) mukaan retail median mittaamisen tulee perustua
tarkkaan sekd johdonmukaiseen datan kerddamiseen ja kasittelyyn. Mittaamisessa
kaytettavan datan keraamisen, laadunhallinnan ja analysoinnin tulee olla kaikissa
markkinoinnin vaiheissa systemaattista sekda mahdollisimman lapinakyvaa. Mittaamisen
ensisijaisena tavoitteena on tuottaa luotettavaa tietoa markkinoinnin vaikutuksista, seka
mahdollistaa tulosten vertailu eri kanavien valilla. Ohjeistuksessa mainitaan, etta retail
median osalta dataa kerdtdaan sekd ensimmaisen osapuolen, ettd toisen osapuolen
lahteista. Ensimmaisen osapuolen ldhteisiin kuuluvat muun muassa vahittdiskaupan
transaktiotiedot ja kanta-asiakasohjelmien kautta keratyt kuluttajien kadyttaytymista
kuvaavat tiedot. Toisen osapuolen ldhteisiin kuuluvat esimerkiksi mainosalustojen
kerdamat tiedot, kuten mainosten nayttokerrat, klikkaukset sekd mainosten katselun
kestoon ja sitoutumisen tasoon liittyvat tiedot. Naiden lisdksi kolmannen osapuolen
lahteistd voidaan saada markkinoinnin mittaamista tdydentadvaa dataa, joka auttaa

ymmartamaan markkinoinnin toimenpiteiden laajempia vaikutuksia.

Yleisimpia retail median mittaamisessa kaytettavida mittareita ovat IAB:n ohjeistuksen
(2024, s. 16-30) mukaan mainosten nakyvyyteen, vuorovaikutukseen ja
konversioasteeseen liittyvat mittarit. Mainosten nakyvyyden mittaamisella pyritdaan
arvioimaan, kuinka moni kayttdaja on nahnyt mainoksen vahintdan osittain ja kuinka
kauan sitd on katsottu. Vuorovaikutuksen mittaamisella tarkastellaan sitd, kuinka
kayttajat reagoivat mainoksiin esimerkiksi klikkausten tai lomakkeiden tayttamisen
muodossa. Konversioasteen avulla arvioidaan, kuinka suuri osa mainoksen nahneista
kayttdjista suorittaa mainostajan  tavoitteen mukaisen  toiminnon, kuten

ostotapahtuman tai rekisterditymisen mainostajan hallinnassa olevalle alustalle.

Edelld mainittujen mittareiden lisdksi IAB:n ohjeistuksessa (2024, s. 21-30) korostetaan

attribuutiomallinnuksen merkitystd retail median vaikuttavuuden arvioinnissa.
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Attribuutiomallinnuksen avulla voidaan ymmartda paremmin markkinoinnin eri
elementtien roolia konversioissa ja optimoida tulevia markkinoinnin toimenpiteita sen
perusteella. Kaytdnnossa attribuutio voidaan maarittda kolmella erilaisella tavalla.
Ensimmaisen kosketuspisteen attribuutiossa ansio mainonnan tehokkuudesta annetaan
ensimmadiselle  kosketuspisteelle, kuten mainoksen nayttokerralle. Viimeisen
kosketuspisteen attribuutiossa mainonnan tulokset liitetaan viimeiseen tapahtumaan
ennen kdyttdjan konversiota, kuten klikkaukseen. Useiden kosketuspisteiden
attribuutiossa useammalle kosketuspisteelle annetaan painotettu arvo sen mukaan,

kuinka suuri vaikutus niilla arvioidaan olleen kayttajan paatokseen.

Lisaksi IAB:n ohjeistuksen (2024, s. 16—20) mukaan retail median vaikuttavuuden
arvioinnissa on erityisen tarkedda ymmartdd ja hyodyntda erilaisia yleison seka
kohderyhmien  mittaamiseen suunniteltuja menetelmia. Niiden keskeisena
tarkoituksena on mitata erilaisten kohderyhmien altistumista mainonnalle ja tarjota
perustaa markkinoinnin tulosten mittaamiselle esimerkiksi attribuutiomallinnuksen
avulla. Retail median mittaamisessa kohderyhmat voidaan segmentoida esimerkiksi
demografisten tietojen, kayttdjien maantieteellisen sijainnin, selaus- ja ostohistorian
sekda arvojen, asenteiden tai elamantyylin perusteella. Erilaisten kohderyhmien
segmentointi auttaa mainostajaa mittaamaan mainonnan tehokkuutta paremmin ja
kohdentamaan mainontaa yksilollisemmin erilaisille kayttdjille. Olennaista on myds
huomioida, etta retail median toimijoiden tulisi aina pyytda kayttdjien suostumus datan
kerddamiseen ja kasitelld dataa asianmukaisesti noudattaen ajantasaista
tietosuojalainsaadantoa, jotta kayttajien yksityisyys sailyy suojattuna ja datan kaytto on

lapinakyvaa, eettista ja lainsdadanndn mukaista.

Toisen ndkokulman retail median mittaamiseen tuo Qinin, Pauwelsin ja Zhoun (2024, s.
235-247) tekema tutkimus, jossa tarkasteltiin mainonnan ja vahittdgismyynnin
yhteisvaikutuksia retail median vaikuttavuuden arvioinnin kontekstissa. Tutkimuksessa
tarkasteltiin kuluttajien branditietoisuuteen, harkintaan sekd myyntiin liittyvat mittareita.

Tutkimuksen mukaan asiakaspolun alkuun sijoitettavat mainokset tehostavat erityisesti
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pienten brandien tunnettuutta, kun taas asiakaspolun keskivaiheeseen sijoitettavat tai
lahelle ostopdatosta sijoitettavat mainokset lisdaavat keskisuurten tai suurten brandien
myyntid. Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd mainostajien tulisi hyodyntda retail
median mittaamisesta saatavaa dataa mainonnan kohdentamisen lisdksi
optimoidessaan mainontaan kaytettavia budjetteja, silla sen tiedon avulla mainontaan
kaytettavat rahalliset resurssit voidaan kohdentaa tehokkaammin eri asiakaspolun
vaiheisiin esimerkiksi mainostajan brandin koon tai mainostettavan tuotekategorian

erityispiirteiden mukaan.

Yhtena retail median vaikuttavuuden arvioinnin mittareihin liittyvdana kokonaisuutena
voidaan tarkastella Balen, Feitin ja Bradlown (2024, s. 2-25) tutkimusta, jossa tutkittiin
brandien arvon vaikutusta retail median tehokkuuteen tuotemyynnin osalta.
Tutkimuksen mukaan markkinoinnin tehokkuus retail mediassa vaihtelee merkittavasti
mainostettavien tuotteiden brandiarvon mukaan. Taman vuoksi korkeamman
brandiarvon omaavat mainostajat hyotyvat enemman retail median hyédyntamisesta,
kuin pienemman tunnettuuden tai heikomman brandiarvon omaavat mainostajat.
Heidan mukaansa mainostajien tulisikin ottaa huomioon brandin arvoon liittyvat tekijat
suunnitellessaan retail median mittaamista ja siihen kaytettavia investointeja. Korkean
brandiarvon omaavien mainostajien tulisi hyodyntaa erityisesti sellaisia retail median
muotoja, jotka tukevat brandin nakyvyytta ja vahvistavat kuluttajien sitoutumista
brandiin 1ahelld ostopdatostd, kun taas alhaisemman brandiarvon omaavien
mainostajien tulisi keskittya rakentamaan brandin arvoa ja tunnettuutta pitkalla

aikavalilla.

Kiranin, Majumdarin ja Kishoren (2012, s. 38-42) mukaan retail median mittareita
arvioitaessa on myds olennaista huomioida toisistaan eroavien mainosmuotojen
merkitys, silld erilaiset retail median kontekstissa toteutettavan mainonnan muodot
voivat vaikuttaa kuluttajien kokemaan mainonnan huomioarvoon, mainontaan
sitoutumiseen ja ostopaatoksiin eri tavoin. He korostavat, ettd mainosmuodon

tehokkuuden arviointi tulisi liittda tiiviisti kohderyhman kayttdytymiseen ja
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mediaympadristéon, jotta mainostaja voisi saada mahdollisimman kokonaisvaltaisen
kasityksen sen vaikuttavuudesta. Samalla he muistuttavat, etta mainonnan tulee tarjota
relevanttia seka hyvin jasenneltya tietoa tuotteesta, silla ylimitoitettu ja eparealistinen
mainonta voi karkottaa potentiaaliset asiakkaat. Kuluttajien nakdkulmasta eparelevantti
mainonnan sisaltd voi myos vaaristda mittaamisen kautta saatavaa tietoa markkinoinnin

tehokkuudesta.

Ayodejin ja Kumarin (2019, s. 79-93) mukaan retail mediaan liittyvien kanavien suuri
maara voi aiheuttaa mainostajille epavarmuutta siita, mitka mittarit ovat olennaisimpia
markkinoinnin tehokkuuden optimoinnin ja liiketoiminnan kehittamisen nakokulmasta.
Tata epavarmuutta lisaa saatavilla olevan datan runsas maara ja sen monimuotoisuus,
mika tekee relevanttien mittareiden tunnistamisesta haastavaa. He korostavat, etta
mainostajien tulisi valita kdytettavat mittarit tarkasti liilketoiminnan tavoitteiden mukaan
ja keskittyda hyodyntamaan erityisesti sellaisia mittareita, jotka arvioivat suoraan

markkinoinnin vaikutusta asiakaskayttaytymiseen ja liiketoiminnan tuloksiin.

2.5 Retail media -verkostot ja niiden rooli vaikuttavuuden arvioinnissa

Bartholomewin ja Williamsonin (2022, s. 2) mukaan retail media -verkostot ovat
erityisesti suurten vahittaiskauppaketjujen muodostamia verkostomaisia alustoja, joiden
avulla he myyvat omistamaansa dataa ja mainostilaa kuluttajatavaroita valmistaville
brandeille. Retail media -verkostot ovat tehneet monista vahittaiskauppaketjuista
uudenlaisia media- ja mainosalan toimijoita kasvattaen niiden tulovirtoja uusien
lilketoimintamahdollisuuksien myo6ta. Mainostajille retail media -verkostot tarjoavat
entistda paremman mahdollisuuden tavoittaa kuluttajat suoraan ostopolkujen kriittisissa
vaiheissa, sillda verkostomaisten alustojen kautta mainontaa voidaan kohdentaa

tarkemmin vahittaiskauppaketjujen omistaman asiakasdatan avulla.

Rebl Groupin tutkimuksen (2024, s. 23-24) mukaan mediatoimistojen rooli on retail

media -verkostojen myo6td muuttunut aikaisempaa konsultoivaan suuntaan. Myods
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Bartholomew ja Williamson (2022, s. 2) korostavat artikkelissaan sita, ettd nykypaivana
mediatoimistot eivat ainoastaan osta ja hallinnoi mediatilaa mainostajien puolesta, vaan
tarjoavat tukea, tietoa ja neuvontaa mainostajille markkinoinnin kehittdmisen tueksi.
Retail media -verkostojen my6ta mediatoimistojen strateginen kumppanuus
vahittdiskauppaketjujen ja mainostajien valilla on siis noussut aikaisempaa

keskeisempaan rooliin.

Geesin (2023, s. 364-365) mukaan retail media -verkostot tuovat vaikuttavuuden
arvioinnin nakokulmasta kiinnostavia mahdollisuuksia retail median vaikuttavuuden
mittaamiseen ja sen kehittdmiseen. Han korostaa, ettd mainostajien tulisi hyodyntaa
nykyista tehokkaammin vahittdiskauppojen hallussa olevaa ostokayttaytymiseen
liittyvda dataa asiakkaiden sitouttamiseen. Hanen mukaansa on esimerkiksi havaittu,
etta mainostajat alihyédyntavat mahdollisuutta kohdentaa mainontaa
uudelleenmarkkinoinnin avulla asiakkaille, jotka ovat jo aiemmin ostaneet tiettyja
tuotteita. Lisaksi han nostaa esille, etta retail median eri muotojen monipuolinen kaytto
voi tuottaa huomattavasti parempia tuloksia, kun retail media -verkostoissa toteutettava

mainonta kohdentuu asiakaspolkujen eri vaiheisiin.

2.6 Retail median vaikuttavuuden arvioinnin teoreettinen viitekehys

Tassa alaluvussa esitetdan tutkielman teoreettinen viitekehys retail median
vaikuttavuuden arviointiin liittyen. Taman tutkielman teoreettinen viitekehys koostettiin
tarkastelemalla keskeisia retail mediaa ja sen vaikuttavuuden arviointia kasittelevia osa-
alueita, jotka auttavat ymmartamaan, miten retail mediaa voidaan mitata, seka

hyodyntaa tehokkaasti monikanavaisessa markkinointiymparistossa.

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen muodostamiseksi tehty tarkastelu kattaa
vahittdiskauppojen, mainostajien, mediatoimistojen ja retail media -verkostojen roolien
maarittelyn osana retail median mittaamisen kokonaisuutta. Lisdksi teoreettisen

viitekehyksen muodostamiseksi teorialuvussa kuvattiin yleisimmat kaytossa olevat retail



27

median vaikuttavuutta arvioivat mittarit, jotka selittavat retail median vaikuttavuuden

arviointia myynnin, asiakaskokemuksen ja markkinoinnin kohdentamisen nakoékulmista.

Eskolan ja Suorannan (1998, luku 2) mukaan teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on
tarjota tutkimukselle perusteltu tausta, jonka kautta jo olemassa olevaa tutkittavaa
ilmiota  kasittelevaa teoriaa voidaan hyodyntaa esimerkiksi  tutkimuksen
haastattelukysymysten muodostamisessa ja niiden avulla kerdtyn aineiston
analysoimisessa. Taman lisaksi teoreettisen viitekehyksen keskeisena ajatuksena on
tarjota mahdollisuus aikaisemmin tuotetun teorian ja aineistosta tehdyn analyysin
valiseen vuoropuheluun, jonka avulla tutkittavaa ilmi6ta voidaan tarkastella

monipuolisesti tutkimuksen johtopaatosten muodostamiseksi.

Cheekin (2008, s. 1599-1603) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on olennaista pohtia
sitd, millaisista lahtokohdista tutkimusta tehddan ja miten nama lahtokohdat vaikuttavat
tutkimuksen kulkuun. Teoreettisella viitekehyksella on tassa keskeinen rooli, silla sen
avulla aineistosta nousevia havaintoja voidaan tarkastella suhteessa aikaisempaan
teoriaan. Nain tutkimuksesta saatavat tulokset eivat jaa irrallisiksi tuloksiksi, vaan ne

asettuvat osaksi laajempaa keskustelua.

Vilkan (2021a, luku 1) mukaan edelld mainittua nakdkulmaa vahvistaa myds ajatus siit3,
ettd laadullisessa tutkimuksessa hyodynnettdava deduktiivinen paattely perustuu
tutkimuksen teoreettisiin lIahtokohtiin. Kaytannossa tama nakyy siten, ettd aineistosta
tehtdvan paattelyn tukena voidaan kayttda tutkimusta varten keratysta
tutkimusteoriasta 16ytyvida nakemyksia. Hakalan (2017, luku 8) mukaan teoreettinen
viitekehys asettuukin kokonaisuudessaan osaksi tutkielman tutkimusasetelmaa, silld se
maarittad omalta osaltaan millaisista lahtékohdista tutkimusaihetta lahestytdan ja milla

tavoin tutkimuksen osa-alueita ohjataan kaikissa tutkielman eri vaiheissa.

Tatd tutkielmaa varten kerdtyn teoriataustan ja siitd muodostetun teoreettisen

viitekehyksen pohjalta voidaan todeta, ettd retail median vaikuttavuuden arviointi on
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moniulotteinen kokonaisuus, jonka onnistuminen edellyttdd kaikkien retail median
toimijoiden valista yhteistyota. Aikaisemmasta akateemisesta tutkimuksesta ja
markkinoinnin sekd vahittdiskaupan alalla tuotetuista raporteista nousi esiin, etta
erityisen keskeista vaikuttavuuden arvioinnin onnistumiselle on markkinoinnista ja
asiakaskadyttaytymisestda saatavan datan tehokas hyodyntdaminen, mikd vaatii alan
toimijoilta yhtenaisten mittareiden luomista ja niiden aktiivista kayttamista. Retail
mediasta saatavan datan hyodyntamiseen perustuva lahestymistapa mahdollistaa eri
lahteiden yhteisen nakemyksen mukaan retail median kontekstissa toteutettavan
markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisen ja optimoinnin, sekda sen tuloksellisen

kehittamisen lyhyella ja pitkalla aikavalilla.

Teoreettisen viitekehyksen muodostamiseksi keratyistd lahteistd nousi esiin myods
toisistaan poikkeavia nakokulmia retail median vaikuttavuuden arviointiin liittyen.
Erityisesti akateemisen teoriataustan mukaan retail median vaikuttavuuden arviointi on
perinteisesti nojannut vahittdiskaupan hallussa olevaan asiakasdataan, jonka kautta
retail median vaikuttavuutta on voitu todentaa esimerkiksi myynnin kehittymiseen
liittyvien lukujen kautta. Kaupallisten toimijoiden ja alalla tydskentelevien
asiantuntijoiden tuottamissa raporteissa, seka ohjeistuksissa taas korostettiin nykyista
suurempaa tarvetta standardoitujen ja vertailukelpoisten mittareiden kehittamiselle,
jotka mahdollistaisivat asiantuntijoiden mukaan retail median vaikuttavuuden arvioinnin

yhtendisesti nykyistd laajemmassa mittakaavassa eri osapuolten valilla.

Lisdksi teoriassa tunnistettiin eroja siina, miten retail median vaikuttavuutta voidaan
tarkastella asiakaspolkujen eri vaiheissa. Joidenkin arvioiden mukaan retail median
tehokkuus on suurimmillaan asiakaspolkujen alkuvaiheessa, jolloin mainonnalla voidaan
kasvattaa kuluttajien branditietoisuutta ja lisdta heidan kiinnostustaan mainostettavia
tuotteita kohtaan. Toisaalta joidenkin ldhteiden mukaan retail median todellinen
vaikutus konkretisoituu vasta asiakaspolkujen loppuvaiheessa l|dhelld ostopdatosts,
jolloin tarkasti kohdennettu mainonta voi tuottaa asiakaspolkujen alkuvaiheita

tehokkaampia tuloksia.
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Teoriataustasta ilmeneva yhteinen nakemys retail median vaikuttavuuden arvioinnista
viittaa siihen, ettd retail median vaikuttavuutta ei voida arvioida vain yksittdisten
mittareiden avulla tai yksittdisten ldhestymistapojen kautta. Lisdksi teoriataustassa
hyodynnetyissa lahteissa retail median osapuolet hahmottuivat sen mukaan, millainen
rooli niilld on retail median monikanavaisessa mediaympadristdssa ja erityisesti sen
vaikuttavuuden arvioimisessa. Teoriataustan pohjalta voidaan todeta, etta
vahittaiskaupan toimijat omistavat ja hallinnoivat myyntiin ja asiakaskayttdaytymiseen
liittyvdaa dataa, seka mahdollistavat kdytdnndssa retail mediaan liittyvan
mediaymparistdn ostamisen omissa kanavissaan, kun taas mainostajat hyédyntavat
nditd kanavia markkinointinsa toteuttamiseen ja siihen liittyvien tavoitteiden
saavuttamiseen. Retail media -verkostot toimivat verkostomaisina alustoina, jotka
yhdistdvat eri toimijat ja mahdollistavat sekd markkinointiin, ettd asiakkaiden
kayttaytymiseen liittyvan datan tehokkaan kayton. Mediatoimistot puolestaan tukevat
mainostajia retail mediaan liittyvdan mainonnan suunnittelussa, ostamisessa ja sen
mittaamisessa. Teoriapohjan mukaan kaikkia osapuolia yhdistda tarve kehittaa
yhtenaisia ja luotettavia mittareita, jotta retail median vaikuttavuuden arviointi olisi

mahdollisimman lapindkyvaa ja vertailukelpoista eri toimijoiden seka kanavien valilla.

Edelld mainitun lisdksi teoriapohjasta nousi esiin, ettd vaikka eri lahteet korostavat
osapuolten vidlisen yhteistydn merkitystd, mittaamisen periaatteista ei vallitse taysin
yhtendistd nakemysta eri lahteiden valilla. Tama nakyi teoriapohjassa erityisesti siing,
ettd eri lahteiden mukaan vahittaiskaupan toimijat ja mainostajat painottavat myyntia ja
asiakaskayttaytymistd kuvaavia mittareita, kun taas retail media -verkostot ja
mediatoimistot tuovat esiin esimerkiksi teknologian entistda suuremman roolin
vaikuttavuuden arvioinnin kokonaisuudessa. Tama voi kertoa siitd, ettd vaikuttavuuden
arviointi vaatii sekd toimialakohtaisten kdytantdjen yhtendistamistd, ettd joustavia

ratkaisuja eri toimijoiden tarpeisiin.

Tata tutkielmaa varten kerdtyn teoriapohjan tarkastelu osoittaa, ettd retail median

vaikuttavuuden arviointi muodostuu kokonaisuudessaan useista toisiinsa vaikuttavista
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tekijoista, joista keskeisimpia ovat mittaamiseen liittyvat periaatteet, asiakaspolkujen eri
vaiheiden huomioiminen, sekda eri osapuolten roolit ja tavoitteet vaikuttavuuden
arvioimisen kontekstissa. Vaikka teoriapohjassa tunnistettiin yhtenevaisyyksia erityisesti
datan hyodyntamisen ja mittaamisen tarkeydestd, eri lahteet toivat esiin myds
eroavaisuuksia siind, mihin vaikuttavuuden arviointi tulisi ensisijaisesti perustaa ja milla
tavoin eri osapuolet voivat osallistua sen toteuttamiseen ja kehittamiseen. Tama viittaa
siihen, ettd retail median mittaamisen kehittdminen edellyttda yhtenadisten kaytantojen

luomista, seka kattavampaa ymmarrysta eri osapuolten tarpeista ja tavoitteista.

Taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen tarkastelu mahdollistaa retail median
vaikuttavuuden arvioinnin keskeisten osapuolten, mittaamisen osa-alueiden ja niiden
valisten yhteyksien hahmottamisen. Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 havainnollistaa
tutkielman teoreettista viitekehysta ja jasentaa retail median mittaamisen keskeisia

ulottuvuuksia monikanavaisessa markkinointiymparistdssa eri osapuolten valilla.

Taulukkoon on koottu vahittdiskauppojen, mainostajien, retail media -verkostojen ja
mediatoimistojen roolit ja tehtavat retail median kontekstissa, seka keskeiset
mittaamisen osa-alueet, joita kukin osapuoli vaikuttavuuden arvioinnissa hyodyntaa.
Lisaksi taulukossa havainnollistetaan, mitd mahdollisuuksia ja haasteita retail median
vaikuttavuuden arviointiin  liittyy kunkin osapuolen nakdékulmasta. Taulukon
tarkoituksena on myo6s havainnollistaa eri osapuolten valisia yhteyksia ja erovaisuuksia,
sekda mahdollisuuksia uusille yhteistyomalleille retail median vaikuttavuuden

kehittamisessa taman tutkielman teoriataustan pohjalta.
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Taulukko 1. Retail median vaikuttavuuden arvioinnin kokonaisuus ja osapuolet.

Osapuoli

Vahittdiskaupat

Rooli ja tehtavat retail

median kontekstissa

Toimivat retail median
keskeisend alustana,
jossa  markkinoinnin
vaikutukset
konkretisoituvat
myynnin ja

asiakaskokemuksen

Vaikuttavuuden

arvioinnin menetelmit

Myynnin kehittymiseen
liittyvat mittarit,
erityisesti myyntiin ja
asiakaskayttaytymiseen

liittyva data.

Asiakaskokemuksen

Vaikuttavuuden
arviointiin
liitettavat haasteet
Standardoitujen

mittareiden puute.

Mainonnan
attribuutioon

liittyvat haasteet.

Vaikuttavuuden
arviointiin liitettavat

mahdollisuudet

Retail median
mahdollistamat
uudet

liiketoimintamallit.

Asiakaskokemuksen

kehittdminen

toimijoiden yhteistyon
ja retail median tarkan
kohdentamisen, seka
attribuutiomallien

hyodyntdamisen.

raportointijarjestelmat

eri osapuolten valilla.

Markkinoinnin ja
myynnin  tehokkuutta

mittaavat mittarit.

Tietosuojan saatelyn
vaikutukset
markkinoinnin

mittaamiseen.

tasolla. arviointiin ~ ja  sen | Datan hajanaisuus ja | aikaisempaa
kehittamiseen liittyvat | validiteetti. personoidummaksi.
mittarit.

Mainostajat Maarittelevat Markkinoinnin ja | Mainonnan pitkan | Markkinoinnin
tavoitteet myynnin  tehokkuutta | aikavalin vaikutusten | tehokkaampi
markkinoinnille ja | mittaavat mittarit | arvioinnin haasteet. | kohdentaminen
mittaavat sen | asiakaspolkujen eri lahelle ostopaatosta.
onnistumista vaiheissa. Standardoitujen
esimerkiksi myynnin mittareiden puute. Brandi- ja
kehittymisen tai | Brandin tunnettuuden tuotemainonnan
brandin tunnettuuden | kehittymiseen liittyvat | Datan hajanaisuus ja | yhdistaminen
kasvun osalta. mittarit. validiteetti. asiakaspoluilla.

Retail media Tarjoavat teknologian, | Automatisoidut Standardoitujen Uudet

-verkostot joka mahdollistaa eri | mittaus- ja | mittareiden puute. yhteistyomallit  eri

osapuolten valilla.

Datan tehokkaampi
hyddyntdaminen
mainonnan

optimoinnissa.

Mediatoimistot

Vastaavat
markkinoinnin
suunnittelusta,
toteuttamisesta ja
optimoinnista
tavoitteiden
mukaisesti.

Lisdksi tuottavat tietoa
markkinoinnin

kehittamisen tueksi.

Markkinoinnin
tehokkuutta mittaavat
mittarit mainonnan eri
vaiheissa.
Medioiden tarjoamat
mediakohtaiset mittarit
seka

raportointijarjestelmat.

Standardoitujen

mittareiden puute.

Riippuvuus

vahittdiskauppojen

hallussa olevasta
datasta.
Raportoinnin ja

analytiikan haasteet.

Retail median
strateginen
hyédyntaminen
osana muuta

markkinointia.

Uudet
yhteistyomallit  eri

osapuolen valilla.
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Taulukossa esitetty kuvaus vahittdiskauppojen roolista retail median keskeisena alustana
perustuu Chenin ja Guon (2022, s. 447-449) seka Wienerin ja muiden (2022, s. 1-8)
esittamiin nakemyksiin vahittdiskaupan hallussa olevan asiakasdatan hyodyntamisesta
mainonnan kohdentamisessa ja asiakaskokemuksen kehittamisessa. Asiakaskokemuksen
arviointi ja siihen liittyvien mittareiden kaytté kuvataan taulukossa osana
vahittdiskauppojen tehtavia, mika perustuu myds edella mainittuihin |ahteisiin. Gabelin
ja muiden (2024) mukaan vahittdiskauppojen rooli on muuttunut retail median myota
uudenlaiseksi mediakanavaksi, mika kuvataan taulukossa vahittdiskauppojen osalta
uusina mahdollisuuksina liiketoiminnan kehittamiseen. Geesin (2023, s. 364-365)
mukaan vahittdiskaupan tarjoamien kanavien tehokas hyodyntaminen edellyttaa
mainonnan kohdentamisen ja siina hyédynnettavan automaation tehokkaampaa kayttoa,
mikd kuvataan taulukossa vaikuttavuuden arviointiin liittyvind menetelmina ja

mahdollisuuksina vahittaiskauppojen osalta.

Mainostajien osalta taulukko pohjautuu Komulaisen (2023, luku 6) nakemykseen
markkinoinnin mittaamisen periaatteista, jossa keskeistd on vaikuttavuuden arviointi
mainostajan tuotteiden myynnin, kuluttajien asiakaskokemuksen ja mainostajan
yllapitamien brandien tunnettavuuden kehittymisen nakokulmista. Qin ja muut (2024, s.
235-247) korostivat, ettd mainonnan sijoittaminen asiakaspolun eri vaiheisiin vaikuttaa
kampanjoiden tuloksellisuuteen brandien kokoluokan mukaan, mikda kuvataan
mainostajien osalta taulukossa mahdollisuutena kohdentaa mainontaa kuluttajien
ostopolkujen eri vaiheisiin ja yhdistdaa brandi- ja tuotemainontaa asiakaspolkujen eri
vaiheissa. Balen ja muiden (2024, s. 2-25) mukaan brandiarvolla on suora vaikutus retail
median tehokkuuteen, mika kuvaa taulukossa mainittua erilaisten lahestymistapojen

tarvetta retail mediassa toteutettavan mainonnan vaikuttavuuden arvioinnissa.

Retail media -verkostojen osalta taulukko perustuu Bartholomewin ja Williamsonin
(2022, s. 2) kuvaukseen suurten vahittdiskauppaketjujen muodostamista
verkostomaisista alustoista, jotka tarjoavat mainostajille teknologisia ratkaisuja

kampanjoiden toteutukseen. Tama kuvataan taulukossa retail mediassa toteutettavan
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markkinoinnin tehokkuutta mittaavina menetelmina. Geesin (2023, s. 364—-365) mukaan
nama verkostot tukevat mainonnan kohdentamista asiakaspolun eri vaiheisiin ja Rebl
Groupin (2024, s. 23-24) mukaan verkostot osallistuvat myods mittauskaytantdjen ja
analytiikan hyddyntamisen kehittamiseen. Naiden l|ahteiden perusteella taulukossa
kuvataan mahdollisuutena datan tehokkaampi hyodyntaminen ja mahdollisuudet uusiin
yhteistydmalleihin. IAB Europen (2024, s. 3—10) mukaan verkostojen osalta mittaamista
vaikeuttaa kuitenkin standardoitujen mittareiden puute ja tietosuojan sdantely, jotka

kuvataan taulukossa verkostoihin liittyvina vaikuttavuuden arvioinnin haasteina.

Mediatoimistojen osalta taulukko pohjautuu Geesin (2023, s. 364—365) ja Rebl Groupin
(2024, s. 23-24) esittamiin havaintoihin mediatoimistojen tehtavista markkinoinnin
suunnittelussa, toteutuksessa ja optimoinnissa. Taulukossa esiin nostetut haasteet,
kuten riippuvuus vahittdiskauppojen datasta ja standardoitujen mittareiden puute,
vastasivat ndissa ldhteissd esitettyja huomioita mittaamisen ja raportoinnin
kehityskohteista. Mahdollisuudet vaikuttavuuden arvioinnin strategiseen
hyddyntamiseen ja uusiin yhteistydmalleihin kuvataan taulukossa linjassa edelld
mainituissa lahteissa esitettyjen tulevaisuuden mahdollisuuksien nakdkulmasta. IAB:n
(2024, s. 16-30) mukaan mediatoimistot kayttdavat vaikuttavuuden arvioinnissa
mainonnan  tehokkuutta  mittaavia indikaattoreita ja = medioiden omia
raportointijarjestelmia, jotka taulukossa mainitaan vaikuttavuuden

arviointimenetelmina mediatoimistojen osalta.
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3 Metodologia

Tassd luvussa esitelldan tutkielmassa hyddynnetyt tutkimusmenetelmat ja
metodologiset valinnat, seka perustellaan niiden kadyttéa aiheeseen liittyvan

aikaisemman tutkimuksen ja laadullista tutkimusta kasittelevan kirjallisuuden avulla.

Luvussa pohditaan ja tarkastellaan myo6s tutkielmalle asetettuja tieteenfilosofisia
lahtokohtia ja kerrotaan siita, mitda aineistonkeruumenetelmia tutkielmassa
hyodynnettiin, sekd miten aineistoa analysoitiin taman tutkielman tulosten ja

johtopaatosten muodostamista varten.

Lisdksi luvussa kuvataan tutkimusprosessin suunnittelua ja kdytannon toteuttamista,
seka haastateltavien valintaan liittyva tekijoita ja heidan taustaansa osana retail median
vaikuttavuuden arvioinnin  kontekstia. Haastateltavien taustatietojen esittelyn
yhteydessa tarkastellaan heiddan rooliaan retail median kentdssa, sekda heidan

edustamiensa organisaatioiden merkitysta retail median vaikuttavuuden arvioinnissa.

3.1 Tieteenfilosofiset lahtokohdat tutkimukselle

Puusan ja muiden (2020, luku 1) mukaan tieteen tarkoituksena on todellisuuden
kuvaaminen, seka sen selittdminen ja ymmartdminen. Heidan mukaansa tieteen tulisi
perustua objektiivisuuteen, jarjestelmallisyyteen, itsendisyyteen, kriittisyyteen, seka
puolueettomuuteen. Tieteellistd tietoa muodostettaessa tulee kiinnittaa erityista
huomiota tiedon perusteltavuuteen, silla tieteellisen tutkimuksen avulla pyritaan
kuvaamaan, selittamaan, tulkitsemaan tai ymmartamaan tutkittavana olevia ilmioita
sellaisella tavalla, ettd tuloksena olisi uutta tietoa, jolla on yksittdistapauksia yleisempaa

merkitysta.

Puusan ja muiden (2020, luku 1) mukaan tieteellisessa tutkimuksessa tutkimuskohteita

lahestytaan erilaisten tieteenfilosofisten taustaoletusten kautta. N&itd taustaoletuksia
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voidaan kutsuta myos paradigmoiksi. Paradigmojen tarkoituksena on erotella erilaiset
tieteen toimintatavat niin, ettad niiden kautta voitaisiin hankkia keskendan erilaista tietoa
tutkittavista ilmidista. Tieteellista tutkimusta tehtdessa paradigman valinnan pohtiminen
on olennaista, silla sen avulla tutkielman lahestymistapa voidaan asettaa vastaamaan
tarkasti sellaisiin kysymyksiin, joihin tieteelliselld tutkimuksella halutaan saada

vastauksia.

Vaasan yliopiston verkkosivuston (n.d.) mukaan pro gradu -tutkielma on ylemman
korkeakoulututkinnon opinnaytetyd, jonka kautta tutkintoa suorittava opiskelija osoittaa
osaamistaan omalla tieteenalallaan perehtymalld omaa alaansa kasittelevaan
tieteelliseen keskusteluun ja tutkimukseen. Pro gradu -tydskentelyssa opiskelijan
tavoitteena on tuottaa vastuullisella tavalla toteutettu itsendinen opinndytetyo, jolla

tama edella mainittu alakohtainen osaaminen osoitetaan kdaytannossa.

Vilkan (20214, luku 1) mukaan opinndytetdissa tehtavaa tutkimusta voidaan tehda joko
laadullisten eli kvalitatiivisten tai maarallisten eli kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien
avulla. Laadullinen tutkimuksen perusta on ihmisten kokeman todellisuuden tulkinnassa,
silla sen tavoitteena on kuvata, tulkita, sekd ymmartda ihmisten tuottamia
monitulkintaisia ja subjektiivisia merkityksia. Maarallinen tutkimus rakentuu taas
mittaamiseen perustuvien numeerisen analyysin keinojen ymparille, joiden avulla

pyritdan saavuttamaan todellisuutta koskevaa yksildista riippumatonta tietoa.

Taman Vaasan yliopiston markkinoinnin ja viestinndan akateemisessa yksikossa
toteutettavan pro gradu -tutkielman tutkimusasetelma keskittyy retail median
vaikuttavuuden arvioinnin todentamismenetelmien tarkasteluun monikanavaisessa
markkinointiymparistossa.  Tutkielman toteuttamista ldahestytdaan laadullisten
tutkimusmenetelmien avulla. Vilkan (20214, luku 1) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
tutkittavana olevaa ilmiotd ldhestytdan ihmisten elamismaailmassa kokemien
merkitysten kautta, joiden avulla taas pyritddan ymmartamaan tutkittavana olevan ilmion

merkityksid, rakenteita, seka niiden taustalla vaikuttavia tekijoita.
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Aikaisemmassa luvussa esitellyn teoreettisen viitekehyksen pohjalta voidaan todeta, etta
tassa tutkielmassa tutkittavana oleva ilmidé eli retail median vaikuttavuuden
todentamisen menetelmien tarkastelu monikanavaisessa markkinointiymparistossa on
moniulotteinen kokonaisuus, jonka tutkiminen edellyttaa tarkkaa harkintaa tutkielmassa

hyddynnettdavan ldhestymistavan, seka tutkielmassa kdytettdavien menetelmien osalta.

Puusan ja muiden (2020, luku 1) mukaan moniulotteisten ilmididen tutkimiseen sopii
laadullisessa tutkimuksessa hyddynnettava tulkinnallinen |ahestymistapa, jossa
keskitytdaan  erityisesti  kokemuksellisten ymmartamisprosessien  tarkasteluun.
Tulkinnallinen lahestymistapa sopii heidan mukaansa sellaisiin tilanteisiin, joissa pyritdaan
tulkitsemaan tiettyyn tilanteeseen liittyvia merkityksenantoja. Lisaksi olennaista on
huomioida, ettd tulkinnallisen ldhestymistavan myota tulosten tulkinta tapahtuu
kokemuksellisten ymmartamisprosessien tarkastelun nakokulmasta. Tallaisessa
tutkimuksessa tutkijan rooli nayttaytyy tulkitsijana, joka tuo esiin tutkimukseen

osallistuvien ihmisten nakokulmia.

Taman tutkielman tutkittavan kohdeilmion moniulotteisen rakenteen vuoksi tutkielman
luonteeksi valikoitui pragmaattinen fenomenologinen tutkimus. Lahestymistavan
valintaan vaikutti olennaisesti se, etta kyseinen lahestymistapa soveltuu erityisen hyvin
tilanteisiin, joissa tarkastellaan vyksildoiden kokemuksia ja niiden merkityksia
kdytannollisesta ndakokulmasta (Puusa ja muut, 2020, luku 3). Tutkielmassa pyritdankin
tutkimuksellisen ymmartamisen kautta muodostamaan mahdollisimman kattava
ndakemys siitd, miten erilaiset asiayhteydet vaikuttavat retail median vaikuttavuuden
arvioinnin todentamiseen ja miten ne kdytdnndssa nayttaytyvat tutkielmaa varten

haastateltujen asiantuntijoiden kokemusten seka nakemysten kautta.

3.2 Tutkimusmenetelmadn kuvaus ja metodologiset valinnat

Puusan ja muiden (2020, luku 3) mukaan laadullisessa tutkimuksessa hyodynnettavat

tutkimusmenetelmat tulisi valita ensisijaisesti tutkimuksen tavoitteiden ja pdamaarien
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mukaan. Eskolan ja Suorannan (1998, luku 1) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
tutkimusmenetelmat koskevat esimerkiksi aineiston kerdaamistd, aineiston analyysia,
tutkimuksen hypoteesittomuutta ja tyylilajia, seka tulosten esittelytapaa. Laadullisessa
tutkimuksessa aineistonkeruumenetelma on tarkedssa roolissa, sillda laadullisella
aineistolla tarkoitetaan tyypillisesti eri tavoilla kerattya tekstida. Laadullinen aineisto
voidaan keradta esimerkiksi haastatteluiden tai havainnoinnin toteuttamisen, seka

erilaisten tekstimuotoisten dokumenttien kerdamisen kautta.

Puusan ja muiden (2020, luku 3) mukaan haastattelut ovat yleisia laadullisen
tutkimuksen tutkimusaineiston keruumenetelmia, silla niiden avulla voidaan kerata
haastateltavien subjektiivisten vastausten kautta sellaista aineistoa, jonka pohjalta on
mahdollista tehdad perusteltuja paatelmia tutkittavasta ilmiosta. Haastattelut voidaan
toteuttaa kaytanndssa usealla eri tavalla ja niiden tarkoituksena on kohdistaa tutkimusta
haastateltavien tietoisuuteen ja ajatusten sisdltoihin. Tassa tutkielmassa
aineistonkeruumenetelmana hyoddynnetdaan puolistrukturoituja teemahaastatteluja,

joiden sisaltda ja toteuttamista kuvataan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Alasuutarin (2011, luku 4) mukaan tutkimusotteella tai -metodilla tarkoitetaan
laadullisen tutkimuksen kontekstissa sitd menetelmaa, jolla tutkimuksen aineistosta
esiin nousseet havainnot jasennelldan ja erotellaan tutkimuksen tuloksiksi. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkimusotteen valinta vaikuttaa keskeisesti siihen, milla tavalla aineistoa

analysoidaan ja millaisia johtopaatoksia siita voidaan tehda.

Taman tutkielman tutkimusotteeksi valittiin  aineistoldhtéinen analyysi, jota
tdydennetdan abduktiivisella paattelylla. Eskola ja Suorannan (1998, luku 1) mukaan
aineistolahtdisen analyysin tavoitteena on tuottaa kattavaa tietoa tutkittavan ilmion
perusolemuksesta ja sen keskeisistd piirteista. Kaytdannossa tama tarkoittaa sita, ettd
analyysissa pyritdan tunnistamaan aineistosta esiin nousevia teemoja ja rakenteita ilman
ennalta madriteltyja luokituksia. Aineistolahtdinen analyysi etenee induktiivisesti, jolloin

tutkimuksen keskeiset kdsitteet ja johtopaatokset rakentuvat aineiston pohjalta.
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Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan abduktiivinen paattely mahdollistaa
aineistosta nousevien havaintojen yhdistamisen jo olemassa olevaan teoriaan ja
aiempaan tutkimukseen. Ndiden edelld mainittujen ldhestymistapojen yhdistamisen
kautta pyritdaan tassa tutkielmassa tekemaan analyysia vuorovaikutteisesti aineiston ja
teoreettisen viitekehyksen valilla siten, ettd tutkimuksen aikana muodostuvat havainnot

voivat tdydentaa aiempaa ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta.

3.3 Puolistrukturoidut teemahaastattelut aineistonkeruumenetelmana

Eskolan ja Suorannan (1998, luku 3) mukaan haastattelu on laajasti laadullisessa
tutkimuksessa hyddynnetty aineistonkeruumenetelma. Haastattelun avulla voidaan
heiddan mukaansa selvittdd, mitd haasteltava jostakin tietystd aiheesta ajattelee.
Haastattelu perustuu kdytdannossd seka haastateltavan, ettd haastattelijan valiseen
vuorovaikutukseen. Haastattelut voidaan jakaa haastatteluiden rakenteen mukaan
erilaisiin tyyppeihin ja tutkimukseen sopiva haastattelutyyppi tulee valita tutkittavan

aiheen, seka tutkimuksen tavoitteiden perusteella.

Tassa tutkielmassa aineistonkeruumenetelmana hyodynnettiin  puolistrukturoituja
teemahaastatteluja. Eskolan ja Suorannan (1998, luku 3) mukaan teemahaastattelu
rakentuu etukdteen madriteltyjen aihepiirien ymparille. Heiddan mukaansa
teemahaastattelussa haastateltavalla on mahdollisuus puhua késiteltdavasta aiheesta
vapaasti, joka mahdollistaa sen, etta keratty aineisto kuvastaa haastateltavan ajatuksia
mahdollisimman tarkasti. Teemahaastattelun puolistrukturoidulla rakenteella
tarkoitetaan sita, ettd haastattelussa kysyttavat kysymykset ovat kaikille haastateltaville

samoja, mutta haastattelurunko ei pida sisallaan valmiita vastausvaihtoehtoja.

Puusan ja muiden (2020, luku 3) mukaan haastattelumenetelmiin liittyy kuitenkin
erilaisia rajoitteita, jotka tulisi ottaa huomioon tutkimusta toteutettaessa. Heidan
mukaansa esimerkiksi puolistrukturoidun haastattelun ja teemahaastattelun valinen ero

saattaa toisinaan jaada epaselvaksi, mika voi johtaa naitd menetelmid koskevien
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kasitteiden sekoittumiseen. Tdassa tutkielmassa tama edelld mainittu riski pyrittiin
valttamaan niin, ettd teemahaastatteluissa haastateltavien annettiin kertoa vapaasti
nakemyksistadn ennalta maariteltyjen teemojen mukaisesti, mutta samaan aikaan
teemahaastattelurungossa olleet apukysymykset pyrkivat osaltaan tuomaan riittavalla
tavalla struktuuria haastatteluiden etenemiseen. Talla toimintatavalla pyrittiin myos
varmistamaan se, ettd kaikilta haastateltavilta saatiin riittdvan kattavat vastaukset
kasiteltaviin teemoihin liittyen, eika tutkittavan ilmién kannalta olennaisia osa-alueita

jaanyt haastatteluissa kasittelematta.

Teemahaastattelurunko muodostettiin tassa tutkielmassa teoreettisen viitekehyksen
pohjalta kasittamaan kymmenenta erilaista retail median vaikuttavuuden todentamisen
arviointimenetelmiin liittyvaa osa-aluetta. Nama kymmenen osa-aluetta on kuvattu
tarkemmin alla olevissa kappaleissa. Kaikki osa-alueet pitivat sisallaan myos
apukysymyksia, jotka oli johdettu tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Teemahaastattelurunko apukysymyksineen 16ytyy tutkielman liitteesta 2.

Teemahaastattelurungon kaksi ensimmaista osa-aluetta keskittyivat kasittelemaan
haastateltavien ammatilliseen taustaan ja nykyiseen tyétehtavaan liittyvia taustatietoja.
Haastattelurungon kolmannen osa-alueen avulla keskusteltiin haastateltavien taustasta
ja nykyisesta roolista retail median kontekstissa. Kolmen ensimmaisen teeman kautta
pyrittiin kerdamaan haastateltavilta tietoa siitd, miten haastateltavat kokevat oman

roolinsa ja taustansa osana retail median vaikuttavuuden arvioinnin kokonaisuutta.

Teemahaastattelurungon neljannessd osa-alueessa keskusteltiin  retail median
kdsitteesta osana monikanavaista markkinointiymparistod. Viidennessa osa-alueessa
tata keskustelua syvennettiin kasittelemalld tarkemmin retail median vaikuttavuuden
arviointiin liittyvida menetelmid. Teemahaastattelurungon kuudennen osa-alueen
tarkoituksena oli saada selville haastateltavien ndkemyksia retail median vaikuttavuuden

arvioinnin mahdollisuuksiin ja haasteisiin liittyen.
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Teemahaastattelurungon seitsemannessd osa-alueessa kasiteltiin  teknologian ja
tietosuojan merkitysta retail median vaikuttavuuden arvioimisessa. Kahdeksannessa
osa-alueessa keskusteltiin retail median tulevaisuudesta ja tarpeista sen vaikuttavuuden
arvioinnin kehittamiselle. Teemahaastattelurungon yhdeksas osa-alue piti sisallaan
tarkentavia osapuolikohtaisia teemoja, joilla pyrittiin  kerdamaan syvallisempaa
nakemysta retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiselle eri osapuolten
nakokulmista. Viimeinen eli kymmenes osa-alue piti sisalldadn kiitokset haastatteluun
osallistumisesta ja samalla haastateltaville tarjottiin mahdollisuus esittda vapaasti
sellaisia nakemyksia aiheeseen liittyen, jotka eivat olleet tulleet esiin vield

aikaisemmassa keskustelussa haastattelun aikana.

Vilkan (2021b, luku 5) mukaan laadullisen tutkimuksen onnistumiseen vaikuttaa
merkittavalla tavalla haastateltavien valintaan liittyvat tekijat. Haastateltavien valinnassa
tulisi hdanen mukaansa painottaa haastateltavien aikaisempaa kokemusta ja
asiantuntemusta tutkittavaan aiheeseen liittyen. Lisdksi on tarkedaa huomioida, etta
haastateltavilla tulisi olla omakohtaista kokemusta tutkittavasta aihealueesta, jotta

tutkimusongelmaa voidaan ldahestya haastateltavien todellisten kokemusten kautta.

Tassa tutkielmassa teemahaastatteluihin kutsuttavat haastateltavat valittiin edustamaan
kutakin eri retail median osapuolta niin, etta jokaista osapuolta edusti haastatteluissa
kaksi eri haastateltavaa. Nama osapuolet olivat mainostajat, vahittdiskaupat ja
mediatoimistot. Mediatoimistoista kutsuttavat haastateltavat edustivat haastatteluissa
samalla retail media -verkostoja, silla tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta
voitiin todeta, ettd mediatoimistot toimivat retail median vaikuttavuuden arvioinnin

kontekstissa verkostomaisesti yhdistdaen eri osapuolia oman toimintansa kautta.

Haastateltavia oli yhteensd kuusi kappaletta. Kutsut haastatteluihin l|dhetettiin
haastateltaville sdahkopostitse. Haastattelukutsussa kuvattiin tutkielman tarkoitusta ja
tavoitteita, seka kerrottiin tutkimuksen toteuttamiseen ja tietosuojaan liittyvista

seikoista. Haastateltaville |ldhetetty haastattelukutsu on tutkielman liitteena 1.
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Vahittdiskaupan nadkdkulmaa haastatteluissa edustivat kaksi eri organisaatioissa
tyoskentelevaa asiantuntijaa. Ensimmaisena vahittaiskaupan edustajana haastateltiin
asiantuntijaa, joka tyoskentelee suomalaisessa vahittdiskaupan toimialalla toimivan
organisaation retail media -yksikdssa konsultoivana paallikkdna. Han vastaa tydssaan
mainostaja- ja mediatoimistoasiakkaiden strategisesta konsultoinnista, seka retail
mediaan liittyvasta markkinoinnin suunnittelusta. Lisaksi han on mukana IAB Finlandin
retail media -tyéryhman toiminnassa. Toisena vahittdiskaupan edustajana haastateltiin
kahta helsinkildista K-ruokakauppaa operoivaa K-kauppiasyrittdajaa, joka on toiminut
kauppiaana vuodesta 2015 alkaen. Hanen haastattelunsa toi aineistoon laaja-alaista

ndakemysta retail median hyodyntamisesta osana myymalatason markkinointia.

Mainostajien nakokulmaa haastatteluissa edustivat kahden elintarvikealan
kuluttajabrandeilla tyoskentelevat asiantuntijat. Ensimmaisena haastateltu asiantuntija
tyoskentelee Suomessa ja ulkomailla toimivan suuren elintarvikkeita valmistavan
yrityksen myyntijohtajana. Hanelld on pitkd ammatillinen tyékokemus vahittdiskaupan
brandinhallinnan parista ja hdanen haastattelunsa toi aineistoon kattavaa nakemysta
retail median hyddyntamisesta osana vahittdiskaupan toimialalla toimivien yritysten
markkinoinnin suunnittelua ja myynnin kehittamista. Toisena mainostajan edustajana
haastateltiin tunnetulla suomalaisella elintarvikkeita valmistavalla kuluttajabrandilla
tyoskentelevdd mediapadallikk6a. Hanellda on usean vuoden tydkokemus
mediatoimistosta, sekd elintarvikealan yrityksessa toteutettavasta mediaratkaisujen
suunnittelusta. Hanen haastattelunsa toi aineistoon nakékulmia retail median kaytannon
hyodyntamisestd osana kuluttajille suunnattua markkinointia. Lisaksi hanen
haastattelunsa avasi kattavalla tavalla mainostajan kokemuksia retail median
mitattavuudesta, sekd sen tarjoamista hyodyistda ja nykyisten kaytantojen

kehitystarpeista.

Mediatoimistoja haastatteluissa edustivat kaksi pitkadn alalla toiminutta asiantuntijaa,
joilla molemmilla on laajaa kokemusta markkinoinnin suunnittelusta, strategisesta

asiakastyOsta ja mediatoimistoymparistdssa toimimisesta. Molemmat mediatoimistoja
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edustavat haastateltavat ovat myds mukana IAB Finlandin retail media -tyéryhman
toiminnassa. Ensimmaisend haasteltu johtava asiantuntija on tydskennellyt pitkdaan
digitaalisen markkinoinnin ja mittaamisen parissa, ja hanen nakemyksensa toi aineistoon
nakemyksia retail median suunnittelusta, ostamisesta ja vaikuttavuuden arvioinnista
erityisesti erilaisilla toimialoilla toimivien yritysten liiketoiminnan tavoitteiden

nakokulmasta.

Toisena haastateltu mediatoimistoa edustanut strategiapaallikon tehtdvassa
tyoskenteleva asiantuntija on toiminut useissa asiakkuusjohdon tehtavissa ja
osallistunut aktiivisesti alan kehitystydhon uransa varrella. Hinen haastattelunsa toi
aineistoon nakemyksia siitda, miten retail mediaa hyddynnetdaan osana yritysten
kokonaisvaltaista markkinointia erilaisilla toimialoilla. Lisaksi han kuvasi haastattelussa
retail median kehitysvaiheita Suomessa ja kertoi nakemyksidan siitd, miten retail median

mittaamisen ja raportoinnin kdytantoja voitaisiin kehittaa eri toimijoiden valilla.

Vilkan (2021a, luku 2) mukaan haastatteluaineiston anonymisointi on tarkeaa, silla sen
avulla suojellaan tutkimukseen osallistuvien henkildiden yksityisyyttda. Anonymisoinnin
tarkoituksena on varmistaa, ettei yksittdisia henkiléita voida tunnistaa
tutkimusaineistosta. Taman tutkielman osalta haastateltavien taustatiedot ovat
anonymisoitu siten, ettd haastatteluissa esiin nousseet ndkemykset esitetdaan
tutkielmassa yleiselld tasolla ja mahdolliset tunnistamiseen johtavat yksityiskohdat on
poistettu tai muotoiltu uudelleen. Haastateltavista kaytetdaan tutkielman tulosluvussa

kooditunnisteita, jotka on kuvattu seuraavalla sivulla olevassa taulukossa.

Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon 2 on koottu haastateltavien taustatietojen kuvaus,
sekd heille annetut kooditunnisteet. Lisdksi taulukosta selvidda haastatteluiden

toteuttamisen paivamaarat ja haastatteluiden kestot minuutteina.
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Taulukko 2. Haastatteluiden taustatiedot ja haastateltavien kooditunnisteet.

Haastateltavan

Haastateltavan

Haasteltavan

Haastattelun

Haastattelun

tunniste rooli retail nykyinen [ENEIGEEIE kesto
median tyotehtava
toimijana

Haastateltava A-1 |Vahittdiskaupan |Yrittdja, 6.2.2025 65 minuuttia
edustaja K-kauppias

Haastateltava A-2 |Vahittaiskaupan |Konsultoiva 13.2.2025 58 minuuttia
edustaja paallikko

Haastateltava B-1 | Mainostajan Myyntijohtaja 30.1.2025 63 minuuttia
edustaja

Haastateltava B-2 | Mainostajan Mediapaallikkd |18.2.2025 57 minuuttia
edustaja

Haastateltava C-1 |Mediatoimiston |Johtava 4.2.2025 68 minuuttia
edustaja asiantuntija

Haastateltava C-2 |Mediatoimiston |Strategiapaallikkoé |14.2.2025 61 minuuttia

edustaja

Haastattelut toteutettiin tammi-helmikuun 2025 aikana haastateltaville sopivina

ajankohtina. Haastatteluista nelja kappaletta pidettiin etdyhteyden kautta Microsoft

Teamsin valityksella,

mutta toista mediatoimiston edustajaa ja vahittdiskaupan

nakokulmaa edustavaa K-kauppiasta haastateltiin heiddn pyynnostaan kahdessa

erillisessa haastattelussa kasvokkain Helsingin alueella.
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Kaikki haastattelut olivat kestoltaan noin tunnin mittaisia ja ne tallennettiin
haastateltavien luvalla hyddyntdaen nauhuria, sekd Microsoft Teamsia. Kahden
haastattelun muista haastatteluista poikkeava toteuttamistapa ei tdman tutkielman
osalta vaikuttanut haastatteluiden kokonaisuuden onnistumiseen merkittavalla tavalla,
silla kaikkien haastatteluiden lopussa haastattelija varmisti haastateltavilta, ettd oliko
kaikki tutkielman tavoitteiden toteutumisen kannalta tdrkedt teemat tulleet
haastatteluissa kasiteltya. Lisaksi haastatteluiden sisalto litteroitiin kaikissa tapauksissa
samalla tavalla. Tutkimusprosessi ja aineiston analyysi on kuvattu tarkemmin alaluvussa

3.5.

3.4 Sisallonanalyysi laadullisena tutkimusmenetelmana

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan sisdllonanalyysi on monikadyttdinen
laadullisen tutkimuksen menetelma, jonka avulla esimerkiksi haastatteluiden kautta
kerattya aineistoa voidaan jasentaa, tiivistaa ja tulkita. Sisdllonanalyysin tavoitteena on
tiivistaa laajoja aineistoja selkeiksi kokonaisuuksiksi. Analyysi voi olla luonteeltaan joko

teoria- tai aineistolahtoistd, riippuen tutkimuksen tavoitteista ja lahtokohdista.

Kallisen ja Kinnusen (2021) mukaan sisdllonanalyysia tehtdessa tulisi pyrkia
analysoimaan ennen kaikkea sitd, mista aineisto kertoo. Haastatteluiden osalta tama
tarkoittaa kdaytannossa haastateltavien kertomien asioiden, aiheiden ja teemojen esille
tuomista. Sisallénanalyysissa kasiteltavaa aineistoa pyritdan kuvaamaan ja tulkitsemaan
mahdollisimman systemaattisesti, jotta aineistosta on mahdollista 16ytda tutkimuksen

kannalta olennaisia merkityksia ja haastatteluissa toistuvia sisaltoja.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan sisalldnanalyysin alkuvaiheessa tulee tehda
selked paatos siitd, mika tutkittavassa aineistossa kiinnostaa. Taman jalkeen aineistoa
lahdetdan kdaymaan systemaattisesti lapi erottamalla ja merkitsemalla aineistosta niita
asioita, jotka kuvaavat tutkittavaa kiinnostuksen kohdetta. Seuraavaksi merkityt asiat

keratdaan yhteen ja viedaan erilleen muusta aineistosta. Tata vaihetta kutsutaan aineiston
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litteroinniksi tai koodaamiseksi. Olennaista on tdssa vaiheessa jattda tutkimuksen
kannalta merkityksettomat erilleen, silla sisdlldnanalyysin avulla pyritadan tutkimaan

tarkkaan rajattua ilmiota tutkimuksen tavoitteiden ja tarkoituksen mukaisesti.

Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) mukaan aineiston koodaamisen jdlkeen siirrytdaan
analysoimaan aineistoa joko luokittelun, teemoittelun tai tyypittelyn kautta.
Luokittelussa aineistosta kootaan erilaisia sisaltéluokkia ja tarkastellaan, kuinka monta
kertaa ne esiintyvat aineistossa. Teemoittelussa aineistoa pilkotaan ja ryhmitelldaan
erilaisten aihepiirien mukaan, jotta voidaan vertailla sitd, miten erilaiset teemat
esiintyvat aineistossa. Teemoittelu aloitetaan useimmiten alustavalla aihekohtaisella
aineiston ryhmittelylla, jonka jalkeen aineistosta voidaan I6ytaa varsinaisia teemoja
kuvaavia yhtenevaisia ndakemyksia. Tyypittelyssd aineistoa taas ryhmitetdan erilaisiksi
tyypeiksi, jotta aineistosta |0ytyvistd erilaisista ndakemyksista voidaan muodostaa
yleistyksia niiden sisdltdmien yhteisten ominaisuuksien mukaan. Aineiston analyysin

jalkeen analyysista kirjoitetaan yhteenveto.

3.5 Tutkimusprosessin ja aineiston analyysin kuvaus

Tassa alaluvussa kerrotaan taman tutkielman tutkimusprosessista aineiston analyysin
kuvauksen kautta. Tutkimusprosessi jakautui tdssa tutkielmassa tutkimusaukon ja
tutkimuksen  tarkoituksen, seka tavoitteiden maarittelyyn, haastatteluiden
toteuttamiseen, haastatteluiden litterointiin ja aineiston koodaamiseen, seka aineiston
analysoimiseen sisadllénanalyysin keinoin. Aineiston analysoinnin kautta tutkielmalle

voitiin muodostaa tulokset, jotka on esitelty tarkemmin seuraavassa luvussa.

Tutkimusprosessin alussa tehdyn tutkimusaukon ja tutkimuksen tarkoituksen, seka
tavoitteiden maarittelyn jalkeen muodostettiin haastatteluissa kasiteltavat teemat
tutkielman teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Haastatteluissa kasitellyt teemat
rakentuivat erityisesti retail median roolia, mittaamista, vaikuttavuutta ja

vaikuttavuuden arvioinnin kehittamistarpeita koskevien kysymysten ymparille. Naiden
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teemojen pohjalta laadittiin puolistrukturoitu teemahaastattelurunko, jonka avulla
kerattiin aineistoa toteuttamalla haastattelut eri retail median osapuolille.

Haastatteluissa hyddynnetty teemahaastattelurunko on tutkielman liitteena 2.

Haastatteluiden toteuttamisen jdlkeen haastatteluaineistot litteroitiin huolellisesti
hyddyntdaen alkuvaiheessa Microsoft Teamsin litterointiominaisuutta, jonka jalkeen
litterointi viimeisteltiin vield manuaalisesti kdyden jokainen haastatteluaineisto tarkasti
lapi. Litteroinnin jalkeen aineisto valmisteltiin analyysida varten poistamalla siita

tunnistetiedot ja merkitsemalla jokaiselle haastateltavalle yksiléllinen kooditunniste.

Varsinaisessa aineiston analyysivaiheessa hyddynnettiin edellisessa alaluvussa kuvattua
laadullista sisallonanalyysid. Analyysin tavoitteena oli tunnistaa haastatteluaineistosta
keskeisia aihealueita ja haastatteluissa esiin nousseita yhtenevaisia nakemyksia, jotka
liittyivat retail median vaikuttavuuden arviointiin monikanavaisessa
markkinointiymparistossa. Analyysiprosessi aloitettiin maarittamalla, mika aineistossa
on tutkielman kannalta olennaista. Tassa tutkielmassa kiinnostuksen kohteena oli
erityisesti se, miten eri retail median osapuolet arvioivat retail median vaikuttavuutta,

seka millaisia kehittamistarpeita he tunnistavat vaikuttavuuden arvioimisessa.

Varsinainen analyysi eteni vaiheittain niin, ettd aluksi litteroidusta aineistosta
tunnistettiin ja poimittiin ilmauksia, jotka liittyivat tutkimuksen tavoitteiden kannalta
olennaisiin aiheisiin. Tassa vaiheessa nama haasteltavien kertomat yksittaiset ilmaukset
koodattiin eli merkittiin aineistoon koodisanoilla, jotka kuvastivat niiden sisdlt6a
mahdollisimman tarkasti. Aineiston koodaamisessa hyddynnettyja koodisanoja olivat:
yhteistyd, mittaaminen, vaikuttavuus, nakyvyys, brandi, haaste, rooli, tavoite,
asiakasdata, teknologia, tulevaisuus, raportointi, kohdentaminen, konversio, attribuutio,
ostopdatos, kehittaminen, kuluttaja, tavarantoimittaja, vahittdiskauppa, mainostaja,

mediatoimisto, verkkokauppa ja myymala.
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Seuraavassa vaiheessa samankaltaisia koodisanoja ryhmiteltiin yhteen ja niista
muodostettiin erilaisia aineistolahtdisia sisaltoluokkia. Aineistoldahtoiset sisaltéluokat ja

niihin sisaltyvat koodisanat on kuvattu alla olevassa taulukossa 3.

Taulukko 3. Koodisanoista muodostetut aineistolahtoiset sisaltoluokat.

Sisaltoluokka Koodisanat

Retail median mittaaminen  ja e mittaaminen
markkinoinnin vaikuttavuuden arviointi e vaikuttavuus
e konversio

e attribuutio

e raportointi

e haaste
Yhteisty® ja eri osapuolten roolit retail e yhteistyo
median kontekstissa monikanavaisessa e rooli
markkinointiymparistossa e tavarantoimittaja

e mainostaja
e mediatoimisto

e vahittaiskauppa

e kuluttaja
Asiakasdatan merkitys ja mainonnan e asiakasdata
kohdentaminen retail median e kohdentaminen
kontekstissa e ostopdatods
Retail media -kanavat ja mainonnan e nakyvyys
nakyvyys monikanavaisessa e brandi
markkinointiymparistossa e verkkokauppa

e myymala
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Teknologioiden merkitys ja retail e kehittdminen
median  vaikuttavuuden arvioinnin e tulevaisuus
kehittdaminen tulevaisuudessa e teknologia

Taman jadlkeen aineistosta nousevia merkityksia ryhdyttiin jasentdamaan teemoittelun
avulla, jolloin aineistosta pystyttiin tunnistamaan keskeisia nakokulmia ja vertailemaan,
miten eri haastateltavat kasittelevdat samoja teemoja. Teemoittelun kaytté perustui
Tuomen ja Sarajarven (2018, luku 4) esittdmaan sisalldnanalyysin prosessiin, jossa
aineistoa pilkotaan ja ryhmitelldan aihepiireittdin, jotta siitd voidaan muodostaa
laajempia, toistuvia merkityksia kuvaavia kokonaisuuksia. Tama lahestymistavan avulla
pyrittiin systemaattisesti tarkastelemaan eri osapuolten kokemuksia ja nakemyksia retail

median vaikuttavuuden arvioinnista.

Teemoittelussa sisaltoluokkien muodostamisen jilkeen edelld olevassa taulukossa
esitettyja luokkia tarkasteltiin suhteessa toisiinsa ja ryhmiteltiin edelleen laajemmiksi
kokonaisuuksiksi. Lisdksi teemoittelussa keskityttiin tarkastelemaan sitd, millaisia
merkityksida haastateltavat liittivat kuhunkin aihealueeseen oman roolinsa nakékulmasta.
Teemoja ei muodostettu pelkdstadan haastatteluissa toistuvien ilmausten maaran
perusteella, vaan erityisesti niiden sisdltdamien merkitysten, nakokulmien ja
kasitteellisten yhteyksien kautta. Teemoittelun my6ta aineistosta pystyttiin
tunnistamaan samankaltaisuuksien lisdksi myos eroavaisuuksia eri retail median

osapuolten kertomien nakemyksien ja kokemuksien valilla.

Analyysiprosessi toteutettiin aineistolahtoisesti, mutta sen etenemista ohjasi tutkielman
teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta haastatteluteemat oli muodostettu. Laadullisen
analyysin luotettavuutta pyrittiin varmistamaan tutkimusprosessin aikana aineiston
huolellisella litteroinnilla, systemaattisella koodauksella, sekd koko aineiston kattavalla

johdonmukaisella analyysilla.
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Edelld kuvatun analyysin pohjalta muodostui viisi paateemaa, jotka kokoavat yhteen
haastatteluaineistosta esiin nousseet keskeiset tulkinnat retail median vaikuttavuuden
arvioinnista monikanavaisessa markkinointiymparistossa. Nama teemat ovat esitetty

alla olevassa kuviossa 2 ja niiden sisaltoa kuvataan tarkemmin tutkielman tulosluvussa.

Kuvio 2. Tutkimusaineistosta muodostetut paateemat.

Tutkimusaineistosta 1. Retail median vaikuttavuuden arviointi on monimutkainen prosessi,
muodostetut jossa mittaamisen tavat vaihtelevat osapuolesta riippuen.

padteemat

2. Retail median luonne asettaa eri osapuolet uudenlaiseen
yhteistyohon, mutta roolit ja odotukset mittaamisen ja vaikuttavuuden
arvioinnin suhteen ovat monelle osapuolelle vield epaselvia.

3. Vahittaiskaupan asiakasdata mahdollistaa tarkan kohdentamisen,
mutta tiedon hyddyntdmista rajoittavat datan laatu, sen saatavuus,
seka eri osapuolten kdyttamien jarjestelmien yhteensopimattomuus.

4. Retail media toimii tehokkaimmin brandin rakentamisen ja sen
nakyvyyden mahdollistajana, erityisesti lahelld kuluttajan ostopaatosta
esimerkiksi fyysisessa myymaldaymparistossa.

5. Retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittdminen edellyttaa
kaikilta osapuolilta investointeja teknisiin jarjestelmiin ja yhteista
visiota mittaamisen tulevaisuudesta.
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4 Tulokset

Tassd luvussa kuvataan tutkielman empiirisen osuuden tulokset niihin liitettavien
merkitysten kautta. Luku on jaettu neljadgn eri alalukuun, joista ensimmaisessa
kasitellddn retail median vaikuttavuuden arvioinnin todentamista siihen liitettavien
merkitysten kautta. Toisessa alaluvussa esitelladan retail median vaikuttavuuden
arvioinnin todentamiseen liittyvid haasteita ja kolmannessa alaluvussa keskitytaan
esittelemaan tutkimusaineistosta nousevia tarpeita retail median vaikuttavuuden
arvioinnin kehittamiselle. Tulokset esitelladn jokaisessa alaluvussa tutkimisaineistosta
nousseiden padateemojen avulla. Viimeisessa alaluvussa esitetdaan yhteenveto

tutkielman aineiston analysoinnin tuloksista.

Tutkielman aineisto on keratty puolistrukturoitujen teemahaastattelujen avulla retail
median parissa tyoskenteleviltd asiantuntijoilta ja se on analysoitu laadullisen
sisallénanalyysin keinoin. Tutkielmassa hyodynnetyt tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelmat, seka varsinainen tutkimusprosessi on kuvattu tarkemmin

edellisessa luvussa.

4.1 Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettavat merkitykset

Tutkielmaa varten haastatellut vahittaiskaupan ja markkinoinnin alalla tyoskentelevat
asiantuntijat liittivat retail mediaan useita erilaisia merkityksia, jotka vaihtelivat sen
mukaan, minkda osapuolen palveluksessa haastateltavat tyoskentelivat ja millaisesta
nakokulmasta he kasiteltdvana ollutta aihetta haastatteluissa |ahestyivat. Aineiston
analyysi osoitti, ettd vaikka taman tutkielman keskidssa on retail median vaikuttavuuden
arvioinnin tarkastelu, ei sitd voida kasitelld irrallisena ilmiona ilman ymmarrysta siita,
mitd retail median ajatellaan ensisijaisesti olevan ja mihin tarkoituksiin sita

hyodynnetdan eri retail median osapuolten toimesta.
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Haastateltavien mukaan retail median vaikuttavuutta ei voida arvioida irrallisena
kokonaisuutena, vaan se rakentuu aina suhteessa siihen, minkalaiseksi retail media
ymmarretdaan, minkalaisiin tavoitteisiin sen kaytto linkittyy ja millaisia odotuksia siihen
liitetdan eri toimijoiden nakokulmista. Ndin ollen tulosten jasentamisen kannalta on
perusteltua aloittaa tulosten tarkastelu niistd merkityksistd, joita haastateltavat retail
medialle antoivat. Nama merkitykset muodostavat tulkinnallisen perustan myds sille,
mita retail median vaikuttavuudella ylipaataan tarkoitetaan, miksi sita halutaan arvioida
ja millaisia mittaamisen tapoja pidetaan tarpeellisina tai riittdavina eri osapuolten

nakokulmasta.

Haastatteluaineiston analyysi osoitti, ettad retail mediaa ei voida pitaa yksiselitteisena tai
yhtendisenda ilmiona. Sen tulkinnat vaihtelevat huomattavasti riippuen siitd,
tarkastellaanko sitd vahittdaiskaupan, mainostajan vai mediatoimiston nakdkulmasta.
Kaikki haastateltavat tunnistavat retail median osaksi nykyaikaisen markkinoinnin
kokonaisuutta, mutta painotukset sen asemasta, tehtdvistd ja arvosta vaihtelivat

haastateltavien kesken merkittavalla tavalla.

Osa haastateltavista kokivat retail median ennen kaikkea taktisen markkinoinnin
valineend, jonka tehtdva on vaikuttaa kuluttajaan ostopaatoksen hetkelld. Toiset taas
korostivat sen  merkitystd  osana  strategisempaa  brandinrakennusta ja
asiakaskokemuksen kehittamista. Retail median vaikuttavuuden arviointi rakentuu nain
ollen eri osapuolten kertomien merkitysten kautta — se, mita pidetaan mitattavana

vaikuttavuutena, riippuu siitda, mihin tarkoitukseen retail mediaa kaytetaan.

Vahittdiskaupan edustajat kokivat retail median ennen kaikkea konkreettisena keinona
vaikuttaa asiakkaan ostokayttdaytymiseen ldhelld ostopaatostd. He kuvasivat erityisesti
fyysistda myymalaymparistod merkittdvdana kohtaamispisteend brandin ja asiakkaan
valilld. Heiddn mukaansa retail media on ennen kaikkea kaupan toimintalupauksen

toteuttamisen valine, jossa markkinoinnin ja myynnin raja hamartyy.
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“Kuluttajan ostopddtéksen nédkékulmasta térkein ndyttdmé on edelleen fyysinen

myymdild, jossa kauppa joko lunastaa toimintalupauksensa tai ei lunasta sitd.” (A-

1)

“Retail media antaa mahdollisuuden vaikuttaa siihen viimeiseen hetkeen, kun

kuluttaja tekee valintansa — silloin pitdd olla ldsnd.” (A-2)

Myo6s mainostajat nostivat haastatteluissa esiin fyysisen myymalan roolin ja siihen
liittyvan vaikuttavuuden. Erityisesti he painottivat kaupan fyysista ja digitaalista
yhdistymista siten, etta retail media tuo brandin ”ldahelle ostoa”, jolloin sen tuomat

taktiset hyodyt korostuvat.

“Fyysinen ja digitaalinen kauppa on mennyt viime vuosina paljon eteenpdin.
Kuluttajan ostopolun alla on paljon mahdollisuuksia, erityisesti digitaalisessa

ympdiristéssd.” (B-1)

”Retail media on hyvin konkreettista, sen kautta on helppo todentaa myyntid. En
nde syytd, miksi sitd ei pitdisi kdyttdd osana kuluttajille suunnattua markkinointia.”

(B-2)

Haastatteluaineiston analyysissa selvisi myos, ettd retail media ndhdaan strategisena
tyokaluna asiakassuhteiden kehittdmiseen ja brandin aseman vahvistamiseen. Taman

osalta erityisesti mainostajat korostivat sen arvoa suhteessa muihin medioihin.

"Ajattelemme retail mediaa holistisena kokonaisuutena. Sen kautta voimme

ndhdd, kuinka asiakasdata, reseptiikka ja brédndin nédkyvyys yhdistetdén.” (B-1)

Erityisen mielenkiintoinen huomio nousi esiin toisen mainostajan edustajan

haastattelusta, kun hdan mainitsi, etta retail median hyédyntaminen toimii mainostajan
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nakokulmasta myos nayttona kaupoille siitd, ettd brandi on valmis tukemaan kaupan ja

mainostajan yhteisia tavoitteita.

“Retail median hyddyntdminen on myds viesti kaupalle. Sen kautta voimme saada
parempia hyllypaikkoja, tehokkaampaa ndkyvyyttd ja kasvua koko kategoriassa.”

(B-2)

Haastatteluissa kasiteltiin myds retail median asemaa suhteessa muihin kanaviin. Kaikki
osapuolet tunnistivat retail median roolin osana laajempaa mediamixida, mutta
nakemykset sen painoarvosta vaihtelivat eri osapuolten valilla. Toinen mediatoimistoa
edustanut haastateltava kuvasi, etta retail media koetaan relevanttina erityisesti niilla

toimialoilla, joissa kuluttajakayttaytyminen ja myymalanakyvyys ovat keskeisia.

“Niillé toimialoilla, joilla retail media on relevantti, se on térked ja olennainen osa

markkinointia. Mutta se ei ole vielé samalla tavalla integroitunut kaikkialle.” (C-2)

Molemmat mediatoimistoja edustaneet haastateltavat toivat myds esiin, etta retail
media on viime vuosina ottanut selkeitd askeleita eteenpdin, mutta sen asema ja
maaritelma eivat ole vield taysin vakiintuneet. Heidan mukaansa retail media nayttaytyy
edelleen hajanaisena kokonaisuutena, jonka tarjoamat mahdollisuudet vaihtelevat
toimijasta ja kategoriasta riippuen. Haastattelussa erityisesti toinen mediatoimistoa
edustanut haastateltava kertoi, etta retail media on monella tapaa vasta
kehitysvaiheessa ja sen tarjoamat muodot, sekd mittaamisen kaytdnnot eroavat

merkittavasti toimijoittain.

“Retail media ei ole vield jérjestdytynyt samalla tavalla kuin monet muut
mediakategoriat. Tarjoamat ovat hyvin erilaisia, eiké ole vield yhtendisté mallia,

jonka mukaan sité hyédynnettdisiin ldpi toimialan.” (C-2)
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Toisaalta mediatoimistoissa retail media nahtiin myos siten, ettd se ei ole vain viline
vaikuttaa asiakkaaseen myymaldssa, vaan sen avulla voidaan kehittda myo6s isompia,

asiakkuuksiin liittyvia rakenteita.

“Retail media ei ole vain yksittdinen mediavalinta, vaan se liittyy usein koko
asiakassuhteen kehittimiseen. Kyse ei ole vain siitd, mitd kampanjassa tehdddin,

vaan miten bréndi asemoituu suhteessa kauppaan ja kuluttajaan.” (C-2)

Retail median vaikuttavuuden arviointi nousi aineistossa merkittavaksi, mutta samalla
suhteellisen  monitulkintaiseksi ~ teemaksi.  Haastateltavat eivat  kuvanneet
vaikuttavuuden arviointia yhtendisena tai selkedsti rajattuna kaytantdéna, vaan
haastatteluista valittyi, ettd sen merkitys, tarve ja tavoite vaihtelevat huomattavasti
riippuen siitd, mita retail medialta odotetaan ja millaisesta roolista kdsin arviointia
tehdaan. Lahes kaikki haastateltavat toivat myos esiin, etta vaikuttavuuden arvioinnilla
haetaan ennen kaikkea perusteluja tehdyille investoinneille ja nakyvyytta kampanjoiden
tuloksellisuudelle, mutta arvioinnin tarkempi sisalt6é ja painotukset eroavat osapuolten

valilla.

Vahittdiskauppoja edustaneet haastateltavat liittivat retail median vaikuttavuuden
arvioinnin myynnin kasvuun ja asiakasvirran lisdantymiseen. Molemmat korostivat, etta
retail median vaikuttavuus tarkoittaa ennen kaikkea sitd, ettd retail mediassa

toteutettavat kampanjat tuovat nakyvasti lisda asiakkaita ja kasvattavat kassavirtaa.

“Jos kampanja ei ndy kaupassa eikd se tuo ostajia, niin mitd silloin mitataan?

Kauppa lunastaa sen mitd on luvattu.” (A-1)

“On tdrkedid, ettd kampanjan tuloksia voi ndyttdd, mutta ei se ole pelkkéd dataa

— pitédd ndhdd, miten asiakkaat oikeasti reagoivat ja ostavatko ne.” (A-2)
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Mainostajien edustajat toivat haastatteluissa selkedsti esiin sen, ettd vaikuttavuuden
arviointi ei ole vain retail mediassa toteutettavien kampanjoiden operatiivista seurantaa,
vaan pikemminkin strateginen valine yrityksen resurssien kohdentamiseen ja sisdiseen
perusteluun, seka kaupalliseen paatoksentekoon. Heiddan mukaansa vaikuttavuuden
arviointi auttaa tekemaan oikeita valintoja seka yrityksen sisdlla, ettd suhteessa muihin
kaupan toimijoihin. He korostivat haastatteluissa, etta retail median tuloksellisuus liittyy

pitkalti liiketoiminnalliseen arvoon, ei vain yksittdisiin mittareihin.

“Loppuviimein onnistumisen mddirittdd taloudelliset tulokset. Retail median osalta

pitdd pystyd analysoimaan asioiden syy-seuraussuhteita.” (B-1)

Mediatoimistojen edustajat korostivat vaikuttavuuden arvioinnin jarjestelmallisyytt3,
lapinakyvyytta ja monikanavaisuutta. Heidan mukaansa arviointia ei voida tehda
luotettavasti ilman dataa, mittaristoa, ennakkoasetelmia ja kykya yhdistda eri
jarjestelmien tietoja. Lisdksi he toivat esiin vaikuttavuuden arvioinnin tason vaihtelun eri
toimijoiden vililla. Heidan mukaansa retail median mittaaminen ei ole vield kehittynyt

lahellekddan muun digitaalisen median tasoa.

“Ei ole vield dynaamisia raportteja tai jdrjestelmdllisid tapoja arvioida vaikutusta.
Raportit ovat usein satunnaisia ja siksi vaikuttavuuden arviointi jdd usein

irralliseksi.” (C-2)

Retail median vaikuttavuuden arviointi ymmarrettiin kokonaisuudessaan eri tavoin
riippuen siitd, millaisia tavoitteita sen kaytolle asetettiin eri osapuolten valilla.
Vaikuttavuuden arviointi liitettiin joko myynnin ja asiakasvirran seuraamiseen,
kaupallisten investointien perustelemiseen tai eri osapuolten vilisen yhteistyon, seka

markkinoinnin rakenteiden kehittamiseen.

Erityisesti sekd vahittdiskaupan ja mainostajien edustajat nostivat kampanja-aikaisen

myynnin seuraamisen esiin talla hetkelld kaytetyimpand menetelmana retail median



56

vaikuttavuuden arvioinnissa. Myynnin kehittymisen seuraaminen kampanja-aikana
koettiin konkreettiseksi tavaksi arvioida retail mediaan kadytettavien investointien

tuottoa, erityisesti digitaalisessa ymparistossa toteutettavan retail median osalta.

"Digitaalisessa ympdristdssé vaikuttavuutta on helpompi mitata, silli sen kautta
saamme selville konversioasteen ja tieddmme, kuinka paljon kampanja on

tuottanut myyntid, seké mistd kokonaismyynti koostuu." (B-1)

“Seuraamme erityisesti kampanja-aikana myynnin kehittymisté aktiivisesti, koska

se kertoo suoraan siitd, oliko retail mediaan tehty investointi kannattava." (A-1)

Tutkimusaineiston analyysin perusteella retail median vaikuttavuuden arviointiin
liitettavissa merkityksissa korostuivat erityisesti tutkimusaineistosta nousseet
padteemat 1, 2 ja 4. Paiateema 1 (Retail median vaikuttavuuden arviointi on
monimutkainen prosessi, jossa mittaamisen tavat vaihtelevat osapuolesta riippuen)
ilmeni siind, miten eri osapuolet liittivat vaikuttavuuden arvioinnin erilaisiin tavoitteisiin
ja toimintatapoihin. Mittaamista ja retail median vaikuttavuuden arviointia tarkasteltiin
erityisesti joko myynnin, brandin rakentamisen tai asiakkuuksien kehittamisen

nakokulmasta.

Padteema 2 (Retail median luonne asettaa eri osapuolet uudenlaiseen yhteistyohon,
mutta roolit ja odotukset mittaamisen ja vaikuttavuuden arvioinnin suhteen ovat
monelle osapuolelle viela epaselvid) ilmeni aineiston perusteella erityisesti sellaisissa
tilanteissa, joissa vastuut, odotukset ja kaytdnnot mittaamiseen liittyen koettiin
osapuolten kesken hajanaisiksi tai pirstaleisiksi. Aineistosta selvisi, ettd yhteisia
toimintamalleja retail median mittaamiseen ja sen vaikuttavuuden arviointiin ei ole viela

muodostunut eri osapuolten valille.

Paateema 4 (Retail media toimii tehokkaimmin brandin rakentamisen ja sen nakyvyyden

mahdollistajana, erityisesti ldhelld kuluttajan ostop&datosta esimerkiksi fyysisessa



57

myymaldaympadristossd) ilmeni aineistossa erityisesti silloin, kun haastateltavat korostivat
fyysisen myymalan roolia keskeisenda vaikuttamisen paikkana asiakaspolun

loppuvaiheessa.

Aineistossa vaikuttavuuden arviointia ei kuvattu vyksittdisten kampanjoiden tai
mittareiden kautta, vaan se nahtiin osana laajempaa pyrkimysta tehda retail mediasta
tavoitteellista, suunnitelmallista ja uskottavaa. Erot siind, mita vaikuttavuudella haluttiin
osoittaa, ilmensivat samalla niita vaikuttavuuden arvioinnin kdaytannon haasteita, joita

seuraavassa alaluvussa kasitellaan.

4.2 Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettavat haasteet

Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettiin aineistossa useita kaytanndllisia,
organisatorisia ja teknologisia haasteita, jotka ilmenivat eri tavoin riippuen
haastateltavan asemasta vahittdiskaupan, mainostajan tai mediatoimiston roolissa.
Haasteet liittyivat erityisesti kaytettdvien mittareiden hajanaisuuteen, datan
saatavuuteen ja laatuun, jarjestelmien yhteensopivuuteen seka siihen, kenelld on paasy

arvioinnissa tarvittavaan tietoon.

Aineistosta esiin nousi toistuvasti kokemus siitd, ettda retail mediaa hyodyntavat
osapuolet eivat kayta yhteisia mittareita, mika vaikeuttaa seka sisaista arviointia, etta

toimijoiden valista vertailua.

"Mittarit eivdt ole yhtendisid. Kontaktimddrd on ainoa mittari, joka on kaikille

osapuolille yhtendinen." (B-1)

"Ei ole vield dynaamisia raportteja tai jédrjestelmdllisié tapoja arvioida vaikutusta.
Raportit ovat usein satunnaisia ja siksi vaikuttavuuden arviointi jdd usein

irralliseksi." (C-2)
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Kaytettdvissa olevien mittareiden pirstaleisuus nayttaytyi haasteena erityisesti
mainostajien ja mediatoimistojen nakdkulmasta. Naiden osapuolten mukaan tilanne on
talla hetkella sellainen, etta vaikka vaikuttavuutta pyritdan seuraamaan, ei kdytettavissa
oleva tieto ole riittdvan johdonmukaista, jotta siita voisi tehda luotettavia vertailuja eri

kampanjoiden tai osapuolten vililla.

Useat haastateltavat nostivat myds esiin sen, etta retail median arviointi perustuu usein
kaupan hallussa olevaan dataan, jota ei aina jaeta mainostajille tai kumppaneille. Tama
rajoittaa haastateltavien mukaan mahdollisuuksia ymmartaa retail mediassa

toteutettavien kampanjoiden vaikutuksia laajemmalla tasolla.

"Kauppojen verkostot ovat valtakunnallisia, mutta tarvitsee budjettia, ettd voi
kaikissa ketjuissa tehdd. Mittaamisessa on paljon sellaista dataa, mité kaupat ei

jaa." (B-2)

“llman kaupan jakamaa asiakasdataa jéddddn arvioinnissa aika pintatasolle.” (B-

1)

"Hyvd liideri on sellainen, joka uskaltaa haastaa — asiakkaiden osaamistaso
vaikuttaa tdhdn. Joskus jéddddn lillukanvarsiin kiinni, kun ei ole kaikkea dataa

kdytéssd." (C-1)

Vahittdiskaupan nakokulmasta dataan liittyvat haasteet eivat nousseet esiin samalla
tavalla kuin muilla osapuolilla, vaikka toinen vahittdiskauppoja edustanut haastateltava
kuvasi, ettd asiakkaista on kylld paljon tietoa, mutta sen kaupallisessa hyodyntdamisessa
on edelleen haasteita. Sen sijaan mainostajat ja mediatoimistot kokivat datan
jakamiseen liittyvat haasteet merkittavind esteind vaikuttavuuden lapinakyvalle

arvioinnille.
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"Meilld on kylld valtavasti tietoa asiakkaista, mutta haasteena on se, miten siitd

tiedosta saadaan kaupallista hyétyd irti." (A-1)

Aineistosta selvisi myos, etta retail median vaikuttavuutta ei pystyta vielda kunnolla
liittdmaan asiakaskayttaytymiseen tai kuluttajien tekemiin todellisiin ostopaatoksiin.
Kaikki haastateltavat kokivat, ettd vaikuttavuuden osoittaminen vaatisi nykyista
parempaa kykya yhdistdda kampanjoiden kontaktipisteet kuluttajan toimintaan.
Aineistosta nousi esille, etta esimerkiksi attribuutiomallinnuksen puutteellisuus rajoittaa
vaikuttavuuden osoittamista etenkin silloin, kun halutaan ymmartaa useamman kanavan

tai viestinnan yhteisvaikutuksia.

"Ei pystytd tunnistamaan, mitkd ovat niitd voimakkaimpia [toimenpiteitd], ei
pystytd tekemddn attribuutiota. Olisi tdrkedd olla attribuutiomallinnusta

enemmdn." (B-1)

"Attribuutio on haaste myds meille, tarkkaa arvoa mainoksen nékemiselle ja siité

myyntiin menemiselle ei ole." (A-2)

Retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettdvat haasteet nakyivat osalle
haastateltavista myos resurssi- ja osaamiskysymyksena. Haastateltavat kuvasivat, etta
vaikuttavuuden arviointi ei tapahdu itsestdaan, vaan vaatii aktiivista johtamista,
jarjestelmien rakentamista ja jatkuvaa osaamisen kehittamistda. Erityisesti

mediatoimistoissa korostui tarve mittaamisen systematisoinnille.

"Pitéié olla joku, joka johtaa mittaamista. Mittaaminen vaatii paljon kédsity6td —

ainakin yksi nimetty tekijé téhdn tarvitaan." (C-1)

Retail media nahtiin haastateltavien kesken myo6s kehittymdassa olevana kokonaisuutena

ja sen “nuoruus” nahtiin osasyyna siihen, miksi vaikuttavuuden arviointi ei ole viela
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vakiintunutta muotoaan. Tama koettiin yhteiseksi haasteeksi kaikkien osapuolten kesken,

vaikkakin siitd puhuttiin eri sanoin.

"Retail media on uusi juttu, ja kaikilla on vield véhdn eri kdsitys siitd, miten sité

pitdisi mitata." (A-1)

"Retail media ei ole vield jdrjestdytynyt samalla tavalla kuin monet muut
mediakategoriat. Tarjoamat ovat hyvin erilaisia, eikd ole vield yhtendistd mallia,

jonka mukaan sitd hyédynnettdisiin Iépi toimialan." (C-2)

Aineiston analyysin perusteella retail median vaikuttavuuden arviointiin liittyy useita
samankaltaisia ja osin paallekkadisiakin haasteita. Kaytossa ei ole talla hetkelld yhtenaisia
mittareita, mika vaikeuttaa kampanjoiden vertailua eri toimijoiden valilla. Datan
saatavuus on rajattua, eika tieto kulje avoimesti kaupan ja mainostajan valilla. Arviointia
hankaloittavat myds jarjestelmien yhteensopimattomuus sekd se, ettd mittaaminen
vaatii usein paljon manuaalista tyota ja erikoisosaamista. Lisdksi vaikuttavuuden
yhdistaminen kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin on puutteellista. Retail media
koettiin haastatteluaineistoissa yleisesti yha kehittymassa olevaksi kokonaisuudeksi,

minka vuoksi arviointikdytdannot ovat vasta muotoutumassa.

Tutkimusaineiston analyysin perusteella retail median vaikuttavuuden arviointiin
liitettavien haasteiden osalta korostuivat erityisesti tutkimusaineistosta nousseet

paateematl, 2,3 ja 5.

Padteemaa 1 (Retail median vaikuttavuuden arviointi on monimutkainen prosessi, jossa
mittaamisen tavat vaihtelevat osapuolesta riippuen) kuvasi haastateltavien ndkemykset
siitd, kuinka mittaamisen tavat vaihtelevat eri osapuolten vililla. Padteema 2 (Retail
median luonne asettaa eri osapuolet uudenlaiseen yhteistydhén, mutta roolit ja
odotukset mittaamisen ja vaikuttavuuden arvioinnin suhteen ovat monelle osapuolelle

vield epdselvid) ilmeni aineistossa siten, ettd mittaamiseen liittyvat vastuut, odotukset ja
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tiedon jakamisen kaytannot koettiin epdaselviksi ja osin ristiriitaisiksi eri osapuolten

kesken.

Padteema 3 (Vahittdiskaupan asiakasdata mahdollistaa tarkan kohdentamisen, mutta
tiedon hyodyntamistd rajoittavat datan laatu, sen saatavuus, sekd eri osapuolten
kayttamien jarjestelmien yhteensopimattomuus) nousi esiin erityisesti mainostajien ja
mediatoimistojen kuvauksissa datan saatavuuteen, laatuun ja jdrjestelmien
yhteensopivuuteen liittyvistd haasteista. Padateema 5 (Retail median vaikuttavuuden
arvioinnin  kehittaminen edellyttad kaikilta osapuolilta investointeja teknisiin
jarjestelmiin ja yhteista visiota mittaamisen tulevaisuudesta) nakyi aineistossa eri
osapuolten esittamind nakemyksind teknologisten ratkaisujen ja mittaamisen
jarjestelmallisyyden  kehittamiseen, sekd yhteisten mittaamiseen liittyvien

toimintatapojen muodostamiseen.

4.3 Tarpeet retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiselle

Tutkimusaineiston analyysista nousi my0s esiin useita tarpeita ja toiveita liittyen retail
median vaikuttavuuden arvioinnin kehittdamiseen. Nama tarpeet liittyivat ennen kaikkea
mittaamisen lapindkyvyyden parantamiseen, raportoinnin selkeyttamiseen, yhteisten
toimintamallien luomiseen, teknologisten jarjestelmien kehittamiseen, sekd datan
tehokkaampaan hyoddyntamiseen. Eri osapuolten esittamat kehittamiskohteet
painottuivat osin eri tavoin, mutta kokonaisuutena aineistossa oli havaittavissa yhteinen

tahtotila arvioinnin kehittamiselle.

Useat haastateltavat painottivat tarvetta mittaamisen selkeyttamiselle ja
vertailukelpoisten mittareiden luomiselle. Mediatoimistojen ndakokulmasta tama liittyi
erityisesti siihen, ettd eri retail media -toimijoiden tarjoamat raportit ja mittarit ovat

keskenaan erilaisia, mikd vaikeuttaa kokonaisuuden hahmottamista ja tulosten tulkintaa.
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"Olisi hyvd, jos olisi joku standardimuoto mittaamiseen. Tdlld hetkelld jokaisella on

oma mallinsa, eikd niitd voi verrata keskenddn." (C-2)

"Retail media vaatii selkedt mittarit, ei pelkkdé tuntumaa. Nyt on paljon

epdselvyyttd siitd, mitd mikdkin mittari tarkoittaa." (C-1)

Mainostajat nostivat esiin erityisesti raportoinnin selkeyden ja avoimuuden merkityksen.
Heiddn mukaansa nykyiset kaytannot eivat riittdvasti mahdollista retail mediassa

toteutettavien kampanjoiden tulosten lapinakyvaa arviointia.

"Raportointi kaipaa kehittdmistd. Talléd hetkelld se on usein yksittdisié lukuja ilman

kontekstia tai vertailukohtaa." (B-2)

"Retail median pitdd olla yhtd helppoa ostaa ja arvioida kuin mikd tahansa muukin

media — tdlld hetkelld se ei sitd ole." (B-1)

Datan tehokkaampaan hyddyntamiseen liittyvat tarpeet nousivat esiin kaikilta
osapuolilta. Haastateltavat toivoivat erityisesti keinoja yhdistda asiakasdata ja
kampanjoiden tulokset nykyista paremmalla tavalla, jotta vaikutuksia voitaisiin arvioida

tarkemmin. Vahittaiskaupan nakékulmasta tama liittyi myos omaan kehitystyohon.

"Meilld on paljon dataa, mutta sitd ei ole vield tdysin valjastettu kdyttéon.

Tulevaisuudessa sen hyédyntdminen pitéé tehdd helpommaksi." (A-2)

"Tarkempi data-analytiikka auttaisi osoittamaan, miké vaikuttaa ja miké ei — nyt

se jdd véhdn arvailuksi." (A-1)

Monet haastateltavat korostivat teknologian roolia kehitystyossa. Erityisesti
ohjelmallisen ostamisen, automaation ja jarjestelmien integroinnin nahtiin olevan

keskeisia kehittamisen kohteita.
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"Retail media kaipaa teknisté kehitystd — pitdd pddstd automaattiseen

raportointiin ja datan yhdistdmiseen eri jdrjestelmien viililld." (C-1)

"Odotan, ettd joskus kaikkia medioita — myés retail mediaa — voisi ostaa
ohjelmallisesti niin, ettd seuranta ja raportointi tulisi sen mukana

automaattisesti." (B-1)

Haastatteluissa kysyttiin myos kaikilta osapuolilta suoraan, minka yksittdaisen mittarin

kehittaminen parantaisi haastateltavien nakdkulmasta retail median vaikuttavuuden

arviointia kaikkein eniten. Haastateltavien vastaukset painottuivat erityisesti kykyyn

yhdistda asiakasdata ja myyntivaikutus sellaisella tavalla, joka tekisi vaikuttavuuden

arvioinnista mahdollisimman lapindkyvaa ja vertailukelpoista. Erityisesti kaivattiin

konkreettista mittaria, joka kuvaisi asiakkaan altistumisen ja ostokayttaytymisen valista

yhteytta.

"Jos saataisiin yksiselitteinen mittari, joka kertoo kuinka monta asiakasta altistui

kampanjalle ja osti sen jilkeen tuotteen — se olisi kaikista arvokkain." (B-2)

"Vaikuttavin mittari olisi sellainen, joka kertoo paljonko kampanja toi liséé

myyntid ja mille asiakasryhmdlle. Se ei saa jéddd pelkéksi ndyttokerraksi." (C-1)

Osa haastateltavista nosti esiin my0Os tarpeen standardoidulle konversiomittarille, jota

voisi hyddyntaa riippumatta kampanjan muodosta tai kanavasta.

"Konversio pitdisi pystyd mittaamaan samalla tavalla kaikkialla. Nyt jokaisella on

omat mddritelmdnsd, eiké niissd ole vertailtavuutta." (C-2)
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Taman lisdksi useampi haastateltava toivoi yhteisia linjauksia siitd, miten retail median
vaikuttavuutta pitdisi ylipaataan mitata ja kehittaa. Talla viitattiin seka toimialan

sisdiseen keskusteluun, ettd yhteistydhon kauppojen ja mainostajien valilla.

"Olisi hyvd, jos olisi yhteinen foorumi tai peliséénnét — nyt jokainen kehittdd omaa

tekemistddn, mutta kokonaiskuva puuttuu.” (C-2)

"Yhteiset mittaristot ja yhteinen ymmdirrys siitd, mikd on hyvd tulos, puuttuvat

edelleen." (B-2)

Haastatteluaineiston analyysin perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttavuuden
arvioinnin kehittdmisessa korostuivat erityisesti selkeiden ja vertailukelpoisten
mittareiden luominen, asiakasdatan nykyista parempi hyddyntaminen, raportoinnin
parantaminen ja teknisten jarjestelmien kehittdminen. Haastateltavat toivoivat selkeita
pelisaantdja ja yhtenaisia toimintatapoja arvioinnin tueksi seka konkreettisia mittareita,

joiden avulla vaikuttavuutta voidaan mitata luotettavasti ja johdonmukaisesti.

Yksittdisena tarkeimpana kehittdmiskohteena pidettiin  mittaria, joka yhdistaisi
kampanjan nadkyvyyden ja asiakaskdyttdytymisen muutoksen toisiinsa. Aineiston
perusteella vaikuttavuuden arvioinnin kehittdaminen edellyttda seka teknologisia

ratkaisuja, ettd yhteisesti sovittuja mittaamisen kaytantoja eri osapuolten valilla.

Tutkimusaineiston analyysin perusteella retail median vaikuttavuuden arvioinnin

kehittamisen tarpeiden osalta korostuivat erityisesti paateemat 2, 3 ja 5.

Paateema 2 (Retail median luonne asettaa eri osapuolet uudenlaiseen yhteistyéhon,
mutta roolit ja odotukset mittaamisen ja vaikuttavuuden arvioinnin suhteen ovat
monelle osapuolelle vield epéselvid) nakyi aineistossa toistuvina toiveina yhteisista

pelisddnnoista, mittaamisen vastuista ja yhteistyon nykyistd paremmasta sujuvuudesta.
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Padateema 3 (Vahittdiskaupan asiakasdata mahdollistaa tarkan kohdentamisen, mutta
tiedon hyodyntamista rajoittavat datan laatu, sen saatavuus, sekd eri osapuolten
kdyttdmien jarjestelmien yhteensopimattomuus) ilmeni kehitystarpeina asiakasdatan
nykyista tehokkaammassa hyédyntamisessa, sen saatavuudessa, seka teknisessa datan

ja jarjestelmien toimivammassa yhdistettavyydessa.

Paateema 5 (Retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittdaminen edellyttaa kaikilta
osapuolilta investointeja teknisiin jarjestelmiin ja yhteista visiota mittaamisen
tulevaisuudesta) nakyi laajasti haastatteluissa. Haastateltavat toivat useissa kohdissa
esiin selkeitd tarpeita teknologiselle kehitykselle, automaatiolle, avoimemmalle

raportoinnille, seka yhteisesti sovituille mittaamisen kaytannaille.

4.4 Yhteenveto aineiston tuloksista

Taman tutkielman empiirisen osion tavoitteena oli selvittdd retail median
vaikuttavuuden arviointia koskevia merkityksia, haasteita ja kehittamistarpeita eri
osapuolten nakokulmista. Tutkielmaa varten haastatellut asiantuntijat edustivat
vahittaiskauppaa, mainostajia ja mediatoimistoja. Tutkielmaa varten tehdyssa

analyysissa heidan nakemyksidaan analysoitiin laadullisen sisdlldnanalyysin keinoin.

Tutkimusaineiston perusteella retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettiin useita
erilaisia merkityksia riippuen siitd, minkalaisista lahtokohdista kukin osapuoli sita
lahestyi. Vahittdiskaupan edustajat maarittelivat retail median vaikuttavuuden ennen
kaikkea konkreettisen myynnin kasvun kautta. Heiddn mukaansa retail media tarjoaa
mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajaan ostopaatoksen hetkelld erityisesti fyysisessa
myymalaymparistdssa. Vahittdiskauppaa edustaneet haastateltavat nostivat esiin, etta

retail media toimii siten kaupan toimintalupauksen lunastamisen valineena.

Mainostajat puolestaan korostivat retail median vaikuttavuuden arviointia strategisena

tyokaluna, jonka avulla voidaan perustella investointeja ja kehittaa yhteistyota erityisesti
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vahittdiskaupan kanssa. Heiddn ndkemyksensa mukaan retail media mahdollistaa
brandin nakyvyyden lisddmisen, seka fyysisessa myymaldssa ettd digitaalisen
kaupankaynnin alustoilla. Mainostajien edustajat painottivat erityisesti sita, etta retail
median vaikuttavuus tulisi pystya todentamaan selkedsti myds liiketoiminnan tulosten
kautta. Taman lisdksi mainostajat pitivat tarkeana sita, etta retail median vaikuttavuuden

arviointi perustuisi konkreettisiin ja vertailukelpoisiin mittareihin.

Mediatoimistojen osalta retail median vaikuttavuuden arviointi nahtiin prosessina, joka
vaatii jarjestelmallisyytta, lapinakyvyytta ja kykya yhdistaa tietoa eri jarjestelmista.
Mediatoimistojen edustajien mukaan vaikuttavuuden arvioinnin ongelmana on talla
hetkella erityisesti se, ettd mittarit ja raportointikdaytannot eivat ole eri osapuolten
kesken yhtenaisia, jolloin eri toimijoiden tuottamia tietoja on vaikea verrata keskenaan.
Mediatoimistojen haastatteluissa nostettiin toistuvasti esiin myos tarve kehittaa teknisia

jarjestelmia ja parantaa datan saatavuutta, seka raportoinnin selkeytta.

Haastatteluaineistosta kavi ilmi useita retail median vaikuttavuuden arviointiin liittyvia
kaytannollisia ja organisatorisia haasteita. Merkittavimpia naista olivat mittarien
epdyhtenaisyys, datan saatavuuden rajoitteet, attribuutiomallinnuksen puutteellisuus,
sekd jarjestelmien yhteensopimattomuus. Erityisesti mainostajat ja mediatoimistot
kokivat, etta arvioinnissa tarvittava data on usein vahittaiskaupan hallussa, eika sita aina
jaeta riittavasti muille osapuolille. Lisdksi mittaamisen vastuut ja roolit koettiin osin

epaselviksi, mika nakyi vaikeuksina luoda yhteisia toimintamalleja eri osapuolten vilille.

Myds attribuutiomallinnukseen liittyvat ongelmat nousivat esiin useissa kohdissa
aineistosta. Haastateltavat korostivat, ettei tdlla hetkelld pystytd riittdvan tarkasti
osoittamaan sitd, mika retail mediassa toteutettavan kampanjan osuus lopulta johtaa
kuluttajan tekemdaan lopullisen ostopaatoksen. Tama nahtiin yhtend suurimmista

yksittaisista haasteista vaikuttavuuden arvioinnin kannalta.
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Tutkimusaineiston mukaan retail median vaikuttavuuden arvioinnissa tunnistettiin
useita keskeisida kehittamistarpeita. Haastatellut asiantuntijat painottivat erityisesti
yhteisten, vertailukelpoisten mittarien luomista, raportoinnin parantamista, seka
asiakasdatan tehokkaampaa hyddyntamista. He nostivat esiin myds tarpeen
standardoidulle konversiomittarille tai -mallinnukselle, jota voitaisiin kayttda kaikissa
retail media -kampanjoissa riippumatta kanavasta tai kampanjan muodosta. Lisdksi
aineistossa korostui tarve teknologisten jarjestelmien kehittamiseen siten, etta

mittaaminen ja raportointi toteutuisivat nykyista automaattisemmin ja luotettavammin.

Talla hetkelld kaytossa olevista menetelmista hyodyllisimpana pidettiin kampanja-
aikaisen myynnin seurantaa, erityisesti digitaalisen retail median osalta. Tata pidettiin
konkreettisena ja suoraan liiketoiminnan tuloksiin kytkeytyvana tapana osoittaa retail
mediaan tehtyjen investointien tuottoa. Konkreettinen kehittamistarve, jonka
haastatellut toivat esille, oli mittari, jolla voitaisiin yhdistdd kampanjan nakyvyys
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tallainen mittari nahtiin tarpeellisena erityisesti
mainostajien ja mediatoimistojen nakdkulmasta. Haastateltavien mukaan talla hetkella
tallaista yksittdista, selkeaa mittaria ei ole kaytossa, mika hankaloittaa kampanjoiden

todellisten vaikutusten arviointia.

Taman tutkielman empiirisen osuuden tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd retail
median vaikuttavuuden arviointi nayttaytyy kaikille haastatelluille osapuolille keskeisend,
mutta toistaiseksi viela melko keskenerdisenda kokonaisuutena. Sen kehittaminen
edellyttad yhteisesti sovittujen mittareiden ja toimintamallien luomista, teknologisten
jarjestelmien jatkokehittamistd, sekd datan saatavuuden parantamista. Haastateltavat
tunnistivat selkedsti tarpeen ndiden osa-alueiden kehittamiselle, mutta aineiston
analyysi osoitti, ettd kdytannon toteutuksessa esiintyy edelleen merkittavia haasteita.
Naiden haasteiden ratkaiseminen edellyttda kaikkien retail median toimijoiden aktiivista

sitoutumista vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiseen osana omaa toimintaansa.
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa muodostetaan tutkielman johtopaatokset teoreettisen viitekehyksen
tarkastelun ja haastattelujen aineistosta laadullisen sisallonanalyysin keinoin saatujen
tulosten pohjalta. Luvussa pohditaan myds tutkielman rajoitteita, eettisyyttd,
luotettavuutta ja tieteellistd kontribuutiota. Lisdksi luvussa annetaan liikkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia ja kaytdannon keinoja retail median vaikuttavuuden arvioinnin

kehittamiseen liittyen, seka pohditaan aiheeseen liittyvia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Tutkielman keskeisimmat tulokset ja pohdinta

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella retail median vaikuttavuuden
todentamisen arviointimenetelmia monikanavaisessa markkinointiymparistossa.
Tutkielman paatutkimuskysymyksena oli selvittda, miten retail median vaikuttavuuden
todentamisen arviointimenetelmia voidaan hyddyntdaa nykyisessa ja tulevaisuuden
monikanavaisessa markkinointiymparistdssa. Tutkielman alatavoitteina oli lisaksi pyrkia
tunnistamaan tehokkaimpia kadytdssd olevia arviointimenetelmia, sekd tarkastella eri
retail median toimijoiden kohtaamia haasteita ja mahdollisuuksia vaikuttavuuden
arvioinnin kehittamiseen liittyen. Tutkielman tutkimusaukko muodostui siita, etta retail
media on kasvanut viime vuosien aikana voimakkaasti osana monikanavaisia
markkinointiymparistdja, mutta sen vaikuttavuuden arvioinnin menetelmissa on
tunnistettu puutteita, eikd yhtenaisia toimintamalleja tai mittareita ole ollut viela

riittavasti kaytdssa eri osapuolten valilla.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa retail median vaikuttavuuden arvioinnin
keskeiseksi haasteeksi tunnistettiin standardoitujen mittareiden puute, mika vaikeuttaa
mainonnan vaikutusten luotettavaa mittaamista ja vertailua eri retail median toimijoiden
valilld (Wiener ja muut 2022, s. 1-8). Lisdksi aiemmassa aiheesta tehdyssa tutkimuksessa

korostettiin, etta erityisesti vahittdiskaupan hallussa olevan asiakas- ja myyntidatan
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parempi hyodyntdminen voisi merkittavasti parantaa retail median vaikuttavuuden

todentamisen tarkkuutta ja tehokkuutta (Qin ja muut 2024, s. 235-247).

Tutkielmaa varten tehdyn laadullisen haastatteluaineiston analyysin tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd retail median vaikuttavuuden arviointiin liitettavat merkitykset
vaihtelevat eri toimijoiden valilla. Tama tulos vastaa teoreettisessa viitekehyksessa
esitettyd havaintoa, jonka mukaan retail media koetaan luonteeltaan erilaisena
markkinoinnin alustana eri retail median toimijoiden keskuudessa (Gees 2023, s. 358—
359). Tutkielman tulosten perusteella erityisesti vahittdiskauppojen nakokulmasta
vaikuttavuuden arviointi liitettiin vahvasti konkreettiseen myynnin kasvun ja asiakkaiden
ostokayttaytymisen muutoksen mittaamiseen fyysisessa myymaldaymparistdssa. Tama
tulos tukee teoriaosuudessa esitettyda Komulaisen (2023, luku 6) ndakemysta siitd, etta
markkinoinnin vaikuttavuuden arvioinnin tulisi keskittya ensisijaisesti liiketoiminnallisiin

tuloksiin ja asiakaskokemuksen kehittymiseen liittyviin mittareihin.

Mainostajien haastatteluista kavi ilmi, ettd retail median vaikuttavuuden arvioinnin
pdatavoitteena on usein yrityksen sisdisen strategisen paatoksenteon tuki, brandin
nakyvyyden kasvattaminen, seka yhteistydn syventaminen vahittaiskaupan toimijoiden
kanssa. Tama tulos vastaa hyvin Balen ja muiden (2024, s. 2-25) esittamaa havaintoa
siitd, ettd korkeamman brandiarvon omaavat toimijat hyotyvat retail median
vaikuttavuuden arvioinnista erityisesti silloin, kun kadytettavat mittarit liittyvat brandin

nakyvyyden parantamiseen ja asiakassuhteiden vahvistamiseen pitkalla aikavalilla.

Mediatoimistojen nadkokulmasta keskeiseksi vaikuttavuuden arviointiin liitettavaksi
haasteeksi tunnistettiin attribuutiomallinnuksen puutteellisuus, sekd teknologisten
jarjestelmien yhteensopimattomuus. Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa
esitettiin Jr. Sparkmanin ja Locanderin (1980, s. 219-224) nakemys siita, ettd attribuution
merkitys tulisi olla keskeinen mainonnan vaikutusten luotettavassa arvioinnissa, ja tama
tutkielman empiirisessa osiossa havaittu tulos vahvistaa kyseista havaintoa myos retail

median osalta. Tutkielmaa varten haastatellut asiantuntijat toivat selkeasti esille, etta
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retail median nykyisten attribuutiomallien puutteellisuus estdd mainonnan vaikutusten

yhdistamisen tarkasti todellisiin kuluttajien tekemiin ostopaatdksiin.

Yksi merkittava tulos aineiston analyysin perusteella oli myos se, ettda datan
saatavuuteen, sekd sen jakamiseen ja laatuun liittyvat haasteet rajoittavat talla hetkella
merkittavasti retail median vaikuttavuuden todentamisen tarkkuutta. Tama havainto on
linjassa my0s teoriaosuudessa esitetyn havainnon kanssa, jossa Wiener ja muut (2022,
s. 1-8) kuvasivat datan laadun vaihtelua ja sen vaikutusta retail median mittaamisen
luotettavuuteen. Tutkielman aineiston analyysin perusteella selvisi, etta retail median
tehokkaampi mittaaminen edellyttaisi parempaa datan saatavuutta ja avoimuutta eri
toimijoiden valilla, mika parantaisi koko toimialan kykya kehittda yhtenaisia ja

vertailukelpoisia mittareita.

Tutkielman empiirisen osuuden tulosten perusteella voidaan todeta, ettd retail median
vaikuttavuuden arviointimenetelmat eivat ole vield tarpeeksi kehittyneitda vastaamaan
kaikkien osapuolten tarpeita monikanavaisessa markkinointiymparistossa. Tutkielman
tulosten pohjalta voidaan paatelld, ettda vaikuttavuuden arvioinnin kehittdminen
edellyttdaa toimijoiden valista yhteistyota, yhteisten mittareiden luomista ja erityisesti
attribuutiomallien  parantamista. Nama  johtopdatokset vahvistavat myo0s
teoriaosuudessa esitettyja alan toimijoiden yhteisia nakemyksia siita, etta retail median
vaikuttavuuden arvioinnissa tarvitaan yhtenaisempia kaytantoja (IAB Europe 2024, s. 3—

10).

Lisaksi on syyta todeta, etta tutkielman tuloksissa havaittiin joiltain osin eroavaisuuksia
aiemmassa kirjallisuudessa esitettyihin nakemyksiin verrattuna. Teoreettisessa
viitekehyksessa esitettiin, ettd retail median vaikuttavuuden arvioinnin todentamisen
keskeinen vahvuus liittyy vahittdiskaupan hallussa olevan asiakasdatan hyodyntamiseen
ja mahdollisuuteen liittad markkinointitoimenpiteet asiakaskayttdaytymiseen ns. closed-
loop measurement -mallien kautta (Wiener ja muut 2022, s. 1-8). Tutkielman aineiston

analyysi kuitenkin osoitti, ettd kdytannon tasolla tallaisia malleja ei juurikaan hyodynneta,
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eikd niiden kaytto nayttdydy haastateltaville yhta selkedna prosessina, kuin aiemmassa
tutkimuksessa esitetdan. Tama havainto viittaa siihen, ettd tdmad aiemmassa
tutkimuksessa esitetty nakemys retail median vaikuttavuuden todentamisen
kyvykkyydesta ei kaikilta osin nayttaydy vastaavana tutkielmaa varten haastateltujen

asiantuntijoiden kokemuksissa.

Tutkimuksen paatutkimuskysymykseen voidaan vastata, ettd retail median
vaikuttavuuden arviointimenetelmia voidaan hyddyntaa tehokkaasti monikanavaisessa
markkinointiymparistossa vain, jos toimijoiden valille luodaan yhteiset standardit, seka
teknologiset valmiudet attribuution ja datan jakamisen parantamiseen nykyiseen tasoon
verrattuna. Vastaavasti ensimmaisen alatutkimuskysymyksen osalta tehokkaimmiksi
arviointimenetelmiksi aineiston analyysin perusteella nousivat sellaiset mittarit, jotka

yhdistavat kuluttajien altistumisen mainonnalle suoraan heidan ostokayttaytymiseensa.

Tutkimusaineiston analyysin perusteella erityisesti kampanja-aikaisen myynnin
kehittymisen seuraaminen nahtiin konkreettisimpana ja hyodyllisimpana tilla hetkella
kdytdssa olevana menetelmana. Taman mittaustavan koettiin olevan suoraan
lilketoiminnallisiin tuloksiin kytkeytyva, selked ja helposti ymmarrettava tapa osoittaa
retail mediaan tehtyjen investointien tuottoa. Tama havainto on linjassa teoreettisessa
viitekehyksessa esitetyn Komulaisen (2023, luku 6) nakemyksen kanssa, jonka mukaan
markkinoinnin vaikuttavuuden arvioinnin tulee pohjautua liiketoiminnan kannalta
merkityksellisiin mittareihin, kuten myynnin kehittymisen mittaamiseen. Toisen
alatutkimuskysymyksen osalta keskeisimmiksi haasteiksi tunnistettiin datan saatavuus ja
standardoitujen mittareiden puute, ja kolmannen alatutkimuskysymyksen nakékulmasta
tarkeimmiksi  kehittamiskohteiksi nousivat attribuutiomallinnus ja teknologisten

jarjestelmien parempi yhteensopivuus.

Tutkielman keskeiset tulokset osoittavat, ettd retail median vaikuttavuuden arvioinnin
kehittaminen edellyttda sekd teoreettisen ymmarryksen, ettda kaytannollisten

toimintamallien yhdistamista eri retail median osapuolten vililla. Tutkielman empiirinen
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aineisto ja teoreettinen viitekehys tukevat toisiaan hyvin ja vahvistavat kasitysta siita,
ettd retail median arviointimenetelmien nykytila ei vastaa toimijoiden kaytdannon
tarpeita ja retail median vaikuttavuuden arviointi vaatii siksi huomattavia
kehittamistoimia. Naiden edelld kuvattujen johtopdatosten pohjalta esitetdaan
konkreettisia liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia retail median toimijoille myéhemmin

tutkielmassa, tieteellisen kontribuution pohdinnan jalkeen.

5.2 Tieteellinen kontribuutio

Taman tutkielman tieteellinen kontribuutio muodostuu ymmarryksen syventamisesta
retail median toiminnasta ja vaikuttavuudesta monikanavaisessa
markkinointiymparistossa. Tutkielma kokoaa yhteen aiemmassa tutkimuksessa
tarkasteltuja retail median vaikuttavuuden arviointiin liittyvia nakékulmia ja jasentaa

niitd uudella tavalla ottaen huomioon eri osapuolten roolit ja niiden valiset suhteet.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa yhdistetdaan vahittaiskauppojen, mainostajien,
mediatoimistojen ja retail media -verkostojen roolit vaikuttavuuden arvioinnin
kokonaisuudessa ja tarkastellaan niiden valisia suhteita, sekd mittaamisen ja datan
hyodyntamisen nykyisia kaytantoja. Tutkielma tdydentda ndin aiempaa tutkimusta, jossa
eri osapuolten rooleja vaikuttavuuden arviointiin liittyen on usein kasitelty erillisina, eika
niitd ole aiemmin yhdistetty kattavasti monikanavaisen markkinointiympariston

viitekehykseen.

Tutkielman empiirinen kontribuutio syventda aiempaa tutkimusta tuomalla esiin retail
median vaikuttavuuden arviointiin liittyvia merkityksid, haasteita ja kehittamistarpeita
kolmen keskeisen osapuolen nakdkulmista samassa tutkimuksessa. Aiemmassa
tutkimuksessa retail median vaikuttavuuden arviointia on tarkasteltu p&adosin
yksittdisten osapuolten, kuten mainostajien tai vahittdiskauppojen nakdkulmasta, kun
taas tdssa tutkielmassa aineistonkeruu toteutettiin kattavasti haastattelemalla

vahittdiskaupan, mainostajien ja mediatoimistojen edustajia. N&in ollen tutkielma
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tuottaa uutta tietoa siitd, miten retail median vaikuttavuuden arviointia koskevat

odotukset, kokemukset ja kdaytdannot eroavat eri osapuolten valilla.

Lisaksi voidaan todeta, etta tutkielman kontribuutio rakentuu erityisesti sen pohjalta,
ettd se tuottaa uutta tietoa retail median vaikuttavuuden arvioinnin
moniulotteisuudesta ja nostaa esiin, ettd vaikuttavuuden arviointi nayttaytyy
tutkimusaineiston perusteella edelleen hajanaisena ja kehittymdssa olevana
kokonaisuutena. Tutkielma vahvistaa kasitysta siita, etta retail median vaikuttavuuden
arviointi ei liity vain yksittaisten mittareiden kayttoon, vaan se koskee keskeisesti myos

osapuolten valisten roolien, tavoitteiden ja vastuiden huomioimista.

Tutkielma tuottaa tieteellisesti uutta ymmarrysta siitd, miten retail median
vaikuttavuuden arvioinnin kehittdminen edellyttda laajempaa verkostomaista
lahestymistapaa, jossa kaikkien osapuolten tarpeet, odotukset ja roolit otetaan
huomioon arviointikdytantdjen kehittamisessa. Lisaksi tutkielmassa tuodaan esiin
selkeitd kehityskohteita vaikuttavuuden arvioinnin lapindakyvyyteen ja mitattavuuteen
liittyen, tarjoten ndin konkreettisia lahtokohtia retail median vaikuttavuuden arvioinnin

kaytannon kehittamiselle.

Tutkielmassa pystyttiin  myds osoittamaan, ettda talla hetkelld tutkimusaineiston
analyysin perusteella hyodyllisimpana vaikuttavuuden arvioinnin todentamisen
menetelmana pidetty kampanja-aikaisen myynnin seuranta ei viela vastaa aiemmassa
tutkimuksessa esille nostettuja asiakasdatan laajempaan hyédyntamiseen perustuvia
malleja, vaan retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittaminen edellyttda edelleen
merkittavid toimenpiteitd kaytettavien vaikuttavuuden arvioinnin todentamisen

menetelmien yhtenaistamiseksi.

Edelld mainitun lisdksi voidaan todeta, ettd tdman tutkielman toteuttaminen toi esiin
my0s tietynlaista ristiriitaa aiemman tutkimustiedon ja kdaytannon kokemusten valilla.

Aiemmassa tutkimuksessa korostettiin, ettd retail median vaikuttavuuden arvioinnin
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erityisvahvuutena pidetddn asiakasdatan hyddyntamistd, mutta tutkielman tulokset
osoittivat, etta kdaytannossa datan hyddyntamisen nykyinen taso, talla hetkelld kaytossa
olevien jarjestelmien yhteensopivuus, seka attribuutiomallien kdytté ovat vield
kehittymadssa olevia osa-alueita. Tama havainto haastaa aiemmassa tutkimuksessa
esitettyjda oletuksia retail median mittaamisen kyvykkyyksistd ja osoittaa tarpeen

tarkastella vaikuttavuuden arviointia kriittisemmin myds kaytannon toteutuksen tasolla.

5.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Taman tutkielman johtopaatosten perusteella voitiin tunnistaa useita liikkkeenjohdollisia
kehitysehdotuksia retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiseksi. Alla esitetdaan
ensin yleiset kehitysehdotukset, jotka soveltuvat kaikille retail median osapuolille.
Taman jalkeen annetaan tarkempia suosituksia osapuolikohtaisesti, erikseen

vahittaiskaupoille, mainostajille ja mediatoimistoille.

Yleiset liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset kaikille osapuolille

1. Retail median vaikuttavuuden arvioinnin kehittamiseksi tulee luoda yhteisia

mittaamisen standardeja ja mittareita eri osapuolten vilille

Retail median vaikuttavuuden arvioinnin suurimmaksi kehityskohteeksi tunnistettiin
tassa tutkielmassa yhteisten, standardoitujen ja vertailukelpoisten mittareiden puute.
Kaikkien retail median osapuolten tulisi yhdessa osallistua yhteisten mittaristojen
kehittamiseen, jotta tuloksia voidaan vertailla l|apindkyvasti ja luotettavasti eri

toimijoiden, seka retail mediassa hyodynnettavien kanavien valilla.

2. Attribuutiomallinnuksen kehittaminen parantaisi retail median vaikuttavuuden

arviointia merkittavalla tavalla
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Taman tutkielman tulokset osoittavat, ettd nykyiset kdytossa olevat attribuutiomallit
eivat mahdollista mainonnan vaikutusten tasmallista kohdentamista kuluttajien
kayttaytymiseen. Kaikkien eri retail median osapuolien tulisi investoida nykyista tasoa
parempaan attribuutioteknologiaan ja kehittdaa yhteistydssa attribuutiomalleja, joiden

avulla voidaan luotettavasti arvioida retail median vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin.

3. Teknologisten jarjestelmien yhteensopivuutta tulee parantaa

Taman tutkielman tulosten perusteella retail median vaikuttavuuden arvioinnin
kehittdminen edellyttdd eri osapuolten kadytossd olevien teknisten jarjestelmien
yhteensopivuuden lisaamista. Tama parantaisi eri osapuolten kdytdssa olevan datan ja
siihen liittyvien raporttien jakamista, sekd mahdollistaisi luotettavamman

arviointiprosessin kaikkien retail median osapuolten valilla.

4. Datan jakamisen avoimuutta tulee kehittaa

Kaikkien retail median osapuolten tulisi sitoutua datan jakamiseen nykyista avoimemmin
ja selkedmmin maariteltyjen kaytantdjen mukaan. Yhteiset pelisdadnnot datan kayttoon
parantaisivat merkittavasti retail median tehokkuuden ja vaikuttavuuden arvioinnin

tarkkuutta ja lapinakyvyytta eri osapuolten valilla.

Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset vahittidiskaupoille

1. Vahittaiskauppojen tulee mahdollistaa asiakasdatan tehokkaampi hyodyntaminen

Vahittdiskauppojen tulisi panostaa nykyistda tasoa aktiivisemmin asiakasdatan
parempaan kaupalliseen hyddyntdmiseen osana retail mediaa. Kaytdnnossd tama
tarkoittaisi vahittdiskaupan hallussa olevan asiakasdatan tarkempaa segmentointia,
kuluttajaryhmien analysointia ja mahdollisuutta tarjota yksityiskohtaisempaa dataa

my0Os mainostajille ja mediatoimistoille.
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2. Vahittaiskauppojen tulee selkeyttaa nykyisia raportointikdytantoja

Vahittaiskauppojen tulisi kehittaa nykyisia raportointikdaytantdja selkeammiksi ja
yksityiskohtaisemmiksi, jotta niiden avulla voitaisiin osoittaa retail mediassa
toteutettavien kampanjoiden todellinen vaikutus myyntiin ja asiakaskayttdaytymiseen
nykyista tasoa paremmin. Nykyistd tasoa selkeampi ja saannéllisempi raportointi tukisi
vahittdiskaupan roolia luotettavana retail median alustana ja mahdollistaisi yksittaisille

vahittaiskaupan toimijoille kaupallisen erottautumisen eri retail media -alustojen valilla.

Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset mainostajille

1. Mainostajien tulee vahvistaa strategisen vaikuttavuuden arviointia retail median

mittaamisessa

Tutkielman tulosten pohjalta havaittiin, ettd mainostajien tulisi keskittya kehittamaan
retail median vaikuttavuuden arviointia siten, etta arviointimenetelmat huomioisivat
erityisesti brandin arvon kehittymisen ja retail mediassa toteutettavan markkinoinnin
pitkaaikaiset liiketoiminnalliset vaikutukset. Retail median kadyttoa tulisi myos perustella

entista strategisemmin yritysten sisdisessa paatoksenteossa.

2. Yhteistybn syventidminen vahittdiskauppojen kanssa luo mainostajille

mahdollisuuksia tuloksellisempaan markkinointiin retail mediassa

Mainostajien tulisi aktiivisesti kehittda yhteistyotdan vahittdiskaupan toimijoiden kanssa.
Tama tarkoittaa kaytdannossa esimerkiksi yhteisten tavoitteiden asettamista, seka
avoimempaa datan ja tulosten vaihtoa. Nykyistd tasoa syvemmat strategiset
kumppanuudet tukisivat tehokkaammin molempien osapuolten liiketoiminnallisia

tavoitteita.
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Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset mediatoimistoille

1. Mediatoimistojen tulee ottaa aktiivinen rooli attribuutiomallinnusten ja

mittausmenetelmien kehittamisen johtamisessa

Mediatoimistot voisivat ottaa aktiivisen roolin attribuutiomallinnusten kehittdmisessa ja
uudenlaisten teknologisten ratkaisujen hyddyntamisessd, silla mediatoimistoilla on
erityisosaamista digitaalisesta mittaamisesta ja analytiikasta. Kaytanndssa tama
tarkoittaa nykyistd vahvempaa johtajuutta mittausmallien, raportoinnin, seka

teknologisten ratkaisujen standardoinnissa.

2. Mediatoimistojen tulee vahvistaa konsultatiivista rooliaan osana retail median

vaikuttavuuden arviointia

Mediatoimistojen tulisi kehittad edelleen konsultatiivista rooliaan retail median
vaikuttavuuden arvioinnissa. Kaytdnnossa tama tarkoittaa sitd, ettd mediatoimistojen
tulisi auttaa sekd vahittaiskauppoja, ettd mainostajia kehittdmaan mittaamisen
kaytantoja, ymmartamaan kampanjoiden vaikutuksia laajemmin, seka tekemaan entista

tehokkaampia kaupallisia paatoksia.

Edellad esitetyt liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset perustuvat tutkielman empiirisiin
tuloksiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Ndiden suositusten avulla retail median
vaikuttavuuden arvioinnin haasteisiin voidaan vastata systemaattisesti ja kehittaa
kaikkien toimijoiden kyvykkyyksia hyddyntaa retail mediaa nykyista tehokkaammin

osana monikanavaista markkinointiymparistoa.

5.4 Tutkielman rajoitteet, luotettavuus ja eettisyys

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, luku 22) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta

voidaan arvioida avoimien arviointikriteerien avulla, jotka voidaan jakaa klassisiin
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arviointikriteereihin, seka vaihtoehtoisiin laadullisessa tutkimuksessa hyddynnettyihin
arviointikriteereihin. Heidan mukaansa joissain tapauksissa yhteiset arviointikriteerit
voidaan myo6s hylata, mikali kyseessa on esimerkiksi paikallisuutta, itsetietoisuutta tai

monidanisyytta korostava poststrukturalistinen tai kulttuurinen tutkimus.

Eriksson ja Kovalainen (2008, luku 22) korostavat, etta keskeista laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnille on se, ettd arviointia suoritetaan koko tutkimusprosessin
ajan. Heidan mukaansa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
klassisten arviointikriteerien kautta esimerkiksi reliabiteetin eli tutkimuksen
johdonmukaisuuden ja validiteetin avulla. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka
tutkimuksen johtopdatokset kuvaavat tutkittavaa ilmiota. Validiteettia voidaan
varmistaa muun muassa analyyttisen induktion kautta, joka kuvaa sitd, kuinka teorian ja

aineiston valinen vuorovaikutus toteutuu aineiston koodauksen, seka analyysin jalkeen.

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, luku 22) mukaan vaihtoehtoisia laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointikriteereja ovat tutkimuksen luotettavuus, siirrettdvyys,
uskottavuus ja varmennettavuus. Tutkimuksen luotettavuudella tarkoitetaan heidan
mukaansa sitd, tutkimusprosessi on dokumentoitu loogisesti ja jaljitettavasti.
Siirrettavyydelld arvioidaan sitd, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset ovat sovellettavissa
muihin tarkoituksiin. Uskottavuudella arvioidaan tutkimuksen vakuuttavuutta sen
mukaan, kuinka hyvin aineisto tukee esitettyja vaitteitd. Tutkimuksen
varmennettavuutta arvioidaan sen mukaan, kuinka hyvin tutkimuksessa esitetyt

tulkinnat perustuvat tutkimuksen aineistoon.

Taman tutkielman luotettavuutta arvioidaan edelld kuvattujen klassisten, seka
vaihtoehtoisten arviointikriteerien avulla. Luotettavuuden arvioinnin tarkoituksena on
taman tutkielman tapauksessa varmistaa, etta tutkielmassa tehty tutkimus on toteutettu
luotettavasti ja ettd tutkielman tulokset olisivat sovellettavissa my6s muihin

kayttotarkoituksiin.
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Taman tutkielman reliabiteettia on pyritty varmistamaan siten, ettda tutkielman ja
tutkimusprosessin kaikki vaiheet ovat kuvattu mahdollisimman tarkasti. Taman
toimintatavan kautta on pyritty my6s varmistamaan sitd, ettd raportissa kuvattu
tutkimusprosessi vastaa luotettavalla tavalla tutkielmaa varten toteutettua tutkimusta.

Tutkimusprosessin kuvaus on lisdksi kuvattu loogisesti tutkielman paa- ja alalukuihin.

Tutkielman validiteettia arvioitaessa kiinnitettiin huomiota siihen, ettd tutkielman
johtopaatokset muodostettiin niin, etta ne perustuvat taysin tutkielmaa varten keratyn
aineiston analyysiin, sekd tutkielman teoreettiseen Vviitekehykseen. Tutkielman
johtopaatoksissa havaittiin, ettd tutkielman aineiston ja teorian valinen vuoropuhelu
toteutuu hyvalla tasolla, joten sen perusteella voidaan todeta, ettda myods tutkielman
validiteetti on hyvalla tasolla. Tama nakyi johtopaatoksissa siten, etta aineiston analyysin
kautta muodostetut tulokset tukivat hyvin teoreettisessa viitekehyksessa esitettyja

havaintoja. Tama lisasi samalla myds tutkielman uskottavuutta ja varmennettavuutta.

Tutkielman luotettavuutta tukee osaltaan myOs tutkimusaineiston keradmisen
huolellinen suunnittelu ja toteutus, joka on kuvattu tarkemmin tutkielman metodologia-
luvussa. Haastateltavat valittiin edustamaan retail median vaikuttavuuden arvioinnin
todentamisen keskeisid osapuolia, mikd mahdollisti tutkittavan ilmion tarkastelun
useista eri nakokulmista. Haastateltavien taustat ja roolit kuvattiin avoimesti ja
aineistonkeruussa hyddynnettiin kaikille haastateltaville yhdenmukaista
haastattelurunkoa varmistaen, ettd kaikki tutkittavan ilmion kannalta keskeiset osa-
alueet tulivat kasitellyiksi jokaisessa haastattelussa. Tama lisdsi osaltaan myo0s

tutkielman tulosten uskottavuutta ja siirrettavyytta.

Tama tutkielma piti sisdlldan kuitenkin myos useita rajoitteita. Yhtena merkittavana
rajoitteena voidaan pitaa sita, etta tutkielmaa varten keratyn haastatteluaineiston otos
oli melko pieni ja se ei valttamatta kuvasta riittdvan laajaa, varsinkaan kansainvalista
kasitysta tutkittavasta ilmiosta. Tama rajoite johtui siitd, etta tutkielmaa varten oli

mahdollista haastatella vain kuutta asiantuntijaa, jotka kaikki tyoskentelivat Suomessa ja
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osa haastateltavista oli myds osallistunut 1AB:n retail media -tydryhman toimintaan,
jonka tuottamaa lahdemateriaalia hyddynnettiin  tutkielman teoreettisessa
viitekehyksessa. Tama rajoite saattaa vaikuttaa myds tutkielman tulosten

siirrettavyyteen.

Toisena rajoitteena voidaan pitaa sita, ettd tutkittavasta ilmidsta oli saatavilla erittdin
rajatusti riittavan relevanttia, vertaisarvioitua akateemista lahdemateriaalia. Tama johtui
siitd, etta tutkittava ilmié on melko uusi ja aiheesta ei ole vield tehty kovinkaan paljon
akateemista tutkimusta. My6s tama rajoite saattaa vaikuttaa tutkielman
luotettavuuteen, mutta on myds huomioitava, etta tata rajoitetta pyrittiin ehkdisemaan
kasittelemalla teoreettista lahdemateriaalia kriittisesti ja valitsemalla tutkielmaan vain
sellaista materiaalia, joka oli saatavilla kohtuullisen luotettavista lahteista ja jonka kaytto

oli riittdvan perusteltua teoreettisen viitekehyksen toteuttamisen kannalta.

Tutkimusprosessin eettisyytta on tdssa tutkielmassa pyritty varmistamaan useilla eri
tavoilla, jotka on kuvattu tarkemmin tutkielman metodologia-luvussa. Tutkimusaineiston
kerddmiseen on saatu kaikilta haastateltavilta kirjalliset suostumukset ja
tutkimusaineistoa on kasitelty koko prosessin ajan erittdin huolellisesti, huomioiden
yliopiston ohjeistukset ja ajantasainen tietosuojalainsaadanto. Lisaksi tutkielmaa varten
on tehty tietosuojailmoitus, joka on toimitettu kaikille haastateltaville. Haastateltavien

tiedot ovat anonymisoitu ja tutkimusaineisto on havitetty sen analysoinnin jalkeen.

5.5 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkielman ajankohtainen aihe, tutkimusongelman liiketoiminnallinen merkitys
markkinoinnin ja vahittdiskaupan toimialoille, sekd tutkielmassa todennetut retail
median vaikuttavuuden arvioinnin todentamiseen liittyvat haasteet tarjoavat monia

mielenkiintoisia mahdollisuuksia aihetta kasittelevaan jatkotutkimukseen.
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Laadullisten tutkimusmenetelmien avulla aiheen tutkimista voisi jatkaa esimerkiksi
syventymalla tarkemmin retail median osapuolten valisen yhteistyon haasteisiin ja siihen
liittyviin mahdollisuuksiin. Erityisen mielenkiintoista olisi selvittaa, miten eri osapuolten
valiset odotukset ja tavoitteet retail medialle vaikuttavat retail median vaikuttavuuden
arvioinnin kaytantoihin lyhyelld ja pitkdlla aikavalilla. Myds retail median roolia
laajemmassa strategisessa markkinointiviestinndssa voisi tutkia tarkemmin esimerkiksi
tekemalld laadullisen tapaustutkimuksen yhdestd tai useammasta retail median
toimijasta. Tallainen tutkimus voisi antaa lisatietoa siita, miten retail media vaikuttaa

pitkalla aikavalilla brandin arvon rakentamiseen ja asiakaskokemuksen parantamiseen.

Lisaksi laadullista tutkimusta voisi jatkaa perehtymalla syvemmin
attribuutiomallinnuksen kehittamiseen liittyviin haasteisiin. Kaytanndssa tama voisi
tarkoittaa esimerkiksi asiantuntijahaastatteluiden toteuttamista teknologiatoimittajien
ja mediatoimistojen edustajien kanssa. Nain voitaisiin saada yksityiskohtaisempaa tietoa
siitd, miten attribuutiomallinnukseen liittyvia haasteita pyritdaan ratkaisemaan
kdytdnnbdssa ja millaisia teknologisia tai organisatorisia muutoksia haasteiden

ratkaiseminen edellyttaisi tulevaisuudessa.

Maarallisia tutkimusmenetelmia hyodyntamalla aihetta voisi tutkia esimerkiksi
toteuttamalla laajan  kvantitatiivisen kyselytutkimuksen mainostajille  ja
mediatoimistoille retail median vaikuttavuuden mittareiden kaytostda, niiden
hyodyllisyydesta, seka niihin liittyvista kehittamistarpeista. Tallaisen tutkimuksen avulla
saataisiin  tatd tutkielmaa kattavampaa tietoa siitd, mitkd retail median
arviointimenetelmat ovat eri osapuolten ndkokulmasta tehokkaimpia ja missa

mittareissa eri osapuolet kokevat suurimpia puutteita.

Lisdksi maarallinen tutkimus voisi keskittya retail median attribuution tarkempaan
analysointiin asiakasdatan avulla. Esimerkiksi tilastollisen mallintamisen keinoin
voitaisiin pyrkida tunnistamaan, mitka retail median kanavat ja mainosmuodot ovat

vaikuttavimpia kuluttajien ostokayttaytymisen muutosten nakokulmasta. Tama antaisi
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arvokasta tietoa attribuutiomallien kehittimiseen, sekd markkinointiresurssien

optimaalisempaan kohdentamiseen vahittdiskaupan ja mainostajien nakdkulmasta.

Myds kansainvalisten vertailujen tekeminen retail median vaikuttavuuden arvioinnista
voisi olla erittdin hyodyllista jatkotutkimuksen nakdékulmasta. Tamankaltainen tutkimus
voisi esimerkiksi vertailla suomalaisia vahittdiskaupan toimijoita kansainvalisiin
vastaaviin toimijoihin eri markkina-alueilla. Tama auttaisi tunnistamaan parhaita

kaytantoja, joita voitaisiin soveltaa myds kotimaisessa retail media -ymparistdssa.

Taman tutkielman myota jatkotutkimukselle avautuu monia mahdollisuuksia, joiden
avulla retail median vaikuttavuuden arviointiin liittyvaa ymmarrysta voitaisiin syventaa
ja kdytannon toimia edelleen kehittaa. Naiden tutkimusehdotusten toteuttaminen tukisi
vahvasti retail median aseman vakiinnuttamista ja sen hyddyntamista entista

vaikuttavampana osana monikanavaista markkinointiymparistoa.



83

Lihteet

Alasuutari, P. (2011). Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino.

Armstrong, C. (2016). Omnichannel retailing and demand planning. Journal of Business
Forecasting, 35(4), 10—-15.

Ayodeji, 0. G., & Kumar, V. (2019). Social media analytics: A tool for the success of online
retail industry. International Journal of Services Operations and Informatics, 10(1),
79-95.

Bale, M., Feit, E. M., & Bradlow, E. T. (2024). Brand equity and retail media effectiveness.
SSRN. https://ssrn.com/abstract=5019586

Bartholomew, D. E., & Williamson, M. (2022). Retail media networks. Journal of Retailing
and Consumer Services, 69, 1031109.

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103119

Cheek, J. (2008). Researching collaboratively: Implications for qualitative research and
researchers. Qualitative Health Research, 18(11), 1599-1603.
https://doi.org/10.1177/1049732308324865

Chen, J., & Guo, Z. (2022). New-media advertising and retail platform openness. MIS
Quarterly, 46(1), 431-456. https://doi-
org.proxy.uwasa.fi/10.25300/MI1SQ/2022/15420

Dentsu. (2023). Retail media: The challenges, opportunities and experiments for growth.

Noudettu 25.10.2024 osoitteesta: https://brands.dentsu.com/the-future-of-

retail/retail-media-the-challenges-opportunities-and-experiments-for-growth

Dhotre, M. (2009). Channel management and retail marketing. Himalaya Publishing
House.

Eriksson, P., & Kovalainen, A. (2008). Qualitative Methods in Business Research. SAGE
Publications Ltd.

Eskola, J. & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Vastapaino.

Gabel, S., Simester, D., & Timoshenko, A. (17.6.2024). How retailers became ad platforms.
Harvard Business Review. Noudettu 10.1.2025 osoitteesta:

https://hbr.org/2024/06/how-retailers-became-ad-platforms



https://ssrn.com/abstract=5019586
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103119
https://doi.org/10.1177/1049732308324865
https://doi-org.proxy.uwasa.fi/10.25300/MISQ/2022/15420
https://doi-org.proxy.uwasa.fi/10.25300/MISQ/2022/15420
https://brands.dentsu.com/the-future-of-retail/retail-media-the-challenges-opportunities-and-experiments-for-growth
https://brands.dentsu.com/the-future-of-retail/retail-media-the-challenges-opportunities-and-experiments-for-growth
https://hbr.org/2024/06/how-retailers-became-ad-platforms

84

Gees, C. (2023). Navigating the world of retail media. Journal of Brand Strategy, 11(4),
358-366. https://doi.org/10.69554/wzzh3783

Gimeno, D., & Lara, L. (2023). Retail reset: Why physical stores are still the key to the
future. LID Publishing.

Hagberg, J., Sundstrom, M., & Egels-Zandén, N. (2016). The digitalization of retailing: An
exploratory framework. Journal of Retailing and Consumer Services, 44(7), 694—

712. http://dx.doi.org/10.1108/1JRDM-09-2015-0140

Hakala, J. T. (2017). Tulevan maisterin graduopas. Gaudeamus Oy.
Heeler, R. M., & Ray, M. L. (1972). Measure validation in marketing. Journal of Marketing
Research, 9(4), 361-370. https://doi.org/10.2307/3149297

Hiirsalmi, S. (9.8.2024). Missd menet Retail media? |AB Finland. Noudettu 25.10.2024

osoitteesta: https://www.iab.fi/uutiset-blogi/markkinaluvut/missa-menet-retail-

media.html
IAB Europe. (2023). Retail media 101 guide. Noudettu 11.1.2025 osoitteesta:

https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2023/09/IAB-Europes-Retail-Media-

101-Guide-FINAL.pdf

IAB Europe. (2023). Retail media advertising in Europe: Key stats on the current state of
retail media advertising in Europe. IAB Europe. Noudettu 25.10.2024 osoitteesta:

https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/iab-europe-retail-media-key-stats-1-

1.pdf
IAB Europe. (2024). Retail Media Measurement Standards 2024. |1AB Europe. Noudettu

13.1.2025 osoitteesta:  https://iabeurope.eu/knowledge hub/iab-europes-

retail-media-standards-survey-2023-results/

IAB Finland. (11.10.2023). Retail median maaritelma. Noudettu 15.12.2023 osoitteesta:

https://www.iab.fi/uutiset-blogi/retail-median-maaritelma.html

IAB. (2023). Annual report 2023. Noudettu 17.1.2025 osoitteesta:

https://www.iab.com/wp-content/uploads/2023 IAB Annual-Report.pdf

IAB. (2024). Retail media measurement guidelines January 2024. Noudettu 14.1.2025

osoitteesta: https://www.iab.com/wp-



https://doi.org/10.69554/wzzh3783
http://dx.doi.org/10.1108/IJRDM-09-2015-0140
https://doi.org/10.2307/3149297
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/markkinaluvut/missa-menet-retail-media.html
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/markkinaluvut/missa-menet-retail-media.html
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2023/09/IAB-Europes-Retail-Media-101-Guide-FINAL.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/2023/09/IAB-Europes-Retail-Media-101-Guide-FINAL.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/iab-europe-retail-media-key-stats-1-1.pdf
https://iabeurope.eu/wp-content/uploads/iab-europe-retail-media-key-stats-1-1.pdf
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/iab-europes-retail-media-standards-survey-2023-results/
https://iabeurope.eu/knowledge_hub/iab-europes-retail-media-standards-survey-2023-results/
https://www.iab.fi/uutiset-blogi/retail-median-maaritelma.html
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2023_IAB_Annual-Report.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/01/IAB_Retail_Media_Measurement_Guidelines_January2024.pdf

85

content/uploads/2024/01/IAB Retail Media Measurement Guidelines Januar

y2024.pdf

Kallinen, T., Kinnunen, T. (2021). Etnografia. Teoksessa J. Vuori (toim.), Laadullisen
tutkimuksen verkkokdsikirja. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto.

https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus

Kiran, V., Majumdar, M., & Kishore, K. (2012). Innovation in in-store promotions: Effects
on consumer purchase decision. European Journal of Business and Management,
4(9), 36-44.

Komulainen, M. (2023). Menesty digimarkkinoinnilla: 2.0 (3., uudistettu painos).
Kauppakamari.

Kotler, P. K., Kartajaya, H., Kotler, P., & Setiawan, I. (2016). Marketing 4.0. John Wiley &
Sons, Incorporated.

Path to Purchase Institute. (15.1.2024). Skai’s State of Retail Media Report 2024.

Noudettu 14.12.2024 osoitteesta: https://p2pi.com/p2pi-research-skais-state-

retail-media-report

Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, I. (2020). Laadullisen tutkimuksen ndkékulmat ja menetelmdit.
Gaudeamus.

Qin, V., Pauwels, K., & Zhou, B. (2024). Data-driven budget allocation of retail media by
ad product, funnel metric, and brand size. Journal of Marketing Analytics, 12(2),

235-249. https://doi.org/10.1057/s41270-024-00294-2

Rebl Group. (2024). Retail media Suomessa 2030. Noudettu 25.10.2024 osoitteesta:

https://www.reblgroup.com/retail-media-2030

Sparkman Jr, W. R.,, & Locander, W. (1980). Attribution theory and advertising
effectiveness.  Journal of Consumer  Research, 7(3), 219-224,

https://doi.org/10.1086/208810

Tiwari, R. (2008). Retail Management, Retail Concepts and Practices. Himalaya
Publishing House.
Tuomi, J., Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi (Uudistettu laitos).

Kustannusosakeyhtié Tammi.


https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/01/IAB_Retail_Media_Measurement_Guidelines_January2024.pdf
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2024/01/IAB_Retail_Media_Measurement_Guidelines_January2024.pdf
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus
https://p2pi.com/p2pi-research-skais-state-retail-media-report
https://p2pi.com/p2pi-research-skais-state-retail-media-report
https://doi.org/10.1057/s41270-024-00294-2
https://www.reblgroup.com/retail-media-2030
https://doi.org/10.1086/208810

86

Tyrvdinen, O., Karjaluoto, H., & Saarijarvi, H. (2020). Personalization and hedonic
motivation in creating customer experiences and loyalty in omnichannel retail.
Journal  of Retailing and  Consumer  Services, 57, 102233.

https://doi.org/10.1016/|.jretconser.2020.102233

Vaasan yliopisto. (n.d.). Pro gradu -tutkielma ja diplomity6. Noudettu 11.2.2025

osoitteesta: https://www.uwasa.fi/fi/opiskelijat/valmistuvalle/pro-gradu-

tutkielma-ja-diplomityo

Vilkka, H. (2021a). Ndin onnistut opinndytetydssd: Ratkaisut tutkimuksen umpikujiin. PS-
kustannus.

Vilkka, H. (2021b). Tutki ja kehitd (5., paivitetty painos.). PS-kustannus.

Wiener, L., Kelman, L., Fisher, S., & Abraham, M. (19.5.2021). How to compete in retail
media. Boston Consulting Group. Noudettu 10.1.2025 osoitteesta:

https://www.bcg.com/publications/2021/how-to-compete-in-retail-media

Wiener, L., Kelman, L., Hungerson, K., & Abraham, M. (2022). How retail media is
reshaping retail. Boston Consulting Group. Noudettu 13.1.2025 osoitteesta:

https://mkt-bcg-com-public-pdfs.s3.amazonaws.com/prod/how-media-is-

shaping-retail.pdf

Wiener, L., Kelman, L., Jakeman, B. & Abraham, M. (11.6.2024). Driving brand success
with retail media innovation. The Boston Consulting Group. Noudettu 24.10.2024

osoitteesta: https://www.bcg.com/publications/2024/driving-brand-success-

with-retail-media-innovation

Zenetti, G., & Pauwels, K. (2024). Amplifying off-site purchases with on-site retail media
advertising.  Journal of |Interactive  Marketing,  59(4), 329-346.
https://doi.org/10.1177/10949968241246257



https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102233
https://www.uwasa.fi/fi/opiskelijat/valmistuvalle/pro-gradu-tutkielma-ja-diplomityo
https://www.uwasa.fi/fi/opiskelijat/valmistuvalle/pro-gradu-tutkielma-ja-diplomityo
https://www.bcg.com/publications/2021/how-to-compete-in-retail-media
https://mkt-bcg-com-public-pdfs.s3.amazonaws.com/prod/how-media-is-shaping-retail.pdf
https://mkt-bcg-com-public-pdfs.s3.amazonaws.com/prod/how-media-is-shaping-retail.pdf
https://www.bcg.com/publications/2024/driving-brand-success-with-retail-media-innovation
https://www.bcg.com/publications/2024/driving-brand-success-with-retail-media-innovation
https://doi.org/10.1177/10949968241246257

87

Liitteet

Liite 1. Tutkimustiedote

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Vaasan yliopisto — Markkinoinnin ja viestinndn akateeminen yksikkd

Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma (KTM)

22.1.2025 = Jani Alanen
LITE 1: KUTSU OSALLISTUA PRO GRADU -TUTKIELMAN HAASTATTELUUN

Tamd on kutsu osallistua Vaasan yliopistossa toteutettavan pro gradu -tutkielman puolistrukturoituun

teemahaastatteluun. Haastateltaviksi on kutsuttu vahittdiskaupan ja markkinointialan asiantuntijoita.

Tutkielman tarkoituksena on tarkastella retail median vaikuttavuuden todentamismenetelmia
monikanavaisessa markkinointiymparistossa. Tutkielma toteutetaan osana kauppatieteiden maisteriopintoja
markkinoinnin ja viestinndn akateemisessa yksikossd. Tutkielman tavoitteena on saada selville, mitka
arviointimenetelmat ovat tehokkaimpia retail median vaikuttavuuden todentamisessa ja miten niita voidaan

soveltaa kdytannossa osana nykypaivan markkinointia.

Haastattelu toteutetaan yksildhaastatteluna sinulle sopivana ajankohtana tammi-maaliskuussa 2025.
Haastattelu voidaan toteuttaa joko Microsoft Teamsin kautta etdyhteydell3 tai erikseen sovittaessa kasvokkain
padkaupunkiseudun alueella. Haastattelun kesto on noin 30=-60 minuuttia. Haastattelu tallennetaan ja siita
saatava aineisto litteroidaan, sekd kasitellaan sisdllénanalyysin avulla tutkimustulosten muodostamiseksi.
Tutkielman valmistuttua aineisto havitetdan. Haastateltaville toimitaan lisdksi erillinen tietosuojailmoitus
henkilotietojen kayttoon ja niiden kasittelyyn liittyen. Haastateltavia ei voida tunnistaa lopullisesta
tutkielmasta. Haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Haastateltavat saavat valmiin tutkielman
kayttdonsa sen julkaisun jdlkeen. Tutkielman tekijd voi lisdksi sopia haastateltavien kanssa erillisestd

tapaamisesta, jossa han esittelee ja kay |api tutkielman keskeiset tulokset.
Suuret kiitokset jo etukdteen arvokkaasta panoksestasi tieteellisen tutkimuksen hyvaksi!
Lisdtiedot ja ilmoittautuminen:

Jani Alanen

Liiketalouden tradenomi (AMK), kauppatieteiden maisteriopiskelija

jani.alanen@student.uwasa fi
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Liite 2. Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen haastattelurunko

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA,

Vaasan yliopisto — Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikkd

LITE 2: Pro gradu -tutkielman teemahaastattelurunko
29.1.2025 = land Alanen

Teemahaastattelurunko [puolistrukturoibu asiantuntijan teemahaastattelu):

Markkinoinmin  johtamisen malsteriohjelman  (kouppotietest] pro grodu -futkielma = retoll medion
valkuttovuwden todentamisen andodntimenetelmien torkastely monkanavaisesse morkkinointiympdnstdssd

Tutkimusmenetelma: Laadullinen puolistrukturoitu asiantuntijan teemahaastattelu ja sisallonanakyysi.

Haastattelun tawoite: Haastattelun tavoitteena on kerdtd tutkielmaa varten haastateltavien asiantunt)oiden
kokemuksiin ja ndkemyksiin perustuvaa tietoa retail median valkuttavuuden arvicinnista ja sen kehittamisestd
markkinoinnin ja vahittdiskaupan alalla.

Haastattelun toteuttaminen: Haastattelu toteutetaan kasvokkain tal etdyhteyden (Microsoft Teams)
walitykselld. Puolistrukturoitu  teernahzastattely etenee avoimest  keskustellen  tutkielman  kannalta
keskelsten padteemnojen mukaisesti, alakysymykset tolmivat haastattelussa keskustelun tukena. Kasiteltavat
teernat sakd kysymyksat on musdostettu tutkielman tavoitteiden ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Haastattelun kesto: n. 30-60 min.

Alneiston kSyttd: Hazastattelussa kerdtt3wad aineistoa kaytetddn tutkielman toteuttamisessa. Alneisto
litterobdzan ja se analysoidaan sisdllnanalyysin avulla. Hywdksytty ja julkaistava tutkielma on julkinen ja se
on julkaisun jalkeen saatavilla Vaasan yliopiston avodmesta Osuva-julkalsuarkistosta.

Alnelston sBilyttEminen: Haastattelun tallennetta ja siita tehtavad litterointia sailytetdan ajantasalsen
tietosuojalainsiadannon ja yliopiston ohjeiden mukaisest rajoitetun ajan yliopiston Onelrive-verkossa.

Tietosuaja: Haastatteluun on mahdollista osallistua nimettomast. Haastateltavien tunnistetiedot koodataan,
milkall yksikin haastateltavista niin haluaa. Haastateltaville on tolmitettu Vaasanm yliopiston ohjeiden
mukalsest laadittu Hetosuojallmoitus ennen haastattelua sihkopostitse.

Tutkimuslupa: Haastateltawa suostuw osallistumaan  tutkimukseen  tullessaan  haastateltavaksi.
Haastatteluista on sovitiu kirjallisesti sahkbpostitse.

Haastattelija ja lisdtiedot: KTh-opiskelija Jani Alanen (janlalanen@student uwasa fi).



1

A

3.

89

Haastattelun aloitus
1.1. Tutkielman aiheen, tavoitteiden ja tarkoituksen taustoitus haastateltavalle.
1.2. Haastatelavan luvan kysyrminen haastattelun tallennukseen ja aineiston litterointin.

1.3. Haastatelavan luvan kysyminen nimen, tydtehtavan ja tydnantajatiedon julkaisuun.

Taustakysymykset haastateltavan taustaan ja nyk. tyotehtavasn sek3 tydnantajaan liittyen
2.1, Etw- ja sukunimi [el pakollinen julkaistavaksi).
2.2, Nykyinen tydtehtivd ja tydnantaja (el pakollinen julkaistavaksi).

2.3, Lyhyt tivistelma haastateltavan nykyisen rydtehtavan sisallosta ja tydnantajan lilketoiminnasta.

Taustakysymykset haastateltavan nyk. rooliin ja taustaan liittyen retail median kontekstissa

3.1. Voitko kertoa lyhyest taustastasi ja aikaisemmasta kokemuksestasi retail median parissa?
3.2, Miten maarittelisit nylyisen tydnantajasi roolin retail median osapuclena?
3.3. Miten edustamasi organisaatio hyodyntdd retail mediza kaytadnndssd ja mikd on oma roolisi siind?

3.4, Miten nykyinen tybtehtavds littyy retail median mittaamiseen ja sen valkuttavuuden arviointin?

Retail media osana monikanavaista markkinointiymparistoa
4.1. Miten maarittelisit retail median markkinoinnin k3sitteend?

4.2, Mikd on mielestasi retail median merkitys markkinoinnin kokonaisuedessa? Miten tama merkitys
nakyy edustamasi organisaation tolminnassa ja markkinoinnin suunnittelussa?

4.3, Mistd elementeistd ja osapuolista retail median kokonaiswus mielestasi muodostuw?
4.4, Mitkd ovat mielestzsi retail median suurimmat hyddyt edustamallesi organisaatiolle?

4.5. Mitkd ovat mielestasi suurimmat retail mediaan liittyvat haasteet edustamasi organisaation
nakdkulmasta?
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4_6. Mitkd ovat edustamasi organisaation tarkeimmat tavoitteet retall median hyodyntdmiseen liittyen?

4.7. Mitkd ovat mielestasi keskeisimmat retail median kautta tavoiteltavat liketoimintaan littyvat hypbdyt
edustamallesi organisaatiolle?

4.8, Mitkd retaill median osa-alueet [(on-site, off-site, in-store] owvat edustamallesi organisaatiolle
tarkeimpida ja miksi? Miten hyodynnatte kaytannbssa nditd osa-aluei@?

4.9, Mita etuja retail media tarjoaa mielestdsi muihin markkinoinnin kanaviin verratiuna?

5. Retail median vaikuttavuuden arvicintimenetelmat
5.1. Miten madrittelisit retall median valkuttavuuden arvioinnin ja sen merkityksen?
5.2, Milld mittareilla ja menetelmilla arvioitte retail median valkuttavoutta?

5.3. Mitkd ovat mielestdsi tehokkaimmat retail median vaikuttavuweden arviointimenetelmat ja miten ne
sovelbuvat eri retail media -osapuolille?

5.4. Miten retail median valkuttavuutta voldaan mielestdsi mitata lyhyella ja pitkalla ailavalila?

5.5 Mikd on mielestdsi tirkein KPIl-mittari retall median vaikuttavouden onnistumisen arvioimisessa
edustamasi organisaation nakdkulmasta?

5.6. Kuinka tarkast pystytte yhdistamaan retail median kautta saatavat tulokset myynnin kehitykseen?
5.7. Hyddynndnekd seurazvia mittareita? Miksi tai miksi etta?

«  ROAS (Return on Ad Spend)

«  (ROAS (Incremental ROAS)

* Komwversioaste (Conversion Rate)

# Brand Lift -tutkimukset

* Asiakaspalauttest ja MPS (Met PFromoter Score]

* Vihittaiskaupan hallussa oleva kanta-asiakasdata

* Closed-loop measurement [asiakaskayttdytymisen yhdistdminen myyntidataan)
« Attribuutiomallinnus [First-click, Last-click, Mult-Touch attribution)

6. Haasteet ja mahdollisuudet retail median vaikuttavuuden arvioimisessa

B.1. Mitkd owat mielestdsi suurimmat haasteet retail median vaikuttavuuden arvicimisessa?
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6.2

6.3

o.d.

6.5,

b.6.

6.7

6.8,
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Onka retail median tehokkuutta mielestidsi vaikeampaa val helpompaa mitata muihin markkinoinnin
kanaviin verrattuna?

Kuinka yhtendisia mittareita eri retail media -toimijoilla on mielestdsi talla hetkelld kiytossa?

Miten saatavilla oleva data ja sen laadukkuus, seka eri jarjestelmien yhteensopivuus valkuttavat
rnielestasi retail median valkuttavuuden arviointin talld hatkells?

Koetko, ettd retail median vaikuttavwuden andointiin lithywdt nykyiset kiytinnot ja standardit {esim.
lAB:n tuottama ohjeistus tal muut ohjeet) ovat riittswid?

Koetko, etta edustarmasi organisaatio hallittes retall mediaan liittyvan asiakasdatan k3yton ja sen
yhdistdmisen muuhun markkinoinnista saatavaan tietoon millzisella tasolla?

Millaisia resursseja koet, ettd edustamasi organisaatio tarvitsee retail median wvalkuttavwueden
arvioinnin kehittdmiseen liittyan?

nita mahdollisuuksia ndet retall median vaikuttavusden arviointiin littyen?

Teknologian ja tietosuojan rooli retail median vaikuttavuuden arvicimisessa

7.1.

T2

7.3

T4

1.5

7.6

Mita erl teknologioita hyGdynnatte retail median valkuttavuuden anvioimisessa?

Hybdynnettakd tekodlyd tai koneoppimisen menetelmia retall median mittaamisessa?

Kaytattekd ohjelmallista ostamista val nk. suoraostoja retail median ostamisessa? Miten nabden
ostotapojen valiset erot vaikuttavat mielestisi retail median vaikuttavuuden arvicintin?

Kaytattekd attribuutiomallinnuksia retail madian valkuttavuuden arvioimisessa? los kylld, miten?
Seuraatteko esimerkiksi markkinoinnin tuboksia asiakaspolkujen eri vaiheissa?

Miten n3et eri osapuclen hallussa olevan datan [esim. first-party-data, kelmansien ocsapuolien
hallussa oleva data) roolin retail median mittaamisassa?

Miten GOPR ja muut tietosuojaan liitthywat s33dokset wvaikuttavat mielestdsi retail median
mittaamiseen ja datan kayttdon?

Retail median tulevaisuus ja vaikuttavuuden arvioinnin kehittdminen

8.1

B.2

Miten koet, ettd retail media tulee kehittymddn tulevaisuudessa markkinointiymparistond?

Mitkd owat suwrimmat kehitysalueet retail median mittaamisessa tulevina vuosina?
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8.3. Miten aiotte kiytanndssd kehitt2d retail median mittaamista tulevaisuudessa?

&.4. Mita muutoksia cdotat retail median teknologian kehittymiseen ja datan hyddyntamiseen littyen
seuraavien vuosien aikana?

8.5. Minkd yksittiizen asian kehittaminen parantaisl eniten retail median vaikuttavuuden arvicintia?

9. Osapuolikohtaiset kysymykset retail median vaikuttavuuden arvicintiin lifttyen

A) Vahittdiskauppojen edustajat

1
2

3

4

Miten yhdistatte online- ja offline-datan retail median vaikuttavuuden mittaamiseen?
Miten tarjoatte |dlleenmyyjille ja mainostajille |2pndkywad raportointia retail median

tuloksista?
Kuinka tarkednd pidatte retail media werkostojen kehittdmista tehokkaamman mittaamisen

mahdollistamiseksi?
Mika tal mitka retail median muodot ovat olleet tehokkaimpia vilme voosien alkana saatujen

tulosten perusteella?

B) Mainostajlen edustajat

Miten retall median mittaaminen eroaa muista kdqyttamistanne markkinointikanavista?
Koetteko saavanne riittavast lapindkywyytta retail media -mainonnan tuloksista?
Kuinka tarkednd pidatte retail media werkostojen kehittdmista tehokkaamman mittaamisen

mahdollistamiselksi?
Mita kumppaneita kdytitte retail median ostamisessa tal mittaamisessa?

C) Retall media -verkostojen ja mediatoimistojen edustajat

Miten varmistatte mainostajille tarjpamanne datan luotettaveuden ja vertailukelpolsusden?
Miten kehitatte mittaustapoja retail median valkuttavouden arvicintiin liithyen ?

Miten retail median mittausmenetelmat eroavat eri markkinoilla?

Millaisia haasteita asiakkzanne kohtaa retail median vaikuttavouden arvioimisessa? Miten
vastaatte ndihin haasteisiin?

Mik2 on mielestisi edustamasi organisaation tarkein teht2va retail median vaikuttavuwden

arvioinnin kontekstissa? Miksi nain?

10. Haastattelun paattaminen

101

1002,

Buut asille tulsvat asiat ja kysyrmykset.

Kiitokset ja keskustelu tubosten |apikaymisestd tutkielman julkaisun jdlkeen.
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Liite 3. Selvitys tekodlyn hydodyntamisesta opinnadytetyodssa

Tassa tutkielmassa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT 4o -tekodlytytkalua Vaasan
yliopiston ohjeistusta noudattaen. Tekodlyd on kaytetty puolistrukturoitujen
haastattelukysymysten muotoilussa, lahteenad olleen aineiston tiivistamisessa ja
kdadantamisessd, seka tekstin jasentelyn tukena. Tekodlyn avulla tuotettua sisaltéa on
tarkasteltu kaikissa prosessin eri vaiheissa kriittisesti ja tutkielman tekijana vastaan

kokonaisuudessaan julkaistun tyoni sisallosta.
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