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THVISTELMA

Murroksessa oleva mediaympéristd, markkinointiviestinndn digitalisoituminen ja
kuluttajien muuttuvat kanavapreferenssit asettavat haasteita kauppakeskuksen
markkinointiviestinndlle. T&mén tutkimuksen tavoitteena oli tutkia kuluttajien
markkinointiviestinndn kanavapreferensseja seka niihin vaikuttavia tekijoita. Liséksi
haluttiin  tutkia kuluttajien toiveita mediamainonnan sisallolle seka kartoittaa
kauppakeskuksen viestinnallistda kohderyhmaa. Case-tarkastelussa oli Ison Omenan
Lohkotut Hinnat -kampanja.

Tutkielman teoria nojaa pitkalti markkinointiviestinnan kanavapreferenssitutkimuksiin ja
mediavalintateoriaan. Preferenssitutkimuksilla olen hakenut vertailupohjaa aikaisempiin
tutkimuksiin ja korostanut tekijoita, joiden avulla kanavapreferensseja voidaan selittaa.
Medioiden ké&yttosyyteorian avulla olen tarkastellut kuluttajien motiiveja eri kanavien
kaytolle. Teoriassa tarkastellaan myds mediamainonnan ominaispiirteita ja viestinnan
sisélt6d, jotka auttavat selvittdm&an kuluttajien mieltymyksid Ison Omenan
mediamainonnassa. Tutkimusote oli kvantitatiivinen ja menetelmana kaytettiin survey-
kyselytutkimusta. Empiirinen aineisto keréttiin kuluttajilta Lohkotut Hinnat -kampanjan
aikana ja kyselyn avulla tutkimuksessa testattiin seitsemaa hypoteesia.

Tutkimus osoitti, ettd yksittéisista viestintdkanavista kuluttajat preferoivat eniten Ison
Omenan lehtid. Kanavapreferensseihin nahtiin vaikuttavan kanavan k&ytdsta odotetut
hyodyt, kanavan kayton vakiintuneisuus, tuote- ja tarjoustieto sekd demografiset tekijét.
Tutkimuksessa kuluttajia saatiin jaettua neljaan ryhmaan: perinteisia kanavia preferoiva,
uusia digitaalisia kanavia preferoiva, monikanavaisuutta preferoiva ja neutraalisti
markkinointiviestintddn  suhtautuva ryhmd. Suurin osa kuluttajista  kuului
monikanavaisuutta preferoiviin. Tuloksissa korostui myo6s kuluttajien mieltymysten
monimuotoisuus mediamainonnan siséllélle. Mieleen jadvimpind mainoksina kuluttajat
pitivat kaverien henkilokohtaisesti kertomia mainoksia. Toiseksi mieleen jaavimpié
olivat tv-mainokset ja kolmantena jarkeen vetoavat mainokset.

AVAINSANAT: Markkinointiviestintdkanava, kanavapreferenssi, digitalisoituminen,
mediamainonta, mediaymparisto






1. JOHDANTO

Taman luvun tarkoituksena on avata tutkimuksen taustaa seké esitella tyon tarkoitus ja
tavoitteet. Lisaksi kerrotaan tutkimusmenetelmasta sekd tutkimuksen nékdkulmasta ja
rajauksesta. Néaiden jalkeen maaritelladn tutkimuksessa kaytettavid késitteitd ja
tarkastellaan tutkimuksen rakentumista.

1.1. Tutkimuksen taustaa

Markkinointiviestintdkanavien maara on kasvanut viime vuosien aikana nopeaa vauhtia.
Paasyyna on mediakentan pirstaloituminen, jota puolestaan on vauhdittanut teknologinen
kehitys ja tiedon maaran lisddntyminen. Median lisaksi kuluttajat ovat pirstaloituneet: he
ovat jakautuneet pienempiin ryhmiin, jotka ovat eri paikoissa eri aikaan, ja joiden
erityistoiveet vaihtelevat. Nama seikat tekevat markkinoinnin johtamisen mediakanavien
valintojen suhteen entistd haastavammaksi, silld markkinoijilla on yhd enemmaén
vaihtoehtoja, joiden kautta he pystyvat viestittdmaan asiakkailleen. (Danaher & Dagger:
2013, Danaher & Rossiter 2011)

Perinteisesta tietoyhteiskunnasta on muotoutumassa digitaalinen ja entisté lapindkyvampi
yhteiskunta (Prahalad & Ramaswamy 2004: 6). Viime aikoina saataville on tullut uusia
laitteita, kuten lappaéreitd, alypuhelimia ja tabletteja, joita jo suuri osa kuluttajista kayttaa
paivittdin. Naiden laitteiden myo6ta Internetin kdytodsta on tullut entistéa helpompaa, miké
on kehittanyt siitd yhden markkinoijien tarkeimmistd viestintakanavista. Internetin
nousun suosio on myds avannut tietd monille uusille vetovoimaisille
markkinointiviestintdkanaville, kuten bannerimainonnalle, sahkopostille, blogeille ja
mobiiliviestinnélle (Danaher & Dagger: 2013, Danaher & Rossiter 2011). Seurauksena
on ollut sdhkdposti- ja mobiilimarkkinoinnin kasvaminen, yritysten panostaminen
bannerimainontaan seka blogien avaaminen. Digitaaliset palvelut, kuten Facebook,
LinkedIn ja Youtube kasvavat myds voimakkaasti, miké avaa entisti parempia teknisia
mahdollisuuksia kuluttajan ja yrityksen valiseen dialogiin (Kananen 2013: 10).

Teknologiset innovaatiot ovat mahdollistaneet osallistavan kulttuurin syntymisen:
nykyisena trendind on, ettd kuluttajat tuottavat sisaltda omasta aloitteestaan kayttamalla
uusia mediasovelluksia ja -palveluita, jotka ovat avoimempia, Yyhteistyohon
perustuvampia sekd personoidumpia. Ne ovat aikaisempiin internet-kokemuksiin
verrattuna avoimempia osallistumiselle. (Hearn, Foth & Gray 2009) Esimerkiksi
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sosiaalisia medioita kuluttajat voivat kayttaa milloin ja missa he haluavat, seké tuottaa
niiden kautta sisaltéa (Albarran 2013: 16). Digitaalisuuden levidmistd on enda vaikea
estdd ja digitaalisuus haastaakin Kaikilla toimialoilla nykyiset liiketoimintamallit,
toimintatavat ja organisaatiot. Se myds avaa uusia mahdollisuuksia ja sen avulla yritykset
voivat parantaa tuottavuutta. Toisaalta digitaalisuuden tdysmittainen hyddyntdminen on
monissa yrityksissd viela heikolla tasolla, koska tieto digitaalisuudesta on osittain
puutteellista. (Digibarometri 2014)

Markkinointiviestinndn kanavavaihtoehdot ovat lisaantyneet, joten kuluttajat voivat
paattaa haluavatko ja miten he haluavat vastaanottaa mediamainonnan sisaltoa (Kotler &
Keller 2012: 498). Median muutoksen on havaittu olevan suoraan kytkoksissa kuluttajien
kayttdytymisen muutoksiin, joita puolestaan on vaikea ennustaa (Uusitalo 2009: 1). Osa
kuluttajista saattaa mieltdd markkinointiviestinnan kasvavan héiritsevésti. Sen tédhden
markkinoijien haasteena on kéyttaa teknologioita luovasti tunkeutumatta liikaa kuluttajan
elaméan. (Kotler & Keller 2012: 499) Markkinointiviestinndn maarén kasvu siis myos
omalta osaltaan asettaa haasteita asiakkaiden tavoittamiselle.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajilla on selkeité preferensseja kanavien suhteen,
joissa toisistaan hyddyllisyyden suhteen eroavat viestit halutaan vastaanottaa.
Markkinointiviestinnan kanavapreferenssien tutkiminen on tarkeéa ja ajankohtaista, silla
markkinoijien haasteena on valita useiden perinteisten ja uusien kanavien joukosta ne,
joiden kautta asiakkaat haluavat vastaanottaa mainosviesteja. Olennaista on pohtia myos
mitk& kanavat tai mediat saavat kaikista tehokkaimmin asiakkaan vastaamaan viestiin.
(Danaher & Rossiter 2011.) Uusitalo (2009: 3) on todennut, etta kuluttajien mieltymykset
ja niiden pysyvyys seké perinteisen median korvautuminen séhkoiselld on alue, jota ei
ole juurikaan vield tutkittu. Tassd tutkimuksessa aikaisempia kanavapreferensseja
késittelevid tutkimuksia kéytetddn hypoteesien muodostuksessa. Tarkoituksena on
istuttaa hypoteesit tdman pdivan digiyhteiskuntaan ja mahdollisesti muuttuneisiin
kanavapreferensseihin. Kustannustehokkuutta korostetaan tutkimuksessa:
kauppakeskuksen asiakkaille joudutaan kuljettamaan satoja tuhansia lehtid huolimatta
siitd, ettd jakelukustannukset nousevat jatkuvasti, mutta mediabudjetit pysyvat
entiselldén. Yhtend markkinointiviestinnédn haasteena onkin oikealla tavalla toteutettu
kohderyhmén tavoittava mediamainonta. Tastd syystd tutkimuksessa kiinnitetdan
huomiota my6s mediamainonnan siséltdon ja mainosten vetoavuuteen.

Kauppakeskukset jarjestavét erilaisia kampanjoita. Hintakampanjoissa tuotteita pyritdan
myymé&an mahdollisimman paljon kovilla alennushinnoilla ja laatukampanjoissa
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markkinoidaan tuotteita niiden laadun ja teeman perusteella. Téssa tutkimuksessa
keskitytadn kauppakeskus Ison Omenan mediamainontaan hintakampanjan aikana.
Mediamainontaa kaytetddn usein markkinointiviestinnan keinona, kun halutaan viestia
suurelle joukolle, kuten kauppakeskuksien markkinointiviestinndssdé on tapana.
Digitaalisuus ilmiénd nostetaan jalustalle, silld on havaittu, ettd perinteiset
markkinointikeinot eivat valttaméattd enda tavoita Kkuluttajia samalla tavalla kuin
aikaisemmin (Danaher & Rossiter 2011). Digitaalisuus on muuttanut yritysten tapaa
tyoskennelld markkinoinnin kentélld ja digitaalista markkinointiviestintdd pidetdankin
tulevaisuuden avaimena (Hager Jonson 2011: 16, 20).

1.2. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen aiheena on kauppakeskuksen markkinointiviestintd kampanjan aikana.
Mediamainonta, joka on markkinointiviestinndn keskeinen osa-alue saa myds paljon
huomiota. Tutkimuksessa tarkastellaan Espoon Matinkylassa sijaitsevaa kauppakeskus
Isoa Omenaa ja sen Lohkotut Hinnat -kampanjaa. Tutkittavana ilmiéné ovat kuluttajien
markkinointiviestinnan kanavapreferenssit digitaaliyhteiskunnassa seka
mediamainonnan sisallon toiveet. Nama kaksi toisiinsa liittyvaa ilmioétd muodostavat
tutkimuksen kokonaisuuden.

Tutkimusongelmana on selvittdd, mitd markkinointiviestintdkanavia Ison Omenan
kuluttajat preferoivat ja minkalainen mediamainonta tavoittaa kauppakeskuksen
viestinnallisen  kohderyhmén.  Tarkoituksena on 1) tarkastella kuluttajien
markkinointiviestinndn  kanavapreferensseja  ja  niithin  vaikuttavia tekijoita
kauppakeskuskontekstissa ja 2) lisata ymmarrystd kuluttajille  mieleisesta
kauppakeskuksen mediamainonnasta.

Tutkimuksen péatavoitteena on saada kasitys kuluttajien markkinointiviestinnan
kanavapreferensseistd analysoimalla kuluttajien mielipiteitd viestintdkanavista sek&
kanavapreferensseihin vaikuttavia tekijoitd. Ensimmaisend alatavoitteena on ratkaista,
minkalaista mediamainonnan sisélt6éd kuluttajat toivovat saavansa. Tutkimuksen toinen
alatavoite on  kartoittaa  kauppakeskuksen  viestinnéllistda ~ kohderyhmaa.
Tutkimuskysymykset voidaan jakaa kolmeen osaan:

e Mitkd ovat kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferenssit ja niit4
selittavat tekijat? (Luku 2)
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e Minkalaisiin  ryhmiin kuluttajia voidaan jakaa markkinointiviestinnan
kanavapreferenssien mukaan? (Luku 2)
e Minkalaista mediamainonnan sisaltoa kuluttajat toivovat saavansa? (Luku 3)

Tutkimusongelma on ajankohtainen ja merkittava, silla Ison Omenan omistajan Citycon
Oyj:n tarkoituksena on Kkehittdd markkinointiviestintdéd enemman kuluttajien
mieltymysten mukaiseksi. Kuluttajien tavoittaminen markkinointiviestinnélla on lujasti
yhteydessé kauppakeskuksen menestymiseen. Tutkittavaksi kauppakeskukseksi valittiin
Iso Omena, koska se vetdd kokonsa ja monipuolisuutensa vuoksi puoleensa myds
kauempanakin, kuten Kirkkonummella asuvia kuluttajia. Tutkimuksen lisdarvoa tuova
vaikutus korostuu myds Isossa Omenassa meneillaan olevan laajennushankkeen myota,
jonka valmistuessa Lansimetron padteasema sijoittuu Matinkylddn. Téahén asti
kauppakeskuksella on ollut vahva asema kokonsa ja keskeisen sijaintinsa Vvuoksi
espoolaisten keskuudessa. Kauppakeskuksen uudistuessa ja laajentuessa, pyritdén
asiakasvirtaa kasvattamaan. Potentiaalisia kuluttajia halutaan tavoittaa kauempaa, silla
metron rakentaminen avaa paremmat kulkuyhteydet ja uusia liiketoiminnallisia
mahdollisuuksia Isolle Omenalle. Lohkotut Hinnat -kampanja valittiin case-tarkasteluun,
silla se on Ison Omenan merkittavin ja suosituin kampanja, joka jarjestetdan kaksi kertaa
vuodessa.  Tutkimusaihe tuo myds uutuutta, silla  markkinointiviestinnan
kanavapreferensseistd on olemassa vain véahan tietoa ja suurin osa tutkimuksista on tehty
vuosina 2003-2010. Naiden tutkimusten tuottamaa tietoa ei vélttamatta voida pitaa enaa
luotettavina tdna paivana.

1.3. Tutkimusmenetelma

Tutkielman luonne on kvantitatiivinen ja sen ldhestymistapana on hypoteettis-
deduktiivinen logiikka. Hypoteettis-deduktiivisella tutkimusotteella tarkoitetaan
kaytannon ilmiodiden tarkastelua teorian ja siihen pohjaavien hypoteesien valossa, eli
etenemistd teoriasta kaytdntoon (Anttila 1998). Tasséd tutkimuksessa teorian ja
aikaisempien tutkimusten avulla muodostetaan hypoteeseja, joita testataan empiirisessa
osiossa. Empiriaosion tulokset pohjautuvat web-pohjaiseen kuluttajakyselyyn, joka
suoritettiin  Lohkotut Hinnat -kampanjan aikana 5.3.-9.3.2014. Kyselystd ja sen
tuottamista tuloksista luodaan mittareita hypoteesien testaamiseen.

Tutkimuksen l&hestymistavassa on kuvailevia ja normatiivisia piirteitd. Kuvaileva
tutkimus selvittdd asioiden tilaa nyt tai ennen (Sintonen 2003: 25). Kuvaileva
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tarkastelutapa nékyy tutkimuksessa siten, ettd pyritddn analysoimaan Ison Omenan
markkinointiviestinndn nayttaytymista kuluttajille. Normatiivisuus ilmenee siten, ettd
pyritdédn selvittdmaan, miten Ison Omenan tulisi toimia markkinointiviestinnan
tehostamiseksi. Molempien lahestymistapojen avulla lisdtdd&n ymmarrysta siita
minkalainen markkinointiviestinta tavoittaa viestinnallisen kohderyhman.

1.4. Tutkimuksen nédkékulma ja rajaus

Tutkimus on fokusoitunut Ison Omenan kampanjan aikaiseen markkinointiviestintaan,
koska rajattua kampanjaa oli  relevantimpaa tarkastella  kuin  yleista
markkinointiviestintdd. Painopiste on kuluttajien ndkokulmassa, silla tarkoituksena on
tutkia kuluttajien mieltymyksia. Tutkimuksessa nékyy vahvasti digitaalisuus ilmiona
mediaympariston muutosten takia. Citycon on havainnut mediakentan pirstaloitumisen
seka digitaalisuuden hyodyntamisen mahdollisuuden kauppakeskusten
mediamainonnassa. Yhtion tarkoituksena olisikin kéyttdd tulevaisuudessa enemman
uudentyyppisia digitaalisia mediakanavia, sillé tarkeiden markkinointiviestintdkanavien
luonne on muuttumassa.

Citycon voi hyodyntaa tutkimuksen tuloksia Lohkottujen Hintojen tai Ison Omenan
muiden samantyylisten hintakampanjoiden markkinointiviestinndn suunnittelussa.
Tutkimustietoa ei voida hyodyntdd Cityconin  muiden  kauppakeskusten
markkinointiviestintddn johtuen jokaisen kauppakeskuksen erilaisista ja erikokoisista
asiakaskunnista. Myds kauppakeskusten kampanjat eroavat toisistaan ja niilla
puhutellaan eri kohderyhmié.

Tutkimuksessa késiteltavat Ison Omenan markkinointiviestintdkanavat jaetaan kuuteen
perinteiseen ja seitsemaan uuteen digitaaliseen mediakanavaan. Perinteisid medioita ovat
televisio, radio, sanomalehdet (Helsingin Sanomat), ulkomainonta, Lohkotut Hinnat -
lehti ja Ison Omenan lehdet. Tutkimuksen uusia digitaalisia medioita ovat séhkdiset
uutiskirjeet, Facebook, Twitter, Ison Omenan kotisivut, Internetin bannerit, Ison Omenan
mobiilisovellus  ja  Helsingin  Sanomien iPad  -versio. Ison  Omenan
markkinointiviestinndssa on viime aikoina kaytetty kyseisid kanavia. Teoriaosassa
esitellddn myos muita markkinointiviestintdkanavia niiden luokittelun sek& medioiden
hyvien ja huonojen puolien tarkastelun yhteydessa.
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1.5. Keskeiset kasitteet

Kampanjalla tarkoitetaan myynninedistamistoimia eli promootioita, jotka ovat osa
markkinointiviestintdd ja menekinedistdmistd. Ne ovat ajallisesti rajattuja promootioita,
joilla pystytaan vaikuttamaan ostopaétoksiin nopeasti ja suoraan. (Siukosaari 1997: 106.)

Markkinointiviestintdakanavalla tarkoitetaan vaylda, jonka kautta viesti siirretddn
ldhteestd vastaanottajalle (Fill 2009: 44). Viestintdkanavat jaetaan tdssa tutkimuksessa
perinteisiin ja uusiin digitaalisiin kanaviin.

Viestinnalliselld kohderyhmalla tarkoitetaan tutkimuksessa niitd kuluttajia, jotka
vastaanottavat mielelladn Ison Omenan markkinointiviestintdd ja joille on
kauppakeskuksen nakdkulmasta hyodyllista kohdentaa sitd. Viestinnallinen kohderyhma
maadrittelee viestinnén sisallon ja kanavat.

Media tarkoittaa kaikkia viestinnan vélineitd eli kanavia. Ne ovat kulttuurin menetelmia
sekd sosiaalisesti jarjestyneitd koneita tarkoitusten, identiteettien ja voiman muotojen
rakennukseen. (Fornas 2004.) Samoin kuin markkinointiviestinnan kanavista puhuttaessa
my06s medioita voidaan kutsua perinteisiksi tai uusiksi digitaalisiksi medioiksi.

Perinteiselld medialla/markkinointiviestintdkanavalla tarkoitetaan tutkimuksessa
padasiassa perinteisia massamedioita, kuten televisiota, sanomalehtid, radiota,
mainoslehtid, katalogeja ja suoramarkkinointia/-postia.

Uudella  digitaalisella  medialla/markkinointiviestintdkanavalla  tarkoitetaan
tutkimuksessa kaikkia uuden tyyppisia elektronisia mediavaihtoehtoja. Tutkimuksessa
keskeisid uusia digitaalisia medioita ovat Internetin bannerit, sahképosti, www-sivut,
Facebook, Twitter ja mobiilisovellukset. Myo6s perinteiset mediat, kuten lehdet, televisio
jaradio ovat muuttuneet digitaalisemmiksi ja niista on tullut vuorovaikutteisempia (Hager
Jonson 2011: 22). Esimerkkind voidaan mainita sahkoinen lehti.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan teknologioita ja kanavia, jotka mahdollistavat suuren
mé&éran yhteisossé olevia osallistujia tekeméén yhteistyota tuottavasti (Albarran 2013:
17). Kaytetyimpid sosiaalisen median palveluja ovat yhteisopalvelut Facebook,
Instagram ja LinkedIn. Sosiaalisen median mediapalveluihin kuuluu Youtube ja Flickr
sekd mikroblogipalveluihin Twitter ja erilaiset blogialustat. (Kananen 2013: 13)
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1.6. Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen ensimmadinen luku johdattelee lukijan aihealueeseen. Siinad esitelldén
tutkimusongelma sekd tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet. Luvussa kerrotaan myds
tutkimusmenetelmasta sekd tutkimuksen nékokulmasta ja rajauksesta. Tutkimuksen
kannalta keskeiset kasitteet méaritellaan.

Ensimmainen teorialuku (luku 2) késittelee markkinointiviestinnan kanavapreferenssejé.
Siind kiinnitetddn huomiota markkinointiviestintdan ja sen digitaalisuuteen seké
esitelladn markkinointiviestintdkanavien luokittelutapoja. Luvussa esitelladn myos uses
ja gratifications -teoria, jolla selitetddn markkinointiviestinnan kanavapreferenssejé.
Lopuksi kdydaan lapi aikaisempia kanavapreferenssitutkimuksia ja niiden tuloksia.

Toinen teorialuku (luku 3) koostuu mediamainonnasta ja viestinnan sisallosta. Luvussa
kiinnitetadn huomiota kauppakeskuksen mediamainontaan, maaritellaan viestinnallinen
kohderyhmé ja esitelladn mediasuunnittelun vaiheita sek& medioiden hyvia ja huonoja
puolia. Liséksi luvussa pureudutaan mainosten vetoavuuteen.

Neljannessa luvussa esitelladn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on rakennettu
teorialukujen pohjalta. Siind esitetddn tutkimushypoteesit ja tutkimuksen rakentumista
ohjaava teoreettinen viitekehysmalli. Malli koostuu kanavapreferensseja selittavista
tekijoista ja mediamainonnan erityispiirteista kauppakeskuskontekstissa.

Tutkielman viides luku Kkasittelee empiirisen osion toteutusta. Luvussa esitellaén
kauppakeskus Iso Omena ja kerrotaan sen mediavalinnoista. Kaytetyt
tutkimusmenetelmét ja aineiston keruu esitelladn. Luvussa myods operationalisoidaan
mittarit, joilla asetettuja hypoteeseja testataan sekd kerrotaan tutkimuksen
analysointimenetelmisté. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Luvussa kuusi esitelld&dn empiiriset tutkimustulokset ja analyysit. Aineisto kdydaan ensin
lapi taustatietojen pohjalta. Sen jalkeen kaytetddn faktorianalyysié ja klusterianalyysia
markkinointiviestinnén kanavapreferensseihin. Klusterianalyysin avulla muodostettujen
ryhmien tilastollista merkitsevyyttd kolmen muuttujan suhteen tarkastellaan
ristiintaulukoinnilla. Ndiden jalkeen suoritetaan hypoteesien testaus.

Seitsemas luku koostuu tutkimuksen yhteenvedosta ja johtopaatoksista. Luvussa kootaan
yhteen tutkimuksen teoreettinen sisaltd, hypoteesien testaaminen ja keskeiset
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tutkimustulokset. Taman jalkeen vastataan tutkimuskysymyksiin ja tuodaan esille
tutkimuksen keskeiset l0ydokset kehitysehdotusten kanssa. Lopuksi tarkastellaan
tutkimuksen rajoituksia ja jatkokehitysehdotuksia.

Luku 1:
JOHDANTO

Luku 2:

MARKKINOINTIVIESTINNAN
KANAVAPREFERENSSIT

Luku 3:
MEDIAMAINONTA JA VIESTINNAN SISALTO

J

Luku 4: A
TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tutkimushypoteesit ja teoreettinen
viitekehysmalli: Markkinointiviestinnan
kanavapreferenssien selittdminen ja
mediamainonnan ominaispiirteet
\_ kauppakeskuskampanjan kontekstissa )

Luku 5:
METODOLOGIA

Luku 6:
TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSIT

Luku 7:
YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Kuvio 1. Tutkielman kulku.



17

2. MARKKINOINTIVIESTINNAN KANAVAPREFERENSSIT

Tassa luvussa kasitellddn markkinointiviestintda ja kuluttajien markkinointiviestinnén
kanavapreferensseja. Markkinointiviestintaa tarkastellaan ensin késitteend ja sen jalkeen
kauppakeskuksen tavoitteiden nakdkulmasta. Digitaalisuuteen markkinointiviestinnassa
kiinnitetddn ~ huomiota.  Luvussa  esitellddn  erilaisia  tapoja  luokitella
markkinointiviestintdkanavia. Markkinointiviestinnan kanavapreferenssien selittdmiseen
kaytetdan tunnettua mediavalintateoriaa (uses ja gratifications -teoria) ja kdydaan lapi
aikaisempia kanavapreferenssitutkimuksia.

Markkinointiviestintd on kauppakeskukselle tarked osa liiketoimintaa, ja silld on
kauppakeskuksen toimijoiden nakokulmasta monta tavoitetta.
Markkinointiviestintdkanavilla, joiden kautta viestit vélitetddn kohdeyleisolle, on suuri
merkitys viestinndn onnistumiseen. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kuluttajilla on
selkeitd preferensseja markkinointiviestintakanavien suhteen, seka sen suhteen, miten he
vastaavat viesteihin (Danaher & Rossiter 2011, Westmyer, DiCioccio, & Rubin 1998).
Myos viestien lahettdjilla on omat preferenssit viestintdkanavista. Léhettdjien on
kuitenkin kannattavampaa keskittya vastaanottajien kanavapreferensseihin kuin omiinsa.
(Rice, D’ Ambra & More 1998; Danaher & Rossiter 2011) Kauppakeskuksen tulee viestié
oikeiden kanavien kautta tavalla, joka tavoittaa viestinnéllisen kohderyhmén ja saa
kuluttajat tulemaan kauppakeskukseen. Kanavapreferenssien tutkiminen auttaa
parantamaan markkinointiviestinnan tehokkuutta.

2.1. Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd tai sen aikaisempi nimitys, promootio, on markkinointimixiin
kuuluva elementti (Baines, Fill & Page 2013: 264). Markkinointiviestinndn mix koostuu
kahdeksasta viestinnan ilmenemismuodosta, jotka ovat mainonta, myynninedistaminen,
tapahtumat ja eldmykset, suhde- ja julkisuustoiminta, suoramarkkinointi,
vuorovaikutteinen markkinointi, word-of-mouth markkinointi sek& henkilokohtainen
myynti (Kotler & Keller 2012: 498). Markkinointiviestinndlld on lukuisia erilaisia
méaaritelmid, joista seuraavaksi esitelldédn kolme:

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan tiedon ja vakuuttamisen kanavien synnyttamista,
jonka tavoitteena on myyda tuotteita ja palveluita tai edistdd ajatusta (Mainonnan
Neuvottelukunta 2012).
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Markkinointiviestintd on kuluttajakeskeistd toimintaa, jolla pyritddn rohkaisemaan
osallistujia sitoutumiseen ja synnyttdmaan keskustelua (Fill 2011).

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinoijan eri medioiden kautta tulevia viesteja,
joiden tarkoituksena on myyda brandi esittelemalla sitd, kertomalla asioita siita tai
molempia (Rossiter & Bellman 2005: 6).

Markkinointiviestinndssa ~ voidaan  hyédyntdd monia eri  tapoja,  Kkuten
massamediamarkkinointia, henkildkohtaisia markkinointiviestintatapoja ja
suoramarkkinointia, jotka pitdvat sisallaan tiettyja viestintdkanavia (kts. 2.1.3.
Markkinointiviestintdkanavien luokittelut) (Jackson 2013: 16). Seuraavaksi tarkastellaan
markkinointiviestinnan tavoitteita kauppakeskuskampanjan nékokulmasta,
digitaalisuutta markkinointiviestinnassa ja markkinointiviestintdkanavien
luokittelutapoja.

2.1.1. Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnalla voi olla useita tavoitteita, joilla tavallisesti pyritdan kuluttajien
tai loppukéyttdjien tavoittamiseen (Kotler & Keller 2012: 498). Toisin sanoen
markkinoijan on viestittdva tavalla, joka vakiinnuttaa halutun aseman bréandille
kohdeyleison mielissd (Rossiter & Bellman 2005: 6). Kotlerin & Kellerin (2012: 498)
mukaan markkinointiviestinnan avulla yritys voi esimerkiksi pyrkid tiedottamaan,
suostuttelemaan ja muistuttamaan kuluttajia suorasti tai epasuorasti myytavistdan
tuotteista ja brandistd. Na&itd voidaan kutsua myos keinoiksi, joilla yritys luo
vuoropuhelua ja rakentaa ihmissuhteita kuluttajien kanssa. Kuluttajakeskeisesti ajateltuna
markkinointiviestinndssa tulisi keskittya tarjoamaan arvoa, joka perustuu kohdeyleisdn
tarpeisiin ja maailmankuvaan (Baines ym. 2013: 276). On siis ymmarrettdva, mista
kohdeyleist on kiinnostunut ja keneen markkinointiviestinnallg halutaan vaikuttaa.

Kohderyhmén tiedottaminen tapahtumasta, pyrkimys muuttaa asenteita tai rohkaista
muutokseen kayttdytymisessa ovat markkinointiviestintdd (Jackson 2013: 16).
Kauppakeskuskontekstissa nadma ilmenevat kauppakeskuskampanjan nékyvyyden
lisdédmiselld,  jotta  kuluttajat  tulevat  kampanjasta  tietoiseksi. Lisé&ksi
markkinointiviestinndn  avulla  kuluttajia  pyritdd&n  rohkaisemaan  asiointiin
kauppakeskuksessa kampanjan aikana.
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Markkinointiviestinndlla pyritddn rakentamaan kauppakeskuksesta, sen liikkeista ja
palveluista positiivista mielikuvaa seka luomaan haluttua imagoa. Kauppakeskus-
imagolla on merkitystd kauppakeskuksen menestymiselle. Kaikki kauppakeskuksen
toiminnot seka sen tyontekijét voivat osaltaan vaikuttaa kuvaan, joka kauppakeskuksesta
syntyy. Kauppakeskus ei siis itse voi paattaa, mista elementeista sen imago syntyy, silla
se syntyy kaikesta mahdollisesta: tiedoista, uskomuksista, asenteista ja arvoista,
ennakkoluuloista, kokemuksista ja kuulopuheista. (Vuokko 2003: 110)

Yritykset tavoittelevat aina tiettyd toimintaa, kuten lisdkauppaa tai uusia asiakkaita.
Yrityksen pitkdlla téhtdimella tavoittelemasta mielikuvasta voidaan puhua
tavoiteprofiilina. (Vallo & Hayrinen 2012: 32.) Suurimpien kauppakeskusten
markkinoinnista vastaa usein monta asiantuntevaa henkil6a yhdessa, jotka laativat pitkan
tdhtdimen markkinointiviestintasuunnitelman. Suunnitelmassa on hyva maaritella
tavoiteprofiili ja sen saavuttamiskeinot. Kaikki markkinointiviestinnédn tavat ja valineet
joko vahvistavat tai murentavat organisaation imagoa seka luovat mainetta. Maineeseen,
jota markkinoijat yrittavat rakentaa erilaisilla teoilla, vaikuttavat ihmisten mielipiteet.
(Vallo & Hayrinen 2012: 32) Esimerkiksi kuluttajan mielipide kauppakeskuksen
tarjoomasta tai maine saattavat vaikuttaa olennaisesti kuluttajan haluun asioida kyseisessa
kauppakeskuksessa. Myds perheenjasenten, ystavien ja tyokavereiden mielipiteilld ja
kokemuksilla on huomattava vaikutus kauppakeskuksen imagon vahvistumisessa tai
heikentymisessé.

Vallon & Hayrisen (2012: 32) mielesta yrityksen markkinointiviestinnan tulisi pohjautua
organisaation arvoihin, tavoiteprofiiliin ja haluttuihin mielikuviin. Arvojen nakyminen
kaytetyissa vélineissa on tarkedd. Esimerkiksi asiakaslahtdisyys arvona on hyvé nékya
yrityksen markkinointiviestinnassa seké asiakastapahtumina ettd parhaalla mahdollisella
palvelulla. Kuvio 2 havainnollistaa markkinointiviestinnan tavoitteita kauppakeskuksen
hintakampanjan kontekstissa.
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Kuvio 2. Kauppakeskuskampanjan markkinointiviestinnan tavoitteet.

Vaikka hintakampanjoiden lahtokohtana on pyrkié vaikuttamaan ihmisten ostopéatoksiin
ja myymaan tuotteita mahdollisimman paljon, on kampanjoissakin asiakaslahtdisyys
erityisen tarkedd. Myymisen lisaksi kampanjat tavoittelevat kuluttajien tarpeiden
tyydyttamista eli niilla halutaan luoda asiakasarvoa.

2.1.2. Digitaalisuus markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinndn kayttétavat ovat muuttuneet, milla tarkoitetaan, ettd ne ovat
kehittyneet post-moderniin  suuntaan markkinoijien kéayttdessd useampia eri
viestintdkanavia valittdmaan personoituja viesteja. Post-modernin aikakauden
keskeisimpia mainosvalineitd ovat Internet, sahkoiset uutiskirjeet, tekstiviestit ja word-
of-mouth -viestintd. (Jackson 2013: 18.) Myds hakukonemarkkinoinnin suosio on
kasvanut ja yritykset pyrkivat palvelemaan niche-markkinoita sekd tarjoamaan
asiakkaille erikoistuneita palveluja (Karjaluoto 2010: 129, Jackson 2013: 18).

Karjaluodon (2010: 13) mukaan digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan
yleisesti  ottaen  kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa  tehtya
markkinointiviestintdd.  Usein  puhutaan  kuitenkin  pelkastdan  esimerkiksi
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internetmainonnasta  tai  sahkOpostimainonnasta. Madriteltynd  digitaalinen
markkinointiviestintd on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai brandin ja sen
asiakkaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa.

Uusitalo (2009: 1) on todennut, ettd digitaalisessa viestinndssa viestintdalan osaaminen
on yhteen sulautuneempaa, kuin aikaisemmassa joukkoviestinndssd. McLuhanin (1964)
”medium is the message” -vdite saa nykyadn uskottavuutta, koska media ja sen sisélto
yhdistyvat erottamattomaksi kokonaisuudeksi: media vaikuttaa voimakkaasti siihen,
miten viesti tulkitaan. McLuhanin véite muistuttaa, ettd sisaltdjen analyysin ohella tulee
Kiinnittdd enemman huomiota itse valittdvaan mediaan ja sen ominaispiirteisiin, joiden
mukaan siséllot laaditaan ja rajataan. Danaher ja Rossiter (2011) ovat muistuttaneet, ettéd
tehokkaassa viestinndssd lahettdjan tulisi sopeutua vastaanottajalle mieluiseen
viestintdkanavaan. Tama on syytd pitdd mielessa, silla jos kuluttajien
kanavapreferensseihin ei kiinnitetd huomiota, viesti saattaa menna osin tai kokonaan
hukkaan.

Markkinointiviestinnan digitalisoitumisen huomaa esimerkiksi siita, ettd viime vuosien
aikana kuluttajat ovat ottaneet kdyttéon uusia viestintavélineitd, jotka ovat muokanneet
kuluttajien ajankayttoa ja paivittdisia rutiineja. Teknologia ja muut tekijat ovat siis
muuttaneet tapaa, jolla kuluttajat késittelevat saamaansa viestintda. (Elkela 2009: 46.)
Kéyttdjien lisdksi markkinoijat ovat tand paivana entista kiinnostuneempia digitaalisista
alueista ja aktiviteeteista, koska myos he ovat omaksuneet digitaalisia lahteit.
Markkinoijien kiinnostus digitaaliseen markkinointiviestintdan johtuu erityisesti sen
alhaisista kustannuksista, suoritusnopeudesta ja kéyttdjien kokemuksesta. Kasvua on
tapahtunut  hakukonemarkkinoinnissa,  sosiaalisen  median  markkinoinnissa,
onlinepelimarkkinoinnissa, mobiili- ja word-of-mouth-markkinoinnissa. Tastda on
seurannut, ettd Kkyseisten kanavien markkinapenetraatio ja maailmanlaajuinen
tavoittavuus on kasvanut. (Baines ym. 2013: 301) Digitalisoitumisella on my6s huonot
puolensa. Kotler & Keller (2012: 498) ovat todenneet, ettd nopea &lypuhelinten
leviaminen, laajakaistat sek& langattomat internet-yhteydet ovat vahentineet
massamedioiden tehokkuutta eika osa viestinnasta paddy koskaan kuluttajien késittelyyn.

Uusitalo (2009: 1) pitaa digitaaliajan viestintda kuluttajavetoisena: monet vastaanottajat
hakevat itselleen valikoivasti tietoa suurelta joukolta tiedon tai palvelujen tarjoajia ja
myas toinen toisiltaan. Tapahtuneet muutokset saavat markkinoijat miettiméén, ovatko
uudet digitaaliset viestintdkanavat hyvid markkinointikanavia ja haluavatko kuluttajat
luopua perinteisista viesteista (Elkeld 2009: 46). Danaher & Rossiter (2011) ovat
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todenneet, ettd nopeasti levinneiden uusien digitaalisten mediakanavien vuoksi, voidaan
odottaa perinteisten viestintakanavien, kuten television, kirjeiden, puhelinmarkkinoinnin
ja ovelta-ovelle myynnin merkityksen laskevan jonkin verran. Kaikkein suurimman uhan
alla on kirjeposti, silla sahkoposti on kaikkein nopeimmin laajentuva kanava uusista
markkinointiviestintdkanavista. ~ Digitalisoituminen ~ on  myds  huomattavasti
monipuolistanut ja monimutkaistanut kilpailukenttdd, jolle sanomalehdet kuuluvat
(Uusitalo 2009: 20).

Sosiaalisten medioiden kéaytté on lisdéntynyt viime vuosien aikana laajasti ja nopeasti
(Hager Jonson 2011: 22). Sosiaalisella medialla tarkoitetaan ihmisten valista
vuorovaikutusta verkossa, jossa ihmiset voivat tuottaa seka jakaa itse teksteja ja sisaltojé,
kuten juoruja, mielipiteitd, kokemuksia tai suosituksia (Kananen 2013: 13). Sosiaaliset
mediat avaavat kokeilunarvoisen véylan yritysten markkinointiohjelmiin, silld ne
tarjoavat lukuisia kanavia verkostoitumiseen ja suhteiden rakentamiseen. Sosiaalisten
medioiden hyotyjd ovat erityisesti helppokayttdisyys ja kustannustehokkuus verrattuna
suurimpaan osaan perinteisistda medioista. (Albarran 2013: 102) Sosiaalisen median
alustoista yritysten viestintdkanavamahdollisuuksia on nykyaddn myos blogien ja
paivékirjojen kayttaminen, joiden kautta yritykset voivat kertoa palveluistaan ja paivittaa
kuulumisiaan. Uusitalon (2009: 20) mukaan ongelmana saattaa kuitenkin olla se, etta tieto
on tarjolla tavallisten ihmisten blogeissa, kommentteina tai niin sanottujen yhdistelijoiden
nakokulmina ja koosteina, jotka ovat poimittu muilta www-sivuilta. Naissa viestinnan
muodoissa perinteisen journalismin saantdja ei noudateta, ja usein tiedon alkupera ja
todennettavuus hamartyy (Massing 2009). Vaikka sosiaalinen media on laittanut
markkinoijien pakan sekaisin, osa pitda uutta ilmioétd mahdollisuutena, kun taas osa
suhtautuu sosiaalisen median kayttoon skeptisesti. Suomalaisista suuryrityksista 96 % on
mukana sosiaalisessa mediassa. (Juholin 2013: 269-270) Monet yritykset saavuttavat
mitattavissa olevia hyotyjé sosiaalisen median kayton avulla, kun taas osa yrityksista on
vield hieman epdvarmoja ja satsaavat mieluummin televisio ja lehtimainontaan (Albarran
2013: 102, Hager Jonson 2011: 20).

Digibarometri (2014) on muistuttanut digitaalisen murroksen nuoruudesta: langaton
laajakaista, sosiaalinen media ja pilvipalveluiden hyddyntdminen ovat olleet globaalien
massojen ulottuvilla vasta muutaman vuoden. My0s virtuaali- ja reaalimaailman nopea
integroituminen on yhta lailla tuore ilmi6. H&ger Jonson (2011: 20) on todennut
digitaalisuuden painottamisen néyttaytyvan mainostamisessa eri tasoilla markkinoijien
kesken, vaikka digitaalisuuden lasn&olo on nykypaivén yrityksille pakollista riippumatta
siit4, mit4 markkinoidaan.
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2.1.3. Markkinointiviestintakanavien luokittelut

Markkinointiviestintdkanavia kéytetddn asiakkaiden suostutteluun ja viestien
valittamiseen ihmiselt toiselle (Danaher & Rossiter 2011). Ne ovat siis tapoja ja keinoja,
joilla viestit vélitetddn ihmisten tietoisuuteen. Kanavat eroavat toisistaan muun muassa
uskottavuuden, ja autenttisuuden sek& monien muiden ominaisuuksien suhteen. Kéytetyn
markkinointiviestintdkanavan maaradvat yhdessa informaation luonne ja kanavan
mahdolliset kayttajat. Kanavia on hyddyllista kuvailla ja vertailla niiden ominaisuuksien
suhteen, joilla on vaikutusta tiettyjen kanavien kautta valitettyjen markkinointiviestien
vastaanottavuuteen. (Danaher & Rossiter 2011)

Markkinointiviestintdkanavia voidaan luokitella eri tavoin. Markkinointiviestinnan
maard Suomessa 2012 -tutkimusraportissa markkinointiviestinta on jaettu kolmeen
osaan: mediamainontaan, suoramarkkinointiin ja menekinedistamiseen (Mainonnan
Neuvottelukunta 2012). Alla oleva taulukko 1 osoittaa mitd viestintdkanavia kukin
paaryhma pitaa sisallaan.

Mediamainonta Suoramarkkinointi Menekinedistaminen
¢ sanomalehdet * osoitteellinen e messut
e aikakauslehdet suoramainonta * sponsorointi
« televisio S osoittee_ton e myymaldmainonta
« radio suoramainonta e mainos- ja liikelahjat

e telemarkkinointi

e mobiilimarkkinointi
e sdahkoposti

e esitteet

e verkkomediamainonta
e elokuva

¢ ulkomainonta

¢ hakemistot

Taulukko 1. Markkinointiviestintakanavien yleinen luokittelu (Sovellettu Mainonnan
Neuvottelukunta 2012).

Mediamainonnan piiriin luetaan kuuluvaksi yleisessa luokittelussa sanomalehdet,
aikakauslehdet, televisio, radio, verkkomediamainonta, elokuvamainonta, ulkomainonta
ja hakemistot (Mainonnan Neuvottelukunta 2012). Mediamainonnan kanavia kannattaa
kayttdd markkinointiviestinndn keinona silloin, kun tuotteen tai palvelun kéyttdjia tai
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ostopaatokseen vaikuttajia on paljon. Esimerkiksi tarve viestid suurille joukoille
kulutustavaroista on otollinen tilanne mediamainonnalle. (Isohookana 2007: 140)

Yleisessd luokittelussa suoramarkkinointiin  kuuluu osoitteellinen ja osoitteeton
suoramainonta, telemarkkinointi, mobiilimarkkinointi, séhkoposti ja esitteet (Mainonnan
Neuvottelukunta 2012). Suoramarkkinointi tdhtdd yksillliseen personoituun ja siksi
vakuuttavaan vuorovaikutukseen mahdollisten asiakkaiden kanssa, joten se on
samantapaista kuin henkil6kohtainen myynti. Suoramarkkinoinnissa asiakasta voidaan
kontaktoida useiden medioiden, vélineiden ja tekniikoiden avulla. (Kitchen & De
Pelsmacker 2004: 65-69)

Menekinedistamisen piiriin luetaan messut, sponsorointi, myymaldmainonta ja mainos-
ja liikelahjat (Mainonnan Neuvottelukunta 2012). Menekinedistdaminen on
markkinointiviestinnan itsendinen osa-alue, jolla tarkoitetaan lyhytaikaisten
markkinointipanostusten kayttdmista etukateen maaratyn ajan verran. Tavoitteena on
saada aikaan tuotteen tai palvelun kokeilemista, synnyttdd ja vahvistaa kysyntaa tai
parantaa tuotteen saatavuutta. (Karjaluoto 2010: 61)

Tassa tutkimuksessa menekinedistaminen on jatetty tarkastelun ulkopuolelle. Tarkastelun
kohteena on 13 viestintdkanavaa, jotka kuuluvat mediamainonnan ja suoramarkkinoinnin
piiriin. Tutkimuksessa mediamainontaan kuuluvia kanavia ovat sanomalehdet (erityisesti
Helsingin Sanomat), radio, televisio, ulkomainonta, bannerimainonta, www-sivut,
Facebook, Twitter, mobiilisovellus ja Helsingin Sanomien iPad -versio.
Suoramarkkinointiin kuuluu Lohkotut Hinnat -kampanjalehti, Ison Omenan lehdet ja
sédhkdinen uutiskirje. Taulukko 2 havainnollistaa tdssé tutkimuksessa tarkasteltavia
markkinointiviestintdkanavia ja niiden kuulumista paaryhmiin.



Mediamainonta

esanomalehdet (Helsingin
Sanomat)

eradio
etelevisio

Suoramarkkinointi

e Lohkotut Hinnat -
kampanjalehti

e|son Omenan lehdet

esahkoposti (uutiskirjeet)

eulkomainonta
ebannerimainonta
e WWW-sivut
eFacebook
eTwitter
emobiilisovellus

eHelsingin Sanomien iPad-
versio

Taulukko 2. Markkinointiviestintakanavat tassa tutkimuksessa.

Markkinointiviestintdkanavat voidaan myos jakaa henkildkohtaisiin viestintdkanaviin ja
joukkoviestintdkanaviin. Henkilokohtaiset viestintdkanavat ovat kanavia, joilla pyritaan
henkildkohtaiseen viestimiseen tai myyntiin. Niiden avulla voidaan tarjota personoituja
viestejd, tuotteita tai palveluita. Henkilokohtaiset kanavat pitavat sisallaan puhelimen
(puhelu ja tekstiviesti), kirjeen, sahkopostin, word-of-mouth -viestinnan ja face-to-face -
viestinnan. (Kotler & Keller 2012: 510.)

Joukkoviestintdkanavilla tavoitetaan monia ihmisid, ja niiden kanssa ei voida kayda
dialogia yksiloiden kanssa (Kitchen & De Pelsmacker 2004: 65). Joukkoviestintdkanaviin
luetaan mukaan televisio, radio, sosiaalinen media, Internet, ulkomainonta, lehdet
(sanoma- ja aikakauslehdet), mainoslehdet ja katalogit, sahkposti ja mobiilisovellukset.
Kuvio 3 havainnollistaa markkinointiviestintdkanavien luokittelua henkilokohtaisiin ja
joukkoviestintdkanaviin. Kuviossa séhkoposti 16ytyy molemmista kanavakategorioista,
silla se on keskeinen viestintdkanava, jonka avulla voidaan l&hettdd kuluttajalle seka
henkilokohtaista etté ei-henkilokohtaista viestintdd, kuten sahkoisia uutiskirjeita (Kotler
& Keller 2012: 510).
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Puhelin 4 Televisio N
Kirje Radio
Sahkoposti Sosiaalinen media

Word-of-mouth Internet

Face-to-face L Ulkomainonta
Lehdet

Mainoslehdet/katalogit
Sahkoposti
Mobiilisovellus

- /

Kuvio 3. Henkilokohtaiset kanavat ja joukkoviestintdkanavat (Sovellettu Kotler & Keller
2012: 510).

Kotlerin & Kellerin (2012: 510) mukaan myds joukkoviestintdkanavat vaikuttavat
henkildkohtaisiin asenteisiin ja kayttdytymiseen kaksivaiheisen prosessin kautta, vaikka
niilla ei viestitdkaan henkilokohtaisia viesteja. Ideat voivat valua esiin television, radion
ja printtikanavien kautta mielipidejohtajille ja niiltd henkil6ille, jotka ovat vain vahan
kosketuksissa medioiden kanssa. Mielipidejohtajat ovat henkil6itd, joiden mielipiteita
toiset ihmiset etsivat tai jotka valittavat mielipiteitddn muille henkil6ille. Tamén
valumisprosessin takia joukkomedioiden vaikutus ei ole yhtd suoraa, voimakasta ja
automaattista, kuin markkinoijat ovat tarkoittaneet. Kaksivaiheisen prosessin toinen
haastava seikka on, ettd joukkomedioiden positiivinen tai negatiivinen seuraus vaikuttaa
kulutustyyleihin. Kuluttajat ovat vuorovaikutuksessa paéasiassa heidan oman sosiaalisen
ryhmén kanssa sekd hankkivat ideoita ryhmansd mielipidejohtajilta. Taman takia
joukkoviestijoiden hyvanad ideana pidetadn viestien suuntaamista mielipidejohtajille,
jotka Kkuljettavat viestin muille. Mielipidejohtajien vaikutusta mediamainonnassa
tarkastellaan  lisdd seuraavassa teorialuvussa (kts. 3.1.1. Mediamainonta
kauppakeskuskontekstissa).

Téssd tutkielmassa keskeistd on myos jako perinteisiin massamedioihin ja uusiin
digitaalisiin mediakanaviin. Karjaluodon (2010: 108) jaottelun mukaan perinteisia
massamedioita ovat televisio, radio, lehdet, ulkomainonta ja hakemistot. Uusia
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digitaalisia medioita ovat yrityksen oma verkkosivusto, verkkomainonta, kuten
bannerimainokset, mobiili, sosiaaliset mediat ja séhkdposti.

Nyt kun ollaan selvilld eri kanavatyypeistd ja niiden luokitteluista, voidaan perehtya
tarkastelemaan kuluttajien motiiveja eri markkinointiviestintdkanavien kéytolle.
Seuraavaksi tarkastellaan mediavalintateoriaa, johon nojaavaa kéayttosyyryhmittelya
hyodynnetaén tutkimuksen teoreettisessa viitekehysmallissa.

2.2. Uses ja gratifications -teoria

Uses ja gratifications -teoria on kéytetyin viestinndn vastaanottamisen teoria, jossa
analysoidaan mediakanavien ominaisuuksia ja sopivuutta (Katz, Haas & Gurevitch 1973;
Nysveen, Pedersen & Thorbjornsen 2005). Katz ym. (1973) mukaan eri mediavalineiden
ominaisuudet ja sisaltd sekéd jokaiseen vélineisiin assosioituvat sosiaaliset ja fyysiset
kontekstit synnyttavat mielihyvaa. Viime vuosien aikana uses ja gratifications -teoriaa on
sovellettu erityisesti niin sanotun uuden median kontekstissa, kuten Internet- ja
matkapuhelinviestintddn (Grant 2005; Rubin 2002; Ruggiero 2000; Grant & O’Donohoe
2007). Uses ja gratifications -teorian avulla voidaan tarkastella yksiléiden media
valintoja, joissa keskeista on hallitsevien medioiden ja tamén péivan nousevien
medioiden sopivuus yksilon tarpeisiin (Dunne, Lawlor & Rowley 2010: 2). Siksi teorian
tarkastelu istuu myos tassa tutkimuksessa kasilla olevaan uusien digitaalisten kanavien
kontekstiin.

Padasiallinen oletus medioiden kéyttdsyyteoriassa on, etta yksilot etsivat mediaa, joka
tayttdd heidén tarpeensa ja johtaa aarimmaiseen tyydytykseen (Lariscy, Tinkham &
Sweetser 2012). Media auttaa siis kuluttajia tyydyttdmadn heidan sosiaalisia ja
psykologisia tarpeitaan (Katz ym. 1973). Teoria olettaa, ettd viestinnan vastaanottajilla
on tarpeita, jotka ovat vaatimuksia esimerkiksi informaatiolle, tietdimykselle ja
ymmartamiselle. Tarpeet voivat tyydyttyd erilaisten viestintdkanavien kautta
vaihtelevassa laajuudessa. (Danaher & Rossiter 2011) Teoria keskittyy kahteen eri
vastaanottajan nékodkulmaan, jotka ovat tiedon vastaanottamisen motivaatio (uses) ja
tiedon vastaanottamisen vaikutus (gratifications). On osoitettu, ettd kayttdjat ovat
paéasiassa motivoituneita kahdesta syysta. Ensinnakin ihmiset ovat aktiivisia osallistujia,
jotka erityisesti toivovat 10ytédvansa tietoa aihepiiristd (Blumber & Katz 1974). Toiseksi
ihmiset voivat kayttdd mediaa, jonka avulla he voivat tyydyttaa tarpeitaan (Katz 1987).
Viestin vastaanottamisen tyydyttavyyteen on esitetty liittyvan viisi hyotya: viihteellisyys,
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informaatio, monimuotoisuus, sosiaaliset suhteet ja henkilokohtainen identiteetti (Baskin
& Aronoff 1992). Online-ymparistdn hyotyjen ja mielihyvan tutkimuksessa osoitetaan,
ettd nettisivuilla vierailemiseen, sosiaaliseen mediaan liittymisessa tai sahkoisen
uutiskirjeen tilaamisessa on kaksi péaasiallista motiivia, jotka ovat viihteellisyys ja
informaatio (Ferguson & Perse 2000; Papacharissi & Rubin 2000).

McQuail (1983) on esittanyt toimivan ja kattavan medioiden kayttosyyryhmittelyn. Sita
voidaan kutsua my6ds mediahenkilon vuorovaikutusmalliksi, ja se nojautuu
kayttosyyteoriaan. Siind keskeiset syyt medioiden kéytélle ovat viihde, sosiaalinen
vuorovaikutus, oma identiteetti ja informaatio. Viihde pitdd siséllaan irtioton
todellisuudesta ja emotionaalisen vapautumisen. Sosiaalinen vuorovaikutus tarkoittaa
kumppanuutta ja sosiaalista hyotyd. Omalla identiteetilla tarkoitetaan itsensd ja
todellisuuden etsintdad sekd oman arvon vahvistusta. Informaatio pitaa siséllaan tiedon
etsimisen eri muodot. (McQuail 2000: 388.) Téssa tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti
kolmea arvoa, jotka pitavat sisalladn McQuailin (1983) motiivit medioiden kéytolle:
kaytannolliset arvot, sosiaaliset arvot ja viihteellisyyden arvot (Sicilia & Palazon 2008:
4).

1. Kaytannolliset arvot siséltdvdat neuvonnan, informaation ja asiantuntemuksen
(Sicilia & Palazén 2008: 5). Kaytannollisilla arvoilla tarkoitetaan, etta kuluttajat
saattavat hankkivat mediakanavan avulla tarkoituksellista arvoa, jolla tarkoitetaan
sellaista arvoa josta on hyotya jossakin etukéteen méaéritellyssa tarkoituksessa
(Dholakia, Bagozzi & Pearo 2004). Danaherin & Rossiterin (2011) mukaan on
osoitettu, ettd ihmiset pitdvat printtimediaa usein informaatiorikkaampana kuin
televisiota ja televisiota usein viihteellisempéna kuin printtimediaa.

2. Sosiaaliset arvot késittavat ystavyyssuhteet, emotionaalisen tuen, itsetunnon,
sosiaalisen statuksen ja sosiaalisen kohennuksen (Sicilia & Palazon 2008: 5).
Markkinointiviestintdkanavat voivat tarjota myds sosiaalista arvoa kuluttajille
etenkin sosiaalisen media muodossa. Tamén tyyppisissa kanavissa kuluttajat
voivat olla toistensa kanssa vuorovaikutuksessa, mikd lisdd kuluttajien
yhteenkuuluvuuden arvoa (Mathwick 2006).

3. Viihteellisyyden arvoilla tarkoitetaan, ettd markkinointiviestintdkanava tarjoaa
viihteellisyytté ja nautinnollisuutta (Whiting & Williams 2013: 1). Esimerkiksi
Internetin kdyton on katsottu usein olevan miellyttdvad, hauskaa ja nautinnollista
(Korgaonkar & Wolin 1999).
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Sicilian & Palazénin (2008) mukaan yksildiden osallistuessa yhteisollisiin palveluihin,
heitd motivoi padasiassa hyodyt, jotka tuottavat yksilolle kaytdnndéllistd, sosiaalista tai
viihdyttavyyteen liittyvaa arvoa. Naita hyotyja ovat uses ja gratifications -viitekehyksen
mukaan yksiléd kognitiivisesti tai sosiaalisesti vahvistavat edut seka yksilon
henkilokohtaista asemaa vahvistavat tai hedonistista mielihyvda tuottavat edut
(Nambisan & Baron 2007: 44-45).

2.3. Markkinointiviestinnan kanavapreferenssitutkimuksia

Kuluttajien suhtautumista uusiin ja vanhoihin markkinointiviestintdkanaviin on mitattu
eri puolilla maailmaa. Uusin tdssa tutkimuksessa tarkasteltava empiirinen
kanavapreferenssitutkimus on ExactTargetin tekemd tutkimus vuodelta 2012.
Tutkimuksia kanavapreferensseistd ovat tehneet myods Pitney Bowes vuonna 2003
USA:ssa, TNS Australiassa vuonna 2003, Danaher ja Rossiter vuonna 2006 Australiassa
ja Kari Elkelda Suomessa 2006, 2009 ja 2010. Téassa tutkimuksessa tarkastellaan myos
Danaherin ja Rossiterin sekd Elkelan kanavapreferenssitutkimuksia.

Tutkimustulokset vuosilta 2003 - 2010 ovat viitanneet siihen, ettd kuluttajat haluavat
pitkalti pitdytya perinteisessd paperiviestinndssd uusista mahdollisuuksista huolimatta.
Vaikka esimerkiksi sahkopostista on tullut osa arkea, kuluttajat eivat ole valttamatta
halunneet kayttaa sitd markkinointiviestien vastaanottamiseen. Tutkimukset ovat myos
osoittaneet,  ettd  markkinoinnin  vastaanottokanavien  mieluisuuteen  eli
kanavapreferensseihin vaikuttavat kanavien koetut ominaisuudet. (Elkeld 2009: 53.)
Seuraavaksi syvennytaan tarkemmin kanavapreferenssitutkimusten keskeisimpiin
[6ydoksiin.

2.3.1. Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit Australiassa

Danaher ja Rossiter (2011) vertailivat vuonna 2006 useita vanhoja ja uusia mediakanavia
tiettyjen ominaisuuksien, kuten koetun tungettelevuuden, uskottavuuden, luotettavuuden,
soveltuvuuden ja viihteellisyyden, suhteen. Heidan tarkoituksena oli vertailla kanavien
suhteellista tehokkuutta ja tutkia kuinka vastaanottajat kokevat niiden kautta tulevan
markkinoinnin. Haluttiin erityisesti selvittdd, ovatko jotkut kanavat toisia parempia
saavuttamaan sitoutumista ja suostuttelua. Tutkimuksessa ké&siteltiin
markkinointiviestintdd sekd vastaanottajan ettd lahettdjan nakokulmasta, jossa keskeista
on se kuinka l&hettgjat uskovat vastaanottajien kokevan kanavaihtoehdot ja miten tdma
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eroaa siitd kuinka kuluttajat oikeasti mieltdvat ne. Tutkimuksessa haastateltiin 400
kuluttajaa ja vertailuryhmand oli 350 yritysten mainonnasta vastaavaa henkiléa (Elkela
2009: 53). Siind mitattiin kokeellisesti 11 kanavan suhteellista tehokkuutta pyrkimyksena
selvittad vastareaktioita seka b2c ettd b2b mainosviesteihin (Danaher & Rossiter 2011).
Vertailtavat kanavat olivat sanomalehti, aikakauslehti, radio, televisio, katalogi tai esite,
osoitteellinen Kirje, osoitteeton Kirje, sdhkoposti, tekstiviesti, puhelu ja ovelta ovelle -
myynti. Internetin jattdmista vertailun ulkopuolelle voidaan pitéé tutkimuksen puutteena.
Tarkastellut kanavat voidaan jakaa neljadn ryhmaan: joukkoviestimet, paperimainokset,
uudet kohdennetut séhkdiset viestimet ja vuorovaikutteiset yhteydenotot. (Elkeld 2009:
53-55)

Danaher & Rossiter (2011) vertailivat markkinointiviestintakanavia 14 ominaisuuden
mukaan, joihin sisaltyi muun muassa tiedon tarkeys, sitoutuminen tuotteeseen tai
palveluun, viestin tyyppi, asiakkaan asema, kanavatyyppi, henkilékohtainen ja
organisatorinen véestorakenne seka kanava-aktiivisuus. Markkinointiviestinnan
tehokkuuden mittaamisessa kéytettiin kahta mittaria, jotka olivat sitoutuminen ja
suostuttelu. Mittarit vastaavat McGuiren (1968) Kklassisia viestinnan reagoimisen tasoja
vastaanottamisesta ja antautumisesta. Sitoutumista mitattiin arvioimalla, kuinka
tervetulleeksi ja miellyttavéksi vastaanottaja koki mainonnan kanavan Kkautta.
Suostuttelua puolestaan mitattiin ostoaikomuksen avulla.

Tuloksena oli, ettd useimmissa ominaisuuksissa joukkoviestimet koettiin keskimaéaraista
paremmiksi markkinointiviestien vastaanottokanaviksi. Paperimainokset koettiin
useimmissa ominaisuuksissa keskitasoisiksi ja ne erottuivat positiivisesti lahinna
hairitseméattdmyydessa. Joukkoviestimet ja paperimainokset eivat jaaneet keskiarvon
alapuolelle missaan ominaisuudessa. (Elkeld 2009: 55.) Tiedon térkeys ja tuotteeseen
liittyva sitoutuminen olivat tarkedssd roolissa. Kuluttajilta kysyttiinkin, kuinka
kiinnostuneita he ovat saamaan tietoa eri kanavien kautta, ja miten relevanttina he sit4
pitdvat. Lisaksi osoitettiin, ettd kuluttajan aikomus ostaa tuote oli riippuvainen siita,
kuinka kiinnostunut hén on tuotteesta tai palvelusta ja kuinka relevanttina se nayttaytyy
hénelle. Kanavapreferenssit saattavat myos riippua vastaanottajan demografisesta
asemasta etenkin uudempien kanavien osalta. Demografisiin  ominaisuuksiin
tutkimuksessa luettiin mukaan ik&, sukupuoli, koulutus, ammatti ja lasten olemassaolo.
Myads nykyisten kanavien kaytto ja niiden aktiivisuus nousi esille. Markkinointiviestinnan
vastaanottaja saattaa reagoida joko enemmaén tai véhemman riippuen siitd, kuinka paljon
hén vastaanottaa markkinointiviesteja jokaisen eri mediakanavan kautta. Esimerkiksi
henkild, joka vastaanottaa 100 s&hkopostia paivéssé ja joista monet ovat tarjouksia, ei
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todennakdisemmin kiinnitd huomiota yhteenkaén tarjoukseen verrattuna henkildon, joka
vastaanottaa vain 5 sahkOpostia pdivassa. Tastd syysta kanavien aktiivisuus on yksi
keskeinen tekija, jolla on vaikutus kanavien tehokkuuteen. (Danaher & Rossiter 2011)

2.3.2. Markkinointiviestinnén kanavapreferenssit Suomessa

Kari Elkeld on tutkinut vuosina 2006, 2009 ja 2010 kvantitatiivisten tutkimusten avulla
kuluttajien suhtautumista erilaisiin viestintdakanaviin markkinointiviestinnan vélittdjina.
Elkelan saamien tulosten mukaan markkinointitiedon vastaanottajien mielesté perinteiset
sanomalehdet, kuvalliset tuotekatalogit ja osoitteellinen Kkirje olivat mieluisimpia.
Muutosta oli kuitenkin tapahtunut suhtautumiseroissa: vuonna 2006 ei 16ydetty ryhméa,
joka suosisi pelkéstaédn digitaalista markkinointia, mutta vuonna 2010 jo noin viidennes
halusi vastaanottaa markkinointiviestintad padasiallisesti digitaalisena (Elkeld 2012: 65,
6).

Vuonna 2006 tehdyssa markkinointiviestinnan kanavapreferenssitutkimuksessa mitattiin,
mit& markkinointiviestien vastaanottokanavia suomalaiset preferoivat, mitka kanavat he
hyvaksyvét, ja mitd kanavia he eivat haluaisi kayttaa lainkaan. Tutkimuksessa oli mukana
1303 suomalaista kuluttajaa. (Elkeld 2009: 46.) Kuluttajat suhtautuivat useimpiin
markkinointiviestintdkanaviin myonteisesti. Laajimmin hyvéksyttyjen kanavien,
sanomalehtien, tuotekuvaston ja aikakauslehtien, mainontaa hyvaksyttavéana piti 90 %
kuluttajista. Valtaenemmistd kuluttajista hyvaksyi myds television, katu-mainokset,
radion, Internetin ja osoitteettoman kirjeen. Vahiten suosittuja kanavia, joita kuluttajat
pitivit myds hairikkbkanavina, olivat ovelta ovelle -myynti, puhuttu puhelu ja
tekstiviesti. Naista suosikikseen oli valinnut vain 1-5 % kuluttajista ja suuri enemmistd
ei haluaisi kayttda niitd lainkaan tuotetiedon ja markkinointiviestien vastaanottoon.
Mielipiteita jakavana kanavana oli séhkdposti, joka oli toisille mieluinen, mutta lahes 40
% kuluttajista ei halunnut kayttaa sitd lainkaan. Myos Internet, osoitteelliset kirjeet ja
osoitteettomat Kirjeet jakoivat mielipiteitd kuluttajien kesken. Internetin oli valinnut
suosikikseen joka neljannes kuluttajista, mutta joka viides kuluttaja vierasti sité. (Elkela
2009: 47-48)

Elkeld (2009: 48) tarkasteli my0ds i&4n vaikutusta suosituimpien kanavien valintoihin.
Etenkin sanomalehden valinta oli selvésti ik&sidonnainen: yli 55-vuotiaista suosikikseen
sen valitsi runsaat 70 %, mutta alle 25-vuotiaista sen valitsi suosikkikanavakseen vain 31
%. Internetin valitsi suosikkikanavakseen kolmasosa vastaajista ja huippunsa (40 %)
suosion sai noin 30-vuotiailla, jonka jalkeen Internetin suosio laski tasaisesti. Séhkopostin
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valitsi suosikikseen noin neljannes kuluttajista. Netin ja séhkdpostin valitsijoiden
ikdjakaumat olivat taysin erilaiset: sahkdpostimainonnan suosio (20-27 %) oli 1ahes sama
eri ikdryhmissa. Hieman torjuvammin séhkdpostimainontaan suhtautuivat vanhemmat
ikaryhmat sek& toisaalta eniten Internetin valinneet. Monet kuluttajat, jotka hakevat
tarvitsemansa tuotetiedot Internetista, eivat siis kokeneet sahkdpostimainontaa
tarpeelliseksi.

Elkeld (2009: 49) jakoi kuluttajat ryhmiin sen mukaan, miten mieluisiksi he kokevat eri
markkinointiviestintdkanavat. Seuraavaksi esitellddn h&nen tulokseksi saamiaan viitta
toisistaan erottuvaa ja suhteellisen samankokoista kuluttajasegmenttié:

Anonyymisyyden tavoittelijat: Ryhmalle mieluisimpia kanavia ovat paperiviestinnén
kanavista tuotekuvasto, sanomalehti ja katumainos seka séhkdoisistd joukkoviestimistéd
televisio. Ryhméén kuuluvat henkilét haluavat rajata markkinointiviestien vastaanoton
kohdentamattomiin kanaviin ja he torjuvat kaikki kohdennetut kanavat kuten Kirjeet,
séhkdpostin, tekstiviestin, puhutun puhelun ja ovelta-ovelle myynnin. (Elkeld 2009: 49.)

Paperiviesteihin rajautuvat: Padkanavina ovat tuotekuvasto, sanomalehti seka
osoitteellinen ja osoitteeton Kirje eli tasapuolisesti sekd kohdennettuja ettd
kohdentamattomia kanavia. Torjuttuja ovat myyntipuhelin, tekstiviestimainos, ovelta
ovelle myynti seké séhkdposti. (Elkelda 2009: 49.)

Joukkoviestinndn ja kohdennetun paperiviestinnan yhdistajat: Paakanavat ovat
perinteiset joukkoviestimet sanomalehti ja televisio seka perinteinen kohdennettu
osoitteellinen kirje. Myds tahan Klusteriin kuuluvat torjuvat sahkopostin ja epamieluisat
hairikkokanavat. Lisaksi Internetin hyvaksyntd on kaikkein alhaisin talla klusterilla.
(Elkel& 2009: 49.)

Internetin ja paperin yhdistgjat: Padkanavat ovat Internet, tuotekuvasto, osoitteellinen
kirje, ja sahkdposti. Ryhmééan kuuluvat valitsevat tasapuolisesti paperisia ja sahkoisia
kanavia sekd kohdennettuja ja kohdentamattomia kanavia. Myds tdma ryhma torjuu
yksityisyyden rajaa loukkaavat hairikkdkanavat. (Elkeld 2009: 50.)

Kohdennuksen hyddyntéjat: Padkanavat paperikanavista ovat osoitteellinen kirje sek&
sahkoisistd kanavista séhkoposti ja tekstiviesti. Ryhmaan kuuluvat hyvéksyvat kaikki
kohdentamattomat kanavat, mutta eivéat valitse niitd padkanaviksi. He torjuvat ainoastaan
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ovelta ovelle -myynnin, joten Kklusteri on eri kanavien hyvaksymisessd kaikkein
monikanavaisin. (Elkela 2009: 50.)

Vuonna 2010 Elkeld suoritti toisen tutkimuksen, jossa kanavapreferenssien muutoksen
tarkasteluun kéytettiin vuonna 2006 tehtya tutkimusta. Yha kaikista mieluisimmiksi
markkinointiviestien vastaanottokanavaksi kuluttajat valitsivat tuotekuvaston tai esitteen
ja sanomalehden. Eniten preferoiduille kanaville oli yhteisté se, ettd ne ovat paperisia
joukkoviestintavélineitd, ja niitd kdytetaan usein tiedonhakuun. Ovelta ovelle -myynti,
myyntipuhelu ja tekstiviesti olivat jalleen vahiten mieluisimpia
markkinointiviestintdkanavia. Namé kanavat koettiin yha hairikkokanavina. Muut
viestintdkanavat sijoittuivat neutraalin hyvaksyttyihin kanaviin, kuten radio, televisio,
aikakauslehdet, Internet, sekéd katu- ja myymaldamainonta. Tassa ryhmaéssa olivat siis
edustettuina kaikki kanavatyypit eli vanha paperinen, perinteinen sahkdinen ja uusi
digitaalinen. (Elkeld 2012: 64-66.)

Elkelda (2009: 54) on myds analysoinut Danaherin ja Rossiterin (2006) tuloksia ja
ryhmitellyt — padédkomponenttianalyysilla ~ markkinointiviestintdkanavan  valintaan
vaikuttavat 14 ominaisuutta kolmeksi ominaisuusulottuvuudeksi, jotka esitelldén
kuviossa 4. Ndama ominaisuusulottuvuudet myos selittdvat 96 % muuttujien vaihtelusta.

Hallittavuus
Helppo hylata
Ei aikaa vieva
Ei hairitseva

Ei vaikea sivuuttaa

Vakuuttavuus
Viihdyttavyys Asiallinen
Nautinnollinen Hyvaksyttava
Viihdyttava Informatiivinen
Ei arveluttava Luotettava
Ei arsyttava Mukava
Uskottava

Kuvio 4. Markkinointiviestintdkanavien arviointiperusteet kuluttajilla (Sovellettu Elkel&
2009: 54).
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Markkinointiviestintdkanavan hallittavuudella tarkoitetaan sitd, ettd mainoksen
hylkddminen tai sivuuttaminen on helppoa eikd se vie vastaanottajalta turhaan aikaa.
Vakuuttavuudella tarkoitetaan erityisesti luotettavuutta, uskottavuutta, informatiivisuutta
ja asiallisuutta. Viihdyttavyyteen siséltyy seka viihteen tarjoaminen ettd nautinnollisuus
ja se, ettd mainos ei tunnu arsyttavalta tai arveluttavalta. Kohdennetut sahkoiset viestimet
ovat useimmissa hallittavuuteen liittyvissd ominaisuuksissa keskitasoa, mutta esimerkiksi
tekstiviesti jad useimmissa vakuuttavuuteen ja  viihdyttavyyteen liittyvissa
ominaisuuksissa  keskitason alapuolelle.  Kriittisimmin  kuluttajat  suhtautuvat
henkilokohtaisiin,  vuorovaikutteisiin  yhteydenottoihin,  jotka myds  jaavét
hallittavuudessa selvasti keskitason alapuolelle niiden héiritsevyyden takia. (Elkeld 2009:
54-55.)

2.3.3. ExactTargetin kanavapreferenssitutkimus

ExactTargetin  tekeméassd empiirisessa  tutkimuksessa tarkasteltiin  kuluttajien
preferenssejd kahdeksan viestintdkanavan suhteen. Tutkimuksessa oli mukana seké
perinteisid ettd uusia digitaalisia kanavia, joten se istuu hyvin tdman tutkimuksen
kontekstiin. Kanavat olivat suoraposti, séhkdposti, Facebook, LinkedIn, Twitter,
mobiilisovellukset, tekstiviestit ja puhelin. Saatujen tuloksien perusteella kuluttajan
kanavapreferenssejd méaaraavat tekijat voidaan jakaa kuuteen osaan: viestin sisélto,
viestin Kiireellisyys, viestin myéhempi kéayttémahdollisuus, kanavan yksityisyys,
kanavan muodollisuus seka viestinnan alullepano. (ExactTarget 2012.)

ExactTargetin (2012) mukaan viestin siséllolla viitataan siihen, ettd kuluttajat ovat
valikoivia kanavien suhteen, joiden kautta he sallivat markkinointiviestien valityksen.
Kuluttajat tyypillisesti preferoivat eri viestintdkanavia henkilokohtaisessa viestinnassaan
kuin markkinoijien viestinndssd. He ovat tarkkoja sen suhteen, milloin ja missa
markkinointiviestintd on soveliasta.

Kiireellisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd usein kuluttajien preferoima viestintdkanava
perustuu siithen, kuinka nopeasti viesti halutaan vastaanottaa. Jos viesti on vélttdméaton
kuluttajan ndkokulmasta, “kiireelliset” kanavat, kuten tekstiviestit, puhelin ja viliton
viestintd sosiaalisissa kanavissa usein tehoavat parhaiten. Véhemman kiireellisia kanavia
ovat séhkoposti ja suoraposti. (ExactTarget 2012.)

Viestin my6hemmalla kayttomahdollisuudella tarkoitetaan mahdollisuutta kayttaa
viesteja myohemmin. Nyky&aén alypuhelimet ja tabletit ovat korvanneet suuren osan
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poytakoneilla vastaanotetusta viestinnéstd, mutta aikaisemmin kuluttajat ovat joutuneet
séiloméaan viesteja koneillaan myohédisempéa toimintaa varten. Sahkoposti pitdd yha
paikkaansa voimakkaana kanavana, silla se rakentaa sillan alypuhelimien, tablettien ja
poytatietokoneiden vélille. (ExactTarget 2012.)

Kanavan yksityisyydelld tarkoitetaan kanavia, jotka suojaavat keskusteluja
ulkopuolisilta, kuten tekstiviestit, puhelin ja sahképosti. Kun yksityisyydella ei ole valia,
kuluttajat kayttavat mielelld&n sosiaalisia kanavia, kuten Facebookia ja Twitterié.
Sosiaaliset kanavat tarjoavat heille julkisen mahdollisuuden viestien jakamiseen ja
ilmaisemiseen seka mainontaan osallistumiseen. (ExactTarget 2012.)

Kanavan muodollisuudella tarkoitetaan vakiintuneempia kanavia, joita suositaan
esimerkiksi tydnhakuun liittyvissd asioissa. Muodollisia kanavia ovat esimerkiksi
yrityksen www-sivut. (ExactTarget 2012.)

Viestinnan alullepano ylittaa kaikki viisi aikaisempaa tekijaa: jos kuluttaja on aloittanut
viestinnan yrityksen kanssa tietyn kanavan kautta, kyseisen kanavan voidaan arvioida
olevan kuluttajalle mieleinen. Joissakin tapauksessa voi olla hyddyllista siirtaa viestintaa
julkisesta alueesta, kuten Facebookista tai Twitterista yksityisempéaan, Kkuten
suoraviestintaan tai sahkopostiin. (ExactTarget 2012.)

Tutkimustulosten mukaan kuluttajat preferoivat eniten séhkdpostia
markkinointiviestintdkanavana. Keskiarvoltaan kaikissa ikdryhmissa sahkdpostia
preferoi 77 % kuluttajista. Suosion voidaan nédhdé johtuvan kanavan tuttavallisuudesta,
joustavuudesta ja yleiskayttoisyydestd. Esimerkiksi dlypuhelimien ja tablettien kéayttajat
voivat kéayttdad sahkopostia milloin tahansa, mikéa luultavasti vaikuttaa sen suosioon
viestintdkanavana. Toiselle sijalle tutkimuksessa sijoittui suoramarkkinointi kuten Kirjeet
ja katalogit, joita 9 % kuluttajista pitd&d mieluisimpina kanavina. Kolmantena kuluttajien
preferoimana markkinointiviestintakanava ovat tekstiviestit, joita 5 % kuluttajista pitaa
mieluisimpana tapana vastaanottaa viestintdd. Neljdnneksi tuli Facebook, jota 4 %
kuluttajista pitdd mieluisimpana kanavana. Tamaén jalkeen oli puhelin 2 %:lla sek& Twitter
ja mobiilisovellukset molemmat 1 %:lla. (ExactTarget 2012.)
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2.4. Yhteenveto

Tama teorialuku kasitteli markkinointiviestintdd ja kuluttajien markkinointiviestinnén
kanavapreferenssejd. Keskeistd oli markkinointiviestinndn tavoitteiden tarkastelu
kauppakeskuskampanjan nakokulmasta. Digitaalisuus ilmiénad nostettiin myods vahvasti
esille ja esiteltiin moninaisia markkinointiviestintakanavien luokittelutapoja. Medioiden
kayttosyyteoria antaa pohjaa tdmén tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle, jossa
eritellddn  syita  eri kanavien kaytolle. Luvun loppuosa  koostui
kanavapreferenssitutkimuksista, joita voidaan kayttdd hyodyksi vertailussa, onko
kanavapreferensseissd tapahtunut muutosta nyt muutaman vuoden aikana. Tutkimusten
avulla voidaan my6s muodostaa tahédn tutkimukseen istuvia hypoteeseja.

Markkinointiviestintd on moninainen ilmid, joten sille on vaikeaa antaa yksiselitteista
maadritelmad. Huomattiin, etté yleisesti ottaen tavoitteena on myyda tuotteita ja palveluita
sekd tyydyttadd kuluttajien tarpeita. Yritys siis tavoittelee markkinointiviestinnalla aina
jotakin ja keskeistd on vuorovaikutuksen synnyttdminen. Luvussa tarkasteltiin
kauppakeskuksen hintakampanjan markkinointiviestinnéllisia tavoitteita. Kampanjalle
on lisattdva nakyvyyttd, tiedotettava tarjoomasta, hankkittava uusia asiakkaita,
tyydytettdvd asiakkaiden tarpeita, saatava lisdkauppaa seka luotava positiivista
mielikuvaa ja haluttua imagoa. Ilman kauppakeskuksen markkinointiviestintda, nama
tavoitteet eivat tayttyisi.

Digitaalisuus on lasnd markkinointiviestinndssd nykyadn entistd laajemmassa
mittakaavassa ja sen nahdaidn vaikuttavan maailmanlaajuisesti. Digitaalinen
markkinointiviestinta on tullut jaddakseen kuluttajien elamaan. Muuan muassa Internet ja
séhkdiset uutiskirjeet mielletadn vahvasti taman paivan viestintavalineiksi. Niiden kayttd
on muokannut kuluttajien tapaa vastaanottaa ja reagoida markkinointiviestintaan. Myos
markkinoijat ovat mielissaan, silla heille on avautunut uusia mahdollisuuksia hyddynt&a
digitaalisia alueita. Digitaalisiin kanaviin panostetaan erityisesti niiden etujen ja k&ytén
levinneisyyden vuoksi. Etuina ovat esimerkiksi alhaisemmat kustannukset ja hyvéa
suoritusnopeus (Baines ym. 2013: 301).

Tassa tutkimuksessa tarkasteltavat markkinointiviestinnan  kanavat kuuluvat
mediamainonnan ja suoramarkkinoinnin piiriin. Suurin osa kanavista on uusia digitaalisia
tai perinteisid joukkoviestintdkanavia. Jako perinteisiin ja uusin digitaalisiin kanaviin
auttaa hahmottamaan miten tassa tutkimuksessa kasitellyt kanavat ja kanavapreferenssit
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eroavat toisistaan. Lisaksi voidaan tarkastella, kallistuvatko preferenssit uusiin
digitaalisiin kanaviin ja halutaanko perinteisista viestintdkanavista luopua.

Medioiden kayttosyyteoriaa (uses ja gratifications -teoria) voidaan soveltaa
markkinointiviestinndn kanavapreferenssien kontekstissa, kun tarkastellaan syitd eri
medioiden kéytolle. Kuluttajat haluavat kayttad mediaa, joka téyttda heidén tarpeensa
(Lariscy, Tinkham & Sweetser 2011). Kuluttajat eivét siis ole halukkaita kéyttamaan
sellaista mediaa, jonka he kokevat tarpeettomaksi tai joka ei tuo heille riittavasti hyotya.
Kéytannolliset arvot, sosiaaliset arvot ja viihteellisyyden arvot ovat kayttosyyryhmittelyn
motiiveja. (Sicilia & Palazon 2008: 4). Kun kuluttajat kéyttavat tiettyja mediakanavia,
kaikki hyddyt, jotka tuottavat naitd arvoja saattavat vaikuttaa. Tietyn kanavan kohdalla
jokin arvo voi motivoida toista enemman. Tastd voidaan antaa esimerkkind Internet,
jonka kaytto tarjoaa viihteellisyytta ja nautinnollisuutta (Whiting & Williams 2013: 1).

Danaherin ja Rossiterin (2011) vuonna 2006 tekemén tutkimuksen mukaan useimmissa
ominaisuuksissa joukkoviestimet koettiin keskimaaréaista paremmiksi
markkinointiviestien vastaanottokanaviksi (Elkeld 2009: 55) Voidaan olettaa, ettd yha
niilld on helpompaa tavoittaa suurempi joukko kuluttajia, kuin henkilokohtaisilla
kanavilla. Joukkoviestimien kayttamisessa ei tarvitse ottaa selvad kohderyhmaéstd yhta
paljon kuin henkilokohtaisten kanavien kaytossd. Erityisesti uusien kanavien osalta
kanavapreferenssit  olivat  usein  riippuvaisia  vastaanottajan  demografisista
ominaisuuksista (Danaher & Rossiter 2011). Tassa tutkimuksessa myds oletan, etta
vanhempi ikéluokka saattaa suhtautua yha varauksellisesti uusiin digitaalisiin kanavin.

Elkelan vuonna 2006 tehdysséd markkinointiviestinnan kanavapreferenssien empiirisessa
tutkimuksessa suomalaisten kuluttajien laajimmin hyvaksyttyja kanavia olivat
sanomalehdet, tuotekuvastot ja aikakauslehdet. (Elkeld 2009: 47-48) Vuonna 2010
mieluisimpia kanavia Elkeldn mukaan olivat jarjestyksessa tuotekuvasto tai esite ja
sanomalehti (Elkelda 2012: 64). Huomattiin, ettd preferenssit olivat pysyneet neljassa
vuodessa padpiirteittdin samoina. Esimerkiksi sanomalehdet eivat olleet menettineet
merkitystddn vuosien varrella. Uskon, ettd syy tdhan on se, ettd sanomalehtid suurin osa
ihmisistda pitdd luotettavina, ajankohtaisina, informatiivisina ja virallisina
markkinointiviestien vastaanottokanavana. Ne ovat olleet olemassa pitkdan ja niit4
varmasti arvostetaan viel&kin.

ExactTargetin (2012) tutkimus oli kaikista tarkastelluista tutkimuksista uusin ja se tuki
kanavapreferenssien muutosta uusiin digitaalisiin kanaviin. Tutkimuksen mukaan
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kuluttajat preferoivat eniten séhkdpostia markkinointiviestintdkanavana ja keskiarvoltaan
kaikissa ikdaryhmissa sité preferoi 77 % kuluttajista. Sdhkdpostin suosiota selittdd muun
muassa se, ettda lapparit, alypuhelimet ja tabletit ovat mahdollistaneet séhkdpostin
lukemisen missé ja milloin tahansa. On luonnollista, ettd kuluttajat preferoivat kanavaa,
jonka kayttdminen koetaan vaivattomaksi, mutta ei kuitenkaan hairitsevaksi
viestintdkanavaksi. Vastaanottaja voi halutessaan ohittaa tai poistaa viestin.
Sahkopostimarkkinointi ei myoskddn ole yhtd tyrkyttdvad tai hairitsevaa, kuin
esimerkiksi puhelinmyynti.

Tama luku johdatti markkinointiviestintaan, kanavavaihtoehtoihin  ja
kanavapreferensseihin. Todettiin, ettd kuluttajilla on selkeitd kanavamieltymyksia, ja etta
oikeita mediakanavia kayttamalla kauppakeskus voi saavuttaa maksimaalisen hyddyn.
Viestin valittdva kanava, on siis tdrked osa itse viestid. Seuraavan luvun tarkoituksena on
lisatd ymmarrystd, miten mediamainonnan siséllolla ja suunnittelulla voidaan lisata
kuluttajien  tyytyvaisyyttd. Mediamainonnan  paépiirteiden  tarkastelu auttaa
muodostamaan kasityksen siitd, miten kauppakeskus voi vastata mediamainonnan
siséllon toiveisiin.
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3. MEDIAMAINONTA JA VIESTINNAN SISALTO

Tassa luvussa tarkastellaan mediamainontaa ja viestinndn siséltda. Ensin tarkastellaan
mediamainontaa kauppakeskuskontekstissa, jonka jalkeen Kiinnitetddn huomiota
viestinnalliseen kohderyhmaan ja mediasuunnitteluun. Luvun loppupuolella tarkastellaan
medioiden hyvia ja huonoja puolia sek& mainosten vetoavuutta.

Tassa tutkimuksessa seka usein puhuttaessa mediamainonnalla tarkoitetaan kaikkea
kauppakeskuksen markkinointiviestintdd. Mainonnan Neuvottelukunnan (2012) mukaan
suoramarkkinointiin ja menekinedistamiseen kuuluvia kanavia ei yleisen luokittelun
mukaan lasketa mediamainontaan, mutta tdhan tutkimukseen on siséllytetty myds
suoramarkkinoinnin  piiriin  kuuluvia kanavia, jotka edustavat tutkimuksessa
mediamainontaa.

3.1. Mediamainonta

Kotlerin & Kellerin (2012: 500) mukaan mediamainonta koostuu niista vélineista, joiden
avulla viestit valitetaan yleisélle. Mediamainonnalla voidaan vaikuttaa asioihin, kuten
myyntiin, mielikuvan muodostamiseen tai yleisiin asioihin. Mikali kuluttajan tarpeet ja
mainostajan viesti [0ytavat toisensa, mainonta useimmiten toimii. (Siukosaari 1999: 67,
74)

Mainonta voidaan maaritella viestinndn muodoksi, jolla pyritdén suostuttelemaan yleis6a
ostamaan tai saada heidat toimimaan jollakin tapaa tuotteita, ideoita tai palveluita vastaan.
(Narang, Narang & Nigam 2012: 1.) Mainonnan suurimpana elementtind voidaan pitéa
eri medioiden hyddyntamista (lyer, Soberman & Villas-Boas 2005: 1). Mainonta on myds
markkinointiviestinndn kaikista julkisin ja nakyvin elementti (Muokko 2003: 67).
Mainonta on yleensa valttamatonta yritysten taloudelliselle kasvulle, mutta se voi olla
myos tarked osa sosiaalista viestid. Medioiden valilla on helppoa l&hettdd sosiaalisia
viestejd, mutta mainonnan suorituskykyé eli tavoittavuuden ja toistuvuuden tehokkuutta
on haastava mitata johtuen yksil6iden ndkemyseroista. (Narang, Narang & Nigam 2012:
1, 508.) Huomionkiinnittdminen viestiin riippuu useista vastaanottajaan liittyvista
tekijoista:



40

e Huomionkiinnittdmisen motivaatio

e Aikaisempi tietoisuus tuotteesta tai palvelusta

e Aikaisempi kokemus tuotteesta tai kategoriasta

e Olemassa olevat asenteet

¢ Kilpailullisen toiminnan vaikutus

¢ Kilpailevat paineet huomiossa, ajassa ja resursseissa

e Kognitiiviset ja emotionaaliset viestiin liittyvat vastaukset (Kitchen & De
Pelsmacker 2004: 37)

Seuraavaksi tarkastellaan mediamainontaa kauppakeskuskontekstissa, maaritellaén
viestinnallinen kohderyhmé, pureudutaan mediasuunnitteluun seka esitellddn medioiden
hyvia ja huonoja puolia.

3.1.1. Mediamainonta kauppakeskuskontekstissa

Mediamainonta on kauppakeskukselle keskeinen markkinointiviestinnan elementti, silla
sen avulla voidaan vaikuttaa suureen joukkoon kuluttajia. Kauppakeskusten
mediamainonnassa olennaista on kohderyhman tavoittaminen. Tarkoituksena on
kuitenkin houkutella laajaa kirjoa potentiaalisia kuluttajia, silla kauppakeskukset eivat ole
suunnattu  yksinomaan jollekin sosiaaliselle ryhmaélle tai tietylle ikéryhmalle,
sukupuolelle, ammattiryhmaélle, kansallisuuksille ja kulttuureille (Fornds 2004).
Kauppakeskukset pyrkivat myymaan suuren maaran mediassa esilla olevia hyddykkeita
ja ne myos itse ovat mediahyddykkeiden kayton tapahtumapaikkoja. Osa
kauppakeskuksissa kavijoista pitdad kauppakeskuksia vahvaan paikalliseen identiteettiin
sidottuna paikkana, ja osa kavijoista kulkee niiden lavitse kiinnittamatta sielld mihink&én
huomiota sen enempdd. Mainokset esimerkiksi lehdissa toimivat yksildityjen
kauppakeskusten sloganeiden valittgjina. (Fornas 2004)

Vallo & Hayrinen (2012: 19, 33) ovat todenneet, ettd kampanjat ovat osa
markkinointiviestintaa ja toisinaan niitd voidaan pitéa jopa markkinointivalineind. Siksi
ne tulee suunnitella ja rakentaa samoista aineksista kuin kauppakeskuksen muut
markkinointitoimenpiteet. Tapahtumien on tuettava valittua mielikuvaa ja imagoa.

Teoriat massamedioiden vaikutuksista pyrkivat selvittdméan mika on median vaikutus ja
kuinka sen eri tavoilla voidaan vaikuttaa ihmisiin (Jackson 2013: 19). Fill (1995: 343) on
ehdottanut, ettd kilpailullisessa ymparistossa sopivin strategia on pyrkié erottautumaan
lukuisista kilpailijoiden viesteista. Jacksonin (2013: 19) mukaan tiettyd mediaa kannattaa
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kayttdd, mikali silla pystytddn vaikuttamaan kuluttajiin. Han on myds esittanyt, etta
median vaikutus kuluttajiin on valikoiva. Esimerkiksi kahden portaan mallissa media ei
toimi suorana ihonalaisena neulana viestin pistamisessd, vaan viestin vaikutus tulee niin
sanottujen mielipidejohtajien kautta. Kuvio 5 osoittaa kahden portaan mallin keskeista
sisdltod, jota on sovellettu kauppakeskuskampanjan mediamainontaan. Mallin avulla
tarkastellaan massamedioiden vaikutusta kampanjamainonnassa.

Kuvio 5. Kahden portaan malli kampanjamainonnassa (Sovellettu Jackson 2013: 19).

Kahden portaan mallissa lahdetdan liikkeelle kampanjan markkinoijasta, jonka on
tarkoitus lahett&dd puhutteleva ja kohdentuva viesti asiakkaille (Jackson 2013: 19). Viesti
voidaan lahettdd massamedioiden kautta, kuten Ison Omenan tapauksessa padasiassa
uutiskirjeen, Lohkotut hinnat -lehden, Facebookin ja television kautta. N&illa medioilla
pyritddn kohderyhmén suureen tavoittavuuteen. Vélissa on mielipidejohtajat, joilla on
tavallisesti myds suuri sosiaalinen vaikutus mainonnan vastaanottamiseen (Jackson 2013:
19). Mielipidejohtajia Ison Omenan tapauksessa ovat esimerkiksi perheen jésenet tai
ystdvat, jotka ovat itse menossa Lohkotut hinnat -kampanjaan tai suosittelevat
kokemuksiensa perusteella kampanjaa ympérillaén oleville. Myds sosiaalinen media
toimii mielipidejohtajien tavoin, kun kuluttajat jakavat tietoa tai kokemuksiaan sen
kautta. Esimerkiksi Facebook voi toimia mielipidejohtajien roolissa. Mitd enemman
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Facebookissa Lohkotut Hinnat -kampanja saa huomiota, se voi heréttdd mielenkiintoa
kampanjaa kohtaan. Viimeisend kahden portaan mallissa on julkinen yleiso joilla
tarkoitetaan mainonnan paéasiallisia vastaanottajia. Yleisoon lukeutuu mukaan myos
sidosryhmaét kuten vastaanottajan perhe ja ystavat (Jackson 2013: 19).

3.1.2. Viestinnéllinen kohderyhmé

Vallo & Hayrinen (2012: 32) ovat todenneet, ettd viestinnan siséaltd on suunniteltava ja
toteutettava niin, ettd kulloinenkin kohderyhmad ja tavoite otetaan huomioon.
Kohdennettua mediamainontaa tulee kéyttaa aktiivisesti, jotta voidaan varmistua
viestinndn vakuuttavuudesta ja oikeanlaisia viestejd voidaan kohdentaa suoraan
kuluttajille. Markkinat voidaan jakaa tarkkoihin demografisiin ryhmiin, joiden
kuluttajaprofiilit vaihtelevat (lyer, Soberman & Villas-Boas 2005: 2). Yleensa
mediasuunnitelmassa viestinnallinen kohderyhma maaritellddn segmentaatiokriteerien
avulla. Viestinnallinen kohderyhmé voi siséltdd esimerkiksi tietyn ikaryhman,
sukupuolen, ammatin, koulutustaustan, maantieteellisen sijainnin seka elamantyylin
omaavia ihmisid. (Hackley 2010: 137) Viestinnallisen kohderyhman maéérittamisessa
kannattaa miettia mista kukin kuluttaja on kiinnostunut, jotta voidaan tarjota
kohderyhmélle oikeanlaista markkinointiviestintaa.

Jotta kauppakeskuksen markkinointiviestinta olisi kohderyhman tavoittavaa, on syyta
maadritelld sen viestinnéllinen kohderyhma. Téassa tutkimuksessa viestinnéllisella
kohderyhmélla tarkoitetaan kuluttajia, jotka haluavat vastaanottaa kauppakeskuksen
markkinointiviestintdd eli henkilditd, joille on kauppakeskuksen nakokulmasta
kannattavaa suunnata viestintda. Kaupallinen kohderyhma on erotettava viestinnallisesta
kohderyhmaéstd, silla tutkimuksessa oletetaan kaupalliseen kohderyhmaan kuuluvan
kaikki ne ihmiset ketk& ostavat kauppakeskuksesta tuotteita tai kayttavat sen palveluita.
Haasteeksi muodostuu kauppakeskuksen viestinnéllisen kohderyhmén erottaminen
kaupallisesta kohderyhmasté, mikali niiden voidaan ndhdé eroavan toisistaan. Molempiin
kohderyhmiin voi myo6s kuulua samoja kuluttajia. Tutkimuksessa viestinnallista
kohderyhmé&& kartoitetaan empiiriseen kyselyyn vastanneiden sukupuolen, ian,
koulutustaustan, ammatin ja asuinpaikan perusteella. My0ds asiointitiheyttd
kauppakeskuksessa tarkastellaan kohderyhmén méérittelyn yhteydessa.

Jacksonin (2013: 29) mukaan on tutkittu hieman sitd ovatko toiset ihmiset herkempia
taipumaan viestinndlle kuin toiset. Mahdollisia vaikuttavia tekijoita ovat itseluottamus,
alykkyys, sukupuoli, tiedon tarve ja dogmatismi eli tiedollinen asenne (Stiff & Mongeau
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2003). On kuitenkin olemassa hyvin vahan tilastollista dataa, joka osoittaisi toisten
ihmisten olevan herkempid viestinnan houkutuksille. Todisteita 10ytyy kuitenkin siit,
ettd naiset ovat taipuvaisempia ryhmdapainetilanteille, joissa he mydntyvat miehia
helpommin ryhmén asemalle. Kokonaisuutena kuitenkin seka luottamuksen lahde etté
viesti houkuttelevat todennakdisesti enemman kuin viestin vastaanottajan ominaisuudet.
(Jackson 2013: 29)

3.1.3. Mediasuunnittelu

Mediasuunnittelu on yksi mediamainonnan tarkeimmista alueista, silla sen avulla voidaan
vahentéa hukkaan menevaa mainontaa vahentdmalla mainonnan maaraa kuluttajille, jotka
eivat kuulu kohderyhméén (lyer, Soberman & Villas-Boas 2005:1). Fill (1995: 340) on
madritellyt mediasuunnittelun olevan pédasiassa eri toimintojen valintaa ja
aikatauluttamista. Kuvio 6 havainnollistaa, ett4d mediasuunnittelussa lahdetaan liikkeelle
mediatavoitteista, jotka ovat tyypillisesti markkinointiviestinndn investointien
tehokkuuden maksimointi. Taman jalkeen valitaan kohderyhmadt, joiden perusteella
valitaan kaytetyt mediat. Hyvalla mediasuunnittelulla voidaan vuorostaan tavoittaa oikeat
kohderyhmét oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kolmas mediasuunnittelun vaihe on
viestin vélittdmiseen kaytettdvien mediakanavien valitseminen. (Karjaluoto 2010: 96)
Suositeltavaa on poimia ne vélineet, joiden uskotaan sopivan parhaiten ja joilla
saavutetaan tavoitteet (Mullin 2002: 31). Mediasuunnittelun neljantend peruselementtina
on medianakyvyyden aikataulutus, joka pitaa sisallaén ajoituksen ja keston, jonka aikana
viesti altistetaan kohdeyleisolle vélineiden avulla (Fill 1995: 340). Viides peruselementti
on median hankinta eli ostaminen. Tdm& on olennainen vaihe, silla se konkretisoi
mediasuunnittelun kokonaisuudessaan. Mediasuunnittelun viimeisessd vaiheessa on
arvioitava  mediatehokkuutta.  Voidaan  esimerkiksi  arvioida kohderyhmén
tavoitettavuutta valituilla mediakanavilla tai miettid saatiinko mediamainonnan avulla
haluttu loppuvaikutus. Mediasuunnittelun peruselementtien (kuvio 6) tarkoituksena on
saavuttaa  optimaalinen  mediandkyvyyden taso  kampanjalle  hyoddyntéen
kustannustehokkaimpia seké soveltuvimpia mediayhdistelmia (Hackley 2010: 137).
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Kuvio 6. Mediasuunnittelun peruselementit (Sovellettu Hackley 2010: 137).

Mediasuunnittelua vaikeuttaa erityisesti se, ettd saatavilla olevien medioiden maara on
valtava seké jatkuvasti kasvava. Talla tarkoitetaan juuri median pirstaloitumista. Lisaksi
mediasuunnittelua vaikeuttaa kohdeyleisdn piirteiden nopea vaihteleminen, jota
kutsutaan puolestaan yleison pirstaloitumiseksi. (Fill 1995: 340.) Mullin (2002: 31) on
todennut, ettd mediasuunnitelman tekemistd helpottaa asiakasndkdkulmasta
tarkasteleminen, jossa otetaan huomioon sekd olemassa olevat ettd mahdolliset asiakkaat.
Myaos raha on keskeinen tekijé, joka rajoittaa mediasuunnittelua, silla markkinoijilla on
rajalliset taloudelliset resurssit (Fill 1995: 340). Mediasuunnitelmaa laatiessa yrityksen
on siis oltava selvilla markkinointibudjetista. Fill (1995: 340) on todennut, ettd haasteena
on tehd& mediasuunnitelma, jonka avulla viestit voidaan vélittdd seké& tehokkaasti ettd
kustannustehokkaasti. Usein kampanjoissa kaytetddn useampia medioita, jolloin
markkinointiviestinndn suunnittelussa on otettava huomioon, kuinka paljon rahallisia
resursseja allokoidaan kullekin medialle (Karjaluoto 2010: 96).
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3.1.4. Medioiden hyvit ja huonot puolet

Jokaisella medialla on omat vahvuudet ja heikkoudet. Ne vaihtelevat sen mukaan
kaytetddnkd mediaa yksin vai yhdessd toisten mediakanavien kanssa. On otettava
huomioon ymparistd seka mietittdva miten mediat istuvat siihen. Voidaan esimerkiksi
pohtia, onko mediamainonnan vastaanottaja vastaanottavainen vai huomioiko héan vain
osan mainonnasta. Olennaista on my®ds se, kuinka helposti ihmiset pystyvét vélttdmaén
mainontaa, kuten printtimediassa sivun kadantaminen, kanavan vaihtaminen tai television
mykistdminen. (Kitchen & De Pelsmacker 2004: 36-37.) Kotler & Keller (2012: 501)
ovat esittdneet, ettd markkinoijien tulisi olla ”mediancutraaleja” ja arvioida kaikkia
viestintavaihtoehtoja vaikuttavuuden ja tehokkuuden avulla. On siis mietittava, kuinka
hyvin media toimii ja paljonko sen kdyttdminen maksaa.

Perinteisten massamedioiden, kuten television, radion, lehtien ja ulkomainonnan huonona
puolena on niiden heikko seurattavuus, silld mainostajan on vaikea seurata, kuinka
tarkasti viestit nahddan tai kuullaan ja miten ne vaikuttavat vastaanottajaan.
Massamedioissa myods kohdistettavuus jaa melko vyleiselle tasolle, vaikka niissa
pystytdankin tekemdadn kohdistettuja kampanjoita esimerkiksi ikéryhmittain tai
alueellisesti. Henkilokohtaisilla medioilla, kuten suoramarkkinoinnilla tai Internet-
mainonnalla on mahdollista kohdistaa tarkemmin, silld viestejd voidaan raataloida
henkilokohtaisesti esimerkiksi asiakkaan ostohistorian, preferenssien tai muiden
asiakastietojen mukaan. (Karjaluoto 2010: 106.)

Kananen (2013: 105) on todennut sahkdpostin etuina olevan kustannustehokkuus,
nopeus, helppous ja kohderyhmakohtainen viestinnan sopeuttaminen. Sanomalehdill&
voidaan tavoittaa suuri joukko ihmisia hyvin lyhyessa ajassa. Ne ovat myds medioina
joustavia ja niihin voidaan tehdd muutoksia viime hetkelld&. Huonoina puolina
sanomalehdilld on lyhyt ikdisyys ja heikko painatuslaatu. (De Pelsmacker ym. 2004: 227)
Television avulla voidaan viestid useilla viestinnan ulottuvuuksilla, ja kéyttad hyvéksi
nékyd, &anta ja liikettd, jotka saattavat luoda viestille suuren vaikutuksen. Verrattuna
muihin medioihin televisiomainontaan assosioituu selvemmin maine ja status, ja
toisinaan pelkk& tuotteen uskottavuus ja status saatetaan omaksua pelkastédéan
televisiomainoksen kautta. Radiolla puolestaan on vain yksi ulottuvuus eli siitd lahteva
audio-kapasiteetti. (Fill 2006: 556, 562)

Digitaalisten medioiden etuna on vuorovaikutteisuus perinteisiin medioihin verrattuna.
Vastaanottajat kykenevadt myos vastaamaan markkinoijalle sekd keskustelemaan
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keskenaan tehokkaammin kuin ennen. Uusista digitaalisista medioista erityisesti internet
ja mobiili muuttavat olennaisesti
vuorovaikutteisemmaksi.

markkinointiviestinnan luonnetta
Usein uusien digitaalisten medioiden kaytté perustuu
kampanjaan, jossa perinteiset mediat nayttelevat isoa roolia. Perinteisid medioita onkin
hyodyllistd kayttaa digitaalisen markkinoinnin, kuten verkkomainonnan, tukimedioina.
(Karjaluoto 2010: 108.) Taulukossa 3 kuvataan yleisimpien mediakanavien hyvié ja

huonoja puolia.

Sanomalehdet
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Joustavuus, ajantasaisuus, hyva paikallinen markkinapeitto, laaja hyvaksynté, korkea uskottavuus
Lyhyt ikaisyys, heikko painatuslaatu, pieni vakituinen lukijakunta

Aikakauslehdet
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Maantieteellinen/demografinen valikoivuus, uskottavuus, maine, painatuslaatu, pitkaikaisyys, lukijakunta
Pitkien mainosten ostaminen vie aikaa, osa mainoksista menee hukkaan

Televisio
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Yhdistaa nakemisen, danen ja liikkeen, vetoaa tunteisiin, korkea osallistuvuus, korkea tavoittavuus
Korkeat riippumattomat kustannukset, sekavuus, hetkellinen altistuminen, pienempi yleison valikoivuus

Suoraposti
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Yleison valikoivuus, joustavuus, ei mainoskilpailua samassa mediassa, personointi
Suhteellisen korkeat kustannukset, "roskapostin" mielikuva

Radio
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Joukkotavoittamisen hyodyt, korkea maantieteellinen/demografinen valikoivuus, alhaiset kustannukset
Pelkka aaniesitys, pienempi huomion herdttaminen kuin televisiolle, hetkellinen altistuminen

Ulkomainonta
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Joustavuus, korkea altistuminen toistolle, alhaiset kustannukset, alhainen kilpailu
Rajallinen yleisdn valikoivuus, luovuuden rajallisuus

Uutiskirjeet
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Erittdin korkea valikoivuus, taysi hallinta, vuorovaikutusmahdollisuudet, suhteellisen alhaiset kustannukset
Kustannukset voivat valua hukkaan

Esitteet
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Joustavuus, taysi hallinta, viestien dramatisointi
Ylituotanto voi johtaa hukkaan meneviin kustannuksiin

Puhelin
Hyvat puolet:
Huonot puolet:

Monia kayttdjia, mahdollisuus henkilékohtaiseen kontaktiin
Suhteellisen korkeat kustannukset, lisddantyva kuluttajien vastustus

Internet
Hyvéat puolet:
Huonot puolet:

Korkea valikoivuus, vuorovaikutusmahdollisuudet, suhteellisen alhaiset kustannukset
Lisdantyva sekavuus

Taulukko 3. Mediakanavien hyvét ja huonot puolet (Sovellettu Kotler & Keller 2012:

535).
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Medioiden liséksi viestin sisdllolla voidaan vaikuttaa vastaanottajaan. Siitd syysta
mainosten vetoavuus on tdrkedssa roolissa ja siihen tulee kiinnittdd huomiota.
Seuraavaksi tarkastellaan, miten itse mainoksilla pystytaan vaikuttamaan kuluttajiin ja
minkalaiset mainokset ovat vetoavia.

3.2. Mainosten vetoavuus

Mainos on syvasti monimutkainen osa viestintdd ja tehokkaat mainokset ovat
monimutkaisia. Pintansa alla mainos on yhdistelmé kuvia ja sanoja, seka broadcast -
mainoksissa myds musiikkia ja aaniefekteja. Mainoksella on syva rakenne, josta voidaan
erottaa neljd komponenttia: hyotyvéite, luova idea, bréanditietoisuus, bréndin
preferoimistaktiikat ja huomion saamisen taktiikat (Rossiter & Bellman 2005: 124.)
Mainokset ovat tyypillisesti vetoavia silloin kun ne ovat mieleen jaavia. Mainosten
vetoavuus tarkoittaa sitd, ettd mainonta liikuttaa ihmisid, puhuttelee heidan haluja tai
tarpeita ja synnyttdd mielenkiinnon kohteita. (DeJesus 2007)

Mainonnan  viestin  lahestymistapa voi  olla  informatiivinen/rationaalinen,
emotionaalinen, tai ndiden molempien yhdistelma (Jackson 2013: 28, Monger 2012).
Informatiivinen/rationaalinen vetoavuus keskittyy kuluttajan kaytannollisyyteen,
toiminnalliseen tai hyddyllisyyteen liittyvaan tarpeeseen tai tiettyihin syihin ostaa tuote
tai palvelu (Monger 2012). Rationaaliset mainokset siséltdvat usein monia
informaatiovihjeitd, jotka voivat liittyd hintaan, laatuun, makuun, suorituskykyyn,
kaytettavyyteen, erityistarjouksiin, takuisiin, yritystutkimuksiin tai uusiin ideoihin (De
Pelsmacker, Geuens & Van Den Bergh 2004: 189).

Emotionaalinen eli tunteellinen vetoavuus yhdistyy kuluttajan sosiaalisiin ja/tai
psykologisiin tarpeisiin mainostetusta tuotteesta tai palvelusta (Delesus 2007). De
Pelsmackerin ym. (2004: 193) mukaan emotionaalisella mainonnalla pyritddn ennemmin
herattdméan kuluttajissa tunteita, kuin saada heidat ajattelemaan. Usein mainonnassa
kéytetdan tunteisiin liittyvid komponentteja, joilla pyritddn vaikuttamaan asenteisiin ja
muuttamaan niitd (Fill 2006: 510). Tunteiden merkitysten korostaminen mainonnan
tehokkuudessa on hyvin kuluttajaldhtéinen l&hestymistapa (Ambler 1998). Kuluttajat
tarkastelevat mainontaa heidan aikaisempien kokemusten ja bréndiin liittyvien muistojen
kontekstissa (Fill 2006: 511). Tamén l&hestymistavan l&dheisyydessd on mieltymysten
konsepti, jossa mainonnan herdttdmien tuntemusten ndhdd&n kaynnistdvan ja
muokkaavan asenteita bréndid ja mainosta kohtaan (Vakratsas & Ambler 1999).
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DelJesuksen (2007) mukaan monet kuluttajan motiivit esimerkiksi ostaa tietty tuote,
pohjautuvat juuri emotionaalisiin motiiveihin. Monger (2012) onkin todennut, ettd
emotionaalisuuteen vetoamisesta markkinointiviestinndssd on tullut hyvin suosittua
markkinoijien tunnistaessa monien hankintapdatosten pohjautuvan tunteisiin.
Emotionaalisen vetoavuuden on huomattu saavuttavan tehokkaammin kuluttajien
sitoutumista (Binet & Field 2007).

Bainesin ym. (2013: 287) mukaan positiivisen mielikuvan aikaansaaminen bréndia
kohtaan voi syntyéa esittelemalla bréndi sellaisten emotinaalisten arvojen kanssa, joiden
uskotaan vetoavan tai kiinnostavan yleisdd. Ndaitd arvoja joudutaan usein toistamaan
myO6hemmalla viestinnélla, jotta bréndiasenteita voidaan entisestdan vahvistaa.
Emotinaaliset mainokset rakentuvat padasiassa sanattomista elementeistd, kuten kuvista
ja emotionaalisista arsykkeistd. Tunteisiin vetoavia tapoja voi olla huumorin, erotiikan,
lammon, pelon tai musiikin kéyttdminen mainoksissa. (De Pelsmacker ym. 2004: 193-
196) Lisaksi voidaan kayttda arvoihin, kohderyhméédn tai tavoitekohderyhmaan
heijastuvia tekijoitd, &anen savyja, vareja ja kuvia helpottamaan tietyn emotionaalisen
luonteen saavuttamista sekd auttamaan ymmartamaéan mita brandi edustaa (Baines ym.
2013: 287). Jackson (2013: 28) on todennut, ettd myos kieli, jolla viesti ilmaistaan voi
olla houkutteleva. Viestin intensiteetin avulla voidaan luoda voimakkaita mielikuvia ja
sitd voi tehostaa esimerkiksi vertauskuvilla, graafisilla kuvauksilla tai mielikuvilla ja
merkityksellisilla sanoilla (Perloff 2008). Pelsmacker ym. (2004: 193) ovat kuitenkin
todenneet, ettd vaikka mainos olisi tarkoitettu vetoavan tunteisiin tietylla tavalla, se ei
valttamatta heratd kaikissa ihmisissa tunteita. Osa yksiloistd kokee suurempaa intoa
altistuttuaan emotionaalisesti latautuneille mainoksille (Aaker & Stayman 1989).

3.3. Yhteenveto

Tama teorialuku késitteli mediamainontaa ja viestinndn sisdltéd. Mediamainontaa
tarkasteltiin kauppakeskuskontekstissa, ja erityistd huomiota kiinnitettiin viestinnalliseen
kohderyhméén, mediasuunnitteluun sekd medioiden hyviin ja huonoihin puoliin. Lopussa
tarkasteltiin mainosten vetoavuutta ja erityisesti emotionaalisia elementtejé.

Mediamainonnan avulla kauppakeskus voi vaikuttaa suureen joukkoon kuluttajia. Tassé
tutkimuksessa mediamainonnalla tarkoitetaan kaikkea kauppakeskuksen
markkinointiviestintdd. Todettiin, ettd sellaista mediaa, jolla pystytddn vaikuttamaan
kuluttajiin, on hyodyllistd kéayttd4d. Mediamainonnan vaikutus kuluttajiin saattaa tulla
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mielipidejohtajien kautta, kuten perheeltd, ystavilta tai sosiaalisilta medioilta (kahden
portaan malli). (Jackson 2013: 19) Kuluttajien on helppo tukeutua esimerkiksi laheisen
ihmisen mielipiteeseen ja sitd kautta 16ytaa halu kauppakeskuskampanjassa asioimiseen.
Varsinainen houkutus voi siis syntya vahvan henkilon toimesta ja tim& myos vahvistaa
kuuluvuutta ryhméan. Mainonnan vaikutus kuluttajiin vaihtelee myds viestin sisallon
suhteen, sillé eri kuluttajat haluavat yksiléllisille tarpeilleen erilaista mediamainontaa.

Kauppakeskusten kohderyhma on yleensa hyvin laaja ja se koostuu erilaisista kuluttajista.
Tassa tutkimuksessa puhutaan kohdennetusta mediamainonnasta, silla Ison Omenan
viestintda on rajattava ja kohdennettava potentiaalisille kuluttajille. Oikeille kuluttajille
kohdennettuna mediamainonta on huomattavasti tehokkaampaa. Esimerkiksi Ison
Omenan lehtid ei ole kannattavaa jakaa ympari Suomea, silld kauppakeskuksen
asiakaskunta koostuu padosin  espoolaisista.  Tutkimuksessa oletetaan, ettd
viestinnalliseen kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat haluavat vastaanottaa Ison Omenan
markkinointiviestintaa. Siksi heille on kauppakeskuksen nakdkulmasta myds kannattavaa
suunnata viestintaa.

Potentiaalisia kaytettdvia medioita on nykyaan valtava maard, mika korostaa
mediasuunnittelun tarkeyttd. Prosessi on hyddyllistd suorittaa vaihe vaiheelta.
Suunnittelussa edetadn mediatavoitteiden kautta mediatehokkuuden arviointiin. On myos
hyva miettid, miten media istuu kyseiseen kontekstiin. Se miten paljon median
kayttdminen maksaa, on myds hyvin olennaista.

Vaikka perinteisia massamedioita saattaa olla vaikea kohdistaa, voivat ne jossakin
tapauksessa olla paras ja kustannustehokkain media. Massamediat ovat tehokkaita
tavoittamaan paljon ihmisia ja saamaan nakyvyytta brandille. Usein suuri kontaktimaara
myos tekee niistd suhteellisen kustannustehokkaita. Henkildkohtaisilla medioilla
pystytddn mainostamaan tuotteita ja palveluja juuri niille henkil6ille, jotka ovat
potentiaalisia ja halukkaita vastaanottamaan viestintdd. Henkilokohtaisesti osoitetut
viestit my0s heréttavat ihmisissd enemman tunteita. Toki henkil6kohtaisten medioiden
kayttaminen vaatii enemmaén panostusta asiakkaan henkilokohtaisiin tietoihin. Medioiden
hyvien ja huonojen puolien tarkastelun yhteydessa digitaaliset mediat erottuivat vahvasti
niiden vuorovaikutteisuuden vuoksi. Uskon, ettd monet kuluttajat haluavat kokea
vuorovaikutteista ja yhteisollisté viestintdd, joten kuluttajien tarpeet ovat mahdollisesti
vauhdittaneet mediamainonnan siirtymisté digitaalisiin alueisiin.
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Usein mainosviesteilla pyritddn vetoamaan tunteisiin ja tarpeisiin, koska silloin niiden
tehokkuuden on néhty olevan suurimmillaan. Mielikuvien avulla voidaan vaikuttaa
tunteisiin ja luoda myonteinen kuva mainostettavalle asialle. Kampanjamainonnassa on
syytd miettid tunteisiin vetoavien mainosten kayttdmistd, silla myonteinen mielikuva
kampanjasta ja sen ominaisuuksista, vaikuttavat suuresti ihmisten haluun asioida
kampanjassa. Mainosten mielikuvina voidaan myos keskittyd antamaan informatiivista ja
jarkipitoisempaa sisaltod, riippuen siitd mita asioita mainoksella halutaan korostaa.
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4. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Ensimmaisessd teorialuvussa kasiteltiin markkinointiviestinnan kanavapreferensseja.
Keskeista olivat kauppakeskuskampanjan markkinointiviestinnan tavoitteet, digitaalisuus
markkinointiviestinnassa ja markkinointiviestintdkanavien luokittelutavat.
Mediavalintateorioista esiteltiin uses ja gratifications -teoria ja kaytiin lapi erilaisia
kanavapreferenssitutkimuksia. Toinen teorialuku koostui mediamainonnasta ja
viestinnan sisallostd. Mediamainontaa tarkasteltiin  kauppakeskuskontekstissa ja
keskeista oli viestinnéllinen kohderyhmd, mediasuunnittelu, medioiden hyvét ja huonot
puolet sekd mainosten vetoavuus. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli (kuvio 7)
tiivistaa teorialukujen paakohdat ja ohjaa tutkimuksen rakentumista.

Koska tutkimuksen ndkdkulma on hypoteettis-deduktiivinen, on teoriapohjan,
aikaisempien tutkimusten ja omakohtaisen paattelyn avulla muodostettu seitsemén
hypoteesia tutkittavan ilmion tarkastelua varten. Hypoteeseilla tarkoitetaan tutkijaa
kiinnostavasta tekijasta tai ilmitsta asetettuja todistamattomia vaittdmié tai ehdotuksia.
Usein hypoteesi on mahdollinen vastaus tutkimuskysymykseen, silla hypoteesit ovat
luonteeltaan selittdvia ja niitd voidaan testata empiirisesti. (Malhotra 2010: 85) Taman
tutkimuksen hypoteesien testaus suoritetaan empiriavaiheessa analysoimalla Lohkotut
Hinnat -kampanjan aikana tehtya kuluttajakyselya.

4.1. Tutkimushypoteesit

Tutkimuksessa halutaan tarkastella, minkélaisiin ryhmiin Ison Omenan kuluttajia on
mielekéstd jakaa heiddan  kanavapreferenssien  perusteella.  Keskeistd  on
markkinointiviestintdkanavien jako perinteisiin ja uusiin digitaalisiin kanaviin, silla
naiden kautta tutkimuksessa haetaan vastakkainasettelua. Jako auttaa hahmottamaan
kuluttajien mieltymyksié luonteeltaan erilaisiin markkinointiviestintdkanaviin.

Oletan tutkimuksen avulla 16ytyvan eri kanavia preferoivia kuluttajia, koska esimerkiksi
demografisista ominaisuuksista johtuen kuluttajien tarpeet ja suhtautuminen
viestintdkanaviin ovat yksilollisid. Eri segmenttiryhmien avulla pyrin tarkastelemaan
Ison Omenan kuluttajien preferensseja. Kyselyyn vastanneita on siis tarkoitus jakaa
samankaltaisiin ryhmiin, jotka ovat keskendan erilaisia. Tulen tarkastelemaan
muodostuneiden ryhmien kokoeroja ja niihin kuuluvien kuluttajien ominaisuuksia.
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Oletan, ettd markkinointiviestinnan digitalisoitumisesta huolimatta kaikki kuluttajat eivét
halua luopua perinteisten kanavien tottumuksistaan. He eivat siis valttaméttd halua sulkea
perinteisempid kanavia kokonaan pois, vaikka uusi digitaalinen kanava saattaisi vaikuttaa
jo hyodyllisemmaltd. Nékokulmaa, ettd osa kuluttajista todennékoisesti preferoi yha
perinteisid kanavia, puoltaa aikaisemmat tutkimukset kanavapreferensseistd. Tassé
tutkimuksessa voidaan olettaa, ettd uusia digitaalisia kanavia preferoiva ryhma on
kaikista suurin, silla teknologinen kehitys on vauhdittanut digitaaliviestinnan
kehittymista ja vastaanottoa. Tutkimuksessa oletan myds, ettd kaikki kuluttajat eivét
halua rajata markkinointiviestien vastaanottoa pelkastdan perinteisiin tai uusiin
digitaalisiin kanaviin, vaan osalle on térkeda viestinnan laaja skaala useiden eri kanavien
kautta. Taman tyyppiset kuluttajat kuuluisivat siis ryhméaan, joka preferoi eniten kaikkia
markkinointiviestinnan kanavatyyppeja. Oletan siis, ettd Ison Omenan kuluttajia voidaan
jakaa kolmeen ryhmaan: perinteisia kanavia, uusia digitaalisia kanavia ja
monikanavaisuutta preferoiviin kuluttajiin.

H1: Ison Omenan kuluttajia voidaan ryhmitella kolmeen eri ryhmaan heidan
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisid kanavia, uusia digitaalisia
kanavia ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma.

Danaher & Rossiter (2011) ovat odottaneet perinteisten viestintakanavien merkityksen
laskevan johtuen nopeasti levinneista uusista digitaalisista mediakanavista. Tassa
tutkimuksessa ja tahan paivaan mennessa oletan niiden merkityksen jo laskeneen. Tama
puolestaan on merkki kuluttajien positiivisesta suhtautumisesta uusiin digitaalisiin
kanaviin. Elkeldn (2009: 4) mukaan kuluttajien positiivinen suhtautuminen uusiin
digitaalisiin kanaviin on huomattavissa siita, ettd viime vuosien aikana kuluttajat ovat
ottaneet kayttoon uusia viestintavélineitd, jotka ovat vaikuttaneet kuluttajien ajankayttoon
ja péivittaisiin rutiineihin. Positiivista suhtautumista uusiin digitaalisiin kanaviin tukee
my6s ExactTargetin (2012) tutkimus, jossa eniten preferoitu viestintdkanava oli
sahkoposti. Positiivisella suhtautumisella tarkoitan tutkimuksessa sitd, ettd uudet
digitaaliset kanavat koetaan mielekkéind ja hyodyllisind markkinointiviestintdkanavina
eika niihin suhtauduta torjuvasti.

H2: Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison Omenan
markkinointiviestintdkanavina.

Suurin 0sa aikaisemmista empiirisista ja luotettavina pidetyisté
kanavapreferenssitutkimuksista ovat paatyneet siihen tulokseen, ettd kuluttajat haluavat
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padosin pitdytya perinteisessa paperiviestinnassa uusista mahdollisuuksista huolimatta.
Tutkimukset ovat tehty vuosina 2003 (Pitney Bowes USA:ssa ja TNS Australiassa), 2006
(Danaher ja Rossiter Australiassa) ja 2006, 2009 ja 2010 (Kari Elkela Suomessa). (Elkela
2009: 46.) Hieman uudemman tutkimuksen (ExactTarget 2012) mukaan kuluttajien
mieltymykset markkinointiviestintdkanavien suhteen ovat Kkallistuneet digitaalisten
kanavien suuntaan. Tutkimuksen tuloksena oli, ettd suurin osa kuluttajista (77 %) preferoi
selvasti eniten sahkdpostia, joka on uusi digitaalinen viestintdkanava.

Oletan, ettéd kuluttajien suhtautuminen uusiin ja vanhoihin markkinointiviestintakanaviin
on muuttunut verrattuna 4 vuoden takaisiin tutkimuksiin, joissa kuluttajien preferenssit
olivat viela kiinni perinteisissa kanavissa. Oletan, ettd vuosina 2003-2010 saadut
tutkimustulokset ovat nykypdivan moninaisessa ja muuttuneessa mediaymparistdssa
painvastaisia ja ettd uudet digitaaliset kanavat ovat Ison Omenan kuluttajille
mieluisampia kuin perinteiset kanavat.

H3: Ison Omenan markkinointiviestintdkanavista kuluttajat preferoivat enemman
uusia digitaalisia kanavia, kuin perinteisia kanavia.

Sosiaalisen median kéytdn kasvu on ollut havaittavissa jo usean vuoden ajan ja suuren
kayttdjamaaran vuoksi yritykset ovat tosissaan alkaneet hyddyntdmaan sosiaalisia
medioita markkinoinnissaan. Monet kuluttajat ovat omaksuneet sosiaalisen median myos
markkinointiviestintdkanavana ja kayttavat sitd muun kayton ohessa markkinointiviestien
vastaanottoon paivittéin.

Tutkimuksessa kasitelladn sosiaalisia medioita ja erityisesti Facebookia sen suuren
kayttdjakunnan vuoksi. Oletan sosiaalisen median olevan mieluisin uusi digitaalinen
kanava Ison Omenan kuluttajille, koska esimerkiksi Ison Omenan Facebook sivuston
tykkaajien maara (yli 42 000) kertoo median suosiosta. Uusista yksittéisisté digitaalisista
kanavista Facebook menee tavoittavuudessaan muun muassa uutiskirjeiden edelle.
Tavoittavuus kertoo Facebookin tarkeydesta kuluttajille, jonka my6ta kanava on erittain
tarked myos kauppakeskuksen markkinoinnille.

H4: Uusista digitaalisista markkinointiviestintdkanavista Ison Omenan kuluttajat
preferoivat eniten sosiaalisia medioita.

Elkelan (2012: 46-48) mukaan viestintdkanavien kokonaishyotyjen kokemisesta ja
arvioinnista syntyy tausta markkinointiviestinndn kanavapreferenssien arvioinnille:
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kuluttaja painottaa markkinointiviestintdaan liittyvat hyodyt mielessadn tietoisesti ja
tiedostamattomasti. Keskeisimpid preferensseja selittdvid vaikuttavia hyotyja ovat
kanavien kéaytosta odotetut hyddyt, jotka voidaan maaritellda McQuailin (1983: 82-83 ja
2000: 388) medioiden kayttosyyluokittelun avulla. Hyddyt ovat markkinointiviestinnan
kanavapreferenssien mittaamiseen sovitettuna kanavien informatiivisuus, viihteellisyys,
henkilokohtaisuus ja vuorovaikutteisuus (kts. 2.2. Uses ja gratifications -teoria). Oletan
kanavapreferensseja selittdvana tekijana olevan myos tuote- ja tarjoustiedon tarve, eli se
miten hyodylliseksi tallainen viestinta koetaan. Myds demografisten ominaisuuksien on
nahty aikaisemmissa tutkimuksissa vaikuttavan kanapreferensseihin, joten oletan, ettd
vastaanottajan demografiset ominaisuudet, kuten ika, sukupuoli, koulutus, ammatti ja
lasten olemassaolo vaikuttavat preferensseihin. Hypoteesi 5 koostuu kolmesta
hypoteesista 5a, 5b ja 5c.

Hb5a: Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien kaytosta odotetut hyddyt.

H5b: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat tuote-
ja tarjoustiedon tarve.

H5c: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
demografiset tekijat.

Jacksonin (2013: 14) mukaan mediamainonnan tavoittavuudella tarkoitetaan, etta
viestintd vastaa kuluttajan tarpeisiin. Oletan, ettd kuluttajien tarpeet vaihtelevat
yksiloiden kesken johtuen muun muassa demografisista tekijoistd. Kohdennettu
mediamainonta on tehokasta, silla kuluttajalle tarjotun tuotteen tulee vastata hénen
makuaan (Mitra & Lynch 1995). Jackson (2013: 29) on todennut, ettd kuluttajien
tarpeiden ja mielenkiinnon kohteiden tulisi olla selvilld tehokkaan mainonnan
tunnistamiseksi. Niiden pohjalta voidaan rakentaa viesti, joka sopii parhaiten kyseiselle
kohderyhmélle.

Asiakkaiden viestinndn ja vakuuttavuuden tarpeet méérittelevat puolestaan sen
minkalaista kampanjan viestinnan tulisi olla. Mainonnan on oltava vakuuttavaa, jotta
ihmiset saataisiin osallistumaan. (Jackson 2013: 15) Useimmiten kuluttajan motivaation
aste kasitella viestin siséltéd on korkeampi, jos yksilo kokee, ettd viestilld on hénelle
henkilokohtainen merkitys ja se pohjautuu hanen kiinnostuksen kohteisiin, tarpeisiin ja
arvoihin (Zaichkowsky 1985).
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H6: Kuluttajilla on vyksilollisia tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan
suhteen.

On todettu, ettd hyvdn mediamainonnan tulisi olla mieleen jadvaa ja sellaista myos
kuluttajat haluavat vastaanottaa. Mieleen jadvat mainokset ovat myds markkinoijien
kannalta hyodyllisimpid. DeJesus (2007) on todennut, ettd mainosten tulisi olla mieleen
jaavia, silld silloin ne ovat myos vetoavia. Mainosten vetoavuudella tarkoitetaan sité, ettd
mainonta liikuttaa ihmisid, puhuttelee heidan haluja tai tarpeita seka synnyttaa
mielenkiinnon kohteita. Hypoteesin ensimmadisessa osassa (H7a) nojataan hypoteeseihin
3 ja 4, joissa nostettiin jalustalle uusien digitaalisten kanavien ja erityisesti sosiaalisten
medioiden mieluisuus. Oletin, ettd Kkuluttajat preferoivat eniten sosiaalisia medioita
uusista digitaalisista kanavista (H4). Nain ollen sosiaalisissa medioissa tuotettujen
mainosten tulisi myds olla mieleen jadvia. Hypoteesi 7a korostaa sosiaalisen median
kayton lisaantyneisyytta ja sen myota syntynytté virtuaaliyhteisollisyyttd (Juholin 2013:
23).

H7a: Kuluttajien mielestd mieleen jaavaa kauppakeskusviestintaa ovat sosiaalisten
medioiden mainokset.

Emotionaalisella vetoavuudella saavutetaan tehokkaimmin kuluttajien sitoutumista
(Binet & Field 2007). Baines ym. (2013: 287) ovat todenneet, ettd positiivisen mielikuvan
aikaansaaminen bréndia kohtaan voi syntya esittelemélla brandi sellaisten emotinaalisten
arvojen kanssa, joiden uskotaan vetoavan tai kiinnostavan yleiséd. Usein mainonnassa
kaytetaan juuri tunteisiin liittyvia komponentteja, joilla pyritdan vaikuttamaan asenteisiin
ja muuttamaan niita (Fill 2006: 510). Tassd tutkimuksessa késiteltyjen mainosten
vetoavuuden elementtien tarkastelulla huomattiin, ettd tunteisiin vetoavilla mainoksilla
saadaan herétettyd kuluttajien tarpeita. Tunteisiin vetoavat mielikuvat myos tehostavat
mainosten vakuuttavuutta. Oletan, ettd kauppakeskuksen kampanjamainonnassa on
hyodyllista keskittyd tunteellisiin vaikutuksiin niiden mieleen jd&vyyden takia. T&sta
muodostuu hypoteesin 7 toinen osa (H7b).

H7b: Kuluttajien mielestd mieleen jaavad kauppakeskusviestintéd ovat tunteisiin
vetoavat mainokset.
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4.2. Teoreettisen viitekehyksen mallintaminen

Tutkimuksen  teoreettinen  viitekehysmalli  (kuvio  7)  léhtee  liikkeelle
markkinointiviestinnasta kauppakeskuskontekstissa, josta se etenee
markkinointiviestinnan kanavapreferenssien selittdmisen kautta kauppakeskuskampanjan
mediamainontaan. Mallissa markkinointiviestinnan sekd mediamainonnan pyrkimyksené
on tavoittaa kauppakeskuksen viestinnallinen kohderyhma.

Viitekehysmallissa on hyodynnetty Elkeldn (2012) esittelemadd kanavapreferenssien
selitysmallia. ~ Viitekehysmallin  oletuksena on, ettd kuluttaja  muodostaa
kanavapreferenssinsa kanavista odotettavien hyo6tyjen ja niiden tuovan suhteellisen
tarkeyden pohjalta. Odotetut hyddyt mallissa ovat informatiivisuus, viihdyttavyys,
henkilokohtaisuus  ja  vuorovaikutus.  Vakuuttavuus tulee  mallissa  esille
informatiivisuuden muodossa. Viestintakanavien kayton saanndllisyys ja vakiintuneisuus
vaikuttaa kuluttajan preferenssien muodostumisprosessissa totuttuna tapana, joten sen
tuottama hyoty on myds otettu malliin mukaan. Liséksi preferensseihin vaikuttavat tuote-
ja tarjoustiedon tarve, eli se miten hyddylliseksi tallainen viestinta koetaan. (Elkeld 2012:
47-49.) Mallissa my0s vastaanottajan demografiset ominaisuudet (ik&, sukupuoli,
koulutus, ammatti ja lasten olemassaolo) vaikuttavat kanavapreferensseihin.

Viitekehysmallin toinen puolisko koostuu kauppakeskuskampanjan mediamainonnan
sisallostd, jossa keskeistd on mediasuunnittelu. Mediasuunnitteluun oheen kuuluu
kuluttajien tarpeiden tunnistaminen sekd& medioiden hyvien ja huonojen puolien
tarkastelu. Namé auttavat valitsemaan kaytettavat relevantit mediat ja tarkastelemaan
miten ne istuvat kontekstiin. Tarkoituksena on toteuttaa mieleen jadvaa mediamainontaa,
jota voidaan tehostaa emotionaalisen vetoavuuden ja sosiaalisten medioiden kayton
avulla. Paamaarand mediamainonnalla ja koko kauppakeskuskampanjan
markkinointiviestinnélld on tavoittaa viestinnallinen kohderyhma, jossa onnistuminen on
rilppuvainen muun muassa kuluttajien tarpeiden tyydyttdmisestd, viestinnédn
vakuuttavuudesta, viestin henkilokohtaisesta merkityksestd ja huomionkiinnittdmisen
motivaatiosta.
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[ MARKKINOINTIVIESTINTA KAUPPAKESKUSKAMPANJAN KONTEKSTISSA ]
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Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli.
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5. METODOLOGIA

Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin Isosta Omenasta ja sen mediakanavavalinnoista.
Luvussa Kiinnitetddn huomiota tutkimusmenetelmén valintaan, kyselytutkimuksen
toteuttamiseen sekd tutkimusaineiston kerdadmiseen ja analysoimiseen. Lopuksi
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin avulla.

5.1. Ison Omenan mediavalinnat

Kauppakeskus 1so Omena on vuonna 2001 avattu ostoskeskus ja vapaa-ajanviettopaikka
Espoon Matinkylédssa. Sen omistaa Kiinteistdsijoitusyhtié Citycon Oyj. Ison Omenan nimi
on kaannetty New Yorkin lempinimesta the Big Apple, ja kauppakeskus on sloganinsa
mukaan “kuin pieni kaupunki”. Isossa Omenassa on pdivittaistavaraliikkeita,
pukeutumisliikkeitd, palveluita ja erikoisliikkeitd sek& esimerkiksi ravintolamaailma,
kappeli ja kirjasto. Talla hetkelld Isossa Omenassa toimii noin 115 yritystd. Lansivaylan
varrella olevalla Isolla Omenalla on liikenteellisesti hyva sijainti, ja sen odotetaan
korostuvan entisestddn Espooseen rakennettavan metron myota. Kesakuussa 2014 Isossa
Omenassa ja sen laheisyydessa kaynnistyi kolmivaiheinen laajennushanke, joka
toteutetaan yhteistydssa Lansimetro Oy:n ja Espoon kaupungin kanssa. Uudistus- ja
laajennushankkeen myota Isosta Omenasta tulee pinta-alalla, liikkeiden lukumaarélla ja
tarjonnan monipuolisuudella mitattuna yksi Suomen suurimmista kauppakeskuksista.
(Iso Omena 2014.)

Isoa Omenaa mainostetaan talla hetkelld aktiivisimmin séhkdisten uutiskirjeiden, Ison
Omenan lehtien, sosiaalisten medioiden, kotisivujen ja mobiilisovelluksen kautta.
Uutiskirjeiden tarkoituksena on tiedottaa Ison Omenan kampanjoista, tapahtumista ja
muista ajankohtaisista asioista. Uutiskirjeet lahtevat sdhkoisesti postituslistalla oleville
kuluttajille aina vuodenajan vaihtuessa seka tapahtumien aikana. Talla hetkelld Ison
Omenan uutiskirjeen tilaajina on yli 4000 kuluttajaa. Tavoittaessaan oikeat kuluttajat,
uutiskirjeet voivat olla hyodyllisia markkinointiviestintdkanavia, mutta niiden tehokkuus
laskee, jos vastaanottaja ei ole kiinnostunut tutustumaan kirjeen sisaltoon tai avaamaan
Sita.

Ison Omenan omat lehdet ilmestyvat noin neljésti vuodessa. Lehtid jaetaan l&hialueen
asukkaille, kuten Matinkylan, Espoonlahden ja Olarin alueilla. Lehdet ovat osoittautuneet
toisaalta hyodyllisiksi, mutta melko kalliiksi painattaa. Monet kuluttajat odottavat lehtien
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ilmestymistd, mutta osalle kuluttajista ne eivat tuo suurempaa lisdarvoa. Vaikeaksi
muodostuu lehdisté hydtyvien kuluttajien kartoittaminen. Ison Omenan lehtien tehokkuus
on Cityconille viela hieman auki, silla ei tiedetd koituuko kuluttajien saama
kokonaishydty kustannuksia suuremmaksi. On mietitty myos sité, olisiko elektroninen
lehti yksistddan parempi vaihtoehto. Ison Omenan lehdet eivat ole olleet tdhan asti
digitaalisesti luettavissa, mutta Lohkotut Hinnat -kampanjalehti laitettiin myds
digimuotoon Internetiin. Mikali Ison Omenan printtilehdistd luovuttaisiin kokonaan,
kaantopuolena olisi, ettd koko kohderyhmaa ei luultavimmin tavoitettaisi.

Ison Omenan mainonnassa hyddynnetddn aktiivisesti sosiaalisia medioita, kuten
Facebookia, Twitterid ja Instagramia. Isolla Omenalla on oma Facebook -sivusto, jota se
paivittdd aktiivisesti. Facebookissa kauppakeskuksella on noin 42 255 tykk&ajaa. Ison
Omenan tihedan tapahtuvat péivitykset Facebookissa liittyvat ajankohtaisiin asioihin,
ostosvinkkeihin, resepteihin, kilpailuihin, tarjouksiin ja tapahtumiin Isossa Omenassa.
Paivitysten yhteydessa lisdtddn myos kuvia, mikd tekee sivuston seuraamisen
mielenkiintoisemmaksi. Citycon on tunnistanut Facebookin tarkeyden kuluttajille ja
sivustosta huomaa, ettd sen paivittdmiseen ja yllapitoon kaytetddn aikaa. Nykyaén
Facebookin avulla voidaan tavoittaa eri ikdluokkien kuluttajia.

Iso Omena on myods Twitterissd, jossa sillda on noin 384 seuraajaa sekéd Instagramissa,
jossa sita seuraa noin 650 henkil6d. Kauppakeskuksen Instagram ja Twitter tileja seké
Facebook sivuja paivitetddn synkronoidusti, jolloin markkinointiviestintd on
tehostetumpaa. Ison Omenan julkaisut Instagramissa, tulee siis myos katevéasti nakyviin
Twitterissa ja Facebookissa, eli samat paivitykset nakyvat kaikissa kolmessa sosiaalisissa
medioissa.

Isolla Omenalla on monipuolinen mobiilisovellus, jonka voi ladata maksutta Android-,
iPhone- ja Windows Phone -puhelimille. Kuluttaja voi katsoa mobiilisovelluksesta tiedot
liikkeiden tarjouksista, aukioloajat, sijaintitiedot ja yhteystiedot. Palvelu siséltdd myos
kauppakeskuksen tuotteiden ja palveluiden haun, uutisia, myymaldpalautteen, blogin,
opastekartan ja paikannuksen sek& uutiskirjeen tilauksen. (Iso Omena 2014.)
Mobiilisovellusten hyodyllisyys ja sen tuoma lisdarvo on askarruttanut Cityconia. Ei
esimerkiksi tiedeta tarkalleen kuinka moni kuluttaja kayttaa sovellusta.

Ison Omenan viestinndssa hyddynnetddn myos Internet -mainontaa muilla tavoin, kuten
bannereiden avulla. Bannerimainonnalla voidaan n&hda olevan yha valtava merkitys
yritysten markkinoinnissa, mutta sen rooli on kuitenkin pienentynyt ja muuttunut viime


http://r.hyperin.com/r/iso-omena-mobile-app/direct/android
http://r.hyperin.com/r/iso-omena-mobile-app/direct/iphone
http://r.hyperin.com/r/iso-omena-mobile-app/direct/wp
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vuosien aikana (Hager Jonson 2011: 23). Isolla Omenalla on myds omat www-sivut, jotka
pitdvat kuluttajat ajan tasalla ajankohtaisista asioista ja aikaansaavat nakyvyytta
kauppakeskukselle.

Véahemman kaytettyja markkinointiviestintdkanavia ovat ulkomainonta, televisio ja radio.
Ulkomainontaa kéytetddn hyodyksi ajoittain erityisesti kauppakeskuksen lahialueilla.
Myos televisiomainontaa Isolla Omenalla on ollut jonkun verran, ja se on tyypillisesti
ajoitettu kampanja-aikoihin. Lohkotut Hinnat -kampanjan aikana pyori televisiossa
mainos kampanjasta. Television todellista hyotyd on kuitenkin vaikea mitata, ja
kysymysmerkkina on, tulisiko televisiomainontaan satsata enemman. Radiomainontaakin
kauppakeskuksen mainonnassa on kokeiltu, mutta talld hetkella sen kaytté on hyvin
vahdista.

5.2. Tutkimusmenetelmé

Tutkimuksen empiirisessd osiossa paadyttiin kvantitatiiviseen tutkimusotteeseen sen
mahdollistaman suuren otoksen vuoksi. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan vastata
kysymyksiin, mitd, miten moni, miten paljon tai kuinka suuri osuus. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kysymysten tai vditteiden kokoelmaa, jolla mitataan erilaisia
moniulotteisia ilmidita, kuten tietoja, asenteita tai arvoja, kutsutaan kaytetyksi mittariksi.
(Juholin 2010: 73-74) Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin, koska haluttiin tarkastella
suuren kuluttajaryhman suhtautumista asioihin, ja sen avulla pystyttiin tehokkaimmin
tutkimaan kuluttajien kanavapreferensseja ja mediamainonnan toiveita.

Tutkimusmenetelmdnd kaytettiin  survey-menetelméa, joka tarkoittaa etukateen
strukturoitua aineiston keruuta kysely- tai haastattelulomakkeen avulla (Alkula, Péntinen
& Ylostalo 2002: 118). Menetelméssa tietystd ihmisjoukosta poimitaan otos yksilgita,
joilta kerdtdan aineistoa strukturoidussa muodossa. Keratyn aineiston avulla pyritaan
selittdméan, kuvailemaan ja vertailemaan ilmiditd. Kyselytutkimusten avulla voidaan
kerata laaja tutkimusaineisto, silla tutkimukseen on mahdollista saada paljon henkil6ita
ja heiltd voidaan kysya monia asioita. Kyselymenetelmén hyvié puolia on menetelman
tehokkuus seké tutkijan ajan ja vaivannaon sadastyminen. Myos aikataulu ja kustannukset
pystytdan tyypillisesti arvioimaan melko tarkasti. Kyselytutkimuksen heikkouksiin
kuuluu aineiston pinnallisuus ja tutkimusten teoreettinen vaatimattomuus. Ei voida
my0Oskaan varmistua siitd, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen tai
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ovatko annetut vastausvaihtoehdot onnistuneita vastaajien nakokulmasta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2013: 134, 195)

Tutkimuksen primadriaineisto kerattiin web-kyselylomakkeen avulla, silld menetelma
osoittautui  hyvéksi vaihtoehdoksi. Internetin avulla oli mahdollista kehittaa
kyselylomaketta haluttuun suuntaan ja sahkoisen kyselyn uskottiin tavoittavan parhaiten
Ison Omenan viestinnadllisen kohderyhman. Web-pohjainen kysely mahdollisti
reaaliaikaisen tiedon saamisen Ison Omenan asiakkaista, heidan mielipiteistaan,
asenteistaan ja arvoistaan. Valmis ohjelma myds helpotti aineiston keraamista, kasittelya
ja analysointia. (Sintonen 2003: 16, 23)

Tutkimuksen ohessa tehtiin myds Ison Omenan liiketilojen vuokraajille oma kysely, jolla
haluttiin Kkartoittaa yritysten ndkemyksid Lohkotut Hinnat -kampanjan onnistumisesta.
Néita tuloksia ei kuitenkaan ole sisallytetty tdhdn tutkimukseen, silla tarkoituksena on
ldhestyd tutkimusongelmaa kuluttajandakokulmasta. Tutkimuksessa analysoidaan siis
ainoastaan kuluttajille suunnattua kyselylomaketta.

5.3. Kuluttajien kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomake luotiin verkkokyselytutkimuksiin kehitetylld SurveyMonkey -ohjelmalla.
Kuluttajakysely toteutettiin nimelld “Lohkotut 2014 kuluttajakysely” ja se kohdennettiin
séhkdisesti Ison Omenan uutiskirjeen tilaajille ja Facebookin kéyttdjille Ison Omenan
Facebook -sivujen kautta. Linkki kuluttajakyselyyn painatettiin myds Lohkotut Hinnat -
lehden takakanteen. Lehti saapui kuluttajille paivad ennen kampanjan alkua. Myds
uutiskirje kyselyineen léhetettiin pdivdaa ennen kampanjan alkua ja Facebookissa
kuluttajakysely julkistettiin samaan aikaan.

Kyselylomakkeessa esitettiin muutamia monivalintakysymyksid ja pyydettiin laittamaan
eri vaihtoehtoja tarkeysjarjestykseen. Eniten kyselyssé kéytettiin strukturoituja Likert -
asteikollisia kysymyksig, joissa pyydettiin valitsemaan omaa mielipidettdan lahimpéna
oleva vaihtoehto 1:std 5:een (1 merkitsi taysin eri mieltd ja 5 tarkoitti tdysin samaa
mieltd). MyoOs vaihtoehto “en osaa sanoa” oli asteikossa mukana. Lisdksi kyselyssé
kaytettiin kysymyksid, joihin vastaajat vastasivat “kylla” tai ei”.

Kyselylomakkeen alussa oli Kkartoittavia kysymyksi4, joiden avulla saatiin selvitettyé
vastaajien taustatietoja, kuten asiointitiheyttd Isossa Omenassa. Ison Omenan lehtiin,
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Facebook -mainontaan ja mobiilisovellukseen liittyen kartoitettiin ensin ovatko vastaajat
sopivia vastaamaan kyseiseen aihepiiriin liittyviin kysymyksiin, jonka jélkeen he joko
saivat tai eivét saaneet vastata niihin. Seuraavat kysymykset liittyivét eri osa-alueisiin ja
olivat padosin Likert -asteikollisia kysymyksid sekda monivalintakysymyksia koskien
Lohkotut Hinnat -kampanjamainontaa, Ison Omenan kampanjamainontaa, Ison Omenan
mainontaa yleisesti, Internetin digitaalisia kanavia ja mainosten mieleen jaamista.
Markkinointiviestinndn siséltda ja kanavien mieluisuutta mittaavat véitteet pyrittiin
ryhmittelemaan kolmeen ryhmaén: hyodyllisyyttd, viihteellisyyttd ja informoivuutta
mittaaviin vaitteisiin. Jokaisen osa-alueen lopussa kuluttajat saivat antaa avoimen
vastauksen. Kyselylomakkeen loppuun sijoitettiin vastaajien perustiedot, kuten
sukupuoli, syntymévuosi, postinumero, koulutusaste ja ammattiryhmda. Halutessaan
lopuksi sai myds osallistua 200 euron arvoisen K- tai S-ryhman lahjakortin arvontaan.

Kyselylomakkeessa ei otettu huomioon Ison Omenan Instagram -tilid, silla kyselyn
laatimishetkelld ei oltu tietoisia siitd, ettd Iso Omena kayttaa aktiivisesti Instagram -
sovellusta mediamainonnassaan. Sosiaalisista medioista on sen tdhden huomioitu
ainoastaan Facebook ja Twitter. Kysely paadyttiin jattdmaan pitkdhkdon muotoon, koska
sen laatimishetkelld nahtiin kaikilla kysymyksilla olevan paamaaréa ja niilla oli tarkoitus
mitata eri asioita. Kyselylomake on nahtavissa kokonaisuudessaan liitteessa 2.

5.4. Mittareiden operationalisointi

Hypoteesia 1 ”’Ison Omenan kuluttajia voidaan ryhmitelld kolmeen eri ryhméaan heidén
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisia kanavia, uusia digitaalisia kanavia
ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma” testaamiseen kaytettiin markkinointiviestinnan
kanavapreferensseistd muodostettua faktorianalyysia ja erityisesti siitd johdettua
klusterianalyysia, jonka avulla vastaajia saatiin jaettua segmenttiryhmiin.

Hypoteesia 2 “Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison
Omenan markkinointiviestintdkanavina” testattiin  tarkastelemalla eri  ryhmien
jakautumista syntyneeseen ensimmadiseen faktoriin, jonka Vvéittdméat kuvaavat
suhtautumista uusiin digitaalisiin kanaviin.  Keskeistd oli tarkastella enemmiston
jakautumista ja faktorin saamia vahvoja latauksia, jotta voitiin havaita kuinka
positiivisesti suurin osa vastaajista suhtautuu uusiin digitaalisiin kanaviin.
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Hypoteesia 3 ”Ison Omenan markkinointiviestintakanavista kuluttajat preferoivat
enemman uusia digitaalisia kanavia, kuin perinteisid kanavia” testattiin kolmella eri
metodilla. Testaamisessa tarkasteltiin  Klusterianalyysin  ryhmien jakautumista
faktorianalyysin faktoreihin 1 ja 2. Tarkoitus oli selvittad jakautuuko enemmistd uusia
digitaalisia kanavia preferoivaan ryhmaén (ryhma 3) vai perinteisia kanavia preferoivaan
ryhméaan (ryhmé 1). Tamén jalkeen hypoteesia testattiin tarkastelemalla yksittaista
vaittamapatteriin (Kysymys 26) sisaltyvaa viitettd ’Vastaanotan Ison Omenan mainontaa
mieluummin digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta”. Kolmantena hypoteesia
testattiin kyselylomakkeen monivalintakysymyksella (Kysymys 24) ”Misséd seuraavista
haluaisit mieluiten n&hdé/kuulla Ison Omenan mainontaa?” Hypoteesin testauksen
yhteydessé tarkasteltiin myds missa kanavissa kuluttajat ovat térménneet Lohkotut
Hinnat -kampanjamainontaan.

Hypoteesia 4 “Uusista digitaalisista markkinointiviestintdkanavista Ison Omenan
kuluttajat preferoivat eniten sosiaalisia medioita” testattiin monivalintakysymyksella
(kysymys 25) ”Missa Internetin digitaalisissa kanavissa mieluiten vastaanotat Ison
Omenan mainontaa?”

Hypoteesia 5a “Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien kaytosta odotetut hyddyt™ testattiin Likert-asteikon vaittdmilld ”Ison Omenan
lehdet ovat itselleni hyddyllisid”, ”Mielestdni on erittdin hyvé, ettd Iso Omena on
Facebookissa” ja “Sovellus on minulle hyddyllinen”. Né&kemyksid kanavien
hyodyllisyydesta verrattiin aikaisempien hypoteesien testaamisessa esille nousseisiin
kanavamieltymyksiin. Mobiilisovelluksen ladanneiden vastaajien méaaraa verrattiin
suhteessa sen kokemiseen hyddyllisenda. Myos faktorianalyysin tarkastelua kaytettiin
hypoteesin testaamisessa, silla sen mittarit mittaavat mainosten mieleen jaadmista, joka
kuvastaa kanavien k&ytosta odotettuja hyotyja: viihteellisyyttd, informatiivisuutta,
henkilokohtaisuutta ja vuorovaikutteisuutta. Viihteellisyyttd ja vuorovaikutteisuutta
testattiin my6s véitteelld ”Ison Omenan tulisi jirjestdd Facebook-sivuillaan erityisesti
kilpailuja”. Henkilokohtaisuus tuli esille kanavan hyddyllisyyden mittauksessa ja
informatiivisuutta tarkastellaan H5b:n testauksen ohessa.

Hypoteesia 5b ”Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat
tuote- ja tarjoustiedon tarve” testattiin Likert-asteikon kysymyksilla ”Toivoisin lehtiin
enemman tarjouskuponkeja” “Ison Omenan lehdet ovat antaneet riittavésti tietoa
tarjouksista Isossa Omenassa”, “Ison Omenan Facebook tykkédjille tulisi antaa

tarjouskuponkeja”, ja ”Iso Omena voisi tiedottaa tarjouksista enemmén Facebookissa”.
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Liséksi hypoteesia testattiin Ison Omenan lehtiin ja Facebookiin liittyvilla avoimilla
vastauksilla.

Hypoteesia 5¢ ”Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat
demografiset tekijat” testattiin tarkastelemalla Ison Omenan Facebook mainonnan
tunnettuuden jakautumista eri ikdryhmien kesken. Hypoteesia testattiin myos
tarkastelemalla klusterianalyysilla syntyneiden ryhmien demografisia ominaisuuksia.

Hypoteesia 6 Kuluttajilla on yksildllisia tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan
suhteen” testattiin tarkastelemalla vastausten jakautumista erilaisten yksittaisten
vaitteiden kohdalla. Analysoidut véitteet olivat ”Kampanjamainontaa voisi suunnata
paremmin lapsiperheille”, ”Kampanjamainontaa voisi suunnata paremmin nuorille”,
”Pidén erityisesti Ison Omenan vaateliikkeiden mainoksista”, ”Pidén erityisesti Ison
Omenan ruokakauppojen mainoksista” ja “Pidan erityisesti Ison Omenan
parturi/kampaamo -liikkeiden mainoksista”. Lisaksi hypoteesia testattiin analysoimalla
eri aiheisiin liittyvia kyselylomakkeen avoimia vastauksia.

Hypoteesia 7a “Kuluttajien mielestd mieleen j&&vaa kauppakeskusviestintdd ovat
sosiaalisten medioiden mainokset” ja Hypoteesia 7b ”Kuluttajien mielestd mieleen jaavaa
kauppakeskusviestintdd ovat tunteisiin vetoavat mainokset” testattiin  Likert-
asteikollisilla vaittamilla (kysymys 27) ”Vastaa seuraaviin kysymyksiin mainoksista.
Minkélaiset mainokset ovat mielestési mieleen jadvia?”. Taulukko 4 esittda yhteenvetona
tutkimushypoteesit ja hypoteesin testaamisessa kdytetyt mittarit.
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Hypoteesin mittari

Hypoteesi

Klusterianalyysilla syntyvat
ryhmat

H1: Ison Omenan kuluttajia voidaan ryhmitella kolmeen eri ryhmaan heidan
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisia kanavia, uusia
digitaalisia kanavia ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma.

Ryhmien suhtautuminen uusien
digitaalisten kanavien faktoriin

H2: Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison
Omenan markkinointiviestintdkanavina

Ryhmien jakautuminen
faktoreille, kysymys 26:sen
vaittamapatteriston vaite +
kysymys 24 (monivalintakysymys)

H3: Ison Omenan markkinointiviestintdkanavista kuluttajat preferoivat
enemman uusia digitaalisia kanavia, kuin perinteisia kanavia

Kysymys 25 (monivalintakysymys)

H4: Uusista digitaalisista markkinointiviestintdkanavista Ison Omenan
kuluttajat preferoivat eniten sosiaalisia medioita

Hyodyllisyyteen, viihteellisyyteen
ja vuorovaikutteisuuteen liittyvat
yksittdiset vaittamat ja
faktorianalyysi

Tuote- ja tarjoustietoon liittyvat
yksittdiset vaittamat ja avoimet
vastaukset

Facebook -mainonnan
tunnettuus ikaryhmissa ja
klusterianalyysin ryhmien
demografiset ominaisuudet

H5a: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien kaytdsta odotetut hyodyt

H5b: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
tuote- ja tarjoustiedon tarve

H5c: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
demografiset tekijat

Mediamainonnan tarpeisiin
liityvat yksittaiset vaittdmat ja
avoimet vastaukset

H6: Kuluttajilla on yksilollisia tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan
suhteen

Kysymys 27 (Likert- asteikolliset
vaittamat)

Kysymys 27 (Likert- asteikolliset
vaittamat)

H7a: Kuluttajien mielestd mieleen jadvaa kauppakeskusviestintda ovat
sosiaalisten medioiden mainokset

H7b: Kuluttajien mielesta mieleen jadvaa kauppakeskusviestintdad ovat
tunteisiin vetoavat mainokset

Taulukko 4. Tutkimuksen hypoteesit ja mittarit.

5.5. Aineiston analysointimenetelmat

Tutkimuksen tilastolliseen analysointiin kaytettiin IBM SPSS Statistics 20.0 tilasto-
ohjelmistoa. Aineiston tarkastelussa kaytettiin yhden muuttujan suoria jakaumia eli
frekvensseja ja ristiintaulukointia. Taman lisaksi kaytettiin keskiarvoa. Tutkimustuloksia
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analysoitiin -~ kahden  monimuuttujamenetelman  avulla.  Ensiksi  suoritettiin
eksploratiivinen  faktorianalyysi,  jotta  lO0ydettdisiin  yhteiset  ulottuvuudet
tutkimuskysymysten taustalla ja voitaisiin madaritella faktorit, jotka kuvaavat samaa asiaa.
Seuraavaksi tehtiin klusterianalyysi ndista faktoreista. Klusterianalyysilla saatiin jaettua
kyselyyn vastanneet ryhmiin sen mukaan, miten he kayttaytyvét ja minkélainen asenne
heillai on Ison Omenan markkinointiviestintidkanavia kohtaan. Tilastollisen
merkitsevyyden  testaamiseen Klustereiden ~ ja  vastaajien  taustatietojen
ristiintaulukoinnissa  kéytettiin ~ khiin  neli6  -testid. Seuraavaksi tarkastellaan
faktorianalyysin ja klusterianalyysin ominaisuuksia ja kayttotapoja.

5.5.1. Faktorianalyysi

Faktorianalyysi on monimuuttuja-analyysi, jonka avulla suuresta muuttujajoukosta
voidaan l0ytéé useitakin kokonaisuuksia tiivistamalla useiden muuttujien informaatio
muutamaan keskeiseen faktoriin. Faktorit voidaan nimetd siten, ettd ne vastaavat
sisalloltadn kyseiseen joukkoon latautuneita muuttujia. Tavoitteena on 1dytda suuren
muuttujajoukon keskeltd muuttujien yhteista vaihtelua ja muodostaa muuttujista
tulkittavissa olevia ryhmig, jolloin muuttujien méara vahenee. (Metsamuuronen 2008:
25.)

Voidaan erottaa toisistaan kaksi lahestymistapaa: eksploratiivinen ja konfirmatorinen
faktorianalyysi. Eksploratiivinen faktorianalyysi, on luonteeltaan Kkartoittavaa ja se
soveltuu erityisesti tilanteeseen, missa tutkijalla on ajatus siitd, millainen teoria yhdistaa
tutkittavia muuttujia (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011: 167; Metsdmuuronen 2008:
42). Eksploratiivisella faktorianalyysilla pyritaan
etsimadn muuttujajoukosta faktoreita, jotka pystyvét selittdmaan havaittujen muuttujien
vaihtelua  ilman, ettd tutkija on  etukéteen maérannyt  etsittdvien
faktoreiden lukumé&ardaa (Malhotra & Birks 2006: 572). Konfirmatorisessa
faktorianalyysissa testataan ennalta asetettuja selkeitd hypoteeseja (Tahtinen ym. 2011:
167).

Tassd  tutkimuksessa  kuluttajakyselyn  tuloksia  analysoitiin  eksploratiivisen
faktorianalyysin avulla. Muuttujajoukosta oli tarkoitus etsida keskend&n korreloivien
muuttujien kokonaisuuksia ja piilevid yhdenmukaisuuksia. Muodostettu faktorianalyysi
perustuu valittuun teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimuksessa pyrittiin etsiméan
taustalla olevia tekijoitd, joita kutsutaan piilomuuttujiksi (Karjaluoto 2007).
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Tutkimuksessa  faktorianalyysid  kaytettiin  kuluttajien  markkinointiviestinnén
kanavapreferenssien tarkasteluun ja sité sovellettiin myds hypoteesien testaamiseen.

Faktorianalyysissa oletetaan muuttujien vélill4 olevan aitoja korrelaatioita ja analyysi
voidaan suorittaa vahintaan jarjestysasteikollisille, kuten Likert-asteikolla mitatuille
muuttujille. (Metsdmuuronen 2008: 42; Karjaluoto 2007.) Téassd tutkimuksessa
faktorianalyysilla testatut vaittdmat ovat 5-portaisia Likert-asteikollisia muuttujia.
Kuudes eli nolla-arvo aineistossa oli ”En osaa sanoa’-vaihtoehto, ja se koodattiin
puuttuvaksi tiedoksi. Karjaluoto (2007) muistuttaa, ettda aineiston koon on oltava
vahintddn 70-90 havaintoa, mutta mielella&n kuitenkin yli 100. Téssé tutkimuksessa
faktorianalyysi oli mielekésta suorittaa, silla aineiston havaintoméaara (n) on 478 eli se
ylittaa asetetun vahimmaismaaran.

Tahtinen ym. (2011: 168-169) ovat todenneet, ettd faktoreiden lukumadarén
maarittdmiseen on joitakin yleisperiaatteita. Yleisin ndistd on ominaisarvokriteeri: faktori
otetaan mukaan ainoastaan, jos ominaisarvo (eigenvalue) ylittdad ykkosen. Myodskéaéan
sellaista komponenttia, jonka muuttujalataukset jadvat erittdin pieniksi, ei kannata ottaa
mukaan. Cattellin scree-testia voidaan kéyttda faktorimaarien maéarittelemiseen. Kun
faktoreiden lukumaéird on valittu, lasketaan mukana olevien muuttujien “’painoarvo” eli
lataus kunkin faktorin kohdalla. Lataukset osoittavat kuinka voimakkaasti muuttujat
kuuluvat eri faktoreille. Rotaation eli faktoriakseliston kiertdmisen avulla voidaan
varmistua siitd, ettd kukin muuttuja latautuu mahdollisimman selvasti yhdelle faktorille.
Metsdmuuronen (2008: 45) muistuttaa nyrkkisadnnosta, ettd mikali muuttujan lataukset
eivat yhdellak&éan faktoreista ylitd arvoa 0,30, kannattaa muuttuja poistaa muuttujien
joukosta. Havaitulle muuttujalle voidaan myos laskea kommunaliteetti laskemalla yhteen
kyseisen muuttujan eri faktoreilla saamien latausten (painokertoimien) neli6t.
Kommunaliteetti kertoo asetelmassa olevien faktoreiden selitysosuudesta kyseisessa
muuttujassa. (Tahtinen ym. 2011: 171) Kommunaliteetit saavat arvoja valillad 0-1, ja suuri
muuttujan kommunaliteetti mittaa paremmin faktorirakennetta (Nummenmaa, Konttinen,
Kuusinen & Leskinen 1997: 244).

Faktoreiden tulkinnassa pyritaan selittdmaan muodostuneet faktorit ja tdman perusteella
mééritetddn lisdanalysoinnin tarve tai eri mittaosioiden muodostaminen (Karjaluoto
2007). Muuttujan lataus ilmaisee kunkin muuttujan suhdetta, eli korrelaatiota kyseiseen
faktoriin. Latausarvosta voidaan laskea myos se, kuinka suuren osan faktori selittaa tietyn
muuttujan varianssista. Samassa faktorissa lataukset voivat olla negatiivisia tai
positiivisia. (Tahtinen ym. 2011: 169-170) Faktorit on nimettdva sen perusteella mitka
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alkuperdisistd muuttujista ovat eniten korreloituneita kyseisen faktorin kanssa
(Karjaluoto 2007). Téssa tutkimuksessa faktorianalyysin tulkinnan helpottamiseksi
kaytettiin suorakulmaista varimax—rotaatiota. Rotaation avulla latausrakenne pyritaan
saamaan sellaiseksi, etta siind on vain suuria tai Iahell& nollaa olevia latauksia. Yleisesti
juuri rotatoidun komponenttimatriisin avulla etsitaan tulkinnallisesti selkeda ratkaisua eli
muuttujat tulkitaan ja nimetdan rotatoidun matriisin perusteella (Metsémuuronen 2008:
39). Korrelaatiomatriisin suorittaminen ennen faktorianalyysié on viisasta, jotta voidaan
nahdd, onko muuttujien vélilla tarvittavaa korrelaatiota. Mikéli muuttujat eivét korreloi
keskenaan, faktorianalyysia ei ole kannattavaa suorittaa (Malhotra & Birks 2007: 651).
Tassa tutkimuksessa korrelaation testaamiseen kéytettiin Kaiserin otannan riittavyyden
mittaria (MSA, Kaiser’s Measure of Sampling Adequacy).
MSA:n on oltava lahella yhtd tai véhintddn vélilla 0,5-1,0, jotta
faktorianalyysia on mielekésta soveltaa (Malhotra & Birks 2006: 574).

5.5.2. Klusterianalyysi

Ryhmittely- eli klusterianalyysia voidaan kadyttda samankaltaisista havainnoista
koostuvien ryhmien etsimiseen ja muodostamiseen. Ryhmittelyanalyysin menetelmat
ovat kuvailevia ja aineistoléhtdisia luonteeltaan. Niissa pyritdan ryhmittelemaan aineiston
havaintoja matemaattisin  algoritmein. Tavoitteena on muodostaa keskendan
mahdollisimman poikkeavia ryhmid, joiden sisalla olevat havainnot ovat keskenaan
mahdollisimman samanlaisia. Ryhmittelyanalyysissd ei saada aikaan yhtd “oikeata”
ratkaisua, vaan tutkijan on itse paatettdva vaihtoehtoisista ratkaisuista tulkintaan
sopivimman ratkaisun. (Tahtinen ym. 2011: 180.) Usein on kokeiltava aineiston
jakamista ensin kahteen ryhmaan, jonka jalkeen kolmeen ja mahdollisesti neljaan
ryhméén jne. Ryhmittelyjen vertailussa voi kayttad apuna teoreettisia ja aikaisempien
tutkimusten antamaa vertailutietoa. Saatujen ryhmien on oltava riittdvan erilaisia ja
kooltaan riittdvan suuria. (Hair, Anderson, Tatham & Black 2005: 499) Muodostetut
ryhmat nimet&an niiden sisallon mukaan.

Toisin kuin faktorianalyysissa ryhmitellddn muuttujia, Klusterianalyysin perusteella on
tarkoitus ryhmitellda vastaajia. Tassé tutkielmassa Klusterianalyysin avulla pyrittiin
I6ytdméaéan klustereita faktorianalyysissa tuotetuista faktoreista. Haluttiin siis selvittda va
staajien jakautumista Ison Omenan markkinointiviestinnan kanavapreferenssien suhteen,
jolloin saadaan kuvailtua eri markkinointiviestintdkanavia preferoivien kuluttajaryhmien
ominaisuuksia.
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Klusterianalyysin lahtékohtana on, ettd aineistossa on intervalliasteikollisia tai
dikotomisia muuttujia (Olkkonen & Saastamoinen 2005: 65). Kaytetyimpia menetelmia
ovat hierarkkinen klusterianalyysi tai K-means -klusterianalyysi (Tahtinen ym. 2011:
180). Tassa tutkielmassa kéytettiin K-means -klusterianalyysid, silld se soveltuu
paremmin kuin hierarkkinen Klusterointi suurten aineistojen analysointiin. K-means eli
K-keskiarvon klusterianalyysisséd K viittaa klustereiden maaraan. Analyysi aloitetaan
Klusterikeskusten maarittelylld, havaintojen yhdistdmiselld lahimpaan keskukseen ja
tarkemman arvion laskemisella keskuksesta uusien havaintojen myota. Klusterikeskuksia
(cluster centroids) etsitaan, kunnes uusien havaintojen myoté ei tapahdu enda muutosta
keskuksissa tai saavutetaan maksimimaara iterointeja. (Metsémuuronen 2008: 248)

Tassa tutkimuksessa Klustereiden tulkinnan jéalkeen suoritettiin ristiintaulukointi
Klustereiden ja taustamuuttujien eli sukupuolen, ian ja asiointitiheyden valilla. Klusterit
kuvailtiin ~ ndiden  ominaisuuksien mukaan. Ristiintaulukoinnin tilastollisen
merkitsevyyden testaamiseen kéytettiin Pearsonin khiin neli6 -testid, jota kdytetdan usein
ristiintaulukoinnin  yhteydessd maéérittelemaan muuttujien vélistd tilastollisesti
merkitsevaa riippuvuutta. Khiin nelio -testilla lasketun todennakdisyyden ollessa 0,05 tai
sitd pienempi, tulos on tilastollisesti merkitseva. Edellytyksena testille on kuitenkin, etta
korkeintaan 20 prosenttia odotusfrekvensseista on pienempid kuin 5 ja jokaisen odotetun
frekvenssin arvo on suurempi kuin 1. (Kajalo & Luoma 2011) Mikali ehdot tayttyvat,
khiin nelid -testia voidaan pitda luotettavana ja sopivana tilastollisen merkitsevyyden
testaamiseen.

5.6. Tutkimuksen luotettavuus

Mittauksen luotettavuuden kannalta voidaan erottaa kaksi perustetta: validiteetti ja
reliabiliteetti (Vehkalahti 2008: 41). Validiteetti eli patevyys kertoo, mittaavatko
tutkimuksessa kaytetyt mittarit tai tutkimusmenetelmat sitd mit4 on tarkoituskin mitata.
Mittarit ja menetelmét eivat aina vastaa todellisuutta, jota tutkijalla on tarkoitus tutkia.
Esimerkiksi vastaajat saattavat késittad kyselylomakkeissa olevat kysymykset aivan
toisella tavalla, kuin tutkija on ajatellut, mika voi aiheuttaa sen ettd tuloksia ei voida pitaa
tosina ja patevind. (Hirsjarvi ym. 2013: 231)

Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Siséiselld validiteetilla
tarkoitetaan kykyéa tehdé tarkkoja johtop&&toksié tutkimustuloksista ja vaikuttavuudesta.
Ulkoinen validiteetti puolestaan viittaa tuloksien yleistettavyyteen eli siihen missé
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tilanteissa, populaatioissa ja asetelmissa saatu tulos voidaan yleistdd. (Fink 2008: 128)
Vehkalahti (2008: 41) on todennut, ettd validiteetti on ensisijainen peruste mittauksen
luotettavuudelle, silld ellei mitata oikeaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitadn merkitysta.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Mittari tai tutkimus on
reliaabeli, jos tutkimusmenetelmd kykenee antamaan ei-sattumanvaraisia tuloksia.
(Hirsjarvi ym. 2013: 231.) Reliaabeli mittari on toistettava seka tarkka, ja mittauksen on
johdettava joka kerta samaan tulokseen (Fink 2008: 188). Mittaus tulisi saada
reliabiliteetiltaan mahdollisimman hyvélle tasolle. Mitd vdhemman mittaukseen siséltyy
mittausvirhettd, sitd parempi mittauksen reliabiliteetti on. (Vehkalahti 2008: 41)
Tutkimusmenetelman reliabiliteetti voi olla riippuvainen muun muassa kyselylomakkeen
selkeydestd, loogisuudesta ja ulkondkdon liittyvisté asioista. Finkin (2008: 188) mukaan
reliabiliteettia heikentdavat esimerkiksi vastaajien vasymyksestda tai motivaation
puutteesta johtuvat virheet seké tutkijan tekemat omat virheet. Vehkalahti (2008: 42) on
todennut, ettd mittauksen lisaksi myods tiedonkeruu saattaa aiheuttaa merkittavaa
epavarmuutta tilastollisessa tutkimuksessa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden
edellytykset ovat sekd mittauksen ettd tiedonkeruun luotettavuus. Virhemarginaalilla
tarkoitetaan otannasta johtuvaa epdvarmuutta ja korkeintaan karkeaa arviota muista
epavarmuuksista.

5.7. Luotettavuuden arviointi

Tassa tutkimuksessa luotettavuuden ja reliabiliteetin toteutumista pyrittiin edistaméén
tarkkaan valitulla tutkimusmetodilla seka tutkimuksen huolellisella suunnittelulla ja
toteutuksella. Tutkimuksen kaikissa vaiheissa pyrittiin noudattamaan tarkkuutta.
Kuluttajien kyselylomake laadittiin ymmarrettavaksi: sanavalintoja ja kysymysten
jarjestysta  muokattiin - moneen kertaa kyselyn testauksen ohella. Kyselyn
kokonaistoimivuutta esitestattiin muutaman henkilon toimesta. Kyselyyn tehtiin myos
saateteksti, josta kavi ilmi kyselyn tarkoitus ja merkitys (Juholin 2010: 75). Saatetekstilla
pyrittiin Kiinnittdmé&én vastaajien huomio sekd muistuttamaan anonyymisté vastaamisesta
ja tutkimustulosten luottamuksellisesta kasittelemisesta.

Vehkalahti (2008: 42) on todennut, ettd vastausprosentti ilmaisee tutkimuksen
luotettavuutta. Té&ssa tapauksessa empiirisen tutkimuksen vastausprosentti on noin 10 %:n
luokkaa. Tarkkaa vastausprosenttia tosin on vaikea méaérittad, koska kysely kohdennettiin
muutaman eri vaylan kautta. Ei siis tiedetd, kuinka moni on vastannut Facebook sivuston
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tai séahkoisen uutiskirjeen kautta ja kuinka moni on loytanyt tien kyselyyn Lohkotut
Hinnat -lehden linkin avulla. Vastauksia tuli yhteensa 478 kappaletta. Vastausméaéaran
perusteella voidaan sanoa, ettd otos edustaa perusjoukkoaan ja hyvén vastausprosentin
vuoksi edustavuus on luotettava (Vehkalahti 2008: 42).

Validiteetti pyrittiin varmistamaan kayttamalla kyselyssd yksinkertaisia ja helposti
ymmarrettavia késitteitd kuluttajan ndkdkulmasta. Likert -asteikollisten kysymysten
alkuun laitettiin johdanto taustoittamaan kysyttya tietoa. Reliabiliteetin varmistamiseksi
kyselylomake laadittiin huolellisesti niin ettd jokainen kysymys mittaa tarkoin harkittua
asiaa. Pidettiin myds mielessd koko ajan, ettd kaikilla kysymyksilla on paamaéara, jota
niill& halutaan selvittda (Sintonen 2003: 25). Kysymykset muotoiltiin vastaajan kannalta
mielekkaiksi. Esimerkiksi jos vastaaja vastasi “ei” kysymykseen “Olen ladannut Ison
Omenan mobiilisovelluksen”, hénen ei tarvinnut tdyttdd mobiilisovelluksia koskevia
kysymyksia. Kyselylomakkeen ”En osaa sanoa” -vaihtoehto my6s parantaa tutkimuksen
reliabiliteettia, silla vastaajien saadessa tamén vaihtoehdon, uskottiin heidan
keskittymiskyvyn pysyvan parempana. Reliabiliteettia pyrittiin my6s parantamaan
tulosten huolellisella analysoinnilla, jotta tulkitsemisvaiheessa ei syntyisi reliaabeliutta
heikentévié satunnaisvirheita.

Myaos faktorianalyysin yhteydessa mitattiin reliabiliteettia. Muodostuneiden faktoreiden
sisdista  rakennetta ja muuttujien yhteensopivuutta faktoreissa tarkasteltiin
Cronbachin alfa-kertoimen (o)) avulla, joka perustuu vaittdmien vélisiin korrelaatioihin.
Cronbachin alfa lasketaan muuttujien valisten keskimaaraisten korrelaatioiden ja
vaittamien lukumaéaran perusteella. Taustaoletukseen kuuluu, ettd muuttujilla on tullut
mitatuksi osittain samoja kohteita, ja
kohteiden valiset assosiaatiot tulevat korrelaatiokertoimissa esille (Nummenmaa
ym. 1997. 172). Alfan arvo l&hestyy ykkostda ja mitd suurempi
arvo on, sita yhtendisempana mittaria voidaan pitda. Alfan arvon tulisi olla v&hint&én 0.6,
jotta faktorin rakennetta voidaan pitdd luotettavana. (Nummenmaa ym. 1997:
186, Malhotra & Birks 2006:
314) Tutkimuksessa kaikkien faktoreiden alfakertoimet tayttivat asetetun
rajavaatimuksen 0.6 eli faktoreihin voidaan suhtautua luotettavasti. Faktoreiden alfat
markkinointiviestinndn kanavapreferenssifaktoreille vaihtelivat 0,65-0,83 valilla.
Tutkimuksessa suoritetun klusterianalyysin tulokset ristiintaulukoitiin  kuluttajia
kuvaavien demografisten muuttujien ja asiointitineyden kanssa, joiden reliabiliteettia
tarkasteltiin khiin nelio -testilla. Testilla pyritddn tarkastelemaan kahden muuttujan
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valista riippuvuutta ja sen nollahypoteesina on oletus, ettei valittujen muuttujien valilla
ole riippuvuutta (Metsamuuronen 2008: 68).

Kriittisin validiteettia ja reliabiliteettia heikentdva tekija tutkimuksessa saattaa olla
kyselylomakkeen pituus. Kysely haluttiin tarkoituksellisesti tehda kattavaksi, mutta
samalla vaarana oli, etté useat henkildt jattavat kokonaan vastaamatta tai jattavat kyselyn
kesken sen pituuden vuoksi. Myods vastaajien kérsivéllisyys ja keskittymiskyky on
vaarana herpaantua pitkissé kyselylomakkeissa. Kyselyssé palkintona oleva 200 euron
lahjakortti vapaavalintaisesti K-ryhmén tai S—ryhmén liikkeisiin saattoi kuitenkin toimia
kannustimena monien vastaajien kohdalla. Toinen mahdollisesti validiteettia heikentava
tekija on tutkimuksen tekovaiheiden jarjestys. Kyselylomake jouduttiin julkaisemaan
ennen kuin tutkielman teoriapohja ja teoreettinen viitekehys olivat kokonaan valmiita.
Tama aiheutti riskin, ettd empiriaosan kysymykset eivat mittaa haluttua asiaa. Kyseisen
validiteettiongelman minimoimiseksi kyselylomakkeesta tehtiin mahdollisimman kattava
ja aikaisempiin tutkielmiin istuva. Samalla tastd aiheutui kuitenkin se, ettd kaikkia
kysymyskohtia ei ollut mielekésté analysoida tassa tutkimuksessa.
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6. TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSIT

Tassa luvussa esitellaédn empiirisen tutkimuksen tulokset, jotka pohjautuvat Ison Omenan
kuluttajille teetettyyn web-kyselyyn. Kerétty aineisto kuvaillaan ensin vastaajien
taustamuuttujien perusteella. Ta&man jélkeen muodostetaan faktorianalyysi ja
klusterianalyysi  markkinointiviestinndn  kanavapreferensseistd, jonka jélkeen
tarkastellaan asetettujen hypoteesien kautta saatuja tutkimustuloksia eli suoritetaan
hypoteesien testaus.

6.1. Aineiston taustatiedot

Kuluttajakyselyyn vastanneita henkil6itd oli yhteensa 478. Suurin osa vastanneista oli
naisia, joita oli kaiken kaikkiaan 66,1 %. Kyselyyn vastanneista miehié oli 17,6 % ja
jaljelle jaavat 16,3 % eivat ilmoittaneet sukupuoltaan kyselyssa. Ikdjakauma vaihteli 11
ja 85 vuoden valilla. Vastaajien ikéskaalasta saatiin muodostettua kuusi ikaryhmaa.
Enemmistén muodostivat 46-55-vuotiaat, joita oli 17,8 % vastaajista. Toiseksi suurin
ikaryhma oli 26-35-vuotiaat (15,7 %) ja kolmanneksi suurin ryhmé 36-45-vuotiaat (15,3
%). Naiden jélkeen tulivat 25-vuotiaat tai nuoremmat (14,6 %), 55-66-vuotiaat (11,3 %)
sekd 66-vuotiaat tai vanhemmat (9 %).

Kyselyssa vastaajia pyydettiin kertomaan heidan ylin koulutusasteensa. Eniten oli
korkeakoulututkinnon suorittaneita henkil6itd, joita oli 16,9 % vastaajista. Toiseksi eniten
oli opistotason tutkinnon suorittaneita (14,2 %) ja kolmanneksi eniten ylioppilastutkinnon
suorittaneita (11,5 %). Vastaajia pyydettiin myos ilmoittamaan ammattiryhmansa. Suurin
osa (41 %) vastaajista oli vakituisesti tydssa kayvia. Toiseksi eniten oli eldkkeella tai osa-
aika elékkeella olevia (13,8 %) sekéd kolmanneksi eniten opiskelijoita (10,9 %). Kuviot 8
ja 9 esittavat vastaajien koulutustaso- ja ammattijakaumia.
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Vastaajien koulutustasojakauma (N=396)
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Kuvio 8. Vastaajien koulutustasojakauma.
Vastaajien ammattiryhmajakauma (N=395)
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Kuvio 9. Vastaajien ammattijakauma.

Vastaajien asuinalueet saatiin selville kysymalld heilta postinumeroa. Vastaajista 60,3 %
oli espoolaisia. Toisena tuli Helsinki (5,4 %) ja kolmantena Kirkkonummi (5,2 %), jotka




75

olivat toistensa kanssa hyvin tasaiset. Enemmistd espoolaisvastaajista (16,5 %) asuu
Matinkylén alueella, jossa Iso Omena palvelee erityisesti lahiasukkaiden tarpeita. Myods
Matinkylan vieressa sijaitseva Olari pitaa sisallddn suuren joukon vastaajia (10 %).
Kolmanneksi eniten vastaajista (9 %) asuu Espoonlahteen kuuluvalla Kivenlahden
alueella ja neljatta listan sijaa pitdd Soukka (4,2 %). Tarkempi erittely vastaajien
asuinalueista l16ytyy liitteesta 3.

Vastaajilta kysyttiin, kuinka usein he asioivat Isossa Omenassa. Suurin osa (27 %)
vastaajista ilmoitti asioivansa kauppakeskuksessa 1-2 kertaa viikossa. Toiseksi eniten (20
%) vastaajia asioi hieman useammin, 3-6 kertaa viikossa. Kolmanneksi suurimman
siivun (16 %) muodostivat 1-2 kertaa kuukaudessa asioivat kuluttajat. Piirakkamallinen
kuvio 10 esittad vastaajien asiointitiheytta prosentteina.

Vastaajien asiointitiheys % (N=474)

: 27%
».\b
M Paivittain i 3 - 6 kertaa viikossa
1 - 2 kertaa viikossa Kerran kahdessa viikossa
M 1 -2 kertaa kuukaudessa m Kerran kahdessa kuukaudessa
B Harvemmin M Ei koskaan

Kuvio 10. Vastaajien asiointitiheys Isossa Omenassa.

Kyselylomakkeessa pyydettiin vastaajia valitsemaan tarkeimmat tuotekategoriat, joita he
ostavat Isosta Omenasta. Vastaajien tuli merkitd 1:selld tarkeimpand pitdmaansa
tuotekategoriaa ja 2:sella toiseksi tarkeintd kategoriaa. Suurin osa (72,4 %) vastaajista
ilmoitti tarkeimmaksi Isosta Omenasta ostettavaksi tuotekategoriaksi elintarvikkeet.
Vastaajista 19,2 % ilmoitti tarkeimméksi tuotekategoriakseen vaatteet. Vastaajista 10 %
pitivat toiseksi tarkeimpana kategoriana elintarvikkeita ja 50,4 % vastaajista pitivat



76

toiseksi tarkeimpand vaatteita, joten néitd kahta kategoriaa vastaajat p&dosin hakevat
Isosta Omenasta. Kosmetiikka oli kolmantena kérjessé tarkeimpien tuotekategorioiden
kohdalla. Vastaajista 1,3 % pitivat kosmetiikkaa tarkeimpand ja 11,3 % toiseksi
tarkeimpané tuotekategoriana.

Kyselyssa kerattiin myos tietoa kuluttajien eniten kayttamista Ison Omenan palveluista.
Suurin osa (26,6 %) vastaajista ilmoitti kdyttavansa eniten kunnallisia palveluita, kuten
kirjastoa. Toiseksi eniten &ania tarkeimpana palveluna sai 25,7 %:lla elokuvateatteri.
Kolmanneksi eniten aanid tarkeimpana palveluna saivat pankkipalvelut (15,1 %) ja
neljanneksi sijoittuivat parturi-, kampaamo- ja kauneudenhoitopalvelut (11,7 %).

Kyselylomakkeessa vastaajia my6ds pyydettiin asettamaan tarkeysjarjestykseen
padasialliset asiointisyynsa Isossa Omenassa. Suurin osa (49,4 %) vastaajista ilmoitti
sijainnin péaasialliseksi asiointisyyksi Isossa Omenassa. Toiseksi tarkeimpana
asiointisyyna vastaajat pitivat todennakdisimmin ruokakauppaa (35,8 %). Myos
myymaldiden valikoima sai melko korkeat pisteet, silld 8,2 % vastaajista pitivat sitd
tarkeimpané ja 10,5 % toiseksi tarkeimpané vaikuttavana tekijana.

Liséksi kyselyssd vastaajia pyydettiin kertomaan ovatko he asioineet Ison Omenan
Lohkotut Hinnat 2014 -kampanjassa tai aikovatko he asioida sielld. Vastaajista 64,4 %
ilmoitti, ettd ovat jo asioineet kampanjassa seka 76,8 % vastaajista ilmoitti aikovansa
asioida Isossa Omenassa kampanjan aikana.

6.2. Faktorianalyysin tulokset

Eksploratiiviseen faktorianalyysiin mitattaviksi muuttujiksi valittiin
markkinointiviestinndn kanavapreferensseja kuvaavia muuttujia, joita oli yhteensd 14
kappaletta. Ennen varsinaista faktorianalyysid, tehtiin korrelaatiomatriisi keskeisille
muuttujille, jotta voitiin néhdad onko muuttujien valilla tarvittavaa korrelaatiota. Aineiston
korrelaatiot testattiin Kaiserin otannan riittavyyden mittarilla (MSA, Kaiser’s Measure of
Sampling Adequacy). Kokonaisarvoksi MSA:lle saatiin 0,751, joka ylittda hyvin riittavan
0,5 tason. Aineisto on ndin ollen sopiva faktorianalyysiin, silla korrelaatioita voidaan
selittdd muiden muuttujien avulla. (Tahtinen ym. 2011: 173)

Faktorianalyysi suoritettiin kayttdmalla padakselifaktorointia (Principal Axis Factoring).
Aluksi faktorianalyysi tuotti nelja faktoria, mutta neljannelle faktorille latautui vahvasti
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ainoastaan yksi muuttuja, joka oli epdolennainen analyysin kannalta. T&std syysta
analyysid muokattiin niin, ettd ominaisarvoltaan faktoreiden tuli olla yli 1,2, jolloin
saatiin neljés faktori tippumaan pois. Ensimmadisen faktorin ominaisarvo oli 4,091, toisen
faktorin 2,232 ja kolmannen faktorin ominaisarvo oli 1,221. Namé kolme faktoria
pystyvat selittdmaan 51 % (Cumulative % 51,027) muuttujien varianssista. Taulukossa 5
on kuvattu faktorianalyysin avulla muodostetut faktorit, joissa usean muuttujan tieto on
saatu tiivistettyd kolmeen faktoriin. Taulukossa ilmenee kunkin muuttujan faktorilataus
(factor loading), joka kertoo kuinka paljon faktorin avulla pystytaan selittdmaan havaitun
muuttujan vaihtelusta. Faktorilataukset ovat etsitty rotatoidun komponenttimatriisin
(Rotated Component Matrix) avulla, jossa kaytettiin varimax-menetelméé. Tassé
tapauksessa kaikkien muuttujien faktorilataukset ovat positiivisia vélilla 0,475-0,843.

Taulukossa h? tarkoittaa muuttujan kommunaliteettia eli faktoreille tulevien latausten
summaa. Usein nyrkkisadntona voidaan pitdd, ettd muuttujan tulisi latautua jollekin
faktorille yli arvon 0,30, jotta se kannattaa ottaa mukaan muuttujien joukkoon.
(Metsamuuronen 2008: 45.) Taulukosta nahdadn, ettd suurin osa muuttujien
kommunaliteeteista ovat kohtuullisen Kkorkeita. Ainoastaan yhdelld mukaan otetulla
muuttujalla oli matala kommunaliteetti. Muuttuja ”Vastaanotan Ison Omenan mainontaa
mieluummin digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta” sai arvon 0,270. Kyseisen
muuttujan tarpeellisuus analyysissa katsottiin kuitenkin olevan olennainen, joten téssa
tapauksessa paatettiin kayttaa nyrkkisaantojen sijasta tulkitsijan oikeutta.

Taulukossa on myos laskettu Cronbachin alfan (Cronbach’s alfa) tunnusluku, jota
kaytetdan paljon reliabiliteetin  mittaamisessa. Tunnusluvulla mitataan mittarin
yhtendisyyttd, ja mitd suurempi tunnusluku on, sitd yhtendisempana mittaria voidaan
pitad. (Silius 2005.) Mittaria pidetdan usein luotettavana, jos alfan arvo on suurempi kuin
0,60 (Nummenmaa ym. 1997:186; Malhotra & Birks 2006: 314). Taulukosta nahdaan,
ettd kaikki kolme Cronbachin alfa-tunnuslukua ovat valilla 0,650-0,830, joten mittareita
voidaan pitda luotettavina ja yhtendisind. Taulukossa 6 esitetddn rotatoidun matriisin
tuloksia. Taulukkoon on sisallytetty ainoastaan vahvimmat lataukset. Tarkempi erittely
faktorilatauksista 16ytyy liitteesta 4.
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Faktori Osio Faktorilataus | h? | Cronbachin alfa
Mieleen jaavia mainoksia ovat
sosiaalisten medioiden mainokset 0,812 0,687
Ison Omehan tulisi mainostaa erityisesti 0,843 0,730
Facebookissa
Fl1= Mieleen jaavia mainoksia ovat
Uudet digitaaliset | kavereiden jakamat mainokset 0,732 0,545 0,830
kanavat Facebookissa
Kampanjan tulisi ndkya enemman
sosiaalisissa medioissa 0,566 0,478
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa
mieluummin digitaalisten kuin 0,516 0,270
perinteisten kanavien kautta
Hal kuulla | i
g ugn l_Ju a. son Omenan mainontaa 0,748 0,605
erityisesti radiossa
F2 = Mieleen jaévia mainoksia ovat
Perinteiset heen ) 0,697 |0,496
radiomainokset 0,808
kanavat
Haluan nahda Ison Omenan mainontaa
erityisesti TV:ssa 0,634 0,571
Miel 55005 mainoksi TV-
|§ een jaavia mainoksia ovat 0,589 0,400
mainokset
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri
kanavien kautta (digitaaliset kanavat,
lehtimainonta, TV, radio, ulkomainonta 0,751 0,623
£3= ja kauppakeskuksen danimainonta)
Monikanavaisuus 0,650
Vastaanotan mieluiten mainontaa seka
perinteisten etta digitaalisten kanavien 0,547 0,318
kautta
Mielestani Ison Omenan tulisi nakya 0,475 0,399

enemman eri medioissa

Taulukko 5. Markkinointiviestinnédn kanavapreferensseja kuvaavat faktorit.
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Osio Faktori
1 2 3

M|§Ieen jaavia mainoksia ovat sosiaalisten medioiden 0,812 0,147
mainokset
Ison Omenan tulisi mainostaa erityisesti Facebookissa 0,843 0,141
Mieleen jaavia mainoksia ovat kavereiden jakamat
mainokset Facebookissa 0,732
Kampanjan tulisi ndkya enemman sosiaalisissa
medioissa 0,566 0,369
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin
digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta 0,516
Haluan kuulla Ison Omenan mainontaa erityisesti
radiossa 0,748 0,207
Mieleen jadvia mainoksia ovat radiomainokset 0,697
Haluan nahda Ison Omenan mainontaa erityisesti
TV:ssa 0,634 0,395
Mieleen jadvia mainoksia TV-mainokset 0,589 0,223
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri kanavien
kautta (digitaaliset kanavat, lehtimainonta, TV, radio, 0,137 0,198 0,751
ulkomainonta ja kauppakeskuksen danimainonta)
Vastaanotan mieluiten mainontaa seka perinteisten
ettd digitaalisten kanavien kautta 0,138 0,547
Mielestani | lisi nakya 3 i

ie .es.tanl son Omenan tulisi nakya enemman eri 0,279 0,310 0,475
medioissa

Taulukko 6. Rotatoidun matriisin lataukset faktoreille.

Seuraava taulukko 7 havainnollistaa faktoreiden vélisid korrelaatioita. Taulukosta
nahdaan, ettd kaikista voimakkaimmin korreloivat faktorit 1 ja 3 (-0,442). Nailla
faktoreilla on siis voimakas negatiivinen yhteys. Faktoreiden 2 ja 3 véalilla on positiivinen,
mutta ei kovin vahva korrelaatio (0,243). Faktoreiden 1 ja 2 valinen korrelaatio on -0,240.
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Faktori 1 2 3
1 1,000 -0,240 -0,442
2 -0,240 1,000 0,243
3 -0,442 0,243 1,000

Taulukko 7. Faktoreiden valiset korrelaatiot.

Faktorit nimettiin niiden sisalléon mukaan, niin ettd niiden yhteinen ulottuvuus tulee esille.
Kukin faktori kuvaa suhtautumista tietynlaisiin Ison Omenan
markkinointiviestintdkanaviin. Ensimmaiseen faktoriin latautui vahvasti sosiaaliset
mediat ja Facebook -mainonta, joten se tulkittiin kuvaamaan uusia digitaalisia kanavia.
Faktorissa sosiaalisten medioiden ndhdaan siis kuvaavan uusia digitaalisia kanavia.
Toiseen faktoriin latautui vahvimmin radiomainokset, jotka voidaan luokitella
perinteisiin  markkinointiviestintdkanaviin. Myds tv-mainokset ovat faktorissa
edustettuina, joten faktori kallistuu erityisesti perinteisten sdhkdisten kanavien suuntaan.
Faktori 2 kuvaa ndin ollen perinteisia kanavia. Kolmanteen faktoriin latautui vahvasti eri
kanavien kautta tuleva mainonta. Siind korostuu monipuolinen kanavien kaytto ja laaja
medianakyvyys, joten sen nahtiin kuvaavan monikanavaisuutta. Seuraavassa selitetaan
tarkemmin, mit& kunkin faktorin siséltd kuvaa.

F1: Uudet digitaaliset kanavat — Kuvaa uusien digitaalisten kanavien tarkeytta vastaajille
Ison Omenan markkinointiviestinndssa ja halua vastaanottaa Ison Omenan mainontaa
uusien digitaalisten kanavien kautta. Faktori kuvaa erityisesti sosiaalisten medioiden,
kuten Facebookin, mieluisuutta kuluttajille. Faktoriin kuuluvat vastaajat pitavat
sosiaalisten medioiden mainoksia mieleen jadvina.

F2: Perinteiset kanavat — Kuvaa perinteisten sdhkoisten kanavien mieluisuutta vastaajille
Ison Omenan markkinointiviestinndssa. Perinteisista kanavista faktori kuvaa erityisesti
radio- ja televisiomainosten suosiota ja mieleen jaadmistd. Radiomainokset menevét
suosittuudessaan hieman tv-mainosten edelle.

F3: Monikanavaisuus — Kuvaa kuluttajien mieltymystd monikanavaisuuteen Ison
Omenan markkinointiviestinndssd. Faktori kuvaa digitaalisten ja perinteisten
mediakanavien mieluisuutta kuluttajille ja halua vastaanottaa markkinointiviestintaa
useiden kanavien kautta, joihin kuuluvat muun muassa uudet digitaaliset kanavat, lehdet,
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tv, radio, ulkomainonta ja kauppakeskuksen aanimainonta. Faktori kuvastaa myds laajan
medianakyvyyden kannattamista Ison Omenan markkinointiviestinnassa.

Faktorianalyysi tuotti kolme toisistaan eroavaa faktoria. Se myds osoitti, etta faktoreihin
kuuluvilla  muuttujilla  on yhteyksida toisiinsa. Kuluttajakyselyssd oli useita
kanavapreferenssejd mittaavia vaittdmid, joista osan nahtiin siis mittaavan samaa asiaa.
Kolmesta syntyneestd faktorista voidaan paatelld, ettd kanavapreferensseille voidaan
asettaa kolme eri ulottuvuutta. Sen tdhden téssd tutkimuksessa keskitytddn ndiden
ulottuvuuksien analysoimiseen, jotka ovat kuluttajien mieltymykset uusiin digitaalisiin
kanaviin, perinteisiin kanaviin sek& monikanavaisuuteen. Faktorianalyysin puutteena on
se, ettd siind ei voida luokitella henkil6ita eli ei voida etsid ryhmid, joita kuvataan
muuttujien avulla. Siita syystd seuraavaksi muodostetaan klusterianalyysi, jonka avulla
paastaan tarkastelemaan vastaajien jakautumista eri kanavapreferensseja mittaaviin
osioihin. Klusterianalyysilla on suuri merkitys hypoteesien todentamisessa, koska sen
avulla voidaan empiirisesti havaita, kuinka suuri osa vastaajista preferoi esimerkiksi uusia
digitaalisia kanavia.

6.3. Klusterianalyysin tulokset

Edella esitetylla faktorianalyysillda saatiin muodostettua kolme eri ulottuvuutta
ilmaisemaan, mité eri vaittdmaryhmat mittaavat. Faktorianalyysin jatkotoimenpiteina
muodostettiin summamuuttujat faktoreiden muuttujista niin ettd kukin muuttuja on
yhdessa summamuuttujassa. Seuraavaksi ndma summamuuttujat, joihin on tallennettu
yksittdisten muuttujien keskiarvo, kohdistettiin vastaajille kéayttaen klusterianalyysié.
Klusterianalyysin tarkoituksena on eritella eri markkinointiviestintakanavia preferoivien
kuluttajaryhmid. Menetelmaksi valittiin K-means -klusterianalyysi, jossa klustereiden
lukumadrd on ennalta méaaratty. Taulukossa 8 on esitetty analyysin muodostamat 4
Klusteria, silla neljan klusterin ratkaisu osoittautui sopivimmaksi. Klusterit on taulukossa
esitettynd faktoripisteiden keskiarvojen kanssa. Voimakkaan lataukset omaavat
keskukset ovat tummennettu taulukossa tulkinnan helpottamiseksi. Yhteensa
klusterianalyysiin saatiin mukaan 250 vastaajaa. Puuttuvia oli runsaat 228, jotka johtuvat
paéasiassa vastaajien jakautumisesta useisiin muihin klustereihin. Klustereista paadyttiin
poimimaan kaikista relevanteimmat ja suurimmat, joten osa vastaajista jai analyysin
ulkopuolelle. Ryhmien koon sek& faktoreiden latausarvojen perusteella voidaan
klusterianalyysin tuloksia pitda luotettavina.
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Klusteri 1: Klusteri 2: Klusteri 3: | Klusteri 4:
Markkinointiviest | Erittdin Uusia Neutraalisti
intaa eri positiivinen digitaalisia | suhtautujat
. kanavien kautta |suhtautuminen |kanavia
Faktorit tarkedna pitdvat | viestintdan ja preferoivat
ja perinteisiin laajan
kanaviin medianakyvyyd
kallistujat en kannattajat
F1 = Uudet digitaaliset kanavat 2,47 4,15 3,68 2,15
F2 = Perinteiset kanavat 3,57 4,10 2,75 2,11
F3 = Monikanavaisuus 3,84 4,34 3,42 2,82
Klusterin koko N =54 N =61 N =102 N =33

Taulukko 8. Klusterikeskukset markkinointiviestinnan kanavapreferenssien suhteen.

Klusterikeskuksien perusteella voidaan tulkita ja erotella klustereita. Ryhmille annettiin
nimet klustereiden ominaisuuksien mukaan, jotta tuloksia on helpompi tulkita. Klusteri 2
herétti eniten huomiota, silla siind kaikkien faktoreiden arvo on hyvin korkea. Tasta
voidaan paatella, ettd ryhma 2 suhtautuu kaikkein myonteisimmin Ison Omenan
markkinointiviestintddn ja kannattaa vahvasti kaikkien eri kanavien kautta tulevaa
markkinointiviestintaa.

Ryhma 1: Markkinointiviestintda eri kanavien kautta tarkeana pitavat ja perinteisiin
kanaviin kallistujat — Talle ryhmélle on tarkeéda, ettd 1so Omena viestii monissa eri
mediakanavissa. Ryhma vastaanottaa markkinointiviestintad mielellaan seka perinteisten,
ettd uusien digitaalisten medioiden kautta, mutta preferoi huomattavasti enemmaén
perinteisempid kanavia (radiota ja televisiota) kuin uusia digitaalisia kanavia.

Ryhma 2: Erittéin positiivinen suhtautuminen viestintdan ja laajan medianakyvyyden
kannattajat — Tah&n ryhmaan kuuluvat pitdvat erittdin tarkednd, ettd he saavat
vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintad kaikkien mahdollisten mediakanavien
kautta. Ryhman positiivinen suhtautuminen on havaittavissa vahvoista latauksista, jotka
ovat erittdin suuret kaikille faktoreille. T&std voidaan péatell, ettd ryhma suhtautuu
erittain positiivisesti Ison Omenan markkinointiviestintd&dn. T&han toiseksi suurimpaan
ryhmaan kuuluvat henkil6t nojautuvat hieman enemman digitaalisten kanavien
(erityisesti sosiaalisten medioiden) suuntaan, kuin perinteisiin kanaviin.



83

Ryhma 3: Uusia digitaalisia kanavia preferoivat — Tdman ryhman kuluttajat haluavat
vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintdd mieluummin digitaalisten kuin
perinteisten kanavien kautta. He suosivat erityisesti sosiaalisia medioita ja pitavét
tarkednd asiana Ison Omenan Facebook -aktiivisuutta. Tama ryhma on suurin ja pitéa
sisalldan 102 vastaajaa.

Ryhma 4: Neutraalisti suhtautujat — Klusteriryhmad ei lataudu kovin vahvasti yhdellekaan
faktoreista, mutta saa kaikissa faktoreissa samansuuntaisia arvoja. Ryhméaan kuuluvat
voivat vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintad kaikkien mediakanavien kautta,
mutta eivét ole siitd yhta Kiinnostuneita, kuin muiden ryhmien kuluttajat.

Ryhmien nimedmisen jalkeen haluttiin selvittdd, minkélaisia vastaajia klustereihin
kuuluu. Klusterit ristiintaulukoitiin taustamuuttujien kanssa, jotka olivat sukupuoli, ika ja
vastaajien asiointitiheys lIsossa Omenassa. Khiin nelio -testilld (Chi-Square Tests)
selvitettiin Klusterien ja taustamuuttujien vélista yhteytta eli katsottiin ovatko ne toisiinsa
nahden tilastollisesti merkitsevid. Havaittiin, ettd idn suhteen klusterit erosivat toisistaan
tilastollisesti erittain merkittavasti (p<0,001). N&in voidaan todeta, ettd ikd on keskeinen
kanavapreferensseja selittava tekija. Sukupuolen ja asiointitineyden kohdalla Kklusterit
eivat eronneet tilastollisesti merkittavasti. Taulukko 9 tiivistaa khiin neli¢ -testin tulokset.
Kokonaisuudessaan ristiintaulukoinnin tulokset l6ytyvat liitteestd 5. Taulukosta 10
nahdaan ristiintaulukoinnin tuloksena tuotettua klustereiden profilointia taustamuuttujien
mukaan.

X df p
Sukupuoli 3,901 6 0,690
Ika 41,360 15 0,000
Asiointitiheys Isossa Omenassa 16,845 21 0,720

Taulukko 9. Khiin nelid -testin tulokset.



84

Sukupuoli Ika Asiointitiheys Isossa Omenassa
Ryhma 1:
Markkinointiviestintaa
eri kanavien kautta Naisia ja Vanhempia ja Erittdin sdanndllinen: 1-2 kertaa
tarkeana pitavat ja miehia nuoria aikuisia viikossa tai 3—6 kertaa viikossa
perinteisiin kanaviin
kallistujat
RYhm? 2 e Naisia ja
Erittdin positiivinen e
suhtautuminen miehia Nuoria ja nuoria Saannollinen: 1-2 kertaa viikossa tai

(toiseksi eniten

viestintdan ja laajan aikuisia 1-2 kertaa kuukaudessa

o naisia seka
mediandkyvyyden L
. miehia)
kannattajat
Naisia ja U
Ryhma 3: . ...J . Nuoria aikuisia, T,
L miehia (suurin o ) Erittdin sdannollinen: 1-2 kertaa
Uusia digitaalisia . nuoria ja keski- N _ N
. ) 0sa naisista e viikossa tai 3—6 kertaa viikossa
kanavia preferoivat . | ikaisia
seka miehista)
Ryhma 4: Naisia ja

Keski-ikaisia Saannollinen: 1-2 kertaa viikossa

Neutraalisti suhtautujat | miehia

Taulukko 10. Klustereiden profilointi taustamuuttujien mukaan.

Ristiintaulukointi paljasti erilaisia piirteitd Ison Omenan viestintdkanavia preferoivien
kuluttajaryhmien  kesken.  Seuraavaksi  kuvataan tyypilliset Ison  Omenan
kuluttajaryhmien ominaisuudet sukupuolen, ién ja asiointitihneyden mukaan. On kuitenkin
huomioitava se, ettd lukumaaraisesti kaikissa ryhmisséd on enemmaén naisia kuin miehié,
sill& suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia. Asiointitiheyden osalta on pienia eroja
ryhmien kesken. k&4 voidaan pitda keskeisend ryhmié erottelevana tekijané.

Ryhma 1: Markkinointiviestintd& eri kanavien kautta tarkeana pitavat ja perinteisiin
kanaviin kallistujat - Ryhméssé on muihin ryhmiin néhden kaikista eniten vanhempia
kuluttajia (56-66v.). Toiseksi eniten ryhmassa on nuoria aikuisia (26—35v.). Enemmisto
ryhman kuluttajista asioi 1Isossa Omenassa 1-2 kertaa viikossa ja toiseksi eniten ryhmaan
kuuluu 3-6 kertaa viikossa asioivia kuluttajia.

Ryhma 2: Erittain positiivinen suhtautuminen viestintdan ja laajan medianékyvyyden
kannattajat - Suurin osa ryhméssé olevista kuluttajista on nuoria (25v. tai alle) ja toiseksi
eniten ryhmassa on nuoria aikuisia (26—-35v.). Myos tassa ryhmassa suurin osa kuluttajista
asioi Isossa Omenassa 1-2 kertaa viikossa. Toiseksi eniten vastaajia asioi Isossa
Omenassa harvemmin, 1-2 kertaa kuukaudessa. Ryhmé&an kuuluvat eivét asioi Isossa
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Omenassa yhta usein kun muiden ryhmien edustajat. Ryhman edustajia voidaan kuitenkin
kutsua Ison Omenan faneiksi, sill& se latautui vahvasti jokaiselle faktorille.

Ryhma 3: Uusia digitaalisia kanavia preferoivat - Suurin osa (n = 102) vastaajista kuului
tdhan ryhmaan ja se pitaé sisalladn suurimman osan naisista seka miehistd. Ryhmaén
kuuluu eri-ikaisia kuluttajia, enemmiston ollessa nuoria aikuisia (26-35v.) ja toiseksi
eniten nuoria (25v. tai alle) seka keski-ikéisia (36-45v.). Tahan ryhmaéan kuuluvat
kuluttajat asioivat Isossa Omenassa kaikista aktiivisimmin. Enemmistd ryhmaan
kuuluvista kuluttajista asioi Isossa Omenassa 1-2 kertaa viikossa ja toiseksi eniten asioi
3-6 kertaa viikossa.

Ryhma 4: Neutraalisti suhtautujat - Tahén ryhmaan kuuluu kaikista véhiten kuluttajia ja
enemmistona ovat jalleen naiset. Ryhmassa selkeésti suurin osa on keski-ikéisia (46—
55v.) ja toiseksi eniten on vanhempia (56-66v.) kuluttajia. Myds tdssd ryhméssa
kuluttajat asioivat Isossa Omenassa sdannéllisesti, 1-2 kertaa viikossa.

Koska idn ndhdaan olevan keskeinen taustamuuttuja, joka selittdd klustereiden valisia
eroja, voidaan  havaita, ettd  eri-ikdiset  kuluttajat  preferoivat eri
markkinointiviestintdkanavia. Ryhmaé 1, joka koostuu paaosin vanhemmista kuluttajista,
(56-66Vv.) haluaa vastaanottaa markkinointiviestintaa eri kanavien kautta, mutta kallistuu
silti enemman perinteisiin kanaviin, kuten televisioon ja radioon. Ryhmdssd 2 on
puolestaan suurin osa nuoria kuluttajia (25v. tai alle) seka nuoria aikuisia (26—-35v.). He
suhtautuvat erittéin positiivisesti ja tunteellisesti Ison Omenan markkinointiviestintaan ja
vastaanottavat mielellddn kaikenlaista mediamainontaa. He puoltavat hieman enemmaén
uusia digitaalisia kanavia kuin perinteisid kanavia. Ryhma 3 on kaikista suurin ryhma ja
pitda sisallaan eri-ikéisia kuluttajia, joista suurin osa on nuoria aikuisia (26-35v.).
Ryhmaan kuuluvat kuluttajat preferoivat uusia digitaalisia kanavia ja niista erityisesti
Facebookia. Ryhma 4 koostuu pééosin keski-ikaisistd kuluttajista (46-55v), joiden
havaittiin suhtautuvan neutraalisti Ison Omenan markkinointiviestintddn. Té&st4
huolimatta kuluttajat asioivat Isossa Omenassa suhteellisen usein ja preferoivat
markkinointiviestinndssa monikanavaisuutta.
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6.4. Hypoteesien testaus

H1: Ison Omenan kuluttajia voidaan ryhmitella kolmeen eri ryhmaan heidan
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisid kanavia, uusia digitaalisia
kanavia ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma.

Faktorianalyysilla muodostettiin kolme mittaria, jotka mittasivat uusia digitaalisia
kanavia (F1), perinteisid kanavia (F2) ja monikanavaisuutta (F3). Klusterianalyysilla
ryhmiteltiin vastaajia eri faktoreihin latautuviksi ja relevantteja ryhmia syntyi nelja.
Ensimmaiseen ryhmaén kuuluvat preferoivat eniten monien eri kanavien kautta tulevaa
markkinointiviestintdd, mutta preferoivat enemmaén perinteisia kanavia kuin uusia
digitaalisia kanavia. Toiseen ryhmaan kuuluvat preferoivat selkedsti monikanavaisuutta
ja Klusteri sai vahvan latauksen jokaisessa faktorissa. Kolmanteen ryhméaan kuuluvat
preferoivat selkeésti uusia digitaalisia kanavia. Neljanteen ryhméan kuuluvat kuluttajat
preferoivat  eniten  monikanavaisuutta, mutta  suhtautuvat Ison  Omenan
markkinointiviestintd&n neutraalisti.

Ison Omenan kuluttajia voitiin siis ryhmitella neljaan eri ryhmaan kanavapreferenssien
perusteella. Hypoteesissa ei ollut mukana markkinointiviestintddn neutraalisti
suhtautuvaa ryhmaa, silla sen kaltaista ryhmad ei osattu olettaa 1dydettavan.
Klusterianalyysilla ei myoskéaan 16ydetty kaikista eniten perinteisia kanavia preferoivaa
ryhmaa, silla kaikissa klustereissa monikanavaisuus meni niiden edelle. N&in ollen
hypoteesi 1 joudutaan hylkaamaan.

H2: Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison Omenan
markkinointiviestintékanavina.

Faktorianalyysilla syntynyt ensimmadinen faktori (F1) kuvaa uusia digitaalisia kanavia.
Voidaan olettaa, ettd ne klusterit, jotka latautuivat ensimmaiselle faktorille vahvasti,
suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin  kanaviin. Na&itd ryhmi& olivat
klusterianalyysien avulla syntyneet 2 suurinta ryhméé (ryhmét 2 ja 3). Ryhmaé 3:seen,
joka preferoi uusia digitaalisia kanavia, kuuluu suurin osa (n=102) vastaajista. Ryhma 2
(n=61) puolestaan latautui kaikille faktoreille vahvimmin, eli se kannattaa laajaa
mediandkyvyyttd ja suhtautuu kaikkeen Ison Omenan markkinointiviestintaan
positiivisesti. Ryhma latautuu enemman uusien digitaalisten kanavien faktoriin kuin
perinteisten kanavien faktoriin. N&iden tuloksien pohjalta voidaan konfirmoida hypoteesi



87

2, silld suurin osa analyysin kuluttajista suhtautuu positiivisesti uusiin digitaalisiin
kanaviin.

H3: Ison Omenan markkinointiviestintdkanavista kuluttajat preferoivat enemman
uusia digitaalisia kanavia, kuin perinteisia kanavia.

Hypoteesia 3 testataan eri metodeilla. Klusterianalyysin ryhméa 3 oli suurin yksittéinen
ryhmad, ja se latautui vahvasti uusille digitaalisille medioille. Tdma selittdd hyvin ryhmaan
kuuluvien preferensseja. Lisaksi vertailtiin ensimmaéisen ja toisen faktorin valistd
Klusteriryhmien jakaantumista ja huomattiin, ettd kolmessa klusterissa F1:lle latautui
vahvempia Klusterikeskuksia, kuin F2:lle. Suurimman osan kuluttajista ndhdaan siis
vastaanottavan Ison Omenan markkinointiviestintdd mieluummin uusien digitaalisten
kanavien kuin perinteisten kanavien kautta.

Seuraavaksi tarkastellaan vditteen ”Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin
digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta” jakautumista Likert -asteikolla.
Vastaukset jakautuivat taulukon 11 mukaisesti. Enemmist6 (32,8 %) oli vaitteesta samaa
mieltd, ja eri mieltd vaitteesta olivat 29,7 % vastaajista.

Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin Vastausprosentti
digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta (N=380) (%)
tdysin eri mielta 10,9
jonkin verran eri mielta 18,8
ei samaa eikd eri mielta 16,9
jonkin verran samaa mielté 20,7
tdysin samaa mielta 12,1
Yhteensa 79,5

Taulukko 11. Vastaajien digitaalisten kanavien mielipidejakauma.

Hypoteesia testataan myds monivalintakysymykselld, missa kanavissa kuluttajat
haluaisivat mieluiten ndhdé&/kuulla Ison Omenan mainontaa. Viestintdkanavista oli
mukana Ison Omenan lehdet, lehtimainokset, Tv, radio, Internet ja ulkomainonta, jotka
vastaaja sai asettaa tarkeysjarjestykseen. Vastaajat valitsivat 44,4 %:n enemmistolla
kaikkein tarkeimmaéksi viestintdkanavaksi Ison Omenan lehdet. Vastaajista 14,9 % valitsi
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Internetin tarkeimméksi kanavaksi. Kolmatta sijaa pitivat lehtimainokset 12,6 %:lla.
Luotettavuutta heikentdvana tekijand voidaan nahda uusien digitaalisten kanavien
yleistiminen vaihtoehdoksi “Internet”. Esimerkiksi sdhkopostimainontaa (uutiskirjeet)
tai Facebook -mainontaa ei ollut vaihtoehdoissa eritelty. Alla oleva kuvio 11 esittda
kuluttajien mieltymyksié tarkeimpien viestintdkanavien suhteen.

Ison Omenan
markkinointiviestintakanavien mieluisuus
kuluttajille (N=403)

50 44,4
40
30
20 12,6 14,9

. - » Wz
’ - 2

%

Kuvio 11. Kuluttajien markkinointiviestintdkanavien preferenssijakauma.

Tarkastellaan vield kanavia, joissa kuluttajat ovat kohdanneet Lohkottujen Hintojen
mainontaa. Usein kuluttajat vastaanottavat mainontaa erityisesti niiden kanavien kautta,
joita he pitavéat mieluisina. Nékyvin kanava oli Lohkotut Hinnat -lehti (68,6 %), toiseksi
nékyvin oli Facebook (31,8 %) ja kolmanneksi sijoittui Ison Omenan kotisivut (30,1 %).
Myo6s Helsingin Sanomat (22,8 %) ja ulkomainonta (20,7 %) saivat melko korkean
nékyvyysprosentin. Kampanjan aikana kuluttajat oli siis parhaiten tavoittanut perinteinen
kanava, mik& myos antaa suuntaa kanavien mieluisuudelle. Kuvio 12 osoittaa Lohkotut
Hinnat -mainonnan nakyvyytta prosentteina eri mediakanavissa.
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Lohkotut Hinnat -mainonnan nakyvyyden
jakauma (N=812)
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Kuvio 12. Lohkotut Hinnat -kampanjamainonnan nakyvyys eri kanavissa.

Hypoteesin 3 eri testausmenetelmét antoivat ristiriitaisia tuloksia hypoteesia kohtaan.
Ensimmaiset testaukset puolsivat hypoteesia, mutta koska kuviot 11 ja 12 kallistuivat
enemman perinteisiin markkinointiviestintdkanaviin, kuten Ison Omenan lehtien ja
kampanjalehden suuntaan, hypoteesia 3 ei voida todentaa varmasti. H3 joudutaan tassa
kohtaa siis hylkaamaan.

H4: Uusista digitaalisista markkinointiviestintakanavista Ison Omenan kuluttajat
preferoivat eniten sosiaalisia medioita.

Kyselyssa kysyttiin monivalintakysymykselld, missé digitaalisissa kanavissa kuluttajat
mieluiten vastaanottavat Ison Omenan markkinointiviestintdd. Eniten kannatusta saivat
Ison Omenan kotisivut (53,3 %). Toiseksi nousi Facebook (47,3 %) ja kolmanneksi Ison
Omenan mobiilisovellus (9,6 %). Vastaajista 4,4 % ei halua vastaanottaa ollenkaan
markkinointiviestintdd digitaalisten kanavien kautta. Kuvio 13 havainnollistaa
preferenssijakaumaa digitaalisten kanavien osalta.
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Vastaajien digitaalisten kanavien
preferenssijakauma (N=608)
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Kuvio 13. Digitaalisten markkinointiviestintakanavien preferenssijakauma.

Avoimissa vastauksissa nousi kysymyspatterista pois jatetty sahkoposti, jonka kautta 0,8
% ilmoitti haluavansa markkinointiviestintdd. Yksittdisia avoimia vastauksia olivat
Internet (0,2 %), Katsomo ja Ruutu (0,2 %), portaalit ja nettiyhteisot (0,2 %) ja e-lehti
(0,2 %). Tuloksena oli, ettd suurin osa kuluttajista preferoi eniten Ison Omenan kotisivuja
uusista digitaalisista viestintdkanavista. Kotisivut menevét virallisuudessa sosiaalisten
medioiden edelle. Hypoteesi 4 on siis hylattava.

Hb5a: Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien kaytosta odotetut hyodyt.

Kyselylomakkeessa kysyttiin, pitddko vastaaja Ison Omenan lehtid hyddyllising, johon
vastaajista 58,6 % vastasivat samaa mieltd. Tama tulos tukee sitd, ettd Ison Omenan lehdet
ovat mieluisin markkinointiviestintdkanava kuluttajille (kuvio 11). Taéhan mieluisuuteen
vaikuttavat kanavan, eli lehtien, kaytosta odotetut hyoddyt. Toiseksi mieluisimpana
kanavana kuluttajille nahtiin olevan Internet, josta kyselylomakkeessa tarkasteltiin
tarkemmin Facebookia. Facebook sijoittui toiselle sijalle digitaalisten kanavien
preferenssijakaumassa (kuvio 13). Viitteesta "Mielestédni on erittdin hyvé, ettd [so Omena
on Facebookissa” olivat samaa mieltd enemmisto (43 %) vastaajista, mika tukee kanavan
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kaytosta saatavia hyotyja. Kuluttajakyselyyn vastanneista 6,5 % ilmoitti ladanneensa
puhelimeen Ison Omenan mobiilisovelluksen ja 83,3 % ei ollut ladannut sovellusta.
Suurin osa (4,2 %) mobiilisovelluksen ladanneista henkildista pitdd sovellusta itselle
hyodyllisend.  Prosenttimddra on korkea sovelluksen ladanneisiin  Kkuluttajiin
suhteutettuna. Ison  Omenan mobiilisovellus sijoittui  digitaalisisten kanavien
preferenssijakaumassa kolmanneksi (kuvio 13), mika osoittaa sen mieluisuutta
kuluttajille. Suurin osa sitd kéyttavistda kuluttajista kokee sovelluksen kayton
hyodylliseksi.

Kanavien kaytosta odotettuja hyotyja ovat viihteellisyys, informatiivisuus,
henkildkohtaisuus ja vuorovaikutteisuus. Viihteellisyytta ja vuorovaikutteisuutta voidaan
mitata véitteelld ”Ison Omenan tulisi jarjestdd Facebook -sivuillaan erityisesti kilpailuja”.
Vaéitteestd samaa mieltd oli 37,2 % vastaajista, mika osoittaa, ettd kuluttaja kokee
viihteellisyyden ja vuorovaikutteisuuden olevan sellaisia hyotyja, joita han kanavan
kaytosta odottaa saavansa. Lisdksi viitteeseen “Haluaisin, ettd Iso Omena olisi
aktiivisempi Facebook -sivuillaan” sai melko paljon (21,8 %) ”samaa mieltd” -vastauksia.
Tama tukee nakokulmaa siitd, ettd sosiaaliset mediat ovat hyvin vuorovaikutteisia
kanavia ja ne tarjoavat kayttéjilleen viihteellisyytta.

Hypoteesia 5a voidaan myos tarkastella muodostetulla faktorianalyysilld, jonka mittarit
mittasivat mainosten mieleen jaadmistd. Mieleen jadminen itsessaan kuvastaa edella
mainittuja kanavien kaytosta odotettuja hyotyja. Mitd enemman néita hyotyja kuluttaja
kokee saavansa kanavan kéaytostd, sitd todennakdisemmin markkinointiviestinta jaa
kuluttajan mieleen. Uusien digitaalisten kanavien faktori sai korkean latauksen vditteelle
”Mieleen jadvid mainoksia ovat sosiaalisten medioiden mainokset”, miké tukee sit4 etta
kuluttaja kokee sosiaaliset mediat markkinointiviestintakanavina mieleen jaavina eli
hyodyllisind. Hypoteesi 5a voidaan ndiden tietojen pohjalta konfirmoida.

H5b: Kuluttajien markkinointiviestinndn kanavapreferensseihin vaikuttavat tuote-
ja tarjoustiedon tarve.

Vaitteestd “Toivoisin lehtiin enemmén tarjouskuponkeja” oli samaa mieltd 55,3 %
vastaajista. Kuluttajat vastaanottavat mielelld&n tarjouskuponkeja, koska ne koetaan
hyodyllisind. Vastaajista 59,3 % kokee, ettd Ison Omenan lehdet ovat antaneet riittavasti
tietoa tarjouksista I1sossa Omenassa. Véitteeseen ”Ison Omenan Facebook tykkédjille
tulisi antaa tarjouskuponkeja” vastasi 38,7 % olevansa samaa mieltd. Enemmisto (39,3

%) oli my6s samaa mieltd viitteestd ”Iso Omena voisi tiedottaa tarjouksista enemmaén
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Facebookissa”. Tuote- ja tarjoustiedon tarve nousi myos esille monissa avoimissa
vastauksissa. Esimerkiksi osa (1,7 %) vastaajista ilmoitti kaipaavansa Ison Omenan
lehtiin selkedmmin eriteltyiné liikekohtaiset tarjoukset ja muutamat (0,6 %) toivoivat
lehtiin enemman tarjouskuponkeja. Yksi (0,2 %) vastaaja ilmoitti kaipaavansa enemman
tietoa tuotteesta, jos kuva ei kerro tarpeeksi. Myds yleisesti enemman tarjouksia
toivoneita vastauksia oli 0,8 %, joista erds (0,2 %) vastaaja toivoi tarjouksia, joita
kannattaa lahted hakemaan 20km:n pé&std. Moni vastaaja ilmoitti myds olevansa
tyytyvainen lehtiin. Esimerkiksi erdan (0,2 %) vastaajan mielesta lehdet ovat télla hetkella
informatiivisia ja raikkaita, joten muutoksia han ei toivo. Myds Facebookiin ja Lohkotut
Hinnat -mainontaan liittyvistd avoimista vastauksista suurin osa koski tarjoustietoa.

Kuluttajat pitavat siis tuote- ja tarjoustiedon seka tarjouskuponkien saamista lehtien ja
Facebookin kautta tarkednd. Tuote- ja tarjoustiedon tarpeen ndhd&an vaikuttavan
kanavapreferensseihin, silld tiedon tarve ndhdaan ensisijaisena syyna sille, ettd kuluttaja
haluaa vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintda eli han kokee sen tarpeellisena.
Mitd enemmaén tuote- ja tarjoustietoa kanava antaa kuluttajalle, sitd mieluisampana hén
kanavan kokee. Hypoteesi 5b voidaan konfirmoida.

H5c: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
demografiset tekijat.

Yli puolet (55,9 %) vastaajista olivat ndhneet Ison Omenan mainontaa Facebookissa.
Vastaajista 36,2 % ilmoittivat, etteivat olleet nahneet mainontaa Facebookissa.
Seuraavasta pylvasdiagrammista (kuvio 14) nahdaan Ison Omenan Facebook mainonnan
tunnettuuden jakautuminen kuudessa eri ikaryhmassa. Erityisesti nuoret, 25-vuotiaat ja
sitd nuoremmat (25,8 %) ovat nahneet Ison Omenan mainontaa Facebookissa. Toiseksi
eniten (23,3 %) Facebook mainonta oli tuttua 26—-35-vuotiaille ja kolmanneksi (21,7 %)
tuli seuraava ikaryhmé eli 36-45-vuotiaat. Vahiten tuttua Facebook -mainonta oli 66-
vuotiaille tai yli, joista vain 4,2 % ilmoitti, ettd on n&hnyt Ison Omenan mainontaa
kanavapreferensseja selittdvd tekijd. Facebookin kayton n&hd&&n myods olevan
vakiintuneempaa nuorten ik&luokkien keskuudessa.
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Facebook -mainonnan tunnettuus
ikdryhmissa (N=398)
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Kuvio 14. Ison Omenan Facebook -mainonnan tunnettuus ikaryhmissa.

Myos klusterianalyysissa tehdyn ristiintaulukoinnin avulla néhtiin, ettd ika on keskeinen
kanavapreferensseja selittava tekija, koska eri-ikaiset preferoivat eri kanavia. Sukupuoli
osaltaan selittda kanavapreferenssejd, vaikka tassa tutkimuksessa sen vaikutusta ei voitu
naisenemmiston takia hirveésti tutkia. Voidaan myos olettaa, ettd muut demografiset
ominaisuudet, kuten koulutus ja ammatti vaikuttavat kanavapreferensseihin, silla niilla
nahtiin jo olevan vaikutusta tdhén kyselyyn vastaamiseen (kuviot 8 ja 9). Hypoteesi 5¢
voidaan konfirmoida, joten H5 on ndin ollen kokonaan todennettu.

H6: Kuluttajilla on yksildllisia tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan
suhteen.

Vastaajista 22,3 % (tdysin samaa mieltd ja jonkin verran samaa mieltd) toivoisi
kampanjamainonnan suuntaamista enemman lapsiperheille ja 20,1 % suuntaamista
enemman nuorille. Vastaajista 34,5 % pitaé erityisesti Ison Omenan vaateliikkeiden
mainoksista, 47,5 % ruokakauppojen mainoksista ja 13,2 % erityisesti parturi- ja
kampaamoliikkeiden mainoksista. Vastaajien keskimaardisia mielipiteitd mainosten
sisallosta tarkastellaan keskiarvon avulla, joka ilmoittaa mihin kohtaan muuttujan
jakauman keskikohta sijoittuu mitatulla ulottuvuudella (Tilastokeskus 2014). Mikali
keskiarvo on yli 3, kuluttaja pitdd mainoksen sisaltod mieluisana. Taulukko 12 esittda
keskiarvot vastaajien toiveille mainosten sisallostd. Taulukkoon on merkitty myos
laskettujen arvojen maard (n). Suurin osa vastaajista haluaa Isolta Omenalta
ruokakauppojen mainoksia (ka=3,68), mutta muuten mainosten sisallon toiveissa ei nayté
olevan huomattavia &&ripéitad. Voimme nahda kuluttajien toivovan erilaisia asioita.
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Mainosten sisaltoé Keskiarvo n
Kam.panjamamontaa voisi suunnata paremmin 3,09 333
lapsiperheille

Kampanjamamontaa voisi suunnata paremmin 3,01 342
nuorille

Pldfan er|_ty|sest| Ison Omenan vaateliikkeiden 339 378
mainoksista

P|dfam er|_ty|sest| Ison Omenan ruokakauppojen 368 387
mainoksista

P!fjan.er|ty|ses.t| Isoh Omenan parturi/kampaamo 286 346
-liikkeiden mainoksista

Taulukko 12. Kuluttajien mielipiteet mainosten sisallosta.

Ison Omenan lehtiin liittyvid avoimia vastauksia tuli yhteensa 61 kappaletta. Tarjousten
lisaksi vastaajat toivoivat lehtiin selkedmpdd ulkoasua (1,9 %), useampaa
ilmestymistiheyttd (1,0 %), pohjakarttaa liikkeiden sijainnista, lehted s&hkoiseen
muotoon (0,6 %), erilaista fonttia ja taittoa (0,2 %), pienempé&a lehden kokoa (0,2 %),
vahemman tyhjanpaivéistd sanahelindd (0,2 %), muutamia ruokavinkkeja (0,2 %),
pienituloisille suunnattua mainontaa (0,2 %), varttuneille naisille suunnattua mainontaa
(0,2 %), useammin ilmestyvéa sahkoista lehted (0,2 %), lisaa tietoa sisustusliikkeista ja
ravintoloista (0,2 %), enemman tietoa liikkeista (0,2 %), tietoa kunnallisista palveluista
(0,2 %) seké& parempaa jakelua (0,6 %). Parempaa jakelua toivottiin, koska muutamat
vastaajat eivét olleet saaneet lehtid kotiinsa, vaikka asuvat Ison Omenan lahella. Yhdelta
(0,2 %) vastaajalta tuli mielenkiintoinen idea, ettd Ison Omenan lehtien tilalla voisi olla
kauppakeskuksen liikkeiden yhteinen verkkokauppa kampanja-aikoina.

Ison Omenan Facebook -sivuihin liittyvid avoimia vastauksia tuli yhteensé 27 kpl. Naista
kaksi (0,4 %) henkil®a oli sitd mieltd, ettd Facebookissa ei tulisi olla nuorille suunnattua
sisdltéd vaan nimenomaan vanhemmille, sillda maksukykyisimmat asiakkaat ovat
vanhempaa ik&luokkaa, jotka ostavat kauppakeskuksesta itselleen, lapsilleen ja
lapsenlapsilleen. Muut toiveet olivat enemmén tarjouksia (2,5 %), enemman Kilpailuja
(1,3 %), enemmaén kaikkea Facebookiin (0,2 %), hauskoja tarinoita Isossa Omenassa
tyoskentelevistd henkildistda (he antavat kasvot Isolle Omenalle) (0,2 %),
alennuskuponkeja, jotka voisi tilata tai tulostaa matkapuhelimeen (0,2 %), tietoa
erilaisista vaihtuvista tapahtumista/tilaisuuksista, kuten vanhanajan valokuvaus (0,2 %),
tietoa uutuuksista ja myymaloihin saapuneista tuotteista (0,2 %), kauppakeskuksen eri
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liikkeiden aktiivisempaa esittelya (0,2 %), laadukasta siséltoa (0,2 %) seké ravintoloiden
viikon ruokalistat (0,2 %).

Kuluttajilta kysyttiin my6s avoimesti mitd he jaivat kaipaamaan Lohkotut Hinnat -
mainonnassa. Vastauksia tuli yhteensa 43 kpl. Kolme (0,6 %) vastaajaa sanoi kaipaavansa
enemman ruokatarjouksia. Vastaajista seitseman (1,5 %) olisi kaivannut Lohkotut Hinnat
-mainontaan parempia tarjouksia ja niistd tiedottamista. Nelja (0,8 %) vastaajaa sanoi
pitdvansa Lohkotut Hinnat lehted sekavana ja epéselvdnd. Téhan ehdotettiin muuan
muassa, ettd myymaldiden tarjousten osastointia tulisi selkeyttdd kehystamélld seka
lehden tulisi olla vérikkaampi (ei pelkkéaa vihreédd), eri liikkeiden mainokset olisi hyva
olla yhdella sivulla ja liikkeiden sijainti uusille asiakkaille tulisi olla selkeampi. Kaksi
(0,4 %) henkilda vastasi, ettd mainonnan tulisi tapahtua huomattavasti aikaisemmin, ja
kolme (0,6 %) henkilda ilmoittivat etta eivéat olleet saaneet lehted postissa, joten he jaivét
kaipaamaan sitd. Yksittaisissa vastauksissa (0,2 %) kuluttajat jéivat kaipaamaan
televisiomainontaa, tapahtumia, selvempaa tiedotusta, aikuisten naisten vaatemainoksia,
kokovaihtoehtojen kertomista mainoksissa, kirjastolta pidempia best-seller laina-aikoja,
perinteisempaa mainontaa seka lapsiperheille suunnattuja tapahtumia paikassa, jossa
eivat ruuhkaudu. Avoimet vastaukset osoittavat, miten erilaista sisaltoa kuluttajat
tahtovat, ja mitd he olisivat yksilollisilleen tarpeilleen toivoneet. Hypoteesi 6 voidaan
konfirmoida.

H7a: Kuluttajien mielestd mieleen jaavaa kauppakeskusviestintaa ovat sosiaalisten
medioiden mainokset.

H7b: Kuluttajien mielesta mieleen jadvaa kauppakeskusviestintda ovat tunteisiin
vetoavat mainokset.

Koska H3 ja H4 jouduttiin hylkddmé&éan, ei voida vield varmasti osoittaa, ettd suurin osa
kuluttajista pitaa sosiaalisten medioiden mainoksia mieleen jaavind. Kyselylomakkeessa
oli kysymysryhma, jossa mitattiin mainosten mieleen jaamistd Likert-asteikon avulla
1:std 5:seen. Taulukossa 13 esitetddn eri vaihtoehtojen keskiarvot. Mitd suurempi
keskiarvo on, sitd mieleen jaddvammaksi kuluttaja mainoksen mieltdd. Nahdaan, ettd
kuluttajat pitdvat kaikkia tarkasteltuja mainoksia mieleen jaavina, silla keskiarvo on
kaikissa kohdissa yli 3. Kaikista mieleen jadvimpana kuluttajat pitdvat kavereiden
henkilokohtaisesti kertomia mainoksia (ka=3,91), toiseksi mieleen jadvimpana tv-
mainoksia (ka=3,80), kolmanneksi mieleen jadvimpana jarkeen vetoavia mainoksia
(ka=3,65) ja neljanneksi mieleen jadvimpand itselle personoituja mainoksia (ka=3,55).
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Taulukon perusteella hypoteesi 7 voidaan konfirmoida, silla kuluttajat pitdvat myos
sosiaalisten medioiden mainoksia (ka=3,46) ja tunteisiin vetoavia mainoksia (ka=3,34)
mieleen jadvina, vaikka niiden edelle menee useat muun tyyppiset mainokset.

Mieleen jaadvyys Keskiarvo n

Radiomainokset 3,12 341
Tv-mainokset 3,80 357
Sahkdpostimainokset 3,42 368
Sosiaalisten medioiden mainokset 3,46 353
Kavereiden jakamat mainokset Facebookissa 3,31 338
Kavereiden henkilokohtaisesti kertomat 3,91 356
Itselleni personoidut mainokset 3,55 356
Tunteisiin vetoavat mainokset 3,34 358
Jarkeen vetoavat mainokset 3,65 363
Tarttuvia sloganeja sisaltavat 3,49 354

Taulukko 13. Mainosten mieleen jaavyys keskiarvolla mitattuna.

Taulukossa 14 nahdadn yhteenvetona konfirmoidut sekd hylatyt hypoteesit. Kolme
hypoteesia hylattiin ja nelja kokonaista hypoteesia saatiin konfirmoitua.
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Hypoteesi

Konfirmoitu (+) /
Hylatty (-)

H1: Ison Omenan kuluttajia voidaan ryhmitelld kolmeen eri ryhmaan heidan
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisid kanavia, uusia
digitaalisia kanavia ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma.

H2: Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison
Omenan markkinointiviestintdkanavina

H3: Ison Omenan markkinointiviestintdkanavista kuluttajat preferoivat
enemman uusia digitaalisia kanavia, kuin perinteisia kanavia

H4: Uusista digitaalisista markkinointiviestintdkanavista Ison Omenan
kuluttajat preferoivat eniten sosiaalisia medioita

H5a: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien kaytosta odotetut hyodyt

H5b: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
tuote- ja tarjoustiedon tarve

H5c: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat
demografiset tekijat

H6: Kuluttajilla on yksildllisid tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan
suhteen

H7a: Kuluttajien mielestd mieleen jadvaa kauppakeskusviestintaa ovat
sosiaalisten medioiden mainokset

H7b: Kuluttajien mielesta mieleen jadvaa kauppakeskusviestintda ovat
tunteisiin vetoavat mainokset

Taulukko 14. Konfirmoidut ja hylatyt hypoteesit.

Muodostetut hypoteesit tehtiin teorian pohjalta ennakko-oletuksiksi. Hypoteesien
todentaminen ei ollut tutkimuksen ensisijainen tarkoitus vaan tulokset, joita hypoteeseja
testaamalla voitiin 16ytad. Oli hyodyllista 16ytdd myos ristiriitaisia tuloksia ennakko-
oletuksista, kuten siit4, ettd preferenssit olisivat muuttuneet uusien digitaalisten kanavien
suuntaan. Myoskaan sosiaalisten medioiden preferoiminen ei osoittautunut niin laajaksi,
kuin hypoteesi 4 antoi odottaa. Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan laajemmin
tutkimuksen kokonaisuutta seka tutkimustuloksista ja hypoteeseista muodostettavia

johtopaéatoksia.
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7. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi tutkimuksen keskeinen sisalto ja esitellddn analyysien
tuloksia testattujen hypoteesien avulla. Sen jalkeen vastataan tutkimuskysymyksiin ja
nostetaan tutkimuksesta esille nousseita johtopédatoksid ja kehitysehdotuksia. Lopuksi
pohditaan tutkimuksen rajoituksia seké jatkotutkimusaiheita.

Tutkimus auttoi hahmottamaan Ison Omenan kuluttajien markkinointiviestinnén
kanavapreferensseja ja toiveita mediamainonnan sisallon suhteen. Tutkimuksessa
rakennettiin teoreettinen viitekehys selittdmaan markkinointiviestinnan
kanavapreferensseja seka kuvaamaan mediamainonnan ominaispiirteita
kauppakeskuskontekstissa. Liséksi asetettiin seitsemadn tutkimushypoteesia, joita
testattiin analysoimalla kuluttajakyselyn tuloksia.

Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet tulivat taytetyiksi, ja tutkimuksen l8ydoksilla
pystyttiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Kuluttajien ryhmittely samanlaisiin, mutta
keskenaan erilaisiin Kklustereihin auttoi markkinointiviestinnan kanavapreferenssien
tarkastelussa. Tutkimuksen avulla saatiin myds parempi ymmarrys Ison Omenan
kuluttajien tarpeista ja mieltymyksista kauppakeskuksen mediamainonnassa.

Tutkimusaihe toi lisdarvoa Citycon Oyj:lle, silld suuren ja laajentuvan kauppakeskuksen
markkinointiviestintddn on panostettava ja kehitettdva jatkuvasti. Erityisesti
tulevaisuuden kannalta tutkimus antaa hyvin suuntaa, mihin seikkoihin Ison Omenan
markkinointiviestinndssa kannattaa Kiinnittdd huomiota. Ymmartamalla kuluttajien
kanavapreferenssejé ja toiveita mediamainonnan suhteen voidaan markkinointiviestinnan
tehokkuudesta varmistua. Tutkimus oli myos tieteellisesti merkittava, silla aikaissmmat
tutkimukset kuluttajan markkinointiviestinnan kanavapreferensseisté ovat tehty padosin
vuosina 2003-2010 eik& digitaalisemmassa Yyhteiskunnassa eldvien kuluttajien
kanavapreferensseja ole tutkittu kovin laajassa mittakaavassa.

7.1. Yhteenveto

Markkinointiviestinnén kanavapreferensseja on tarkeéé tutkia, sillé kuluttajille mieluisten
markkinointiviestintakanavien kayttamisell4 voidaan tavoittaa parhaiten kohderyhma.
Markkinoijien kannalta tarked kysymys on, mitka kanavat saavat kaikista tehokkaimmin
asiakkaan vastaamaan viestiin (Danaher & Rossiter 2011). Viimeisten kymmenen vuoden
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aikana kuluttajien kanavapreferenssit ovat muuttuneet olennaisesti. Uudet digitaaliset
kanavat ja palvelut ovat vauhdittaneet muutosta. Kanavapreferenssien muutoksen
mittakaavaa ei vield tarkalleen tiedetd ja muutos on koko ajan vireillddn. Mediakentta
muuttuu  ja digitaalinen markkinointiviestintd  kehittyy entisestdan. Median
digitalisoituminen on myds muuttanut markkinointiviestinndan luonnetta ja sen
suunnittelua: vaikka median ja markkinointiviestinnan kenttd on monipuolistunut, tulisi
pystyé yhtd aikaa tavoittamaan kohderyhma seka viestia kustannustehokkaasti.

Tutkimuksen aiheena oli kauppakeskuksen markkinointiviestintd kampanjan aikana.
Tutkimuksessa tarkasteltiin kauppakeskus Isoa Omenaa ja kampanjaksi valittiin Lohkotut
Hinnat -kampanja. Tutkittava ilmié oli  kuluttajien  markkinointiviestinnan
kanavapreferenssit digitaaliyhteiskunnassa ja mediamainonnan siséllon toiveet.
Tutkimusongelmana oli selvittdd, mitd markkinointiviestintdkanavia Ison Omenan
kuluttajat preferoivat ja minkalainen mediamainonnan sisélto tavoittaa kauppakeskuksen
viestinnallisen kohderyhman. Tarkoituksena tutkimuksella oli 1) tarkastella kuluttajien
markkinointiviestinndn  kanavapreferensseja  ja  niihin  vaikuttavia  tekijoita
kauppakeskuskontekstissa ja 2) lisdtd ymmarrystd  kuluttajille  mieleisesta
kauppakeskuksen mediamainonnasta. Tutkimuksen péatavoitteena oli saada késitys
kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseistd analysoimalla kuluttajien
mielipiteitd viestintdkanavista sekd kanavapreferensseihin vaikuttavia tekijoita.
Ensimmaéisend alatavoitteena oli ratkaista, minkalaista mediamainonnan siséltoa
kuluttajat toivovat saavansa ja toinen alatavoite oli Kkartoittaa kauppakeskuksen
viestinnallista kohderyhmaa.

Tutkimuksen ldhemmassa tarkastelussa empiirisessa osiossa oli kuusi perinteistd ja
seitseméan uutta mediakanavaa. Perinteisi& medioita olivat televisio, sanomalehdet, radio,
ulkomainonta, Ison Omenan lehdet, Lohkotut Hinnat -lehti. Uusia digitaalisia kanavia
olivat sahkoposti, kotisivut, Facebook, Internetin bannerit, Twitter, mobiilisovellus, ja
Helsingin Sanomien iPad -versio.

Teoreettinen viitekehysmalli (kuvio 7) rakennettiin kahden teorialuvun pohjalta ja se
koostuu ns. kanavapreferenssien selitysmallista ja  kauppakeskuskampanjan
mediamainonnan paapiirteisté. Mallin mukaan markkinointiviestinnan
kanavapreferensseihin vaikuttavia tekijoitd ovat markkinointiviestintdkanavan odotetut
hyodyt, viestintdkanavan k&yton vakiintuneisuuden tuottama hyoty, tuote- ja
tarjoustiedon koettu hyodyllisyys sekd& vastaanottajan demografiset ominaisuudet.
Mediamainonnassa tarked4 on mediasuunnittelu, jossa olennaista on kuluttajien tarpeiden
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tunnistaminen sekd medioiden hyvien ja huonojen puolien tarkastelu. Tarkoituksena on
toteuttaa mieleen jadvdd mediamainontaa, jota voidaan edesauttaa esimerkiksi
emotionaalisella vetoavuudella tai sosiaalisilla medioilla. Malli viitoittaa, ettd
kauppakeskuskontekstissa markkinointiviestinndn p&amaarand on viestinnallisen
kohderyhmén  tavoittaminen.  Seuraavaksi ~ kootaan  yhteen  muodostetut
tutkimushypoteesit ja kerrotaan niiden testauksesta.

H1: Ison Omenan Kkuluttajia voidaan ryhmitella kolmeen eri ryhmdan heidén
kanavapreferenssien perusteella, jotka ovat perinteisia kanavia, uusia digitaalisia kanavia
ja monikanavaisuutta preferoiva ryhma.

H2: Kuluttajat suhtautuvat positiivisesti uusiin digitaalisiin kanaviin Ison Omenan
markkinointiviestintdkanavina.

H3: Ison Omenan markkinointiviestintakanavista kuluttajat preferoivat enemmaén uusia
digitaalisia kanavia, kuin perinteisia kanavia.

H4: Uusista digitaalisista markkinointiviestintdkanavista Ison Omenan kuluttajat
preferoivat eniten sosiaalisia medioita.

H5a: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat kanavien
kaytosta odotetut hyddyt.

H5b: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat tuote- ja
tarjoustiedon tarve.

H5c: Kuluttajien markkinointiviestinnan kanavapreferensseihin vaikuttavat demografiset
tekijat.

H6: Kuluttajilla on yksildllisia tarpeita kauppakeskuksen mediamainonnan suhteen.
H7a: Kuluttajien mielestd mieleen jaavaa kauppakeskusviestintdd ovat sosiaalisten
medioiden mainokset.

H7b: Kuluttajien mielestd mieleen jadvaa kauppakeskusviestintdd ovat tunteisiin
vetoavat mainokset.

Seitsemasté hypoteesista kolme (H1, H3 ja H4) jouduttiin hylkddmaan ja nelja hypoteesia
(H2, H5, H6 ja H7) todennettiin. Kuluttajien  markkinointiviestinnan
kanavapreferensseistda muodostetun faktorianalyysin avulla 16ydettiin  yhteiset
ulottuvuudet eri muuttujista. Faktoreita syntyi kolme, jotka nimettiin uusien digitaalisten
kanavien (F1), perinteisten kanavien (F2) ja monikanavaisuuden (F3) faktoreiksi.
Klusterianalyysin avulla nahtiin, mille faktoreille kesken&én erilaiset ryhmat latautuivat
vahvasti. Syntyneet neljd ryhm&a kuvaavat vastaajien suhtautumista mitattuihin
markkinointiviestintdkanaviin eli kanavapreferensseja. Yksi ryhma preferoi eniten uusia
digitaalisia kanavia (ryhmé& 3). Muut kolme ryhmaa preferoi eniten monikanavaisuutta
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(ryhmét 1, 2 ja 4). Ainoastaan yksi ryhma (ryhma 1) preferoi enemman perinteisia
kanavia kuin uusia digitaalisia kanavia. Klustereiden ja taustamuuttujien (ika, sukupuoli
ja asiointitiheys Isossa Omenassa) kesken tehtiin myos ristiintaulukointi.

7.2. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Digitaalisuus on levinnyt maailmanlaajuisesti ja uudet digitaaliset kanavat ovat tulleet
jaadakseen kuluttajien elamaan tarkednd markkinointiviestinnén vastaanottokanava. Ison
Omenan markkinointiviestinndssé on kannattavaa panostaa entistd aktiivisemmin uusiin
digitaalisiin kanaviin niiden vetovoimaisuuden ja tehokkuuden vuoksi. Ei kuitenkaan saa
unohtaa kuluttajia, joiden preferenssit kallistuvat perinteisten kanavien suuntaan.
Tutkimuksessa ilmeni, etta perinteisistd viestintakanavista ei toistaiseksi voida luopua,
silld 1son Omenan lehdet pitivat karkisijaa, kun tarkasteltiin minka kanavien kautta
kuluttajat haluavat vastaanottaa kauppakeskuksen mainontaa.

Havaittiin, ettd Ison Omenan kuluttajat preferoivat eniten monikanavaisuutta ja sita
voidaankin pitdd talla hetkelld markkinointiviestinndn kuumimpana juttuna.
Monikanavaisuuden suosion nousuun on vaikuttanut median murros ja ajan kuluminen.
Myos totuttu tapa piilee monikanavaisuuden taustalla: kaikki perinteisiin kanaviin
tottuneet kuluttajat eivat ole valmiita uuteen digitaaliseen aikakauteen, jossa
markkinointiviestinndn vastaanotto pitdisi rajata uusiin digitaalisiin kanaviin. Osalle
kuluttajista vie aikaa sopeutua siihen, mihin tdman paivan tieto-osaaminen ja
markkinointihenkilostd ovat kovaa vauhtia menossa. Monikanavaisuus asettaa Isolle
Omenalle entistd kovempia haasteita erityisesti markkinoijien ajankayton ja kustannusten
suhteen, silld joka paikassa lasnd oleminen vie paljon resursseja. Perinteista
markkinointiviestintdd on siis kannattavaa toteuttaa digimarkkinoinnin ohella, mutta
tutkimuksen tulosten mukaan perinteisissa kanavissa on syytd keskittyd ainoastaan
muutamaan kanavaan, joista tarkeimpana on printtilehti.

Kuten tutkimuksen teoriassa tuli ilmi, markkinointiviestinnan tarkoituksena on viestia
tavalla, joka vakiinnuttaa halutun aseman kauppakeskukselle kohdeyleison mielissé
(Rossiter & Bellman 2005: 6). Kauppakeskuskampanjan markkinointiviestinnan
tavoitteiksi madriteltiin nékyvyyden lisdédminen kampanjoille, tarjoomasta tiedottaminen,
uusien asiakkaiden saanti, vanhojen ja uusien asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen,
lisakaupan saaminen sekd positiivisen mielikuvan ja halutun imagon luominen.. Haasteita
naille tavoitteille luo se, ettd kuluttajien tarpeiden n&htiin olevan hyvin erilaisia.
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Kuluttajien yksilollisiin tarpeisiin vastaaminen on yksi Ison Omenan mediamainonnan
haasteista. Menestyédkseen kauppakeskuksen on pystyttavé vastaamaan monipuolisesti eri
kuluttajien vaatimuksiin.

Viestinnéllisen kohderyhmaén tunnistaminen oli tdman tutkimuksen yhtené lahtékohtana
ja se kuului tutkimuksen toiseen alatavoitteeseen. Kohdentamalla viestintdd Ison Omenan
viestinnalliselle kohderyhmaélle, markkinointiviestinndsta saatava hyoty maksimoituu.
Markkinointiviestintdd ei ole kannattavaa kohdentaa henkil6ille, jotka eivat tule
reagoimaan viestinnan sisaltoon. Viestinnallinen kohderyhma madriteltiin tutkimuksessa
koostuvan kuluttajista, jotka ovat kiinnostuneita vastaanottamaan Isoa Omenaa koskevaa
markkinointiviestintdd. Tasta syysta he todennékoisesti hyotyvat saamastaan viestinnéstéa
eniten.

Ison Omenan viestinnéllisessa kohderyhmassa runsaasti yli puolet ovat naisia.
Kohderyhméén kuuluu 26-55-vuotiaita kuluttajia. Suurin osa on keski-ikéisid, 46-55-
vuotiaita kuluttajia. Kohderyhmaéssa ylemman korkeakoulututkinnon suorittaneita on
kaikista eniten ja toiseksi eniten on opistotason tutkinnon suorittaneita henkildita.
Selkeasti suurin osa kdy vakituisesti toissa. Viestinnéllisen kohderyhmén kuluttajat
asuvat Espoossa, suurin osa Matinkylassa, Olarissa, Kivenlahdessa ja Soukassa.
Helsinkilaisia ja Kirkkonummelaisia asuvia ei niinkaan selkeasti kuulu viestinnalliseen
kohderyhmaéan, vaikka niissa toki asuu joitakin kohderyhméaan kuuluvia. Viestinnalliseen
kohderyhmén kuluttajat asioivat Isossa Omenassa keskimaarin 1-2 kertaa viikossa.
Seuraavaksi  esitelladn  tutkimuksessa esille  nousseet  16ydokset  vastaten
tutkimuskysymyksiin:

Mitkéa ovat kuluttajien markkinointiviestinnadn kanavapreferenssit ja niita selittavat
tekijat?

Huomattiin, ettd kun vastaajilta tiedusteltiin heidan kanavapreferenssejé ilman kanavien
nimeamista ja erittelyd, uudet digitaaliset kanavat menivat perinteisten kanavien edelle.
Esimerkiksi vaitteeseen ’Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin digitaalisten
kuin perinteisten kanavien kautta” vastasi enemmistd “samaa mieltd”. Kysyttdessa
kanavia, joiden kautta kuluttajat haluaisivat mieluiten vastaanottaa Ison Omenan
mainontaa, tdrkeimmaksi nousivat Ison Omenan lehdet ja vasta niiden jalkeen Internet.
Muut perinteiset kanavat, kuten tv, radio ja ulkomainonta saivat kuitenkin alhaiset
kannatusprosentit. Lehtien runsasta kannatusprosenttia voi osaltaan selittaa se, etta kaikki
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vastaajat eivat valttdmatta ajatelleet Internetin pitavéan sisélladn sahkoisia uutiskirjeita
eika muissa vastauksissa suosituksi noussutta kanavaa, Facebookia.

Lohkotut Hinnat -kampanjamainonnan nédkyvin kanava oli Lohkotut Hinnat -lehti.
Facebook tuli toiseksi ndkyvimmaéksi kanavaksi. Myds Ison Omenan yleiseen mainontaa
suurin osa vastaajista oli tormannyt Lohkotut Hinnat -lehden ja Ison Omenan lehtien
kautta ja kolmatta sijaa piti Facebook. Tulokset voivat selittya silla, ettd lehdet ovat olleet
erityisesti ldhialueen asukkaille kohdennetuin viestintdkanava. Huomattavissa on
kuitenkin se, ettd Ison Omenan lehtimainonta on erinomainen keino tavoittaa kuluttajat.

Tutkimustuloksista ~ néhdaan yllattava  asia: Ison Omenan kaikista
markkinointiviestintdkanavista kuluttajat preferoivat eniten Ison Omenan lehtid ja
Lohkotut Hinnat -lehted. Seuraavaksi eniten preferoitu kanava on Ison Omenan kotisivut
ja tdman jalkeen Facebook. Lehtien jalkeen muita perinteisid kanavia preferoidaan vasta
useiden uusien digitaalisten kanavien jalkeen. Tuloksista on huomattavissa, etta
sosiaalisista medioista juuri Facebook on monelle mieleinen kanava vastaanottaa Isoa
Omenaa koskevaa markkinointiviestintad eika sita koeta enda pelkéstdédn nuorille
kohdennetuksi sosiaalisen median palveluksi. Monissa avoimissa vastauksissa nousi
esille sahkoposti, joten sen ndhdaan olevan yksi mieluisimmista uusista digitaalisista
kanavista. Uutiskirjeiden avulla voidaan tavoittavaa paljon kuluttajia, silla sahkopostia
suurin osa ihmisista lukee paivittain.

Tutkimuksessa tehtiin etukateisoletus siita, ettd uudet digitaaliset kanavat olisivat
menneet mieluisuudessa perinteisten kanavien edelle. Néhtiin kuitenkin, ettd uudet
digitaaliset kanavat ovat vasta niittdmassa tietd kuluttajien mieliin. Tana paivana ne
ohittavat monet perinteisemmaét kanavat, mutta yha painettu lehti on se kanava, jota
preferoidaan suuremmassa mittakaavassa. Kuluttajat eivat valttamatta keksi minkélainen
kanava voisi korvata kaiken sen tiedon ja tarjoukset, joita tdmén hetkinen pitkaikéinen
printtilehti tarjoaa. S&hkdinen lehti sai kannatusta avoimissa vastauksissa, ja se voisi olla
hyvé lisa painetun lehden ohella. Vain muutama vastaaja ehdotti pelkastdén sahkaoista
lehted printtilenden tilalle. Enemmiston perusteella ei siis voida vield ajatella sdhkoisen
lenden korvaavan printtilehted, mutta tulevaisuudessa kylla mahdollisesti. Sahkdiselld
lehdelld on paljon etuja: sitd on helpompi jakaa ja kohdentaa kauempana asuville, jolloin
jakelu- ja painatuskustannukset pienenevét. My0s tietoisuus kampanjasta voi levitd
Internetissé ja sitd myotd aikaansaada tunnettuutta ja keskustelua.
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Voidaan todeta, ettd Ison Omenan markkinointiviestinndssa kuluttajat pitdvat kovasti
uusista digitaalisista kanavista, mutta eivdt valttdamatta osaa hyoédyntdad niita
kokonaisvaltaisesti. Uudet digitaaliset kanavat eivat kokonaisuudessaan tavoita tdman
hetkista Ison Omenan viestinnallistd kohderyhmé&a. Osa kuluttajista preferoi uusia
digitaalisia kanavia, ja tdahadn ryhmaan nahtiin kuuluvan hieman nuorempia kuluttajia. Osa
kuluttajista saattaa myos preferoida uusia digitaalisia kanavia, mutta he vanhasta
tottumuksestaan lukevat kotiin tulleen mainoslehden. He saattavat olettaa, ettd lehdessé
voi olla jotakin tarkedd, josta ei haluta jaadéa paitsi. Lehtien olemassaolo jo yksistaan voi
siis aiheuttaa totutun tavan, joka vaikuttaa myds kanavapreferenssina.

Uudet digitaaliset kanavat menivat vastauksissa edelle silloin, kun kanavia ei nimetty.
Tahan voi olla syyna se, ettd kuluttajat saattavat mieltdé preferoivansa uusia digitaalisia
kanavia, mikali he vastaanottavat mainontaa niiden kautta mieluummin kuin esimerkiksi
lehtimainosten, tv:n, radion ja ulkomainonnan kautta. N&in kuluttajien kaikista mieluisin
markkinointiviestintdkanava, printtilehti, on saattanut jaddd huomioimatta ainoana
perinteisend kanavana.

Tutkimus osoitti, ettd useat eri tekijat selittavat kanavapreferensseja. Kuluttajilla on
tapana arvioida kanavien sopivuutta kanavien ominaisuuksien mukaan. Teoreettisessa
viitekehysmallissa kanavapreferensseja selittavia tekijoita olivat kanavan kaytosta
odotetut hyddyt, kuten kanavien informatiivisuus, viihteellisyys, henkil6kohtaisuus ja
vuorovaikutteisuus. Tutkimuksessa néiden hydtyjen nahtiin vaikuttavan kuluttajan
mieluisuuteen tietysta kanavasta.

Suurin osa vastaajista piti Ison Omenan lehtid, Facebook-sivustoa ja mobiilisovellusta
itselleen hyodyllisind. Lehtia pidettiin paéasiassa tarpeeksi informatiivisina, mutta silti
informatiivisuuteen liittyvid parannusehdotuksia tuli jonkin verran. Esimerkiksi osa
kuluttajista kaipasi selkead ulkoasua, jotta heidan ei itse tarvitsisi kayttaa niin paljon aikaa
ja vaivaa mielenkiintoisen tuotetiedon etsimiseen. Myo6s viihteellisyyttd ja
vuorovaikutteisuutta pidettiin tarkeana, silld esimerkiksi Facebook-aktiivisuutta ja
kilpailuja kaivattiin. Henkilokohtaisuus osoittautui tarkedksi kanavapreferenssejé
selittavéksi tekijaksi, joita esimerkiksi lehtien moninaiset toiveet osoittivat. Osa halusi
saada lehtiin ruoka- tai pukeutumisvinkkejd. Suurin osa oli sitd miltd, ettei Facebook -
mainonnassa tulisi keskittyd nuorille suunnattuun mainontaan. T&té tukee se, ettd suurin
osa kyselyyn vastanneista oli keski-ikaisia.
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Kanavan  kokonaiskdyton  vakiintuneisuuden  néhtiin  myds  olevan  yksi
kanavapreferensseja selittavé tekijéd, koska vakiintuneiden kayttdtapojen kautta kuluttaja
kokee saavansa kanavakaytosta enemman hyotya. Aikaisemmissa
preferenssitutkimuksissa perinteiset kanavat ovat menneet uudempien digitaalisten
kanavien edelle. Perinteiset kanavat ovat olleet kuluttajille tuttuja ja turvallisia ja ne
ovatkin vakiinnuttaneet asemansa monen Kkuluttajan paivittdisessa elaméssa. Niista
luopuminen vie oman aikansa, eikd vanhempi ikéluokka valttaméattd ole edes valmis
luopumaan niistd. Keski-ikdiset ja sitd vanhemmat kuluttajat ovat vakiintuneempia
perinteisten kanavien kayttdjia ja niiden nahtiinkin preferoivan todennakdisimmin
perinteisid kanavia. Sen sijaan nuorempi ikéluokka on omaksunut hieman paremmin
digitaalisen markkinointiviestinndn olemassa olon ja he kayttavét tottuneemmin uusia
digitaalisia kanavia.

Tuote- ja tarjoustiedon tarpeen nahtiin myds selittdvan kanavapreferensseja. Vaittamissa
jaavoimissa vastauksissa nousi tuotteisiin seka tarjouksiin liittyvat toiveet vahvasti esille.
Kampanjamainontaan liittyen Lohkotut Hinnat -lehdessé toivottiin parempaa ja
selkedmpéaa tiedottamista eri tuotteista, silld osa kuluttajista oli kokenut lehden
vaikealukuiseksi. Tarjoustietoa ja -kuponkeja kuluttajat toivoivat saavansa erityisesti
Lohkotut Hinnat -lehden ja Facebookin kautta. Eri kanavien nahtiin siis tyydyttavan
tuote- ja tarjoustiedon tarvetta.

Osoitettiin myos, ettd demografiset tekijat selittavat kanavapreferensseja. Erityisesti ika
osoittautui keskeiseksi kanavapreferensseja selittavéksi tekijaksi: vanhemmat kuluttajat
kallistuvat perinteisempiin markkinointiviestinnan kanaviin ja nuoremman sukupolven
edustajat uusiin digitaalisiin kanaviin. My6s sukupuolella on ainakin jonkinlainen
vaikutus kanavapreferesseihin, mutta tasta ei voida tehda suurempia analysointeja, koska
suurin osa kyselyyn vastanneista oli naisia. Ainoastaan voidaan tehda olettamus, etta
naiset ovat kiinnostuneempia markkinointiviestintddn ja mainontaa liittyvista asioista
sekd markkinointiviestinnalla mahdollisesti my6s pystytdan vaikuttamaan tehokkaammin
naisiin kuin miehiin. Liséksi koulutustausta, ammatti ja lasten olemassaolo tutkitusti
vaikuttavat kanavapreferensseihin, mutta niihin ei tassa tutkimuksessa kovin syvallisesti
pureuduttu.
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Minkalaisiin ~ ryhmiin  kuluttajia  voidaan  jakaa  markkinointiviestinnan
kanavapreferenssien mukaan?

Klusterianalyysilla saatiin eriteltyd eri segmenttiryhmia, jotka preferoivat eri
markkinointiviestintdkanavia. Analyysi osoitti, ettd Ison Omenan kuluttajia voidaan
jakaa neljadn ryhmééan heiddn kanavapreferenssien perusteella. Analyysisséd uusia
digitaalisia kanavia edustivat padasiassa Facebook ja muut sosiaaliset mediat. Perinteisia
kanavia edustivat padasiassa tv ja radio. Kaikissa ryhmissé oli naisia enemman kuin
miehid, koska kyselyyn vastanneista suurin osa oli naisia.

Ensimmaiselle ryhmalle on tarkedd vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintéa eri
mediakanavien kautta. Ryhmalle on mieleistd vastaanottaa viestintda seké perinteisten
ettd uusien digitaalisten kanavien kautta, mutta naistd ryhméa preferoi enemmén
perinteisid kanavia, kuten tv:ta ja radiota. Tdma ryhmaé oli kolmanneksi suurin, ja se pitaa
sisalldadan 54 kuluttajaa. Ryhméssa on eniten vanhempia kuluttajia (56-66v.) seka
lukumaéardisesti ettd muihin ryhmiin verrattuna. Toiseksi eniten ryhmassa on nuoria
aikuisia (26-35v.). Suurin osa ryhman kuluttajista asioi Isossa Omenassa 1-2 kertaa
viikossa ja toiseksi suurin osa asioi 3—6 kertaa viikossa.

Toinen ryhma suhtautuu Ison Omenan markkinointiviestintddn erittain positiivisesti ja
heille on tarkeda, ettd kauppakeskus viestii kaikkien mahdollisten mediakanavien kautta.
He kannattavat laajaa medianakyvyyttd ja heitd voidaan pitdd Ison Omenan faneina.
Ryhmén edustajat preferoivat monikanavaisuutta, ja toiseksi mieluisimpia heille ovat
uudet digitaaliset kanavat. Tama ryhma on toiseksi suurin yksittdinen ryhmaé, ja siihen
kuuluu 61 kuluttajaa. Ryhmaéssa suurin osa kuluttajista on nuoria (25v. tai alle) ja toiseksi
eniten siihen kuuluu nuoria aikuisia (26-35v.). Myds téssd ryhméssa suurin osa
kuluttajista asioi Isossa Omenassa 1-2 kertaa viikossa. Toiseksi eniten kuluttajia asioi
Isossa Omenassa 1-2 kertaa kuukaudessa. Vaikka Ison Omenan nékyvyys ja
markkinointiviestintd on ryhman jésenille térke&&, he eivat kuitenkaan asioi Isossa
Omenassa yhté usein kun muiden ryhmien edustajat.

Kolmas ryhma preferoi uusia digitaalisia kanavia eli ryhmaan kuuluvat kuluttajat haluavat
vastaanottaa Ison Omenan markkinointiviestintdd mieluummin digitaalisten kuin
perinteisten kanavien kautta. Ryhman kuluttajille sosiaaliset mediat ovat mieluisia ja Ison
Omenan Facebook-aktiivisuus tarkedd. Tdama ryhma on suurin yksittédinen ryhma, ja se
pitéd sisélldan 102 vastaajaa. Kaikista ryhmistd tassé ryhmdassé on myos suurin osa seké
naisista ettd miehistd. Ryhmé&an ik&jakauma on monipuolisempi kuin muissa ryhmissé.
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Enemmistd ryhmén edustajista on nuoria aikuisia (26-35v.) ja toiseksi eniten on nuoria
(25v. tai alle) seké keski-ikaisid (36—-45v.). Tahan ryhméaan kuuluvat kuluttajat asioivat
Isossa Omenassa kaikista aktiivisimmin: enemmistd 1-2 kertaa viikossa ja toiseksi eniten
3-6 kertaa viikossa.

Neljas ryhma suhtautuu Ison Omenan markkinointiviestintddn melko neutraalisti.
Mieluiten he vastaanottavat Isoa Omenaa koskevaa viestintdd kaikkien mediakanavien
kautta, mutta heidén kiinnostus sita kohtaan on alhaisempi kuin muilla ryhmilla. Tama
on pienin ryhma pitéen sisallaan 33 kuluttajaa. Ryhmaan kuuluu eniten keski-ikéisia (46—
55v.) ja toiseksi eniten siihen kuuluu vanhempia (56-66v.) kuluttajia. Huolimatta
neutraalista suhtautumisesta markkinointiviestintaan, ryhman jasenet ovat uskollisia
Isolle Omenalle, silld he asioivat kauppakeskuksessa sdanndllisesti, 1-2 kertaa viikossa.

Vahvasti latautuvia aaripaaryhmia syntyi kaksi, jotka koostuvat monikanavaisuutta ja
laajaa medianakyvyytta kannattavista kuluttajista sek& uusia digitaalisia kanavia
preferoivista kuluttajista (ryhmaét 2 ja 3). Toiset kaksi ryhmaa (ryhmat 1 ja 4) preferoivat
monikanavaisuutta, toinen kallistuen perinteisiin markkinointiviestinndn kanaviin ja
toinen neutraalisti suhtautuen. Maarallisesti eniten vastaajia (148 kpl) kuuluu
monikanavaisuutta preferoiviin kuluttajiin. Kolmessa ryhmassd neljasta, kuluttajat
asettivat uudet digitaaliset kanavat perinteisten kanavien edelle.

Monikanavaisuuden suosiminen osoittaa, etta lisdéantynyt markkinointiviestinta on saanut
aikaan sen, etté suurin osa kuluttajista ei halua rajata Ison Omenan markkinointiviestintaa
ainoastaan uusiin digitaalisiin tai perinteisiin kanaviin, vaan he haluavat vastaanottaa
mainontaa monipuolisemmin. Viestintda on tultava paljon ja useiden eri kanavien kautta.
Tama osoittaa myos sen, ettd monille kuluttajille kauppakeskuksen markkinointiviestinta
on tarkead ja hyodyllista, sill4 sen ldsndoloa toivotaan moneen eri kanavaan. Liséksi
monikanavaisuuden preferoiminen viittaa siihen, ettd suurin osa kuluttajista ei pida Ison
Omenan mainontaa hairitsevand vaan painvastoin.

Minkalaista mediamainonnan sisaltda kuluttajat toivovat saavansa?

Mediamainonnan siséllon toiveet osoittautuivat melko vaihteleviksi. Osin samojen
asioiden néhtiin vaikuttavat niihin, jotka vaikuttavat kanavapreferensseihin. Naista
voidaan mainita erityisesti sukupuoli ja ik&4. Esimerkkind idn vaikutuksista ovat Ison
Omenan Facebook-sivut. Facebook -mainonta oli tutuinta nuorille sekd keski-ikaisille
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vastaajille. 46-ikdvuoden jalkeen Facebook-tunnettuus selvésti laski. Monet keski-ikaiset
kuluttajat siis seuraavat Isoa Omenaa Facebookissa. Siksi olisi hyva suunnata heidan
ikaryhmilleen soveltuvaa mainontaa, koska he todennékdisemmin kuuluvat
ostovoimaisimpiin asiakkaisiin. Ison Omenan kannalta on erittdin hyddyllista, etta
Facebookia kayttavat muutkin kuin nuoret, joista suurin osa yha opiskelee eiké tuloja ole
yhtd paljon kuin keski-ikaisilla kuluttajilla. 1son Omenan kuitenkin kannattaa pysya
Facebook mainonnassa suhteellisen nuorekkaalla linjalla, silla yli 46-vuotiaille
mediamainonnan suuntaaminen ei ole kannattavaa. Ison Omenan aktiivisuuteen
Facebookissa oltiin tyytyvaisid, mutta sinne kaivattaisiin enemman tarjouskuponkeja ja
Kilpailuja. Naiden kautta kuluttajat kokevat viihteellisyyttd, mika voi vaikuttaa
positiivisen kauppakeskusimagon syntymiseen. Sosiaalisten medioiden mainonta
osoittautui myds mieleen jaavaksi, joten siksi siihen ehdottomasti kannattaa panostaa.
Sosiaalisen median hyviad puolia on myds muiden ihmisten vuorovaikutus, joka syntyy
esimerkiksi kommenteista ja kokemuksista uutuuksista, tarjouksista seké tuotteista. Nain
tavalliset ihmiset toimivat siis tehokkaasti markkinointiviestien valittdjind, ja heitd
pidetdédn usein uskottavimpina kuin markkinoijien tekemia viesteja.

Ison Omenan lehdet osoittautuivat kuluttajien mielestd sisélloltadn kiinnostaviksi ja
hyodyllisiksi. Myds niihin toivottiin enemman tarjouskuponkeja. Ison Omenan lehtien
ulkoasu oli suurimman osan mielesta miellyttavé, mutta osa toivoi kuitenkin selkeampaa
ulkoasua, selkedammin esille liikekohtaiset tarjoukset, pienempad lehden kokoa seké
erilaista fonttia ja taittoa. Myos paremman jakelun toivominen nousi vahvasti esille. Osa
kuluttajista siis koki, etta ei ollut saanut riittavasti informaatiota kampanjasta, joten se
meinasi menné heiltd ohi. Kampanjamainonta olisikin hyvé aloittaa esimerkiksi lehden
muodossa aikaisemmin ja jakelua tehostaa myds kauemmille alueille. Muutamat
kuluttajat toivoivat Ison Omenan omia lehtid ja Lohkotut Hinnat -lehted sdhkdiseen
muotoon. Lohkotut Hinnat -lehti oli my6s sé&hkoisessda muodossa, mutta digilehti ei
ilmeisesti ollut tavoittanut kaikkia kuluttajia. Téstd nahdaan, ettd digilehted kannattaisi
markkinoida enemman, jotta kuluttajat tulisivat siita tietoiseksi.

Ison Omenan mobiilisovellus ei ollut vastaajien kesken kovinkaan tunnettu, mutta ne,
jotka olivat ladanneet mobiilisovelluksen, pitivét sitd hyddyllisend ja jonkin verran myos
kiinnostavaa  informaatiota  antavana.  Avoimesti  vastanneiden  perusteella
mobiilisovellukseen olisi hyvé saada kovempia tarjouksia, enemman tietoa tarjouksista,
aktiivisempaa ilmoittelua ja selkeyttd luettavuuteen. Taméan tyyppiset tekijat toisivat
sovellukselle selkedsti lisdarvoa ja ne nostaisivat varmasti mobiilisovelluksen suosiota.
Vield kuluttajat eivat ehka koe sovellusta itselle riittavan tarkedksi, eikd sen kaytto ole
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vakituista. Muutaman vuoden paasta sovellus saattaa tavoittaa huomattavasti enemman
kuluttajia, joten sen kehittdmiseen kannattaa panostaa.

Markkinointiviestinndssa on hyodyllista viestia tavalla, joka on mieleen jaavaa. Ison
Omenan kuluttajien mielestd kaikista mieleen jadvimpia mainoksia ovat kavereiden
henkilokohtaisesti kertomat mainokset. Kaverit toimivat usein mielipidejohtajien tavoin
ja siksi heidén kertomiin asioihin suhtaudutaan vakavasti. Jackson (2013: 19) onkin
todennut, ettd mielipidejohtajilla on tavallisesti suuri sosiaalinen vaikutus mainonnan
vastaanottamiseen. Jos mainonnalla on pystytty vaikuttamaan kuluttajaan, joka kertoo
asiasta eteenpain, silla todennédkoisesti pystytadn vaikuttamaan myds hanen kaveriinsa.
Usein puhutteleva ja kohdennettu viesti herattdad mielipidejohtajat.

Toiseksi mieleen jaavimpind mainoksina kuluttajat pitavat tv-mainoksia. Kotler & Keller
(2012: 535) ovatkin méaritelleet television hyvaksi puoleksi tunteisiin vetoavuuden ja
nain ollen kanavalla on hyvéat vuorovaikutusmahdollisuudet. Lisaksi korkea
osallistuvuus, korkea tavoittavuus sekd aanen, liikkeen ja ndkemisen yhdistdminen
tekevat televisiosta otollisen tehokkaalle mediamainonnalle. Tuloksien perusteella Ison
Omenan olisi hyddyllista pyorittdd mainoksia enemman televisiossa, silla se tavoittaa
paljon ihmisia ja jaa kuluttajien mieleen. Ison Omenan kannattaisikin kohdentaa tv-
mainoksia erityisesti alueellisesti.

Vaikka televisio on yksi tunteisiin vetoavimmista medioista, tdssa tutkimuksessa
kuluttajat valitsivat jarkeen vetoavat mainokset kolmanneksi mieleen jadvimmaksi. Tama
oli hieman yllattava tulos, ja kuluttajat ehk& mieltavat asian olevan ndin. Markkinoijat
puolestaan pyrkivat usein kayttdmaan jarjen sijasta emotionaalista vetoavuutta, koska
silla on todettu olevan positiivinen vaikutus seka sen avulla pystytddan muokkaamaan
asenteita. Kuluttajat néhtdvésti mieltdvat jarkeen vetoavat mainokset itselle
hyodyllisimmiksi ja sisalloltdan tarpeellisimmiksi. Rationaalisiin mainoksiin voidaan
kuitenkin liittdd myos tunteisiin liittyvid ominaisuuksia ja néin pyrkid vetoamaan
yleisdon. Tuloksista pééatellen Ison Omenan kannattaakin vedota mainoksissaan
rationaalisuuteen, mutta liittdd mainoksiin hieman myds emotionaalisuutta. Tamé& on
luultavasti tehokkain tapa, silla myds tunteisiin vetoavien mainosten nahtiin olevan
mieleen jaavaa.

Itselle personoidut mainokset saivat kannatusta ja niitd pidetddn neljanneksi mieleen
jaavimpind. Yksiloilla on ndkemyseroja ja erilaiset mainokset vaikuttavat eritavoin
kuluttajiin. Siksi on tarke&é, ettd mainokset ovat itselle sopivia ja mielell&&n personoituja
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yksilon tarpeisiin, jolloin kuluttaja kokee mainoksen kautta henkilokohtaisuutta.
Personoitujen mainosten kayttdminen kuitenkin saattaa olla kauppakeskuksille hieman
haastavaa, silla yleensa kauppakeskukset keskittyvat viestimain massamedioiden avulla.
Sen sijaan Iso Omena voisi kohdistaa koteihin lahetettavat lehdet saajan nimella.

Viidentend mieleen jadvimpand mainoksina kuluttajat pitivat tarttuvia sloganeja sisaltavia
mainoksia. Ison Omenan slogan “kuin pieni kaupunki” on varmasti jddnyt monen
kuluttajan mieleen. Kuluttajat saattavat kaivata muitakin mainoslauseita, jotka
tehostaisivat markkinointiviestintad. Sloganit tyypillisesti ovat tarttuvia ja niiden hokema
jaa helposti ihmisten mieleen. Iso Omena voisikin kehittdd mainoksiinsa jonkin toisen
sloganin, joka on erottautumiskykyinen ja omaperdainen. Uusi slogan voisi liittya
esimerkiksi kampanjaan ja antaa “kuin pieni kaupunki” sloganille lisdpotkua.
Vaihtoehtoisesti uudella sloganilla voitaisiin kuvailla uudistettua Isoa Omenaa, kun
laajennushankkeen myo6td kauppakeskuksesta tulee entistd monipuolisempi ja
vetovoimaisempi. Uusi slogan saattaisi myos herattdéd kuluttajien huomion ja sité kautta
luoda positiivista imagoa kauppakeskukselle.

7.3. Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa ilmeni rajoituksia, jotka liittyivat empiirisen kyselylomakkeen
monipuolisuuteen ja kattavuuteen. Tutkimuksessa kasiteltiin aihealuetta laajasti, mika
aiheutti sen, ettd yksittéisiin alueisiin ei voitu keskittya kovin syvallisesti. Myodskéaéan
kaikkia kyselylomakkeen kohtia ei ollut relevanttia hyddyntdd tutkimuksessa, joten
kyselylomake oli tarpeettomasti hieman liian pitkd. Saatiin my0ds osittain ristiriitaisia
tuloksia kuluttajien kanavapreferensseistd. Kyselylomakkeen kohdat saattoivat hamata
joitakin kuluttajia, silla samaa asiaa kysyttiin eri tavoilla ja moneen kertaan. Lomakkeen
pituus siis teki tulkitsemisesta vaikeampaa. Tutkijan oli itse paatettdva joidenkin
hypoteesien paikkaansa pitdvyydestd ja se tehtiin varovaisesti: jos ilmeni
ristiriitaisuuksia, hypoteesi hylattiin. Ndin meneteltiin hypoteesin 3 ”’Ison Omenan
markkinointiviestinndn kanavista kuluttajat preferoivat enemman uusia digitaalisia
kanavia, kuin perinteisid kanavia” kohdalla. Muutoin analysointimenetelmét tayttivat
hyvén validiteetin ja reliabiliteetin vaatimuksen.

Rajoitukseksi voidaan katsoa myos se, ettd tutkimuksen etenemisjarjestys ei ollut
tutkimuksille  tavanomainen: kyselylomake tehtiin ennen p&&ttdmista koko
teoriaosuudesta, joten jélkikédteen oli vield muokattava teoriaa empirian mukaiseksi.
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Etenemisjérjestys ei siis noudatellut perinteisen tutkimuksen tapaa edetd, ja teoreettinen
viitekehys olisi saattanut muodostua erilaiseksi, jos teoria olisi kirjoitettu valmiiksi ennen
empiriaa. Tama aiheutti myos johdonmukaisuus-riskin, mutta lopulta kaikki osat saatiin
istumaan toisiinsa.

Keskeisend tutkimuksen rajoituksena on yleistdminen, koska tutkimus tehtiin Ison
Omenan kampanjan aikaisesta markkinointiviestinnéstd. Kaikkia tuloksia ei ole mieleista
hyodyntéé Ison Omenan yleiseen markkinointiviestintaan ja lahtokohtaisesti sitd voidaan
kayttdd wvain Lohkotut Hinnat -kampanjoiden tai muiden samantyylisten
hintakampanjoiden suunnittelussa. Tutkimustuloksia ei myéskaan ole relevanttia kayttéa
Cityconin omistamien muiden kauppakeskusten markkinoinnissa, koska on otettava
huomioon niihin liittyva tilannesidonnaisuus. Kaikki Cityconin kauppakeskukset
omaavat erilaisen kaupallisen ja viestinnallisen kohderyhmén, joiden suhtautuminen
markkinointiviestintdén eroaa toisistaan.

Tassa tutkielmassa tarkasteltiin markkinointiviestinndn kanavapreferensseja hyvin
yleisesti. Sen sijaan tilanneyhteyksien tarkastelu jai vahaiselle huomiolle. Tutkimuksessa
ei otettu huomioon, minkalaisen markkinointiviestinnan osalta kuluttajat mielelldan
vastaanottavat viestintad tietyissd kanavissa. Liséksi eri syita kanavien kaytolle olisi
saatettu 16ytad enemman, mikali niita olisi syvallisemmin lahdetty tutkimaan.

Kuten tutkimuksessa tuli ilmi, digitaalinen markkinointiviestintd kasvaa ja sen suosiolle
ei ndy loppua. Myo6s Ison Omenan viestinndssd on satsattu paljon digitaalisiin
mediakanaviin. Yksi jatkotutkimusaihe talle tutkielmalle voisi olla digitaalisten
viestintdkanavien tarkastelu Ison Omenan markkinointiviestinndssé. Voitaisiin tutkia,
haluavatko kuluttajat vastaanottaa uusissa digitaalisissa kanavissa mieluiten
henkilokohtaista viestintdd vai joukkoviestintdd. Liséksi voitaisiin keskittyd siihen,
minkalainen digitaalisen markkinointiviestinnan sisélté on tehokkain tapa saada
kuluttajat tulemaan kauppakeskukseen eli mill& digitaalisen mediamainonnan keinoilla
kuluttajat tavoitetaan. Tdmé& voisi auttaa tehostamaan uusissa digitaalisissa kanavissa
valitettdvaa viestinnan siséltoa.
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LITTEET

Liite 1: Ison Omenan markkinointiviestintdkanavia
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Liite 2: Kyselylomake kuluttajille

Tutkimus Ison Omenan asiakkaille kampanjan aikaisesta viestinnasta ja siitd, miten kauppakeskus voi tarjota
parempaa lisdarvoa asiakkailleen. Iso Omena haluaa selvittdd minkélaisen ja missa kanavissa tapahtuvan
mainonnan asiakkaat haluavat heiddt tavoittavan. Vastaaminen on tdysin anonyymia ja kaikki

tutkimustulokset kasitelladn luottamuksellisesti.

1. Kuinka usein asioit Isossa Omenassa? (Valitse mielestasi Iahimpé&na olevin vaihtoehto)

s
Paivittain
rrh.
3-6 kertaa viikossa
rrh.
1-2 kertaa viikossa
rrh.
Kerran kahdessa viikossa
rrh.
1-2 kertaa kuukaudessa
rrh.
Kerran kahdessa kuukaudessa
rrh.
Harvemmin
rrh.
En koskaan

2. Mitd tuotteita tavallisimmin ostat Isosta Omenasta? (Laita kohdat tarkeysjarjestykseen 1:sta
10:een, jossa 1 on kaikista tarkein, 10 vahiten tarkein)

Elintarvikkeita
Vaatteita
Kosmetiikkaa
Jalkineita

Koruja
Elektroniikkaa
Kirjoja
Sisustustavaroita

Eldintarvikkeita

1 1 1 1 71 71 71 71 7

En mitaan



124

3. Mitd Ison Omenan palveluita tavallisimmin kdytat? (Laita kohdat tarkeysjarjestykseen)
Parturi/kampaamo/kauneudenhoito

Pankkipalvelut

Kuntosali (Sats)

Kunnalliset palvelut (kirjasto)

Terveydenhuolto (hammaslaékari, veripalvelu)

Elokuvateatteri

Hiljaisuuden kappeli

1 1 1 1 71 1 71 7

En mitaan

4. Mitk3 ovat paaasialliset syysi asioida Isossa Omenassa? (Laita kohdat tarkeysjarjestykseen)
TyOpaikka Isossa Omenassa

Ruokakauppa

Myymaldiden valikoima

Vaateliikkeet

Tarjoukset

[lmapiiri

171 1 1 71 T

Helppo I6ytaa parkkipaikka

5. Ison Omenan lehdet, jotka ilmestyvat neljd kertaa vuodessa ovat minulle tuttuja (esimerkiksi
IsonOmenan joululehti, Lohkotut-lehti):

Fith
Kylla

{—.
Ei
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6. Seuraavat kysymykset liittyvat Ison Omenan omiin lehtiin, jotka ilmestyvat neljasti vuodessa.

. L. . jonkin .
taysin jonkin  eisamaa tdysin
. . e verran En osaa
eri verraneri  eikd eri samaa
o e e samaa . ..  sanoa
mieltad mieltad mieltad o mieltd
mielta
Ison Omenan lehdet ovat itselleni hyodyllisia . . . . . .
Toivoisin saavani useammin Ison Omenan lehtia . 'f_' 'f_' 'f_' 'f_' 'f_'
Ison Omenan lehdet ovat sisalloltdan kiinnostavia . '['_' '['_' '['_' '['_' '['_'
Ison Omenan lehtien ulkoasu on ollut miellyttava . '[H '[H '[H '[H '[H
Lehdet ovat antaneet riittdvasti tietoa eri r e e e e e
tarjouksista Isossa Omenassa
Ison Omenan lehdissa tulisi olla enemman 'S 'S 'S 'S 'S 'S
ruokavinkkeja
Ison Omenan lehdissa tulisi olla enemman 'S 'S 'S 'S 'S 'S
pukeutumisvinkkeja
Toivoisin lehtiin enemman tarjouskuponkeja . . . . . .
7. Voit vastata tdhan avoimesti, mihin asioihin toivoisit parannusta Ison Omenan lehdiss&?
8. Olen ndhnyt Ison Omenan mainontaa Facebookissa?
i
Kylla
i
Ei
9. Seuraavat kysymykset liittyvat Ison Omenan Facebook aktiivisuuteen.
L . jonkin I
. .. jonkin ei samaa taysin
tdysin eri . e verran En osaa
- verraneri eikderi samaa
mieltd N o samaa _ sanoa
mieltd mielta . s mieltd
mielta
Mielestani on erittain hyva, ettad Iso Omena e e e e
on Facebookissa
Haluaisin, ettd Iso Omena olisi aktiivisempi e e r e r e
Facebook-sivuillaan
Ison Omenan Facebook tykkaajille tulisi antaa 'S 'S ' 'S ' 'S
tarjouskuponkeja
Ison Omenan tulisi jarjestaa Facebook- 'S 'S ' 'S ' 'S
sivuillaan erityisesti kilpailuja
Iso Omena voisi tiedottaa tarjouksista ' ' ' ' ' '
enemman Facebookissa
Ison Omenan tulisi keskittya Facebookissa e e r e r e

erityisesti nuorille suunnattuun sisaltoon
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10. Voit vastata tahan avoimesti, mitd toivoisit enemman Ison Omenan Facebook-sivuille?

11. Olen ladannut Ison Omenan mobiilisovelluksen
Kylla
Fr_.

Ei

12. Seuraavat vaittamat koskevat [son Omenan mobiilisovellusta.

. . jonkin .
« . . jonkin ei samaa taysin
taysin eri . e verran En osaa
- verraneri eikd eri samaa
mielta N e samaa o sanoa
mielta mielta o mielta
mielta
Sovellusta on mielestani helppo kayttaa fl'_ fl'_ 'f_' i i i
Sovellus on minulle hyadyllinen f_ f_ i i i i
Sovelluksen ulkoasu on selkea i . i i . .
Sovelluksen ulkoasu on miellyttava T_ i i i i i
Sovellus antaa runsaasti kiinnostavaa s s 'S 'S 'S 's
informaatiota
Sovellus tiedottaa hyvin tarjouksista 1'_ f- i i i i

13. Vastaa tdhdn avoimesti mitd asioita toivoisit enemman Ison Omenan mobiilisovellukseen:

Seuraavat kolme kysymysta liittyvat taman vuoden Ison Omenan Lohkotut hinnat -kampanjaan:

14. Olen asioinut Isossa Omenassa Lohkotut hinnat -kampanjan aikana
rrr—.
Kylla
rrr—.
Ei

15. Aion asioida Isossa Omenassa Lohkotut hinnat -kampanjan aikana
'r-.
Kylla
'r-.
Ei
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16. Missé seuraavista olet tormannyt Lohkotut hinnat -kampanjan mainontaan (voit valita monta
vaihtoehtoa)

Bannerimainonta

r
Lohkotut hinnat —lehti
r
Helsingin Sanomat
r
Helsingin Sanomien iPad —versio
r
Iso-Omenan kotisivut
r
Ulkomainonta
r
Tv
r
Radio
r
Facebook
o
Twitter
r
r

en missaan naista

muualla, missa?
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17. Vastaa seuraaviin Ison Omenan kampanjointiin liittyviin kysymyksiin.

mainostettaisikaan

. jonkin . jonkin .
taysin ei samaa taysin En
: verran o . verran
eri . eikd eri samaa  oOsaa
s eri e samaa e
mieltd i mielta e mielta sanoa
mieltad mieltad
Olen saanut tarpeeksi Ison Omenan Lohkotut hinnat - s ' 'S 's 's s
mainontaa
Lohkotut hinnat -lehti oli sisalléltdan erittain s 'S 'S 'S s s
kiinnostava
Kampanjan tulisi ndkya enemman sosiaalisissa s 'S 'S 'S s s
medioissa
Kampanjan visuaalinen ilme miellyttda silmaani T i i i i i
Lehti oli siséllélt4d&n erittdin kiinnostava i i i i i .
Olen saanut kaiken tarvittavan tiedon kampanjan e 's 'S 'S s r
tarjouksista
Olen saanut kaiken tarvittavan tiedon kampanjan e e 's 's 's s
tapahtumista
Kampanjamainontaa voisi suunnata paremmin s ' 'S 's 'S 's
lapsiperheille
Kampanjamainontaa voisi suunnata paremmin nuorille . i i i i i
- L . jonkin .
tdysin jonkin  eisamaa tdysin
- s verran En osaa
eri verran eika eri samaa
s i e samaa I sanoa
mieltd erimieltd mieltd — mieltd
mielta
Ison Omenan kampanjoiden mainonnalla on ' 'S 'S 's s s
minulle tarked merkitys
Mielestani Ison Omenan kampanjat parantavat ' e e ' 'S 's
kauppakeskuksen imagoa
Olisi hyva, ettd Iso Omena mainostaisi 's s 'S 'S s s
kampanjoitaan enemman
Ison Omenan kampanjamainonta on ollut mieleen ' 'S s 'S s s
jaavaa
Kampanjoiden aikainen daénimainonta Isossa ' 'S 'S 's 'S 'S
Omenassa on mielestani hyddyllista
Tulisin kampanjoihin vaikka niita ei erityisesti ' s 's s 's 's




18. Olen kuullut perheenjasenteni puhuvan Lohkotut Hinnat —kampanjasta:

Kylla
rrr—.
Ei
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19. Olen kuullut kavereideni puhuvan Lohkotut Hinnat —kampanjasta:

rrr—.
Kylla
'r-.
Ei

20. Mit4 erityisesti jait kaipaamaan Lohkotut Hinnat —kampanjan mainonnassa?

21. Vastaa seuraaviin Ison Omenan mainontaan liittyviin kysymyksiin.

L . jonkin .
. .. jonkin  eisamaa taysin
tdysin eri . s verran En osaa
... verraneri eikderi samaa
mieltd N o samaa i sanoa
mielta mielta — mielta
mielta
Koen, etta Ison Omenan mainonnasta on ' ' 'S 'S 'S 'S
minulle hyotya
Mielestani Ison Omenan mainonta tuntuu e ' e e e '
henkilokohtaiselta
Pidan erityisesti Ison Omenan vaateliikkeiden 'S 'S 'S 'S s s
mainoksista
Pidan erityisesti Ison Omenan ruokakauppojen e ' ' 'S 'S 'S
mainoksista
Pidan erityisesti Ison Omenan e ' e e ' '
parturi/kampaamo -liikkeiden mainoksista
Ison Omenan pitaisi mainostaa enemman myaos e ' e e e e
kauempana asuville
Mielestani Ison Omenan tulisi nakya enemman 'S ' 'S 'S 'S 'S

eri medioissa

22. Tahan voit vastata avoimesti, mihin asioihin toivoisit parannusta Ison Omenan mainonnassa:
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23. Misséd seuraavista olet kohdannut Isoon Omenaan liittyvdd mainontaa (muutakin kuin
kampanijoihin liittyvaa)?

-

Ison Omenan lehdet

Lohkotut hinnat -lehti

Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomien iPad -versio
Ison Omenan kotisivut
Ulkomainonta

Tv

Radio

Facebook

Twitter

Bannerimainonta

11T 1 1 71 1 1 71 "1 1 71

En missaan naista

Muualla, missa?

24. Missa seuraavista haluaisit mieluiten nahda/kuulla Ison Omenan mainontaa (Laita kohdat
tarkeysjarjestykseen 1:sta 6:seen, jossa 1 on kaikista tarkein, 6 vahiten tarkein)

Ison Omenan lehdet
Lehtimainokset

Tv

Radio

Internet

1 1 1 1 71 71

Ulkomainonta
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25. Misséd Internetin digitaalisissa kanavissa mieluiten vastaanotat Ison Omenan mainontaa (voit valita

useamman vaihtoehdon)?

r
Ison Omenan kotisivut
r
Ison Omenan mobiilisovellus
r
Facebook
r
Twitter
I o
Bannerimainonta
I - o .
Helsingin Sanomien iPad -versio
I o
Ei mitkaan digitaaliset kanavat
Muu, mika?

26. Vastaa seuraaviin kysymyksiin kdyttamalla alla olevaa asteikkoa (Digitaaliset kanavat =

Internetin sosiaaliset mediat, www-sivut, bannerimainonta ja mobiilisovellukset.
Perinteiset mediat = mainoslehdet, lehtien printtimainonta).

- jonkin ei jonkin -
taysin taysin En
. verran samaa verran
eri . AR samaa  oOsaa
o eri eikderi samaa e
mielta e o s . ... Mmieltd sanoa
mieltd mieltd mieltd
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin 'S 'S 'S 'S 'S 'S
digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta
Vastaanotan mieluiten mainontaa seka perinteisten etta ' ' ' ' ' '
digitaalisten kanavien kautta
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri kanavien kautta
(digitaaliset  kanavat, lehtimainonta, TV, radio, i i i i i i

ulkomainonta ja kauppakeskuksen danimainonta)

Ison Omenan tulisi mainostaa erityisesti Facebookissa

Haluan néhda Ison Omenan mainontaa erityisesti TV:ssa

Haluan kuulla Ison Omenan mainontaa erityisesti radiossa
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27. Vastaa seuraaviin kysymyksiin mainoksista. Minkalaiset mainokset ovat mielestési mieleen jaavia?

Mieleen jadvid mainoksia ovat:

. jonkin . jonkin A
tdysin ei samaa taysin
: verran . verran En osaa
eri ) eika eri samaa
e eri N samaa .~ sanoa
mieltad - mielta e mieltd
mieltd mielta
Radiomainokset i i i i . .
Tv-mainokset i i i i i i
Sahkopostimainokset i i i i i i
Sosiaalisten medioiden mainokset i i i i i i
Kavereiden jakamat mainokset Facebookissa i i i i i .
Kavereiden henkildkohtaisesti kertomat i i i i i i
Itselleni personoidut mainokset i i i i i i
Tunteisiin vetoavat mainokset i i i i i i
Jarkeen vetoavat mainokset i i i i i i
Tarttuvia sloganeja sisaltavat . i i i i i

28. Voit vastata tdhan avoimesti minkélaisia mainoksia haluaisit ndhda tai kuulla Isolta Omenalta?

Taustatiedot:

29. Sukupuolenne:
'r--
Mies
'r-.

Nainen
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30. Mina vuonna olette syntynyt?

31. Mika on asuinpaikkanne postinumero?

32. Mika on ylin koulutusasteenne?

Vield koulussa

Peruskoulu / Kansakoulu
Ammattitutkinto
Ylioppilastutkinto
Opistotason tutkinto
Ammattikorkeakoulututkinto

Alempi korkeakoulututkinto

TTYOTY YOO O D

Ylempi korkeakoulututkinto

33. Mikd on ammattiryhmanne?

Opiskelija

Osa-aikaisesti tyossa kayva
Vakituisesti tyossa kayva
Yrittaja

Eldkkeelld / osa-aika elakkeelld

Kotigiti / -isa

YT O OO DY

Tyoton

Muu vaihtoehto, mika?

Kiitos vastauksista ja ajastanne! Vastaaminen on tdysin anonyymia ja kaikki tulokset kasitelldan
luottamuksellisesti. Mikali haluat osallistua 200 euron lahjakortin arvontaan S- tai K-ryhman liikkeisiin, voit

jattad yhteystietosi tdhan erikseen.

34. Yhteystietosi (nimi ja puhelinnumero) arvontaa varten
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Liite 3: Vastaajien asuinkaupungit ja espoolaisten asuinalueet

Vastaajien asuinkaupungit

Maara
Espoo 288
Kauniainen 4
Helsinki 26
Vantaa 4
Kirkkonummi

N
(O]

Siuntio
Lohja
Vihti
Kerava
Porvoo
Inkoo
Hanko
Turku
Raisio
Eura

Pori
Tampere
Pirkkala
Virrat
Ruovesi
Kangasala
Parkano
Jyvaskyla
Laukaa
Mikkeli
Imatra
Parikkala
Seinajoki
Lappajarvi
Alavus
Vaasa
Siilinjarvi
Lapinlahti
Joensuu
Oulu
Kolari
Yhteensa 390
Puuttuvia 88

P NN R P NRPPRPRPRRLRNRPRLRRPRPRNRLRRPRPRRLRRPL,RL,RLEWOWRR RPN

%
60,3
0,8
5,4
0,8
5,2
0,4
1
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,6
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,2
0,4
0,2
0,2
0,2
0,2
0,4
0,2
0,2
0,2
0,2
0,4
0,2
0,2
0,4
0,4
0,2
81,6
18,4

Espoolaisten vastaajien asuinalueet

Maara %
Olari 48 10
Matinkyla 79 16,5
Kivenlahti 43 9
Soukka 20 4,2
Haukilahti 8 1,7
Kauklahti 11 2,3
Tuomarila 9 1,9
Latokaski 8 1,7
Mankkaa 7 1,5
Kaitaa 6 1,3
NGykkio 15 31
Espoon keskus 1 0,2
Tapiola 7 1,5
Laajalahti 1 0,2
Westend 2 0,4
Suvisaaristo 1 0,2
Leppavaara 2 0,4
Kilo 2 0,4
Karakallio 1 0,2
Lintuvaara 2 0,4
Viherlaakso 2 0,4
Lédhderanta 1 0,2
Bembole 1 0,2
Kuurinniitty 2 0,4
Gumbole 2 0,4
Nuuksio 2 0,4
Perusmaki 1 0,2
Lippajarvi 4 0,8
Yhteensa 288 60,3
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Liite 4: Faktorianalyysi markkinointiviestinnan kanavapreferensseistéa

Communalities

Initial Extraction
Sosiaalisten medioiden mainokset: ,603 ,687
Ison Omenan tulisi mainostaa erityisesti
. ,605 ,730
Facebookissa:
Kavereiden jakamat mainokset Facebookissa: ,526 ,545
Kampanjan tulisi ndkyd enemman sosiaalisissa
- 473 478
medioissa:
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa mieluummin
o ) o ) ,334 ,270
digitaalisten kuin perinteisten kanavien kautta:
Haluan kuulla Ison Omenan mainontaa erityisesti
. ,580 ,605
radiossa:
Radiomainokset: ,484 ,496
Haluan nahda Ison Omenan mainontaa erityisesti
,609 571
TV:ssa:
Tv-mainokset: 456 ,400
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri kanavien
kautta (digitaaliset kanavat, lehtimainonta, TV, radio, 423 ,623
ulkomainonta ja kauppakeskuksen &énimainonta):
Vastaanotan mieluiten mainontaa seké perinteisten
— . 277 ,318
etta digitaalisten kanavien kautta:
Mielestani Ison Omenan tulisi ndkya enemmén eri
. ,399 ,399
medioissa:

Extraction Method: Principal Axis Factoring.
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 751
Approx. Chi-Square 1184,812
Bartlett's Test of Sphericity  df 66
Sig. ,000
Factor Matrix?
Factor
1 2
Sosiaalisten medioiden mainokset: ,669 -,487 ,043
Ison Omenan tulisi mainostaa erityisesti
. ,652 -,552 ,015
Facebookissa:
Kavereiden jakamat mainokset
. ,551 -,465 ,159
Facebookissa:
Kampanjan tulisi ndkya enemman
o . ,647 -,203 -,137
sosiaalisissa medioissa:
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa
mieluummin digitaalisten kuin perinteisten 377 -,340 112
kanavien kautta:
Haluan kuulla Ison Omenan mainontaa
. - ,546 ,489 ,259
erityisesti radiossa:
Radiomainokset: ,455 ,369 ,391
Haluan nahda Ison Omenan mainontaa
_ . ,618 ,433 ,050
erityisesti TV:ssé:
Tv-mainokset: ,467 ,396 ,157
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri
kanavien kautta (digitaaliset kanavat,
L . . . 571 ,254 -,482
lehtimainonta, TV, radio, ulkomainonta ja
kauppakeskuksen &animainonta):
Vastaanotan mieluiten mainontaa seka
perinteisten etté digitaalisten kanavien ,340 ,258 -,370
kautta:
Mielestani Ison Omenan tulisi nakya
. . ,592 ,137 -173
enemman eri medioissa:

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

a. 3 factors extracted. 14 iterations required.
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Factor
1 2
Sosiaalisten medioiden mainokset: ,812 ,084 ,147
Ison Omenan tulisi mainostaa erityisesti
. ,843 ,018 ,141
Facebookissa:
Kavereiden jakamat mainokset
. 732 ,098 ,000
Facebookissa:
Kampanjan tulisi ndkya enemman
L . ,566 ,148 ,369
sosiaalisissa medioissa:
Vastaanotan Ison Omenan mainontaa
mieluummin digitaalisten kuin perinteisten ,516 ,056 -,009
kanavien kautta:
Haluan kuulla Ison Omenan mainontaa
o o ,055 ,748 ,207
erityisesti radiossa:
Radiomainokset: ,099 ,697 ,018
Haluan nahda Ison Omenan mainontaa
_ . ,115 ,634 ,395
erityisesti TV:ssé:
Tv-mainokset: ,054 ,589 ,223
Mainontaa tulisi olla samanaikaisesti eri
kanavien kautta (digitaaliset kanavat,
L . ] ) ,137 ,198 , 751
lehtimainonta, TV, radio, ulkomainonta ja
kauppakeskuksen &&nimainonta):
Vastaanotan mieluiten mainontaa seka
perinteisten etté digitaalisten kanavien -,007 ,138 ,547
kautta:
Mielestani Ison Omenan tulisi nékya
279 ,310 475

enemman eri medioissa:

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
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Total Variance Explained

Factor Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Loadings Loadings
Total % of Cumulativ | Total % of Cumulativ | Total % of Cumul
Variance e % Variance e % Variance | ative %
1 4,091 34,088 34,088 3,633 30,278 30,278 2,616 21,802 | 21,802
2 2,232 18,601 52,689 1,786 14,881 45,159 1,991 16,591 38,393
3 1,221 10,171 62,859 , 704 5,868 51,027 1,516 12,634 | 51,027
4 ,856 7,133 69,992
5 ,783 6,522 76,514
6 ,658 5,486 82,000
7 ,523 4,356 86,356
8 ,450 3,752 90,108
9 419 3,494 93,602
10 ,286 2,380 95,982
11 ,283 2,356 98,338
12 ,199 1,662 100,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Factor Correlation Matrix

Factor 1 2 3

1 1,000 -,240 -,442
2 -,240 1,000 ,243
3 -, 442 ,243 1,000

Extraction Method: Principal Axis Factoring.

Rotation Method: Oblimin with Kaiser

Normalization.
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Liite 5: Klusterianalyysi markkinointiviestinnan kanavapreferensseista

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4
Faktoril 2,47 4,15 3,68 2,15
Faktori2 3,57 4,10 2,75 2,11
Faktori3 3,84 4,34 3,42 2,82
ANOVA
Cluster Error F Sig.
Mean Square df Mean Square df
Faktoril 46,402 3 ,250 246 185,244 ,000
Faktori2 38,683 3 ,333 246 116,249 ,000
Faktori3 19,676 3 ,359 246 54,829 ,000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen

to maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels

are not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster

means are equal.

Number of Cases in each Cluster

Cluster

Valid
Missing

1

2
3
4

54,000
61,000
102,000

33,000
250,000
228,000
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Cluster Number of Case * Sukupuoli Crosstabulation

Sukupuoli Total
Mies Nainen
Count 0 8 46 54
1
% within Sukupuoli 0,0% 18,2% 22,8% 21,6%
Count 2 10 49 61
2
% within Sukupuoli 50,0% 22, 7% 24,3% 24,4%
Cluster Number of Case
Count 2 18 82 102
3
% within Sukupuoli 50,0% 40,9% 40,6% 40,8%
Count 0 8 25 33
4
% within Sukupuoli 0,0% 18,2% 12,4% 13,2%
Count 4 44 202 250
Total
% within Sukupuoli 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
N of Valid Cases

3,9012
4,962
250

,690
,549

a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,53.




141

Cluster Number of Case * Ika Crosstabulation

k& Total
25 v. tai 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-66 | 66 v.tai
alle V. V. V. V. yli
Count 7 11 7 9 12 7 53
% within
» 14,6% | 20,4%| 14,9%| 188%| 353% 46,7% | 21,5%
a
% of Total 2,8% 4,5% 2,8% 3,7% 4,9% 2,8% | 21,5%
Count 14 13 9 11 10 2 59
% within
» 29,2% | 24,1% | 19,1%| 22,9%| 29,4% 13,3% | 24,0%
a
% of Total 5,7% 5,3% 3,7% 4,5% 4,1% 0,8% | 24,0%
Cluster Number of Case
Count 25 28 25 17 4 2 101
% within
» 52,1%| 51,9%| 532%| 35,4% 11,8% 13,3% | 41,1%
a
% of Total 10,2% | 11,4%| 10,2% 6,9% 1,6% 0,8% | 41,1%
Count 2 2 6 11 8 4 33
% within
» 4,2% 3, 7% | 12,8%| 22,9%| 23,5% 26,7% | 13,4%
a
% of Total 0,8% 0,8% 2,4% 4,5% 3,3% 1,6%| 13,4%
Count 48 54 a7 48 34 15 246
% within
Total » 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
a
% of Total 195% | 22,0%| 19,1%| 19,5% 13,8% 6,1% | 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 41,3602 15 ,000
Likelihood Ratio 44,795 15 ,000
Linear-by-Linear
- 424 1 ,515
Association
N of Valid Cases 246

a. 4 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is 2,01.
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Cluster Number of Case * Asiointitiheys Crosstabulation

Asiointitiheys Total
1-2 1-2 3-6 En Harvem | Kerran Kerran | Paivitt
kertaa kertaa kertaa koskaa min kahdessa | kahdessa | &in
kuukaud | viikossa | viikossa n kuukaud | viikossa
essa essa
Count 9 14 12 0 4 6 4 5 54
% within 33,3
o 23,1% 18,4% 24,0% 0,0%| 16,7% 37,5% 15,4% 21,6%
Asiointitiheys %
% of Total 3,6% 5,6% 4,8% 0,0% 1,6% 2,4% 1,6% | 2,0%| 21,6%
Count 14 18 10 1 5 2 6 5 61
% within 33,3
o 35,9% 23,7% 20,0%| 25,0%| 20,8% 12,5% 23,1% 24,4%
Asiointitiheys %
Cluster Number % of Total 5,6% 7,2% 4,0% 0,4% 2,0% 0,8% 24% | 2,0% | 24,4%
of Case Count 11 31 21 2 11 7 14 5 102
% within 33,3
o 28,2% 40,8% 42,0% | 50,0%| 45,8% 43,8% 53,8% 40,8%
Asiointitiheys %
% of Total 4,4% 12,4% 8,4% 0,8% 4,4% 2,8% 5,6%| 2,0%| 40,8%
Count 5 13 7 1 4 1 2 0 33
% within
o 12,8% 17,1% 14,0%| 25,0%| 16,7% 6,2% 7,7% | 0,0%| 13,2%
Asiointitiheys
% of Total 2,0% 5,2% 2,8% 0,4% 1,6% 0,4% 0,8% | 0,0% | 13,2%
Count 39 76 50 4 24 16 26 15 250
% within 100,0| 100,0
L 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Total Asiointitiheys % %
100,0
% of Total 15,6% 30,4% 20,0% 1,6% 9,6% 6,4% 10,4% | 6,0% %
0
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 16,8452 21 , 720
Likelihood Ratio 19,371 21 ,561
N of Valid Cases 250

a. 12 cells (37,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,53.




