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Tutkielmassa luodaan tieteellinen maaritelma kasitteelle “markkinointiviestinnan
aggressiivisuus”, ja kasitteen ulottuvuuksia tarkastellaan mainonnan yhteydessa
empiirisessa kokeessa. Kyseessa on jo kauan markkinointiviestinnan, erityisesti
mainonnan madrittelyssa kaytetty kasite, jota on kuitenkin tahan asti kasitelty tut-
kimuksissa hyvin pinnallisesti. Maarittelyn yhteydessa kasite jaetaan keskeisim-
piin komponentteihin, jotka esitetddn tutkimuksessa antonyymipareina. Tutki-
muksen ensimmaisessa empiirisessa kokeessa validoidaan naista antonyymipareis-
ta kymmenen keskeisinta aggressiivisuuden ulottuvuutta.

Toisessa tutkimusta varten luodussa empiirisessa kokeessa tarkastellaan eri inten-
siteettitason Internetissa esitettyjen mainosarsykkeiden koettua aggressiivisuuden
tasoa ensimmadisessda kokeessa maadritellyissa aggressiivisuuden kasitteen kom-
ponenteissa, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuudessa sekd avoimissa vastauk-
sissa. Kokeessa tutkitaan viitta eri arsyketyyppid: mainoksen kokoa, mainoksen
varimaailmaa, mainoksen dynaamisuutta eli sisdllon liikettd, sekd mainoksen ver-
baalista voimakkuutta. Lisdksi tutkitaan erilaisista visuaalisista drsykkeista koottua
yhdistettya drsyketta. Jokaisessa arsyketyypissa kaytetdan kolmea eri drsykeinten-
siteettid. Kokeen tulokset tukevat selvdsti hypoteeseja, joiden mukaan mainoksen
koettu aggressiivisuus kasvaa mainoksen koon, vdrimaailman, dynaamisuuden
sekd yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden intensiteetin kasvaessa. Sen sijaan
markkinointiviestin verbaalisen voimakkuuden kasvulla ja koetun aggressiivisuu-
den maaran kasvulla ei voitu osoittaa olevan suoraa yhteytta johtuen kokeessa ha-
vaitusta valiintulevasta muuttujasta. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan
todeta, ettd Internetmainonnassa on olemassa aggressiivisuuden ulottuvuus, joka
korreloi mainoksessa esitettyjen visuaalisten drsykkeiden intensiteetin kanssa.
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tus, arsykkeet



SISALTO
1 JOHDANTO..rrteteteneeeennnsssssssssssssssesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 10
1.1 Miksi Internetmarkkinointiviestinnan aggressiivisuuden tutkiminen on
FATK@AAT? . 10
1.2 Tutkielman sisalto ja etenemisjarjestys.........ccocvviiviiiniiiiiiiiiciiiicicces 11
1.3 Lahdekirjallisuuden kolme osa-aluetta ..........ccooeieiviiiiiininiiiniiciiiiccne 12

2 AGGRESSIIVISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN KASITTEEN

LUOMINEN ....oouieeeinintntststststssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnes 14

2.1 Aggressiivisuuden kasite psykologian nakokulmasta...........ccccccccvviiuiinnnnne. 15

2.1.1 Aggressiivisuuden kasitteen perusteita...........ccccoeviiiiiiiiniiiinnn, 15
2.1.2 Aggressiivisen markkinointiviestinnan maaritelma ja taman

ULOHtUVUUKSIA ..o 17

2.1.3 Aggressiivisen markkinointiviestinnan nelja tulkintatapaa................... 19

2.1.4 Aggressiivisen markkinointiviestinnan tulkintojen analysointi ........... 21

2.2 Aggressiivisuuden kasitteen keskeiset ulottuvuudet kielellisesta
NAKOKUIMASEA ... 23

2.2.1 ”Aggressiivinen” -adjektiivin merkityssisaltd synonyymien ja

antonyymien kautta tarkasteltuna..........cccooceiciniiiinninninne, 23
2.2.2 Empiirinen koe aggressiivisuuden kasitteen keskeisista

UlottuvUUKSISta ..o 29

2.3 Yhteenveto aggressiivisen markkinointiviestinnan maaritelman
sisdllostd ja tulkinnasta ..........ccceeeiviiiiiiniiiiii 35
3 INTERNETMAINONNAN LUONNE........crrrtntrtntsteneneneeneeessssesssssesens 38
3.1 Internetmainonnan keskeiset muodot..........ccccoovviviviniiiiiniiiii 38
3.1.1 Hyperlinkkien merkitys Internetmainonnassa...........cccccoevvviinicnennne. 39
3.1.2 Bannerimainonta ........cccceueiiiiiiiiiiiiiiec 40
3.1.3 Pop-up- ja pop-under-mainonta seka leijuvat mainokset...................... 45
3.1.4 SEhKOpostimainonta ... 46

3. 1.5 IMLATNOSSIVUL .ttt ettt e e e e e e e e e e etteeaaa e eaeeeseseseeeeeseeannnnnnneess 47



3.1.6 Virtuaalimaailmojen mainonta..........c.ccccceeveveiiiiiniiiinniiiiccs 48

3.2 Vaikuttaako mainosviesti eri tavoin Internetissa ja perinteisissa
MEAIOISSAT.....cuiiiiiiiiie e 49
3.3 Luottamuksen merkitys Internet-markkinointiviestinnassa.............ccc.c...... 52

4 TUTKIMUS INTERNETMAINONNAN AGGRESSIIVISUUDEN

KESKEISISTA ULOTTUVUUKSISTA.....cconnrrurrrneresasessssssssssssssssssssasssssssssens 54
4.1 Koeasetelman luominen ja kokeen toteuttaminen.............ccccccevuvuiiiiiiiinnnnne. 54
4.1.1 Tutkimuksen lahtokohdat..........cccoviiniiiiiiiiiiiiiiice, 54
4.1.2 Mainoksen luominen ja mainostettavan tuotteen
osallistumisasteen valinta ..........ccoeceiviviiiiininiiinniicccce 59
4.1.3 Internet-sivuston kayttdmisestd kokeen alustana ...........cccoeueucvninnnene 63
4.1.4 Koesivuston tekninen toteutus ja kokeen looginen jarjestys ................. 65
4.1.5 Tulosten tallennuksessa kédytetyn tietokannan rakenne........................ 68
4.2 Koehenkildiden keskeiset demografiat .........ccocoeiviviiiininiiiniiiiiiiee 71
4.3 Tutkimushypoteesit..........cccccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiiee 74
4.4 Mainoksen koettuun aggressiivisuuteen vaikuttavat keskeiset
ULOHUVUUAEL ... 76
4.4.1 MainoKsen KOKO .......cccoeuviiiiiiininiiiciciciiccccc s 76
4.4.2 Mainoksen visuaalinen sisaltd varien muodossa .........c.cccccevvueucinirncnnne. 85
4.4.3 Mainoksen sisallon dynaamisuus.........ccccccevviiininiiiininicniniiccicne, 97
4.4.4 Yhdistetyt mainoksen visuaaliset ulottuvuudet...........cccccooviniiniini. 106
4.4.5 Markkinointiviestin verbaalinen voimakkuus...........ccccececeeviniiininnnes 114
4.5 Muita tutkimuksen tuloksista saatavia johtopaatoksia............cceccevivurueunnnne. 124
4.6 Koetun mainonnan aggressiivisuuden vahentamisen keinoja ..................... 127
5 KESKUSTELUA TUTKIMUKSEN TULOKSISTA. .........oeiniirierenenerennnnnns 130
5.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista...........ccccccovviriiiiininiiiiiiiiiice 130
5.2 Johtopaatokset ja keskustelua tutkimusten tuloksista ..........cccevvueiininnnnne. 137
5.3 Rajoituksia tutkimuksen tulosten soveltamiselle............cccccceeiviririiinininnnnnne. 140
5.4 JatkotutkimusSaineita .......cceecveeieeiiieiecieceee e 140

LAHTEET ..o e, 142



LIITTEET

LIOTE 1
LIITE 2
LIITE 3
LIITE 4
LIITES
LITE 6
LIOTE 7
LIITE 8
LITE 9
LIITE 10
LITE 11
LIITE 12
LIITE 13
LIITE 14
LIITE 15
LIITE 16
LITE 17

LIITE 18

LIITE 19

Koesivuston tiedostorakenne............cccocoovvviniininicinincccccnne, 150
Tiedoston koe\index.php lahdekoodi...........cccccoveurirriiinnnnnn. 151
Koesivun koe\ 1.php lahdekoodi..........cccccoeuviniiiiiiiniiiinne. 153
Koesivun koe\ 2.php ldhdekoodi.........cccccooevviniiniiiniiiniinns 154
Koesivun koe\ 3.php lahdekoodi..........cccccovuvinniiiiiniiiinnnne 155
Koesivun koe\4.php ldhdekoodi.........cccccceoviniiiininiiiininiinns 156
Koesivun koe\ 5.php lahdekoodi.........ccccooveveiniiiiiininicnnn 157
Koesivun koe\ 6.php lahdekoodi..........cccccoeuviniiniiiinnininne. 158
Koesivun koe\ 7.php ldhdekoodi........ccccccoviniiiiiiniiiiiiniinns 160
Tiedoston koe\fill_check.php lahdekoodi...........cccccceuriirnnncne 162
Koesivun koe\includes\header.php lahdekoodi ..................... 165
Koesivun koe\ includes\includes.php lahdekoodi................... 166
Koesivun koe\ includes\ form_footer.php ldhdekoodi ............ 167
Koesivun koe\ includes\ functions.php lahdekoodi................. 168
Avoimet vastaukset kooltaan muokatuille drsykkeille............. 190
Avoimet vastaukset vareiltaan muokatuille drsykkeille.......... 193
Avoimet vastaukset dynaamisuudeltaan muokatuille

ArSYKKeEIlle ... 196
Avoimet vastaukset yhdistetyiltd visuaalisilta ulottuvuuksiltaan
muokatuille arsykkeille...........c.ocoooovviiiiinis 199

Avoimet vastaukset verbaaliselta mainosviestiltdan muokatuille
Arsykkeille ... 202



KUVIOT
KUVIO 1
KUVIO 2
KUVIO 3
KUVIO 4
KUVIO 5
KUVIO 6
KUVIO 7
KUVIO 8
KUVIO 9
KUVIO 10
KUVIO 11
KUVIO 12
KUVIO 13
KUVIO 14
KUVIO 15
KUVIO 16
KUVIO 17
KUVIO 18
KUVIO 19

KUVIO 20
KUVIO 21

KUVIO 22

KUVIO 23

Ennakkotestauskokeen vastausalusta............cccccoeiiiiiininnne. 30
Sahkopostimainontakustannukset USA:ssa 1998-2003 ............. 46
Esimerkkivastausalusta aggressiivisuuden ulottuvuuksille ..... 57
Avoimen vastauksen vastausalusta kokeessa ............ccccoceueueunes 57
Koetta varten luotu Wire-X —pullo ... 62
Kokeen sivuston toimintakaavio ..., 66
Koehenkildiden ikdjakauma..........cccoeciviviiiinniiininiiiiiniccns 72
Koehenkildiden koulutusjakauma...........cccccevveviiiiiiiiinniiinnnns 73
Koehenkildiden sukupuolijakauma .........ccccooeiiiiniiiinninnnns 73
IAB:n maarittelemien bannerimainosten kokojen standardikoot
ja naiden kokojen kaytto vuoden 2002 lopussa .........ccccceuevunenee. 77
Tutkimuksessa kaytetyt mainoksen koot suhteessa
selainikkunan Kokoon ..., 79
Mainoksen koon aiheuttaman koetun aggressiivisuuden
tutkimisessa kdytetty mainosarsyke ...........ccoccceciviviiiininiiciininns 79

Koehenkildiden avointen vastauksien yleisimpien adjektiivien
frekvenssit timan tutkimuksen osa-alueen otoksesta koon
suhteen muokattujen mainosten eri arsykevoimakkuuksille.... 84

Kaikki varisavyt, kirkkaudet ja saturaatiot............ccccceevreiinnnes 87
Varien suhteen muokatun mainoksen ensimmadinen
arsykevoimakKuus.........cccoeiiiiiiiiniiiiice 90
Varien suhteen muokatun mainoksen

toinen drsykevoimakkuus..........cccccvviiiiiniiiinniiiiiiiicns 91
Varien suhteen muokatun mainoksen kolmas
arsykevoimakKuus.........ccccovviiininiiiiniiiiiicce 91
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit visuaalisen
sisallon suhteen muokatuille mainoksille (0sa 1/2).........ccccc.cu.... 95
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit visuaalisen
sisallon suhteen muokatuille mainoksille (0sa 2/2).........ccccc.c..... 95
Internetmainonnan tehokeinojen kaytto, marraskuu 2002........ 98
Rikkaiden ja staattisten mainosten click-through —prosentit
vuosineljanneksittdin 2002-2003 ..........cccocoveiviniiiiniiiiinieees 99
Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen ensimmaisen
arsykevoimakkuuden mallikuva..........cccccoviiinniiinnnnnne. 102

Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen toisen
arsykevoimakkuuden mallikuva..........ccooviiiniiinn 102



KUVIO 24

KUVIO 25

KUVIO 26

KUVIO 27

KUVIO 28

KUVIO 29

KUVIO 30

KUVIO 31

KUVIO 32

KUVIO 33

Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen kolmannen

arsykevoimakkuuden mallikuva..........ccccoviiinniiininnne. 102
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit

dynaamisuuden suhteen muokatuille mainoksille................... 105
Yhdistettyjen arsykkeiden tutkimisessa kaytetyt mainoksen
koot suhteessa selainikkunan kokoon...........c.ccccccevviiiinnnnns 108
Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 1. arsykevoimakkuuden
IMAINOS....eiuiiiiitieiiite ettt a e st sas e s e eae s s 108
Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 2. drsykevoimakkuuden
INAINOS .c.vieuiiiiitiiicie ettt sa s s a e sas s s 109
Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 3. arsykevoimakkuuden
INAINOS ..ot 109
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit yhdistettyjen
visuaalisten arsykkeiden mainoksille (0sa 1/2) ........cccccueueueunene 113
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit yhdistettyjen
visuaalisten drsykkeiden mainoksille (0sa 2/2) .......cccceuvueueunce 113
Asenteen muutos ja viestin hyvaksyminen viestin
darimmaisyyden funktiona..........cccccvveiivniiniiciiiien, 117

Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit verbaalisen
intensiteetin suhteen muokatuille mainoksille.......................... 123



TAULUKOT

TAULUKKO 1
TAULUKKO 2

TAULUKKO 3

TAULUKKO 4

TAULUKKO 5
TAULUKKO 6

TAULUKKO 7
TAULUKKO 8
TAULUKKO 9
TAULUKKO 10
TAULUKKO 11
TAULUKKO 12
TAULUKKO 13
TAULUKKO 14

TAULUKKO 15
TAULUKKO 16

TAULUKKO 17

TAULUKKO 18

TAULUKKO 19

TAULUKKO 20

TAULUKKO 21

Nelja aggressiivisen mainonnan tulkintatapaa ...........cccccccoccc.. 21
” Aggressiivinen” -adjektiivin synonyymit ja synonyymien
antonyymit englanniksi ja suomeksi...........cccccccvviiiiniiiininnne. 25
” Aggressiivinen” -adjektiivin antonyymit ja antonyymien
antonyymit englanniksi ja suomeksi..........cccccccvviviiininiiiininnnen. 26
Esitutkimukseen hyvaksytyt “aggressiivinen” -adjektiivin
synonyymi-antonyymiparit.........cceeviviininins 28

Empiirisessa kokeessa todettu adjektiivien aggressiivisuus ..... 31
Esitutkimuksen datasta lasketut Wilcoxonin testin tulokset

aggressiivisuuden komponenteille.............cccccccovviiininiinninnnee. 33
Kokeessa kaytettavien mainosarsykkeiden eri intensiteettien
MAATIteIMAt ... 56
Osallistumisasteeseen vaikuttavia muuttujia ..o 60
“Demografiat” —tietokantataulun kentat selityksineen.............. 69
”Cookietiedot” —tietokantataulun kentit selityksineen ............. 69
Tietokantataulujen "Mtyyppil” — "Mtyyppi5” kentat
SElityKSINEEN.....ucuiiiiiiiiciiiicci e 70
”Arvonta” -tietokantataulun kentat selityksineen...................... 71
Mainoksen kokoon liittyvat tutkimustulokset............................ 81
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja
prosenttiosuudet koon suhteen muokatuille mainoksille.......... 83

Mainoksen varien intensiteettiin liittyvat tutkimustulokset ..... 92
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja

prosenttiosuudet varien suhteen muokatuille mainoksille........ 94
Mainoksen sisdllon dynaamisuuteen liittyvat tutkimustulokset
........................................................................................................... 103

Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja
prosenttiosuudet dynaamisuuden suhteen muokatuille
MAINOKSIIIE ....oooviiiiiiiiiics 104
Mainoksen sisédllon yhdistettyihin visuaalisten drsykkeisiin
liittyvat tutkimustulokset ..., 110
Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja
prosenttiosuudet yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden
MAINOKSIIIE ..o 112
Markkinointiviestin voimakkuuteen liittyvat tutkimustulokset



TAULUKKO 22

TAULUKKO 23

Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja
prosenttiosuudet verbaalisen mainosviestin suhteen
muokatuille mainoksille...........cccocoiiiiiiins 122
Tutkittujen arsyketyyppien eri drsykevoimakkuuksien kootut
keskiarvotulokset ja keskihajonnat...........cccccoveiiiniiiinniiinns 125



10

1 JOHDANTO

1.1 Miksi Internetmarkkinointiviestinnidn aggressiivisuuden tutkiminen on
tarkeaa?

Internetmarkkinointiviestintd on kehittynyt 2000-luvun aikana valtavasti Interne-
tin ensimmaisiin vuosiin verrattuna. Internetmainontaa varten on kehittynyt omia
mainostoimistoja seka erilaisia organisaatioita, jotka seka tutkivat virtuaalimainon-
taa etta kehittavat sita luoden standardeja ja toimintaperiaatteita jaseniensa jouk-
koon. Kehitystyosta huolimatta Internetmainontaa voidaan luonnehtia nykyisel-
laan ravakaksi, hyokkaavaksi, padosin tyylittomaksi, seka useilla tavoilla Interne-
tin kayttajia arsyttavaksi. Syita markkinointiviestinnan poikkeavuuteen reaalimaa-
ilman viestinndsta on useita. Internetissd mainonnan toteuttaminen on edullista, ja
suuriakin kampanjoita voidaan suorittaa verkossa hyvin pienilla kustannuksilla.
Esimerkiksi “spammays”, eli miljoonien mainossahkopostiviestien ldhettaminen
tapahtuu nopeasti ja edullisesti. Mahdollisuus mainontaan pienillda markkinointi-
kustannuksilla mahdollistaa pienillekin yrityksille ldhes yhta suuren nakyvyyden
kuin globaaleille konserneille, ja moni toimija onkin paattanyt ottaa ensisijaiseksi
tehtaviakseen tuotteestaan viestimisen mahdollisimman nédkyvasti mahdollisim-
man monelle Internetin kayttdjalle, olivat ndma sitten potentiaalisia asiakkaita tai
eivat. Toinen syy Internet- ja reaalimaailman markkinointiviestinnan eroille on se,
ettd koska Internet ei ole kenenkaan omistuksessa, kukaan osapuoli ei sensuroi tai
valttamatta edes tehokkaasti kritisoi Internetissa esitettyd mainontaa. Vaikka esi-
merkiksi Suomessa ei markkinointiviestinndan suhteen harjoiteta ennakkosensuu-
ria, vastaavat viestintavalineiden omistajat oman valineensa imagosta ja tata kautta
myos kdytannon sensuurista kieltdytyessdaan julkaisemasta liian aggressiivisia tai
mahdollisesti joitakin ryhmiad loukkaavia mainoksia. Siind, kun reaalimaailman
medioissa viestintdvadlineiden omistajien tulee ldhes poikkeuksetta valvoa viestin-
tavalineissdan esitettya materiaalia jo oman lakiturvansakin vuoksi, voi Internetis-
sd kuka tahansa julkaista kdytdnndssd mitd tahansa. Adrimmaisissikin tapauksissa
julkaistujen materiaalien poistaminen voimakeinoin kestdd kauan, ja on tietyissa
tapauksissa jopa mahdotonta.

Tassa tutkielmassa olen kerdnnyt Internetmainonnan tehokkuuden nostamiseksi
kaytetyt voimakeinot kasitteen ”aggressiivinen mainonta” alle. Aggressiivisen
mainonnan késitteeseen liittyvat mielestani kaikki ne verbaaliset, visuaaliset seka
muut ulottuvuudet, joilla mainoksen huomioarvoa pyritddn lisddmaan parantaen
sen esille nousemista ymparistostd, seka erilaiset tavat mainosten pakkosyottami-
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seen vastaanottajien nahtavaksi. Keskityn tdssa tutkielmassa aggressiivisuuden
tutkimiseen Internetmainonnan nakokulmasta. Perimmaisend tarkoituksenani on
tutkia erilaisia mainonnan osa-alueita, ja tarkastella ndiden aggressiivisuutta.
Tutkimuksen tuloksena pyrin luomaan Internetmarkkinoijille uudenlaisen nako-
kulman erilaisten aggressiivisten piirteiden hallitusta kayttamisestda mainonnan
tehokkuuden lisddmisessa.

1.2 Tutkielman sisilto ja etenemisjarjestys

Tassa tutkimusraportissa pyrin 10ytamdan kirjallisuuden sekd empiirisen tutki-
muksen avulla vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1. Voidaanko aggressiivisuuden késitetta kdyttdd mainontaa tutkittaessa?
2. Mitd mainonnan aggressiivisuus tarkoittaa?

3. Miten aggressiivisuus ilmenee Internetmarkkinointiviestinndssa, erityisesti mainonnas-
sa?

4. Millaisina kuluttajat kokevat aggressiiviset mainokset Internetissa?

Olen jakanut tdiméan tutkimusraportin kolmeen osaan pystyékseni vastaamaan loo-
gisessa jarjestyksessa ndihin kysymyksiin. Ensimmaiseksi luon markkinointivies-
tinnan aggressiivisuuden kasitteen sisallon, seka tutkin aggressiivisuuden kasit-
teen soveltuvuutta markkinointiviestinndssa. Tdama osio on luonteeltaan teoreetti-
nen, mutta empiirisen tutkimuksen kannalta valttamaton. Teorian rinnalle esitan
myo0s ennakkotutkimukseni tulokset, joiden kautta pyrin jakamaan aggressiivi-
suuden kasitteen merkitseviin osa-alueisiin. Seuraavaksi siirryn kasiteteoreettisesta
tarkastelusta mahdollisimman kaytannonlaheiseen Internetmarkkinointiviestinnan
muotojen tarkasteluun. Tamdn osion tarkoituksena on liittdd luomani kasite mer-
kitsevaan ymparistoon. Ndiden kahden osan aikana on siis tarkoituksena kyeta to-
distamaan aggressiivisen markkinointiviestinndn olemassaolon, sekd tutkimaan
kontekstia, jossa aggressiivista mainontaa esiintyy. Kolmannessa raporttini paa-
kappaleessa yhdistan kahden edellisen kappaleen sisdllon kaytannonlaheiseen In-
ternetmainonnan piirteiden koetun aggressiivisuuden tutkimukseen. Tédssa kappa-
leessa tarkastelen mainonnan ulottuvuuksia, jotka aikaansaavat koettua aggressii-
visuutta.
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1.3 Lihdekirjallisuuden kolme osa-aluetta

Tutkielmassa kaytetty kirjallisuus erottuu kirjallisuuskatsauksen jaon tapaan kol-
meen selkeddn osa-alueeseen. Tarkein ldahdekirjallisuuden osa-alue on Internet-
mainonnan tutkimus. Koska Internetin kehitys on vield nykyisessa vaiheessa &a-
rimmadisen nopeaa, olen pyrkinyt kadyttimdan Internetmainonnan tutkimuksen
lahdemateriaalina vain mahdollisimman uutta, 2000-luvulla julkaistua materiaalia.
Tassa yhteydessa tutkimusten uutuuden voidaan nahda tarkoittavan sitd, etta ta-
ma kuvaa nykyaikaista Internet-kuluttajaa sekd markkinointiviestintiymparistoa
mahdollisimman tarkasti juuri nykyisessa muodossaan.

Lahdekirjallisuuden toinen osa-alue on perinteisiin markkinointiviestintamedioi-
hin liittyvd tutkimus. Koska Internet-markkinointiviestinndssa on havaittavissa
elementtejd niin televisio-, radio- kuin printtimainonnastakin, voidaan tiettyjen pe-
rinteisten medioiden yhteydessd luotujen kdyttdytymismallien olettaa toimivan
vastaavalla tavalla myos Internetissa. Pyrin taydentamaan talla toisella lahdekirjal-
lisuuden osa-alueella Internetiin liittyvan tutkimuksen suppean maaran aiheutta-
maa teorian ohuutta, sekd tarkastelemaan seka selittamdan Internetin ja perinteis-
ten markkinointiviestintavalineiden yhtaldisyyksia ja eroja. Perinteisten markki-
nointiviestintavalineiden yhteydessd tarkastelen niin kuvien, varien, muotojen,
mainoksen koon kuin monen muunkin markkinointiviestintaan liittyvan elementin
kayttaytymista ja aiemmin luotujen kayttaytymismallien soveltuvuutta Internetiin.
Koska markkinointiviestintdd on harjoitettu perinteisissd vélineissda huomattavasti
Internetia pidemman ajan, on tutkimuksen maara ja syvyys huomattavan paljon
Internetmarkkinointiviestintda mittavampaa. Tasta johtuen hieman idkkadmmat-
kin tutkimukset sisdltavat huomattavan maaran pitkalla aikavalilla kumuloitunut-
ta tietoa. Nden jarkevana kayttaa taman toisen lahdekirjallisuuden osa-alueen yh-
teydessa my06s vanhempaa, 1980- ja 1990-luvuilla julkaistua materiaalia. Pyrin kui-
tenkin kasittelemdan vanhempaa materiaalia aina reliabiliteetiltaan ja validiteetil-
taan uutta materiaalia heikompana, silla kahdenkymmenen vuoden aikana on ha-
vaittavissa reaalimaailman kuluttajakayttaytymisessa selkeita muutoksia.

Kolmas lahdekirjallisuuden osa-alue sisaltda psykologian ja viestintdtieteen aineis-
toa. Tama osa-alue sijoittuu jonkin verran paallekkdin perinteisten markkinointi-
viestintavalineiden tutkimuksen kanssa, mutta keskittyy syvemmin kuluttajan
kayttaytymismalleihin, havaintokyvyn ominaisuuksiin, sekd muihin mainonnan
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tutkimisen kannalta relevantteihin psykologian ja viestinndn perustutkimuksen
osa-alueisiin. Tahan ldhdekirjallisuuden osa-alueeseen liittyy my0s runsaasti klas-
sikoita, joista vanhimmat ajoittuvat aina 1960-luvulle asti. Pyrin kasittelemaan
psykologiaan ja viestintdtieteisiin liittyvid toimintamalleja uusimman tietamyksen
mukaisesti, mutta silti johtamaan kasitellyt teoriat aina alkuperdisiin lahteisiin ka-
sittelyn validiuden varmistamiseksi. Pidan tassa yhteydessa idkkaita lahteita uusi-
en kanssa samanarvoisina, mikéli ndistd ei ole luotu uusia, aikaisempia teorioita
kumoavia tai selkedsti parantavia malleja. hmisen havaintokyky ja kognitiiviset
toiminnot tuskin ovat muuttuneet kymmenien vuosien aikana huomattavasti.
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2 AGGRESSIIVISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
KASITTEEN LUOMINEN

Tassa tutkimuksessa pyrin tuomaan esille erddn havaitsemani markkinointivies-
tinnan ulottuvuuden, jota ei ole tietddkseni aiemmin kasitelty markkinointiviestin-
nan tutkimuksessa. Kyseessa on niiden keinojen voimakkuus, joilla haluttu viesti
pyritdadn saamaan kuluttajalle, ja haluttu muutos kayttaytymisessa aikaiseksi tuot-
teen ostamisen muodossa. Selkeimmin tallaiset keinot nakyvét Internetmainonnas-
sa: kesken selailemisen ruudulle aukeaa suurikokoinen, vareiltdan raikeda mainos,
jonka sulkeminen on vaikeaa. Markkinointiviestinnan keinojen voimakkuus ei kui-
tenkaan yksin tarkoita ndiden drsyttavyytta tai hyokkaavyytta. Myoskaan vihamie-
lisyyden kasite ei ole oikea. Vihamielisyys kun on voimakkaan negatiivissavyistd,
eika ole loogista, etta vihamielisilla mainoksilla voitaisiin saada kuluttaja ostamaan
tuote. Riittdvan laaja kasite tutkimaani markkinointiviestinndn ilmioon on sellai-
nen, joka merkitsee kontekstista riippuen toiminnan voimakkuutta, arsyttavyytta,
hyokkaavyytta sekd vihamielisyytta. Tama kasite on “aggressiivisuus”. Aggressii-
vinen mainos koostuu useista ulottuvuuksista, joista edelld esittelin jo muun mu-
assa mainoksen koon, visuaalisen sisdllon, ja mainosviestin sisallon

Aggressiivisuus tarkoittaa suomalaisten sivistyssanakirjojen perusteella hyokkaa-
vyytta ja vihamielisyyttd (mm. Nurmi, Rekiaro & Rekiaro 2000; Suomalaisen kirjal-
lisuuden seura 1992) tai tehokkuutta (Nurmi, Rekiaro & Rekiaro 2000). Aggressii-
visuuden kasite voidaankin tulkita eri tavoilla asiayhteydesta riippuen. Kasite on
saanut suurimman osan merkityssisdlloistaan psykologian tutkimuksesta. Psyko-
logian kontekstissa aggressiivisuus liitetddn poikkeuksetta ihmiseen, kun taas
markkinointiviestintaa tutkittaessa kasitteella tarkoitetaan elottoman kohteen eli
mainoksen ominaisuuksia. My0s aggressiivisen markkinointiviestinnan piirteet on
johdettavissa aina tavalla tai toisella ihmisen aggressiivisen kdytoksen piirteisiin,
silla toimiihan mainos vain luojansa aggressiivisten tarkoitusperien valittdjana,
vaikka itse eloton kohde onkin. Aloitan aggressiivisuuden késitteen maarittelyn
tutkimalla kasitteeseen liitettyjd synonyymeja (samanmerkityksinen sana) ja anto-
nyymeja (vastakkaismerkityksinen sana). Taman jalkeen kasittelen ilmitta psyko-
logian kontekstista, ja tdssa jarjestyksessd vasta viimeisend maarittelen tutkimuk-
sen keskeisimman kasitteen, markkinointiviestinnan aggressiivisuuden.
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2.1 Aggressiivisuuden kasite psykologian nikékulmasta

2.1.1 Aggressiivisuuden kisitteen perusteita

Aggressiivisuuden tutkimuksissa aggressiivisuuden termia kadytetdaan niin useissa
konteksteissa ja merkityksissa (Loeber & Hay 1997, 374), ettd yleispatevan maari-
telman luominen on lidhes mahdotonta (Ramirez 2003, 622). Yleisesti aggressiivi-
suus liitetddn kuitenkin kohteen vahingoittamiseen (Atkinson, Atkinson, Smith,
Bem & Nolen-Hoeksema 1996, 397-399; Loeber & Hay 1997, 373; Buss 1961, 1; Ban-
dura 1973, 2; Anderson & Bushman 2002, 28; Da Gloria & Ridder 1979, 50; Kauf-
mann 1970, 1), vihaisuuteen (Patrick & Zempolich 1998, 309; Atkinson ym. 1996,
402-403), vihamielisyyteen (Atkinson ym. 1996, 402-403; Kaufmann 1970, 1) tai va-
kivaltaan (Atkinson ym. 1996, 402-403). Aggressiivisuuden maarittely psykologias-
sa keskittyy pelkan toiminnan voimakkuuden sijaan selvasti toimijan vihamielisiin
aikeisiin sekd aggressiivisesta toiminnasta saavutettavaan hyotyyn.

Perinteisen maaritelman mukaisesti ihmisen aggqressiivisuus tarkoittaa toimintaa, jonka
tarkoituksena on toisen organismin viliton vahingoittaminen (Atkinson, ym. 1996, 397-
399; Loeber & Hay 1997, 373; Buss 1961, 1; Bandura 1973, 2; Anderson & Bushman
2002, 28; Da Gloria & Ridder 1979, 50). Tassda maaritelmassa aggressiivisuuden
lahde eli aggressori on aina eldva organismi, samoin aggressiivisuuden kohde eli
uhri. Eloton esine ei voi siis olla aggressiivinen. Maaritelman tdssa muodossa on
tunnetuksi tuonut Arnold Buss (1961), ja maaritelmaa kaytetaan vield nykyisinkin
hyvin laajasti (ks. esim. Weinshenker & Siegel 2002; Patrick & Zempolich 1998;
Lange & Van De Nes 1973). Buss:n (1961) méaaritelman suppeus aiheuttaa kuiten-
kin vakavia ongelmia aggressiivisuuden kasitteen tutkimisessa ja soveltamisessa
muilla tieteenaloilla. Buss:n maaritelma vaatii seka aggressiivisuuden ldhteen etta
kohteen fyysisen lahekkdin olemisen sekd aggressiivisuuden aikaisen valittoman
kontaktin. Mdaritelman mukaisesti my0skddn eldvan organismin elotonta kohdetta
kohtaan suorittama toiminta ei voisi olla aggressiivista. Samalla maaritelma estaa
valillisten vaikutusten kautta tapahtuneen toista henkilo6a vahingoittavan toimin-
nan madarittelemisen aggressiiviseksi. Ndistd syistd aggressiivisuuden maaritelmaa
on tarkennettu ja muokattu eri konteksteihin sopivaksi viimeisen 50 vuoden aika-
na.

Buss:n (1961) suppea aggressiivisuuden maaritelma ei tuo markkinointiviestinnan
aggressiivisuuden tutkimukseen relevanttia sisaltoa. Markkinointiviestintda ei voi-
taisi pitdd Buss:n (1961) maaritelman perusteella lainkaan aggressiivisena, koska
kyseessa ei ole valiton teko eika tavoitteena ole kohteen vahingoittaminen. Oletus
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siitd, ettd mainonnan tarkoituksena olisi toisen elavan organismin valiton vahin-
goittaminen, on taas selvisti epdlooginen. Buss:n maaritelman mukainen aggres-
siivisuuden tavoitteena oleva valiton kohteen vahingoittaminen aiheuttaa myos
ristiriidan myohemmin kasiteltdvan instrumentaalisen aggressiivisuuden maéari-
telman suhteen (Bandura 1973, 3). Buss:n laajasti hyvaksyntaa saanut aggressiivi-
suuden madritelmad ei ole siis mainonnan tutkimukseen soveltuva, enka hyvaksy
sitd mainonnan aggressiivisuuden maddritelman pohjaksi. Siirrynkin tarkastele-
maan muiden tutkijoiden muodostamia — pddosin Buss:n maaritelmaa eri ulottu-
vuuksissa laajentavia — maaritelmid aggressiivisuudesta.

Banduran (1973, 5-9) aggressiivisuuden maaritelma kayttaa kayttaytymisen tulkit-
semisen pohjana aggressorin ominaisuuksia, agqressiivisuuden kohteen vastareaktioita ja
tille atheutuneita vahinkoja, teon suorittajien aikeita ja ominaisuuksia seki teon arvioijan
ominaisuuksia. Buss:n (1961) maaritelmaan verrattuna Banduran (1973) maaritelma
lisdd aggressiivisuuden kasitteen syvyytta. Jo kolmannen osapuolen — aggressiivi-
suuden arvioijan ja timan nakokannan — lisdédminen maaritelmdan parantaa maari-
telmada. Banduran maaritelman perusteella yhdenkdan teon aggressiivisuutta ei
voida arvioida objektiivisesti, vaan teon arvioijan ndkemys on aina subjektiivinen.
Muista tutkijoista Atkinson ym. (1996) laajentavat aggressiivisuuden maaritelmaa
esittamalla aggressiivisuuden kisitetti voitavan soveltaa myos ihmisen henkiseen vahin-
goittamiseen verbaalisesti tai nonverbaalisesti. Loeber & Hay (1997, 373) taas pitavat
aggressiivisten tekojen lisaksi my0s fyysiselld uhkalla uhkaamista aggressiivisena kiyt-
taytymisend. Bandura (1973, 2) maddrittelee aggressiivisen kayttaytymisen ”do-
minointina fyysisti ja verbaalista voimaa kiyttien”. Weinshenker & Siegel (2002, 238)
puolestaan toteavat aggressiivisuuden sisiltdvin laajan kiyttiytymisen kirjon, kuten
fyysiset ja verbaaliset hyokkiykset seki nonverbaaliset eleet. Berkowitz (1969, 3) puoles-
taan tekee selvan eron Buss:n (1961) maéritelmaan toteamalla aggressiivisuuden ole-
van kayttiytymistd, joka aiheuttaa vahinkoa jollekin kohteelle tai ihmiselle. Berkowitzin
(1969) maaritelma siis mahdollistaa teon arvioimisen aggressiiviseksi, vaikka va-
hinkoja saava kohde olisikin ei-orgaaninen.

Aggressiivisuuden maaritelmien kahtiajako tehdaan yleensa sen perusteella, arvi-
oidaanko teko aggressiiviseksi sen seurausten vai tekijin aikeiden perusteella.
Naista lahestymistavoista teon seuraamuksiin perustuvaa kutsutaan objektiiviseksi
ja aieperusteista subjektiiviseksi lahestymistavaksi (Da Gloria & Ridder 1979, 50).
Objektiivisen ldhestymistavan nakokulmasta aggressiivisen toiminnan keskeinen piirre
on se, ettid aggressorin toiminnasta aiheutuu uhrille vahinkoa. Subjektiivisessa eli aiepe-
rusteisessa lahestymistavassa keskeisti ei ole vahingon aiheutuminen, vaan aggressorin
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olettama tekonsa seuraus. Teko on aieperusteisen ndkemyksen mukaisesti aggressii-
vinen, jos teon aikomuksena on vahingoittaa kohdetta (Kaufmann 1970, 9). Paa-
sdantoisesti aggressiivisuuden tutkimuksissa objektiivinen lahestymistapa hyvak-
sytdan vahdisemmalla kritiikilld kuin subjektiivinen (Loeber & Hay 1997, 373; Buss
1961, 2), silla aggressorin aikeiden tasmallinen tulkitseminen on usein darimmadisen
vaikeaa. Subjektiivisia aggressiivisuuden maaritelmia kaytetaan kuitenkin tutki-
muksissa runsaasti (ks. Kaufmann 1970, 1; Da Gloria & Ridder 1979, 51) eika objek-
tiivista ldhestymistapaakaan ole pystytty todistamaan aukottomaksi (Da Gloria &
Ridder 1979, 51).

Edella esitetyista aggressiivisuuden maaritelmista yksikdan ei sovellu sellaisenaan
mainonnan tutkimukseen, silla ndima maaritelmét on luotu lahes poikkeuksetta
ihmisen valittoman fyysisen tai henkisen aggressiivisuuden tutkimisen yhteydes-
sd. Buss:n (1961), Atkinsonin ym. (1996) ja Berkowitzin (1969) maaritelmat ovat so-
pimattomia, koska ndiden keskeisend piirteend on kohteen vahingoittaminen, mika
ei liity millaan tavalla markkinointiviestintadan. Weinshenker ja Siegel (2002, 238)
puhuvat kohteen vahingoittamisen sijaan tatd vastaan hyokkaamisestd, mutta
madritelmad liittyy kuitenkin Buss:n (1961), Atkinsonin ym. (1996) ja Berkowitzin
(1969) tapaan kohteen fyysiseen vahingoittamiseen. Loeber ja Hay (1997, 373) taas
keskittyvat kohteen uhkailemiseen. Liahimpana mainonnan kontekstiin soveltuvaa
madritelmda on Banduran (1973, 5-9) maaritelmad, joka varsin laajasti esittda teon
aggressiivisuuden tutkimisessa tarvittavan useita eri nakokulmia ja toimijoiden
tarkoitusperien seka tunteiden tarkastelua. Banduran (1973, 5-9) aggressiivisuuden
maadritelma ei ole mainonnan yhteydessa miltdan osa-alueeltaan virheellinen, mut-
ta ei myOskdan riittavan syvallinen aggressiivisen mainonnan ilmion tarkastelemi-
sen kannalta, joten sellaisenaan méaaritelma on markkinointiviestintadn sopimaton.
Koska psykologian tutkimuksesta ei ole 16ydettdvissd mainonnan aggressiivisuu-
teen suoraan soveltuvaa maéaritelméasd, on maaritelma luotava tata tutkimusta var-
ten. Madritelman luominen vaatii kuitenkin vield aggressiivisuuden eri ulottu-
vuuksien tarkastelemista psykologian nakokulmasta.

2.1.2 Aggressiivisen markkinointiviestinndn maaritelma ja timan ulottuvuuk-
sia

Buss (1961) jaottelee aggressiivisuuden suoraan ja epasuoraan, aktiiviseen ja pas-

siiviseen sekd vihaan perustuvaan ja instrumentaaliseen aggressiivisuuteen. Nama
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ulottuvuudet poistavat osan aggressiivisuuden suppean maaritelméan luomista ra-
joista mainonnan aggressiivisuuden tutkimukseen. Suora aggressiivisuus tarkoit-
taa organismin valitontd vahingoittamista, epasuora taas pitkdn ajan ja valikdsien
kautta tapahtuvaa vahingoittamista. Epdsuoraa aggressiivisuutta on vaikkapa il-
kedn huhun alullepano. (Buss 1961). Mainonnan aggressiivisuus on sindnsad epa-
suoraa ettd mainostajan ja mainosten vastaanottajan valilla ei ole kontaktia, mutta
kohteen vahingoittaminen ei edelleenkaan liity millddn tavalla aggressiivisen mai-
nonnan tarkoitusperiin.

Aktiivisella aggressiivisuudella tarkoitetaan aggressorin aiheuttavan uhrille itse
valitonta vahinkoa. Passiivisessa aggressiivisuudessa aggressori ei tee valittomasti
nakyvaa elettd aggressiivisuuden kohdetta kohtaan, vaan aiheuttaa kohteelle seu-
raamuksia esimerkiksi olemalla nélkélakossa. (Buss 1961). Talla ulottuvuusjakau-
malla aggressiivinen mainonta on aktiivista silld mainostaja on kaikissa tapauksis-
sa aktiivinen toimija.

Buss (1961) maarittelee vihamielisen aggressiivisuuden tavoitteena olevan uhrille
tuotetun valittoman vahingon yleensa jonkin darsykkeen vastareaktiona syntyneen
vihan seurauksena (ks. myos Anderson & Bushman 2002, 29). Instrumentaalisen
aggressiivisuuden tavoitteena taas on tilanteen ulkopuolisen palkinnon tavoitta-
minen aggressiivista kdyttdytymistd valineend kdyttden (Weinshenker & Siegel
2002, 246; Bandura 1973, 3; Patrick & Zempolich 1998, 308). Ulkopuolisista palkin-
noista parhaiten tunnettuja ovat ruoka, arvostus, sosiaalinen asema, seksi ja mate-
riaaliset palkinnot (Buss 1961). Instrumentaalinen aggressiivisuus on se keskeinen
kasite, joka mahdollistaa aggressiivisen mainonnan tutkimisen laajemmassa mitta-
kaavassa, sekd tekee mainonnan aggressiivisuuden tutkimisesta tarkoituksenmu-
kaista. Kohteen vahingoittaminen ei ole instrumentaalisessa aggressiivisuudessa
merkityksellistd, vaan merkityksen saavat ne palkinnot, jotka voidaan saavuttaa
aggressiivisin markkinointiviestinndn keinoin. Tavanomainen aggressiivisen
markkinointiviestinnan palkinto voisi olla esimerkiksi kasvanut markkinaosuus, ja
yleensa perimmadisena tavoitteena on mahdollisimman suuri voitto. Aikaisemmista
Buss:n (1961) maarittelemista ulottuvuuksista mainonnan voidaan siis todeta ole-
van aggressiivisuutensa suhteen epasuoraa ja aktiivista niin kauan, kuin sen tar-
koitusperdt ovat instrumentaalisen aggressiivisuuden mukaisia. Aggressiivinen
mainonta onkin aina instrumentaalista, eikd aggressiivisuuden suhteen muunlaista
kaupallista markkinointiviestintda ole olemassa.
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Madrittelen aggressiivisen markkinointiviestinnan siis tarkoittavan markkinointi-
viestintid, jossa mainoksen luoja kiyttii mainosta instrumentaalisen aggressiivisuuden
vilineeni tavoitteenaan luoda kilpailijoitaan tehokkaampi mainos. On huomattava, etta
vaikka instrumentaalisessa aggressiivisuudessa ei ole tarkoituksena vahingoittaa
kohdetta, maaritelma ei ota kantaa sithen, vahingoittuuko kohde. Instrumentaalis-
ta aggressiivisuutta Internetmainonnassa kaytettdessa ei siis olla kiinnostuneita sii-
td, aiheutuuko mainoksen vastaanottajalle mielipahaa, ongelmia tai hanen tietoko-
neelleen vahinkoja mainonnan yhteydessa niin kauan, kuin ndma seikat eivat vai-
kuta negatiivisesti mainonnan tehoon. Madritelman perusteella voidaan my®os olet-
taa kaikkien mainonnan keinojen olevan sallittuja, kunhan ne lisddvat mainonnan
tehoa. Kuitenkaan vahingossa tapahtunutta kohteen vahingoittamista ei voida pi-
tdd aggressiivisena (Buss 1961, 4, Anderson & Bushman 2002, 29). Taman saannon
perusteella “vahingossa” aggressiiviseksi luotua mainosta ei voida pitda aggressii-
visena. Tama tilanne esiintyisi, mikali mainoksen luoja olisi niin tietdimaton kohde-
ryhman mieltymyksistd, etta hanen pyrkiessaan luomaan ei-aggressiivista mainos-
ta kohderyhma kuitenkin kokisi mainoksen aggressiivisena.

2.1.3 Aggressiivisen markkinointiviestinndn nelja tulkintatapaa

Vaikka aggressiivisuuden kasitteen keskeisin soveltamisalue on psykologian tut-
kimuksessa, kaikki aggressiivisuuden kasitteen soveltamiseen tarvittavat osatekijat
ovat olemassa markkinointiviestinndssa. Ensinndkin markkinointiviestinta sisaltaa
molemmat aggressiivisuuden maarittelyyn liittyvat toimijat: aggressorin ja uhrin.
Toiseksi sekd mainonnan luoja (aggressori) ettd mainonnan vastaanottaja (uhri) on
ihminen, joten aggressiivisuuden kasitteen kdyttamisen yleisesti hyvaksytty pe-
rusvaatimus toteutuu (ks. Buss 1961; Bandura 1973, 5-9; Atkinson ym. 1996). In-
strumentaalisesti aggressiivisen mainonnan luomisessa on olemassa myos selva
motiivi: mahdollisimman suuren voiton tavoittelu. Aggressorin ja uhrin kasitteet
eivat ole markkinointiviestinnan tutkimukseen soveltuvia, silld naita kasitteita kay-
tetdan padasiassa valittoman, aktiivisen, vihamielisen sekd usein myos fyysisen
aggressiivisuuden yhteydessa. Tasta syysta kdytan aggressorin sijaan jatkossa kasi-
tetta “aggressiivisuuden lahde”. Samoin perustein korvaan kasitteen “uhri” jatkos-
sa "aggressiivisuuden kohde” -kasitteelld. Vaikka aggressiivisuuden kohteen na-
kokulmasta katsottuna aggressiivisuuden ldahteen voisi olettaa olevan itse mainos,
ei mainos voi olla koskaan aggressiivisuuden ldhde, vaan ldhteen on oltava aina
ihminen.
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Aggressiivisen markkinointiviestinnan maaritteleminen vaatii myos aggressiivisen
markkinointiviestinnan tulkinnan luomista. Aggressiivisuuden tulkinta vastaa ky-
symykseen: “mistd tiedimme tietyn markkinointiviestin olevan aggressiivinen?”.
Markkinointiviestinnan aggressiivisuuden tulkinta voi keskittyd johonkin neljasta
osapuolesta: mainoksen luojaan (aggressiivisuuden ldhde), itse mainokseen (ag-
gressiivinen teko), mainosvalineeseen (aggressiivisen teon kanava), tai mainoksen
vastaanottajaan (aggressiivisuuden kohde). Markkinointiviestinndssa aggressiivi-
sen kayttaytymisen tulee lahted aina ihmisesta sekda myos kohdistua ihmiseen, jo-
ten aggressiivisuuden tulkinnan tulee kaikissa konteksteissaan keskittya joko ag-
gressiivisuuden lahteeseen tai kohteeseen. Mainonnan aggressiivisuuden tulkin-
nan lahtokohtana ei voi siis olla mainosvaline tai itse mainos. Aggressiivisuuden
lahteen ja kohteen kannalta aggressiivisuus voidaan tulkita neljilla eri tavalla.

Keskityttaessa tulkinnassa vain aggressiivisuuden lahteen toimintaan, tulkinnan
pohjana voidaan kayttda toiminnan varsinaista tavoitetta tai toiminnan taustalla
olevaa aietta subjektiivisen ja objektiivisen maaritelman tapaan. Vastaavat mai-
nonnan aggressiivisuuden tulkinnat olisivat (1.)"...sellaisten viestien luominen, joiden
tarkoituksena on aiheuttaa vastaanottajalle voimakas reaktio” ja (2.) ”...sellaisten viestien
luominen, joita luodessa viestin luojan aikeena on aiheuttaa vastaanottajalle voimakas reak-
tio”. Tavoiteperusteisessa ldhestymistavassa toiminnan tavoite on todenndkdisesti
havaittavissa ulkopuolisen tarkkailijan silmin. Aieperusteinen ldhestymistapa taas
olettaa, ettd aie toiminnan takana voitaisiin maaritella vain aggressoria haastatte-
lemalla. (ks. taulukko 1). My0s aggressiivisuuden kohteeseen liittyvat maaritelmia
on kaksi. Molemmat lahestymistavat sisaltavat oletuksen siitd, ettd vastaanottajalle
syntyy aina jonkinlainen reaktio, kun drsyke on riittivan voimakas. Ensimmadinen
tulkinta on: (3.) “sellaisten viestien luominen, jotka aiheuttavat vastaanottajille voimak-
kaan fyysisen reaktion”. Tata tulkintaa voidaan kutsua toiminnan toteutuneisiin
seurauksiin perustuvaksi tulkinnaksi. Mikali aggressiivisen mainonnan kohdetta
seurattaisiin sivusta, pystyttdisiin taltioimaan ainoastaan fyysiset muutokset hanen
ilmeissddn, eleissdan ja lilkehdinnassaan. Koehenkilon kertoessa itse kokemastaan
aggressiivisuudesta, hdn toisi esille myos tunne- ja tietoisuustason reaktiot. Tilan-
teessa, jossa aggressiivisen toiminnan kohde taas arvioisi itse hdneen kohdistuvaa
aggressiivisuutta, tulkinta olisi (4.) ”sellaisten viestien luominen, jotka aiheuttavat vas-
taanottajalle voimakkaan psyykkisen ja/tai fyysisen reaktion, ja jotka koetaan tdsti johtuen
voimakkaan aggressiiviseksi.”
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TAULUKKO 1 Nelja aggressiivisen mainonnan tulkintatapaa
Tulkinnan . .
. Tulkinnan Aggressiivisuuden e .
keskeinen o .. Mairitelma
R lihtokohta arvioija
osapuoli
. L . 1. "Aggressiivinen markkinointiviestinta tarkoittaa
aggressiivisuuden toiminnan ulkopuolinen A L X . i
- . . sellaisten viestien luomista, joiden tarkoituksena on
lahde tavoite henkilo i i i o
aiheuttaa vastaanottajalle voimakas reaktio
. L . 2. "Aggressiivinen markkinointiviestinta tarkoittaa
aggressiivisuuden toiminnan taustalla aggressiivisuuden K L. . . L .
. . - sellaisten viestien luomista, joita luodessa viestin luojan
lahde oleva aie lahde . ] . ] o
aikeena on aiheuttaa vastaanottajalle voimakas reaktio
. . . 3. "Aggressiivinen markkinointiviestinta tarkoittaa
aggressiivisuuden fyysinen ulkopuolinen A L X A .
. . sellaisten viestien luomista, jotka aiheuttavat
kohde reaktio henkilo . K . o
vastaanottajille voimakkaan fyysisen reaktion
. . 4. "Aggressiivinen markkinointiviestinté tarkoittaa
vastaanottajan kokeminen, . - i :
. . . . sellaisten viestien luomista, jotka aiheuttavat
aggressiivisuuden tiedostetut fyysiset aggressiivisuuden . . . . .
. . . vastaanottajalle voimakkaan psyykkisen ja/tai fyysisen
kohde ja psyykkiset reaktiot, kohde K L o .
. reaktion, ja jotka koetaan tédstd johtuen voimakkaan
tunteet ja tuntemukset . .
aggressiiviseksi

2.1.4 Aggressiivisen markkinointiviestinnin tulkintojen analysointi

Psykologian tutkimuksessa aggressiivisuuden tulkinta liitetadn yleensa aina ag-
gressiivisuuden ldhteeseen taulukossa 1 esittdméani kahden ensimmadisen tulkinnan
tapaan, silla ihmisen valitonta toimintaa arvioidessa aggressorin kaytosta pysty-
tddn yleensd havainnoimaan tilannetta sivusta seuraamalla. Mainonnan aggressii-
visuutta tutkiessa mainoksia ja mainoskampanjoita joudutaan taas arvioimaan sel-
laisina, kun ndma mainosvalineessa esiintyvat. Mainoksen esityspaikan ja luomis-
paikan fyysinen etdisyys on yleensa huomattava, mainoksen luojan tunnistaminen
aarimmadisen vaikeaa, ja haastatteleminen usein mahdotonta. Ilman mainoksen
luojan haastattelua olisi taas mahdotonta todistaa tietyn mainoksen olevan luotu
instrumentaalisesti aggressiiviseksi, saattaahan mainoksen sisallon aggressiivisuus
johtua esimerkiksi mainoksen luojan voimakkaasta tavasta esittda asioita. Niinpa
psykologiassa vakiintuneesta kdytannosta poiketen mainosten aggressiivisuuden
tutkimuksessa on hyvaksyttavd my0s aggressiivisuuden kohteen reaktioihin pe-
rustuva aggressiivisuuden madritelma. Aggressiivisuuden kohteeseen keskittyvat
madritelmat mahdollistavat aggressiivisuuden kasitteen kayttdmisen markkinoin-



22

tiviestinndssa taman ”yhdelta monelle” -tyyppisesta luonteesta huolimatta, silla
koettua aggressiivisuutta voidaan tarkastella kohderyhman tasolla. Esittamastani
kahdesta vaihtoehdosta aggressiivisuuden kohteen oma tulkinta (”markkinointivies-
tinnin aggressitvisuus on sellaisten viestien luomista, jotka aiheuttavat vastaanottajalle
voimakkaan psyykkisen ja/tai fyysisen reaktion, ja jotka koetaan tistd johtuen voimakkaan
aggressiiviseksi”) on ulkopuolista tarkkailijaa herkempi vastaanotetun aggressiivi-
suuden ilmaisija, koska mukana ovat myos aggressiivisuuden kohteen omat tun-
temukset. Tastd syysta valitsen kyseisen ldhestymistavan Internetmainonnan ag-
gressiivisuuden tutkimiseen soveltuvaksi tulkinnaksi.

Mainonnan aggressiivisuuden tulkinnan perustaminen vastaanottajan kokemiseen
mahdollistaa kuitenkin tilanteen, jossa vastaanottaja kokee mainoksen aggressiivi-
seksi, vaikka mainoksen luojan tarkoituksena ei ole ollut kdyttda instrumentaalista
aggressiivisuutta mainoksessa. Tama ongelma voidaan kuitenkin korjata tutkimal-
la mainoksen kokemista yksittdisten koehenkiloiden sijaan koko kohderyhman ta-
solla. Nyt kohderyhman sisélla syntyneet toisistaan poikkeavat reaktiot eivat ai-
heuta ongelmia mainonnan aggressiivisuuden maaritelméan suhteen, koska yksit-
taiset poikkeavat kokemukset hdvidvat kohderyhman keskiarvoon. Ongelmia tul-
kinnan suhteen syntyy vain, mikali koko kohderyhma pitdisi mainosta aggressiivi-
sena, vaikka mainosta ei olisi luotu instrumentaalisesti aggressiiviseksi. Tama vas-
taa aiemmin esittdmaani tilannetta, jossa mainoksen luoja on luonut mainokses-
taan ”“vahingossa” aggressiivisen. Tassa tilanteessa mainoksen luojalla ei ole siis
ollut instrumentaalisesti aggressiivista tarkoitusperdd, mutta kohderyhma kokee
mainoksen silti aggressiiviseksi. Vahingossa aggressiiviseksi luotua mainosta ei
voida pitdd missadn tilanteessa aggressiivisena. Tama tapaus on aggressiivisuuden
kohteeseen liittyvan tulkinnan heikkous, silla vahingossa aggressiiviseksi luodun
mainosta voidaan tutkia vain viestin luojaa haastattelemalla.
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2.2 Aggressiivisuuden kasitteen keskeiset ulottuvuudet kielellisesti nako-
kulmasta

2.2.1 ”"Aggressiivinen” -adjektiivin merkityssisiltdé synonyymien ja antonyy-
mien kautta tarkasteltuna

”Aggressiivinen” -adjektiivin merkityssisallon tulkinnan ensimmaisend vaiheena
on synonyymien ja antonyymien tutkiminen. Tama voidaan toteuttaa kahdella ta-
valla: joko kayttamalld suoraan suomenkielistd anonyymi- ja synonyymisanastoa
tai kdyttamalla englanninkielistd sanastoa, josta synonyymit ja antonyymit suo-
mennetaan mahdollisimman tdsmallisesti. Suomalaiset sanakirjat ja sivistys-
sanakirjat tarjoavat valitettavan suppean mdaran synonyymeja sekda antonyymeja
"aggressiivisuudelle”. Useiden sana- ja sivistyssanakirjojen lapikdynti tuotti tulok-
seksi vain muutaman synonyymin ja antonyymin. Suoraan suomenkielisten sanas-
tojen kautta aggressiivisuuden kasitteen merkityssisallon maarittely olisi siis jaanyt
vaillinaiseksi.

Englanninkielisessa kirjallisuudessa ”aggressiivinen” -adjektiivin synonyymeja ja
antonyymeja tarjotaan huomattavasti enemman. Esimerkiksi Internetpalveluna
tarjottava Roget’s Interactive Thesaurus —sanakirja (v. 1.0.0) maarittelee ”"aggressii-
visuudelle” seitseman synonyymid seka kymmenen antonyymia. Lahtokohtaisesti
englanninkielisen sanaston kdytossa suomenkielisen késitteen maarittelyn pohjana
on kuitenkin ongelmia. Synonyymien ja antonyymien suomennokset eivét ole tas-
mallisid, vaan sisdltavat kohtuullisen laajan kirjon merkitykseltdan samankaltaisia
sanoja. Niinpa kaikki suomennoksen kautta luodut antonyymit eivat ole suomen
kielen kannalta alkuperdisen sanan kontekstiin sidottuja. Vaikka tdsmallisyys
muodostaakin ongelmia, englanninkielisen sanaston ja taiman suomennoksen kaut-
ta saadaan kasitetta tutkittua huomattavasti suomenkielistd synonyymi- tai anto-
nyymisanastoa laajemmin, luodaanhan yhdestd englanninkielisestd sanasta suo-
mennoksen kautta useita lahikasitteita. Samalla luodaan hyva pohja mahdollisesti
englanninkieliselle jatkotutkimukselle. Naiden perustelujen pohjalta paadyin tut-
kimaan aggressiivisuuden kasitteen synonyymeja ja antonyymeja Roget’s Interac-
tive Thesaurus —sanakirjan pohjalta Princetonin kognitiivisen tieteen laboratorioi-
den tarjoamaa Wordnet 2.0 —sanastoa tarpeen vaatiessa tukena kayttden. Suomen-
noksien ldhteend on MOT Collins English Dictionary (v. 1.0a). Suomennosten epa-
tasmallisyyden ongelma ratkeaa parhaiten valitsemalla tarjotuista antonyymipa-
reista intuitiivisesti oikea vaihtoehto, siis esimerkiksi adjektiivin ”dynaaminen”
antonyymiksi valitaan ”staattinen” ”liikkkumattoman” sijaan.
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Roget’s Interactive Thesaurus —sanaston tarjoamat ”“aggressiivinen” -adjektiivin
synonyymit ja antonyymit ovat tiettyyn kontekstiin sidottuja. Tarjotut synonyymit
ja antonyymit voidaan ymmartda aggressiivisuuden alikasitteina ja alikasitteiden
vastakdsitteind. Synonyymeja ja antonyymeja voidaan kdyttda vain tiettyyn asiayh-
teyteen liittyen, kun taas padkasitteelld “aggressiivinen” voidaan korvata syno-
nyymit asiayhteydesta riippumatta. Esitetyillda aggressiivisuuden synonyymeilla
voidaan siis tarkentaa “aggressiivinen” -kasitteen merkityssisdltod tarvittaessa,
mutta synonyymeilld ei voida valttamatta korvata toisia synonyymeja yleispate-
vasti. Aggressiivisuuden synonyymien sijalla voidaan kuitenkin aina kayttaa ag-
gressiivisuuden paakasitetta adjektiivin merkityksen olennaisesti muuttumatta.
Roget’s Interactive Thesaurus —sanaston maarittelemat aggressiivisuuden anto-
nyymien antonyymit ja aggressiivisuuden synonyymit ole valttamatta samoja, silla
antonyymin antonyymi saattaa siirtdd sanan kontekstiin, jota ei tarjota suoraan ag-
gressiivisuuden synonyymille. Tdstd syystd aggressiivisuuden merkityksen maarit-
telya joudutaan lahestymaan kahta eri polkua. Ensimmainen lahestymistapa suori-
tetaan maarittelemalld aggressiivisuuden synonyymit ja ndiden antonyymit. Ta-
man vaihtoehdon tulokset on esitetty taulukossa 2. Toisessa ldhestymistavassa
maadritellddn aggressiivisuuden antonyymit ja ndiden antonyymit, jotka ovat tiet-
tyyn kontekstiin sidottuja aggressiivisuuden synonyymeja. Taman vaiheen tulok-
set on esitetty taulukossa 3.

Talla kaksiosaisella ldhestymistavalla saadaan aikaiseksi laaja aggressiivisuuden
kasitteen sekd sen lahi- ja alikdsitteiden merkityssisallon tarkastelu. Hylkdaamalla
merkitykseltadn taysin samanlaiset antonyymiparit sekd vaihtoehdot, joista ei saa-
da aikaiseksi intuitiivisesti yksiselitteistd antonyymiparia, syntyy aggressiivisuu-
den kasitteen suhteen relevantteja synonyymi-antonyymipareja 19 kappaletta (tau-
lukko 4). Verrattaessa ldhestymistavan tulosta toiseen mahdolliseen kasitteen maa-
rittelytapaan — suomalaisten sanastojen tarjoamaan 5-6 antonyymiin ja synonyy-
miin — voidaan todeta ongelman ldhestymisen englanninkielisten sanastojen avulla
olleen oikea valinta.
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TAULUKKO 2 ”Aggressiivinen” -adjektiivin synonyymit ja synonyymien anto-
nyymit englanniksi ja suomeksi

Aggressiivisuuden synonyymi Aggressiivisuuden synonyymin antonyymi

dead: 1. kuollut; 2. eloton; 3. sammunut; 4. himme, kiilloton

i disinterested: omaa hyétya tavoittelematon
active:
. . idle: 1. joutilas, toimeton; 2. joutava, tyhjanpéivainen; 3. hyodyton
1. aktiivinen; 2. eloisa; 3. tehokas; K i R Lo s i X i
slow: 1. hidas, verkkainen; 2. hidasliikkeinen, véhittdinen; 3. hidastempoinen; rauhallinen

4. hidaskulkuinen

tired: vasynyt, vasyksissa

4. vaikutuskykyinen, vaikuttava

ambitious: inert: 1. liikkkumaton, eloton; 2. mielenkiinnoton; 3. veltto
1. kunnianhimoinen; 2. lazy: 1. laiska, kunnoton; 2. joutilas
suurisuuntainen, uskalias slothful: laiska, toimeton

kind: ystévillinen, hyvantahtoinen, sydamellinen

belli " nice: 1. kiva, miellyttava; 2. hauska, rattoisa; 3. mieluinen; 4. mukava
elligerent: . . . )
. g, . .. . X pacific: sovitteleva, rauhanomainen, rauhallinen
vihamielinen, riidanhaluinen, sotaisa . .
passive: passiivinen

peaceful: 1. rauhanomainen; 2. rauhallinen; 3. rauhaisa; 4. levollinen, kiireetén

competitive: . L X o . .

. cooperative: yhteistyokykyinen, yhteisty6haluinen, auttavainen
1. kunnianhimoinen, L o '
noncompetitive: ei-kilpailukykyinen

kilpailuhenkinen; 2. . . n . . .
o i unambitious: ei-haastava, aloitekyvyton, kunnianhimoton

kilpailukykyinen
acquiescent: alistuva

defiant: obedient: tottelevainen, kuuliainen

uhmakas, uhmaava, uhmaileva respectful: kunnioittava, kohtelias
submissive: vastaansanomaton, alistunut, alistuva, myontyvéainen, ndyra
apathetic: apaattinen, innoton, vilinpitdiméton, haluton, tylsistynyt
boring: ikavystyttava, tylsa, pitkaveteinen, kuiva

dynamic: & sy yisa, P

. dead: 1. kuollut; 2. eloton; 3. sammunut; 4. himmed, kiilloton
1. dynaaminen, tarmokas, . ) L i
B inactive: 1. joutilas, toimeton; 2. tehoton
aikaansaava . . . .
i i lifeless: 1.hengeton, eloton, kuollut; 2. vaisu, laimea
2. vauhdikas, energinen . Rk B
i i . static: staattinen, liikkumaton, muuttumaton
3. dynaaminen, muuttuva, kehittyva . o o .

unexciting: pitkéstyttava, tylsa

weak: 1. heikko, heiverdinen; 2. heikkotahtoinen, pehmed; 3. hauras; 4. laimea, mieto

idle: 1. joutilas, toimeton; 2. joutava, tyhjanpéivdinen; 3. hyodyton
energetic: inactive: 1. joutilas, toimeton; 2. tehoton

1. energinen, tarmokas, toimelias, lazy: 1. laiska, kunnoton 2. joutilas

aktiivinen, rivakka, tomera, touhukas| lethargic: horroksinen, unelias, veltto

2. reipas, vauhdikas sluggish: hidasliikkeinen, hidas, jahmed, verkkainen

tired: kyllastyttava, kulunut

inactive: 1. joutilas, toimeton; 2. tehoton
indolent: laiska

enterprising: lazy: 1. laiska, kunnoton 2. joutilas
aloitekykyinen, toimelias, tarmokas lethargic: horroksinen, unelias, veltto
passive: passiivinen

slothful: laiska, toimeton

Engl. synonyymien ja antonyymien ldhteend Roget's Interactive Thesaurus (First Edition, v 1.0.0)
[http://thesaurus.reference.com/]. Suomennokset: MOT Collins English Dictionary 1.0a
("Collins English Dictionary" 5th Edition) [http://mot.kielikone.fi]
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TAULUKKO 3 ”Aggressiivinen” -adjektiivin antonyymit ja antonyymien anto-
nyymit englanniksi ja suomeksi

Antonyymin antonyymi

Aggressiivisuuden antonyymi (aggressiivisuuden synonyymi)

excited’: 1. innostunut, jannittynyt; 2.kiihtynyt, levoton

) frenzied": hurja, raivoisa, raivokas
calm: roughl: 1. karkea; 2. karkeakaytoksinen; 3. hiomaton; 4. rauhaton
1. tyyneys, levollisuus, rauha 1 . .

’ . . - stormy : myrskyisd, kiihked, raju
2. levollinen, maltillinen, rauhallinen, hillitty, 1
. . . turbulent: sekasortoinen, myrskyisa
kiihkoton, hiljainen, tyyni B
violent: 1. raju, raivokas; 2. dramaattinen, voimakas; 3. raikea

wild": 1. riehakas, hillitén, kuriton; 2. raju, villi

active: 1. aktiivinen; 2. eloisa; 3. tehokas; 4. vaikutuskykyinen, vaikuttava
demanding': 1. vaativa; 2. vaatelias, vaativainen; 3. kiireinen

energetic1: 1. energinen, menevdé, aktiivinen, reipasotteinen, rivakka;
easygoingl: 2. reipas, vauhdikas

rento, huoleton, lupsakka harsh®: 1. kova; 2. julma, tyly, karkea; 3. raikea

hurried®: 1. kiireinen, nopea; 2. pikainen; 3. hatdinen

intense®: 1. voimakas; 2. raju, ankara, kiihked; 3. intensiivinen

1 s P
severe : 1. kiivas, kired; 2. ankara; 3. karu

mild":
1. lieva 2. lempedluonteinen, lemped intense: 1. voimakas; 2. kiihked, intensiivinen

3. leuto, lepped, lauhkea 4. mieto, laimea

passiveI: passiivinen, kylmékiskoinen, haluton active’: 1. aktiivinen; 2. eloisa; 3. tehokas; 4. vaikutuskykyinen, vaikuttava
peaceful:
1. rauhanomainen 2. rauhallinen 3. hiljainen, unpeacefulz: rauhaton

rauhaisa 4. levollinen, tyyni, kiireeton

X antagonistic’: 1. vihamielinen; 2. vastustava
complaisant : o 1 B ) ) L

R . difficult™: 1. vaikea, hankala, pulmallinen; 2. vaikeatajuinen; 3. (tahallaan) hankala
hyvéntahtoinen, kohtelias, rakastettava i 1
disagreeable: 1. vastenmielinen, epamiellyttiva, epamieluinen

. effectual, effective’: 1. tehokas; 2. pateva
ineffectual : 2 . . . . .
L potent”: 1. voimakas; 2. vikevd, tehokas; 3. vaikutuskykyinen
1. tulokseton, hy6dyton, tehoton, turha ) .
strong™: 1. vahva; 2. voimakas, mahtava; 3. ponnekas, ponteva;
2. saamaton

4. vakeva
laid-back’: rento tense’: 1. kired; 2. pingottunut; 3. hermostunut
lazyl; fast’: 1. nopea, kiivastahtinen, pikainen; 2. vauhdikas, kiihked, pikainen
1. laiska, kunnoton 2. joutilas busyZ: 1. kiireinen, aktiivinen; 2. vilkas

timid":
11(. Pelokas, arka, ujo, sdikky, arkaluonteinen, brave® 1. rohkea, peloton
aino

2. ponneton

Engl. méaritelmien ja antonyymien lzhteina:" Roget's Interactive Thesaurus (First Edition, v 1.0.0) [http://thesaurus.reference.com/]
“Wordnet 2.0 (Princeton cognitive science laboratory), [http://www.cogsci.princeton.edu/~wn/wn2.0]
suomennoksien ldhteend MOT Collins English Dictionary 1.0a ("Collins English Dictionary" 5th Edition) [http://mot.kielikone.fi]
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Taulukossa 4 esitetdan markkinointiviestinnan tutkimisen kontekstiin soveltuvat
"aggressiivinen” -adjektiivin synonyymit sekd ndiden antonyymit suomeksi ja
englanniksi. Ndiden adjektiivien korrelaatiota koetun aggressiivisuuden voimak-
kuuden kanssa tarkastellaan jatkossa vield tarkemmin esitutkimuksen muodossa.
Suomenkielisten antonyymiparien tasmallisyys on tutkimukseni kannalta ensisi-
jaista, joten taulukossa esitetyille synonyymi-antonyymipareille saattaisi olla mah-
dollista 16ytaa tasmallisemmat adjektiivit englanniksi. Suomenkielistd tutkielmaa
tehdessa on kuitenkin hyvaksyttava englanninkielisten adjektiivien epatasmalli-

syys.

”Aggressiivinen” —adjektiivin synonyymit ovat jaettavissa kolmeen laajempaan
osa-alueeseen: kilpailuhenkisyytta kuvaaviin, dynaamisuutta kuvaaviin ja hyok-
kaavyytta kuvaaviin. Taulukon 4 adjektiiveista kilpailemiseen liittyvid synonyy-
meja ovat “kunnianhimoinen”, ”kilpailukykyinen”, ”tehokas” ja “kilpailuhenki-

7 14 7 7

nen”. Hyokkadavyyteen liittyvid synonyymejd ovat “raivokas”, “uhmaava”, “viha-

A/ /4 7o

mielinen”, ”kired”, “voimakas”, ”"peloton” ja “kiireinen”. Dynaamisuutta kuvaavia
energinen”, “vauhdikas”, ”hil-

Zaii /aaii

adjektiiveja ovat taas “dynaaminen”, “muuttuva”,

i 7”1

liton”, “toimelias”, ”aktiivinen” ja “rauhaton”.



TAULUKKO 4 Esitutkimukseen hyvaksytyt “aggressiivinen” -adjektiivin syno-
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nyymi-antonyymiparit

Suom. synonyymi | Engl. synonyymi Suom. antonyymi Engl. antonyymi

vihamielinen belligerent rauhanomainen peaceful

kunnianhimoinen competitive kunnianhimoton unambitious

kilpailukykyinen kilpailukyvyton non-competitive

kilpailuhenkinen ei-kilpailuhenkinen cooperative

uhmaava defiant alistuva acquiescent

dynaaminen dynamic staattinen static

energinen apaattinen apathetic

toimelias enterprising toimeton inactive

raivokas frenzied maltillinen calm

hilliton wild hillitty

voimakas intense mieto mild

aktiivinen active passiivinen passive

rauhaton unpeaceful rauhallinen peaceful

tehokas effectual tehoton ineffectual

kired tense rento laid-back

peloton brave pelokas timid
Antonyymiparit maaritelty kursivoitua sanaa lahtokohtana kayttden.

”Aggressiivinen” —adjektiivin synonyymit kuvaavat kaikki voimakkuutta, suori-
tuskykya ja vaikutusvaltaa. Yksikddan synonyymi ei luo kuvaa, jonka mukaan ag-
gressiivisuus tarkoittaisi pienimuotoisuutta tai heikkoutta sanan missaan merki-
tyksessa. ” Aggressiivinen” —adjektiivin antonyymit taas kuvaavat kaikki heikkout-
ta, alhaista kilpailukykyd, toiminnan vdhdistd voimakkuutta ja aloitekyvyttomyyt-
ta. Aggressiivisuuden voidaankin todeta tarkoittavan kohteen vaikutuskykya,
voimakkuutta ja kilpailukykya seka positiivisessa etta negatiivisessa merkitykses-
sa. Tarkastelun tulos on yhdenmukainen suomalaisten sivistyssanakirjojen maari-
telmien kanssa (ks. Nurmi, Rekiaro & Rekiaro 2000; Suomalaisen kirjallisuuden
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seura 1992). Sanakirjojen avulla ei voida kuitenkaan 1oytda niita ulottuvuuksia, jot-
ka mainonnan kohderyhma kokee korreloivan aggressiivisuuden kanssa. Taman
takia taulukossa 4 esitetyista ulottuvuuksista luotiin empiirinen koe, jossa nuorista,
padosin 20-30 —vuotiaista opiskelijoista koostuva otos arvioi ndiden adjektiivien
voimakkuutta aggressiivisuuden ulottuvuudessa.

2.2.2 Empiirinen koe aggressiivisuuden kasitteen keskeisista ulottuvuuksista

Edellisissa kappaleissa rakensin esityksen “aggressiivinen” —adjektiivin keskei-
simmistd ulottuvuuksista. Namd ulottuvuudet perustuvat kuitenkin sanastoihin,
eikd ndiden yhteys koetun aggressiivisuuden voimakkuuden kanssa ole empiiri-
sesti todistettu, vaikka sanastot esittavatkin naiden olevan aggressiivisuuden sy-
nonyymejd tai antonyymejd. Miten sitten voidaan osoittaa tietyn antonyymiparin
korreloivan koetun aggressiivisuuden kanssa? Lahdin liikkeelle oletuksesta, etta
mikdli antonyymipari eroaa koetun aggressiivisuuden ulottuvuudessa riittdvan
voimakkaasti, voidaan nama adjektiivit maaritelld aggressiivisuuden komponen-
teiksi. Mita voimakkaammin antonyymipari erottuu aggressiivisuuden ulottuvuu-
dessa, sita voimakkaampi aggressiivisuuden komponentti on kyseessa. Mikali taas
koehenkil6t eivat nde lainkaan antonyymiparin eri puoliskoita eroavan toisistaan
aggressiivisuuden ulottuvuudessa, on antonyymiparin korrelaatio aggressiivisuu-
den kanssa vain vahdistd, eikd kyseinen antonyymipari ole aggressiivisuuden
komponentti. Tamantyyppisessa tutkimuksessa kohderyhman nakemyksen selvit-
tdiminen on valttimatontd, koska mainonnan koetussa aggressiivisuudessahan
keskeistd on juuri se, minkalaisia piirteita kohderyhma kokee aggressiivisuuteen
sisaltyvan. Vaikka tdssd vaiheessa ei tarkasteltu otoksen demografioita, voidaan
otoksen demografiat olettaa yhteneviksi myohemman tutkimusosion kanssa sa-
manlaisesta otoksen hankintatavasta johtuen. Koetta varten luotiin Internetsivu,
jossa Jyvaskylan yliopiston siahkdpostilistojen kautta hankitulle, padosin 20-30 —
vuotiaista opiskelijoista koostuvalle otokselle esitettiin taulukossa 4 maaritellyt ad-
jektiivit yksi kerrallaan (ei siis pareittain kuten taulukossa) seuraavanlaisen ohjeis-
tuksen kanssa:
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Alla olevissa lokeroissa esitetddn sanoja, seka kunkin sanan alla asteikko. Pohdi, kuinka voi-
makasta aggressiivisuutta sana kuvaa. Klikkaa kunkin sanan alla olevaa asteikkoa parhaiten
sanaa kuvaavasta kohdasta. Asteikon daripaat ovat:

1 ="sana kuvaa hyvin véhiistd aggressiivisuutta”

5 ="sana kuvaa darimmadisen voimakasta aggressiivisuutta"

Kunkin adjektiivin kohdalla esitettiin kuvion 1 mukainen vastausalusta.

1432

Kilpailuhenkinen

el aggressuvinen O O O O Cm aggressivinen
1 2 3 4 5

KUVIO1 Ennakkotestauskokeen vastausalustaesimerkki

Koehenkild merkitsi jokaisen esitetyn adjektiivin alle, kuinka aggressiivisena han
adjektiivia piti. Tulokset tallennettiin ”Ennakkotestaus” -nimiseen MySQL-
tietokantatauluun tutkimusta varten luotuun tietokantaan. Taulussa kdytettiin
kahta kenttaa: “adjektiivi” ja “arvo”. ” Adjektiivi” —kenttaan tallennettiin koehenki-
16lle esitetty adjektiivi ja “arvo” —kenttadn koehenkilon arvio adjektiivin aggressii-
visuudesta asteikolla 1-9. Adjektiivien jdrjestys satunnaistettiin jokaisen koehenki-
16n kohdalla erikseen PHP-ohjelmointirungon avulla (lahdekoodi liitteissa 2-14).
Nadin pystyttiin minimoimaan adjektiivien jarjestyksen aiheuttamat harhat tulok-
sissa. Koehenkilot eivat siis lahtokohtaisesti tienneet arvostelevansa antonyymipa-
reja, vaan olettivat arvostelevansa ainoastaan yksittdisia adjektiiveja. Tama lahto-
kohta huomioon ottaen voidaan kokeen tulosten olettaa osoittavan koehenkildiden
kokemia todellisia eroja adjektiivien aggressiivisuudessa. Tiettyjen yksiselitteisten
antonyymiparien (esim. kunnianhimoton — kunnianhimoinen) kohdalla koehenki-
16 on tietysti saattanut muistaa vastanneensa sanan antonyymiin jo aiemmin, ja
kayda tarkistamassa aiemman vastauksensa ennen kyseisen sanan vastakohtaan
vastauksen antamista. Uskon kuitenkin sanojen jarjestyksen taydellisen satunnais-
tamisen estdvan tuloksia harhauttavat lieveilmiot lahes taysin. Koehenkilot arvioi-
vat kokeessa esitettyjd adjektiiveja taulukon 5 mukaisesti.
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TAULUKKO 5 Empiirisessa kokeessa todettu adjektiivien aggressiivisuus

adjektiivi n keskiarvo keskihajonta ero keskiarvossa
rauhanomainen 132 1,86 1,106 6.08
vihamielinen 132 7,94 1,190 !
kunnianhimoton 131 2,69 1,831 307
kunnianhimoinen 132 5,96 1,779 !
kilpailukyvytén 132 2,71 1,936 265
kilpailukykyinen 131 5,36 1,853 !
ei-kilpailuhenkinen 130 2,48 1,639 369
kilpailuhenkinen 132 6,17 1,723 !
alistuva 131 2,37 1,919 501
uhmaava 132 7,38 1,433 !
apaattinen 131 2,28 1,886 999
energinen 132 5,27 1,840 g
staattinen 132 3,35 1,862 198
dynaaminen 132 5,33 2,013 !
toimeton 130 2,56 1,671 208
toimelias 132 4,64 1,804 !
maltillinen 130 2,41 1,292 506
raivokas 132 8,37 0,968 !
hillitty 131 2,31 1,216 290
hilliton 132 5,21 1,882 ’
mieto 132 1,94 1,158 401
voimakas 132 5,95 1,762 !
passiivinen 131 2,35 1,673 557
aktiivinen 132 4,92 1,803 !
rauhallinen 132 1,83 1,127 351
rauhaton 131 5,34 1,924 !
tehoton 131 2,58 1,889 o s
tehokas 132 5,33 1,835 !
rento 132 2,36 1,549 496
kired 132 6,62 1,656 ’
pelokas 132 3,43 2,218 104
peloton 131 4,47 2,095 !

n=132. Asteikon daripadina "1 — sana kuvaa hyvin vahaista aggressiivisuutta”
ja”9 — sana kuvaa ddrimmadisen voimakasta aggressiivisuutta”
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Taulukossa 5 on havaittavissa ero koetussa aggressiivisuudessa kaikkien tutkittu-

jen antonyymiparien sisdlld. Kaikki antonyymiparit kayttaytyvat myos tutkijan

ennakko-oletuksen mukaisesti sen suhteen, kumpi parin adjektiiveista on aggres-

siivisempi ja kumpi vahemman aggressiivinen. Selkein ero keskiarvoissa on pa-

reissa “rauhanomainen — vihamielinen”, ”alistuva — uhmaava” ja “maltillinen —

raivokas”. Vastaavasti pienin ero keskiarvoissa on pareissa ”staattinen — dynaami-
"o

nen”, “toimeton — toimelias” ja “pelokas — peloton” loppujen parien jaddessa kes-
kiarvojen eron suhteen ndiden aaripaiden valiin.

Taulukossa 6 esitetidn Wilcoxonin ei-parametrisen parivertailutestin tulokset an-
tonyymiparien suhteen. Edella taulukossa 5 esitetyt adjektiivien keskiarvot ja kes-
kihajonnat aggressiivisuuden asteikolla auttavat tulosten havainnollisuudessa,
mutta Wilcoxonin testin tulokset eivat perustu suoraan adjektiivien keskiarvojen
eroille, vaikka tulokset samansuuntaisia ovatkin. Kokeessa oli kunkin adjektiivin
kohdalla 9 vastausvaihtoehtoa. KoehenkilGlle esitettiin selkeyden vuoksi vain 5
porrasta (numero esitettiin joka toisen vastausvaihtoehdon kohdalla), mutta myos
ndiden valiin oli mahdollista merkita vastauksensa. 9-pykaldinen mitta-asteikko
voitaisiin ndhdd myos vélimatka-asteikkona, ja kayttdd testauksessa Wilcoxonin
testia voimakkaampia parametrisia testeja. Adjektiivit eroavat kuitenkin selkeasti
jo ei-parametrisella testilld, joten Wilcoxonin testid kdyttamalld ei jadanyt epasel-
vyytta testin valinnan oikeellisuudesta.
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TAULUKKO 6 Esitutkimuksen datasta lasketut Wilcoxonin testin tulokset ag-
gressiivisuuden komponenteille

kit -
Esitetty aggressiivisuuden parivertailun . ferkiisevyys )’ e
ulottuvuus otoskoko Wilcoxon 2 taso johtopddtos
(2-suuntainen)
rauhanomainen - hyviksytiin
=132 17 =-10,01 ISig. =
vihamielinen n 0,019 Sig. =,000 tutkimukseen
kunnijanhimoton - 131 17 _ 8035 1g; 000 hyviksytdin
n= == =
kunnianhimoinen ’ 18- = tutkimukseen
kilpailukyvyton -
kiliailukikzinen n=131 '2=-7,999 'Sig. =,000 hylatéan
ei-kilpailuhenkinen - hyviksytdin
=130 Z=-9,01 'Sig. =
kilpailuhenkinen n 9,016 Sig: =000 tutkimukseen
hyviksytiin
alistuva - uhmaava n=131 17=-9,613 'Sig. =,000 yv‘ Y
tutkimukseen
hvvikeviaa
apaattinen - energinen n=131 17 = -8,146 'Sig. = ,000 yv.a sysan
tutkimukseen
staattinen - dynaaminen n=132 17=-7592 'Sig. =,000 hylataan
toimeton - toimelias n =130 '7.=-7,716 'Sig. =,000 hylataan
hyviksytddn
maltillinen - raivokas n=130 17=-9,909 'Sig. =,000 y . Y
tutkimukseen
hyviksytiin
hillitty - hillitén n=131 7 =-9,354 'Sig. =,000 yvaey
tutkimukseen
hyviksytaan
mieto - voimakas n=132 17 = -9,847 lSig. =,000 yv. y
tutkimukseen
passiivinen - aktiivinen n=131 17=-7,866 1Sig. =,000 hylataan
hyviksytiin
rauhallinen - rauhaton n=131 17.=-9,542 'Sig. =,000 yv. y
tutkimukseen
tehoton - tehokas n=131 17 = 7,949 'Sig. =,000 hyldtaan
hyviksytidn
rento - kired n=132 7 =-9,820 'Sig. =,000 yvarsy
tutkimukseen
pelokas - peloton n=131 7= -3,630 'Sig. =,000 hylatasn

Kokeen otoskoko on n=132. Vaihtoehtoisena hypoteesina "esitetty antonyymipari eroaa aggressiivisuuden

ulottuvuudessa".

! SPSS:n mukaan "based on positive ranks", eli Z-arvo ja hylkdidmisvirheen todennikéisyys, kun

vaihtoehtoisena hypoteesina "esitetty antonyymipari eroaa aggressiivisuuden ulottuvuudessa”

? Z-arvojen sijainti ja hajonta huomioon ottaen antonyymiparin tutkimukseen hyviksymisrajaksi asetettiin

Z-arvo 8,000
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Taulukon 6 perusteella voidaan todeta, etta kaikki esitutkimukseen mukaan otetut
antonyymiparit eroavat erittdin selkedsti aggressiivisuuden ulottuvuudessa. Jokai-
sessa parivertailussa Wilcoxonin Z-arvo ylittda tason 3,5. Samoin todennakdisyys
sille, ettd antonyymiparin kummankin adjektiivin keskiarvo aggressiivisuuden as-
teikolla on sama, on kolmen desimaalin tarkkuudella 0,000. Ero on kaikkien anto-
nyymiparien kohdalla erittdin merkitseva. Tilastollisten testien perusteella kaikki
esitetyt adjektiiviparit olisivat siis sopineet tutkimukseen mukaan. Samoin voidaan
todeta, ettd kaikki esitetyt adjektiiviparit eroavat tilastollisesti erittiin merkitsevisti ag-
gresstivisuuden ulottuvuudessa, ja ovat esittimieni tulosten valossa aggressiivisuuden
komponentteja. Koska varsinaiseen tutkimukseen on tarve saada kayttoon kymme-
nen voimakkainta aggressiivisuuden komponenttia, paatettiin karsinta suorittaa
taulukon 6 tuloksista Z-arvon perusteella. Aloittaen suurimmista Z-arvon saanees-
ta antonyymiparista kymmenen eniten erottuvaa paria valiten ja pienempada Z-
arvoa kohti edeten, muodostui karsivaksi Z-arvoksi 8,000. Taméan ylapuolella ole-
vat antonyymiparit hyvaksyttiin kaytettavaksi varsinaisessa tutkimuksessa, ja lo-
put karsittiin pois. Talla tavalla suoritettu karsiminen ei aiheuta ristiriitoja aiem-
min kasitellyn taulukon 5 tulosten kanssa, ja on my06s keskiarvojen eron suhteen
taysin yksiselitteinen. Heikoimman Z-arvon saaneen hyviaksytyn antonyymiparin
keskiarvojen erotus on 2,90. Koska koko asteikon leveys oli yhdeksan yksikkod,
erosivat tutkimukseen mukaan padsseet antonyymiparit siis vahintdaan kolman-
nesasteikon verran toisistaan aggressiivisuuden ulottuvuudessa. Tama vahvistaa
edelleen ndkemystd, jonka mukaan ndmd antonyymiparit eroavat aggressiivisuu-
tensa suhteen niin voimakkaasti, ettd naitd voidaan kutsua aggressiivisuuden
komponenteiksi.

Tutkituista pareista ainoita heikkoja aggressiivisuuden komponentteja ovat “pelokas —
peloton” ja ”staattinen — dynaaminen”, jotka eroavat keskiarvoltaan aggressiivi-
suuden ulottuvuudessa vain 1,04 ja 1,98 yksikon verran. Ndidenkin antonyymipa-
rien erot aggressiivisuuden ulottuvuudessa ovat kuitenkin tilastollisesti erittdin
merkitsevid. Loppuja antonyymipareja voidaan pitdd keskiarvojen eron ja Z-arvon
perusteella vahintaankin keskivoimakkaina aggressiivisuuden komponentteina, ja mie-
lestani Z-arvon 8 ylittdvia antonyymipareja, joiden keskiarvot eroavat yli 3 yksikon
verran 9-portaisella asteikolla, voidaan pitad vahvoina aggressiivisuuden komponent-
teina. Naita olivat tutkituista ulottuvuudet “rauhanomainen - vihamielinen”,

7 4

“kunnianhimoton — kunnianhimoinen”, ”ei-kilpailuhenkinen - kilpailuhenkinen”,

7o 7o 7o

”alistuva — uhmaava”, “maltillinen — raivokas”, “mieto — voimakas”, “rauhallinen
—rauhaton” ja “rento — kired”.
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2.3 Yhteenveto aggressiivisen markkinointiviestinnin maaritelmian sisallosta
ja tulkinnasta

Seuraaviin kymmeneen kohtaan on koottu markkinointiviestinndn aggressiivisuu-
den kasitteeseen luotu merkityssisdlto (huomautukset luettelon lopussa):

1. Aggressiivinen markkinointiviestinta koostuu yksittaisista voimakkaista drsykkeista.
Yhta drsyketyyppid, esimerkiksi mainoksen kokoa, kutsutaan ulottuvuudeksi.

2. Aggressiivisia markkinointiviestinndn arsykkeitd ovat sellaiset drsykkeet, jotka viestin-
nan kohderyhma kokee aggressiivisiksi. Voimakkaan aggressiiviset drsykkeet aiheut-
tavat markkinointiviestinnén vastaanottajalle tavanomaista voimakkaamman reaktion
emotionaalisella sekd darimmaisissa tapauksissa my0s fyysiselld tasolla. Koska ihmiset
eroavat seka drsykkeiden kokemisen ettd ndiden aikaansaamien reaktioiden suhteen, ei
markkinointiviestinnan drsykkeita voida kutsua objektiivisesti aggressiiviseksi, vaan
koettu aggressiivisuus on aina subjektiivista.

3. Aggressiivisuus on markkinointiviestinnédssa aina lasné oleva ominaispiirre, jonka né-
kokulmasta voidaan tutkia milld tahansa teknologialla luotua viestid — niin visuaalista,
verbaalista kuin daneen perustuvaa. Kaikkia mainoksia voidaan arvioida aggressiivi-
suuden suhteen.

4. Yksittdista mainosta voidaan pitéa sitd aggressiivisempana, mita voimakkaamman
psyykkisen ja/tai fyysisen reaktion mainos aiheuttaa ja mitd aggressiivisemmaksi vas-
taanottaja tahan perustuen kokee mainoksen. Mainos koetaan sitd todenndkodisemmin
aggressiiviseksi, mitd voimakkaammin se koetaan vihamieliseksi, kunnianhimoiseksi,
kilpailukykyiseksi, kilpailuhenkiseksi, uhmaavaksi, dynaamiseksi, muuttuvaksi, ener-
giseksi, vauhdikkaaksi, toimeliaaksi, raivokkaaksi, hillittéméksi, voimakkaaksi, aktiivi-
seksi, rauhattomaksi, tehokkaaksi, kiredksi, kiireiseksi ja/tai pelottomaksi.

5. Aggressiivisen mainonnan tutkimuksessa aggressiivisuuden lihde on mainoksen luo-
jal, ja aggressiivisuuden kohde mainoksen vastaanottaja. Mainos on luojansa markki-
nointiviestinnallisesti aggressiivinen teko.

6. Mainonnassa esiintyva aggressiivisuus on tyypiltdan aina instrumentaalista aggressii-
visuutta, jonka kdyttdmisen motiivina on mahdollisuus saavuttaa palkinto. Lihes poik-
keuksetta palkinto on valittomasti tai vélillisesti monetaarinen.

7. Aggressiivisen mainonnan kéyton tarkoituksena ei ole vahingoittaa? aggressiivisuuden
kohdetta. Aggressiivisuuden kannalta on kuitenkin yhdentekevad, vahingoittuuko
mainoksen vastaanottaja, kunhan vastaanottajan vahingoittuminen ei vaikuta mainok-
sen tehokkuuteen?. Mikali mainoksen vastaanottajaa vahingoittavien ulottuvuuksien
kayttaminen lisad mainonnan tehokkuutta, ei ndita ulottuvuuksia ole aggressiivisuu-
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den kannalta tarkasteltaessa tarpeellista jattaa kayttamatta siksi, ettd ne vahingoittavat
mainoksen vastaanottajaa.

8. Voimakkaan aggressiivisen mainonnan kédyttamisen taustalla on oltava aina oletus sii-
td, ettd voimakkaan aggressiivinen mainonta on ei-aggressiivista tehokkaampaa?. Voi-
makkaan aggressiivisten drsykkeiden kaytté mainonnassa on perusteltavissa vain sil-
loin, kun tamé tehokkuusoletus on voimassa.

9. Aggressiivisen mainonnan valittdmana tavoitteena on yleensd mainoksen mahdolli-
simman korkea huomioarvo, ja perimmaisena tavoitteena tuotteen tai palvelun myy-
misen kautta saavutetut mahdollisimman korkeat tulot.

10. Aggressiivisuuden komponenteiksi ehdotetuista antonyymipareista vahvoja aggressii-
visuuden komponentteja ovat “rauhanomainen — vihamielinen”, ”kunnianhimoton —

Zam a7

kunnianhimoinen”, ”ei-kilpailuhenkinen - kilpailuhenkinen”, ”alistuva — uhmaava”,

v "o

“maltillinen — raivokas”, “mieto — voimakas”, “rauhallinen — rauhaton” ja “rento — ki-
red”, keskivahvoja aggressiivisuuden komponentteja taas ”kilpailukyvyton — kilpailu-

7 o

kykyinen”, “apaattinen — energinen”, “toimeton — toimelias”, “hillitty — hilliton”, “pas-

a7

siivinen — aktiivinen”, “tehoton — tehokas” ja heikkoja aggressiivisuuden komponentte-
ja ”staattinen — dynaaminen” ja “pelokas — peloton”.

! Mainoksen luoja on henkilg, jolla on organisaatiossaan valta maarata mainoksen sisiltd, ja joka voi
ndin paattdd mainoksessa kédytettavien aggressiivisten ulottuvuuksien maérén ja voimakkuuden.
Mainoksen luoja ei ole henkild, joka on suorittanut mainoksen luovan toteutuksen, ellei talld samalla
henkil6lld ole em. paatantavaltaa.

2 Vahingoittumisella tarkoitetaan tdssd yhteydessa mainoksen vastaanottajalle aiheutuvia kielteisia
tuntemuksia, ylimaardistd vaivannakod tai muita ilmiditd, jotka han kokee negatiivisiksi.

3 Mainonnan tehokkuutta ei méaaritelld tdssa yhteydessd, vaan mainonnan tehokkuus tarkoittaa tulok-
sia niilld tehokkuuden mittareilla, joita kukin mainostaja kdyttdd mainontansa tehon mittaamisessa.

Luomani kasitteen merkityssisallon perusteella esitin aggressiivisen markkinoin-
tiviestinnan tarkoittavan viestintid, jossa mainoksen luoja kayttid mainosta instrumen-
taalisen aggressiivisuuden vilineend tavoitteenaan luoda kilpailijoitaan tehokkaampi mai-
nos. Yksittdinen mainos voidaan tulkita voimakkaan aggressiiviseksi, kun se aihe-
uttaa kohderyhmassa keskimaaraisesti voimakkaita psyykkisia ja/tai fyysisia reak-
tioita ja koetaan tastd johtuen voimakkaan aggressiiviseksi.

Aggressiivisuuden kasitteen sanastopohjaisen tutkimisen yhteydessa jaoin syno-
nyymit kilpailuhenkisyyttd kuvaaviin (”“kunnianhimoinen”, “kilpailukykyinen”,
“tehokas” ja “kilpailuhenkinen”), dynaamisuutta kuvaaviin (”dynaaminen”,
“muuttuva”’, “energinen”, ”vauhdikas”, “hilliton”, “toimelias”, ”aktiivinen” ja
“rauhaton”) ja hyokkaavyytta kuvaaviin (“raivokas”, “uhmaava”, ”vihamielinen”,
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“kired”, “voimakas”, “peloton” ja “kiireinen”). Mainoksia luodaan dynaamisesti
aggressiivisiksi, koska téllaisten mainosten kautta pyritdan luomaan vastaanotta-
jassa voimakkaita reaktioita ja ndin parantamaan mainoksen huomioarvoa ja muis-
tettavuutta. Dynaamisesti aggressiivinen mainos voisi sisdltdd esimerkiksi voi-
makkaan, huomiota herdttavan danen, joka aiheuttaisi vastaanottajassa muun toi-
minnan lyhytaikaisen pysahtymisen automaattisen orientaatioreaktion kautta. Vi-
suaalisesti dynaamisen aggressiivinen mainos taas voisi sisdltdd nopeasti liikku-
vaa, voimakkaita kontrastieroja sisaltavaa videota tai animaatiota, joka kiinnittaisi
mainoksen vastaanottajan huomion. Télld tavalla mainostaja pyrkisi saamaan vas-
taanottajan huomion kiinnittymdan mainokseensa. Hyokkaavasti aggressiivinen
mainos taas saattaisi sisaltda esimerkiksi voimakkaan ostokehotuksen, jonka kautta
pyritddn parantamaan mainoksen muistettavuutta ja annettaisiin vastaanottajalle
selked toimintamalli muistettavaksi tuotteen ndkemisen yhteydessa. Hyokkaavyys
sisdltaa aggressiivisuuden ulottuvuutena my0s viestin vastaanottajan lahestymis-
tavan, jota kasitelldan tarkemmin Internetmainonnan teknologioiden yhteydessa.
Kilpailuhenkisesti aggressiivinen mainos taas saattaa esimerkiksi tehda voimak-
kaan vaitteen kilpailevan yrityksen toiminnasta ja luoda tatd kautta syyn siirtya
mainostavan yrityksen asiakkaaksi.



38

3 INTERNETMAINONNAN LUONNE

3.1 Internetmainonnan keskeiset muodot

Internetmainontaa voidaan luokitella usealla eri tavalla. Tarkastellessa mainoksia
pelkdstaan ndiden esittdmisympariston perusteella, on Internetmainonnan tyypit
mahdollista jakaa esimerkiksi sponsoroituihin sisaltosivuihin (“sponsored content
sites”), sponsoroituihin hakupalveluihin (”sponsored search agents”) ja aloituspor-
taalisivustoihin (“entry portal sites”) (Novak & Hoffman 1997). Tamankaltainen
jako ei kuitenkaan kerro vield mitddn yksittdisten mainosten tyypeistd, ja jattaa
huomiotta monta nykyaikaisen Internetmainonnan keskeista piirretta. Novakin &
Hoffmanin (1997) luokittelun yksinkertaisuuden selittdnee taman ika: Internet-
mainonta on kehittynyt muutamassa vuodessa hyvin paljon. Keskitynkin mainon-
nan luokittelussa mieluummin siihen, minkalaisina ja missa esiintymisymparistos-
sd mainoksia esitetddn kohderyhmalle. Tassd tutkielmassa kdytdn mainonnan
madritelmdnd suomalaisen mainonnan huippuammattilaisen Asko Siukosaaren
maadritelmaa: " Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tavaroista, palveluista, tapah-
tumista ja yleisisti asioista. Mainonta julkaistaan maksettuna joukkotiedotusvilineissi tai
muuten useille vastaanottajille samanlaisena. Sanoman on muotoillut sen lihettdiji tai se
on muotoiltu hinen toimeksiannostaan. Sanoman lihettiji kay mainoksesta ilmi.” (Siuko-
saari 1997, 68). Vaikka kyseinen maaritelma on luotu perinteisiin mainosvalinei-
siin, patee maaritelma mielestani hyvin myos Internetmainontaan. Erityisen tarke-
aa tassa maaritelmassa on huomio siitd, ettd mainos voidaan muotoilla myos lahet-
tdjan toimeksiannosta, eikd mainoksen ldhettdja ole aina valttamattda sama asia
kuin mainoksen toteuttaja.

Mielestani esiintymisympariston luomaan kuvaan mainoksesta vaikuttaa se, esite-
tadnko mainos ymparistoonsa kuuluvana sanomalehtien sivuilla olevien mainos-
ten tapaan (”cyber magazine”: Menon & Soman 2002, 6), vai nouseeko mainos ym-
paristostaan selkedsti esille esimerkiksi erillisessd selainikkunassa aukeavana.
Mainoksen esiintymisymparisto on Internetissd tarkeampi kuin monessa muussa
mediassa, silld Internetissd mainokselle on olemassa useampia ymparistéja kuin
perinteisissa medioissa. Esimerkiksi televisiomainonnassa mainostauolla yksittai-
nen mainos saa aina tietyn aikamdaran sanomansa esittimiseen, jolloin esitta-
misymparistd vaihtelee ainoastaan esitettdivan ohjelman mukaan. Televisiossa
markkinointiviesti voidaan toimittaa my0s sponsoroinnin kautta tai “product pla-
cement” — periaatteen mukaisesti esitettavaan ohjelmaan sijoitettuna. Televisiossa
esittamisympadristojd on siis olemassa vain muutama. Internetmainonnassa taas



39

virtuaalinen ymparisto on hyvin vapaa mahdollistaen useiden eri esittamisympa-
ristojen kayttdmisen. Mainontaa voidaan suorittaa Internetissd muun muassa omil-
la tuotemainontaan tarkoitetuilla verkkosivuilla, muita sivustoja sponsoroimalla,
kolmannen osapuolen sivujen maksullisilla mainosalueilla, sdéhkdpostin valityksel-
14, tai suoramainontana kohdeosoitteissa aukeavissa selainikkunoissa. My6s puffi-
en (toimituksellisen tekstin sisddan ujutettujen mainosten) maara on Internetissa
varsin suuri. Tassd tutkimuksessa jaan Internetmarkkinoinnin keskeisimmat mai-
nostyypit bannerimainontaan, pop-up- ja pop-under —mainontaan, sahkoposti-
mainontaan, mainossivuihin ja virtuaalimaailmojen mainontaan. Ndistd viisi en-
simmaistd mainostyyppia ovat talla hetkelld Internetmainonnassa eniten kaytetty-
ja, kun taas virtuaalimaailmojen merkitys mainonnassa on vasta kasvamassa.

3.1.1 Hyperlinkkien merkitys Internetmainonnassa

Internet ei rajoitu perinteisten medioiden ulottuvuuksiin, vaan luo mainontaan
kokonaan uusia ulottuvuuksia. Selkein kehitysaskel Internetmainonnassa on mai-
nosten interaktiivisuus (Gebauer, Schored & Strauss 2001, 1). Interaktiivisuuden
mahdollistaa sivujen keskindinen linkittiminen. Linkkind toimivaa tekstid, kuvaa
tai muuta kohdetta kursorilla osoittamalla voidaan siirtya kohteena olevalle Inter-
netsivulle. Siind, kun reaalimaailmassa mainos ohjaa asiakkaan myymalaan, Inter-
netissa linkki ohjaa asiakkaan yrityksen Internetsivuille. Tilanteet, joissa asiakas on
saapunut Internetsivuille muun kuin linkin perusteella eivat ole harvinaisia, mutta
linkkien avulla liikkuminen on Internetissd perustavaa laatua oleva navigointi-
muoto. Pienet yritykset ovat isoja riippuvaisempia linkkien kautta kotisivuille tul-
leesta liikenteestd, silla pienikokoisilla yrityksilld ei useinkaan ole varaa luoda si-
vujensa mainontaan suuria budjetteja (Wilder & Dalton 1999, 18). Thelwallin (2001,
114) mukaan 66 prosentilla kaupallisista Internetsivustoista (n=232) on linkkeja si-
vujen ulkopuolelle, ja vain kolmannes tutkituista sivustoista ei ollut linkitetty mil-
ladn tavalla muuhun Internetiin. Nykyisin ulospain linkitettyjen sivujen mdara on
todennakoisesti huomattavan paljon Thelwallin (2001) esittamaa 66% suurempi.
Toisaalta osassa yrityksistd ei nahda tarpeelliseksi sijoittaa Internetsivuille linkkeja,
joista asiakkaat paasisivat pois yrityksen kotisivuilta, joten ulospain linkittamatto-
mat sivut tuskin koskaan katoavat Internetista. Linkkien tehoa heikentavét kuiten-
kin hakuagentit. Tallaiset agentit keraavat automaattisesti hinta- ja tuotetietoa
useilta kaupallisilta sivustoilta ja esittavat asiakkaalle parhaat ja halvimmat vaihto-
ehdot (Thelwall 2001, 115). XML-standardin kasvava kdytto Internetsivuilla mah-
dollistaa hakuagenttien maaran kasvun jatkossakin.
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Internetmainoksien interaktiivisuudesta ja sivujen linkittamisestd puhuttaessa kay-
tetddn usein termia “klikkaus” (engl. “click”: mm. Briggs & Hollis 1997, Chittenden
& Rettie, Cho & Leckenby 2000, Clarke 2001, Li & Bukovac 1999, DoubleClick 2001,
DoubleClick 2003a, DoubleClick 2003b, Hofacker & Murphy 1998, Pricewater-
houseCoopers 2001; Mohammed, Fisher, Jaworski & Cahill 2002; Novak & Hoff-
man 1997, Olsen 2000). Mainoksen klikkaus on osoitus siitd, ettd kuluttaja on kiin-
nostunut mainoksesta, ja haluaa saada lisdtietoja esitetysta tuotteesta. Samalla
klikkaus tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja on valmis siirtymdan mainoksen prosessoin-
nissa kognitiiviselta ja affektiiviselta tasolta konatiiviselle tasolle eli toimintatasol-
le. Internetissa mainoksen klikkaamisen kynnys onkin huomattavan matala verrat-
tuna vaikkapa lisdtietojen hankkimiseen televisiomainoksen katselemisen jalkeen,
silld mainoksen klikkaaminen on yksinkertaisempi toiminto kuin puhelun soitta-
minen tai myymalaan siirtyminen. Kuluttaja voi mainokseen reagoidessaan myos
ostaa tuotteen valittomasti Internetista. Klikkaamisen yksinkertaisuus aikaansaa
Internetin tarkean erityispiirteen: matalan kynnyksen mainoksen kognitiivi-
sen/affektiivisen tason ja konatiivisen tason valilld. Kuluttaja siis siirtyy toimintata-
solle Internetissd muita mainosmedioita helpommin. Mainos toimii Internetissa
ennen klikkausta kuten perinteisissi medioissa, mutta klikkaamisen yhteydessa
mainoksen vaikutukset tehostuvat mm. kognitiivisen oppimisprosessin, brandin
muistamisen, asennemuutoksen ja ostoaikeen kohdalla (Cho 1999, 34; Cho &
Leckenby 2000, Briggs & Hollis 1997). Internetmainonnassa mainoksen klikkaamis-
ta voidaankin verrata esimerkiksi suoramarkkinointikirjeiden avaamiseen ja selai-
luun: pelkdan mainoskirjeen kuoren nakeminen ei viela aiheuta kuluttajalle suuria
kognitiivisia vaikutuksia (Briggs & Hollis 1997, 43).

3.1.2 Bannerimainonta

Bannerimainonnalla tarkoitetaan Internetsivulla mainostamista suorakaiteen muo-
toisella kuvamainoksella, joka toimii samalla linkkina kyseista brandia mainosta-
valle Internetsivustolle. Kuva voi olla staattinen, mutta myos liikkuvia kuvia tai
kuvasarjoja kadytetadn paljon. Bannerin termista on olemassa suomen kielessa joi-
takin englanninkieliseen termiin perustumattomia muotoja, mutta selvyyden
vuoksi kutsun taméantyyppistd mainosta yleisimmin suomessa kaytetylld termilla
“bannerimainos” tai “banneri” englanninkielisen kasitteen “banner” mukaisesti.
Amerikkalaisen Internet Advertising Bureaun (IAB) mukaan bannerimainonta on
Internetin suosituin mainontatapa kattaen noin 55% kaikesta Internetissa esitetysta
mainonnasta (IAB 2000). Bannereiden klikkausmadaréat saattavat kuitenkin olla hy-
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vinkin alhaisia suhteessa sivujen kayttdajamaariin; klikkaussuhde saattaa olla hy-
vinkin toteutetulla bannerilla vain 0,4%-2% (Blank 2000; Olsen 2000; Hofacker &
Murphy 1998, 2), kun taas kohdistettujen e-mailviestien klikkaussuhde on parhail-
laan jopa 10-20% (Blank 2000). Ensimmaisen banneriksi luettava mainos esitettiin
Hotwired- julkaisun Internetsivuilla 1996 (DoubleClick 2003c).

Bannerimainonnan tehokkuuteen vaikuttavia tekijoiti

Tarkein syy bannerin klikkaamiseen on mainostetusta tuotteesta tiedon hankkimi-
nen. 40,3% kuluttajista klikkaa banneria yksinomaan hankkiakseen tuotteesta tie-
toa. Toiseksi tarkein syy klikkaamiseen on erilaisten tuotteeseen varsinaisesti liit-
tymattomien houkuttimien lasnaolo (28,6% kuluttajista) ja kolmanneksi tarkein syy
bannerin ulkomuoto (19,9% kuluttajista). (Yoon 2003). Yoonin tutkimuksen mu-
kaan tuotteesta kiinnostuminen on siis tarked syy bannerin klikkaamiselle, mutta
itse asiassa tuotteeseen liittymattomat tekijat muodostavat yhdessa suurimman
osan bannerin klikkauskerroista. Tarkeimmiksi bannerimainoksen tehokkuuteen
vaikuttaviksi ulottuvuuksiksi on tdhadnastisissa tutkimuksissa todettu:

1. Bannerin koko (Doubleclick 2001, Li & Bukovac 1999)
2. Tekstin ja kuvien mdara bannerissa (Yoon 2003)

3. Bannerin siséllon rikkaus ja dynaamisuus; mm. animaation ja videokuvan kaytt6
(Doubleclick 2003a, 2; Doubleclick 2003b, 4; Li & Bukovac 1999)

4. Bannerin luoma interaktiivisuus: suostuuko kuluttaja klikkaamaan banneria (Cho &
Leckenby 2000, Cho 1999, Briggs & Hollis 1997)

5. Bannerimainoksen viestin voimakkuus (Hofacker & Murphy 1998, 5)

6. Kuluttajan osallistumisaste mm. bannerimainoksen sisdltdmaa tuoteryhmaa ja viestin-
tatilannetta kohtaan (Shamdasani, Stanaland & Tan 2001)

7. Internetsivu, jossa banneri sijaitsee ja timéan sivun luotettavuus (Shamdasani ym. 2001)

8. Mainostetun tuoteryhman relevanssi bannerin sijaintisivun kanssa (Shamdasani ym.
2001)
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Pidan erityisen mielenkiintoisen Shamdasani ym. (2001) tutkimusta, jossa tutkitaan
bannerin sijaintipaikan maineen ja kontekstin vaikutusta bannerimainoksen te-
hoon eri tason sitoutumista vaativissa tuotteissa. Sijaintipaikan maineella tarkoitet-
tiin tdssd yhteydessd sen sivuston mainetta, jossa bannerimainos sijaitsi. Konteksti
kasitti puolestaan relevanttiuden bannerin sijaintisivuston ja bannerin aiheen valil-
13, eli vastasiko sijaintipaikan aihe edes suurin piirtein bannerissa mainostetun
brandin asiayhteyttd. Bannerin mainostaman tuotteen tai brandin vaatiman sitou-
tumistason Shamdasani ym. (2001) jakoivat matalan osallistumisasteen vaativiin
tuotteisiin ("low-involvement products") ja korkean osallistumisasteen vaativiin
tuotteisiin ("high-involvement products"). Tassa yhteydessa maarittelen matalan
sitoutumistason tuotteet hinnaltaan edullisiksi paivittaistavaroiksi, korkean sitou-
tumistason tuotteet taas padsdaantoisesti hinnaltaan korkeammiksi ja hankintatilan-
teessa enemman harkintaa ja kognitiivista prosessointia vaativiksi tuotteiksi esi-
merkkeind auto, moottoripyora tai asunto. Osallistumisasteen kasitteeseen pureu-
dutaan tarkemmin taman tutkimusraportin tutkimusosassa kappaleessa “kulutta-
jan osallistumisaste mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikuttavana tekija-
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Shamdasanin ym. (2001, 18) mukaan korkean osallistumisasteen tuotteissa banne-
rin sijaintisivun maineella oli suuri merkitys. Sijaintisivun maine vaikutti kuitenkin
vain, mikali bannerin sijaintisivusto oli jollain tavalla relevantti bannerin mainos-
taman brandin tai tuotteen kanssa. Mikali sivuston aihe oli bannerin aiheen kan-
nalta epdrelevantti, ei sijaintisivuston huono tai olematon maine vaikuttanut mil-
laan tavalla bannerimainonnan tehoon. Voidaankin paatelld, ettd korkean osallis-
tumisasteen vaativia tuotteita ei ole valttdimatonta mainostaa erityisen kalliissa si-
jainneissa, kuten Yahoossa tai muissa suurissa yleisportaaleissa. Tallaisissa portaa-
leissa mainostaminen ei ole tdysin tehotonta, mutta ei myoskaan erityisen tehokas-
ta. Parempi ja edullisempi vaihtoehto mainonnalle olisikin bannerin sijoittaminen
riittavan laadukkaalle ja kapea-alaiselle niche-sivustolle. Mikali sivustolla on hyva
maine, lisdd tdma bannerin tehokkuutta ennestddnkin. Myos bannerimainonta riit-
tavan kapea-alaisella portaalilla on tehokasta. (Shamdasani ym. 2001, 18-19). Kor-
kean sitoutumistason tuotteiden - brandiltaan hyvin tunnettujen housujen — tutki-
muksen yhteydessd on my0s todettu kuluttajien reagoivan nopeammin animoitui-
hin kuin ei-animoituihin bannereihin (Li & Bukovac 1999). Samassa tutkimuksessa
todettiin myos suurikokoisiin bannereihin reagoitavan pienikokoisia nopeammin.

Shamdasanin ym. (2001) mukaan matalan osallistumisasteen tuotteilla bannerin
tehokkuus madraytyi sijaintisivun maineen perusteella kuten korkean osallistu-
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misasteen tuotteissakin, mutta nyt bannerin sijaintisivun relevanssilla bannerin sa-
nomaa kohtaan ei ollut juurikaan merkitystd. Bannerin sanoman kanssa hyvin re-
levanteilla sivustoilla oli havaittavissa vain pieni mainoksen tehon lisdys. On siis
todennakoistd, ettd matalan osallistumisasteen tuotteissa bannerin sijainti on erit-
tdin tarkedd, ja bannerin sijoittamista suuren kayttdjamaaran portaaleihin voidaan
suositella. Mikali bannerimainonta pitda kuitenkin toteuttaa pienelld budjetilla,
kannattaa valita sivusto, joka on bannerissa mainostetun brandin kannalta rele-
vantti. (Shamdasani ym. 2001, 18-19). Yoon (2003) on puolestaan todennut, etta eri-
tyisesti matalan osallistumistason tilanteissa on tarkedd, ettd banneri sisaltda teks-
tin lisdaksi my6s kuvan. Hianen mukaansa matalan osallistumisasteen mainontati-
lanteissa my0s varsinaisen tuoteinformaation maara bannerissa on tarkeampaa
kuin eparelevantit houkuttimet, kuten kilpailut (Yoon 2003).

Shamdasanin ym. (2001) tulokset eivat sisalla yllatyksid. Vaikuttaa loogiselta, etta
suurta sitoutumista vaativissa tuotteissa asiakkaat ovat herkempia kaikille hairioil-
le sekd epailevat mainoksen sanomaa helpommin kuin matalan sitoutumisen tuot-
teissa. Mikali korkean osallistumisasteen tuotteita mainostetaan eparelevantissa
paikassa, kasvattaa tdma asiakkaiden epdluuloja ja saattaa aiheuttaa viestintatilan-
teeseen hairion, mika taas aiheuttaa mainonnan tehon heikkenemistda. Shamdasa-
nin ym. (2001) esittdmid bannerimainonnan tehoon vaikuttavia tekijoitd ei oteta
kaytannon markkinointitoimenpiteissa usein riittivan hyvin huomioon.
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Bannerimainonnan vaaroja

Vaikka bannereiden kaytto on varsin yleista laadukkaiden ja suurilla mainosbudje-
teilla mainostettujen brandien yhteydessd, eivit monetkaan mainostoimistot tutki
bannerimainonnan tehokkuutta. Shenin (2002, 65) mukaan mainostoimistot testaa-
vat bannereista ennalta vain 37%, kun taas esimerkiksi TV-mainoksista keskimaa-
rin 82% testataan ennalta. Tdma antaa selvan viitteen siitd, ettd mainostajat ja mai-
nostoimistot eivdt suhtaudu bannereihin mainontaviestintakeinoina viela riittaval-
la vakavuudella. Bannerien merkitys on niiden laajan suosion myéta kylld ymmar-
retty, mutta niiden testaamatta jattaminen saattaa saada halutun USP:n (“unique
selling proposal”) vaaristymisen, jolloin mainostaja ja asiakas nakevat mainoksen
sanoman eri tavoilla. Itse pidan huonosti toteutetun bannerimainonnan suurimpa-
na ongelmana suoranaista arsyttavyytta. Bruner & Kumarin (2000, 40) mukaan
liikkuvat, huomiota herattiavat kohteet tekevat mainoksen mielenkiintoisemmaksi
ja vaikuttavat mainokseen kohdistuviin asenteisiin. Suurimpana vaarana dynaami-
sen ja moniulotteisen mainonnan suunnittelun yhteydessa on tehda mainossivuista
lilan monimutkaisia ja vaikeaselkoisia, minkd my&td my0s kayttdjien asenteet si-
vustoa kohtaan muuttuvat negatiivisemmaksi (Bruner II & Kumar 2000, 40). Sivus-
ton vaikeaselkoisuus johtuukin usein siitd, ettd mainonta on siirretty sivustoa luo-
dessa prioriteettijarjestyksessa ensimmaiseksi, jopa navigoinnin edelle. Talloin si-
vustolla liikkuessa kaikilla ndkyvimmilla paikoilla on bannereita tai muita isoko-
koisia mainoksia, eikd asiakas enda valttamatta tiedd, minka yrityksen tai yhteison
sivuilla hdan parhaillaan oikein on. My0s Peterson (1997, 150) on todennut asiak-
kaiden turhautuvan helposti liian epéaselvilld ja monimutkaisilla sivustoilla. Useat
asiakkaat tulevat Internetissa sijaitsevaan myymalaan pelkan katselemisen sijasta
ostamaan tuotteita, ja mikali he eivat 10yda naita tuotteita yhta helposti kuin perin-
teisessa myymaldssd, he jatkavat perinteisten myymaldiden kayttamista (Peterson
1997, 150). Tallaisessa tilanteessa bannerimainonnan huomioarvo kaantyy itsedan
vastaan: mainonnan suuren huomioarvon haitatessa sivujen selailua kuluttaja paa-
tyykin olemaan tietoisesti huomioimatta mainoksia, jotta pystyisi keskittymaan ei-
kaupalliseen informaatioon.
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3.1.3 Pop-up- ja pop-under-mainonta seki leijuvat mainokset

Pop-up- ja pop-under-mainonta koostuu teknisesti bannerin kaltaisista kuvista,
tekstista tai lilkkkuvaa kuvaa sisaltavista video- tai grafiikkaesityksista. Suurimpana
erona ndiden kahden mainostyypin ja bannereiden valilld on mainoksen sijainti.
Siind, kun banneri sijaitsee aina jollakin selaimeen aukaistulla nettisivulla, pop-up-
ja pop-under-mainokset esitetddn aina tatd tarkoitusta varten erikseen aukeavassa
ikkunassa. Pop-up-mainosten selainikkuna aukeaa aina nykyisen ikkunan paélle,
jolloin kayttdjalta vaaditaan valitonta reagoimista mainokseen, jotta han pystyisi
jatkamaan alkuperdisen selainikkunan sisillon tutkimista. Pop-under-mainokset
taas aukeavat nykyisen selainikkunan taakse. Kun kayttdja sammuttaa kaytossa
olevan selainikkunan, hdn on todennakdisesti vastaanottavaisempi kasittelemaan
esiin tulevaa mainosta kuin kesken sivujen selailemisen. Tama onkin pop-up- ja
pop-under-mainosten suurin ero: pop-up-mainos pyrkii olemaan tehokas aktiivi-
sella tungettelevuudellaan, kun taas pop-under-mainos pyrkii tehokkuuteen pas-
siivisuudella. Pop-under-mainoskin on tosin banneria hyokkaavampi, silla pop-
up-mainoksen tavoin timakin mainostyyppi vaatii vastaanottajan reagoimista mai-
nosta klikkaamalla tai mainoksen selainikkunan sulkemalla. Leijuviksi mainoksiksi
kutsutaan puolestaan pop-up-mainoksia, jotka eivat aukea erilliseen selainikku-
naan, vaan leijuvat avoinna olevan ikkunan sisdllon pdalld. Tallaisen mainoksen
luoja voi halutessaan saada mainoksen peittaméaan sivun varsinaisen sisallon tay-
sin, joten sivua ei voi tarkastella reagoimatta ensin mainokseen. Voidaankin olet-
taa, ettd leijjuva mainos koetaan sivun sisallon peittdessdan tavanomaisista Inter-
netmainostyypeista tungettelevimmaksi.

Pop-up-, pop-under-, ja leijuvilla mainoksilla on samat visuaaliset ulottuvuudet
kuin bannereilla: koko, sisdllon muoto (teksti / grafiikka) ja dynaamisuus eli liike
mainoksen elementeissd. Vastaanottajan nakokulmasta tarkasteltuna suurin ero
muodostuukin ndiden mainostyyppien vaatimuksista kuluttajan reagoinnin suh-
teen. Edwardsin, Li:n ja Lee:n mukaan (2002) myos pop-up-mainosten ajoitus vai-
kuttaa naiden koettuun tungettelevuuteen. Paasaantoisesti selailun tauon, esimer-
kiksi sivun vaihdon, aikana ilmestyvia pop-up-mainoksia pidetdan vahemman
tungettelevina kuin sivun lukemisen aikana esiintyvid. Pop-up-mainonnan arsyt-
tavyyttd pystytdan siis vahentamaan esittdmalld mainoksia silloin, kun vastaanot-
tajien kognitiivinen taso on matalalla. Sopivia taukoja selailuun voidaan luoda
esimerkiksi tekstin lukemisen keskeyttavalld bannerilla, jonka ohittamisen aikana
pop-up-mainos voidaan kdynnistdd. Samassa tutkimuksessa todettiin myos, etta
sivuston aiheen suhteen relevantteja pop-up-mainoksia pidettiin vahemman tun-
keilevina, samoin informatiivisempia pop-up-mainoksia. (Edwards ym. 2002).
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Pop-up-mainostyyppi on sisallosta riippumatta kuitenkin niin aggressiivinen, etta
muun muassa Yahoo (www.yahoo.com) on kieltaytynyt jo jonkin aikaa sitten pop-
up-mainosten esittamisesta (Olsen 2000).

3.14 Sahkopostimainonta

Sahkopostimainonta on eniten kielteisid mielleyhtymia sisaltava Internetmainon-
nan muoto. Tama johtuu Internetin mahdollistamista massasahkopostituksista, eli
niin sanotuista spam-postituksista. Internet mahdollistaa sdhkopostiosoitteiden
kerddmisen ja ndista koostettujen listojen myymisen. Osoitelistojen kdyttdminen
massamainontaan ja suoranaisiin huijauksiin on huonontanut koko siahkoposti-
mainonnan mainetta vuosi vuodelta. Sahkopostimainonnan suurin etu on mahdol-
lisuus viestien kohdistamiseen asiakasdemografioiden perusteella, ja kohdistet-
tuun sahkopostimainontaan reagoi vield vuonna 2000 Blankin (2000) mukaan par-
haassa tapauksessa 10-20% viestin vastaanottajista, tosin nykypdaivina prosenttilu-
ku jadnee reilusti alle 5 prosentin. Kuvio 2 osoittaa, kuinka voimakkaasti mainosta-
jien panostus sahkopostimainontaan on kasvanut vuosien kuluessa.
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KUVIO 2 Sdhkopostimainontakustannukset (milj. dollaria) USA:ssa 1998-2003
(Blank 2000)
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Sahkopostimainosviestin sisdlto voi koostua joko pelkasta tekstista tai sisaltaa teks-
tin lisdksi my0s kuvia tai muita rikkaan sisdllon omaavia kohteita HTML-
muodossa. Mainosviestilla yritetadn saada vastaanottaja reagoimaan viestiin joko
vastaamalla viestiin sdhkOpostitse tai siirtymadlld viestin sisdltdmaan www-
osoitteeseen hankkimaan lisdtietoa tuotteesta ja tilaamaan tuote. Tutkimukset ovat
todistaneet, ettd keskeisia tekijoita sahkopostimainonnan onnistumiseen ovat vies-
tin selkeys ja lyhyt sisalto, varikkdat ja houkuttelevat kuvat, voimaa ja laatua ku-
vaavat adjektiivit viestin otsikossa sekad viestin relevanssi vastaanottajan mielty-
myksien kanssa (Chittenden & Rettie 2003). Chittendenin ja Rettien mukaan sah-
kopostinmainoksen vastaanottaminen voidaan jakaa kolmeen kriittiseen vaihee-
seen, jotka vastaanottajan tulee suorittaa mainonnan onnistumiseksi. Nama vaiheet
ovat:

1. Vastaanottaja tulee saada avaamaan viesti
2. Vastaanottaja mielenkiinto tulee saada pidettyd ylld koko viestin lapikdymiseen

3. Vastaanottaja tulee saada vastaamaan viestiin

(Chittenden & Rettie 2003)

Mielestani Chittendenin & Rettien malli on kuitenkin yksioikoinen, silld siind mai-
nonnan teho maaritellddn ainoastaan kuluttajan valittoman reaktion kautta. On
huomioitava, ettd suuri osa mainonnan vaikutuksista on vilillisid, eika hyvankadan
mainoksen voida olettaa saavan kuluttajassa aikaan valitonta reaktiota ostamisen
muodossa.

3.1.5 Mainossivut

Mainossivut tarkoittavat Internetsivuja, joiden sisdltd on keskittynyt padasiassa
mainoksiin. Mainokset voivat olla bannereita tai pop-up-mainoksia, mikali sivuilla
on muutakin kuin mainosaiheista sisaltdod, mutta useimmiten mainossivut koostu-
vat tekstimuotoisesta tuotetiedosta ja tuotteiden kuvista. Internetissa mainontaan
keskittyneet www-sivut voidaan jakaa yleisiin mainossivuihin ja keskittyneisiin mai-
nossivuihin. Keskittyneillda mainossivuilla tarkoitan sellaisia www-sivuja, jotka ovat
painottuneet yhden tai useamman tuotteen tai tuotemerkin mainontaan. Keskitty-
neen mainossivun kasitteelle kriittista on kuitenkin se, ettd jokainen sivujen tuote
esitellian mahdollisimman yksityiskohtaisesti painetun tuote-esitteen tapaan joko
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luettelosivulla tai luettelosivulta linkin kautta edetessa varsinaiselle esittelysivulle.
Keskittyneet mainossivut toimivat Internetissa siis painetun tuote-esitteen sijaisina,
ja keskittyvat pikemminkin tuotteiden yksityiskohtiin kuin tuotteiden maaraan.
Yleisillda mainossivuilla tarkoitan taas sellaisia mainossivuja, jotka keskittyvat pi-
kemminkin tuotteiden maaraan kuin yksityiskohtaiseen tuotetietouteen. Sivujen
yllapitdjina voivat olla joko vahittdismyyntiyritykset tai harrastajaryhmat, ja yleen-
sd sivuilla esitelladn tuotteita useilta eri tuotemerkeiltd tiettyyn aihealueeseen liit-
tyen. Suurin osa Internetin mainossivuista on yleisia mainossivuja. Keskittyneita
mainossivuja yllapitavat ldhinnd tuotteiden valmistajat, jakelijat sekd viralliset
maahantuojat.

Mainossivujen voidaan nahda toteuttavan ”cyber magazine” periaatetta. Menon ja
Soman (2002) esittavdt cyber magazine —kdasitteen tarkoittavan painetun lehden
kaltaista sekd informaatiota ettd mainoksia sisédltavaa sivustoa, jolta pystyy etene-
madn linkkien valitykselld yksityiskohtaisiin tuotetietoihin (Menon & Soman
2002). Mielestani cyber magazine —periaatteen mukaisten sivustojen tulisi olla
myoOs rakenteeltaan suhteellisen selvid, ja yksittdisten sivujen pikemminkin jarjes-
tyksessa etenevid kuin suhteessa toisiinsa verkkomaisesti sijoittuvia. Cyber maga-
zine kuvaa ehka parhaiten sitd periaatetta, jolla mainossivuja luotiin heti Internet-
mainonnan kdynnistyttyd. Nykyisin suurin osa mainossivuista poikkeaa kuitenkin
seka etenemisjdrjestykseltaan ettd sisdallon asettelultaan niin voimakkaasti perintei-
sistd painetuista lehdistd, ettei nditd voida enda maadritella cyber magazine —
kasitteella.

3.1.6 Virtuaalimaailmojen mainonta

Virtuaalimaailmoja on tutkittu ja kehitetty jo pidemman aikaa, mutta varsinkin
kolmiulotteisten virtuaalimaailmojen kdyttaminen on jaanyt varsin pienen ydin-
ryhméan harrastukseksi yhteysnopeus- seka laitteistovaatimusten ansiosta. Vasta
viime vuosina voimakkaasti yleistyneet laajakaistayhteydet ovat mahdollistaneet
kolmiulotteisten virtuaalimaailmojen kayttamisen myos Suomessa. Liiketoimintaa
kolmiulotteisessa virtuaalimaailmassa on suunniteltu ja pienissa pilottiprojekteissa
toteutettukin padosin reaalimaailmaa vastaavassa ymparistoissa. Andreou, Kanel-
lisand, Martakos ja Papadopoulou (2001, 328) ehdottavat virtuaalimaailman luo-
misen ldhtokohdaksi ostoskeskuksen kaltaisen ympariston, jossa sekad palveluhen-
kilostot ettd asiakkaat ovat ihmisen nédkoisid avatareja, eli virtuaalimaailman asuk-
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kaita. Palveluhenkilostoavatarit, eli agentit jaetaan kahteen osa-alueeseen: ostos-
keskusagenteiksi ("mall agent") ja liiketoiminta-agenteiksi ("business agent") ndi-
den kayttotarkoituksen mukaan. Ostoskeskusagenttien tarkoituksena on tervehtia
liikekeskukseen tulevia asiakkaita ja ohjata heiddt haluamiinsa myymaloihin. Na-
ma agentit voivat my0s suorittaa hakuja tuotteiden perusteella ja suositella asiak-
kaille heidan etsimédnsa tuotteen tai palvelun perusteella myymaldita. Liiketoimin-
ta-agentit puolestaan palvelevat ostoskeskusagentin sisddn johdattelemaa asiakasta
normaalin myyjan tapaan. Agenttien keskeinen rooli virtuaalisessa liiketoiminnas-
sa liittyy lupausten antamiseen ja toteuttamiseen.

Koska virtuaaliseen ymparistoon pyritaan ottamaan mahdollisimman paljon piir-
teitd reaalimaailmasta, tulisi myos liiketoimintaan liittyvien agenttien kayttaytya
mahdollisimman inhimillisesti. Ovans (1999) on todennut tutkimuksissaan myyji-
en muuttavan kayttaytymistaan ja ddanensavyaan asiakkaan mukaan. Ovans (1999)
esittddkin, ettd myoOs agenttien tulisi muuttaa virtuaalimaailmassa kayttaytymis-
taan asiakkaiden mukaisesti, silla hdanen mukaansa asiakkaat ostavat tuotteita mie-
luiten itsensa tyyppiselta myyjalta. (ks. myos Rowley 2001, 209-210). Tassa yhtey-
dessd herda kuitenkin kysymys siitd, kuinka asiakkaalta saadaan tietoa hanen
luonteestaan ja kayttaytymistavoistaan. Erds mahdollisuus téllaisen informaation
saamiseen olisi aikaisemmin esitellyn asiakkaan suostumukseen perustuvan
markkinoinnin toteuttaminen. My06s toteamus siitd, ettd myyjan persoonallisuuden
tulisi olla mahdollisimman pitkélle asiakkaan kaltainen, vaikuttaa epaloogiselta.
Tarkoittaako Ovans (1999) tdssa yhteydessa sitd, etta passiivinen asiakas tarvitsisi
passiivisen myyjan? Mielestdni asiakkaan ja myyjan persoonallisuuden piirteiden
tulisi pikemminkin tdydentdd toisiaan, jotta palvelutapahtuma olisi miellyttava.
On myos muistettava, ettd kaikessa liiketoiminnassa perimmaisena tarkoituksena
on tuotteen myyminen palvelutapahtuman laadusta riippumatta.

3.2 Vaikuttaako mainosviesti eri tavoin Internetissa ja perinteisissa medioissa?

Tdysin samanlaiset mainoksetkin voivat kuitenkin saada aikaan eri vaikutuksia
kuluttajaan eri medioissa (Foster, Gallagher & Parsons 2001a; Katheleen & Hoel
1991). Todellinen mainonnan vaikutusten ero Internetin ja muiden mainosmedioi-
den valilla on kuitenkin vield toistaiseksi epdselva (Foster, Gallagher & Parsons
2001b). Ei ole kuitenkaan syyta olettaa, ettd sama mainos kayttaytyisi samalla ta-
valla kaikissa medioissa. Gebauer ym (2001, 5) ovat todenneet korkean osallistu-
mistason tuotteiden yhteydessa brandin merkityksen olevan Internetissa suurempi
kuin muiden medioiden yhteydessa. Kuitenkin my0s Internetissa hinta vaikuttaisi
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olevan brandia tarkedmpi tekija (Gebauer ym. 2001, 6-7). Brandiperusteisessa In-
ternetmainonnassa tunteen osuus on myds usein tarkedmpaa kuin rationaalinen
brandin hyvyyden perustelu (Allen & Fjermestad 2001). Taméan voidaan olettaa
johtuvan siitd, ettd koska kuluttaja ei pysty arvioimaan viestin ldhteen luotetta-
vuutta samalla tavoin kuin arvioisi reaalimaailmassa myyntihenkilon luotettavuut-
ta, joutuu kuluttaja turvautumaan ns. heuristiikkoihin eli valitsemaan parhaan
vaihtoehdon ei-rationaalisten tuntemusten perusteella. Toisaalta kuluttajien tietoi-
suus brandin laadusta on Internetissa reaalimaailmaa parempi kehittyneen muun
muassa uutisryhmien mahdollistaman tiedonkulun ansioista (Rowley 2001). Bezji-
an-avery, Calder & Iacobucci (1998) ovat kuitenkin todenneet interaktiivisuuden
haittaavan kuluttajan suostutteluprosessia, ja ndin ollen estivan suostuttelun on-
nistumisen. Internetissa sivujen aktiivisuus saattaa siis aiheuttaa haittaa markki-
nointiviestinnan tehokkuudelle.

Fosterin ym. (2001b) tutkimus paljastaa, ettd koehenkilot eivdt pida tietokoneella
olevaa mainosta yhtd mielenkiintoisena kuin perinteista paperille painettua mai-
nosta (Foster ym. 2001b, 63). Kuvia pidetdaan tietokoneen naytolla kuitenkin hou-
kuttelevampina kuin paperilla. Paperilla esitettyd mainosta pidettiin myos infor-
matiivisempana, ja sen kasitettiin sisaltdvan enemman yksityiskohtia tuotteiden
esittelyssd kuin Internetissa olevan mainoksen. Koehenkil6t my0s arvioivat mai-
noksen printtiversiota positiivisemmin kuin samaa mainosta HTML-muotoisena.
Taman perusteella Foster ym. (2001b, 64) vetavatkin johtopaatoksen siita, etta asi-
akkaat suhtautuvat Internetissa toteutettuun mainontaan perinteisid mainosvali-
neitd kriittisemmin. Koehenkilot muistivat kuitenkin jalkikdteen molemmissa me-
dioissa esitettyjen mainoksien brandin yhtd hyvin (Foster ym. 2001b, 65). Tutki-
muksen lopussa esitetyssa valintatilanteessa kumpaakin mainontaa arvioineet
ryhmat valitsivat my0s lahes yhta todenndkoisesti mainostetun brandin (Foster
ym. 2001b, 66).

Fosterin ym. (2001b) tutkimuksen tulokset antavat suuntaviivoja Internetissa suori-
tetulle markkinoinnille. Pelkka staattinen mainos Internetissa ei herata ihmisissa
valttamatta yhta paljon tuntemuksia kuin samanlainen mainos esitettyna perintei-
sissd mainosvalineissd. Erot Internetmainonnan ja printtimainonnan valilla olivat
kuitenkin hyvin pienid, ja mainoksen teho oli kummassakin vélineessa kaytannos-
sd sama. Erdaksi syyksi tutkimuksessa havaituille mainosmedian eroille Foster ym.
(2001b, 67) esittavatkin mainoksen kontekstin. Heidan mukaansa koehenkil6t eivat
valttamatta tajunneet tyylikkaan nakoista printtimainosta varsinaiseksi mainok-
seksi, jolloin he keskittyivdt tdhan Internetissd olevaa mainosesitettd paremmin.
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Taman perusteella asiakkaat olisivat Internetymparistossa jatkuvasti enemman va-
ruillaan kuin reaalimaailmassa. Internetissa suoritettu mainonta siis nahtiin nega-
tiivisemmassa valossa. Foster ym. (2001a) toteuttivat samalla koeasetelmalla my0s
toisen tutkimuksen, jossa erona oli vain koehenkildiden tausta: ensimmaisessa tut-
kimuksessa koehenkil6t olivat kolmannen vuoden yliopisto-opiskelijoita, toisessa
tutkimuksessa keskivertokuluttajia. Jalkimmaisessa tutkimuksessa ei ollut enaa
havaittavissa merkitsevid eroja mainonnan arvioinnissa printtimainonnan ja
HTML-muotoisen mainoksen valilla (Foster ym. 2001a, 74). Naiden kahden tutki-
muksen yhteistuloksena voidaankin siis paatellda koulutustaustan vaikuttavan
mainoksesta luotavaan arvioon. Perinteistd mainontaa ei kuitenkaan kannata yrit-
taa toteuttaa sellaisenaan Internetissd, vaan mainonnan tulisi olla ehdottomasti In-
ternetid erityispiirteita varten suunniteltua (Leong, Huang & Stanners 1998). Lisdk-
si mainonnan tehokkuus Internetissa tulee aina varmistaa ennakkotestauksella
(Shen 2002).

Fosterin ym. (2001a, 2001b) tutkimus herattaa my06s kysymyksen siita, kuinka mai-
nontaa Internetissa voidaan tehostaa niin, etta tama olisi perinteisid markkinointi-
viestintdvalineita tehokkaampaa. Keskeiseksi tekijdksi tdssda ongelmassa muodos-
tuu kuluttajan houkutteleminen klikkaamaan mainosta. Klikkaamisen merkityksen
suhteen Internetmainonnan tutkijat jakautuvat kahteen leiriin. Esimerkiksi Briggs
ja Hollis (1997) vaittavat bannerimainonnan toimivan televisiossa olevien viestien
tapaan ilman klikkausta, ja hieman tehokkaammin kuluttajan klikattua mainosta.
Cho:n ja Leckenby:n (2000) mukaan taas Internetin suuren mainosmaddran takia
mainoksen klikkaaminen on keskeinen vaatimus mainoksen sanoman sisdistami-
selle. [lman klikkaamista Internetmainokset eivat paase teholtaan edes perinteisten
mainosvalineiden tasolle. Jos Internetmainosta ei klikata, mainos ei vaikuta siis
asenteisiin positiivisella eikd negatiivisella tavalla, vaan kaikki mainoksen havait-
tavat vaikutukset tapahtuvat vasta kuluttajan kiinnostuksen tason noustua niin
korkeaksi, etta han klikkaa mainosta. (Cho & Leckenby 2000). Tahanastiset tutki-
mubkset ovat kuitenkin yhtd mielta siitd, ettd klikkaamisen jdlkeen Internetmainok-
set ovat poikkeuksetta teholtaan parempia kuin perinteisten mainosvalineiden
mainokset pelkastadn visuaalisesti ja auditiivisesti vastaan otettuina.
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3.3 Luottamuksen merkitys Internet-markkinointiviestinnassa

Seka perinteinen ettd elektroninen liiketoiminta perustuvat hyvin pitkalle luotta-
mukseen brandin ja asiakkaan valilla. Kuluttajat ovat tottuneet tekemaan hankin-
toja mahdollisimman luotettavista ostopaikoista, ja kehittyneet myos varsin taita-
viksi yrityksen luotettavuuden arvioijiksi. Yrityksen tulisikin luoda selked kuva
luotettavuudesta kaikkien brandin markkinointitoimenpiteiden yhteydessa. Inter-
netymparistossa luotettavuuden merkitys kasvaa ennestaan. Koska elektronisen
lilkketoiminnan kasvu on suurta, on suuri osa Internetkauppojen asiakkaista uusia
asiakkaita. Kuluttajat ovat vield nykyisin varsin epdilevaisia Internetissa suoritet-
tua brandin markkinointiviestintdd kohtaan. Niinpa erdaksi merkittavimmista teki-
joista elektronisen liiketoiminnan yritysten kasvun mahdollistamiseksi nousee
luottamus asiakkaan ja yrityksen tai tuotteen brandin valilla.

Andreou, Kanellisand, Martakos ja Papadopoulou (2001, 322) maarittelevat asiak-
kaan luottamuksen elektronisessa ymparistossa madraytyvan tehokkaiden brandi-
keskeisten markkinointiviestintastrategioiden perusteella, joissa korostetaan tarvit-
taessa yrityksen kokoa, mainetta, myyntitoimintaa, ja mahdollisesti my0s fyysista
sijaintia. Itse luottamuksen luomisprosessi jakautuu heiddan mukaansa kolmeen
vaiheeseen:

1. Lupauksen antamiseen ("make a promise")
2. Lupauksen mahdollistamiseen ("enable a promise")

3. Lupauksen pitdmiseen ("keep a promise")

(Andreou ym. 2001, 325)

Néaiden kolmen vaiheen sisdlto vaihtelee jonkin verran perinteisen ja elektronisen
ympadriston markkinointiviestinndssa. Perinteisessa markkinointiviestinnassa lu-
paus annettaisiin yksisuuntaisella mainonnalla, ja mahdollistettaisiin tilanteessa,
jossa myyja esittelee tuotetta, ja asiakas saa tutkia sitd. Lupaus pidettdisiin taas
toimittamalla tuote, ja palvelemalla asiakasta ostotapahtuman jalkeenkin. Elektro-
nisessa liiketoiminnassa lupaus taas annetaan interaktiivisesti agentin tai ihmis-
myyjan valitykselld, ja mahdollistetaan tuotteesta keskustelemalla ja 3D-mallia
esittelemalla. Kaytannossa nama kaksi tilannetta tapahtuvat siis lahes samanaikai-
sesti, tai heti perdkkain. Lupauksen pitaminen toimii elektronisessa liiketoiminnas-
sa perinteisen liiketoiminnan mallien mukaan, vaikka hankkimisen jalkeinen pal-
velu tapahtuukin usein elektronisessa ymparistossa. (Andreou ym. 2001, 325).



53

Luottamusta Internetissa tarkastellessa on kuitenkin huomattava, ettd eri toimijoi-
den merkitys ja tehtavat ovat kehittyneet perinteisestd liiketoiminnasta aivan uu-
teen suuntaan. Esimerkiksi mainonta ja tuotetietojen valitys saatetaan jattaa koko-
naisuudessaan kolmannen osapuolen tehtaviksi (Allen & Fjermestad 2001, 15-16).
Talloin lupauksen antaja saattaa olla eri toimija kuin lupauksen tayttdja. Yksinker-
taisimmillaan tassa tarkoitetaan mainonnan tapahtumista toisen yrityksen tai por-
taalin sivustoilla. Yhdestd brandista viestiminen asiakkaalle useiden toimijoiden
kautta vaatii ndilta hyvin koordinoitua yhteisty6ta markkinointiviestinnan suun-
nittelussa. Huonosti suunniteltu markkinointiviestinta saattaa aiheuttaa tilanteen,
jossa asiakas kasittdd saaneensa toiselta toimijalta lupauksen, jota varsinainen
brandin takana oleva yritys ei ole kuitenkaan tayttanyt.

Andreou ym. (2001) kasittelivat lupauksen antamista, mahdollistamista seka tayt-
tamista vain konkreettisella tasolla. Itse kuitenkin yleistan heidan luottamuksen
luomisprosessinsa kattamaan myos tuotteiden ominaisuudet. Tasta nakokulmasta
asiaa lahestyessa luottamuksen luomisprosessin kulku on seuraava:

1. Myyjd tai agentti antaa lupauksen tuotteen ominaisuudesta tai edusta. Lupaus voidaan
antaa my0Os mainonnassa.

2. Myyja tai agentti mahdollistaa lupauksen esittelemalla tuotetta asiakkaalle, ja naytta-
malld konkreettisesti tai virtuaalisesti mainostetun edun tai ominaisuuden toimintata-
van.

3. Asiakas saa tuotteen omaan kayttoonss, ja saa samalla timan mainostetun edun tai
hyodyn kayttoonsa.

[Imiota tastda nakokulmasta ldhestyessa nahdaan, etta luottamuksessa tarkeimmak-
si osa-alueeksi nousee lupauksista kiinni pitiminen seka konkreettisella etta abst-
raktilla tasolla — siis seka fyysiselld ettd tunteen tasolla. Mielestdni tuotteiden omi-
naisuudet ja toimintatavat ovat luottamuksen rakentamisprosessin yhteydessa aa-
rimmadisen tdrkeitd, silld nimenomaan tuotteen ominaisuuksia, toimintatapoja ja
etuja korostetaan jatkuvasti mainonnassa.
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4 TUTKIMUS INTERNETMAINONNAN AGGRESSIIVISUUDEN
KESKEISISTA ULOTTUVUUKSISTA

4.1 Koeasetelman luominen ja kokeen toteuttaminen

41.1 Tutkimuksen lihtokohdat

Ennakkotutkimuksessa tarkasteltiin aggressiivisuuden kasitetta seka psykologises-
ta ettd kielellisestda nakokulmasta. Ndin pystyttiin luomaan vakaa teoreettinen alus-
ta mainonnan tutkimiselle aggressiivisuuden kannalta. Varsinaisessa tutkimukses-
sa taas halutaan 10ytda erilaisia mainoksen osa-alueita, jotka saavat aikaan koettua
mainonnan aggressiivisuutta. Liikkeelle ldhdetddn hypoteesista, jonka mukaan
mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat ihmisen erilais-
ten aistipiirien kautta vastaanotettujen arsykkeiden laatu ja intensiteetti. Ihmisen
keskeiset aistipiirit ovat nako-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistit (Atkinson ym.
1996, 121). Periaatteessa minka tahansa aistipiirin kautta saapuva mainosarsyke
voi aiheuttaa koettua aggressiivisuutta. Koska kyseessa on mainonnan alalla uu-
della tavalla aggressiivisuuden kasitetta soveltava tutkimus, paatettiin tutkimuk-
sen sisdlto rajata yksinomaan visuaalisiin arsykkeisiin. Mainonnan keskeiset visu-
aaliset drsykkeet jaettiin edelleen mainoksen visuaaliseen voimakkuuteen varien
muodossa, mainoksen kokoon, mainostekstin sisaltoon ja mainoksen sisallon dy-
naamisuuteen eli liikkeeseen. Mainostekstin sisaltd poikkeaa tosin muista ulottu-
vuuksista siind mielessd, ettd vaikka mainosteksti vastaanotetaan visuaalisena ar-
sykkeend, kasitellddn se kuitenkin aivoissa pdadosin verbaalisena &rsykkeena
(Kuikka, Pulliainen & Héanninen 2001; Lyytinen, Ahonen, Korhonen, Korkman &
Riita 1995). Tassa mielessa mainostekstia ei voida suoraan rinnastaa muihin visu-
aalisiin arsykkeisiin. Sen sijaan voidaan olettaa, etta seka tekstin ettd puheen muo-
dossa esitetty mainoksen verbaalinen sisilto aiheuttaa samankaltaisen koetun ag-
gressiivisuuden tason, tosin tita hypoteesia ei tutkita tdman tutkimuksen yhtey-
dessd tarkemmin. Koska mainosteksti on markkinoinnin nakokulmasta mainoksen
keskeinen elementti, otettiin se tutkimukseen mukaan, vaikka tdman arsykkeen
prosessointi poikkeaakin muista tutkituista visuaalisista arsykkeistd. Verbaalisen ja
puhtaan visuaalisen mainoksen sisdllon prosessoinnin eroista johtuen verbaalista
arsykettd ei myoOskdan otettu mukaan yhdistettyjen drsykkeiden mainokseen (ks.
taulukko 7), vaan tata tutkittiin ainoastaan omassa kokeessaan.

Kaikissa tutkimuksissa kasitellyissd mainonnan ulottuvuuksissa pidetdan lahto-
kohtana, ettd kasvanut ulottuvuuden intensiteetti aiheuttaa korkeamman mainoksen koe-
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tun aggressiivisuuden tason. Tama oletus on kuitenkin useissa tilanteissa liian suora-
viivainen, ja tdismenndn sitd tarpeen mukaan kussakin tutkimuksen osa-alueessa.
Oletan koetun intensiteetin kayttaytyvan tutkittavissa ulottuvuuksissa seuraavasti:

mainoksen virit: intensiteetti kasvaa visuaalisen jannitteen kasvaessa mainoksen sisélla tai
mainoksen ja tdiman taustan valilld

mainoksen koko: intensiteetti kasvaa siirtyessa suurempaan mainoksen kokoon
mainostekstin sisdlto: intensiteetti kasvaa siirtyessd suorempaan toimintakehotukseen

mainoksen sisdllon dynaamisuus: intensiteetti kasvaa siirtyessa suurempaan liikkeen no-
peuteen tai kasvaneeseen liikkuvaan pinta-alaan

Periaatteessa mainoksen ominaisuuksien vaikutuksia koettuun aggressiivisuuden
tasoon voidaan tutkia varsin yksinkertaisella koeasetelmalla. Koehenkil6ille voi-
daan esittdd mainoksia, joissa joista jokaista on muokattu yksittdisen tutkittavan
osa-alueen suhteen muut osa-alueet vakioiden, ja tuloksissa tulkitaan jonkin osa-
alueen intensiteetin muokkaamisen vaikutuksia koettuun aggressiivisuuteen (tau-
lukko 7). Luovaa toteutusta luotaessa havaittiin kuitenkin, etta mikali mainoksesta
haluttiin luoda visuaalisesti mahdollisimman aidonkaltainen, ei eri ulottuvuuksien
tutkimisessa kaytettyjen mainosten valilla voitu suorittaa aivan tdydellista ei-
tutkittavien muuttujien vakioimista, silla esimerkiksi mainoksen kokoa tuli hieman
muokata eri arsyketyyppeja kayttdessa halutun visuaalisen ulkoasun aikaansaami-
seksi. Toisaalta erot mainoksen koossa eri mainoksien valilld eivit ole kovin suu-
ria, joten kaikkia mainoksia, joissa ei tutkita varsinaisesti koon vaikutusta koettuun
aggressiivisuuteen, voidaan kutsua keskisuuriksi. Lahtokohtaisesti timan tutki-
muksen tuloksia on kuitenkin tarkoituksena vertailla vain yhden arsyketyypin si-
sdlla, ei arsyketyyppien valilla. Taulukossa 7 on esitetty kaytettyjen mainosarsyk-
keiden maaritelmat eri tutkimuksen osa-alueissa.
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TAULUKKO 7 Kokeessa kdytettavien mainosarsykkeiden eri intensiteettien

madritelmat
. . R sisdllon visuaalisen sisdllon verbaalisen
koon suhteen visuaalisen sisillon . o . .
dynaamisuuden kaikkien osa-alueiden voimakkuuden suhteen
muuttuvat suhteen muuttuvat
. . . . suhteen muuttuvat suhteen muuttuvat muuttuvat
mainosirsykkeet mainosirsykkeet L L L
mainosirsykkeet mainosirsykkeet mainosirsykkeet
. 1. arsyke: 9% x 12% 1. arsyke: 9% x 12%
mainoksen N th N N kaikki drsykkeet 40% x 50% kaikki drsykkeet 48% x 56% N Y N N kaikki drsykkeet 40% x 50%
2. arsyke: 41% x 55% L L 2. arsyke: 41% x 55% L
koko N selainikkunan koosta selainikkunan koosta N selainikkunan koosta
3. drsyke: 72% x 96% 3. drsyke: 72% x 96%
1. drsyke: matala kontrasti 1. drsyke: matala kontrasti
taustaan, vérisavyt taustaan, vérisdvyt
P . vaaleansinisen eri asteita . . . vaaleansinisen eri asteita . . L.
kaikissa arsykkeissa 2. drsyke: keskivoimak kaikissa arsykkeissa 2. drsyke: keskivoimak kaikissa arsykkeissa
: . drsyke: keskivoimakas . drsyke: keskivoimakas
mainoksen keskivoimakas kontrasti Y X o keskivoimakas kontrasti 4 X L keskivoimakas kontrasti
. . e kontrasti taustaan, varisavyt e kontrasti taustaan, varisavyina e
'visuaalinen taustaan, varisavyina .. taustaan, varisavyina L. taustaan, varisavyina
L vaaleansininen / harmaa / L vaaleansininen / harmaa / L
sisilto vaaleansininen / vaaleansininen / vaaleansininen /
musta musta
harmaa / musta . . . harmaa / musta . . . harmaa / musta
3. drsyke: suuri kontrasti 3. drsyke: suuri kontrasti
taustaan, varisavyt harmaa / taustaan, varisavyina harmaa /
kirkkaansininen / kirkas lila kirkkaansininen / kirkas lila
1. drsyke: "Wire-X kivennaisvesi
tekee
kaikissa arsykkeissa "Wire- kaikissa drsykkeissa kaikissa arsykkeissa "Wire- kaikissa drsykkeissa olosi wiredxi"
mainosteksti | X kivenniisvesi tekee olosi "Wire-X kivennéisvesi X kivennaisvesi tekee olosi "Wire-X kivenniisvesi 2. irsyke: "Kokeile
wireaxi" tekee olosi wireaxi" wireaxi" tekee olosi wireaxi" Wire-X:n piristdvaa vaikutusta"
3. drsyke: "Osta heti
Wire-X:id ja rentoudu!"
1. arsyke: ei dynaamista . . .
< s 1. drsyke: ei dynaamista
sisaltoad R,
inoksen . S . . sisdltod -
mainokse yhdessikaan yhdessikaan 2. drsyke: rauhallinen . . yhdessikéan
. . . B o [, 2. drsyke: rauhallinen . .
sisdllon drsykkeessd ei ole drsykkeessd ei ole dynaaminen sisalto ) o drsykkeessa ei ole
d; ista sisaltoa dynaamista sisaltoa 3. drsyke: nopeasti dynaaminen sisalts dynaamista sisaltoa
1 naamisl S1S. S S1S: . H as aa S| S1S:
dynaamisuus 4 4 . Y P K 3. arsyke: nopeasti vaihtuva 4
vaihtuva dynaaminen . o
. dynaaminen sisalto
sisalto

Tutkimuksessa kaytettiin ennakkotestauksen yhteydessa varsinaiseen kokeeseen
hyvaksyttyja aggressiivisuuden komponentteja (ks. taulukko 6). Nama verbaalis-
ten ulottuvuuksien antonyymiparit esitettiin koehenkil6ille visuaalisella 9-
portaisella likertin asteikolla, joka oli selvyyden vuoksi numeroitu vain joka toisen
pykalan kohdalta. Koehenkil6lle esitettiin kunkin mainoksen esityskerran yhtey-
dessd nelja arvioitavaa ulottuvuutta. Kuviossa 3 on esimerkki mainoksen yhtey-
dessa esitetystd arviointiasteikkorakenteesta. Kokeessa kaytettiin kuvion 3 kaltai-
sessa rakenteessa yhteensa 11 adjektiiviparia sekd yhtd avointa vastausalustaa (ku-

vio 4).
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Valitse asteikoista kolita, joka mielestisi
kuvaa mamosta parhaiten annethygjen aanpéaiden vahlla:

ravhalinen O O O OO m ravhaton
2 3 4 5

1

ei-lpaivhenkinen O O O O DN IRIRIRY kilp ailuhenkinen
2 3 4 5

1

iy O O O ONONONCNCNEY nion
2 3 4 3

1

aima © O ONONNICICIEY uoaava
2 3 4 5

1

KUVIO 3 Esimerkkivastausalusta mainoksen aggressiivisuuden eri ulottuvuuk-
sien mittaamiseen

Chattopadhyayn ja Kunalin (1988) mukaan puhtaan kvantitatiiviset mittaukset
voivat tamadnkaltaisessa tutkimuksessa antaa vaaran kuvan koehenkilon tunte-
muksista, joten koehenkilolle annettiin jokaisen mainosarsykkeen yhteydessa
mahdollisuus arvioida mainosta myos yhden avoimen vastauksen muodossa:

Kirjoita alle adjektiivi, joka tulee
mainolisesta ensomniiseni mieleesi:

KUVIO4 Avoimen vastauksen vastausalusta kokeessa

Arvioitavia aggressiivisuuden ulottuvuuksia oli kunkin mainoksen kohdalla yh-
teensd 10 kappaletta. Sama mainos esitettiin kullekin koehenkil6lle siis kolmeen
kertaan joka kerralla neljaa eri arvioitaa antonyymiulottuvuutta kayttaen, ja yhden
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14

esityskerran yhteydessa esitettiin lisdksi avoin vastauskenttd sekda “ei-
aggressiivinen — aggressiivinen” —ulottuvuus.

Helpointa olisi suorittaa tamankaltainen tutkimus laboratorio-olosuhteissa, jolloin
tutkijalla olisi valiton yhteys koehenkilon reaktioihin. Laboratoriotyyppisessa tut-
kimuksessa tulokset olisivat kuitenkin todennakoisesti vaadristyneempia kuin
luonnollisissa olosuhteissa koehenkildita tutkittaessa, sillda eivathan koehenkilot
kotioloissakaan vastaanota mainoksia taysin standardoiduissa olosuhteissa. Lisak-
si otoksen koon kasvattaminen riittavan suureksi vakauttaa luonnollisten olosuh-
teiden ajheuttaman tulosten satunnaisvaihtelun riittavan hyvin. Edelld esitetyn
paatelmadketjun seurauksena koe péaatettiin suorittaa Internetissa sijaitsevilla koesi-
vuilla. My0s koehenkildiden helppo saavutettavuus sahkopostilistojen kautta
puolsi kokeen suorittamista koehenkiloiden koti- tai tyotietokoneilla. Luonnollisis-
sa olosuhteissa koehenkildiden tutkiminen aiheuttaa kuitenkin yhden suuren on-
gelman: viliintulevien muuttujien vaikutuksen tutkittaviin muuttujiin koetilan-
teessa, jossa kokeen jdrjestdja ei pysty tarkkailemaan koehenkiléiden suorituksia
kuin valillisesti. (Jatkossa ei-tutkittavista, mahdollisesti riippuviin muuttujiin vai-
kuttavista muuttujista kdytetddn termia ”valiintuleva muuttuja” Hirsjarvi, Remes
& Sajavaara 1997, 76 mukaan.) Koe siis tulisi suorittaa luonnollisessa ymparistossa,
mutta kokeen suorittamiseen vaikuttavien ylimaaraisten muuttujien vaikutus tulisi
minimoida. Suurimmiksi hairiditd aiheuttaviksi tekijoiksi oletin mainosten esitta-
misjarjestyksen ja mainosten arvioinnissa kaytettyjen asteikkojen esittamisjarjes-
tyksen. On todenndkdistd, etta koehenkild vastaa ensimmaisiin mainoksiin ja en-
simmaisiin arviointiasteikkoihin tasmallisemmin ja kdyttda naihin enemman aikaa,
kuin useita minuutteja kestdneen kokeen viimeisiin mainoksiin ja asteikkoihin.
Kaikilla koehenkil6illd taismalleen samanlaisena esitettavat koeasetelmat luovat siis
systemaattisia virheitd. Tahan ongelmaan ratkaisuksi otettiin kokeen jarjestyksen
satunnaistaminen. Mikali sekd mainoksien ettd asteikkojen aina samassa jarjestyk-
sessd esittaminen saa aikaan systemaattisia virheitd, kokeen jarjestyksen taysimaa-
raiselld satunnaistamisella systemaattiset virheet jakautuvat tasaisesti koko kokeen
sisdllolle, ja muuttuvat ndin systemaattisista virheistd satunnaisvaihteluksi. Esi-
merkiksi tilanne, jossa jokainen koehenkil6 kayttda kokeen viimeisen mainoksen
arviointiin muita mainoksia selvdsti vihemman aikaa ja vaivaa, muuttuu syste-
maattisesta virheestd satunnaisvaihteluksi, kun kukin mainos on vuorollaan ko-
keen viimeinen mainos. Satunnaisvaihtelun aiheuttamaa tulosten epatasmallisyyt-
td taas voidaan kasitelld otosta kasvattamalla. Ndiden perusteluiden pohjalta ko-
keen toteuttamisen ldhtokohdaksi otettiin sisdllon jdrjestyksen mahdollisimman
suuri satunnaisuus eri koehenkiloiden valilla. Kdytannossa tama toteutettiin kayt-
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tamalla koesivuston ohjelmoinnissa php-ohjelmointikielta. Kokeen jarjestyksen
taydellinen satunnaistaminen vaati kaikkineen pitkélle yli 1000 koodirivia (func-
tions.php, liite 14). Kokonaisuudessaan sivuston toiminnallisuutta tuettiin noin
2000 koodirivin voimalla.

4.1.2 Mainoksen luominen ja mainostettavan tuotteen osallistumisasteen valin-
ta

Kuluttajan osallistumisaste tutkimuksen viliintulevana muuttujana

Kuluttajan osallistumisaste (engl. “involvement”) on muuttuja, joka toimii valitta-
vdnd muuttujana suuressa osassa markkinoinnin vaikutusmekanismiteorioita.
Osallistumisastetta voidaan kuvata kuluttajan motivaatiotasona ja eteenpdin vie-
van voiman suuruutena tuotteen hankintaa kohtaan. Osallistumisasteella ei kui-
tenkaan tarkoiteta pelkdstaan motivaatiotasoa, pikemminkin korkea osallistumis-
taso on automaattisesti motivaatiota aikaansaava ja kaytosta aktiivisempaan suun-
taan muokkaava (Laurent & Kapferer 1985, Ratchford 1987, 25; Zaichkowsky
1986). Osallistumisaste voidaan madaritelld myos yhteyksien maaraksi brandin ja
oman eldman valilla tai suhteena kuluttajan ja tuotteen valilla (Zaichkowsky 1986,
4), tietyn arsykkeen aiheuttamaksi eteenpdin vievaksi voimaksi (Ratchford 1987,
25) tai henkilon kokemaksi relevanssiksi tiettya kohdetta kohtaan riippuen tarpeis-
ta, arvoista ja kiinnostuksen kohteista (Zaichkowsky 1985, 342). Nama kaikki maa-
ritelméat ovat kuitenkin yksisuuntaisia, vaikka osallistumisaste voidaankin maari-
telld useiden eri ilmididen kautta.

Osallistumisastetta kasitellessa voidaan kayttda useita eri termeja. Itse nden ”osal-
listumisasteen” kuvaavan kuitenkin ilmiota paremmin kuin esimerkiksi “kiinty-
mys” tai “suhde”. Termid ”osallistumisaste” kdyttdessd voidaan suorittaa yksiselit-
teisesti jako englanninkielisessa lahdekirjallisuuden tutkimuksissa kaytettyyn kor-
keaan (high involvement) ja matalaan osallistumisasteeseen (low involvement) (ks.
Kirmani 1990, Laurent & Kapferer 1985, Shamdasani, Stanaland & Tan 2001, Yoon
2003, Zinkham & Fornell 1989). Osallistumisasteesta puhuttaessa kasitetdian myos
selkedsti ilmion luonne: korkean osallistumisasteen omaava kuluttaja on tuotteen
hankinnassa voimakkaasti osallisena, siis aktiivisesti paatosta tekemassa. Han
kayttda tuotteen hankintapaatoksen tekemiseen runsaasti aikaa, etsii oma-
aloitteisesti informaatiota ja pyytdd mahdollisesti tarjousta samasta tuotteesta use-
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ammalta myyjaltd, on informaation vastaanottamisessa aktiivisempi seka prosessoi
informaatiota tehokkaammin.

Taulukossa 8 on kuvattu eri tutkijoiden nakemyksia osallistumisasteeseen vaikut-
tavista muuttujista.

TAULUKKO 8 Osallistumisasteeseen vaikuttavia muuttujia

osallistumisaste =

f (tuotteen koettu merkitys, tuotteen valineellinen merkitys)
(Bloch & Richins 1983)

f (henkilon kiinnostus, arvot ja tarpeet; kohteen mielenkiintoa lisadvét
ominaisuudet, tilanteen relevanssia lisdavat seikat)
(Zaichkowsky 1985)

f (tuotteen koettu tarkeys, ostamiseen liitetty riski, tuotteen symbolinen
arvo, tuotteen hedonistinen arvo)
(Laurent & Kapferer 1985)

f (henkild, drsyke, tilanne)
(Zaichkowsky 1986)

f (kuluttajan henkilokohtaiset tarpeet, tavoitteet ja ominaisuudet, tilanteeseen)
liittyvat tekijat, pdatoksentekoon liittyvét tekijét)
(Andrews, Durvasula & Akhter 1990)

Esimerkiksi Ratchford (1987) kritisoi voimakkaasti Laurentin ja Kapfererin (1985)
esittamia osallistumisastetta aikaansaavia tekijoitd, esittden etta mikali osallistu-
misaste riippuisi vain ndista tekijoista, voitaisiin lahes mika tahansa ilmio maaritel-
1a osallistumisasteeksi (Ratchford 1987, 25). Koska kyseessa on selvastikin monesta
ymparistotekijoista riippuva muuttuja, voidaan osallistumisasteeseen vaikuttavia
muuttujia tutkia ainoastaan darimmadisen pitkalle vakioidussa tilanteessa. Ndin ol-
len pidan osallistumisastetta aiheuttavia muuttujia tarkastellessa liian tarkkaa
maadrittelyd virheellisend, ja neljastd edelld esitetystd esimerkista Zaichkowskyn
(1986) esittamia muuttujia “henkild, drsyke, tilanne” parhaina lahtokohtina osallis-
tumisasteen kasittelylle. Zaichkowskyn (1986) esittimien muuttujien validiteettia
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osaltaan todistaa my0ds ndiden muuttujien toistuminen muidenkin edelld mainittu-
jen tutkijoiden osallistumisastetta ennakoivien muuttujien maarittelyissa joko esi-
tettyjen muuttujien synonyymeina tai useamman esitetyn muuttujan sisaltimana
luokkana.

Tutkimuksessa kiytettivin tuotteen osallistumisasteen valinta ja mainoksen luominen

Internetmainonnan tutkimuksissa koehenkilon osallistumisasteen on todettu vai-
kuttavan kuluttajan asenteeseen mainosta ja tdssa mainostettua tuotetta kohtaan
(Shamdasani, Stanaland & Tan 2001). Wu (2001) taas on todennut kuluttajan osal-
listumisasteen vaikuttavan siihen, kuinka tarkedksi kuluttaja kokee mainoksen si-
sdllon ja kuinka korkealle han etenee mainonnan vaikutushierarkiassa. Naista tu-
loksista jalkimmainen on kylldkin mielestdni tdysin logiikan vastainen; mikali
mainonnan vaikutushierarkiassa eteneminen vaatisi korkean kuluttajan osallistu-
mistason, ei matalan osallistumistason tuotteita kuten paivittdistavaroita ostettaisi
lainkaan koska vaikutushierarkian korkein pykaldhan on tuotteen ostaminen!

Ottaen huomioon kuluttajan osallistumisasteen vaikutuksen laajuuden useisiin
mainonnan ilmidihin, voidaan olettaa kuluttajan osallistumisasteen olevan toden-
nakoinen valiintuleva muuttuja Internetmainonnan koettua aggressiivisuutta tut-
kittaessa. Tasta syysta tutkimuksen kaikissa mainoksissa kdytetdaan samaa tuote-
merkkid, jolloin my0s tuotetyyppi ja osallistumisaste sdilyvat vakiona kaikissa tut-
kittavissa mainoksissa. Talla tavalla toimittaessa osallistumisasteen aiheuttamat
vadristymat tutkimuksen tuloksiin voidaan estdd. Tuote paatettiin vakioida mata-
lan osallistumisasteen tasolle. Matalan osallistumisasteen tuotetta mainoksessa
kayttdessa tuote on yksinkertainen, eika siind ole ”piilevia” ominaisuuksia, joita ei
pystyttdisi esittdmaan mainoksessa visuaalisesti tai sanallisesti. Ndin ollen koehen-
kilolle ei herannyt ylimaaraisia kysymyksia tuotteesta. Korkean osallistumisasteen
tuotetta, esimerkiksi autoa, mainoksessa kayttaessa koehenkilolla olisi helposti he-
rannyt tuotteesta useita sellaisia kysymyksid, joihin mainos ei olisi antanut vasta-
usta. Talloin huomio olisi siirtynyt mainoksesta liikaa itse tuotteeseen, mika olisi
haitannut mainoksen aggressiivisuuden arviointia. Koska matalan osallistumisas-
teen tuotteet ovat rutiiniostoksia, eivat koehenkilot kayttaneet itse mainoksen tar-
kastelemiseen liikaa aikaa, vaan vastasivat annettuihin kysymyksiin varsin ripeéas-
ti. Muutaman ensimmaisen koetta suorittavan koehenkilon tarkkailu ja haastatte-
leminen kokeen jalkeen vahvisti tatd nakemysta.
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Matalan osallistumisasteen tuotekategoriaksi valittiin kivennaisvesi. Koehenkil6il-
le tuttu ja yksinkertainen matalan osallistumisasteen tuotekategoria on todettu hy-
vin soveltuvaksi my6s muissa mainosten arviointiin liittyvissa tutkimuksissa (Bez-
jlan-Avery ym. 1998, 5). Tuotteen nimeksi maariteltiin Wire-X, eli suomalaisittain
luettuna “viredks”. Wire-X —pullon etiketit luotiin kuvankasittelyohjelman avulla
(kuvio 5), ja nama etiketit liimattiin tavanomaiseen 0,5 litran muovipulloon, jonka
omat etiketit oli poistettu (kokeessa kdytetyissa mainoksissa yladetiketin “rentout-
taa” —teksti on poistettu kuvamanipulaatiolla).

KUVIO5 Koetta varten luotu Wire-X —pullo

Seuraavaksi tdstd kivennaisvesipullosta otettiin digikameralla tuotekuva, joka lii-
tettiin kuvankasittelyohjelmassa arsyketyypittdin vaihtuviin taustoihin ja mainos-
teksteihin. Mainoksen taustavariksi valittiin sininen, jotta mainos kuvastaisi luo-
dun tuotemerkin “unique selling proposal” —vaittamaa: “Wire-X tekee olosi wi-
reaxi”. Mainoksen taustavari muutettiin ylospain siirryttdessa portaattomasti vaa-
lenevaksi, ja taustavarin paalle lisittiin efekti, joka antaa vaikutelman yldspain
nousevista kuplista. Mainostekstin tausta on kuitenkin tasavarinen, jotta mainos-
teksti erottuisi mainoksesta riittdvan hyvin. Kuvat kaytetyistd mainosarsykkeista
esitetddn kutakin tutkimuksen osa-aluetta tarkemmin lapikdydessd seuraavissa
kappaleissa. Mainoksien luomisen yhteydessd noin kymmenkunta opiskelijaa an-
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toi palautetta mainoksista nadiden realistisuuden yms. tekijoiden suhteen, ja mai-
nokset muokattiin mahdollisimman realistisiksi tdiman palautteen perusteella

4.1.3 Internet-sivuston kdyttimisestd kokeen alustana

Kokeessa tutkittiin viiden eri drsykeulottuvuuden eli drsykekategorian vaikutusta
mainoksen koettuun aggressiivisuuteen. Periaatteessa ndin monen yksittdisen osa-
alueen tutkiminen olisi helpointa suorittaa luomalla viisi erillistd koetta. Talldin
olisi jouduttu suorittamaan kuitenkin viisi koehenkiléiden hankintaa, ja yhden ko-
keen koehenkilomaara olisi laskenut voimakkaasti. Mikali taas yksi koehenkild oli-
si joutunut suorittamaan kaikki viisi osa-aluetta, olisi han kdynyt lapi viidet eri
koesivut, joissa jokaisessa on kolme eri arsykevoimakkuutta, joiden jokaisen arvi-
ointikysymykset on edelleen jaettu kolmelle eri sivulle. Ndin kaikkiin kysymyksiin
vastannut koehenkild olisi joutunut klikkailemaan 5*3*3=45 koesivun lapi, joista
jokaisessa on 4 kysymysta. Vastauksia han olisi siis joutunut antamaan 180 kappa-
letta. On selvaa, ettd yksittaiseltd koehenkilolta ei voi vaatia tdllaista vastausmaa-
raa. Koska koesivustossa pystyttiin ohjelmointirungolla vaihtelemaan esitettavien
sivujen jdrjestysta lennossa, paadyttiinkin uudenlaiseen ratkaisuun. Tutkimuskoh-
teeksi otettiin fyysisen koehenkilon sijaan “virtuaalinen koehenkilo”. Virtuaalinen
koehenkilo tarkoittaa kokeesta tallennettua yhden tutkittavan osa-alueen vastauskokonai-
suutta eli tietokantarivid, jonka sisdlld voidaan suorittaa tilastollisia testejd. Yksi koehenkilo
voi muodostaa useita virtuaalisia koehenkiloitd, mikili hin vapaaehtoisesti haluaa vastata
useampaan kuin yhteen drsykekategoriaan. Koska Wilcoxonin testin riippuvien parien
vertailu sekd Friedmanin testi piti pystya suorittamaan vain kunkin drsykekatego-
rian sisdlld, mutta ei eri drsykekategorioiden valilld, asetettiin koehenkil6ille pakol-
liseksi vastaaminen vain yhden &drsykekategorian kaikkien arsykevoimakkuuksien
kaikkiin arviointikysymyksiin. Samalle koehenkil6lle annettiin kuitenkin mahdol-
lisuus jatkaa vastaamista vapaaehtoisesti my0Os seuraaviin drsykekategorioihin.
Nain jokaiselta koehenkilolta saatiin vahintaan yhden arsykekategorian vastauk-
set, mutta moni koehenkil6 suostui vapaaehtoisesti tekemdan enemman tyota tuot-
taen vastaukset useampaan arsykekategoriaan. Kokeen tulosten yhteydessa esite-
tyt otosten koot viittaavat virtuaalisiin koehenkiloihin. Tulokset esitellaan kuiten-
kin osa-alue kerrallaan, joten yksittdisen osa-alueen tapauksessa virtuaalinen koe-
henkil6 on sama asia kuin todellinen koehenkil6. Kaikkien viiden kokeen osa-
alueen kokonaisotoksessa todellisia koehenkiloita oli n. 2000, virtuaalisia taas ldhes
4000. Koska kokeessa oli drsykekategorioita yhteensa viisi kappaletta, saattoi siis
yksi koehenkil6 suorittaa halutessaan viisi eri osa-aluetta ja muodostaa ndin viisi
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virtuaalista koehenkiloa. Samalta koehenkilolta tuli kuitenkin saada vastaukset
yhden arsyketyypin kaikkiin kohtiin Wilcoxonin ja Friedmanin testin mahdollis-
tamiseksi, vertaillaanhan néissa testeissa saman koehenkilon vastauksien eroja eri-
laisilla esitetyilld arsykkeilld. Ensimmadisen kokeen osuuden suorittamisen jalkeen
koesivulle ilmestyi teksti:

”Olet tayttanyt vaaditun maaran sivuja, joten voit halutessasi lopettaa kokeen klikkaamalla
tata tekstia”

Koehenkil6 sai kuitenkin halutessaan jatkaa valittomasti kokeen suorittamista seu-
raavaan arsykekategoriaan muodostaen uuden virtuaalisen koehenkilon. Ratkaisu
toimi kokeessa erinomaisesti, ja keskimdarin yksi koehenkil6 vastasi hieman alle
kahteen eri kokeen osa-alueeseen. Nain ollen vastauksien lukumaara kaksinker-
taistui sithen verrattuna, etta kukin koehenkil® olisi pystynyt vastaamaan vain yh-
teen kokeen osa-alueeseen. Koska yksi kokeen pakollinen osa-alue sisélsi vain yh-
deksan sivua joista jokaisella nelja kysymysta (yhteensda 36 kohtaa), ei pakollisen
osion keskeyttianeiden koehenkildiden maara kasvanut liian suureksi. Mikali jo-
kainen koehenkil6 olisi pakotettu vastaamaan esimerkiksi kahteen eri kategoriaan
(72 kohtaan), olisi kokeen keskeyttaneiden maara kasvanut todennakoisesti rajusti
nyt toteutettuun ratkaisuun verrattuna. Alun perin todellisten koehenkildiden ko-
konaismaaraksi oletettiin 350 henkea. Jotta tilastolliset testit olisivat olleet mahdol-
lisia kaikkien drsykekategorioitten sisdlld otoksen koon puolesta, ohjattiin sivustol-
le tulevia koehenkil6ita (kh:t) eri arsyketyyppeihin seuraavasti:

kh:t 1-70: ensimmadisend muuttuvana drsykkeend mainoksen visuaalinen sisaltd

kh:t 71-140: ensimmaéisend muuttuvana drsykkeend mainoksen koko

kh:t 141-210: ensimmaisend muuttuvana drsykkeend mainostekstin verbaalinen sisalto
kh:t 210-280: ensimmadisend muuttuvana drsykkeend mainoksen sisillon dynaamisuus
kh:t 281-350: ensimmadisend muuttuvana drsykkeend yhdistetyt mainoksen arsykkeet

kh:t 350-: ensimmaéinen muuttuva drsyke satunnaistetaan edellisistd kohdista

Kun koehenkil6 oli suorittanut ensimmadisen (pakollisen) drsykekategorian, hanet
ohjattiin edellisen listan jarjestyksessa seuraavaan drsykkeeseen, ja listan viimeises-
ta darsykekategoriasta takaisin ensimmadiseen kunnes kaikki drsykekategoriat suori-
tettuna hdnet ohjattiin kokeen loppusivulle. Tama rakenne mahdollisti sen, etta
vaikka koehenkilomaara olisi jaanyt alle oletetun, olisi ainakin osasta arsykekate-
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gorioita voitu silti suorittaa tilastollisia testeja riittavan suurilla otoksilla. Koska
loppujen lopuksi virtuaalisia koehenkildita oli kokeessa hieman alle 4000 kappa-
leen otos (todellisia koehenkiloita ~2000 kpl), ei edelld esitettyd rakennetta olisi
valttamatta tarvittu, vaan kunkin koehenkilon kohdalla aloittava drsykekategoria
olisi voitu suoraan satunnaistaa. Edelld mainittu rakenne luo kuitenkin ”turvaver-
kon” tilanteeseen, jossa otoksen lopullisesta koosta ei ole tarkkaa tietoa. Kaikkein
huonoin ratkaisu olisi ollut aloittaa aina samasta arsykekategoriasta, jolloin tama
kokeen osa-alue olisi saanut suuren maaran vastauksia, mutta edetessa arsykeka-
tegorioissa eteenpdin olisi vastaajien maard jatkuvasti vahentynyt ja viimeisissa
kategorioissa ei olisi enda saatu riittdvan suurta otosta.

4.1.4 Koesivuston tekninen toteutus ja kokeen looginen jarjestys

Koesivusto muodostui php-tiedostoista, jotka muutettiin Jyvaskylan Yliopiston
palvelimella html-muotoisiksi ennen koehenkilon selaimelle lahettamista “server-
side programming” periaatteen mukaisesti. Php-kielen avulla sivustolla voitiin to-
teuttaa monimutkaisia loogisia rakenteita ilman, etta koehenkilon koneelta vaadi-
taan plugin—asennuksia tai muita erityisid yhteensopivuuksia. Lahtokohtaisesti si-
vusto oli ohjelmoitu rakenteisen ohjelmoinnin periaatteiden mukaisesti, koska ta-
ma tuotti pienimméan koodimadran kayttdessd yksinkertaisia funktioita. Sivusto
testattiin ennen kayttoonottoa laajasti Internet Explorer 6.0, Mozilla 1.8b, Netscape
7.1 ja Opera 8.0 selainohjelmilla. Vanhemmilla selainten versioilla testaamista ei
nahty tarpeelliseksi, koska sivuston kayttamid teknologioita on tuettu kaikissa
edelld mainituissa selaimissa jo useita vuosia vanhoissa versioissa. Suurimman
tarpeen testaamiselle loivat mainosten ja kysymysasteikkojen asettelu tavalla, jolla
nama nakyivat kaikissa selaimissa ja kaikilla nayton resoluutioilla samanlaisina.
Erot mainosten ulkoasussa eri selaimilla olisivat tuoneet mukaan valiintulevia
muuttujia. Varsinaisen kokeen aikana esiintyi vain yksi tapaus, jossa koehenkilon
liilan suuresta selaimen suojaustasosta johtuen koesivusto ei toiminut suunnitellul-
la tavalla. Tallinkin mainosten ulkoasu oli kuitenkin oikea.

Liitteessa 1 esitetddan koesivuston tiedostorakenne. Rakennetta on hyva tarkastella
kuvion 6 koesivuston toimintakaavion kanssa. Sivuston taydellinen lahdekoodilis-
taus on nahtavilla liitteissa 2-14. Tutkimuksessa kaytetty koesivusto on tdysin itse
luomani ja ohjelmoimani, eikd sisdlld osia muista vastaavista koesivustoista tai
yleisesti jaossa olevista koesivuston rakennusohjelmista.
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index.php

Aloitussivu: koehenkild syottdd kenttiin
ikénsd, sukupuolensa ja koulutuksensa.
Koehenkilon tietokoneelle talletetaan
cookietiedostoon koehenkilonumero, joka
viittaa tietokannan koehenkilonumeroon.
Sama numero seuraa koehenkil6 sivulta
toiselle my6s POST ja GET -metodien

valityksella.

fill_check.php
6.php - o
""" T Mikali koehenkil on tulossa aloitussivulta, siirrytdan kokeen B
L?ppﬂélvu: ensimmadiselle sivulle. Mikéli saavutaan koesivulta, tarkastetaan o~
kiitetddn ettd pakolliset kohdat taytetty. Oikein tadytetyltd sivulta
koeh.enkilt:)é tallennetaan vastaukset tietokantaan ja ohjataan seuraavalle < if: kaikki drsyke-
f)salhstumlsesta - sivulle. Vaillinnaisesti taytetylta sivulta ohjataan takaisin voi[.nakkuusasteikkn-
ja tallennetaan tayttdmaan vaillinnaiset vastaukset. Mikali koehenkilénumerolla yhdistelmat kay ty lapi
yhteystiedot on vastattu kaikkiin drsykeyhdistemiin kaikilla kysymyksilla tai annetulla drsy kety y pilld
arvontaa koehenkil6 klikannut "lopeta koe" -tekstid taytettydan jo yhden
varten. arsyketyypin kaikki vastaukset, siirrytdan 6.php -sivulle.
1.php 2.php 3.php 4.php 5.php
Koesivu vari Koesivu koko Koesivu viesti Koesivu Koesivu
muuttuvana muuttuvana muuttuvana dynaamisuus yhdistetyilla
tekijana tekijana tekijana muuttuvana arsykkeilla
tekijana

KUVIO 6

Koesivujen runko:

include header.php

Tulostetaan koesivun html-alkutagit seké sivun yldosaan liittyvét tiedot

funktio: randomize_or_restore()

Satunnaistetaan koesivun drsyketyyppi (5 vaihtoehtoa) seki esitettavat kysymykset (3 vaihtoehtoista
yhdistelméaa). Pidetdan tietokantatietojen ja cookiessa olevan avaimen yhdistelméalld huoli siité, ettei
aiemmin esitettyd drsyke-asteikko -yhdistelméa esitetd samalle henkil6lle uudelleen. Kun kaikki
yhden édrsyketyypin voimakkuudet on esitetty kaikilla asteikkovaihtoehdoilla (15 yhdistelmaa),
lukitaan tietokantaan koehenkilonumerolla tietty drsyketyyppi, jolloin tétd ei endd esiteta.

include: asteikkovalinta

Tulostetaan sivulle valittu randomize_or_restore() :ssa valittu asteikko.

include: form_footer.php

Tulostetaan sivun alaosan painikkeet ja html-loppuosa.

Sivu tulostunut koehenkilolle, koehenkilo valitsee haluamansa kohdat

asteikoista, ja klikkaa "seuraava sivu" -painiketta

Kokeen sivuston toimintakaavio
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Varsinaisten koesivujen keskeiset toiminnallisuudet ovat seuraavanlaiset:

index.php

Aloitussivu, jonka kautta koehenkil6t siirtyvit koesivuille. Sivulla esitetddn ohjeet koetta var-
ten, sekd koehenkildiden perustietojen kysely: ikd, sukupuoli, koulutustaso.

fill_check.php

Koehenkil6lle nakymaéton sivu, jossa suoritetaan tarvittavat tietokantatallennukset edellisella
sivulla annettujen valintojen perusteella (funktio “update_cookietiedot( )”). Kokeen aloitus-
sivulta tultaessa fill_check.php ohjaa ensimmaiselle kokeen sivulle, ja koehenkildsta tallenne-
taan tietokantaan demografiat. Tastéd seuraavilla varsinaisilla koesivuilla tallennetaan taas
koehenkilon vastaukset drsykkeen yhteydessa esitettyihin kysymyksiin. Aina fill_check.php -
sivulle tultaessa sivu satunnaistaa seuraavan esitettdvan arsykkeen tyypin rajoituksena, etta
koehenkildlle esitetdan perakkain yhden drsyketyypin eri voimakkuudet (satunnaisessa jar-
jestyksessd) ennen seuraavaan drsyketyyppiin siirtymista ja ettd kerran kokonaisuudessaan
(kaikilla mahdollisilla arviointiasteikoilla) esitettya arsykevoimakkuutta ei esitetd samalle
koehenkil6lle uudelleen. Kayttdja ohjataan aina koesivulta fill_check.php:hen, ja tama sivu
suorittaa valittdmasti automaattisen uudelleenohjauksen (funktio “sivuvalinta()”) tietokanta-
tallennusten onnistuttua. Kokeen jo kdynnissa ollessa koehenkil6 ohjataan seuraavalle ko-
keen sivulle, mikali edellisella sivulla on syotetty pakolliset tiedot. Jos edelliselld kokeen si-
vulla olleet valinnat ovat vajaita, ohjataan koehenkil6 takaisin edelliselle sivulle tayttimaan
puuttuvat kohdat.

1.php, 2.php, 3.php, 4.php ja 5.php
Varsinaiset koesivut, joissa esitetddn mainoksia tutkittavina muuttujina mainoksen varien
vaikutus koettuun aggressiivisuuteen (1.php), mainoksen koon vaikutus koettuun aggressii-
visuuteen (2.php), mainoksen verbaalisen sisallon vaikutus koettuun aggressiivisuuteen
(3.php), mainoksen siséllon liikkeen eli dynaamisuuden vaikutus koettuun aggressiivisuu-
teen (4.php) ja edellisistd kohdista yhdistettyjen arsykkeiden vaikutus koettuun aggressiivi-
suuteen (5.php). Naille sivuille tultaessa suoritetaan joko sivun drsykkeen voimakkuuden se-
ka esitettavien asteikkojen satunnaistaminen tai ndytetadn uudelleen edelliselld sivulla esitet-
ty drsyke-asteikkoyhdistelma, mikali asteikoita ei taytetty edelliselld sivulla kokonaan. Ta-
mén sivun sisallon satunnaistamisen tai palauttamisen hoitaa tietokannan avulla funktio
randomize_or_restore() .

6.php
Kokeen loppusivu, jossa koehenkilda kiitetddn kokeeseen osallistumisesta sekd han voi osal-
listua arvontaan antamalla yhteystietonsa.
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Koehenkilon tuli vastata vahintaan 15 koesivuun, joissa jokaisessa oli nelja kysy-
mystd. Taman jalkeen han sai osallistua lahjakorttien arvontaan. Sivunumero siir-
rettiin seuraavalle sivulle kryptattuna html-kielen GET ja POST —metodien avulla.
Mikali koehenkildo muutti kryptattua sivunumeroa GET-metodin yhteydessa se-
laimen otsikkorivilld, sivunumero muuttui nollaksi seuraavalla sivulla, kun kryp-
tatun sivunumeron purkaminen ei tuottanut kokonaislukua (funktio ”sivunumero-
teksti()” ). Mikali koehenkild yritti siirtyd arvontaan osallistumissivulle (6.php) kir-
joittamalla sivun osoitteen otsikkoriville, hanet palautettiin kokeeseen ja sivunu-
mero nollattiin. Sivunumero muuttui nollaksi myds, mikali koehenkil6 vaihtoi itse
arsyketyyppid, eli muutti selaimen otsikkoriviltd esimerkiksi koesivun osoitteen
loppuosan ”1.php” ”2.php”:ksi. Talloin koe jatkui normaalisti uudesta arsyketyy-
pistd. Sivuston hakemistosta oli kokeen ajan estetty myos hakemistorakenteen se-
laaminen ja tarkastelu. Naiden turvatoimien myota koehenkildiden oli aarimmai-
sen vaikeaa pystyda muuttamaan kokeen loogista jarjestysta.

4.1.5 Tulosten tallennuksessa kdytetyn tietokannan rakenne

Tulosten tallentamisessa kaytettiin Jyvaskylan Yliopiston MySql —palvelinta, ja tu-
lokset tallennettiin tdtd varten luotuun tietokantaan. Kokeen tulosten tallentami-
sessa kaytettiin neljantyyppisia tauluja:

”Demografiat”

Kokeen aloitussivulta tallennetut koehenkilodemografiat: ikd, sukupuoli ja koulutus (perus-
koulu / ammatillinen oppilaitos / lukio / amk / yliopistotutkinto / muu)

"Cookietiedot”

Tiedot kokeen osa-alueista, jotka koehenkil6t ovat jo suorittaneet. Avaimena ”cookienro”, jo-
ka kulkee koehenkilon mukana kokeen ldpi seka selaimen cookietiedostossa etta html:n GET-
ja POST -metodien valitykselld. Tama taulu on valttamaton, jotta jarjestyksen satunnaistami-

seen perustuvassa rakenteessa pystyttaisiin ohjaamaan koehenkilt kokeen lépi osa-alue ker-
rallaan ilman, ettd sama adrsyke-kysymysyhdistelma esitettdisiin useaan kertaan.

"Mtyyppil”, "Mtyyppi2”, "Mtyyppi3”, "Mtyyppid” ja "Mtyyppi5”
Kokeen tulosten tallentamiseen kaytettavat taulut. Kussakin taulussa oli kenttid on yhteensa
37 kappaletta, joista ensimmaisend ”cookienumero” merkitykseltdan samana kuin Cookietie-
dot —taulussa. Loppujen kenttien nimet olivat muotoa "KuvanroSeliteApunumero”, esimer-
kiksi “k1lrauhanomaisuus1”. Tama tarkoittaa, ettd kenttdan on tallennettu drsykevoimak-
kuuden 1 rauhanomaisuus-vihamielisyys —asteikon tulos. Kentdn nimen viimeista numeroa
kéaytettiin vain tulosten késittelyn helpottamisessa.
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" Arvonta”

Niiden koehenkildiden tiedot, jotka haluavat osallistua arvontaan

Tietokantataulujen tarkempi rakenne on seuraavissa taulukoissa esitetyn kaltainen:

TAULUKKO9 “Demografiat” —tietokantataulun kentat selityksineen

s .. | MySQL- .
Kentidn nimi . .| Tyhja | Oletusarvo Selitys
tietotyyppi

N int(11) Kl NULL Virtuaalisen
cookienro n ya koehenkilén numero
ika tinytext Ei Koehenkilon ika
sukupuoli tinytext Ei Koehenkilén sukupuoli
koulutus tinytext Ei Koehenkilon koulutus

TAULUKKO 10 “Cookietiedot” —tietokantataulun kentat selityksineen

Kenta MySQL-
e.n e.m . ySQ . Tyhjd | Oletusarvo Selitys
nimi tietotyyppi
cookienro | int(11) Kylla 0 Virtuaalisen koehenkilén numero
; . tinyint(4) Kyl 0 Arsykeulottuvuus, jota tima tietokantarivi
i inyin a
YYPP Y Yy Kkoskee
. L . Arsykeulottuvuuden voimakkuus, jota tama
voim tinyint(4) Kylla 0 . R
tietokantarivi koskee
. . Binaarinen kentta: 0, jos asteikkotyyppiin 1 ei
astl tinyint(4) | Kylla 0 .
ole vastattu, muutoin 1
ast? tinyint(d) | Kylla 0 Binaarinen kentta: q, jos asteikkotyyppiin 2 ei
ole vastattu, muutoin 1
ast3 tinyint(4) Kyl 0 Binaarinen kentta: q, jos asteikkotyyppiin 3 ei
ole vastattu, muutoin 1

Kentissa ast1, ast2 ja ast 3 tarkoitetut asteikkotyypit ovat seuraavat:

"o

Asteikkotyyppi 1: koehenkildlle esitetty arviointiasteikot "rauhanomainen - vihamielinen", "maltillinen -

"o "o

raivokas", "mieto - voimakas", "rento - kirea"

won

Asteikkotyyppi 2: koehenkil6lle esitetty arviointiasteikot "ei-kilpailuhenkinen - kilpailuhenkinen", "alistuva
uhmaava", "hillitty - hillitén", rauhallinen - rauhaton”

Asteikkotyyppi 3: koehenkil6lle esitetty arviointiasteikot "kunnianhimoton - kunnianhimoinen", "apaattinen|

won

- energinen", "ei-aggressiivinen - aggressiivinen" seka liséksi koehenkild sai kuvailla drsykettd haluamallaan|

adjektiivilla.
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neen
Kentdn nimi 'MySQL- . Tyhja Oletusarvo Selitys
tietotyyppi
cookienro int(11) Ei 0 virtuaalisen koehenkilén numero
klrauhanomaisuusl tinyint(4) Kylla 0
klmaltillisuus2 tinyint(4) Kylla 0
klmietous3 tinyint(4) Kylla 0
klrentous4 tinyint(4) Kylla 0
klkilpailuhenkisyys5 tinyint(4) Kylla 0 arsykevoimakkuuden 1 vastaukset asteikolla 1
klalistuvuus6 tinyint(4) Kylla 0 9 kullekin aggressiivisuuden ulottuvuudelle
k1hillittyys7 tinyint(4) Kylla 0
klrauhallisuus8 tinyint(4) Kylla 0
klkunnianhimoisuus9 tinyint(4) Kylla 0
klapaattisuus10 tinyint(4) Kylla 0
kladjektiivill text Kylla NULL arsykevoimakkuutta 1 kuvaava adjektiivi
. L . arsykevoimakkuuden 1 koettu aggressiivisuus
klaggressiivisuus12 tinyint(4) Kylla 0 .
(asteikolla 1-9)
k2rauhanomaisuusl tinyint(4) Kylla 0
k2maltillisuus2 tinyint(4) Kylla 0
k2mietous3 tinyint(4) Kylla 0
k2rentous4 tinyint(4) Kylla 0
k2kilpailuhenkisyys5 tinyint(4) Kylla 0 arsykevoimakkuuden 2 vastaukset asteikolla 1
k2alistuvuus6 tinyint(4) Kylla 0 9 kullekin aggressiivisuuden ulottuvuudelle
k2hillittyys7 tinyint(4) Kylla 0
k2rauhallisuus8 tinyint(4) Kylla 0
k2kunnianhimoisuus9 tinyint(4) Kylla 0
k2apaattisuus10 tinyint(4) Kylla 0
k2adjektiivill text Kylla NULL arsykevoimakkuutta 2 kuvaava adjektiivi
K2aggressiivisuus12 finyint(4) Kyl 0 arsykevoimakkuuden 2 koettu aggressiivisuus
(asteikolla 1-9)
k3rauhanomaisuusl tinyint(4) Kylla 0
k3maltillisuus2 tinyint(4) Kylla 0
k3mietous3 tinyint(4) Kylla 0
k3rentous4 tinyint(4) Kylla 0
k3kilpailuhenkisyys5 tinyint(4) Kylla 0 arsykevoimakkuuden 3 vastaukset asteikolla 1
k3alistuvuus6 tinyint(4) Kylla 0 9 kullekin aggressiivisuuden ulottuvuudelle
k3hillittyys7 tinyint(4) Kylla 0
k3rauhallisuus8 tinyint(4) Kylla 0
k3kunnianhimoisuus9 tinyint(4) Kylla 0
k3apaattisuus10 tinyint(4) Kylla 0
k3adjektiivill text Kylla NULL arsykevoimakkuutta 3 kuvaava adjektiivi
. L . arsykevoimakkuuden 3 koettu aggressiivisuus
k3aggressiivisuus12 tinyint(4) Kylla 0 .
(asteikolla 1-9)

— "Mtyyppid” kentat selityksi-
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TAULUKKO 12 ”Arvonta” -tietokantataulun kentat selityksineen

Kentin nimi Tyyppi Tyhjd Oletusarvo
etunimi tiny text Ei
sukunimi tinytext Ei
puhnro tiny text Ei
osoite tinytext Kylla NULL
email text Kylla NUILL

4.2 Koehenkiloiden keskeiset demografiat

Koehenkilot hankittiin yliopistojen sahkopostilistojen kautta. Kutsuviesti tutki-
mukseen osallistumiseen ldhetettiin tasan sadalle ylioppilaskunnan sahkopostilis-
talle ympari Suomea. Viesti ldhetettiin ylioppilaskunnille, jotka sijaitsivat Turun ja
Helsingin kauppakorkeakoulussa, Jyvaskyldn yliopistossa, Rovaniemen yliopistos-
sa, Kuopion yliopistossa, Helsingin Yliopistossa ja Lappeenrannan teknillisessa
yliopistossa. On selvad, ettd otos ei ole edustava koko Suomen videston suhteen.
Ikdjakauma on selvasti vinoutunut (kuvio 7) nuorien aikuisien suuntaan, koulutus-
jakauma on koko Suomen asukkaisiin verrattuna painottunut liiaksi keski- ja kor-
kean asteen koulutuksen hankkineisiin (kuvio 8) ja sukupuolijakauma naisiin (ku-
vio 9). Koska mainonnan aggressiivisuutta kuitenkin kaytetdan tehokeinona
useimmiten juuri opiskelijoille tuotteita mainostaessa, on yliopistojen opiskelijoista
otettu otos kiinnostava mainostajille. Kuviossa 7 nahdaan histogrammi koehenki-
l6iden ikdjakaumasta. Lahes 70% koehenkildista on ikdluokassa 20-30 vuotta. Nuo-
rimmat koehenkil6t ovat noin 15-vuotiaita koehenkildiden mdaran laskiessa tasai-
sesti 30 vuodesta aina 60 vuoteen asti.



72

% koehenkil bista
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KUVIO7 Koehenkiloiden ikdjakauma

Hieman yli puolet koehenkilGista on suorittanut ylioppilastutkinnon (kuvio 8), ku-
ten yliopisto-opiskelijoilta sopii odottaakin. Seuraavaksi suurin ryhma (29,7%
otoksesta) on valmistunut yliopistosta. Otoksen hankintatavan perusteella voidaan
olettaa, ettd he ovat joko juuri valmistuneita tyonhakijoita, jatkotutkintoa tekevia
opiskelijoita tai yliopistojen palkkalistoilla olevia henkildita. Koehenkildiden kou-
lutustason perusteella on myos oletettavissa, ettd n. 70% koehenkiloista ovat tuloil-
taan vield toistaiseksi alle vdeston keskiarvon, mutta he tulevat ansaitsemaan jat-
kossa vaeston keskiarvoa enemman.
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AMK
7,6%

ammattikoulu
4,4%

yliopistotutkinto
29,7%

peruskoulu
0,8%

muu
1,2%

lukio
56,3%

KUVIO 8 Koehenkildiden koulutusjakauma

Kuviossa 9 esitetdan koehenkildiden sukupuolijakauma. Jakauma on naisvoittoi-
nen suhteessa 71% - 29%. Syyna tahan on luultavasti se, ettd naiset vastaavat sah-
kopostitse tulevaan tutkimuksen osallistumispyyntoon miehia todenndkdisemmin.

W mies
[ nainen

29%

KUVIO9 Koehenkildiden sukupuolijakauma
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Kokonaisuutenaan voidaan todeta, ettd otos on edustava, kun perusjoukkona ovat
20-30-vuotiaat opiskelijat. Otos on tdhdn perusjoukkoon ndhden hieman naisvoit-
toinen, mutta tutkimuksen tulokset voidaan yleistda perusjoukkoon, kunhan otok-
sen naisvoittoisuus huomioidaan tuloksia soveltaessa. Aiemmat tutkimukset osoit-
tavat myo0s, ettd sihkopostin kautta kyselyihin vastaavat henkilot kayttavat keski-
madraista enemman sdhkopostia (Ranchhod & Zhou 2001, 7). Ottaen huomioon
sahkopostin nykyisen suosittuustason yliopistoissa, ei tdma kuitenkaan aiheuttane
otantaan vinoumaa. Otoksen tunnustietojen perusteella tutkimuksen tulokset voi-
daan siis yleistdd matalan tai keskivoimakkaan osallistumistason tuotteiden mai-
nontaan, joka suunnataan yli 20-vuotiaille opiskelijoille. Suomessa tallaista mai-
nontaa ovat esimerkiksi nuorille aikuisille suunnattu gsm-liittyma-, virvoitus-
juoma-, valipala-, makeis-, pikaruoka-, elokuva-, musiikkidanite-, konsertti-, televi-
sio-ohjelma- ja aikakausilehtimainonta.

4.3 Tutkimushypoteesit

Tutkimukseni keskeinen tutkimusongelma keskittyy siihen, onko mainonnassa
olemassa aggressiivisuuden ulottuvuus. Lahestyn tatd tutkimusongelmaa paahy-
poteesin ja tahan ldheisesti liittyvien alihypoteesien kautta. Lahtokohtana on oletus
siitd, ettd mainonnan koettu aggressiivisuus vaihtelee eri mainoksien valilld ag-
gressiivisuuden suhteen merkitsevien mainoksen osa-alueiden intensiteetista riip-
puen. Taman paahypoteesin alihypoteesit ovat taas paahypoteeseja tukevia osa-
alueita. Tarkoituksenani on jakaa paahypoteesi selkeiksi alihypoteeseiksi, joille py-
rin saamaan tutkimuksestani tukea yksi osa-alue kerrallaan. Oletan, ettd jokainen
tutkimukseni tuloksista tukea saava alihypoteesi lisdd my0s padhypoteesinsa tu-
kea. Nain hierarkkisen rakenteen alemmat tasot vahvistamalla luon paahypoteesil-
le selkedn tuen, minka avulla on mahdollista tehda oletus paahypoteesin oikeelli-
suudesta.
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Tutkimuksen suorittamisessa kdytettava hypoteesirakenne on seuraavanlainen:

H1 Mainoksista voidaan erottaa aggressiivisuuden suhteen merkitsevia komponentteja,
joiden intensiteetin muokkaaminen vaikuttaa mainoksen koetun aggressiivisuuden
voimakkuuteen

H1A Mainoksen koko on mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikuttava
komponentti

H1A-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mai-
noksen koosta riippuen

H1A-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus lisdantyy mainoksen koon kasva-
essa, ja vihenee mainoksen koon pienentyessa

H1B Mainoksen varimaailma on mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikut-
tava komponentti

H1B-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mai-
noksen varien luomista jannitteistd riippuen

H1B-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus lisddntyy varien luomien jannit-
teiden lisdédntyessé, ja vahenee vérien luomien jannitteiden vahen-
tyessa

H1C Mainoksen sisdllon dynaamisuus ts. siséllossa tapahtuva liike on mainonnan
koettuun aggressiivisuuteen vaikuttava komponentti

HI1C-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mai-
noksen sisallén dynaamisuudesta riippuen

H1C-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus lisddntyy mainoksen sisallon dy-
naamisuuden kasvaessa, ja vahenee sisdllon dynaamisuuden vahe-
tessa

HI1D Saman intensiteettitason visuaalisista ulottuvuuksista koostettu mainos kayt-
taytyy koetun aggressiivisuuden suhteen samansuuntaisesti kuin yksittdisen
visuaalisen ulottuvuuden suhteen muokattu mainos

H1D-i Koettu mainonnan kokonaisaggressiivisuuden voimakkuus vaihte-
lee visuaalisten komponenttien intensiteetistd riippuen

H1D-ii Koettu mainoksen kokonaisaggressiivisuus lisadntyy mainoksen vi-
suaalisten komponenttien intensiteetin kasvaessa, ja vahenee visu-
aalisten komponenttien intensiteetin vihetessa



76

HI1E Markkinointiviestin verbaalinen voimakkuus on mainonnan koettuun ag-
gressiivisuuteen vaikuttava komponentti

HI1E-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mai-
noksen verbaalisesta sisdllosta riippuen

H1E-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus kasvaa sitd suuremmaksi, mité
suoraviivaisempi toimintakomponentti mainoksen verbaalisessa si-
sallossa on, ja vahenee sitd myota kun verbaalisen toimintakom-
ponentin voimakkuus vdhenee.

4.4 Mainoksen koettuun aggressiivisuuteen vaikuttavat keskeiset ulottuvuu-
det

44.1 Mainoksen koko

Perusteita mainoksen koon tutkimiselle

Internetmainonnassa mainoksen koko on yksi tarkeimmista tekijoistd, joka maarit-
tdd mainoksen huomioarvon ja mahdollistaa samalla vastaanottajalleen tehok-
kaamman mainoksen prosessoinnin (Katheleen & Hoel 1991; Lohse 1997, 66; Cho
1999, 38-48). Suurella mainoksen koolla tavoitellaan paasaantoisesti suurta huo-
mioarvoa. Yhteys mainoksen koon ja huomioarvon viélilld on todistettu useissa
tutkimuksissa (Lohse 1997, 66). Mainoksen koon kasvattaminen lisdd myos paa-
saantoisesti mainoksen katseluaikaa, suurimpana syynd tdhan suuremman mai-
noksen mahdollistama kasvanut informaation maara (Lohse 1997, 68). Voidaan siis
todeta, ettd mainoksen koko vaikuttaa tehokkuuteen (DoubleClickin 2001). Toi-
saalta yhteys ei ole valttamatta lineaarinen: esimerkiksi Kathleen ja Hoel (1991, 68)
totesivat suurempikokoisen mainoksen saavan pienempikokoista vdhemman
huomiota, tosin suurempi mainos ei koskaan jaanyt taysin huomiotta, vaikka pie-
nempi saattoi jaada. Internetmainontaa tutkivan ja mainostajien toimintaa kehitta-
van Internet Advertising Bureaun (IAB) maadrittelemat bannereiden standardikoot
vaihtelevat pikseleissd aina 88x31-kokoisesta pienehkosta painonapista suureen
300x250-kokoiseen suureen suorakaiteeseen (DoubleClick 2003c). Standardikokoja
kdytetaan nykyisin varsin kattavasti: vuonna 2002 70% kaytetyistd bannereista
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noudatti standardien suosituksia (DoubleClick 2003a). Silti suuri méara Internetis-
sd esitetyista bannereista on niin kokonsa kuin kdyttamiensa teknologioiden puo-
lesta standardeista poikkeavia, ja useat Internetmainontaa harjoittavat mainostoi-
mistot ndkevatkin bannereiden kdyttamisen suurimpana ongelmana standardoin-
nin puutteen (Shen 2002, 7). Ylivoimaisesti kdytetyin bannerikoko vuoden 2002 lo-
pussa oli vaakamallinen 486x60 pikselin mainos, kattaen lahes 49,3% kaikista kay-
tetyistd bannerimainoksista seuraavan koon (120x600, ”skyscraper”) jadddessa enda
7,0% kattavuuteen (DoubleClick 2003a). Yleisimpien kokojen keskindiset suhteet ja
ndiden kayttomadarat on esitetty kuviossa 11.

osuus kaikista

468 x 60 | [120xs0| bannerimainoksista
60,0 %
120 x 90 50,0 % |
120
X 40,0% -
125 240
X
125 30,0 % A
120 20,0 %
600 10,0 % -
0,0 % .-—‘—‘—‘—‘—‘—‘-
\} ) Q Q ) Q Q < Q ™
300 x 250 R I N R S N
SO Q+Q30+ ST G <&
LN L N R N
mainoksen koko (pikselid)

KUVIO 10 TAB:n maarittelemien bannerimainosten kokojen standardikoot ja nai-
den kokojen kayttd vuoden 2002 lopussa (DoubleClick 2003a)

Tietyn bannerikoon suosituimmuus ei valttamatta tarkoita valttamatta sen tehok-
kuutta mainonnassa. Esimerkiksi DoubleClickin (2001) tutkimuksen mukaan ylei-
sin standardin mukainen bannerikoko 468x60 lisdsi brandin muistettavuutta koe-
henkil6illa vain 8% ja tehosti myyntid 56%, kun taas suuri suorakaiteen muotoinen
(336x280) banneri lisdsi brandin muistettavuutta 15% ja kasvatti mainonnan koko-
naistehoa 86%. (DoubleClick 2001). Suurikokoiset bannereita klikataan pienid hel-
pommin, ja kuluttajien on todettu myos reagoivan suuriin bannereihin pienia no-
peammin (Li & Bukovac 1999, 6). Kuluttajan reagointi mainontaan Internetympa-
ristossa on erityisen tarkead, silla yksittdisen mainoksen nakemisen on todettu vai-
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kuttavan kuluttajaan Internetissa vahemman kuin reaalimaailmassa, ja esimerkiksi
asenteenmuutoksen mainostettavaa kohdetta kohtaan on todettu tapahtuvan vasta
mainoksen klikkaamisen jalkeen (Cho & Leckenby 2000, 2).

Erds aggressiivisuuden komponentti, mainoksen suhteellinen koko kuvaruudun
pinta-alana, korreloi DoubleClickin “Online Brand Effectiveness Study”:n (2001)
perusteella siis positiivisesti brandin mainonnan tehokkuuden kanssa Internetissa.
Naéin ollen lausahdus “suurempi bannerimainos on Internetissa tehokkaampi” pi-
tdisi ainakin tdssa yhteydessa paikkansa. Miksi mainostajat sitten kayttavat paa-
osin vain vaaka- ja pystymallisia bannerimainoksia? Erot kayton maarissa eri ko-
kojen valilla voi mielestdni selittdd hyvin bannereiden kayttotilanteilla. Lahes
poikkeuksetta bannerit on tarkoitettu kaytettavaksi joillain muilla kuin brandin
omilla sivuilla, mikd asettaa rajoituksia bannereiden koolle ja muodolle. Bannerit
eivat saa yleensa hallita kokonaisuudessaan kohdesivua, vaan niiden tulee erottau-
tua omina kokonaisuuksinaan, mutta olla samalla huomioarvoltaan vahadisempia
kuin Internetsivun varsinainen sisilto. Suuri suorakaiteen muotoinen banneri
(300x250) hallitsee vaistamatta koko Internetsivua. Bannerit, joissa leveyden ja
korkeuden ero on suurempi (esimerkiksi koot 160x600, 120x600 ja 468x60 pikselid),
hallitsevat sivua vahemman, ja sivun katselija todennakoisesti hahmottaa nama
bannerit lahinna kehyksind sivun varsinaiselle sisallolle. Oletankin syyn pysty- ja
vaakamallisten bannereiden kayton suosiolle olevan bannerin kohdesivujen omis-
tajien asettamat rajoitukset mainonnalle. Mydskaan oletusta mainoksen tehon kas-
vusta koon kanssa samassa suhteessa ei voida yleistad kaikkeen Internetmainon-
taan. Lisaksi mainoksen koko kasvattaa tdaman tehokkuutta vain tiettyyn pistee-
seen saakka. Mainonnan tehokkuudessa on olemassa valtaisa mdarad osatekijoitd,
eikd pelkan huomioarvon kasvu tarkoita lineaarista tehokkuuden kasvua suhtees-
sa.

Empiirinen koe mainoksen koon vaikutuksesta mainonnan koettuun aggressiivisuuteen

Mainoksen koon ja koetun aggressiivisuuden valisen korrelaation selvittamiseksi
paatettiin esittdd koehenkil6ille erikokoisia mainoksia, ja pyytdd heitd arvioimaan
nditd mainoksia ennakkotutkimuksessa 10ydetyissa aggressiivisuuden ulottuvuuk-
sissa. Koehenkiloille esitettiin kolmessa eri koossa mainos, joka oli vakioitu mui-
den kuin tutkittavan ulottuvuuden suhteen. Mainos pyrittiin my6s luomaan mui-
den kuin tutkittavan ulottuvuuden suhteen neutraaliksi, joten mainosviesti ja mai-
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noksen visuaalinen sisalto eivat olleet voimakkaita. Tutkittavassa mainoksessa ei
myoskddn kaytetty dynaamista sisdltdd, vaan mainos oli staattinen kuva. Mainos
esitettiin koehenkildille kolmessa eri koossa: 9% x 12%, 41% x 55% tai 72% x 96%
selainikkunan aktiivisen alueen koosta (kuvio 11).

R

Quas- O (8@ € Oy @ 20 B3
ettt

72% x 96%

41% x 55%

% x 12%

= e

KUVIO 11 Tutkimuksessa kaytetyt mainoksen koot suhteessa selainikkunan ko-
koon

KUVIO 12 Mainoksen koon aikaansaaman koetun aggressiivisuuden tutkimisessa
kdytetty mainosarsyke
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Mainoksen lyhyempi sivu oli siis noin 94% pidemman sivun pituudesta. Kun esi-
merkiksi Internet Explorer 6.0:n selainikkuna on sadadetty koko nayton kokoiseksi,
nama prosenttikoot vastaavat pinta-alaltaan noin 1%, 22% tai 69% koko ndyton
pinta-alasta. Mainosta ei luotu aivan nelion muotoiseksi, jotta mainos mukailisi vi-
suaalisesti 4:3 —kuvasuhteisen nayton ja selainikkunan muotoa hieman paremmin.
Tutkimuksessa ei myoskdan kaytetty aiemmin esiteltyja Internet Advertising Bu-
reaun vakioimia mainoskokoja, koska nama koot eivit ole suoranaisia suurennok-
sia tai pienennyksid toisistaan. IAB:n vakiokokoja kadyttamalla erikokoiset mainok-
set olisivat olleet siis sivusuhteiltaan toisistaan poikkeavia, jolloin mainoksen si-
vusuhde olisi saattanut muodostua valiintulevaksi muuttujaksi.

Mainoksen kokoon liittyvat tutkimustulokset huomautuksineen on esitetty taulu-
kossa 13.
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TAULUKKO 13 Mainoksen kokoon liittyvat tutkimustulokset

X . i Wilcoxon Z (signed ranks) -
Friedmanin testi N . . .
keskiarvomittaustulos ja riippuvien parien vertailu
aggressiivisuuden keskihajonta (suluissa) kullekin} keskiarvosijoitus ("mean
. , . . . mainoksen mainoksen mainoksen
ulottuvuus mainoksen koolle rank", asteikolla 1-3) Friedmanin Koko 2 Loko 3 Koko 3
(asteikolla 1-9) kullekin mainoksen testin tulokset OO £ VS. OXO 2 VS OKO 2 V.
koko 1 koko 2 koko 1
koolle
. koko 1: 3,50 (1,941) koko 1: 1,80 n: 412 n: 448 n: 451 n: 452
rauhanomainen (1) - N 1 1 1
) . koko 2: 3,59 (1,727) koko 2:1,95 X 64,216 Z:-2,280 Z:-7,299 Z:-8,068
vihamielinen (9) . . . .
koko 3: 4,24 (2,001) koko 3: 2,25 Sig. ,000 Sig. ,023 Sig. ,000 Sig. ,000
L koko 1: 3,28 (1,824) koko 1: 1,66 n: 412 n: 448 n: 451 n: 452
maltillinen (1) - 2 1 1 1
raivokas (9) koko 2: 3,76 (1,720) koko 2:1,99 X 144,324 Z:-6,470 Z: -8,595 Z:-11,229
koko 3: 4,50 (2,034) koko 3: 2,35 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
feto (1) koko 1: 3,28 (1,909) koko 1: 1,66 n: 412 n: 448 n: 451 n: 452
mieto (1) -
voimakas (9) koko 2: 4,01 (1,850) koko 2: 1,98 X’ 142,645 'Z:-7,350 '7:-8914 'Z7:-11,687
koko 3: 4,80 (2,199) koko 3:2,36 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
koko 1: 4,36 (2,065) koko 1: 1,96 n: 412 n: 448 n: 451 n: 452
rento (1) - kirei (9) koko 2: 4,06 (1,901) koko 2: 1,88 X 23,311 7:2,256 (1) | 'Z:-5194 '7:-2,568
koko 3: 4,52 (1,941) koko 3:2,15 Sig. ,000 Sig. ,024 (!) Sig. ,000 Sig. ,010
e . koko 1: 3,05 (1,928) koko 1: 1,56 n: 418 n: 447 n: 456 n: 454
ei-kilpailuhenkinen (1) - 5 1 1 1
o ] koko 2: 4,24 (2,010) koko 2: 2,10 % 188,334 Z:-10,800 Z: 6,575 7:-12,443
kilpailuhenkinen (9)
koko 3: 4,74 (2,248) koko 3:2,34 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. koko 1: 3,31 (2,020) koko 1: 1,54 n: 418 n: 447 n: 456 n: 454
alistuva (1) - 5 1 1 1
uhmaava (9) koko 2: 4,45 (1,802) koko 2:2,03 X+ 218,850 Z:-10,559 Z:-9,233 Z:-13,243
koko 3: 5,24 (2,069) koko 3:2,42 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
koko 1: 3,58 (2,010) koko 1: 1,66 n: 418 n: 447 n: 456 n: 454
hillitty (1) - hilliton (9) koko 2: 4,16 (1,957) koko 2: 1,95 x*: 163,028 17: 5,944 17: 8,673 17:-10,756
koko 3: 4,89 (2,107) koko 3:2,39 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. koko 1: 4,01 (2,233) koko 1: 1,77 n: 418 n: 447 n: 456 n: 454
rauhallinen (1) - 5 1 1 1
rauhaton (9) koko 2: 4,27 (2,070) koko 2:1,93 X 89,474 Z:-2,782 Z:-8,102 Z:-8,484
koko 3: 5,00 (2,264) koko 3: 2,31 Sig. ,000 Sig. ,005 Sig.,000 Sig. ,000
) ) koko 1: 2,72 (1,854) koko 1: 1,58 n: 411 n: 447 n: 447 n: 445
kunnianhimoton (1) - 2 1 1 1
L koko 2: 3,79 (1,977) koko 2:2,10 X 178,350 Z:-10,276 Z:-4,829 Z:-11,322
kunnianhimoinen (9)
koko 3: 4,24 (2,285) koko 3:2,32 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
i koko 1: 3,25 (1,994) koko 1: 1,58 n: 411 n: 447 n: 447 n: 445
apaattinen (1) - 2 1 1 1
energinen (9) koko 2: 4,36 (2,129) koko 2:2,09 X 171,699 Z:-9,722 Z:-4,733 Z:-11,748
& koko 3: 4,63 (2,186) koko 3: 2,33 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
i L koko 1: 2,78 (1,863) koko 1: 1,55 n: 411 n: 447 n: 447 n: 445
ei aggressiivinen (1) - 2 ] ] 1
aggressiivinen (9) koko 2: 3,68 (1,996) koko 2:1,97 X: 245,691 Z:-9,326 Z:-10,018 Z:-13,540
68 koko 3: 4,67 (2,298) Koko 3: 2,49 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000

Vajaavaiset vastaukset on karsittu otoksesta (n) pois kaikissa taulukon kentissa. Perushypoteesina on, ettd suurempi mainoksen koko koetaan
pienempaa aggressiivisempana. Taulukossa esitetyt testitulokset ovat ei-parametrisia, joten keskiarvo ja keskihajonta esitetaan vain
havainnollisuuden vuoksi. Merkintd "Sig." tarkoittaa kaksisuuntaisen testin merkitsevyystasoa. Taulukossa viitataan seuraaviin mainoksen
kokoihin suhteessa selainikkunan kokoon: "koko 1" = 9% x 12%, "koko 2" = 41% x 55%, "koko 3" = 72% x 96%.

"Wilcoxon Z on laskettu "based on negative ranks" perusteella, eli muuttuja on kiyttiytynyt tutkijan hypoteesin mukaisesti (koko 3 > koko 2 tai
koko 2 > koko 1 tai koko 3 > koko 1).

*Wilcoxon Z on laskettu "based on positive ranks" perusteella, eli muuttuja on kiyttiytynyt tutkijan hypoteesin vastaisesti (koko 3 < koko 2 tai koko
2 <koko 1 tai koko 3 < koko 1). Hypoteesin vastaiset tulokset on selkeyden takia merkitty taulukossa merkinnalla " (!)".
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Jatkossa esitan kaikkien kokeen osa-alueiden tulokset taulukko 13:n kaltaisissa tau-
lukoissa. Taulukossa esitetdan tutkimustulokset kolmesta eri nakokulmasta. Kes-
kiarvomittaustulosten sarakkeesta voidaan tarkastella eri drsykevoimakkuuksien
keskiarvoeroja kussakin aggressiivisuuden komponentissa ja kokonaisaggressiivi-
suuden ulottuvuudessa. Koska kokeessa kaytetty asteikko ei mahdollista paramet-
risia testejd, esitetadan keskiarvotulokset ainoastaan tulosten havainnollisuuden pa-
rantamiseksi. Seuraavissa kahdessa sarakkeessa esitetddn Friedmanin testin tulok-
set. Merkitsevat tulokset tukevat hypoteesia ”tutkitussa mainonnan ulottuvuudes-
sa tapahtuu vaihtelua eri drsykeintensiteettien valilla”. Kolme viimeista saraketta
esittavat Wilcoxonin riippuvien parien vertailut eri arsykevoimakkuuksien kesken
(voimakkuus 1 vs. voimakkuus 2 - voimakkuus 2 vs. voimakkuus 3 - voimakkuus
1 vs. voimakkuus 3). Merkitseva testitulos tarkoittaa, ettda vertaillut arsykevoimak-
kuudet eroavat toisistaan. Wilcoxonin testin tulokset siis tarkentavat Friedmanin
testin tuloksia silta osin, kayttaytyvatko eri drsykeintensiteetit loogisesti suhteessa
toisiinsa (ks. huomautukset taulukon alaosassa). Pelkkd vaihtelu muuttujassakun
ei anna mitdaan takeita riippuvuussuhteesta.

Friedmanin testin tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteesia H1A-i: “Koettu
mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen koosta riippuen”. Fried-
manin testin tulokset ovat erittdin merkitsevia (<,001) kaikilla esitetyilld aggressii-
visuuden ulottuvuuksilla. Tama tarkoittaa, ettd erikokoiset mainokset koetaan eri
maarin aggressiivisiksi. My0s alihypoteesin H1A-ii (”Koettu mainoksen aggressiivi-
suus lisiintyy mainoksen koon kasvaessa, ja vihenee mainoksen koon pienentyessi suh-
teessa selainikkunan kokoon”) suhteen tulokset ovat hyvin yksiselitteisid. Arsykevoi-
makkuuksien keskiarvomittaustuloksia tarkastelemalla voidaan todeta, etti suu-
rempi mainoksen koko aikaansaa ldahes poikkeuksetta suuremman koetun aggres-
siivisuuden niin kokonaisaggressiivisuuden kuin tdman komponenttienkin tasolla.
Ainoa tapaus, jossa suurempi mainos koettiin pienempda vahemman aggressiivi-
seksi, oli “rento — kirea” —asteikon pienen ja keskisuuren mainoksen vertailu. Tassa
ulottuvuudessa keskisuuri mainos todettiin ”vahemman kiredksi ja rennommaksi”
kuin pieni mainos. Tulos on mielenkiintoinen, silld “rento — kired” —ulottuvuus to-
dettiin ennakkotutkimuksessa vahvaksi aggressiivisuuden komponentiksi. Tulos ei
kuitenkaan saa tukea miltddan muulta komponentilta tai kokonaisaggressii-
visuusasteikolta. Ndin ollen taytyy olettaa, ettd “rento-kired” —ulottuvuus ei ole
valttdmattd niin vahva aggressiivisuuden komponentti kuin ennakkotutkimus
osoitti. Kasittelen vield myohemmin aggressiivisuuden ulottuvuuksien oikeelli-
suutta kokeen kaikista tutkimuksen osa-alueista yhdistettyjen tulosten valossa
”johtopaatokset” —kappaleessa.
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Samalla voidaan todeta, ettd koon suhteen koetun aggressiivisuuden erot ovat var-
sin pienid: suurimman ja pienimman drsykkeen voimakkuuden ero koetussa ag-
gressiivisuudessa on 9-portaisella asteikolla vain kaksi yksikkdd. Aggressiivisuu-
den komponenteissa ero on vield tatakin pienempi. Erikokoisia mainoksia pareit-
tain Wilcoxonin Z-testilld vertaillessa havaitaan, ettd neljaa paria lukuun ottamatta
mainokset eroavat aggressiivisuudeltaan toisistaan erittdin merkitsevasti (<,001).
Naistd neljasta parista kaksi on kuitenkin eroltaan merkitsevid (<,01) vain yhden
jaadessa “merkitseva” — “melkein merkitseva” viliselle alueelle (,05-,01). Neljas
ndistd tapauksista oli aiemmin mainitsemani epaloogisesti kadyttaytynyt “rento —
kireda” —ulottuvuus.

Koehenkilditda pyydettiin arvioimaan esitettyja mainoksia valmiiden asteikoiden
lisaksi my0s yhdelld adjektiivilla. Taulukossa 14 on esitetty ndiden avointen vasta-
usten yleisimpien adjektiivien frekvenssit, ja kuviossa 13 nama frekvenssit on esi-
tetty kuvaajamuodossa (tdydellinen luettelo avoimista vastauksista liitteessa 15).

TAULUKKO 14 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja prosenttiosuudet
koon suhteen muokatuille mainoksille

arsykevoimakkuus 1 arsykevoimakkuus 2 arsykevoimakkuus 3

adjektiivi frekvenssi| suht. %-osuus | frekvenssi| suht. %-osuus | frekvenssi| suht. %-osuus
pieni 115 14,02 4 0,49 0 0,00
epaselva 58 7,07 3 0,37 2 0,24
raikas 26 3,17 52 6,34 27 3,29
tylsa 20 2,44 40 4,88 26 3,17
huomaamaton 14 1,71 0 0,00 0 0,00
mitaton 12 1,46 0 0,00 0 0,00
arsyttava 12 1,46 20 2,44 28 3,41
viiled 11 1,34 11 1,34 10 1,22
mitidnsanomaton 10 1,22 5 0,61 3 0,37
halpa 3 0,37 13 1,59 14 1,71
iso 0 0,00 0 0,00 33 4,02
hyokkaava 0 0,00 3 0,37 18 2,20
suuri 0 0,00 0 0,00 16 1,95
Taulukossa on esitetty kaikki avoimen vastausalustan kautta talletetut vastaukset, joiden frekvenssi on tdssa kokeen osa-alueessa
vihintadan yhden adrsykevoimakkuuden kohdalla yli 10, ja jotka liittyvit jollain tavalla drsykevoimakkuuteen. Taulukossa samaksi
adjektiiviksi on luettu ainoastaan kirjain kirjaimelta samalla tavoin (kirjainkokoa lukuunottamatta) annetut vastaukset.
Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten osatutkimuksen otos on n=820. Tyhjia vastauksia, eli kesken jétettyja kokeita, on
drsykevoimakkuus 1:ssd 298 kpl drsykevoimakkuus 2:ssa 270 kpl ja drsykevoimakkus 3:ssa 291 kpl. Vastaavat validit otokset ovat
arsykevoimakkuus 1:ssd n=522, arsykevoimakkuus 2:ssa n=550 ja drsykevoimakkuus 3:ssa n=529. Suhteellisissa frekvensseissa ei
ole huomioitu tyhjia vastauksia, jotta nama frekvenssit olisivat vertailukelpoisia eri arsykevoimakkuuksien valilld perustuessaan
samaan otoskokoon.
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KUVIO 13 Koehenkildiden avointen vastauksien yleisimpien adjektiivien frek-
venssit timan tutkimuksen osa-alueen otoksesta koon suhteen muo-
kattujen mainosten eri drsykevoimakkuuksille

Koehenkil6t ovat olleet avointen vastausten perusteella samaa mielta tutkijan
kanssa esitettyjen mainosten kokoluokista. “Pienend” mainosta pitaneiden koe-
henkil6iden lukumaarat ovat vahiten intensiivisestd intensiivisimpaan arsykkee-
seen edetessa 115 — 4 — 0 ja vastaavasti “isona” mainosta pitdneiden koehenkiloi-
den lukumaaradt 0 — 0 — 33 ja “suureksi” mainokset koettiin suhteissa 0 — 0 — 16.
Pienintd mainosta pidettiin koostaan johtuen myos ”epaselvana”, “huomaamatto-
mana” ja “mitattomana”. Keskikokoinen mainos erottui muista erityisesti “raik-
kaana” ja “tylsana”. Ilmeisesti koettu mainoksen tylsyys johtui tdssa tapauksessa
arsykeymparistostd, olihan keskikokoinen mainos yksi harvoista koehenkildille
esitetyistd tavanomaista mainosta vastaavista mainoksista. Suurin mainos koettiin
selvasti voimakkaimmin “hyokkaavéksi” suhteessa 0 — 3 — 18. Avoimen vastaus-
alusta kautta saatujen adjektiivien analysointi ei muokkaa kasitystda mainoksen
koon ja koetun aggressiivisuuden suhteesta millddn tavalla verrattuna aiemmin
kasiteltyihin aggressiivisuuden eri ulottuvuuksien tutkimustuloksiin. My0s adjek-
tiivien analysointi vahvistaa, ettd pienet mainokset koetaan mitattomiksi, jolloin
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niitd tuskin voidaan kutsua samanaikaisesti aggressiivisiksi. Keskikokoinen mai-
nos taas ei poikkea mainosten valtavirrasta millddn tavalla aggressiivisuutensa
suhteen, joten tatd kuvaillaan helpommin aggressiivisuuteen liittymattomilla ad-
jektiiveilla “raikas” ja ”tylsa”. Suurikokoisin mainos sai suurimman frekvenssin
"hyokkdavyydessd” ja ”“drsyttavyydessd”, joten voidaan olettaa, ettd tama mainos
koettiin voimakkaan aggressiiviseksi.

Aggressiivisuuden ulottuvuuksien kvantitatiivinen analyysi antaa ldhes yksiselit-
teisen tuen seka alihypoteesille H1A-i ettd H1A-ii. Kvantitatiivisten tulosten vahva
tuki kummallekin alihypoteesille luo vahvan tuen paahypoteesille H1A ”Mainok-
sen koko on aggressiivisuuden suhteen vaikuttava komponentti”. Koehenkildiden itse
kirjoittamien adjektiivien frekvenssien kvalitatiivinen analysointi ei ole ristiriidassa
kvantitatiivisten tutkimuksen tulosten kanssa. Ero erikokoisten mainosten aggres-
siivisuudessa on kuitenkin pieni, eika lahes koko selainikkunan kokoista mainos-
takaan koettu aggressiivisuudeltaan arviointiasteikolla 1-9 kuin 5 pykaldn voimai-
seksi. Samoin avointen vastausten yleisimpien adjektiivien frekvenssit ovat otok-
sen kokoon ndhden varsin pienid, mikd antaa viitteen siitd, ettd koehenkildiden
kokemukset ovat jakautuneet laajalle skaalalle koon suhteen muuttuvien mainos-
ten kohdalla. Naiden tuloksien suhteen voidaan paatelld, ettd vaikka erikokoisten
mainosten vililld on eroa koetussa aggressiivisuudessa, on mainoksen koko koetun aggres-
siivisuuden suhteen vihdinen tekiji. Aggressiivisuuden komponentit kayttaytyivat
tassa kokeen osassa hyvin samankaltaisesti kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuu-
den kanssa lukuun ottamatta “rento — kired” —ulottuvuudessa mainittua poik-
keamaa.

4.4.2 Mainoksen visuaalinen sisdlto virien muodossa

Perusteita mainoksen virijannitteiden tutkimiselle

Mainoksen visuaalinen sisdltd on keskeinen tekija, kun kuluttajalle pyritdaan luo-
maan visuaalinen mielikuva tuotteesta tai yhdistamaan tuote halutunlaiseen visu-
aaliseen mielikuvaan (Rossiter & Percy 1980, 11-12). Kuluttaja ei kuitenkaan pro-
sessoi visuaalista drsykettd valttamatta pelkastddn visuaalisen mielikuvan kautta,
vaan saattaa luoda visuaalisen ei-verbaalisen arsykkeen perusteella myos sanallisia
madritelmid tuotteesta tai brandista. Talloin kaytetaan kasitetta “double-loop pro-
cessing” kuvaamaan kahdella eri tasolla tapahtuvaa prosessointia pelkan visuaali-
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sen tai verbaalisen prosessoinnin sijaan (Rossiter & Percy 1980, 12). Visuaalinen
sisalto vaikuttaa olennaisesti mainoksen huomioarvoon, ja tutkimukset todistavat
kuluttajien havaitsevan varilliset mainokset paremmin kuin varittomat (Lohse
1997, 68). Visuaalisella sisallolla pyritddn parantamaan mainoksen huomioarvoa ja
saamaan kuluttajat kdayttamaan mainoksen sanoman prosessointiin enemman ai-
kaa. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena keskittya sellaiseen mainoksen visuaa-
lisen piirteeseen, joka on lasna mahdollisimman suuressa osassa mainoksia. Téllai-
sista piirteistd keskeisin on mainoksen varimaailma. Keskeinen tutkimushypo-
teesini mainoksen visuaalisen sisdllon suhteen on: ”Mainoksen visuaalinen sisilto ts.
virimaailma on mainonnan aggressiivisuuteen vaikuttava komponentti”.

Mainonnassa ymparistosta erottuvuuden kayton lahtokohtana voidaan pitaa peri-
aatetta siitd, ettd ihminen pyrkii havaitsemaan ymparistostaan merkityksellisia
kohteita (Sinkkonen ym. 2002, 98). Sinkkosen (2002, 98) mukaan kohde ei erotu
ympadristostadan, mikdli se ei ylitd arsykekynnysta. Koska suuri osa kuluttajista
kdyttaa Internetsivujen selailuun vain vahan kognitiivista prosessointia, toisin sa-
noen ei hae informaatiota aktiivisesti, varmistetaan suurella mainoksen visuaalisel-
la intensiteetilld vastaanottajan drsykekynnyksen ylittyminen ja viestin prosessoin-
ti. Atkinson ym. (1996, 116) mukaan riittivan suuren intensiteetin drsykkeelld saa-
daankin ldhes poikkeuksetta aikaiseksi drsykkeen havaitseminen. Voidaan siis
olettaa, ettd mainostajat kayttavat korkean visuaalisen intensiteetin mainoksia,
koska he tavoittelevat ndiden avulla kasvanutta mainonnan huomioarvoa. Riitta-
van suuren intensiteetin mainoksella voidaan saada aikaan jopa automaattinen
orientaatioreaktio (Sinkkonen ym. 2002, 112), jolloin kuluttaja siirtyy suuntaamaan
huomionsa kohti suuren véri-intensiteetin kohdetta automaattisena reaktiona en-
nen tietoisen tason drsykkeen prosessointia.

Vaikka arkikielessa puhutaan yleensa vain vareistd, koostuu ihmisen kokemus va-
ristd kolmesta osa-alueesta: varin savystd, sen valoisuudesta (=kirkkaudesta) ja va-
rikylldisyydesta (=saturaatiosta). Tata nakemysta kutsutaan HSB-malliksi (hue, sa-
turation, brightness). Tietokonendyton tapauksessa varisavy riippuu ndytosta lahe-
tetyn valon aallonpituudesta. Ihminen havaitsee 400 - 700 nanometrin pituisen va-
lon eri varisavyind. Koska ihminen pystyy erottamaan noin 2 nanometrin verran
toisistaan poikkeavat aallonpituudet, pystyy ihminen siis havaitsemaan ldhtokoh-
taisesti 150 varisavya. Arkikielessd ”vareilla” tarkoitetaan yleensa varisavyja: esi-
merkiksi kromaattisissa eli ”varillisissd” véareissd voidaan erotella punainen, sini-
nen, keltainen, vihrea jne. Englanniksi varisavya ("hue”) kutsutaankin usein myos
nimelld ”“chroma”. Akromaattisissa vareissa eli ”varittomissa” vareissd mahdollisia
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varisdvyja ovat musta, valkoinen tai eri harmaan savyt. Varin valoisuus tarkoittaa
valkoisen tai mustan maaraa varissd, eli kuinka vaalea tai tumma varisavy on. Va-
rin valoisuus voidaan maaritella prosenteissa valkoisen osuudesta variin: 0% tar-
koittaa mustaa varid, 100% valkoista. Koska 150 ihmisen havaitsemaa varisavya
voivat vaihdella valoisuutensa suhteen, pystyy ihminen kokonaisuudessaan ha-
vaitsemaan noin 7 000 000 varia. Varikyllaisyys tarkoittaa puolestaan varin puhta-
utta eli voimakkuutta, siis harmaan osuutta varisavyssa. 0% varikylldisyydelld vari
on harmaa, 100% kylldisyydella taas ”“puhdas” eikd sisilla lainkaan harmaata.
(Sinkkonen ym. 2002, 146; Atkinson ym. 1996, 128-129, Adobe Systems 2002).

KUVIO 14 Kaikki varisavyt, kirkkaudet ja saturaatiot (Adobe Systems 2002)
[HSM-mallin mukaisesti: A = varikylldisyys (saturation), B = vdrisavy
(hue), C = kirkkaus (brightness), D = kaikki varisavyt]

Taman tutkimuksen lahtokohtana on, ettd varin absoluuttiset ominaisuudet eivit
yksin vaikuta mainoksen koettuun aggressiivisuuteen, vaan keskeiseksi tekijaksi
muodostuu kontrasti mainoksen sisdlld tai mainoksen ja sen taustan valilld, eli
poikkeama ymparistostd. Tallaista kontrastia mainoksessa voidaan kutsua jinnit-
teeksi. Sinkkosen (2002, 151) mukaan samantyyppisten varien kayttdminen saa ai-
kaan “harmonisen, jannitteettdman ja ristiriidattoman lopputuloksen”. Vastavéarien
kayttaminen toistensa ldhella taas luo mainokseen jannitettd, mika oletukseni mu-
kaan aikaansaa korkeamman koetun aggressiivisuuden tason. Varikdsta mainosta
esitettynd varikkaassa sivukokonaisuudessa ei valttamatta pideta erityisen aggres-
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siivisena, mikali kuluttaja on tottunut sivukokonaisuuden varikkyyteen. Tallaises-
sa tapauksessa mainos saattaa itsessddn sisdltdd jannitettd, mutta mainoksen ym-
pariston yhtenevaisyys mainoksen visuaalisen sisallon kanssa vahentdaa mainoksen
sisdistd jannitettd. Mainoksen voidaan todeta talldin olevan tasapainossa ympiriston-
si kanssa. Voimakkaasti ymparistdd varikkddampi mainos taas todenndkoisesti ai-
heuttaa korkeamman koetun aggressiivisuuden tason, koska mainos luo ymparis-
toonsd verrattuna voimakkaan jannitteen. Tassa tutkimuksessa keskitytdan ainoas-
taan tilanteisiin, joissa mainoksen sisdiset jannitteet ovat voimakkaita, ja sisdisen
jannitteen kasvaessa my0s jannite ympariston kanssa kasvaa. Tallainen tilanne
syntyy, kun mainoksen visuaalista intensiteettia kasvatetaan, mutta ymparisto sai-
lyy intensiteetiltddn vaatimattomana (kirkkaudeltaan korkea, eli “vaalea” Internet-
sivun tausta). Periaatteessa my0s visuaaliselta intensiteetiltddan korkeassa taustassa
esitetty matalan visuaalisen intensiteetin mainos sisaltda yhta voimakkaan jannit-
teen kuin pdinvastaisessa tilanteessakin, mutta ei todenndkoisesti aiheuta voima-
kasta koettua mainoksen aggressiivisuutta. Syyksi tahan oletan, etta koettu aggres-
siivisuus vaatii mainokselta aina korkean intensiteetin, vaikka poikkeama ympiristosti oli-
sikin suuri. Perusteluna talle oletukselle voidaan todeta, ettd mainoksen vérien al-
hainen intensiteetti voimakkaan intensiivisessa ymparistossa ohjaa kuluttajan ko-
kemaan ympariston mainosta aggressiivisempana, jolloin huomio ei kiinnity var-
sinaisesti mainokseen, eika sita koeta aggressiiviseksi.

Mitka tekijat sitten aikaansaavat korkean visuaalisen intensiteetin? Vareista pu-
huttaessa on palattava jélleen esittdmiini varin ominaisuuksiin: varisavyyn, valoi-
suuteen ja varikylldisyyteen. Varisavy ei itsessadn saa aikaan suoranaisesti korkeaa
tai matalaa intensiteettid, mutta sisaltaa kuitenkin kulttuurisia ja opittuja merkityk-
sid. Lahtokohtana voidaan pitda jakoa punaisen savyja sisaltaviin lampimiin véarei-
hin ja sinisen sdvyjd sisdltaviin kylmiin véareihin. Sinkkosen (2002, 151) mukaan
kylmat varit ovat rauhoittavia kun taas lampdiset varit aikaansaavat valppautta ja
jannitystd. Suomalaisessa kulttuurissa vihred yhdistetdan kesdan ja elavaan kasvil-
lisuuteen, ruskea syksyyn ja kuolleeseen kasvillisuuteen, keltainen aurinkoon, si-
ninen veteen ja punainen vereen ja tuleen (Sinkkonen 2002, 151). Varisavya enem-
man visuaaliseen intensiteettiin vaikuttaa kuitenkin varin valoisuus, ja erityisesti
valoisuuden poikkeama sivun taustasta. Tassa tutkimuksessa keskitytdan tilantei-
siin, joissa sivun tausta on valoisuudeltaan mahdollisimman korkea. Tall6in valoi-
suudeltaan matala mainos aikaansaa korkean koetun aggressiivisuuden tason.
Pelkkaa valoisuutta tutkittaessa voidaan olettaa my0s, ettd valoisuudeltaan mata-
lalla sivun taustalla valoisuudeltaan korkea mainos aikaansaa korkeamman koetun
visuaalisen intensiteetin.
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Empiirinen koe mainoksen virijannitteiden vaikutuksesta mainonnan koettuun aggressii-
visuuteen

Tutkimuksessa ei ole tarkoituksena suoraan vertailla erilaisten varisavy-, valoi-
suus- tai varikylldisyysarvojen aikaansaamaa koetun aggressiivisuuden tasoa,
vaan jakaa visuaaliset drsykkeet karkeasti “voimakkuudeltaan matalan tason &r-
sykkeeseen”, “keskivoimakkaaseen arsykkeeseen” ja ”voimakkaaseen arsykkee-
seen”. Lahtokohtana on edellisessd kappaleessa esittiméni nikemys, jonka mu-
kaan korkean visuaalisen intensiteetin mainos saa aikaan korkean koetun aggressiivisuu-
den tason, kun mainoksen visuaalisen intensiteetin poikkeama ympiristéon on suuri. Tut-
kimuksessa sivun tausta on vakioitu valkoiseksi, eli HSB-mallin mukaan kirk-
kaudeltaan mahdollisimman suureksi variksi. Talloin taustan varikylldisyys ja va-
risdvy eivat varsinaisesti merkitse mitdan, koska ne koetaan 100% valoisuudessa
valkoiseksi variksi. Tédllaista taustaa vasten voidaan tehda seuraavat olettamukset:

1. Pelkastddn virisdvyn muuttaminen ei aiheuta suuressa méarin koetun visuaalisen in-
tensiteetin muuttumista. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd puhtaat vérit koetaan intensi-
teetiltddn voimakkaammiksi kuin murretut vérit. Varien koetussa intensiteetissa on
vaihtelua riippuen kuluttajan kulttuurisesta taustasta.

2. Virikylliisyyden lisddminen aiheuttaa korkeamman koetun visuaalisen intensiteetin.

3. Valoisuuden vahentaminen aiheuttaa korkeamman koetun visuaalisen intensiteetin.

Tassa kokeessa kaytetyn drsykeympariston ulkopuolella voidaan tehda visuaalisen
intensiteetin suhteen my0s seuraavanlaisia oletuksia:

1. Mainoksen koettu visuaalinen intensiteetti kasvaa, kun mainoksen ja taustan varisavyt
siirtyvat toisistaan kauemmaksi variympyréssa. Vastavarit aiheuttavat korkean visuaa-
lisen intensiteetin.

2. Taustan ja mainoksen vérien vélisen kirkkauseron kasvattaminen saa aikaan korke-
amman visuaalisen intensiteetin (kun mainoksen visuaalinen intensiteetti on korkea).

3. Taustan ja mainoksen vérien vélisen kylldisyyseron kasvattaminen saa aikaan korke-
amman visuaalisen intensiteetin (kun mainoksen visuaalinen intensiteetti on korkea).
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Voimakkuudeltaan matalan tason arsyke on Internetsivun taustaan verrattuna
vain vdhan jannitteitd luova, eli varisavyltdan sininen, valoisuudeltaan korkea ja
varikylldisyydeltaan matala (kuvio 15). Taman mainoksen sisilla ei mydskaan ole
voimakasta kontrastia varien tai ndiden kirkkauksien valilla.

KUVIO 15 Virien suhteen muokatun mainoksen ensimmadinen drsykevoimak-
kuus

Keskivoimakas visuaalinen arsyke luo lievinta visuaalisen mainoksen versiota
enemman jannitetta Internetsivun taustaan verrattuna (kuvio 16). Myo6s tama mai-
nos on varisavyltaan sininen, mutta valoisuudeltaan seka varikylldisyydeltdaan kes-
kisuuri. Tuotekuva ja mainosteksti saavat aikaan kontrastin mainoksen taustaan,
joten mainos jakautuu ymparistossaan kolmeen osa-alueeseen: Internetsivun taus-
taan, mainoksen taustaan ja etualalla olevaan tuotteeseen seka tuotetekstiin. Inter-
netsivun taustan ollessa valkoinen, nousee mainoksen tausta sivun taustaa voi-
makkaammin esille, ja mainoksen kuva- ja tekstielementit nousevat edelleen mai-
noksen taustasta esille.
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KUVIO 17 Virien suhteen muokatun mainoksen kolmas drsykevoimakkuus

Voimakas visuaalinen arsyke (kuvio 17) jakautuu jannitteeltaan keskivoimakkaan
mainoksen tavoin suhteessa taustaansa kolmeen osaan, mutta nyt mainoksen sisal-
1a on selvdsti enemman jannitettd. Mainoksen yldosa on varisavyltddn sininen, ja
alaosa taittuu enemman punaiseen. Mainos on valoisuudeltaan matala ja varikyl-
laisyydeltaan korkea. Tuotekuva aiheuttaa mainoksen taustaan verrattuna korkean
kontrastin. Keskivoimakkaan visuaalisen drsykkeen mainokseen verrattuna erona
on se, ettd tausta nousee mainoksesta kaikkein voimakkaimmin esille tuotteen
"upotessa” mainoksen taustaan. Koska voimakasjannitteinen mainoksen tausta on
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tuotekuvan pinta-alaan verrattuna pinta-alaltaan suuri, aiheuttaa tama entises-
taankin kasvanutta visuaalisen intensiteetin kasvua. Mainoksen visuaaliseen sisal-
toon liittyvat tutkimustulokset on esitetty taulukossa 15.

TAULUKKO 15 Mainoksen varien intensiteettiin liittyvat tutkimustulokset

R ) A Wilcoxon Z (signed ranks) -
. Friedmanin testi .. . . .
keskiarvomittaustulos ja riippuvien parien vertailu
. keskihajonta (suluissa)
aggressiivisuuden . . keskiarvosijoitus ("mean . . .
kullekin mainoksen N . . . mainoksen mainoksen mainoksen
ulottuvuus . X rank", asteikolla 1-3) Friedmanin X . . . . .
visuaalisuuden asteelle X . . visuaalisuus 2 vs. | visuaalisuus 3 vs. | visuaalisuus 3 vs.
. kullekin mainoksen testin tulokset i . . . X i
(asteikolla 1-9) . . visuaalisuus 1 visuaalisuus 2 visuaalisuus 1
visuaalisuuden asteelle
h ) a visuaalisuus 1: 2,51 (1,451) visuaalisuus 1: 1,40 n: 535 n: 563 n: 570 n: 578
rauhanomainen (1) -
: eli : ) visuaalisuus 2: 3,14 (1,528) visuaalisuus 2: 1,73 ¥ 712,242 '7:-8,772 17:-19,228 'Z: 20,040
vihamielinen
visuaalisuus 3: 6,17 (1,737) visuaalisuus 3: 2,87 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
s visuaalisuus 1: 2,38 (1,350) visuaalisuus 1: 1,32 n: 535 n: 563 n: 570 n: 578
maltillinen (1) - . . . . 2 1 1 1
ivokas (9) visuaalisuus 2: 3,21 (1,441) visuaalisuus 2: 1,77 X:791,313 Z:-11,558 Z:-19,709 Z:-20,294
raivokas
visuaalisuus 3: 6,41 (1,653) visuaalisuus 3: 2,91 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
jeto (1) visuaalisuus 1: 2,12 (1,298) visuaalisuus 1: 1,21 n: 535 n: 563 n: 570 n: 578
mie -
o Kas (9) visuaalisuus 2: 3,73 (1,678) visuaalisuus 2: 1,90 x’: 833,664 17:-15,959 'Z:-19,176 'Z:-20,487
voimakas
visuaalisuus 3: 6,77 (1,685) visuaalisuus 3: 2,89 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
visuaalisuus 1: 3,65 (1,733) visuaalisuus 1: 1,64 n: 535 n: 563 n: 570 n: 578
rento (1) - kired (9) visuaalisuus 2: 3,72 (1,716) visuaalisuus 2: 1,67 ¥’ 449,081 17:-0,819 17:-17,102 Z:-17,432
visuaalisuus 3: 6,17 (1,814) visuaalisuus 3: 2,69 Sig. ,000 Sig. 413 Sig. ,000 Sig. ,000
o ) visuaalisuus 1: 2,61 (1,588) visuaalisuus 1: 1,32 n: 545 n: 563 n: 570 n: 578
ei-kilpailuhenkinen (1) - . . . . 5 1 1 1
Kilpailuhenki © visuaalisuus 2: 4,38 (1,860) visuaalisuus 2: 2,12 X": 503,342 Z:-16,001 Z:-9,574 Z:-18,306
ilpailuhenkinen
P visuaalisuus 3: 5,42 (2,015) visuaalisuus 3: 2,56 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
lish a visuaalisuus 1: 2,63 (1,556) visuaalisuus 1: 1,24 n: 545 n: 563 n: 570 n: 578
a}is uva o visuaalisuus 2: 4,28 (1,447) visuaalisuus 2: 1,93 X% 771,321 17. 16,062 17: 18,153 '7: 20,108
m
Hhmaava visuaalisuus 3: 6,61 (1,613) |  visuaalisuus 3:2,83 | sig.,000 Sig. ,000 Sig. 000 Sig. ,000
visuaalisuus 1: 2,40 (1,471) visuaalisuus 1: 1,32 n: 545 n: 563 n: 570 n: 578
hillitty (1) - hillitén (9) visuaalisuus 2: 3,35 (1,573) visuaalisuus 2: 1,76 X% 810,832 17:-11,871 1Z:-20,020 1Z: 20,204
visuaalisuus 3: 6,83 (1,639) visuaalisuus 3: 2,91 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
i visuaalisuus 1: 2,58 (1,698) visuaalisuus 1: 1,37 n: 545 n: 563 n: 570 n: 578
rauhallinen (1) - . . . . 2 1 1 1
haton (9) visuaalisuus 2: 3,39 (1,727) visuaalisuus 2: 1,73 X 772,347 Z:-9,697 Z:-19,987 Z:-20,313
rauhaton
visuaalisuus 3: 7,26 (1,760) visuaalisuus 3: 2,90 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. . visuaalisuus 1: 2,51 (1,544) visuaalisuus 1: 1,39 n: 544 n: 563 n: 570 n: 578
kunnianhimoton (1) - . . . . 5 1 1 1
K L. visuaalisuus 2: 4,09 (1,869) visuaalisuus 2: 2,14 X 404,604 Z:-15,036 Z:-7,631 Z:-16,906
kunnianhimoinen (9) i i . . . . .
visuaalisuus 3: 4,80 (2,099) visuaalisuus 3: 2,47 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
) visuaalisuus 1: 2,37 (1,551) visuaalisuus 1: 1,39 n: 544 n: 563 n: 570 n: 578
apaattinen (1) - X . . . 2 1 1 1
) © visuaalisuus 2: 4,43 (1,943) visuaalisuus 2: 2,14 X1 628,772 Z:-16,589 Z:-13,471 Z:-19,468
energinen
5 visuaalisuus 3: 5,96 (1,847) visuaalisuus 3: 2,47 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. L 1 visuaalisuus 1: 2,05 (1,306) visuaalisuus 1: 1,26 n: 544 n: 563 n: 570 n: 578
ei aggressiivinen (1) visuaalisuus 2: 3,17 (1,625) |  visuaalisuus 2: 1,83 X% 846,656 17: 14,146 17: 19,733 17 20,494
aggressiivinen (9) . . . . . . . .
visuaalisuus 3: 6,61 (1,762) visuaalisuus 3: 2,91 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
Vajaavaiset vastaukset on karsittu otoksesta (n) pois kaikissa taulukon kentissé. Perushypoteesina on, ettd suurempi mainoksen koko koetaan pienempaa
aggressiivisempana. Taulukossa esitetyt testitulokset ovat ei-parametrisia, joten keskiarvo ja keskihajonta esitetdén vain havainnollisuuden vuoksi. Merkinta
"Sig." tarkoittaa kaksisuuntaisen testin merkitsevyystasoa.
'Wilcoxon Z on laskettu "based on negative ranks" perusteella, eli muuttuja on kdyttaytynyt tutkijan hypoteesin mukaisesti (koko 3 > koko 2 tai koko 2 > koko
1 tai koko 3 > koko 1).
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Friedmanin testin tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteesia H1B-i ”Koettu
mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen virien luomista jinnitteis-
ti riippuen”. Friedmanin testin tulokset ovat erittdin merkitsevia (<,001) kaikilla esi-
tetyilla aggressiivisuuden ulottuvuuksilla. Tama tarkoittaa, ettd visuaaliselta voi-
makkuudeltaan erilaiset mainokset koetaan eri maarin aggressiivisiksi. Myos ali-
hypoteesin H1B-ii (”"Koettu mainoksen aggressiivisuus lisdantyy mainoksen virien luo-
mien jinnitteiden kasvaessa, ja vihenee virien luomien jinnitteiden vihentyessi”) suh-
teen tulokset ovat yksiselitteisida yhta poikkeusta lukuun ottamatta. Kaikki Wilco-
xon Z-testin riippuvien parien vertailut eri visuaalisten voimakkuuksien suhteen
ovat erittdin merkitsevia (<,001) lukuun ottamatta “rento — kired” —ulottuvuutta
kahden ensimmaisen visuaalisen drsykevoimakkuuden yhteydessa. Kaksi vahiten
voimakasta visuaalista drsykettd saivat “rento — kired” —ulottuvuudessa keskiar-
voikseen 3,65 ja 3,72 vastaavan Wilcoxonin Z-arvon ollessa 0,413. Tulos voidaan
tulkita niin, ettd kaksi lievintd visuaalisen drsykkeen voimakkuutta eivat eroa lain-
kaan toisistaan “rento — kired” —ulottuvuudessa. Ottaen huomioon, etta yksikdan
toinen tutkittu ulottuvuus tai kokonaisaggressiivisuus ei tue tata tulosta, nousee
esille entista voimakkaammin “rento — kired” —ulottuvuuden validiteetti suhteessa
kokonaisaggressiivisuuteen. Tama ongelma todettiin jo edellisessa tutkimuksen
osiossa tutkiessa mainoksia koon suhteen.

Koehenkil6ita pyydettiin arvioimaan esitettyja mainoksia valmiiden asteikoiden
lisaksi my0s yhdella adjektiivilla. Taulukossa 16 on esitetty ndiden avointen vasta-
usten yleisimpien adjektiivien frekvenssit, ja kuvioissa 18 ja 19 nama frekvenssit on
esitetty kuvaajamuodossa (tdydellinen luettelo avoimista vastauksista liitteessa 16).
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TAULUKKO 16 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja prosenttiosuudet
varien suhteen muokatuille mainoksille

arsykevoimakkuus 1 arsykevoimakkuus 2 arsykevoimakkuus 3
adjektiivi frekvenssi suht. %-osuus frekvenssi suht. %-osuus | frekvenssi suht. %-osuus
haalea 111 12,20 5 0,55 0 0,00
laimea 72 7,91 19 2,09 2 0,22
samea 28 3,08 2 0,22 0 0,00
sumea 25 2,75 0 0,00 0 0,00
himmea 24 2,64 2 0,22 0 0,00
tylsd 20 2,20 40 4,40 3 0,33
variton 17 1,87 4 0,44 0 0,00
hailakka 16 1,76 1 0,11 0 0,00
pliisu 13 1,43 7 0,77 0 0,00
rauhallinen 12 1,32 35 3,85 1 0,11
valju 12 1,32 2 0,22 0 0,00
lattea 11 1,21 4 0,44 2 0,22
utuinen 11 1,21 3 0,33 0 0,00
vaisu 10 1,10 0 0,00 0 0,00
raikas 6 0,66 54 5,93 2 0,22
tavallinen 0 0,00 26 2,86 0 0,00
viiled 4 0,44 20 2,20 0 0,00
selked 0 0,00 17 1,87 2 0,22
neutraali 3 0,33 16 1,76 0 0,00
halpa 1 0,11 10 1,10 8 0,88
merellinen 1 0,11 10 1,10 1 0,11
tavanomainen 0 0,00 10 1,10 0 0,00
raiked 0 0,00 0 0,00 106 11,65
arsyttiva 6 0,66 6 0,66 38 4,18
varikas 0 0,00 4 0,44 36 3,96
rauhaton 0 0,00 1 0,11 22 2,42
ruma 1 0,11 4 0,44 20 2,20
hyokkaava 0 0,00 1 0,11 19 2,09
levoton 0 0,00 0 0,00 17 1,87
psykedeelinen 0 0,00 1 0,11 16 1,76
pirted 1 0,11 7 0,77 14 1,54
sekava 1 0,11 1 0,11 13 1,43
hirved 0 0,00 0 0,00 10 1,10
silmiinpistava 0 0,00 0 0,00 10 1,10
Taulukossa on esitetty kaikki avoimen vastausalustan kautta talletetut vastaukset, joiden frekvenssi on tdssa kokeen osa-alueessa vahintdan yhden
arsykevoimakkuuden kohdalla yli 10, ja jotka liittyvat jollain tavalla drsykevoimakkuuteen. Taulukossa samaksi adjektiiviksi on luettu ainoastaan
kirjain kirjaimelta samalla tavoin (kirjainkokoa lukuunottamatta) annetut vastaukset. Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten
osatutkimuksen otos on n=910. Tyhjid vastauksia, eli kesken jatettyja kokeita, on drsykevoimakkuus 1:ssd 276 kpl, drsykevoimakkuus 2:ssa 254 kpl ja
arsykevoimakkus 3:ssa 251 kpl. Vastaavat validit otokset ovat drsykevoimakkuus 1:ssd n=659, drsykevoimakkuus 2:ssa n=656 ja drsykevoimakkuus
3:ssa n=617. Suhteellisissa frekvensseissa ei ole huomioitu tyhjid vastauksia, jotta nima frekvenssit olisivat vertailukelpoisia eri
arsykevoimakkuuksien vililld perustuessaan samaan otoskokoon.
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O drsykevoimakkuus 1 frekvenssi B arsykevoimakkuus 2 frekvenssi B arsykevoimakkuus 3 frekvenssi

KUVIO 18 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit visuaalisen sisallon suh-
teen muokatuille mainoksille (osa 1/2)

O arsykevoimakkuus 1 frekvenssi B arsykevoimakkuus 2 frekvenssi M arsykevoimakkuus 3 frekvenssi

KUVIO 19 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit visuaalisen sisallon suh-
teen muokatuille mainoksille (osa 2/2)
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Avointen vastausten adjektiiveja tarkastelemalla voidaan todeta, ettd visuaaliselta
intensiivisyydeltaan matala mainos koetaan muita versioita selkeammin “haaleak-
si”, “laimeaksi”, “sameaksi”, “sumeaksi”, “himmeaksi”, ”“varittomaksi”, ”haila-
kaksi”, “pliisuksi”, ”valjuksi”, ”latteaksi”, “utuiseksi” ja “vaisuksi”. Suurin osa
naistd adjektiiveista kuvastaa ainoastaan mainoksen visuaalista ulkondkda, ja vain
”laimeuden” ja ”vaisuuden” voidaan ndahdad korreloivan milldan tavalla koetun
aggressiivisuuden tason kanssa. Vidrien suhteen intensiteetiltddn keskivoimakas
mainos koetaan taas padosin “tylsaksi”, “rauhalliseksi”, “raikkaaksi”, “tavallisek-
si”, "viiledksi”, “selkedksi”, “neutraaliksi”, “halvaksi”, ja “tavanomaiseksi”. Yksi-
kdan ndista adjektiiveista ei kuvasta suoranaisesti korkeaa tai matalaa aggressiivi-
suuden tasoa, vaan ne osoittavat koehenkildiden kokevan mainoksen visuaaliselta
voimakkuudeltaan normaaliksi. Voimakkain vareihin liittyva intensiteetti koetaan
“raikedksi”, ”arsyttavaksi”, ”varikkaaksi”, “rauhattomaksi”, “rumaksi”, “hyok-
kaavaksi”, "levottomaksi”, "psykedeeliseksi”, “pirtedksi”, “sekavaksi”, “hirvedksi”
ja ”silmiinpistavaksi”. Erityisesti “drsyttavyyden”, “rauhattomuuden” ja “hyok-
kaavyyden” voidaan nihda kuvaavan korkeaa koetun aggressiivisuuden tasoa. Ne
adjektiivit, jotka eivdt suoranaisesti kuvaa koetun aggressiivisuuden tasoa, osoitta-
vat kuitenkin, etta koehenkilot ovat selvasti havainneet kaytettyjen arsykkeiden
visuaalisessa intensiteetissd eroja. Taman osoittavat eri drsykevoimakkuuksien
kohdalla yleisimmista adjektiiveista 10ytyvat jatkumot, esimerkiksi “variton —
neutraali — varikas” tai “haalea — tavanomainen — radikea”. Yleisimpia adjektiiveja
tarkastelemalla voidaankin todeta, ettd erot esitettyjen drsykkeiden koetussa ag-
gressiivisuuden tasossa johtuvat varsin selkedsti mainoksen visuaalisen sisdllon
vaihtelusta, silld koehenkil6t eivdt ole vastanneet avoimeen kohtaan juurikaan
muita kuin mainoksen visuaalista tasoa koskevia adjektiiveja.

Visuaalisten drsykkeiden tutkimuksen kvantitatiivisen osan keskiarvomittaustu-
loksia tarkastelemalla voidaan todeta, ettd voimakkaampi visuaalinen drsyke ai-
kaansaa ldahes poikkeuksetta suuremman koetun aggressiivisuuden niin kokonais-
aggressiivisuuden kuin tdman komponenttienkin tasolla. Ainoa tapaus, jossa eri
arsykevoimakkuuksien vaélilld ei todettu merkitsevdda eroa, oli kahden vahiten
voimakkaan visuaalisen drsykkeen vertailu “rento — kired” —asteikolla. Samalla
voidaan todeta, ettd visuaalisen drsykevoimakkuuden suhteen koetun aggressiivi-
suuden erot ovat keskiarvoissa kohtuullisen suuria: miedoimman ja voimakkaim-
man visuaalisen drsykkeen ero koetussa aggressiivisuudessa on suurimmillaan 9-
portaisella asteikolla noin viisi yksikkod, pienimmillddan parin yksikon verran.
Koehenkildiden avoimina vastauksina antamien adjektiivien tarkastelu on kvanti-
tatiivisten tulosten kanssa yhdenmukainen, eika yksikdan eniten esiintyvistd adjek-
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tiiveista ole ristiriidassa arsykkeen visuaaliseen intensiteettiin nahden. Kokeen tu-
lokset tukevat siis “rento — kired” —ulottuvuudessa esiintynytta poikkeusta lukuun
ottamatta hypoteesia H1B ”Mainoksen visuaalinen sisilto ts. viritys on mainonnan ag-
gressiivisuuteen vaikuttava komponentti”. Voidaan myos todeta, ettd mainoksen visuaa-
lisen sisdllon voimakkuus on koetun aggressiivisuuden suhteen kohtalaisen suuri tekija.

4.4.3 Mainoksen sisdllon dynaamisuus

Perusteita mainosten sisillon dynaamisuuden tutkimiselle

Alun perin Internetmainonta koostui ldhinna tekstistd ja pienikokoisista kuvista.
Tiedonsiirron nopeuden voimakas kehittyminen kotitalouksien kaapeli- ja ADSL-
yhteyksien myo6td on mahdollistanut siirrettdvan informaatiomdaran kasvun, ja
samalla mainoksien datan maaran moninkertaistumisen suurempien mainosten
kokojen, liikkuvan kuvan ja danen, eli rikkaan median myo6td. “Rikas media” ja
“rikkaat viestit” voidaan maaritella esimerkiksi seuraavanlaisesti: ”...online adver-
tising technologically enhanced by motion, sound, video or some interactive ele-
ments” (DoubleClick 2003a). Rikas media ei ole my6skdan suora synonyymi dy-
naamisuudelle, vaan dynaaminen mainos on rikkaan median alalaji. Dynaaminen
mainos tarkoittaa tdssd tutkimuksessa mainosta, joka sisdltdid muuttuvaa sisaltoa
kuten videokuvaa, animaatiota tai muilla keinoin toteutettua liikettd. Yleisimmat
rikkaan median formaatit www-sivuilla ovat Flash, Java, Shockwave, ja Javascript.
(DoubleClick 2003a).

Rikkaan median kayton perusteena Internetissa on kasvanut viestinnan huomioar-
vo. Kasvaneen huomioarvon myota kuluttaja muun muassa reagoi mainoksiin no-
peammin sekd muistaa mainoksen paremmin (Li & Bukovac 1999, 6). Kuviossa 20
esitetddn jakauma Internetmainonnan tehostekeinojen kaytosta vuonna 2002 (Mar-
tin & Ryan 2003). 42% mainoksista sisaltdd vain pelkkadad grafiikkaa, kun taas yh-
teensd 51% mainoksista sisdltda dynaamisia elementtejd. Tama tarkoittaa selvasti
sitd, etta markkinoijat ovat havainneet rikkaan median tuoman lisin mainoksen
huomioarvoon. My0s tutkimukset osoittavat rikkaiden viestien toimivan: esimer-
kiksi brandin tunnettuuden todettiin kasvaneen kokeen aikana 71% enemman
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flash-animaatiota kayttdvassa mainoksessa kuin staattista mainosta kayttaessa
(DoubleClick 2001).

kuvakartta  yhdistetty
htmLn "form"- o .
1% mainos
elementti
1%

4%
muu

1%
Flash- /

animaatio
7 %

muu kuin
Flash-animaatio
44 %

grafiikka
42 %

KUVIO 20 Internetmainonnan tehokeinojen kayttd, marraskuu 2002 (Martin &
Ryan 2003)

Rikkaiden viestien kaytto Internetmainonnassa on ollut vakaassa kasvussa Inter-
netmainonnan alkuajoista lahtien, ja my06s ndiden viestien tehokkuus on ollut hyva
(Millward Brown Interactive 1999). Kuvio 21 kuitenkin esittdd, kuinka vuosien
2002 ja 2003 aikana rikkaita mainosviesteja klikkaa yha harvempi kuluttaja verrat-
tuna kaikkien mainosviestien Internetissa vastaanottamiin klikkauksiin (Double-
Click 2003b). Kyseessa vaikuttaisi olevan taman aluksi kuluttajia innostaneen mai-
nostyypin tehon lasku alkuinnostuksen loppuessa. Ilmiota voidaan kutsua myos
mainoksen “wear out-” eli loppuunkulumisilmioksi (DoubleClick 2003). Voidaan
kuitenkin ihmetelld, kuinka rikas media voi kulua Internetmainonnassa loppuun jo
muutaman vuoden kuluessa, kun sitd on kaytetty televisiossa jo kymmenien vuo-



99

sien ajan menestyksekkadasti. Vaitankin, ettad itse rikas media ei ole kulunut lop-
puun, vaan tehokkuuden ja click-through -prosentin vdheneminen johtuu taman-
kaltaisen mainonnan jatkuvasti kasvaneesta aggressiivisuudesta. Internetmainon-
nassa rikkaiden mainosviestien tehokkuuden viheneminen osoittaa siis, etta kulut-
tajien hyvaksyma Internetmainonnan aggressiivisuuden huippupiste on saavutet-
tu rikkaiden viestien osalta, ja tédllaisten viestien tehokkuuden lisddminen nykyi-
sestd vaatii ndiden aggressiivisuuden vahentamista.

3,00 %

R,50% 248% 2,47% 2,44%

2,15%

2,00 % (] 1,87%
1,57% O rikkaat
— viestit
[ staattiset
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1/4 2002 2/4 2002 3/4 2002 4/4 2002 1/4 2003 2/4 2003 3/4 2003

KUVIO 21 Rikkaiden ja staattisten mainosten click-through —prosentit vuosinel-
janneksittdin 2002-2003 (DoubleClick 2003b)

Miten kuluttaja sitten prosessoi rikasta mediaa? Dynaamisen mainoksen kohdalla
tama riippuu siitd, toistuuko mainos perakkadin useaan kertaan perdkkdin Inter-
netmainosbannerille tyypilliseen tapaan, vai esitetadanko mainos vain kerran. Peri-
aatteessa lyhytaikaisen darsykkeelle altistumisen pitdisi saada aikaan pitkakestoisel-
le drsykkeelle altistumista karkeamman ja vahemman yksityiskohtaisen analyysin
saadusta informaatiosta. Samalla lyhytkestoista drsykettd tarkastellaan yleensd en-
sisijaisesti arvioivien reaktioiden kautta (esim. “kohde on hyvantahtoinen”) kuvai-
levien reaktioiden sijaan (“kohde on nelién muotoinen”). Lyhyilla arsykkeille altis-
tumisilla kuvailevan informaation kasittely saattaa myo6s jadda kokonaan suorit-
tamatta. (Stapel & Koomen 2005). Mikali nopeatahtinen, dynaaminen mainos esite-
tddn kuluttajalle vain kerran, ei kuluttaja siis pysty tekemddn mainoksesta kuin
karkean arvion ensivaikutelman jaddessa voimaan. Mikali kohde koetaan tallaises-
sa yhteydessa aggressiiviseksi, saattaa ainoa mainoksesta kuluttajan tietoiseen tie-
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donkasittelyyn asti padseva ajatus olla tuntemus mainoksen voimakkaasta aggres-
siivisuudesta. Taman voidaan olettaa herattavan kuluttajalle defenssireaktion, jol-
loin han todenndkdisesti torjuu mainoksen sanoman. Mikali sama lyhyt mainos-
patka taas toistuu useita kertoja perdakkain, on kuluttajalla mahdollisuus taydentaa
mainoksen informaatioon jadneitd aukkoja jokaisen toistokerran yhteydessa. Tal-
16in mainoksen sisdltiman informaation kasittely on taydellisempaa kuin vain ker-
ran nopeasti toistuvan dynaamisen mainoksen yhteydessa.

Empiirinen koe markkinointiviestin vaikutuksesta mainonnan koettuun aggressiivisuuteen

Mainoksen dynaamisuuden ja koetun aggressiivisuuden yhteyden havaitsemiseksi
koehenkiloille esitettiin kolme identtistd mainosta, jotka erosivat toisistaan ainoas-
taan mainoksen sisdllon dynaamisuuden, eli sisdllon muuttumisnopeuden suh-
teen. Tutkijan hypoteesina oli, ettd mainoksen koetun aggressiivisuuden suhteen
merkitsevda muuttuja on mainoksen sisdllon muuttumisnopeus. Mitd dynaami-
sempi mainos olisi, sitd voimakkaammin aggressiiviseksi koehenkilt mainoksen
kokisivat. Koska mainos oli toteutettava selainten yhteensopivuuden vuoksi ko-
keen Internetsivulla laadultaan kohtuullisen vaatimattomana, yksinkertaisena gif-
kuvana, ei pelkalla sisallon muutosnopeudella pystytty saamaan aikaan riittavan
suuria eroja mainoksen dynaamisuudessa. Suuret sisdllon muutosnopeudet saivat
aikaan mainoksen eri osien “vialkkymisen” ja kuvan yla- ja alaosan vaihtumisen eri
tahdissa. Ilmiota testattiin useilla tietokoneilla ja useilla selaimilla, mutta sisallon
vaihtumisnopeutta oli mahdotonta nostaa yli tietyn pisteen ilman ongelmia. Varsi-
naisissa Internetissa esitettavissa mainoksissa ongelma on yleensa kierretty kayt-
tamalla plugin-komponentteja kuten Flash-animaatiota, mutta tima olisi aiheutta-
nut kokeessa suuria ongelmia koesivun ja koehenkildiden selainten yhteensopi-
vuuden kanssa. Koehenkil6iden olisi tullut ladata Internetista ennen kokeen aloit-
tamista Flash-plugin-komponentti, mika olisi varmasti laskenut koehenkilomaaraa
murto-osaan alkuperdisestd. Naista rajoitteista johtuen eri maarin dynaamisten
mainosten visuaalista sisdltda tuli muokata hieman erilaisiksi, jotta koehenkil6lle
saataisiin aikaan kokemus eri maarin dynaamisesta sisallosta.

Lievimman drsykevoimakkuuden mainos on tdysin staattinen sisdltden siis kay-
tanndssa vain yhden framen. Seuraavaksi voimakkaammassa mainoksessa sisalto
taas vaihtuu kuvion 23 mukaisesti. Mainoksen tausta ja etualalla esitetty tuote
vaihtuvat varikylldisyyden ja kirkkauden suhteen sekd yhta voimakkaasti ettd yhta
nopeasti. Mainosteksti taas mainosteksti vaihtuu vaaleimman ja tummimman taus-
tan kanssa pdinvastaisessa jarjestyksessa: taustan ollessa kirkkaudeltaan suurin ja
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varikyllaisyydeltaan vahaisin, on mainosteksti kirkkaudeltaan pienin ja varikyllai-
syydeltadan suurin. Koehenkilo siis kokee mainoksessa olevan taustaa (johon kuu-
luu tassa tapauksessa kiintedsti my0s tuotekuva) vasten vain yhden muuttuvan
mainoksen osan: mainostekstin. Ndin syntyy kokemus keskivoimakkaasti dynaa-
misesta mainoksesta. Kolmannen arsykevoimakkuuden mainoksessa sisallon vaih-
tumisnopeus on suurempi, ja nyt taustaa vasten vaihtuu painvastaisessa jarjestyk-
sessa varikylldisyydeltdan ja kirkkaudeltaan mainostekstin lisdaksi my06s tuotekuva.
Toiseksi voimakkaimmassa mainoksessa tuotekuva oli siis kirkkaudeltaan ja kont-
rastiltaan sama taustan kanssa, voimakkaimmin dynaamisessa mainoksessa tuote-
kuva oli taas ndiden tekijoiden suhteen sama tuotetekstin kanssa ja loi voimakkaan
kontrastin taustan kanssa. Kolmannen yhdistelman todettiin luovan kokemuksen
voimakkaasti dynaamisesta mainoksesta (kuvio 24).

Ongelmaksi edelld mainitun kaltaisia drsykkeitd kayttdessa syntyi se, ettd todelli-
nen riippuva muuttuja ei ole ainoastaan mainoksen framemuuttumisnopeus, vaan
riippuvia muuttujia on kaksi: framemuuttumisnopeus sekd mainoksen visuaaliset
jannitteet eri elementtien ja ndiden varikylldisyys- seka kirkkausarvojen suhteen.
On kuitenkin huomattava, ettd tassa tutkimuksessa kaytetyn kaltaisissa dynaami-
sissa mainoksissa on monta muutakin tekijaa, joita on mahdotonta vakioida aidon-
kaltaisen mainoksen luomiseksi. Esimerkiksi yksittdisen framen esityksen kesto ei
voi olla sama kaikkien kuvien kohdalla, koska muutoin mainoksen “paakuva”, jos-
sa tuote esitetdan, vilahtaa katsojan ohi liian nopeasti. Mainoksessa tulee siis olla
“pohjaframe”, “padframe” sekd ndiden valilla ”siirtymaframet”, joita esitetaan sel-
vasti pohja- ja padframeja lyhyemman aikaa. Ndin mainoksesta saadaan luotua
”sykkiva”, mika luo mainokselle korkean huomioarvon. Kaikkien framejen esitys-
nopeudeltaan samanlainen mainos on taas yksinkertaisesti epaselva, ja huomioar-
voltaan huonompi. Koska dynaamisuutta kdytetddan mainoksissa pddosin juuri
korkean huomioarvon takia, on suuri osa voimakkaan dynaamisista mainoksista
tyypiltaan juuri ”sykkivia”.

Edelld esittamistdni syistd johtuen dynaamista mainosta tutkittaessa ei kasitetta
“dynaamisuus” voida siis operationalisoida pelkdstddan mainoksen framevaihtu-
misnopeudeksi. Merkitsevammaksi tekijaksi muodostuukin mainoksen dynaamisuu-
den koettu voimakkuus, jonka koehenkilo lyhyen aikaa mainosta katsoessaan kokee
sisallon muutosnopeutena, vaikka ilmiossa ei ole kyse pelkdstaan tasta yhdesta
muuttujasta. Dynaamisia mainoksia tutkittaessa on siis tarkeda pohtia jatkuvasti
kdytettyjen arsykkeiden validiteettia, eli tutkitaanko varmasti oikeaa ilmiota. Mie-
lestani koehenkildiden kokemus mainoksen sisdllon vaihtumisnopeudesta luo kes-
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keisen mittarin sille, kuinka dynaaminen mainos on. KoehenkilGiltd saatujen
avoimien vastauksien (ks. taulukko 18) perusteella voidaan todeta, ettd he ovat ko-
keneet mainoksen dynaamisen intensiteetin kasvavan esitettyjen arsykkeiden valil-
13 siirtyessa arsykevoimakkuuksissa eteenpdin numerojérjestyksessa.

KUVIO 22 Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen ensimmaisen arsyke-
voimakkuuden mallikuva

frame 1 frame 2 frame 3 frame 4

‘Wire-X kivenniisvesi
tekee olosi wireiixi

0,65s 017s 0,73s 0,17 s

KUVIO 23 Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen toisen drsykevoimak-
kuuden mallikuva

frame 1 frame 2 frame 3 frame 4
H E E E - EESENSENSSSSSEBSESEBSEBNBRB
Wire-X kiver »si [l Wire-X kivenniisvesi il Wire-X kivenniiisvesi
tekee olosi wiredixi tekee olosi wireiixi tekee olosi wireiixi
[

015s 0,08s 015s 0,08s

KUVIO 24 Dynaamisuuden suhteen muokatun mainoksen kolmannen arsyke-
voimakkuuden mallikuva
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TAULUKKO 17 Mainoksen sisadllon dynaamisuuteen liittyvat tutkimustulokset

X R R Wilcoxon Z (signed ranks) -
keskiarvomittaustulos ja Friedmanin testi riippuvien parien vertailu
. keskihajonta (suluissa) kullekin
aggressiivisuuden . . keskiarvosijoitus ("mean mainoksen mainoksen mainoksen
mainoksen dynaamisuuden
ulottuvuus asteelle rank", asteikolla 1-3) Friedmanin dynaamisuus 2 | dynaamisuus 3 | dynaamisuus 3
(asteikolla 1-9) kullek(m mainoksen testin tulokset vs. vs. vs:
dynaamisuuden asteelle dynaamisuus 1 | dynaamisuus?2 | dynaamisuus 1
. dynaamisuus 1: 3,38 (1,759) dynaamisuus 1: 1,19 n: 493 n: 522 n: 520 n: 527
rauhanomainen (1) - . . 5 1 1 1
hamiclinen (9) dynaamisuus 2: 5,71 (1,814) dynaamisuus 2: 1,98 X: 726,681 Z:-16,555 Z:-17,068 Z:-19,444
vil
dynaamisuus 3: 7,59 (1,476) dynaamisuus 3: 2,84 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. dynaamisuus 1: 3,52 (1,769) dynaamisuus 1: 1,19 n: 493 n: 522 n: 520 n: 527
maltillinen (1) - . . 2 1 1 1
ivokas (9) dynaamisuus 2: 5,76 (1,756) dynaamisuus 2: 1,96 X1 741,561 Z:-16,630 Z:-17,484 Z:-19,581
raivokas
dynaamisuus 3: 7,81 (1,412) dynaamisuus 3: 2,85 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
jeto (1) dynaamisuus 1: 4,08 (1,847) dynaamisuus 1: 1,31 n: 493 n: 522 n: 520 n: 527
mieto (1) -
imakas (9) dynaamisuus 2: 5,74 (1,801) dynaamisuus 2: 1,92 x%: 611,089 17:-13,926 'Z: 416,604 '7:-18,714
voimakas
dynaamisuus 3: 7,41 (1,590) dynaamisuus 3: 2,78 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
dynaamisuus 1: 4,12 (1,846) dynaamisuus 1: 1,30 n: 493 n: 522 n: 520 n: 527
rento (1) - kirei (9) dynaamisuus 2: 5,79 (1,909) dynaamisuus 2: 1,92 ¥ 604,974 17: 413,400 '7:-16,279 '7:-18,806
dynaamisuus 3: 7,58 (1,594) dynaamisuus 3: 2,77 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
o ) dynaamisuus 1: 4,37 (1,840) dynaamisuus 1: 1,65 n: 485 n: 519 n: 523 n: 515
ei-kilpailuhenkinen (1) - . . 2 1 1 1
o . dynaamisuus 2: 5,16 (1,822) dynaamisuus 2: 2,02 X 142,659 Z:-9,150 Z:-5,142 Z:-10,410
kilpailuhenkinen (9) . R . .
dynaamisuus 3: 5,57 (2,287) dynaamisuus 3: 2,32 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
Jistuva (1) dynaamisuus 1: 4,42 (1,542) dynaamisuus 1: 1,29 n: 485 n: 519 n: 523 n: 515
alistuva (1) -
b ® dynaamisuus 2: 5,86 (1,752) dynaamisuus 2: 1,94 X% 607,469 '7:-13,519 17:-16,056 17:-18,639
uhmaava
dynaamisuus 3: 7,50 (1,546) dynaamisuus 3: 2,77 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
dynaamisuus 1: 3,73 (1,827) dynaamisuus 1: 1,20 n: 485 n: 519 n: 523 n: 515
hillitty (1) - hilliton (9) dynaamisuus 2: 6,15 (1,817) dynaamisuus 2: 1,99 X% 699,106 'Z7:-16,639 17:-16,892 17: 18,999
dynaamisuus 3: 7,95 (1,399) dynaamisuus 3: 2,82 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. dynaamisuus 1: 3,57 (2,009) dynaamisuus 1: 1,14 n: 485 n: 519 n: 523 n: 515
rauhallinen (1) - . . 2 1 1 1
haton (9) dynaamisuus 2: 6,87 (2,035) dynaamisuus 2: 2,08 X1 737,244 Z:-18,006 Z:-15,681 Z:-19,288
rauhaton
dynaamisuus 3: 8,52 (1,191) dynaamisuus 3: 2,79 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
) . dynaamisuus 1: 3,78 (1,915) dynaamisuus 1: 1,73 n: 486 n: 510 n: 523 n: 517
kunnianhimoton (1) - . . 2 1 1 1
A L. dynaamisuus 2: 4,27 (2,015) dynaamisuus 2: 2,06 X": 76,809 Z:-5,558 Z: -4,556 Z:-8,069
kunnianhimoinen (9) . .
dynaamisuus 3: 4,72 (2,362) dynaamisuus 3: 2,21 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
X dynaamisuus 1: 4,33 (1,939) dynaamisuus 1: 1,45 n: 486 n: 510 n: 523 n: 517
apaattinen (1) - . . 2 1 1 1
. © dynaamisuus 2: 5,33 (1,989) dynaamisuus 2: 1,92 X: 402,305 Z:-9,222 Z:-13,476 Z:-16,652
energinen
5 dynaamisuus 3: 6,60 (1,869) dynaamisuus 3: 2,63 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
X . dynaamisuus 1: 3,23 (1,920) dynaamisuus 1: 1,17 n: 486 n: 510 n: 523 n: 517
ei aggressiivinen (1) - . . 2 1 1 1
L © dynaamisuus 2: 5,78 (2,038) dynaamisuus 2: 1,96 X1 761,007 Z:-16,247 Z:-17,533 Z:-19,326
aggressiivinen
58 dynaamisuus 3: 7,98 (1,388) dynaamisuus 3: 2,86 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
Vajaavaiset vastaukset on karsittu otoksesta (n) pois kaikissa taulukon kentissa. Perushypoteesina on, ettd suurempi mainoksen koko koetaan pienempaa
aggressiivisempana. Taulukossa esitetyt testitulokset ovat ei-parametrisia, joten keskiarvo ja keskihajonta esitetdan vain havainnollisuuden vuoksi. Merkinta
"Sig." tarkoittaa kaksisuuntaisen testin merkitsevyystasoa.
'Wilcoxon Z on laskettu "based on negative ranks" perusteella, eli muuttuja on kayttaytynyt tutkijan hypoteesin mukaisesti (dynaamisuus 3 > dynaamisuus 2 tai
dynaamisuus 2 > dynaamisuus 1 tai dynaamisuus 3 > dynaamisuus 1).

Friedmanin testin tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteesia H1C-i: “Koettu
mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen sisillon dynaamisuudesta
riippuen”. Friedmanin testin tulokset ovat erittdin merkitsevia (<,001) kaikilla esite-
tyilla aggressiivisuuden ulottuvuuksilla. Tama tarkoittaa, ettd eri maarin dynaami-



104

set mainokset koetaan eri maarin aggressiivisiksi. Myos alihypoteesin H1C-ii (”Ko-
ettu mainoksen agqressiivisuus lisddantyy mainoksen sisillon dynaamisuuden kasvaessa, ja
vihenee sisillon dynaamisuuden vihetessi”) suhteen tulokset ovat taysin yksiselittei-
sid. Arsykevoimakkuuksien keskiarvomittaustuloksia sekd Wilcoxonin Z-testin tu-
loksia tarkastelemalla voidaan todeta, etta suurempi mainoksen dynaamisuus saa
aikaan poikkeuksetta suuremman koetun aggressiivisuuden tason seka kokonais-
aggressiivisuuden etta timan komponenttien tasolla. Koehenkilditda pyydettiin ar-
vioimaan esitettyja mainoksia valmiiden asteikoiden lisdksi myos yhdella adjektii-
villa. Taulukossa 18 on esitetty ndiden avointen vastausten yleisimpien adjektiivi-
en frekvenssit, ja kuviossa 25 ndma frekvenssit on esitetty kuvaajamuodossa (tdy-
dellinen luettelo avoimista vastauksista liitteessa 17).

TAULUKKO 18 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja prosenttiosuudet
dynaamisuuden suhteen muokatuille mainoksille

arsykevoimakkuus 1 arsykevoimakkuus 2 arsykevoimakkuus 3

adjektiivi frekvenssi suht. %-osuus frekvenssi suht. %-osuus frekvenssi suht. %-osuus
tylsa 56 6,58 10 1,18 1 0,12
rauhallinen 49 5,76 6 0,71 0 0,00
raikas 42 4,94 8 0,94 5 0,59
viiled 12 1,41 2 0,24 0 0,00
laimea 11 1,29 4 0,47 0 0,00
tavallinen 11 1,29 2 0,24 0 0,00
selked 10 1,18 1 0,12 0 0,00
arsyttava 15 1,76 92 10,81 136 15,98
rauhaton 1 0,12 41 4,82 47 5,52
levoton 3 0,35 34 4,00 50 5,88
sekava 5 0,59 28 3,29 20 2,35
rasittava 1 0,12 20 2,35 28 3,29
hairitseva 0 0,00 16 1,88 22 2,59
vilkkyva 0 0,00 12 1,41 9 1,06
vilkkuva 0 0,00 11 1,29 5 0,59
ahdistava 2 0,24 2 0,24 20 2,35
kamala 1 0,12 2 0,24 15 1,76
hermostuttava 0 0,00 2 0,24 12 1,41
hirved 0 0,00 1 0,12 10 1,18
Taulukossa on esitetty kaikki avoimen vastausalustan kautta talletetut vastaukset, joiden frekvenssi on tdssa kokeen osa-alueessa
vahintadn yhden drsykevoimakkuuden kohdalla yli 10, ja jotka liittyvét jollain tavalla drsykevoimakkuuteen. Taulukossa samaksi
adjektiiviksi on luettu ainoastaan kirjain kirjaimelta samalla tavoin (kirjainkokoa lukuunottamatta) annetut vastaukset.
Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten osatutkimuksen otos on n=851. Tyhjid vastauksia, eli kesken jétettyja kokeita, on
drsykevoimakkuus 1:ssd 328 kpl drsykevoimakkuus 2:ssa 321 kpl ja drsykevoimakkus 3:ssa 293 kpl. Vastaavat validit otokset ovat
arsykevoimakkuus 1:ssd n=523, drsykevoimakkuus 2:ssa n=530 ja drsykevoimakkuus 3:ssa n=558. Suhteellisissa frekvensseissa ei ole
huomioitu tyhjid vastauksia, jotta nima frekvenssit olisivat vertailukelpoisia eri drsykevoimakkuuksien valilld perustuessaan samaan
otoskokoon.
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KUVIO 25 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit dynaamisuuden suhteen
muokatuille mainoksille

Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten lievin intensiteetti koettiin avoin-
ten vastausten osalta “tylsdksi”, “rauhalliseksi”, “raikkaaksi”, “viiledksi”, “tavalli-
seksi” ja “selkedksi”. Nama adjektiivit kuvaavat selvasti, ettd mainos on tyypiltdan
sellainen, johon koehenkil6t ovat aiemmin virvokejuomamainonnassa tottuneet.
Samoja adjektiiveja esiintyi vahaisemmassa maarin myos dynaamisuudeltaan kes-
kivoimakkaan drsykkeen yhteydessa. Keskivoimakasta drsyketta kuvailtiin my0s
“valkkyvaksi” ja ”vilkkuvaksi”. Voitaisiin olettaa, ettd naiden kahden adjektiivin
osalta suurin frekvenssi olisi suurimmalla dynaamisella drsykevoimakkuudella,
mutta suurimman arsykevoimakkuuden adjektiivit kuvailevatkin paaosin mainok-
sen dynaamisuuden suhteen voimakkaasta dynaamisuudesta aiheutuvia tunte-
muksia. Suurin dynaaminen intensiteetti koettiin taas erityisesti ”“arsyttavaksi”,
“levottomaksi”, ”ahdistavaksi”, “kamalaksi”, “hermostuttavaksi” ja ”hirveaksi”.
Suurin piirtein samansuuruiset frekvenssit esiintyivat voimakkaimmalla ja keski-
voimakkaalla arsykkeella adjektiivien “rauhaton”, “sekava” ja “rasittava” kohdal-
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la, tosin dynaamiselta intensiteetiltdan suurin mainos kerdsi naista adjektiiveista
suurimmat frekvenssit. Ndiden adjektiivien perusteella voidaan todeta, ettda mai-
noksen dynaamisuus koetaan kummankin sisdlloltdan muuttuvan mainoksen
kohdalla epamiellyttavand. Tallaiset tuntemukset johtunevat padosin siitd, etta
kumpikaan dynaaminen mainos ei ole sisalloltaan luonnollinen televisiomainok-
sen tapaan, vaan dynaamisuutta kdytetaan ndiden mainosten sekad yksittdisten
mainosten elementtien huomioarvon lisaidmiseen. Koehenkildiden itse kirjoittami-
en adjektiivien perusteella voidaan todeta, ettd mainoksen dynaamisen intensitee-
tin kasvattaminen lisdd selkedsti mainoksen koettua aggressiivisuutta, seka tasta
aiheutuvia negatiivisia tuntemuksia.

Kvantitatiivisen kokeen tulokset tukevat siis yksiselitteisesti hypoteesia H1C
"Mainoksen sisillon dynaamisuus ts. sisillossi tapahtuva litke on mainonnan aggressiivi-
suuteen vaikuttava komponentti”. My0s avoimista vastauksista saatujen adjektiivien
tarkasteleminen tukee titd hypoteesia. Korkeamman dynaamisen intensiteetin
mainos aiheuttaa siis korkeamman koetun aggressiivisuuden tason, ja voimakkaat
dynaamiset intensiteetit aiheuttavat selkedsti negatiivisia tuntemuksia liian korke-
an koetun aggressiivisuuden tason myota. Mainoksen dynaamisuus vaikuttaa koet-
tuun aggressiivisuuteen siis selvisti voimakkaammin kuin esimerkiksi mainoksen koko tai
markkinointiviestin voimakkuus. Suurimmillaan koetun aggressiivisuuden tai timan
komponenttien keskiarvojen ero eri maarin dynaamisissa mainoksissa on 9-
portaisella asteikolla noin nelja yksikkoa, pienimmilldan parin yksikon verran. Ko-
koon ja markkinointiviestiin liittyvissa tutkimuksen osioissahan ero oli suurimmil-
laankin parin yksikon verran. On tietysti mahdotonta verrata kahta taysin erityyp-
pista arsyketta absoluuttisen voimakkuutensa suhteen, koska ei ole mahdollista
todistaa etta tutkittavat mainokset ovat kattaneet koko mahdollisen arsykevoi-
makkuuden skaalan padsta paahan. Toisaalta on hyvin epatodennakdistd, etta to-
detut erot johtuisivat puhtaasta sattumasta tutkittavissa darsykeluokissa tapahtuvan
vaihtelun sijaan. Naiden seikkojen perusteella voidaankin todeta, ettd mainoksen
dynaamisuuden aste on koetun aggressiivisuuden suhteen kohtuullisen suuri tekijd.

4.4.4 Yhdistetyt mainoksen visuaaliset ulottuvuudet

Aiemmissa kolmessa kokeessa olen tutkinut erityyppisten visuaalisten arsykkei-
den vaikutusta koehenkildiden kokemaan mainoksen aggressiivisuuteen. Koska
namd kolme visuaalista drsykettd prosessoidaan periaatteessa samalla tavoin, ei
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voida suoraan paatelld, voimistaako ndiden arsyketyyppien yhdistiminen samaan
mainokseen koetun aggressiivisuuden tasoa. Verbaalisen mainoksen sisdllon eri
voimakkuusasteita ei hyvaksytty mukaan yhdistettyyn mainokseen, koska verbaa-
linen viesti prosessoidaan aivoissa padsdantdisesti eri tavoin kuin visuaalinen in-
formaatio. Visuaalisen ei-verbaalisen drsykkeen kasittely liittyy havaitsemiseeni, ha-
vainnon tulkitsemiseen ja hahmontunnistukseen, visuaalisen verbaalisen arsykkeen ka-
sittely taas havaitsemiseen, havainnon tulkitsemiseen, hahmontunnistukseen ja sanojen
merkityksen tulkitsemiseen kielellisten toimintojen avulla (Kuikka ym. 2001, 25-26).
Tekstin prosessoinnissa aivojen aktivaatio siirtyy hahmontunnistuksen suorittavil-
ta oikean aivopuoliskon heteromodaalisilta assosiaatioalueilta edelleen havainnon
verbaalisen sisdllon tulkitsemista varten vasempaan aivopuoliskoon, kun taas vi-
suaaliset drsykkeet prosessoidaan padsaantdisesti oikeassa aivopuoliskossa (Kuik-
ka ym. 2001, 62-63, 74, 82).

Verbaalisen ja ei-verbaalisen visuaalisen drsykkeen prosessoinnissa on toki paljon
rinnakkaisuutta, ja verbaalisten drsykkeiden prosessointi saattaakin edeta joko or-
tografisen (suoraan sanan tunnistuksesta semanttiseen merkitykseen) tai fonologi-
sen strategian (foneemisen analyysin) kautta. Ndita strategioita voidaan kayttaa
myos rinnakkain. Verbaalisen visuaalisen drsykkeen erityinen prosessointitapa on
kuitenkin havaittavissa erityisesti fonologisen strategian, eli Dejenier-Geschwind-
mallin yhteydessa. Mallin mukaisesti visuaalinen verbaalinen adrsyke vastaanote-
taan primaareilla takaraivolohkon nédkoalueilla aivan kuten ei-verbaalinen visuaa-
linen drsykekin, ja ndkoarsykkeet kulkevat edelleen visuaalisille assosiaatioalueille
hahmoanalyysia varten samalla tavoin seka verbaalisen etta ei-verbaalisen arsyk-
keen tapauksessa. Téstda eteenpdin verbaalisen drsykkeen prosessointi poikkeaa
kuitenkin selvasti ei-verbaalisesta: verbaalinen drsyke kulkee vasemman aivopuo-
liskon parietaalilohkon gyrus angulariksen alueelle, missd grafeemit muodostetaan
foneemeiksi. Téstd foneemit siirtyvat eteenpdin vasemman temporaalilohkon Wer-
nicken alueelle, ja edelleen Brocan alueelle semioottisen merkityksen tulkitsemista
varten. Talloin visuaalisen aistipiirin kautta saadun verbaalisen drsykkeen proses-
sointi etenee siis primaarista vastaanottoaluetta lukuun ottamatta samankaltaisesti
kuin danen muodossa vastaanotetun verbaalisen drsykkeen prosessointi. (Lyytinen
ym. 1995). Kuvailemistani verbaalisten ja ei-verbaalisten visuaalisten drsykkeiden
prosessoinnin eroista johtuen voidaan todeta, ettd visuaalinen ei-verbaalinen ja vi-
suaalinen verbaalinen drsyke eividt ole suoraan rinnastettavissa, eikd ndita ole jar-
kevaa tutkia samoissa yhdistetyissad drsykkeissd. Sen sijaan mahdollisissa jatkotut-
kimuksissa verbaaliset eri aistipiirien kautta saadut drsykkeet voidaan rinnastaa.
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Visuaalisista ei-verbaalisista drsykkeista yhdistetty mainos esitetaan koehenkiloille
muiden mainosten tapaan kolmea eri arsykevoimakkuutta kdyttden. Nyt jokainen
arsykevoimakkuus sisaltaa kuitenkin aiemmin tutkituista visuaalisista ulottuvuuk-
sista kootut sisallot kuvioiden 26-29 esittamalla tavalla.

72% x 96%

41% x 55%

9% x 12%

KUVIO 26 Yhdistettyjen arsykkeiden tutkimisessa kaytetyt mainoksen koot suh-
teessa selainikkunan kokoon

frame 1

- .

KUVIO 27 Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 1. arsykevoimakkuuden mainos
(esityskoko 9% x 12% selainikkunan koosta)
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frame 1 frame 2 frame 3 frame 4
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KUVIO 28 Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 2. arsykevoimakkuuden mainos
(esityskoko 41% x 55% selainikkunan koosta)

frame 1 frame 2 frame 3
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KUVIO 29 Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden 3. arsykevoimakkuuden mainos
(esityskoko 72% x 96% selainikkunan koosta)
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Taulukossa 19 esitetaan tutkimuksen tulokset kolmelle eri arsykevoimakkuudelle.

TAULUKKO 19 Mainoksen sisdllon yhdistettyihin visuaalisten drsykkeisiin liitty-
vat tutkimustulokset

. . . Wilcoxon Z (signed ranks) -
Friedmanin testi . . i X
keskiarvomittaustulos ja riippuvien parien vertailu
aggressiivisuuden keskihajonta (suluissa) kullekin keskiarvosijoitus ("mean yhdistetty | yhdistetty | yhdistetty
ulottuvuus yhdistetylle visuaaliselle drsykkeelle rank", asteikolla 1-3) Friedmanin | &rsyke 2 vs. | drsyke 3 vs. | drsyke 3 vs.
(asteikolla 1-9) kullekin yhdistetylle testin tulokset| yhdistetty | yhdistetty | yhdistetty
drsykkeelle arsyke 1 drsyke 2 drsyke 1
h . 1 yhdistetty drsyke 1: 2,56 (1,607) yhdistetty drsyke 1: 1,18 n: 486 n: 517 n: 529 n: 520
ra,;‘ a‘,“’ll,“am?;‘)( ) yhdistetty drsyke 2: 4,63 (1,771) | yhdistetty drsyke 2:1,89 | 804992 | 'Z:-16021 | 'Z:-19,051 | 1Z:-19,633
vihamielinen
yhdistetty drsyke 3: 7,85 (1,406) yhdistetty drsyke 3: 2,93 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
il a yhdistetty drsyke 1: 2,34 (1,549) yhdistetty drsyke 1: 1,15 n: 486 n: 517 n: 529 n: 520
maltillinen (1) -
raivokas (9) yhdistetty drsyke 2: 4,71 (1,773) yhdistetty adrsyke 2: 1,88 X*: 849,309 7:-16,845 | '7:-19,566 | 'Z:-16,675
yhdistetty drsyke 3: 8,13 (1,164) yhdistetty drsyke 3: 2,97 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
feto (1) yhdistetty drsyke 1: 2,21 (1,524) yhdistetty drsyke 1: 1,13 n: 486 n: 517 n: 529 n: 520
mieto (1) -
V(;:makas © yhdistetty drsyke 2: 4,88 (1,802) yhdistetty arsyke 2: 1,94 x’: 831,102 7:-17,478 | '7:-18,908 | 'Z:-19,650
yhdistetty drsyke 3: 7,99 (1,363) yhdistetty drsyke 3: 2,93 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
yhdistetty drsyke 1: 3,87 (1,881) yhdistetty drsyke 1: 1,41 n: 486 n: 517 n: 529 n: 520
rento (1) - kired (9) yhdistetty drsyke 2: 4,91 (1,890) yhdistetty drsyke 2: 1,75 x’: 598,283 17: 9,410 '7:-17,989 | 'Z:-18,454
yhdistetty drsyke 3: 7,66 (1,618) yhdistetty arsyke 3: 2,84 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
iKilpailuhenki ) yhdistetty drsyke 1: 2,52 (1,648) yhdistetty drsyke 1: 1,30 n: 488 n: 525 n: 520 n: 534
ei-kilpailuhenkinen (1) -
il ;; uhenkinen (9) yhdistetty arsyke 2: 4,90 (1,767) yhdistetty arsyke 2: 2,16 461,835 | 'Z:-16,641 | 'Z:-8526 '7:-17,323
ilpai
P yhdistetty drsyke 3: 5,84 (2,342) yhdistetty arsyke 3: 2,54 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
listuva (1) yhdistetty drsyke 1: 2,46 (1,618) yhdistetty drsyke 1: 1,13 n: 488 n: 525 n: 520 n: 534
alistuva (1) -
uhmaava (9) yhdistetty rsyke 2: 5,30 (1,647) yhdistetty arsyke 2: 1,98 X 804,495 | 'z:-17,914 | 'z:-17,959 | 'Z:-19,810
\%
yhdistetty drsyke 3: 7,90 (1,450) yhdistetty drsyke 3: 2,89 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
yhdistetty drsyke 1: 2,30 (1,545) yhdistetty drsyke 1: 1,12 n: 488 n: 525 n: 520 n: 534
hillitty (1) - hilliton (9) yhdistetty drsyke 2: 5,24 (1,833) yhdistetty drsyke 2: 1,96 X 836,904 'Z:-17,999 'Z: -18,665 17:-19,962
yhdistetty drsyke 3: 8,24 (1,187) yhdistetty drsyke 3: 2,92 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
halli ) yhdistetty drsyke 1: 2,43 (1,684) yhdistetty drsyke 1: 1,12 n: 488 n: 525 n: 520 n: 534
rauhallinen (1) -
haton (9) yhdistetty arsyke 2: 5,92 (2,184) yhdistetty drsyke 2:2,00 | x% 823192 | 'z:-17,994 | 'z:-17,602 | 'Z:-19,932
rauhaton
yhdistetty drsyke 3: 8,68 (0,939) yhdistetty drsyke 3: 2,88 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
X janhimoton (1) yhdistetty drsyke 1: 2,31 (1,637) yhdistetty drsyke 1: 1,42 n: 484 n: 511 n: 521 n: 515
unnianhimoton (1) -
Kunnianhimoinen (9) yhdistetty arsyke 2: 4,25 (2,038) yhdistetty drsyke 2: 2,18 x:316,017 | 'Z:-14,532 | 'Z:-4,646 '7:-15,005
unnianhimoinen
yhdistetty drsyke 3: 4,80 (2,397) yhdistetty drsyke 3: 2,40 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
i ) yhdistetty drsyke 1: 2,48 (1,723) yhdistetty drsyke 1: 1,20 n: 484 n: 511 n: 521 n: 515
apaattinen (1) -
paatt ) yhdistetty arsyke 2: 7,98 (1,929) yhdistetty arsyke 2: 2,03 647,371 | 'z:-16342 | 'Z:-15,253 | '2:-18,929
energinen
& yhdistetty drsyke 3: 6,85 (1,845) yhdistetty drsyke 3: 2,77 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
. _ yhdistetty drsyke 1: 1,94 (1,503) yhdistetty drsyke 1: 1,12 n: 484 n: 511 n: 521 n: 515
ef aggressiivinen (1) - hdistetty &rsyke 2: 4,72 (1,998) hdistetty &rsyke 2: 1,93 2850051 | 'z:-17,218 | 'z:-18,:881 | 1Z:-19,635
aggressiivinen (9) y Y arsyxe &% ! y Y arsyxe st X850 T T T
68 yhdistetty drsyke 3: 8,32 (1,145) yhdistetty drsyke 3: 2,95 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000 Sig. ,000
Vajaavaiset vastaukset on karsittu otoksesta (n) pois kaikissa taulukon kentissa. Perushypoteesina on, ettd suurempi mainoksen koko koetaan
pienempéda aggressiivisempana. Taulukossa esitetyt testitulokset ovat ei-parametrisia, joten keskiarvo ja keskihajonta esitetdan vain
havainnollisuuden vuoksi. Merkinta "Sig." tarkoittaa kaksisuuntaisen testin merkitsevyystasoa.
"Wilcoxon Z on laskettu "based on negative ranks" perusteella, eli muuttuja on kiyttiytynyt tutkijan hypoteesin mukaisesti (yhdistetty drsyke 3 >
yhdistetty drsyke 2 tai yhdistetty arsyke 2 > yhdistetty drsyke 1 tai yhdistetty drsyke 3 > yhdistetty drsyke 1).
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Friedmanin testin tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteesia H1D-i: " Koettu
mainonnan kokonaisaggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen visuaalisten kom-
ponenttien intensiteetistd riippuen”. Friedmanin testin tulokset ovat erittdin merkit-
sevid (<,001) kaikilla esitetyilla aggressiivisuuden ulottuvuuksilla. Tama tarkoittaa,
ettd saman adrsykevoimakkuustason komponenteista kootut, mutta kokonaisérsy-
kevoimakkuudeltaan toisistaan eroavat mainokset koetaan eri maarin aggressiivi-
siksi. Arsykevoimakkuuksien keskiarvomittaustuloksista havaitaan, ettd suurempi
mainoksen yhdistetty drsykevoimakkuus saa kaikissa tapauksissa aikaiseksi suu-
remman koetun aggressiivisuuden niin kokonaisaggressiivisuuden kuin timan
komponenttienkin tasolla. Yhdistettyja drsykevoimakkuuksia pareittain Wilcoxo-
nin Z-testilla vertaillessa havaitaan, etta kaikki tutkitut mainosparit eroavat toisis-
taan erittdin merkitsevasti (<,001) niin koetun kokonaisaggressiivisuuden kuin ta-
man komponenttienkin tasolla. Kokeen tulokset tukevat alihypoteesia H1D-ii (”Ko-
ettu mainoksen kokonaisaggressiivisuus lisidntyy mainoksen visuaalisten komponenttien
intensiteetin kasvaessa, ja vihenee visuaalisten komponenttien intensiteetin vihetessi”), ja
ovat taman suhteen taysin yksiselitteisia.

Koehenkil6ita pyydettiin arvioimaan esitettyja mainoksia valmiiden asteikoiden
lisaksi my0s yhdella adjektiivilla. Taulukossa 20 on esitetty ndiden avointen vasta-
usten yleisimpien adjektiivien frekvenssit, ja kuvioissa 30 ja 31 ndma frekvenssit on
esitetty kuvaajamuodossa (tdydellinen luettelo avoimista vastauksista liitteessa 18).
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TAULUKKO 20 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja prosenttiosuudet
yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden mainoksille

drsykevoimakkuus 1 drsykevoimakkuus 2 drsykevoimakkuus 3
adjektiivi frekvenssi | suht. %-osuus | frekvenssi | suht. %-osuus | frekvenssi | suht. %-osuus
pieni 100 11,31 0 0,00 0 0,00
huomaamaton 40 4,52 1 0,11 0 0,00
niakymaiton 32 3,62 0 0,00 0 0,00
mititon 27 3,05 0 0,00 0 0,00
epdselva 25 2,83 4 0,45 1 0,11
haalea 25 2,83 0 0,00 0 0,00
laimea 22 2,49 11 1,24 0 0,00
mitddnsanomaton 18 2,04 3 0,34 0 0,00
tylsd 15 1,70 26 2,94 0 0,00
vaatimaton 14 1,58 1 0,11 0 0,00
himmea 13 1,47 0 0,00 0 0,00
vaisu 12 1,36 0 0,00 0 0,00
pliisu 11 1,24 1 0,11 0 0,00
rauhallinen 10 1,13 15 1,70 0 0,00
raikas 4 0,45 28 3,17 1 0,11
vilkkyva 0 0,00 14 1,58 5 0,57
huono 4 0,45 12 1,36 3 0,34
halpa 0 0,00 11 1,24 2 0,23
viiled 6 0,68 10 1,13 0 0,00
arsyttava 3 0,34 64 7,24 120 13,57
hiiritseva 0 0,00 16 1,81 12 1,36
levoton 0 0,00 15 1,70 17 1,92
rauhaton 1 0,11 14 1,58 34 3,85
sekava 1 0,11 14 1,58 28 3,17
kamala 0 0,00 1 0,11 30 3,39
rasittava 1 0,11 7 0,79 25 2,83
ahdistava 0 0,00 1 0,11 24 2,71
raiked 1 0,11 1 0,11 21 2,38
hirved 0 0,00 1 0,11 13 1,47
psykedeelinen 0 0,00 0 0,00 13 1,47
raivostuttava 0 0,00 0 0,00 13 1,47
kauhea 0 0,00 2 0,23 10 1,13

Taulukossa on esitetty kaikki avoimen vastausalustan kautta talletetut vastaukset, joiden frekvenssi on téssa kokeen osa-alueessa vahintaan yhden
arsykevoimakkuuden kohdalla yli 10, ja jotka liittyvét jollain tavalla drsykevoimakkuuteen. Taulukossa samaksi adjektiiviksi on luettu ainoastaan
kirjain kirjaimelta samalla tavoin (kirjainkokoa lukuunottamatta) annetut vastaukset. Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten
osatutkimuksen otos on n=884. Tyhjid vastauksia, eli kesken jatettyja kokeita, on drsykevoimakkuus 1:ssd 298 kpl drsykevoimakkuus 2:ssa 292 kpl ja
drsykevoimakkus 3:ssa 276 kpl. Vastaavat validit otokset ovat drsykevoimakkuus 1:ssd n=587, drsykevoimakkuus 2:ssa n=592 ja drsykevoimakkuus
3:ssa n=608. Suhteellisissa frekvensseissa ei ole huomioitu tyhjia vastauksia, jotta nama frekvenssit olisivat vertailukelpoisia eri

arsykevoimakkuuksien valilld perustuessaan samaan otoskokoon.
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KUVIO 30 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit yhdistettyjen visuaalis-
ten drsykkeiden mainoksille (osa 1/2)

‘ O arsykevoimakkuus 1 frekvenssi @ arsykevoimakkuus 2 frekvenssi ~ m arsykevoimakkuus 3 frekvenssi ‘
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KUVIO 31 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit yhdistettyjen visuaalis-
ten drsykkeiden mainoksille (osa 2/2)

‘ O arsykevoimakkuus 1 frekvenssi @ arsykevoimakkuus 2 frekvenssi  m arsykevoimakkuus 3 frekvenssi ‘
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Koehenkil6t luonnehtivat visuaalisista drsykkeistd yhdistetyn mainoksen lievinta
intensiteettia adjektiiveilla “pieni”, “huomaamaton”, “nakymaton”, “mitaton”,
“epaselva”, ”haalea”, ”laimea”, “mitddnsanomaton”, “vaatimaton”, “himmea”,
“vaisu” ja “pliisu”. Suurimmat frekvenssit tdssd mainoksessa liittyvat mainoksen
kokoon liittyviin adjektiiveihin. Suurin osa koehenkildista havaitsee siis ensimmai-
send pienikokoisen mainoksen tavanomaista pienemman koon, ja samalla mainok-
sen pieni koko haittaa muiden osa-alueiden esille tulemista. Yhdistettyjen arsyk-
keiden keskivoimakasta intensiteettid taas kuvaillaan “tylsdksi”, “rauhalliseksi”,
“raikkaaksi”, ”valkkyvaksi”, “huonoksi”, “halvaksi” ja ”viiledksi”. Seka keskivoi-
makas ettd voimakas drsyke koetaan ldhes yhta suurilla frekvensseilla “arsyttavak-
si”, “hairitsevaksi”, “levottomaksi”, “rauhattomaksi” ja “sekavaksi”. Suurin yhdis-
tetty visuaalinen arsykevoimakkuus erottuu muista “kamalana”, “rasittavana”,
“ahdistavana”, “rdikedna”, “hirveana”, “psykedeelisend”, “raivostuttavana” ja
"kauheana”. Yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden kokeesta saadut adjektiivit
mukailevat vastaavia yksittdisten arsykeulottuvuuksien tuloksia, eivatka sisalla
tassa suhteessa yllatyksia.

Kvantitatiivisen kokeen osan tulokset tukevat yksiselitteisesti seka alihypoteesia
H1D-i etta H1D-ii. Kvalitatiivisesta tutkimuksen osasta saadut vastaukset tukevat
kvantitatiivisesta kokeesta saatuja tuloksia. Taman perusteella voidaan todeta, etta
tulokset tukevat yksiselitteisesti hypoteesia H1D: “Saman intensiteettitason visuaali-
sista ulottuvuuksista koostettu mainos kayttiytyy koetun aggressiivisuuden suhteen sa-
mansuuntaisesti kuin yksittiisen visuaalisen ulottuvuuden suhteen muokattu mainos”.

445 Markkinointiviestin verbaalinen voimakkuus

Perusteita markkinointiviestien voimakkuuden tutkimiselle

Markkinointiviestin voimakkuuden lisddminen ei automaattisesti lisdd mainoksen
tehokkuutta, vaan saattaa tietyissa tilanteissa lieventdaa mainoksen positiivisia vai-
kutuksia, tai voimistaa negatiivisia vaikutuksia (Goldberg & Hartwick 1990). Vies-
tin voimakkuudella tai darimmaisyydella tarkoitetaan tdssa yhteydessa sen poik-
keavuutta samassa viestimessa esitettyjen muiden lahteiden viestien keskimaarai-
sestd voimakkuudesta. Adrimmaisen voimakas viesti pyrkii siis aiheuttamaan vas-
taanottajalle tavanomaista voimakkaamman reaktion kayttdmalla argumentteja,
adjektiiveja tai muita arsykkeitd, jotka poikkeavat tavanomaisesta mainosviestista
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voimakkaampaan suuntaan. Optimitilanteessa tima reaktio siirtédisi kuluttaja no-
peammin ostopadtokseen, kuin mita voimakkuudeltaan lievempi viesti mahdollis-
taisi (Lavidge & Steiner 1961, 60). Viestin voimakkuutta voidaan lisata kayttamalla
esimerkiksi pelotetta (Gelb, Hong & Zinkham 1985, 81-82), suoraa toimintakaskya
(Hofacker & Murphy 1998), kontrastia tai shokeeraavaa tietoa (Beltramini & Blasko
1986, 50). Itse asiassa kuluttajan siirtyminen mainonnan vaikutushierarkiassa no-
peammin ylospdin reaktiona darimmadisen voimakkaaseen viestiin on esitetty en-
simmadisen formaalin mainonnan vaikutushierarkian taustahypoteesina (Lavidge
& Steiner 1961), joten tdman muuttujan vaikutuksia on tutkittu viestinnan vaiku-
tusmekanismien yhteydessa jo ainakin 1900-luvun puolivalista alkaen.

Reactance-teorian voidaan puolestaan ndhda ehdottavan markkinointiviestin te-
hon huononemista darimmaisen voimakkailla viesteilla (Lessne, & Venkatesan
1989, Edwards & Lee 2002, 8). Taman teorian perusoletuksena on, ettd rajoittaessa
henkilon valinnan vapautta, henkil6 valitsee mieluummin juuri sen tuotteen, jonka
valitseminen on pyritty estimaan. Teoriaa on kaytetty esimerkiksi pakkomyynnin
aiheuttamien reaktioiden selittamiseen (Lessne & Venkatesan 1989, 77). Tuotteen
pakkomyynnin stereotyyppi voidaan kasittdd esimerkiksi asiakkaita puoleensa
kovaddnisesti vetavan torimyyjan tapauksessa. Han ei anna kuluttajille yleensa
mahdollisuutta vasta-argumentteihin, mutta kayttda itse myyntityossdaan aarim-
maisen voimakkaita argumentteja. My0s aarimmaisen voimakkaan markkinointi-
viestin vastaanottaminen mediasta voi olla ominaisuuksiltaan hyvin samankaltai-
nen tilanne. Esimerkiksi TV-shopin kaltaiset televisiomainosohjelmat voidaan rin-
nastaa edelld esitettyyn torimyyjan stereotyyppiin. Ndiden tilanteiden yhteisena
tekijand on darimmaisen voimakkaan markkinointiviestin kayttaminen. Kuluttaja
kokee adrimmaisen voimakkaan markkinointiviestin vastaanottaessaan olevansa
keskelld pakkomyyntitilannetta. Talloin reactance-teorian mukaisesti han valitsisi
tuotteen, jonka ostamista pyritddn estimdan tai rajoittamaan, eli kilpailevan tuot-
teen. Aggressiivisia mainonnan piirteitd tutkiessa en kuitenkaan johda tilannetta
ndin pitkélle, vaan mielestdni reactance-teoria esittdd, ettd voimakkaita markki-
nointiviestejd kdyttdessa kuluttaja ei valitse juuri tata tuotetta vastareaktiona vies-
tin voimakkuudelle. Oletan kuitenkin reactance-teorian vaikuttavan mainonnan
tehoon vasta ddrimmaisen voimakkailla viesteilld, jotka kuluttaja yhdistda mieli-
kuvaan pakkomyyntitilanteesta.

Kokonaisuudessaan darimmadisen voimakkaiden viestien kayttdminen mainonnas-
sa perustuu oletukseen siitd, ettd kuluttajan affektiiviset reaktiot mainosta kohtaan
ovat kognitiivisia reaktioita voimakkaampia. Tunnetason informaationkasittely-
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mallit ehdottavatkin téllaista vastinetta drsykkeisiin (Wright 1973, 60). Adrimmai-
sen voimakkaissa viesteissa kuluttajan reaktio riippuu siis kognitiivisen ja affektii-
visen komponentin arvostuksesta yksittdisen kuluttajan ja markkinointiviestintati-
lanteen kohdalla: affektiivisen komponentin dominoidessa kuluttaja taipuu hel-
pommin voimakkaan viestin suostuttelevaan vaikutukseen. Kognitiivisen kom-
ponentin dominoidessa kuluttaja osaa taas kyseenalaistaa viestin, eikd viestin da-
rimmaisyys vaikuta hdaneen samalla tavalla. Mikali tutkija siis ottaa hypoteesikseen
vaitteen viestin darimmaisyyden ja asennemuutoksen olemattomasta korrelaatios-
ta, tekee han samalla olettamus kognitiivisten tiedonkasittelymallien ylivoimai-
suudesta. Mikéli hypoteesina on puolestaan viestin darimmaisyyden ja asenne-
muutoksen voimakas korrelaatio, on tutkijan taytynyt taas hyvaksya affektiivisten
tiedonkasittelymallien ylivoimaisuus.

Viestin voimakkuuden lisdaaminen ei kuitenkaan valttamatta tarkoita sen tehok-
kuuden lisddantymistd samassa suhteessa. Goldbergin ja Hartwickin (1990, 173)
mukaan valiintulevaksi muuttujaksi nousee tdssa yhteydessa markkinointiviestin
lahteen luotettavuus. Tdaysin sama viesti eri lahteiden ldhettaména saattaa siis tuot-
taa erilaisia tuloksia. Kuviossa 32 esitetddn sekd viestin vastaanottajan asenteen
muutos ettd viestin hyvaksyttavyys viestin darimmaisyyden funktiona.
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Suurip Suurip
~ RREIN
N Teell
Asenteen Asenteen N ~ R .
muutoksen muutoksen N
aste aste N
N
N
N
N
Pieni Pieni >
Matala Korkea
Viestin Viestin
darimmaisyy den darimmaisyy den
aste aste

Vastaanottajan potentiaali
asenteen muutokselle

Asenteen muutos, korkea
viestin lahteen luotettavuus

Viestin hyvaksyminen, korkea
viestin ldhteen luotettavuus

Viestin hyvaksyminen, matala
viestin lahteen luotettavuus

Asenteen muutos, matala
viestin lahteen luotettavuus

KUVIO 32 Asenteen muutos ja viestin hyvaksyminen viestin adarimmaisyyden
funktiona (Goldberg & Hartwick 1990, 173).

Kuviosta on ndhtavissa, ettd aarimmaisen luotettavalla ldhteelld olisi mahdollista
saada aikaan ldhes lineaarinen asenteen kasvu viestin voimakkuuden lisdantyessa.
Nain luotettava kaupallinen ldhde on kuitenkin ldhes mahdoton, joten hyvin luo-
tettavienkin kaupallisten ldhteiden yhteydessd asenteenmuutoksen voimakkuus
vahenee viestin muuttuessa darimmaisen voimakkaaksi. Useissa tapauksissa ku-
luttajat pitdvat itseddn darimmadisen luotettavana ldhteend, ja vertaavat muiden
lahteiden luotettavuutta sithen, mikali esittaisivat saman viestin itse (Gelb, Hong &
Zinkhan 1985, 76). Luotettavasta lahteestd vastaanotettu viesti aiheuttaa asenteen
muutoksen myos ollessaan darimmadisen voimakas, vaikka vastaanottaja hyvak-
syykin viestin sitd huonommin, mita voimakkaampi se on. Luotettavuudeltaan al-
hainen ldhde ei puolestaan hyody darimmaisen voimakkaan mainosviestin kaytos-
td, vaan viestin voimakkuuden lisddntyessa tietyn pisteen yli viestin vastaanottajan
asenne viestid kohtaa muuttuu negatiivisemmaksi kuin vahemmaéan voimakkaan
viestin kohdalla. Molemmissa tapauksissa viestin hyvaksyminen kuitenkin huo-
nontuu viestin aarimmaisyyden lisddntyessa. Johtopadatoksend Goldbergin ja
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Hartwickin (1990) tutkimuksesta voidaan siis todeta, ettd vain luotettavien lahtei-
den kannattaa kayttaa huomattavasti keskimaardista voimakkaampia mainosvies-
tejd, ja tassakin tapauksessa on mahdollista, ettd lahteen luotettavuus vahenee ajan
mittaan ddrimmadisen voimakkaiden viestien kayton myota.

Viestin aarimmaisyyden, viestin lahteen luotettavuuden, asenteen muutoksen seka
viestin hyvaksymisen korrelaatiot eivat kuitenkaan ole mielestdni ndin yksinker-
taisia edes perinteisissd markkinointiviestintavalineissd, puhumattakaan Internet-
mainonnasta. Esimerkiksi Hofacker ja Murphy (1998) ovat todenneet pelkan ”click
here” -viestin tuottavan parhaan click-through-prosentin Internetissa esitetyssa
mainosbannerissa verrattuna kaikkiin muihin viestityyppeihin (Hofacker & Mur-
phy 1998, 5). Mielestani “click here” —viestid voidaan pitda Goldbergin ja Hart-
wickin tutkimuksessa mainittuna darimmaisen voimakkaana mainosviesting, sisal-
tadhan se pelkan kaskyn toimintaan, ja myos Hofacker ja Murphy (1998, 5) totesi-
vat tdman viestin olevan testatuista darimmadisin. Koska Hofacker ja Murphy eivat
kayttaneet mainoksessa lainkaan brandia, voidaan olettaa, ettd viestin vastaanotta-
ja on pitanyt heidan mainossanomansa lahdetta ei-luotettavana. Silti voimakkaan
mainossanoman vaikutus on ollut taysin erilainen kuin Goldbergin ja Hartwickin
(1998) tutkimuksessa. On siis oletettava, etta viestin darimmaisyyden seka sen hy-
vaksymisen ja aikaansaadun asenteen muutoksen asteen valilla on muitakin valiin-
tulevia muuttujia kuin pelkastaan lahteen luotettavuus. Viestin aiheuttamien reak-
tioiden voimakkuus vaheneekin tietyissa yhteyksissa, esimerkiksi silloin kuin mai-
noksella on huono relevanssi vastaanottajan tavoitteiden kanssa (Baudisch, P. &
Leopold, D. 2000, 75-76; Edwards, S., Li, H. & Lee, J. 2002; Shamdasani, P, Stana-
land, A. & Tan, J. 2001), mainoksen sisdllolla on huono relevanssi mainostetun
tuotteen kanssa (Arias-Bolzmann, L., Chakraborty, G. & Mowen, J. 2000, 10) tai
vastaanottajan huomiotaso on alhainen hetkelld, jolloin viesti esitetdan (Edwards,
S., Li, H. & Lee, J. 2002). My0s Internet-asiakkaiden erilaiset tavoitteet ja ndiden pe-
rusteella luodut kayttajatyypit ovat valiintulevia muuttujia Internetmainonnan te-
hoa tutkittaessa (Li & Bukovac 1999). Erilaiset viestin kasittelemiseen liittyvat
muuttujakokonaisuudet kuten asiakkaan osallistumisaste (Wu. 2002; Wu 2001;
Yoon 2003; Bendixen 1993) saattavat myos toimia valiintulevina muuttujina.
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Empiirinen koe markkinointiviestin vaikutuksesta mainonnan koettuun aggressiivisuuteen

Erilaisten markkinointiviestien koetun aggressiivisuuden erojen havaitsemiseksi
koehenkiloille esitettiin kolme identtistd mainosta, jotka erosivat toisistaan ainoas-
taan verbaalisen mainoslauseen suhteen. Tutkijan hypoteesina oli, ettd mainoksen
koetun aggressiivisuuden suhteen merkitsevd muuttuja on mainoslauseessa olevan
toimintakomponentin voimakkuus. Mitd voimakkaampi toimintakomponentti
mainoslauseeseen sisaltyisi, sitd voimakkaammin aggressiiviseksi koehenkilot
mainoksen siis kokisivat. Esitetyt markkinointiviestit olivat oletetussa intensiteetti-
jarjestyksessa miedoimmasta voimakkaimpaan seuraavanlaiset:

1. Wire-X kivenndisvesi tekee olosi wiredxi
2. Kokeile Wire-X:n piristavaad vaikutusta

3. Osta heti Wire-X:id ja rentoudu!

Mainokset oli vakioitu muiden kuin tutkittavan muuttujan suhteen. Intensiteetil-
taan miedoimmaksi oletettu mainoslause ei sisdlla lainkaan varsinaista toiminta-
komponenttia, vaan on pelkka toteama. Intensiteetiltdan keskivoimakkaaksi oletet-
tu mainoslause sisaltdd miedon toimintakomponentin pyrkien ohjaamaan koehen-
kiloa kohti toimintaa sisaltamattd kuitenkaan varsinaista kadskya. Voimakkaim-
maksi oletettu mainoslause on taas suora toimintakdsky ohjaten koehenkil6a kohti
valitonta toimintaa. Kokeen tulokset on esitetty taulukossa 21.
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TAULUKKO 21 Markkinointiviestin voimakkuuteen liittyvat tutkimustulokset

Fried in testi Wilcoxon Z (signed ranks) -
. : : riedmanin testi
keskiarvomittaustulos ja riippuvien parien vertailu
" keskihajonta (suluissa) kullekin
aggressiivisuuden ) . e keskiarvosijoitus ("mean . . .
mainoksen verbaalisen sisallon . . X X mainoksen mainoksen mainoksen verb.
ulottuvuus R rank", asteikolla 1-3) kullekin| ~Friedmanin i . g
voimakkuudelle g X . verb. sisdlto 2 vs. | verb. sisdlto 3 vs. sisaltd 3 vs.
. mainoksen verbaaliselle testin tulokset o o R
(asteikolla 1-9) o verb. sisdltd 1 verb. sisdltd 2 verb. sisaltd 1
sisallolle
h . 1 verb. sisilto 1: 3,70 (1,790) verb. sisdlto 1: 1,88 n: 436 n: 474 n: 464 n: 468
“,‘: arfol'f‘a'“f;‘)( ) verb. sisaltd 2: 3,29 (1,744) verb. sisaltd 2: 1,66 x:188133 | 22:-5,605(1) 17: 13,110 17: 11,446
ihamielinen
vinamietine verb. sisilto 3: 5,03 (2,084) verb. sisilto 3: 2,45 Sig. ,000 Sig. 000 (1) Sig. ,000 sig. ,000
. verb. sisalto 1: 3,96 (1,747) verb. sisalto 1: 1,95 n: 436 n: 474 n: 464 n: 468
maltillinen (1) - i . 2 2 1 1
ivokas (9) verb. sisalto 2: 3,35 (1,700) verb. sisalto 2: 1,58 X": 225,018 Z:-7,785 (!) Z:-13,444 Z:-10,277
raivokas
verb. sisilto 3: 5,09 (2,025) verb. sisalto 3: 2,47 Sig. ,000 Sig. ,000 (!) Sig. ,000 Sig. ,000
ieto (1 verb. sisalto 1: 4,22 (1,898) verb. sisilto 1: 2,03 n: 436 n: 474 n: 464 n: 468
fmieto i ) o verb. sislts 2: 3,63 (1,846) verb. sisélts 2: 1,66 2118698 | 2z:-7,096 (1) 17: 11,061 17: 5,908
voimakas
verb. sisalto 3: 4,93 (2,136) verb. sisalto 3: 2,31 Sig. ,000 Sig. ,000(!) Sig. ,000 Sig. ,000
verb. sisalto 1: 4,17 (1,911) verb. si 01,88 n: 436 n: 474 n: 464 n: 468
rento (1) - kired (9) verb. sisaltd 2: 3,79 (1,757) verb. sisaltd 2: 1,72 x’: 145,549 %7:-3,813 (1) 17:-11,892 '7:-9,321
verb. sisilto 3: 5,33 (2,122) verb. sisalto 3: 2,40 Sig. ,000 Sig. ,000 (!) Sig. ,000 Sig. ,000
. ) verb. sisalto 1: 4,30 (1,921) verb. sisalto 1: 1,93 n: 442 n: 467 n: 476 n: 465
ei-kilpailuhenkinen (1) - ol el 2 2 1 1
o ) verb. sisilto 2: 4,08 (1,929) verb. sisaltd 2: 1,75 X 98,447 Z:-3,550 (1) Z:-9,713 Z:-7,453
kilpailuhenkinen (9) T I, . . . .
verb. sisilto 3: 5,21 (2,137) verb. sisalto 3: 2,32 Sig. ,000 Sig. ,000 (!) Sig. ,000 Sig. ,000
listuva (1) verb. sisalto 1: 4,56 (1,709) verb. sisalto 1: 1,90 n: 442 n: 467 n: 476 n: 465
alistuva (1) -
N ) verb. sisilto 2: 4,16 (1,669) verb. sisilto 2: 1,69 X% 159,243 ?7: 5475 (1) 7:-12,814 7:-1,184
m
uhmaava verb. sisilto 3: 5,67 (2,018) verb, sisilto 3: 2,41 Sig. ,000 Sig. ,000 (1) Sig. ,000 Sig. ,000
verb. sisilto 1: 4,41 (1,977) verb. sisdlto 1: 2,03 n: 442 n: 467 n: 476 n: 465
hillitty (1) - hillitén (9) verb. sisalto 2: 3,58 (1,834) verb. sisalté 2: 1,65 x’: 133,106 7: 8,179 (1) 7:-12,194 1Z: 5,586
verb. sisilto 3: 4,93 (2,023) verb. sisalto 3: 2,32 Sig. ,000 Sig. ,000 (!) Sig. ,000 Sig. ,000
. verb. sisalto 1: 4,61 (2,119) verb. sisalto 1: 2,04 n: 442 n: 467 n: 476 n: 465
rauhallinen (1) - e . 2 2 1 1
haton (9) verb. sisalto 2: 3,76 (2,006) verb. sisalto 2: 1,64 X": 138,700 Z:-8,046 (1) Z:-12,296 Z:-6,533
on
rauha verb. sisilts 3: 5,32 (2,166) verb. sisalts 3: 2,33 Sig. ,000 Sig. ,000 (1) Sig. ,000 Sig. ,000
. ) verb. sisalto 1: 3,99 (2,026) verb. sisalto 1: 2,01 n: 435 n: 459 n: 462 n: 467
kunnianhimoton (1) - i i 2 2 1 1
o verb.sisalto 2: 3,72 (1,917) verb. sisalto 2: 1,82 X: 33,759 Z:-3,562 (!) Z:-6,752 Z:-3,535
kunnianhimoinen (9) o N .
verb. sisalto 3: 4,39 (2,265) verb. sisalto 3: 2,16 Sig. ,000 Sig. ,000 (!) Sig. ,000 Sig. ,000
. verb.sisalto 1: 4,60 (2,089) verb. sisalto 1: 2,05 n: 435 n: 459 n: 462 n: 467
apaattinen (1) - i . 2 2, 1 1
) © verb. sisalto 2: 4,24 (2,096) verb. sisalto 2: 1,81 X1 36,196 Z:-4,040 (1) Z:-6,636 Z:-2,409
energinen
& verb. sisalto 3: 4,87 (2,096) verb. sisalto 3: 2,15 Sig. ,000 Sig. ,000(!) Sig. ,000 Sig. ,016
. . ) verb. sisalto 1: 3,84 (2,010) verb. sisalto 1: 1,93 n: 435 n: 459 n: 462 n: 467
e ess en (1) -
i aggressiivin o verb. sisaltd 2: 3,29 (1,879) verb. sisiltd 2: 1,61 ¥ 211,249 27:-7,031 (1) 17:-13,596 '7:-10,421
aggressiivinen
88 verb. sisiltd 3: 5,26 (2,478) verb. sislto 3: 2,46 Sig. 000 Sig. ,000 (1) Sig. ,000 sig. ,000
Vajaavaiset vastaukset on karsittu otoksesta (n) pois kaikissa taulukon kentissa. Perushypoteesina on, etta suorempi ostokehoitus koetaan aggressiivisempana kuin
vdhemman suora ostokehotus tai pelkka toteava mainoslause. Taulukossa esitetyt testitulokset ovat ei-parametrisia, joten keskiarvo ja keskihajonta esitetaan vain
havainnollisuuden vuoksi. Merkinté "Sig." tarkoittaa kaksisuuntaisen testin merkitsevyystasoa. Taulukossa viitataan seuraaviin mainoksen verbaalisiin sisaltéihin:
verbaalinen sisalto 1 = "Wire-X kivennaisvesi tekee olosi wiredxi"; verbaalinen sisalto 2 = "Kokeile Wire-X:n piristavaa vaikutusta"; verbaalinen sisélto 3 = "Osta heti
Wire-X:id ja rentoudu’”.
"Wilcoxon Z on laskettu "based on negative ranks" perusteella, eli muuttuja on kéyttiytynyt tutkijan hypoteesin mukaisesti (verb. sisiltd 3 > verb. sisiltd 2 tai verb.
sisaltd 2 > verb. sisaltd 1 tai verb. sisalto 3 > verb. sisalto 1).
*Wilcoxon Z on laskettu "based on positive ranks" perusteella, eli muuttuja on kayttaytynyt tutkijan hypoteesin vastaisesti verb. siséltd 3 < verb. sisalto 2 tai verb.
sisaltd 2 < verb. sisalto 1 tai verb. sisaltd 3 < verb. sisélto 1). Hypoteesin vastaiset tulokset on selkeyden takia merkitty taulukossa merkinnalla " (!) ".

Friedmanin testin tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteesia H1E-i (”Koettu
mainonnan aggressitvisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen verbaalisesta sisillosti
riippuen”). Friedmanin testin tulokset ovat erittdin merkitsevia (<,001) kaikilla esite-
tyilld aggressiivisuuden ulottuvuuksilla. Tama tarkoittaa, ettd kuluttajan kokema
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mainoksen aggressiivisuus riippuu markkinointiviestin toimintakomponentin
voimakkuudesta. Aggressiivisuuden kaikki komponentit kdyttaytyvat myos taysin
yhdenmukaisesti eri drsykevoimakkuuksien Wilcoxon Z-parivertailussa poiketen
kuitenkin tutkijan drsykevoimakkuuksien oletuksesta kahden ensimmaisen arsy-
kevoimakkuuden tapauksessa. Tulosten mukaan koehenkilt kokivat keskivoi-
makkaan toimintakomponentin sisaltaivan markkinointiviestin “Kokeile Wire-X:n
piristavaa vaikutusta” vihemmin aggressiiviseksi kuin pelkan toimintakomponentit-
toman toteaman “Wire-X kivenndisvesi tekee olosi wireadxi”. Keskiarvomittaustu-
lokset ovat Wilcoxon Z-testituloksen kanssa yhtenevia. Koehenkil6t kokevat lie-
vimmaksi oletetun arsykevoimakkuuden keskivoimakasta &drsykevoimakkuutta
aggressiivisemmaksi myos keskiarvojen vertailussa. Ero kahden ensimmaisen ar-
sykevoimakkuuden valilla on keskiarvoja vertaillessa pieni, padsdantoisesti alle 0,5
yksikkod, mutta tilastollisesti erittdin merkitseva (Sig. <,001). Kolmas arsykevoi-
makkuus ("Osta heti Wire-X:id ja rentoudu!”) koettiin kaikkien aggressiivisuuden
komponenttien osalta selvasti kahta edellistd arsykevoimakkuutta aggressiivi-
semmaksi (Sig. <,001) lukuun ottamatta “apaattinen - energinen” —ulottuvuutta,
jossa keskiarvojen ero ensimmadisen ja kolmannen drsykevoimakkuuden vililla oli
0,63 yksikkoa ja tilastollinen merkitsevyys ,016. Tutkimuksen tulokset antavat siis
osittaisen tuen hypoteesille H1E-ii: “"Koettu mainoksen aggressiivisuus kasvaa siti suu-
remmaksi, mitd suoraviivaisempi toimintakomponentti mainoksen verbaalisessa siséllossdi
on, ja vihenee sitd myotd kun verbaalisen toimintakomponentin voimakkuus vihenee”.

Mika sitten saa kuluttajat pitimaan pelkkda toteamalausetta aggressiivisempana
kuin keskivoimakkaan toimintakomponentin sisaltavaa mainoslausetta? Todenna-
koisesti toteama ”Wire-X kivennaisvesi tekee olosi wiredxi” vaikuttaa koehenki-
loista uhkaavalta, koska he eivit ole voineet koskaan kokeilla kyseistd tuotetta, ei-
ka heilld ole tuotteesta minkddnlaisia kokemuksia. Ensimmadisen drsykevoimak-
kuuden toteama onkin itse asiassa vaittdmad, jonka suhteen koehenkilGilld ei ole
kokemuksia, joten heiddn on vaikea asettua suoranaisesti timan vaittaman kannal-
le tai tatd vaittamaad vastaan. Koehenkil6t todenndkdisesti nakevat parhaaksi kaan-
tya tata vaittamaa vastaan, koska he tunnistavat, ettd mainosviesti pyrkii vaikut-
tamaan heiddan nakemyksiinsd. Taman defenssireaktion yhteydessa koehenkil6t
nakevat markkinointiviestin jossain maarin aggressiivisena. Koehenkiléiden mie-
lesta virheellisen vaittaman kognitiivinen kasittely aiheuttaa siis korkeamman koe-
tun aggressiivisuuden tason kuin lievan toimintakomponentin kasitteleminen.
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Koehenkilditda pyydettiin arvioimaan esitettyja mainoksia valmiiden asteikoiden
lisaksi my0s yhdelld adjektiivilla. Taulukossa 22 on esitetty ndiden avointen vasta-
usten yleisimpien adjektiivien frekvenssit, ja kuviossa 33 nama frekvenssit on esi-
tetty kuvaajamuodossa (tdydellinen luettelo avoimista vastauksista liitteessa 19).

TAULUKKO 22 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit ja prosenttiosuudet
verbaalisen mainosviestin suhteen muokatuille mainoksille

arsykevoimakkuus 1 arsykevoimakkuus 2 arsykevoimakkuus 3

adjektiivi frekvenssi| suht. %-osuus | frekvenssi| suht. %-osuus | frekvenssi| suht. %-osuus
arsyttava 44 5,97 8 1,09 22 2,99
tylsa 33 4,48 50 6,78 32 4,34
raikas 25 3,39 46 6,24 25 3,39
teennidinen 23 3,12 2 0,27 3 0,41
vired 13 1,76 2 0,27 1 0,14
teinimiinen 12 1,63 0 0,00 0 0,00
rauhallinen 5 0,68 19 2,58 5 0,68
viiled 8 1,09 16 2,17 11 1,49
laimea 2 0,27 15 2,04 10 1,36
tavallinen 6 0,81 11 1,49 7 0,95
piristava 2 0,27 10 1,36 3 0,41
kiskevd 0 0,00 0 0,00 51 6,92
hyokkaava 1 0,14 1 0,14 15 2,04
tyrkyttiava 0 0,00 0 0,00 12 1,63
pakottava 0 0,00 1 0,14 11 1,49
ristiriitainen 0 0,00 0 0,00 10 1,36
Taulukossa on esitetty kaikki avoimen vastausalustan kautta talletetut vastaukset, joiden frekvenssi on tassa kokeen osa-
alueessa vahintdan yhden arsykevoimakkuuden kohdalla yli 10, ja jotka liittyvit jollain tavalla drsykevoimakkuuteen.
Taulukossa samaksi adjektiiviksi on luettu ainoastaan kirjain kirjaimelta samalla tavoin (kirjainkokoa lukuunottamatta)
annetut vastaukset. Dynaamisuuden suhteen muokattujen mainosten osatutkimuksen otos on n=737. Tyhjia vastauksia, eli
kesken jétettyja kokeita, on drsykevoimakkuus 1:ssd 212 kpl, drsykevoimakkuus 2:ssa 207 kpl ja drsykevoimakkus 3:ssa 194 kpl,
Vastaavat validit otokset ovat drsykevoimakkuus 1:ssd n=525, drsykevoimakkuus 2:ssa n=530 ja drsykevoimakkuus 3:ssa n=543.
Suhteellisissa frekvensseissa ei ole huomioitu tyhjid vastauksia, jotta nama frekvenssit olisivat vertailukelpoisia eri
arsykevoimakkuuksien vililld perustuessaan samaan otoskokoon.
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KUVIO 33 Yleisimpien avointen vastauksien frekvenssit verbaalisen intensiteetin
suhteen muokatuille mainoksille

Miedoimmaksi oletettu verbaalisen drsykkeen intensiteetti (“Wire-X kivenndisvesi
tekee olosi wiredxi”) koettiin muita arsykevoimakkuuksia enemman ”arsyttavak-
si”, ”teenndiseksi”, ”viredksi” ja ”teinimdiseksi”. Verbaaliselta intensiteetiltian
keskivoimakkaaksi oletettu drsyke (“Kokeile Wire-X:n piristavaa vaikutusta”) ko-
ettiin taas eniten “rauhalliseksi”, “viiledksi”, “laimeaksi”, “tavalliseksi” ja “pirista-
vaksi”. Naitd kahta drsykettd kuvaavien adjektiivien avulla ei juurikaan voida ero-
tella koetun aggressiivisuuden suhteen. Keskivoimakkaaksi oletettua arsyketta ei
tosin kuvailla yhdelldkdan voimakkaan negatiivisella adjektiivilla, kun taas mie-
dointa arsykevoimakkuutta kuvaillaan kolmella negatiivissavyisella adjektiivilla
("arsyttava, “teenndinen” ja “teinimdinen”). Tama tulos on yhteensopiva aiemmin
esitetyn teorian kanssa, jonka mukaan koehenkil6t pitdavat lievimman drsykevoi-
makkuuden vaitetta uhkaavana ja teenndisend, koska heilla ei ole sellaista koke-
musta tuotteesta, jonka perusteella he voisivat arvioida vaittdman oikeellisuutta.

Vahvinta verbaalista voimakkuutta ("Osta heti Wire-X:id ja rentoudu!”) taas pidet-
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tiin “kaskevana”, “hyokkaavana”, “tyrkyttavana”, ”“pakottavana” ja “ristiriitaise-
na”. Viimeistd adjektiivia lukuun ottamatta muut adjektiivit kuvastavat selvasti
korkeaa koettua aggressiivisuutta. Nakemys mainoslauseen ristiriitaisuudesta joh-
tunee taman voimakkaasta kdskysta rentoutua, mutta tima adjektiivi ei ole tutki-
muksen kannalta merkitseva.

Yhteenvetona tutkimuksen taman osion tuloksista voimakkaan toimintakom-
ponentin sisaltava markkinointiviesti koetaan siis selvdn aggressiivisena, mutta
muut tekijat viestissa saattavat ohittaa lievan toimintakomponentin sisaltavan
markkinointiviestin koetun aggressiivisuuden voimakkuuden. Téssa tutkimukses-
sa esitettyjen viestien tapauksessa tuotteeseen liittyva, kuluttajien kannalta epasel-
va vaittama aiheuttaa voimakkaamman koetun aggressiivisuuden kuin lievan toi-
mintakomponentin sisdltava viesti. Koehenkildiden itse kirjoittamat adjektiivit tu-
kevat tata nakemysta. Hypoteesi H1E “Markkinointiviestin verbaalinen voimakkuus on
mainonnan aggressitvisuuteen vaikuttava komponentti” saa siis kokeen tuloksista osit-
taisen tuen. Hyvin suuri markkinointiviestin voimakkuus koetaan selvasti vahaista
viestin voimakkuutta aggressiivisemmaksi, mutta vain vahan voimakkaan viestin
ja keskivoimakkaan viestin koetun aggressiivisuuden eroa ei pystyta perustele-
maan toimintakomponentin voimakkuudella. Kokonaisuudessaan markkinointivies-
tin voimakkuus on koetun aggressiivisuuden suhteen vihdiinen tekiji miedoimman ja
voimakkaimman markkinointiviestin koetun aggressiivisuuden eron ollessa 9-
portaisella asteikolla paasaantoisesti alle 1,5 yksikkoa.

4.5 Muita tutkimuksen tuloksista saatavia johtopaatoksia

Varsinaisten tutkimushypoteesien lisdksi on mielenkiintoista tarkastella myos
mainoksen koetun aggressiivisuuden ja timdn komponenttien voimakkuuksien
eroja yhden ulottuvuuden suhteen muokattujen mainosten seka yhdistelma-
mainosten valilla. Taulukossa 23 on esitetty aiemmista tutkimusten tuloksia esitte-
levista kappaleista poimitut eri drsyketyyppien seka yhdistettyjen arsykkeiden &r-
sykevoimakkuuksien mittaustulokset. Taulukossa ei esitetd verbaaliseen mainos-
viestiin perustuvaa drsyketta syistd, jotka kasiteltiin yhdistelmamainoksen tuloksi-
en yhteydessa. Tassa yhteydessa mittaustuloksia ei myoskaan tutkita tilastollisten
testien avulla, koska kuten jo aiemmin todettiin, tutkituilla muuttujilla ei ole mie-
lekasta kayttda muita kuin ei-parametrisia testejd. Sindnsa keskiarvojen vertailu-
kaan ei anna tdysin validia kdsitystd muuttujien kayttaytymisestd, mutta kasittelen
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silti keskiarvojen keskindisid suhteita havainnollisuuden vuoksi. Eri riippuvien
muuttujien suhteen muokattuja mainoksia verratessa on huomattava timan rapor-
tin tutkimusosion johdantokappaleessa esittimani huomautus siitd, etta erityyp-
pisten mainoksien koot eivit ole taysin vakioidut luovan toteutuksen asettamien
vaatimusten takia (ks. taulukko 7) ja tutkimusasetelmaa ei ole varsinaisesti luotu
arsyketyyppien koetun aggressiivisuuden erojen vertailua varten.

TAULUKKO 23 Tutkittujen arsyketyyppien eri arsykevoimakkuuksien kootut
keskiarvotulokset ja keskihajonnat

keskiarvomittaustulos ja keskiarvomittaus- tulos ja keskiarvomittaustulos ja keskiarvomittaustulos ja

. keskihajonta (suluissa) kullekin o . keskihajonta (suluissa) kullekin |  keskihajonta (suluissa) kullekin
aggressiivisuuden ) . K keskihajonta (suluissa) i K K ) X
lottuvaus mainoksen visuaalisuuden Kullekin mainoksen Koolle mainoksen dynaamisuuden yhdistetylle visuaaliselle
asteelle K asteelle arsykkeelle
. (asteikolla 1-9) i ’
(asteikolla 1-9) (asteikolla 1-9) (asteikolla 1-9)

rauhanomainen (1) - visuaalisuus 1: 2,51 (1,451) koko 1: 3,50 (1,941) dynaamisuus 1: 3,38 (1,759) yhdistetty arsyke 1: 2,56 (1,607)
ihamielinen (9) visuaalisuus 2: 3,14 (1,528) koko 2: 3,59 (1,727) dynaamisuus 2: 5,71 (1,814) yhdistetty drsyke 2: 4,63 (1,771)
visuaalisuus 3: 6,17 (1,737) koko 3: 4,24 (2,001) dynaamisuus 3: 7,59 (1,476) yhdistetty arsyke 3: 7,85 (1,406)
maltillinen (1) - visuaalisuus 1: 2,38 (1,350) koko 1: 3,28 (1,824) dynaamisuus 1: 3,52 (1,769) yhdistetty drsyke 1: 2,34 (1,549)
raivokas (9) visuaalisuus 2: 3,21 (1,441) koko 2: 3,76 (1,720) dynaamisuus 2: 5,76 (1,756) yhdistetty drsyke 2: 4,71 (1,773)
visuaalisuus 3: 6,41 (1,653) koko 3: 4,50 (2,034) dynaamisuus 3: 7,81 (1,412) yhdistetty drsyke 3: 8,13 (1,164)
mieto (1) - visuaalisuus 1: 2,12 (1,298) koko 1: 3,28 (1,909) dynaamisuus 1: 4,08 (1,847) yhdistetty drsyke 1: 2,21 (1,524)
voimakas (9) visuaalisuus 2: 3,73 (1,678) koko 2: 4,01 (1,850) dynaamisuus 2: 5,74 (1,801) yhdistetty arsyke 2: 4,88 (1,802)
visuaalisuus 3: 6,77 (1,685) koko 3: 4,80 (2,199) dynaamisuus 3: 7,41 (1,590) yhdistetty arsyke 3: 7,99 (1,363)
visuaalisuus 1: 3,65 (1,733) koko 1: 4,36 (2,065) dynaamisuus 1: 4,12 (1,846) yhdistetty arsyke 1: 3,87 (1,881)
rento (1) - kired (9) visuaalisuus 2: 3,72 (1,716) koko 2: 4,06 (1,901) dynaamisuus 2: 5,79 (1,909) yhdistetty arsyke 2: 4,91 (1,890)
visuaalisuus 3: 6,17 (1,814) koko 3: 4,52 (1,941) dynaamisuus 3: 7,58 (1,594) yhdistetty drsyke 3: 7,66 (1,618)
ei-kilpailuhenkinen (1) - visuaalisuus 1: 2,61 (1,588) koko 1: 3,05 (1,928) dynaamisuus 1: 4,37 (1,840) yhdistetty drsyke 1: 2,52 (1,648)
\ilpailuhenkinen (9) visuaalisuus 2: 4,38 (1,860) koko 2: 4,24 (2,010) dynaamisuus 2: 5,16 (1,822) yhdistetty drsyke 2: 4,90 (1,767)
visuaalisuus 3: 5,42 (2,015) koko 3: 4,74 (2,248) dynaamisuus 3: 5,57 (2,287) yhdistetty drsyke 3: 5,84 (2,342)
alistuva (1) - visuaalisuus 1: 2,63 (1,556) koko 1: 3,31 (2,020) dynaamisuus 1: 4,42 (1,542) yhdistetty drsyke 1: 2,46 (1,618)
hmaava (9) visuaalisuus 2: 4,28 (1,447) koko 2: 4,45 (1,802) dynaamisuus 2: 5,86 (1,752) yhdistetty arsyke 2: 5,30 (1,647)
visuaalisuus 3: 6,61 (1,613) koko 3: 5,24 (2,069) dynaamisuus 3: 7,50 (1,546) yhdistetty arsyke 3: 7,90 (1,450)
visuaalisuus 1: 2,40 (1,471) koko 1: 3,58 (2,010) dynaamisuus 1: 3,73 (1,827) yhdistetty arsyke 1: 2,30 (1,545)
hillitty (1) - hillitsn (9) visuaalisuus 2: 3,35 (1,573) koko 2: 4,16 (1,957) dynaamisuus 2: 6,15 (1,817) yhdistetty &rsyke 2: 5,24 (1,833)
visuaalisuus 3: 6,83 (1,639) koko 3: 4,89 (2,107) dynaamisuus 3: 7,95 (1,399) yhdistetty arsyke 3: 8,24 (1,187)
rauhallinen (1) - visuaalisuus 1: 2,58 (1,698) koko 1: 4,01 (2,233) dynaamisuus 1: 3,57 (2,009) yhdistetty arsyke 1: 2,43 (1,684)
rauhaton (9) visuaalisuus 2: 3,39 (1,727) koko 2: 4,27 (2,070) dynaamisuus 2: 6,87 (2,035) yhdistetty drsyke 2: 5,92 (2,184)
visuaalisuus 3: 7,26 (1,760) koko 3: 5,00 (2,264) dynaamisuus 3: 8,52 (1,191) yhdistetty drsyke 3: 8,68 (0,939)
unnianhimoton (1) - visuaalisuus 1: 2,51 (1,544) koko 1: 2,72 (1,854) dynaamisuus 1: 3,78 (1,915) yhdistetty arsyke 1: 2,31 (1,637)
unnianhimoinen (9) visuaalisuus 2: 4,09 (1,869) koko 2: 3,79 (1,977) dynaamisuus 2: 4,27 (2,015) yhdistetty arsyke 2: 4,25 (2,038)
visuaalisuus 3: 4,80 (2,099) koko 3: 4,24 (2,285) dynaamisuus 3: 4,72 (2,362) yhdistetty arsyke 3: 4,80 (2,397)
R visuaalisuus 1: 2,37 (1,551) koko 1: 3,25 (1,994) dynaamisuus 1: 4,33 (1,939) yhdistetty arsyke 1: 2,48 (1,723)
apaattinen (1) - visuaalisuus 2: 4,43 (1,943) koko 2: 4,36 (2,129) dynaamisuus 2: 5,33 (1,989) | yhdistetty drsyke 2: 7,98 (1,929)
energinen (9) visuaalisuus 3: 5,96 (1,847) koko 3: 4,63 (2,186) dynaamisuus 3: 6,60 (1,869) | yhdistetty drsyke 3: 6,85 (1,845)
i aggressiivinen (1) - visuaalisuus 1: 2,05 (1,306) koko 1: 2,78 (1,863) dynaamisuus 1: 3,23 (1,920) yhdistetty arsyke 1: 1,94 (1,503)
aggressiivinen (9) visuaalisuus 2: 3,17 (1,625) koko 2: 3,68 (1,996) dynaamisuus 2: 5,78 (2,038) yhdistetty drsyke 2: 4,72 (1,998)
visuaalisuus 3: 6,61 (1,762) koko 3: 4,67 (2,298) dynaamisuus 3: 7,98 (1,388) yhdistetty drsyke 3: 8,32 (1,145)

Voidaan olettaa, etta yhdistettyjen visuaalisten drsykkeiden tapauksessa keskiarvo
reagoisi drsykeyhdistelman muutokseen yksittdisten visuaalisten drsyketyyppien
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muutoksia voimakkaammin. Perusteluna vaitteelle esitan vertailun esimerkiksi
pelkdstaan visuaalisen suhteen muuttuvan drsykkeen ja kaikkien ulottuvuuksien
suhteen muuttuvan &drsykkeen eron: lievin visuaalinen arsyke on kontrastiltaan
matala ja vareiltdan ldahelld taustaa, mutta lievin yhdistetty darsyke on edelld maini-
tun lisdksi pienikokoinen. Talloin voidaan olettaa, ettd yhdistetty drsyke koettaisiin
esimerkkind kaytettdvaa varien suhteen lievaa arsykettd vahemman aggressiivise-
na. Voimakkain yhdistetty drsyke on taas véreiltidn voimakas, suurikokoinen ja
hyvin dynaaminen, kun véarien suhteen muuttuva drsyke on ainoastaan vareiltaan
voimakas. Niinpd voidaankin olettaa, etta yhdistetyn arsykkeen koetun aggressii-
visuuden keskiarvon vaihteluvali olisi suurempi kuin ainoastaan yhden ulottu-
vuuden suhteen muuttuvan arsykkeen.

“Rauhanomaisuus — vihamielisyys” —ulottuvuuden suhteen lievimman visuaali-
suuden keskiarvo on 2,51 ja yhdistetyn arsykkeen keskiarvo 2,56 yksikkoa muiden
arsyketyyppien keskiarvojen jaddessa ndiden ylapuolelle. Voimakkaimman yhdis-
tetyn arsykkeen keskiarvo on 7,85 muiden keskiarvojen jaadessa taman alapuolel-
le. Ulottuvuuksissa “maltillinen — raivokas”, “mieto — voimakas”, “rento — kired” ja
”apaattinen — energinen yhdistettyjen drsykkeiden miedoin versio alittaa siis mui-
den ulottuvuuksien paitsi varien ulottuvuuden keskiarvot, ja voimakkain yhdistet-
tyjen drsykkeiden versio ylittda kaikkien yksittdisten drsykeulottuvuuksien kes-
kiarvon. Naiden ulottuvuuksien suhteen yhdistettyjen &arsykkeiden mainokset
kayttaytyvat siis “1ahes” esittimani oletuksen mukaisesti varien suhteen muuttu-
via arsykkeitd lukuun ottamatta. Lopuissa aggressiivisuuden ulottuvuuksissa (”ei-
kilpailuhenkinen — kilpailuhenkinen”, ”alistuva — uhmaava”, “hillitty — hilliton”,
“rauhallinen — rauhaton”, “kunnianhimoinen — kunnianhimoton”) seka varsinai-
sessa aggressiivisuuden ulottuvuudessa muuttujat kayttaytyvat taas esittamani
oletuksen mukaisesti lukuun ottamatta “hillitty — hilliton” —ulottuvuuden voimak-
kainta dynaamista drsykettd, joka koettiin jopa yhdistettyd arsykettd voimak-
kaammaksi. Aineiston perusteella voidaan kuitenkin esittaa, etta yhdistettyjen dr-
sykkeiden mainosten keskiarvojen vaihteluvili on suurempi kuin vain yksittiisen drsy-
keulottuvuuden suhteen muokattujen mainosten. Suuressa osassa aggressiivisuuden
ulottuvuuksia lievimmat yhdistettyjen drsykkeiden mainokset koetaan aina vahi-
ten aggressiivisiksi, ja voimakkaimmat yhdistettyjen drsykkeiden mainokset koe-
taan aina eniten aggressiivisiksi. Useamman kuin yhden aggressiivisuuden suhteen
merkitsevin mainoksen ulottuvuuden samalla voimakkuustasolla kiyttaminen saa siis ai-
kaan suuremman poikkeaman “neutraalista” aggressiivisuuden tasosta, kuin vain yhden
tdllaisen ulottuvuuden kayttiminen.
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Taulukon 23 keskiarvojen perusteella voidaan todeta, etta mainos, jossa viriirsyke on
intensiteetiltddn hyvin vihiinen, koetaan vain vihin aggressiiviseksi vaikka muut drsy-
keulottuvuudet olisivatkin voimakkuudeltaan normaalilla tasolla. Perusteluna tahan voi-
daan nahd3, ettd vari-intensiteetiltdan keskivoimakas mainos on koettu aina vari-
intensiteetiltdadn vahdista mainosta aggressiivisemmaksi, vaikka jokin muu testattu
ulottuvuus olisikin intensiteetiltaan alhainen. Taulukossa 23 seka varijannitteita
ettd yhdistettyja visuaalisia arsykkeita koskevissa sarakkeissa miedoin drsyke on
koetulta aggressiivisuudeltaan selvasti vahdisempi kuin koon ja dynaamisuuden
intensiteetiltdan alhainen arsyke. Ainoana syynad tdhadn eroavaisuuteen voi olla ero
vari-intensiteetissd. Varidrsykkeen voimakkuuden vdhentaminen aiheuttaa siis
voimakkaampaa mainoksen koetun aggressiivisuuden viahenemista kuin muiden
tassa tutkimuksessa kasiteltyjen ulottuvuuksien lieventdminen. Tutkimuksen tu-
loksien perusteella voidaan todeta my®s, etta dynaamisuuden voimakkuuden kasvat-
taminen aiheuttaa suurempaa koetun aggressiivisuuden kasvamista kuin muiden tdssa tut-
kimuksessa kisiteltyjen ulottuvuuksien voimakkuuden kasvattaminen. Dynaamisuuden
maaran kasvaessa koettu aggressiivisuus lahtee kasvamaan voimakkaammin kuin
vdrien ja mainoksen koon kohdalla. Yhteenvetona tutkimuksen tuloksesta on siis
havaittavissa, etta mikali mainostaja haluaa luoda aggressiivisuudeltaan mahdollisimman
vihiisen Internetmainoksen, hinen kannattaa varmistaa ettd vdriirsyke ei ole voimakas.
Mikali tarkoituksena on taas luoda voimakkaan aggressiivinen Internetmainos, kannattaa
ensisijaisesti panostaa voimakkaaseen dynaamisuuteen. Usean eri visuaalisen drsyketyypin
voimakkaalla tasolla kiyttdminen aiheuttaa korkeamman koetun aggressiivisuuden tason
kuin vain yhden drsyketyypin kiyttidminen.

4.6 Koetun mainonnan aggressiivisuuden vihentimisen keinoja

Gebauer ym. (2001, 1) jakaa Internetin markkinoinnissa ja markkinointiviestinnas-
sd mahdollistamat erikoispiirteet vuorovaikutteisuuteen, informaation rikkauteen seka
radtaloityyn markkinointiin. Naista piirteista raataloityd markkinointia ("personali-
zed marketing") perinpohjaisemmin on kasitellyt Keller (2003). Keller (2003, 230-
237) osittaa raataloidyn markkinoinnin edelleen eldmysmarkkinointiin ("experiental
marketing"), yksilolliseen markkinointiin ("one-to-one marketing") sekd asiakkaan
suostumukseen perustuvaan markkinointiin ("permission marketing"). Internetissa raa-
taloidyssa markkinoinnissa jokaiselle asiakkaalle voidaan luoda omanlaisensa
myyntitapahtuma halutussa ymparistossa ja halutunlaisen myyjan kanssa esimer-
kiksi virtuaaliympariston avulla. Raataloidyn Internetmarkkinoinnin pohjana voi-
daankin kayttaa Internetin demografioita, vierailtujen sivujen sisallon tuomia vih-
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jeitd, ja selailuhistoriaa (Baudish & Leopld 2000). Baudish ja Leopold (2000) kui-
tenkin huomauttavat, ettd raataléoidyn markkinoinnin kayttdminen on jarkevaa
vain silloin, kun se voidaan toteuttaa tehokkaasti, laajasti sovellettavasti ja toimen-
piteet tuottavat vain vahan vaivannakoa asiakkaille, ylldpitdjille ja mainostajille.
Yksilolliseen markkinointiin padstaan lahes kaikenlaisien tuotteiden yhteydessd, ja
asiakkaista voidaan tallentaa tietokantaan myos tietoja hdanen liikkumisestaan yri-
tyksen kotisivuilla. Téllaisen seurannan avulla voidaan saada selville tuotteita, joi-
den tietojen tutkimiseen asiakas on kayttanyt huomattavan paljon aikaa.

Yksilollinen markkinointi perustuu kaksisuuntaiseen informaation kulkuun ja in-
teraktiivisuuteen: asiakkaat lisddavat palvelutapahtumaan ja tuotteisiin laatua siir-
tamalle informaatiota tuotteiden myyjille, ja myyjat puolestaan luovat taman in-
formaation perusteella asiakkaalle palkitsevia elamyksid (Keller 2003, 234). Kellerin
mukaan yksilollisen markkinoinnin peruspilareina ovat:

1. Keskittyminen yksittdisiin asiakkaisiin asiakastietokantojen avulla
2. Dialogin kdyminen kuluttajan kanssa interaktiivisuuden avulla

3. Tuotteiden ja palveluiden yksildiminen

Yksilollisella markkinoinnilla pyritdan siis kohdistamaan markkinointiviestia ku-
luttajalle niin, ettd viesti sisdltdisi mahdollisimman paljon juuri télle kuluttajalle
relevantteja elementtejd. Markkinointiviestin elementtien relevanttiudella kulutta-
jan omiin mieltymyksiin pyritaan siis parantamaan viestin lukuarvoa, ja saamaan
samalla kuluttaja suhtautumaan positiivisemmin viestin sisaltoon. Koska viesti
kiinnostaa kuluttajaa sisaltonsa perusteella, ei viestin aggressiivisuus valttamatta
hairitse kuluttajaa yhta voimakkaasti kuin vastaavan ei-relevantin viestin sisalto.

Asiakkaan suostumukseen perustuva markkinointi on saanut alkunsa halusta erot-
tua massamarkkinoinnista, seka 10ytaa markkinointikeino, joka olisi hyotysuhteel-
taan perinteisid markkinointikeinoja parempi. Suostumusmarkkinoinnin perustana
on aina asiakkaalta lahjan, alennuksen tai kilpailun avulla saatu lupa markkinoin-
tiin. Koska asiakas on alun perin suostunut ndiden markkinointiviestien vastaanot-
tamiseen, ei han suhtaudu suostumusmarkkinoinnin kautta tuleviin viesteihin yh-
ta valinpitamattomasti kuin perinteiseen markkinointiin. (Keller 2003, 235). Mo-
hammed, Fisher, Jaworski & Cahillin (2002) mukaan suostumusmarkkinoinnin tu-
lisi myOs pystyd lisdadmaan vaiheittain asiakkaan hyvaksymid markkinointitoi-
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menpiteitd. Ndin asiakkaalle pystyttdisiin suhteen kehityttya tarjoamaan voimak-
kaitakin markkinointitoimenpiteitd ilman vastarintaa. (Mohammed ym. 2002).
Suostumusmarkkinoinnin erityisena hyotyna markkinoinnin aggressiivisuuden
nakokulmasta katsottuna voidaan pitdd varsin matalaa kuluttajan kokemaa ag-
gressiivisuusastetta riippumatta siitd, kuinka aggressiivisia markkinointitoimenpi-
teet todellisuudessa ovat. Itse asiassa suostumusmarkkinoinnin kayttamisen voi-
daan olettaa madaltavan kaikkien timan yhteydessa kadytettyjen markkinointitoi-
menpiteiden aggressiivisuutta. Asiakkaan suostumukseen perustuvaa markkinoin-
tia kdytetdankin Internetissd nykyisin jo runsaasti. Yksinkertaisena esimerkkina
tasta on pop-up-ikkuna, jossa pyydetaan klikkaamaan ok-painiketta, jos asiakas
haluaa osallistua kilpailuun. Taman kilpailuun osallistumisen yhteydessa han jou-
tuu luonnollisesti antamaan my06s henkilGtietonsa. Suurimpana ongelmana ta-
mankaltaisessa toiminnassa on nykyiselldaan se, ettd asiakkaille ei anneta pahim-
massa tapauksessa mahdollisuutta sulkea ikkunaa osallistumatta tarjoukseen.
Toimintaperiaate on siis lainattu suostumusmarkkinoinnista, mutta toteutustapa
kumoaa koko suostumusmarkkinoinnin perusidean, eika teho ole lahellakdan tyy-
likkaasti toteutettua suostumusmarkkinointia.
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5 KESKUSTELUA TUTKIMUKSEN TULOKSISTA

5.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Internetmainonnan tutkimuksessa aggressiivisuus tarkoittaa markkinointiviestintdd,
jossa mainoksen luoja kiyttii mainosta instrumentaalisen aggressiivisuuden vilineend
tarkoituksenaan luoda kilpailijoitaan tehokkaampi mainos. Tassa yhteydessa mainostaja
ei ole ensisijaisesti kiinnostunut siitd, aiheutuuko instrumentaalisen aggressiivi-
suuden kdyttamisesta viestin vastaanottajalle vaivaa taikka haittoja, kunhan nama
mahdolliset haitat eivit vaikuta viestin tehokkuuteen. Kokonaisuutenaan mainon-
nan aggressiivisuus voidaan maaritella sellaisten viestien luomiseksi, jotka aiheuttavat
vastaanottajalle voimakkaan psyykkisen ja/tai fyysisen reaktion ja jotka koetaan tisti johtu-
en voimakkaan aggressiivisiksi. Mainonnan aggressiivisuuden kasitteen luomisen yh-
teydessa se jaettiin kymmeneen keskeisimpaan komponenttiin, jotka esitettiin an-
tonyymipareina. Nama komponentit ovat:

1. rauhanomainen — vihamielinen

2. kunnianhimoton — kunnianhimoinen
3. ei-kilpailuhenkinen — kilpailuhenkinen
4. alistuva — uhmaava

5. maltillinen — raivokas

6. mieto — voimakas

7. rauhallinen — rauhaton

8. rento - kired

9. hillitty — hillitén

10. apaattinen — energinen

Ulottuvuudet 1-8 ovat esitutkimuksen perusteella vahvoja aggressiivisuuden
komponentteja, ja ulottuvuudet 9-10 keskivahvoja aggressiivisuuden komponent-
teja.
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Varsinaisessa tutkimuksessa koehenkil6lle esitettiin eri osa-alueiden suhteen muo-
kattuja mainoksia, ja mitattiin ndiden mainoksien koetun aggressiivisuuden tasoa
seka kokonaisaggressiivisuuden ettd edella esitettyjen kymmenen komponentin
osalta. KoehenkilGitd pyydettiin vastaamaan myos avoimeen kysymykseen kirjoit-
tamalla yksi adjektiivi, joka kuvasi parhaiten esitettyd mainosta. Tadssa tutkimuk-
sessa oletettiin, ettd mainoksen yhden osa-alueen aggressiivisuuden kasvu tarkoit-
taa tdman osa-alueen intensiteetin lisdadntymista. Tassa tutkimuksessa tutkitut
mainoksen osa-alueet, sekd maaritelmat intensiteetin merkityksestd, ovat seuraa-
vanlaiset:

mainoksen vdrit: intensiteetti kasvaa visuaalisen jannitteen kasvaessa mainoksen sisalla tai
mainoksen ja timén taustan valilla

mainoksen koko: intensiteetti kasvaa siirtyessa suurempaan mainoksen kokoon
mainostekstin sisilto: intensiteetti kasvaa siirtyessa suorempaan toimintakehotukseen

mainoksen sisillon dynaamisuus: intensiteetti kasvaa siirtyessa suurempaan liikkkeen no-
peuteen tai kasvaneeseen liikkuvaan pinta-alaan

Keskeisin tutkimusongelma on: “Onko mainonnasta erotettavissa aggressiivisuu-
den ulottuvuus?”. Tatd tutkimusongelmaa ldhestyttiin hierarkkisen hypoteesira-
kenteen avulla. Lahtokohtana oli, ettd tutkimuksen tulosten tuki alihypoteeseille
lisdd samalla tukea alihypoteesien ylapuolella oleville hypoteeseille. Alihypoteesin
tuen puuttuminen vahentda taas timan yldapuolella olevan hypoteesin oikeellisuu-
den todennakdisyyttd. Seuraavaksi kdyn lyhyesti lapi kunkin tutkimushypoteesin
ja tutkimuksen tulosten antaman tuen hypoteesille aloittaen aina alimman tason
hypoteeseista H1A-i — H1E-ii ja kooten ndiden tulokset yldpuolella oleviin hypo-
teeseihin HI1A-H1E, minka jdlkeen tarkastelen ndiden hypoteesien tukea tutkimuk-
seni paahypoteesille H1.

H1A-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen koosta riip-
puen

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, etta avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Kaikkien aggressiivisuuden ulottuvuuksien seka
kokonaisaggressiivisuuden merkitsevyystaso hypoteesille on Friedmanin testissa
<,001.
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H1A-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus lisidntyy mainoksen koon kasvaessa, ja vihenee
mainoksen koon pienentyessdi

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia lukuunottamatta “rento — kired” -
ulottuvuuden pienen ja keskisuuren mainoksen vertailua, jossa keskisuuri mainos
koettiin “vahemman kiredksi ja rennommaksi” kuin pienikokoinen mainos hypo-
teesin vastaisesti. Muut aggressiivisuuden komponentit, kokonaisaggressiivisuu-
den ulottuvuus seka koehenkildiden avointen vastausten adjektiivit tukevat hypo-
teesia yksiselitteisesti.

H1A Mainoksen koko on mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikuttava komponentti

Alihypoteeseihin H1A-i ja H1A-ii liittyvien kokeen tulosten perusteella voidaan
todeta, etta tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia H1A yksiselitteisesti lukuun
ottamatta alihypoteesin H1B-ii “rento-kired” —asteikon kayttdytymista yhden ad-
jektiiviparin kohdalla. Tata arsykeparia lukuun ottamatta kaikki muut arsykeparit
eroavat toisistaan vahintdan Sig. 0,023 merkitsevyystasolla tutkijan hypoteesin
mukaisesti. Taman perusteella voidaan olettaa, ettd hypoteesi H1A saa kokeen tu-
loksista vahvan tuen, mutta aggressiivisuuden mittaamisessa kdytetyssa “rento-
kirea” —ulottuvuudessa saattaa olla validiteettiongelmia.

H1B-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen virien luo-
mista jannitteistd riippuen

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettd avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Kaikkien aggressiivisuuden ulottuvuuksien seka
kokonaisaggressiivisuuden merkitsevyystaso hypoteesille on Friedmanin testissa
<,001.
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H1B-ii Koettu mainoksen aggressiitvisuus lisdantyy virien luomien jinnitteiden lisidinty-
essi, ja vihenee virien luomien jinnitteiden vihentyessi

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia lukuun ottamatta “rento - kired” -
ulottuvuuden kahden lievimman véri-intensiteetin mainoksen vertailua, jossa ei
todettu olevan Wilcoxonin riippuvien parien vertailun perusteella merkitsevaa
eroa (Z=-0,819; Sig. ,413). Muut aggressiivisuuden komponentit, kokonaisaggres-
siivisuuden ulottuvuus sekd koehenkiloiden avointen vastausten adjektiivit tuke-
vat hypoteesia yksiselitteisesti. Wilcoxonin riippuvien parien vertailuiden merkit-
sevyystaso eri mainosten voimakkuuksien vélilla on kaikissa muissa pareissa
<001, joten kaytetyt mainosarsykkeet eroavat toisistaan seka kokonaisaggressiivi-
suudessa ettd timan komponenteissa erittdin merkitsevasti.

H1B Mainoksen virimaailma on mainonnan koettuun aggressiivisuuteen vaikuttava kom-
ponentti

Alihypoteeseihin H1B-i ja H1B-ii liittyvien kokeen tulosten perusteella voidaan to-
deta, ettd tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia H1B yksiselitteisesti lukuun ot-
tamatta alihypoteesin H1B-ii “rento-kireda” —asteikon kayttaytymista yhden adjek-
tiiviparin kohdalla. Téata drsykeparia lukuun ottamatta kaikki muut drsykeparit
eroavat toisistaan Sig. <,001 merkitsevyystasolla tutkijan hypoteesin mukaisesti.
Taman perusteella voidaan olettaa, ettd hypoteesi H1B saa kokeen tuloksista vah-
van tuen, mutta aggressiivisuuden mittaamisessa kaytetyssa “rento-kired” -
ulottuvuudessa saattaa olla validiteettiongelmia, kuten jo hypoteesia H1A kasitel-
taessa todettiin.

H1C-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen sisdllon dy-
naamisuudesta riippuen

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettd avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Kaikkien aggressiivisuuden ulottuvuuksien seka
kokonaisaggressiivisuuden merkitsevyystaso hypoteesille on Friedmanin testissa
<,001.
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H1C-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus lisdantyy mainoksen sisillon dynaamisuuden
kasvaessa, ja vihenee sisillon dynaamisuuden vihetessi

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettd avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Tutkimuksessa kdytetyt mainosarsykkeet eroavat
toisistaan kaikissa aggressiivisuuden kasitteen ulottuvuuksissa sekd kokonaisag-
gressiivisuudessa Wilcoxonin riippuvien parien vertailussa merkitsevyystasolla
<,001 hypoteesin H1C-ii mukaisesti.

H1C Mainoksen sisallon dynaamisuus ts. sisillossi tapahtuva liikke on mainonnan koet-
tuun aggressiivisuuteen vaikuttava komponentti

Tutkimuksen tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteeseja H1C-i ja H1C-ii kaik-
kien osakokeiden tapauksessa merkitsevyystasoilla <,001. Nain ollen hypoteesi
H1C saa siis tutkimuksen tuloksista vahvimman mahdollisen tuen.

H1D-i Koettu mainonnan kokonaisaggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee visuaalisten
komponenttien intensiteetistd riippuen

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettad avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Kaikkien aggressiivisuuden ulottuvuuksien seka
kokonaisaggressiivisuuden merkitsevyystaso hypoteesille on Friedmanin testissa
<,001.

H1D-ii Koettu mainoksen kokonaisaggressiivisuus lisidntyy mainoksen visuaalisten kom-
ponenttien intensiteetin kasvaessa, ja vihenee visuaalisten komponenttien intensiteetin vi-
hetessii

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettd avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Eri arsykevoimakkuuksien Wilcoxonin riippuvi-
en parien vertailussa intensiteetiltdan korkeampi yhdistetty drsyke koetaan seka
kokonaisaggressiivisuudessa ettd aggressiivisuuden kasitteen kaikissa komponen-
teissa selkedsti aggressiivisemmaksi (Sig. <,001).
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H1D Saman intensiteettitason visuaalisista ulottuvuuksista koostettu mainos kiyttiytyy
koetun aggressiivisuuden suhteen samansuuntaisesti kuin yksittiisen visuaalisen ulottu-
vuuden suhteen muokattu mainos

Tutkimuksen tulokset tukevat yksiselitteisesti alihypoteeseja H1D-i ja HI1D-ii,
kaikkien osakokeiden tapauksessa merkitsevyystasoilla <,001. Nain ollen hypoteesi
HI1D saa siis alihypoteesiensa tuloksista vahvimman mahdollisen tuen.

H1E-i Koettu mainonnan aggressiivisuuden voimakkuus vaihtelee mainoksen verbaalisesta
sisdllostd riippuen

Tutkimuksen tulokset tukevat hypoteesia yksiselitteisesti sekd aggressiivisuuden
komponenttien, kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden, ettd avoimista vastauk-
sista saatujen adjektiivien osalta. Kaikkien aggressiivisuuden ulottuvuuksien seka
kokonaisaggressiivisuuden merkitsevyystaso hypoteesille on Friedmanin testissa
<,001.

H1E-ii Koettu mainoksen aggressiivisuus kasvaa sitd suuremmaksi, mitd suoraviivaisempi
toimintakomponentti mainoksen verbaalisessa sisillossi on, ja vihenee siti myotd kun ver-
baalisen toimintakomponentin voimakkuus vihenee.

Verbaaliselta voimakkuudeltaan voimakkain mainos koetaan seka kokonaisag-
gressiivisuuden etta kaikkien aggressiivisuuden kasitteen komponenttien suhteen
voimakkaammaksi kuin kumpikaan kahdesta miedoimman verbaalisen voimak-
kuuden mainoksesta (Wilcoxonin riippuvien parien vertailussa ulottuvuus ”apaat-
tinen — energinen” Z=-2,409, Sig. ,016; kaikissa muissa ulottuvuuksissa Z< -3,535,
Sig.<,001). Kahden miedoimman verbaalisen drsykkeen kesken tulokset poikkeavat
taas tdaysin hypoteesista, silla toimintakomponentin suhteen miedoin verbaalinen
intensiteetti ("Wire-X kivenndisvesi tekee olosi wireaxi”) koetaan sekd kokonais-
aggressiivisuuden ettd aggressiivisuuden kasitteen komponenttien osalta aggressii-
visemmaksi kuin toiseksi miedoin verbaalinen ulottuvuus ("Kokeile Wire-X:n piris-
tavaa vaikutusta). Nama kaksi drsyketta kayttaytyvat kuitenkin kaikissa aggressii-
visuuden kasitteen komponenteissa taysin yhdenmukaisesti, ja ero kahden arsyk-
keen valilla on kaikissa aggressiivisuuden kasitteen komponenteissa erittdin mer-
kitseva (Sig. <,001). Aggressiivisuuden kasitteen komponenttien yhdenmukainen ja
tilastollisesti erittdin merkitseva kayttaytyminen osoittaa, ettd kyseessa ei voi olla
mittausvirhe, vaan ero johtuu joko hypoteesin virheellisyydesta tai valiintulevasta
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muuttujasta. Voidaan olettaa, etta koetun aggressiivisuuden hypoteesista poikkea-
van kayttaytymisen aiheuttaa miedoimmaksi oletetun mainoslauseen vaitemuoto
("Wire-X kivenndisvesi tekee olosi wiredxi”). Koska koehenkilot eivat ole voineet
kokeilla tuotetta, heilld herda defenssireaktio tihdn vaitelauseeseen, joka pyrkii
muokkaamaan heidan kasitystaan tuotteesta, johon he ovat juuri tutustuneet. Ta-
ma aiheuttaa korkeamman koetun aggressiivisuuden tason kuin mieto toiminta-
kehotus. Tulosten perusteella voidaan siis olettaa, ettd koetussa aggressiivisuuden
tasossa esiintyy hypoteesi H1E-ii:n mukaista vaihtelua, mutta verbaalisen mainos-
tekstin toimintakehotus on niin lievéasti aggressiivinen mainoksen komponentti et-
ta muut verbaaliset tekijat saattavat nousta voimakkuudeltaan tata korkeammaksi.
Kokeen tulokset antavat hypoteesille H1E-ii siis vain vahdisen tuen.

HI1E Markkinointiviestin verbaalinen voimakkuus on mainonnan koettuun aggressiivisuu-
teen vaikuttava komponentti

Alihypoteesiin H1E-i liittyvat kokeen tulokset tukevat hypoteesia H1E taysin. Sen
kokeen tulokset tukevat alihypoteesia H1E-ii vain vahdisissa maarin. Sana sanalta
hypoteesia H1E tulkittaessa voidaan kylld todeta, ettd markkinointiviestin verbaa-
linen voimakkuus vaikuttaa koettuun aggressiivisuuteen, mutta hypoteesin H1E-ii
tulos antaa syyta epailla hypoteesin H1E-i tuloksen johtuvan mahdollisesti my®s
muista tekijoista kuin pelkadstaan markkinointiviestin verbaalisesta voimakkuudes-
ta. Tasta syystd on todettava, ettd kokeen tulokset eivét osoita hypoteesia H1E vir-
heelliseksi, mutta eivat myoskdan anna voimakasta positiivista tukea hypoteesille.
Mikali muissa tutkimuksissa voidaan jatkossa osoittaa alihypoteesin H1E-ii yhtey-
dessa oletetun valiintulevan muuttujan olemassaolo, kasvaa tdiman hypoteesin tuki
selvasti.

H1 Mainoksista voidaan erottaa aggressiivisuuden suhteen merkitsevii komponentteja, joi-
den intensiteetin muokkaaminen vaikuttan mainoksen koetun aggressiivisuuden voimak-
kuuteen

Hypoteesit H1A ja H1B tukevat tutkimuksen padhypoteesia vain pienin varauksin
(molemmissa tapauksissa varauksena yhden aggressiivisuuden kasitteen kom-
ponentin validiteetti), ja hypoteesit HIC seka H1D ilman varauksia. Hypoteesin
HI1E ei voida ndhda tukevan tutkimuksen paahypoteesia tdysimaaraisesti, mutta ei
myoskdan osoittavan paahypoteesia virheelliseksi. Myos hypoteesin H1E tapauk-
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sessa muuttujassa tapahtuu vaihtelua, joka voidaan selittdd muuttujan intensitee-
tilla vaihtelulla, vaikka muuttujan kaytos ei olekaan hypoteesin mukaista. Ndiden
tuloksien perusteella tutkimuksen paahypoteesi saa vahvan tuen, ja voidaan tode-
ta, etta tutkimuksen tuloksien perusteella Internetmainonnassa on olemassa aggressiivi-
suuden ulottuvuus.

5.2 Johtopditokset ja keskustelua tutkimusten tuloksista

Tutkimuksen tulokset ovat kokonaisuudessaan varsin yhdenmukaisia seka eri
mainonnan ulottuvuuksien, ettd eri aggressiivisuuden kasitteen komponenttien
valilla. Vain verbaalisen mainosviestin tulokset poikkeavat selkedsti hypoteesista.
Tama kuitenkin johtunee siitd, ettd verbaalisen mainostekstin voimakkuuden vaih-
telu on varsin pientd koetun aggressiivisuuden suhteen, joten taman ulottuvuuden
mittaaminen on altis valiintulevien muuttujien vaikutuksille. Taman tutkimuksen
mittauksissa valiintulevaksi muuttujaksi havaittiin véaitteen voimakkuus mainos-
viestissa.

Vain kolmessa Wilcoxonin riippuvien parien vertailussa kaikkiaan 165 vertailuker-
rasta aggressiivisuuden kasitteen komponentti poikkesi selkedsti muiden kompo-
nenttien tuloksista. Tastd johtuen voidaan todeta luodun aggressiivisuuden kom-
ponenttiryhman kuvaavan padsaantdisesti samaa ilmiota, ts. komponenttiryhman
validiteetin olevan korkea. Mainoksen kokoa ja varien luomia jannitteita tutkittaes-
sa “rento — kireda” —komponentin tulokset eivat korreloineet muiden komponent-
tien tai kokonaisaggressiivisuuden asteikon kanssa. Ndin ollen viidesta tutkitusta
mainoksen osa-alueesta kahdessa “rento — kired” —komponentti antoi epdilyksen
validiteetin puutteesta. Esitutkimuksessa tdima komponentti havaittiin kuitenkin
vahvaksi aggressiivisuuden komponentiksi. Vaihtoehdoiksi voidaan nahda etta
joko komponentti kuvastaa jotain aggressiivisuuden osa-aluetta, jota muut kom-
ponentit eivat kuvasta, tai sitten kyseessa ei ole vahva aggressiivisuuden kompo-
nentti. Taman tutkimuksen puitteissa ei voida tutkia tarkemmin taman komponen-
tin oikeellisuutta, mutta ehdotan komponentin hylkdamistd mahdollisten jatkotut-
kimusten komponenteista. Yhdeksan muuta komponenttia kayttaytyivat riittavan
yhdenmukaisesti, ja korreloivat kokonaisaggressiivisuuden ulottuvuuden kanssa
riittavan selkedsti, jotta ndama voidaan hyvaksya mukaan myos jatkotutkimuksiin.
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Kokeiden tuloksia vertailemalla (ks. rajoitteet vertailulle kappaleesta “rajoituksia
tutkimuksen tulosten soveltamiselle”) voidaan todeta, etta yhdistettyjen visuaalisten
drsykkeiden mainosten keskiarvojen vaihteluvili on suurempi kuin vain yksittiisen drsy-
keulottuvuuden suhteen muokattujen mainosten. Samoin useamman kuin yhden aggres-
sitvisuuden suhteen merkitsevin mainoksen ulottuvuuden samalla voimakkuustasolla kiyt-
timinen saa siis aikaan suuremman poikkeaman “neutraalista” aggressiivisuuden tasosta,
kuin vain yhden tdllaisen ulottuvuuden kiyttaminen. Ndiden paddtelmien perusteella
voidaan siis todeta ettd mainos, jossa viridrsyke on voimakkuudeltaan hyvin vihdiinen,
koetaan vain vihin aggressiiviseksi vaikka muut drsykeulottuvuudet olisivatkin voimak-
kuudeltaan normaalilla tasolla. Mainoksen dynaamisuuden voimakkuuden kasvattaminen
atheuttaa taas suurempaa koetun aggressiivisuuden kasvamista kuin muiden tissd tutki-
muksessa kisiteltyjen ulottuvuuksien voimakkuuden kasvattaminen. Yhteenvetona tut-
kimuksen tuloksista on havaittavissa, etta mikili mainostaja haluaa luoda aggressiivi-
suudeltaan mahdollisimman vdihdisen Internetmainoksen, hinen kannattaa varmistaa etti
viridrsyke ei ole voimakas. Mikili tarkoituksena on taas luoda voimakkaan aggressiivinen
Internetmainos, kannattaa ensisijaisesti panostaa voimakkaaseen dynaamisuuteen. Usean
eri visuaalisen drsyketyypin voimakkaalla tasolla kiyttidminen aiheuttaa korkeamman koe-
tun aggressiivisuuden tason kuin vain yhden drsyketyypin kiyttiminen.

Tutkimuksen alussa esitin nelja keskeista kysymystd, joihin pyrin hakemaan vas-
tausta tutkimuksestani. Palaan tdssd yhteydessa ndihin kysymyksiin, ja vastaan
niihin lyhyesti tutkimukseni tuloksiin perustuen.

1. Voidaanko aggressiivisuuden kisitettd kiyttii mainontaa tutkittaessa?

Tutkimukseni tulokset osoittavat, etta aggressiivisuuden kasite soveltuu markki-
nointiviestinndn ja mainonnan kontekstiin hyvin, ja kuvaa sellaista ulottuvuutta,
josta ei tdhan mennessa ole saatu selkeda otetta. Mainostajat ovat kylla mainonnan
alkuajoista lahtien kayttaneet intuitiivisesti aggressiivisuuden ulottuvuutta mai-
noksissaan, mutta koska kyseessa on varsin poikkitieteellinen ja kohtuullisen vai-
keasti maariteltava ilmid, ei tdsta ole vield toistaiseksi syntynyt selvaa tutkimus-
suuntaa. Taman tutkimuksen tulokset ovat varsin selkdlinjaiset ja voimakkaat, ja
on vaikea kuvitella, ettd naitd tuloksia pystyttdisiin vastaavassa ymparistossa suo-
ritetun kokeen perusteella tiysin kumoamaan. On kuitenkin syyta olettaa, etta
kulttuuriset tekijat saattavat olla niin vahvoja, ettd mainoksien koettu aggressiivi-
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suus kayttaytyy taman tutkimuksen tuloksista poikkeavasti muuttaessa tutkimuk-
sen otoksen perusjoukkoa.

2. Miti mainonnan aggressiivisuus tarkoittaa?

Mainonnan aggressiivisuus tarkoittaa markkinointiviestintaa, jossa mainoksen luo-
ja kadyttda mainosta instrumentaalisen aggressiivisuuden valineend tarkoitukse-
naan luoda kilpailijoitaan tehokkaampi mainos. Instrumentaalisella aggressiivi-
suudella tarkoitetaan tdssa yhteydessa sitd, ettd mainoksen aggressiivisuutta kayte-
tddn vain valineena jonkin muun tavoitteen saavuttamiselle. Lahtokohtaisesti kyse
on mainoksen aikaansaamien rahavirtojen kasvattamisesta aggressiivisuutta apuna
kayttaen. Mainos voidaan maaritella voimakkaan aggressiiviseksi, mikali mainok-
sen kohderyhma pitda tata voimakkaan aggressiivisena. Voimakkaan aggressiivi-
set mainokset aiheuttavat voimakkaita psyykkisia ja/tai fyysisid reaktioita.

3. Miten aggressiivisuus ilmenee Internetmarkkinointiviestinndssd, erityisesti mainonnas-
sa?

Aggressiivisuus saattaa ilmetd mainonnassa useiden eri mainoksen ulottuvuuksien
kautta. Taman tutkimuksen kokeet osoittavat, ettda mainoksen jonkin ulottuvuuden
kasvanut intensiteetti saa paasdantodisesti aikaan korkeamman koetun aggressiivi-
suuden tason. Tutkimukseni osoitti myds, ettda mainoksen koko, varimaailma, dy-
naamisuus, verbaalinen mainosviesti tai visuaalisten arsykkeiden yhdistelma voi
toimia aggressiivisuutta valittavina tekijoina.

4. Millaisina kuluttajat kokevat aggressiiviset mainokset Internetissi?

Y722

Adrimmaisen aggressiiviset mainokset koettiin muun muassa “hydkkaavina”, " ar-
syttavind”, “rauhattomina”, ”levottomina”, “sekavina”, “hirveina”, “rdikeina”,
”silmiinpistavind”, “hdiritsevind”, “ahdistavina”, “kamalina” ja ”“hermostuttavi-
na”. Voidaan olettaa, ettd nailla tavoin koetut mainokset eivat valttamatta ole ko-
vin tehokkaita, vaikka olisivatkin muistettavuudeltaan korkealla tasolla. Tutki-
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mukseni verbaalisen mainoslauseen tapauksessa todettiin, ettd jo voimakkuudel-
taan alhaisempikin drsyke saattaa aiheuttaa kuluttajalle defenssireaktion, joka saat-
taa taas estdd mainoksen sanoman prosessointia. Oletan, ettd mainokset, joita ku-
luttaja kuvailee voimakkaan negatiivisilla adjektiiveilla, ovat tuskin tehokkaita
mainostajan haluamalla tavalla. Ainakin tallaisten mainosten kayttdmisessa on
suuri riski sille, etta drsyke aiheuttaa mainostajan oletuksesta poikkeavan reaktion
viestin vastaanottajassa.

5.3 Rajoituksia tutkimuksen tulosten soveltamiselle

Tama tutkimus on aihealueessaan pioneeritutkimus, joten tuloksia soveltaessa tu-
lee huomioida, etta tutkimuksessa kaytettyja kokeita ei ole tiettavasti suoritettu
tamankaltaisina koskaan aiemmin. Ndin ollen tutkimuksen tuloksien toistovalidi-
teetista (“test-retest validity”) ei ole vield toistaiseksi tietoa. Luovan toteutuksen
asettamien rajoitusten takia kokeissa kdytettyja muuttujia ei voida suoraan opera-
tionalisoida fyysisiin ulottuvuuksiin kuten esimerkiksi framen esiintymispituu-
teen, vaan tamankaltaisessa tutkimuksessa keskeiseksi tekijaksi nousee koehenki-
16iden kokema muutos drsykkeessd. On myos huomattava, ettd esimerkiksi koettu
muutos mainoksen dynaamisuudessa vaatii usein pelkan mainoksen framemuut-
tumisnopeuden muokkaamisen sijaan myos mainoksen framejarjestyksen muok-
kaamista. Samoin mainoksia luotaessa luovan toteutuksen vaatimukset ovat yleen-
sd ensisijaisia, joten tiettyjen mainoksen ominaisuuksien tdydellinen vakioiminen
muita ominaisuuksia muuttaessa saattaa olla mahdotonta. Tdstd syystd muun mu-
assa mainoksen kokoa jouduttiin hieman muokkaamaan erityyppisia riippumat-
tomia muuttujia kdytettdessd. Tastd syystd on todettava, ettd eri drsyketyyppien
valisia koetun aggressiivisuuden vertailuja voidaan tehda tdman tutkimuksen tu-
loksista vain karkealla tasolla, ja timan tutkimuksen tuloksista on tarkoituksena
suorittaa vertailuja vain yksittdisten arsykeluokkien sisilld. Edelld esitellyista syis-
ta avoimet kysymykset ovat kokeissa erityisen tarkeitd, jotta koehenkildiltad saa-
daan ennalta luokittelematon ndkemys arsykkeen muutoksesta.

5.4 Jatkotutkimusaiheita

Pyrin luomaan tutkimuksestani hieman normaalia pro gradu-ty6téd laajemman, jot-
ta saisin tyostd hyvan pohjan mahdolliselle vaitoskirjatutkimukselle. Tamanhetki-
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nen tutkimukseni raottaa verhoa aiemmin vain vahan tutkitun markkinointivies-
tinndn ilmion maailmaan. Mielestdni markkinointiviestinndn aggressiivisuuden
kasite on tassa tutkimuksessa varsin perusteellisesti maaritelty, joten sen laajenta-
minen ei ole jatkotutkimuksissa ensisijaista. Aggressiivisuuden kasitteen kom-
ponentteja on tosin mahdollista 16ytdd runsaasti lisad, ja ndiden loytaminen seka
jarkeviin kategorioihin sijoittaminen edesauttaa selkedsti markkinointiviestinnan
aggressiivisuuden tutkimusta. Tarkedd on myds 10ytdad kaikki ne mainonnan ulot-
tuvuudet, joiden intensiteetin kasvattaminen lisda koetun aggressiivisuuden maa-
raa. Tassa tutkimuksessa nditd ulottuvuuksia on 10ydetty nelja kappaletta, mutta
oletan ulottuvuuksia olevan olemassa moninkertaisen maaran. Tassa tutkimukses-
sa keskityin vain visuaalisesti valittyviin mainonnan ulottuvuuksiin, mutta erilais-
ten medioiden ja varsinaisen myyntityon yhteydessa vain ihmisten aistien maara
asettaa rajan erilaisille aggressiivisuutta valittaville ulottuvuuksille. Ainakin &aa-
neen, hajuun ja tuntoon perustuvien markkinointiviestien voidaan olettaa voivan
valittaa aggressiivisuutta. Tarkeaa olisi tutkia my0s koetun aggressiivisuuden eroja
eri osallistumisasteen tuotteiden ja erilaisten tuotekategorioiden yhteydessa. Riit-
tavan monen toisiaan sivuavan, mutta eri nikokulmista luodun tutkimuksen kaut-
ta olisi mahdollista rakentaa ”“markkinointiviestinnan aggressiivisuuden ABC”,
joka mahdollistaisi mainostajille tiiviissa muodossa olevan tietopaketin mainonnan
aggressiivisuuden kayttomahdollisuuksista ja —tavoista seka aggressiivisuuden so-
veltuvuudesta eri mainostyyppeihin ja tuotekategorioihin.

Markkinointiviestinndn aggressiivisuudesta liittyvaa tutkimustaan luovalle tutki-
jalle suosittelen poikkitieteellisia opintoja, seka reaalimaailmassa esiintyvien muut-
tujakokonaisuuksien hahmottamista tieteenalojen rajoista piittaamatta. Tieteen-
alathan ovat loppujen lopuksi vain ihmisen luomia kategorioita, jotka ohjaavat
koulutusta mielekkadalld tavalla, mutta saattavat samalla rajoittaa tutkijan kykya
nahda kokonaisuuksia tarkoituksenmukaisella tavalla.
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LIITE2 TIEDOSTON KOE\INDEX.PHP LAHDEKOODI

<?php
include_once('./includes/functions.php");
$fill_check = 1;
include('./includes/header.php');

”>

<p align="center">

<img src="./kuvat/muokattu_logo_12.jpg" border="0" > <br/>
<hr width="70% align="center">

</p>

<p>

<h1 align="center">

Tervetuloa koesivuille!

</h1>

<br/>

<p align="center">

Kokeessa esitetddn mainoksia, joita arvioit ohjeiden mukaan. Koe kestaa 3-4 <br/>
minuutin ajan. Voit seurata etenemista sivun oikeasta alareunasta. Vastattuasi<br/>
riittdvén moneen kysymykseen sinulta kysytdan henkil6tietojasi 50 euron <br/>
lahjakorttien (4 kpl) arvontaa varten. Voit vastata myds vaadittua useampiin<br/>
kysymyksiin.<br/><br/>

Sivustossa kaytetddn vastausten tallentamiseen evéstetiedostoja, joten jos selaimesi<br/>
kysyy 'haluatko ottaa vastaan evéstetiedoston?', tdhan tulee vastata 'kyll&'.<br/>
</p>

<hr align="center" width="70%">

<br/><br/>

<h3 align="center">

Tayté ensin alla oleviin kenttiin hieman perustietoja itsestasi<br/>
ja klikkaa "aloita" -painiketta aloittaaksesi kokeen!

</h3>

<br/>
<table align="center" width="500" border="0" cellpadding="7" bgcolor="#FO0FOF0">

<form method="POST" action="fill_check.php">
<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro; ?>">
<input type="hidden" name="sivunro" value="0">

<tr><td width="220" align="right"><b>ikési:</b></td><td width="280"><input type="text" name="ika"
size="8"></td></tr>

<tr><td align="right"><b>sukupuolesi:</b></td>
<td align="left">
<input type="radio" name="sukupuoli" value="mies"> mies
<input type="radio" name="sukupuoli* value="nainen"> nainen
</td>
</tr></td>

<tr><th colspan="2" align="center">
<b>koulutuksesi</b> (valitse korkein suorittamasi):
<table align="center" width="350" border="0">

<tr>
<td><input type="radio" name="koulutus" value="peruskoulu"> peruskoulu</td>
<td><input type="radio" name="koulutus" value="AMK"> ammattikorkeakoulu</td>
</tr>
<tr>
<td><input type="radio" name="koulutus" value="lukio"> lukio</td>
<td><input type="radio" name="koulutus" value="YQO"> yliopistotutkinto</td>
</tr>

<tr>
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<td><input type="radio" name="koulutus" value="ammattikoulu"> ammatillinen oppilai-

tos</td>
<td><input type="radio" name="koulutus" value="muu"> muu</td>
<[tr>

</table></th>
</tr>
<tr><td>&nbsp</td><td>&nbsp</td></tr>
<th colspan="2" align="center">
<input type="submit" value="Aloita >>">
</th>

</form>

</table>

<br/>

<p align="center">[Tietoja kdytetd&n ainoastaan vastaajien ika- yms. jakaumien tutkimiseen]</p>
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<p align="right">

Jos sinulla on sivujen kanssa ongelmia, klikkaa

<a href="http://www.cc.jyu.fi/~username/koe/opastus.html">tastd</a>.
</p>

</body>

</html>
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LIITE3 KOESIVUN KOE\1.PHP LAHDEKOODI

<?php

/ /
/ VARI /

/ /

$mainostyyppi = 1; //t4té tarvitaan satunnaistamisen yhteydessa jo ndytettyjen yhdistelmien uudelleenndyttdmisen estdmisessé
include_once('./includes/includes.php');
/* $variable_array:ssa avaimien “stimulus” ja "asteikkovalinta" alla arvot, joita kdytetaan jatkossa */

$variable_array = randomize_or_restore($mainostyyppi, $fill_check, $session_nro);

/*edetéaan sivulla vain, jos randomize or restore palauttaa arvon (jos ei, niin mainostyyppi lukitaan).
Jos ei toteuteta ndin, kun yksi mainostyyppi lukitaan, vilahtaa ruudulla vanha mainos ennen uutta. */
if ($variable_array !=0) {

if (isset($_GET['snr'])) {$sivunro = snro_decrypt(); }

elseif (isset($_POST['sivunro])) {$sivunro = $_POST['sivunro']; }

»>

<br/><br/><br/><br/><br/>

<!-- MAINOS -->

<p align="center">

<img src="./kuvat/color/<?php echo $variable_array['stimulus']; ?>.jpg" width="40%" height="50%" border="0">
</p>

<form method="POST" action="fill_check.php">

<l-- siirretddn kuvanumero $_POST:iin seuraavalle sivulle -->

<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro; ?>">

<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $sivunro; ?>">

<input type="hidden" name="mainostyyppi" value="1">

<input type="hidden" name="kuvanro" value="<?php echo $variable_array['stimulus’]; ?>">
<input type="hidden" name="asteikko" value="<?php echo $variable_array['asteikkovalinta']; ?>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<?php
asteikkovalinta($variable_array, $fill_check);
include('./includes/form_footer.php");
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LIITE4 KOESIVUN KOE\2.PHP LAHDEKOODI

<?php

/ /
/ KOKO /

/ /

$mainostyyppi = 2;//tata tarvitaan satunnaistamisen yhteydessa jo
néytettyjen yhdistelmien uudelleenndyttdmisen estamisessa

include_once('./includes/includes.php');

[* $variable_array:ssa avaimien “stimulus" ja “asteikkovalinta” alla arvot,

joita kaytetéén jatkossa */

$variable_array = randomize_or_restore($mainostyyppi,$fill_check,$session_nro);
$stimulus = $variable_array['stimulus];

[*edetdan sivulla vain, jos randomize or restore palauttaa arvon (jos ei,
niin mainostyyppi lukitaan). Jos ei toteuteta ndin, kun yksi mainostyyppi
lukitaan, vilahtaa ruudulla vanha mainos ennen uutta. */

if ($variable_array !=0) {

if ($stimulus == 1) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/> <?php }
elseif ($stimulus == 2) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><?php }
elseif ($stimulus == 3) {?> <?php }

$koko[1] = "width=\"9%\" height=\"1296\"";
$koko[2] = "width=\"41%\" height=\"55%\"";
$koko[3] = "width=\"72%\" height=\"96%\"";

if (isset($_GET['snr'])) {$sivunro = snro_decrypt(); }
elseif (isset($_POST['sivunro])) {$sivunro = $_POST['sivunro’]; }
”>

<!-- MAINOS -->
<p align="center">
<img src="./kuvat/koot/1.jpg" <?php

echo "$koko[$stimulus]"; ?> border="0">
</p>

<form method="POST" action="fill_check.php">
<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro;?>">
<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $sivunro; ?>">
<input type="hidden" name="mainostyyppi" value="2">
<input type="hidden" name="kuvanro" value="<?php echo $stimulus; ?>">
<input type="hidden" name="asteikko" value="<?php echo $variable_array['asteikkovalinta']; ?>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<?php

if ($stimulus == 1) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><?php }
elseif ($stimulus == 2) {?> <br/><br/><br/><br/><?php }
asteikkovalinta($variable_array, $fill_check);

include('./includes/form_footer.php");
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LIITE5 KOESIVUN KOE\3.PHP LAHDEKOODI

<?php

; /
/***************** TEKST| /

| /

$mainostyyppi = 3; //taté tarvitaan satunnaistamisen yhteydessa jo ndytettyjen yhdistelmien uudelleenndyttdmisen estdmisessé
include_once('./includes/includes.php');

/* $variable_array:ssa avaimien “stimulus” ja "asteikkovalinta" alla arvot, joita kdytetaan jatkossa */
$variable_array = randomize_or_restore($mainostyyppi, $fill_check, $session_nro);

/*edeté&dn sivulla vain, jos randomize or restore palauttaa arvon (jos ei, niin mainostyyppi lukitaan).
Jos ei toteuteta ndin, kun yksi mainostyyppi lukitaan, vilahtaa ruudulla vanha mainos ennen uutta. */
if ($variable_array !=0) {

if (isset($_GET['snr'])) {$sivunro = snro_decrypt(); }

elseif (isset($_POST['sivunro'])) {$sivunro = $_POST['sivunro']; }

»>

<br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<!-- MAINOS -->

<p align="center">

<img src="./kuvat/tekstit/<?php echo $variable_array['stimulus’]; ?>.jpg" width="40%" height="50%" border="0">
</p>

<form method="POST" action="fill_check.php">
<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro; ?>">
<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $sivunro; ?>">
<input type="hidden" name="mainostyyppi" value="3">
<input type="hidden" name="kuvanro" value="<?php echo $variable_array['stimulus']; ?>">
<input type="hidden" name="asteikko" value="<?php echo $variable_array[‘asteikkovalinta']; ?>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<?php
asteikkovalinta($variable_array, $fill_check);

include("./includes/form_footer.php’);
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LIITE6 KOESIVUN KOE\4.PHP LAHDEKOODI

<?php

/ /
/***************** DYNAAMISUUS ************/
/ /

$mainostyyppi = 4;//tata tarvitaan satunnaistamisen yhteydessa jo naytettyjen yhdistelmien uudelleennéyttdmisen estdmisessa
include_once('./includes/includes.php');

/* $variable_array:ssa avaimien “stimulus” ja "asteikkovalinta" alla arvot, joita kaytetaan jatkossa */
$variable_array = randomize_or_restore($mainostyyppi, $fill_check, $session_nro);

/*edetéén sivulla vain, jos randomize or restore palauttaa arvon (jos ei, niin mainostyyppi lukitaan).
Jos ei toteuteta ndin, kun yksi mainostyyppi lukitaan, vilahtaa ruudulla vanha mainos ennen uutta. */
if ($variable_array !=0) {

if (isset($_GET['snr'])) {$sivunro = snro_decrypt(); }
elseif (isset($_POST['sivunro'])) {$sivunro = $_POST['sivunro']; }
>

<br/><br/><br/><br/><br/>

<!-- MAINOS -->

<p align="center">

<img src="./kuvat/dynamic/<?php echo $variable_array['stimulus']; ?>.gif" width="48%" height="61%" border="0">
</p>

<form method="POST" action="fill_check.php">
<l-- siirretddn kuvanumero $_POST:iin seuraavalle sivulle -->
<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro; ?>">
<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $sivunro; ?>">
<input type="hidden" name="mainostyyppi" value="4">
<input type="hidden" name="kuvanro" value="<?php echo $variable_array['stimulus']; ?>">
<input type="hidden" name="asteikko" value="<?php echo $variable_array[‘asteikkovalinta']; ?>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<?php
asteikkovalinta($variable_array, $fill_check);

include("./includes/form_footer.php’);
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LIITE7 KOESIVUN KOE\5.PHP LAHDEKOODI

<?php

/ /
[rxxxxxxrx YHDISTETYT ARSYKKEET sssrrr|
/ /

$mainostyyppi = 5;//tata tarvitaan satunnaistamisen yhteydessa jo naytettyjen yhdistelmien uudelleennéyttdmisen estdmisessa

include_once('./includes/includes.php');

/* $variable_array:ssa avaimien "stimulus” ja "asteikkovalinta” alla arvot, joita kaytetaan jatkossa */
$variable_array = randomize_or_restore($mainostyyppi, $fill_check, $session_nro);
$stimulus = $variable_array['stimulus'];

/* HUOM! drsykkeeseen X liittyy aina koko[X], koska molemmat tulevat $variable_array['stimulus'] -muuttujasta */

[*edetdan sivulla vain, jos randomize or restore palauttaa arvon (jos ei, niin mainostyyppi lukitaan).
Jos ei toteuteta ndin, kun yksi mainostyyppi lukitaan, vilahtaa ruudulla vanha mainos ennen uutta. */
if ($variable_array !=0) {

if ($stimulus == 1) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/> <?php }
elseif ($stimulus == 2) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><?php }
elseif ($stimulus == 3) {?> <?php }

$koko[1] = "width=\"9%\" height=\"1206\"";
$koko[2] = "width=\"41%\" height=\"55%6\"";
$koko[3] = "width=\"72%\" height=\"96%6\"";

if (isset($_GET['snr'])) {$sivunro = snro_decrypt(); }
elseif (isset($_POST['sivunro])) {$sivunro = $_POST['sivunro’]; }
>

<I-- MAINOS -->

<p align="center">

<img src="./kuvat/combined/<?php echo $variable_array['stimulus']; ?>.gif" <?php echo "$koko[$stimulus]"; ?> border="0">
</p>

<form method="POST" action="fill_check.php">
<input type="hidden" name="session_nro" value="<?php echo $session_nro; ?>">
<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $sivunro; ?>">
<input type="hidden" name="mainostyyppi" value="5">
<input type="hidden" name="kuvanro" value="<?php echo $stimulus; ?>">
<input type="hidden" name="asteikko" value="<?php echo $variable_array['asteikkovalinta']; ?>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

<?php

if ($stimulus == 1) {?> <br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/><?php }
elseif ($stimulus == 2) {?> <br/><br/><br/><br/><?php }

asteikkovalinta($variable_array, $fill_check);

include("./includes/form_footer.php’);
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LIITES KOESIVUN KOE\6.PHP LAHDEKOODI

<?php
include_once('./includes/functions.php");
remove_cookie();

$snr = snro_decrypt();

$enc_snr = value_encrypt($snr);

»>

<htmlI>
<header><title></title></header>
<body>

<?php

$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";

if ($snr < 10) {
sivuvalinta(1, 0);
die();

} 7>

<br/><br/>

<p align="center">

<img src="./kuvat/muokattu_logo_12.jpg" border="0" > <br/>
<hr width="70% align="center">

</p>

<?php

if (lisset($_GET[enimi])) { 7>
<h1 align="center">Kiitos tutkimukseen osallistumisesta!</h1>
<?php

}

elseif (isset($_GET[enimi])) {?>
<h2 align="center">Et tayttanyt kaikkia vaadittuja tietoja.<br/>
Taydenna tahdella merkityt kohdat.</h2>
<?php

?>
<br/>

<p align="center">Mikali haluat osallistua 50 euron lahjakorttien arvontaan,<br/>
tayta tietosi lomakkeeseen ja klikkaa "Laheta tiedot" -painiketta.<br/>

Voittajille ilmoitetaan palkinnosta henkil6kohtaisesti.<br/><br/>

Mikali et halua osallistua arvontaan, voit sulkea nyt selainikkunan.<br/>

</p>

<br/><br/>

<form method="POST" action="7.php">
<input type="hidden" name="sivunro" value="<?php echo $enc_snr; ?>">

<table align="center">
<tr><td align="right"><b>etunimi*: </b></td><td>
<input type="text" name="etunimi" value="<?php if ($_GET[enimi]) { echo $_GET[enimi]; }?>">
<ftd></tr>

<tr><td align="right"><b>sukunimi*: </b></td><td>
<input type="text" name="sukunimi" value="<?php if ($_GET[snimi]) { echo $_GET[snimi]; }?>">
</td></tr>

<tr><td align="right"><b>puhelinnumero*: </b></td><td>
<input type="text" name="puhnro" value="<?php if ($_GET[nro]) { echo $_GET[nro]; }?>">
<td></tr>
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<tr><td align="right"><b>osoite: </b></td><td>
<input type="text" name="osoite" value="<?php if ($_GET][osoite]) { echo $_GET][osoite]; }?>">
<ftd></tr>

<tr><td align="right"><b>séhkdpostiosoite: </b></td><td>
<input type="text" name="email" value="<?php if ($_GET[email]) { echo $_GET[email]; }?>">
</td></tr>

</table>

<br/><br/>

<p align="center">

<i>Korkeintaan yksi lahjakortti/osallistuja.<br/>
Téhdella merkityt tiedot pakollisia.

</p>

<hr width="70% align="center">
<br/>

<p align="center">

<input type="submit" value="L3&het4 tiedot">
</p>
</form>

<br/><br/><br/><br/><br/><br/>

</body>
</html>
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LIITE9 KOESIVUN KOE\7.PHP LAHDEKOODI

<html>
<header><title>Koesivusto - Jyvaskylan Yliopisto</title></header>
<body>

<?php
include_once('./includes/functions.php");

if (§_POST[etunimi] && $_POST[sukunimi] && $_POST[puhnro]) {

$query = "INSERT INTO arvonta (etunimi, sukunimi, puhnro, osoite, email)
VALUES ('$_POST[etunimi]', '$_POST[sukunimi]',
'$_POST[puhnro]', '$_POST[osoite]', '$_POST[email]’);";

$result = new_db_information($query); 2>
<br/><br/>

<p align="center">
<img src="./kuvat/muokattu_logo_12.jpg" border="0" > <br/>
<hr width="70% align="center">

</p>
<br/><br/><br/><br/>
<?php

if ($result ==1) {

ol

<h2 align="center">Yhteystietosi on tallennettu arvontaa varten.<br/>
Voit sulkea nyt selainikkunan.</h2>

<?php

}

elseif ($result == 0) {

$message = "Virhe sivulla 7.php. Tietokantaolion tila: *;

$message .= $db;

$message .= "\n";

$message .= "tietokantaolion tila: ";

$message .= $result;

$message .= "\n\n";

$message .= "

$message .= "\n\n";

$message .= "Arvontatiedot:";

$message .= "nimi: $_POST[etunimi], $_POST[sukunimi]";
$message .= "\n";

$message .= “puhelinnro: $_POST[puhnro]";
$message .= "\n";

$message .= "osoite: $_POST[osoite]";
$message .= "\n";

$message .= "e-mail: $_POST[email]";
$message .= "\n";

$subject = "tietokantavirhe arvonnan tallennuksessa(7.php)";
$to = "username@cc.jyu.fi";

mail($to, $subject, $message);

>

<h2 align="center">Y hteystietosi on tallennettu arvontaa varten.<br/>
Voit sulkea nyt selainikkunan.</h2>

<?php

}

7>
<br/><br/><br/><br/><br/>
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<hr width="70% align="center">

<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>
<?php

else {

$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";
$case = crypt(“all pages completed"”, $salt);
$last_page_note = "?chgpge=";
$last_page_note .= $case;
”>
<meta HTTP-EQUIV="REFRESH" content="0; url=http://www.cc.jyu.fi/~username/koe/6.php<?php
echo $last_page_note; ?>&<?php
?>enimi=<?php echo $_POST[etunimi]; ?>&<?php
?>snimi=<?php echo $_POST[sukunimi]; ?>&<?php
?>nro=<?php echo $_POST[puhnro]; ?>&<?php
?>0s0ite=<?php echo $_POST][osoite]; ?>&<?php
?>email=<?php echo $_POST[email]; ?>&<?php
?>snr=<?php echo $_POST [sivunro];?>">
<?php
}
»>
</body>

</html>
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LIITE10 TIEDOSTON KOE\FILL_CHECK.PHP LAHDEKOODI

<?php
include_once('./includes/includes.php’);

/
** jos ollaan tulossa sivulta, jossa aggr. 3 komponenttia kysytty, tarkastetaan etta
** néiden asteikoista kaikki kohdat taytetty

include_once('./includes/functions.php');
$virheilmoitus="Et vastannut kaikkiin kohtiin, ole hyva ja tdydennd puuttuvat kohdat:";

if ($_POST[asteikkovalinta] == 1) {

/* jos asteikot taytetty, siirrytddn normaaliin sivuvalintaan */
if ($_POST(asteikkol] && $_POST[asteikko2] && $_POST[asteikko3] && $_POST [asteikko4]) {

update_cookietiedot($session_nro);
sivuvalinta(0, $session_nro);

}

/* jos asteikoista jokin tayttdmatta, siirrytaan takaisin alkuperaiselle sivulle */
else { //palaa sivulle, missé oltiin samoilla formeilla ja valitse samat radiobuttonit, kdske tdydentdméaan

/* virheilmoitus ndytetaén koehenkildlle, jos kaikkiin kohtiin ei ole vastattu,
tulostus vasta mydhemmin, jotta cookieiden kayttd olisi mahdollista*/

$fill_check = 1;

/* HUOM! virheilmoitus luotu fill_check.php:ssa, mutta esitetdén
vasta myéhemmin, jotta cookiet voitaisiin luoda */

7>

<p><h3 align="center"><?php echo $virheilmoitus ?></h3></p>
<?php

if ($_POST['mainostyyppi'] == 1) { //VARI
include("./1.php");
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 2) { //KOKO
include("./2.php’);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 3) { //TEKSTI
include("./3.php’");
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 4) { //DYNAAMISUUS
include("./4.php);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi‘] == 5) { //KOOTTU
include('./5.php");
}
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elseif($_POST['asteikkovalinta] == 2) {

/* jos asteikot taytetty, siirrytddn normaaliin sivuvalintaan */

if ($_POST[asteikkol] && $_POST[asteikko2] && $_POST[asteikko3] && $_POST[asteikko4]) {

update_cookietiedot($session_nro);
sivuvalinta(0, $session_nro);

}

/* jos osa asteikoista tyttdmattd, siirrytadn takaisin alkuperéiselle sivulle */

else { //palaa sivulle, missé oltiin samoilla formeilla ja valitse samat pallukat, ké&ske tdydentamaéan

$fill_check = 1;
>
<p><h3 align="center"><?php echo $virheilmoitus ?></h3></p>
<?php
if ($_POST['mainostyyppi’] == 1) { //VARI
include('./1.php);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 2) { //[KOKO
include('./2.php’);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 3) { //TEKSTI
include('./3.php’);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 4) { //DYNAAMISUUS
include('./4.php’);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 5) { //KOOTTU
include('./5.php");
}

}

elseif($_POST(asteikkovalinta] == 3) {

/*jos adjektiivi, aggressiivisuusasteikko + 2 muuta asteikkoa taytetty, jatketaan normaaliin sivuvalintaan */
if ($_POST[asteikkol] && $_POST[asteikko2] && $_POST[adjektiivil] && $_POST[aggressiivisuus]) {

update_cookietiedot($session_nro);
sivuvalinta(0, $session_nro);

}

/* jos adjektiivi 1, 2 tai aggressivisuus tayttamatta, siirrytaén takaisin alkuperdiselle sivulle */
else { //palaa sivulle, miss& oltiin samoilla formeilla ja valitse samat pallukat, késke tdydentdméaén

$fill_check = 1;

?>
<p><h3 align="center"><?php echo $virheilmoitus ?></h3></p>
<?php

if ($_POST['mainostyyppi'] == 1) { //VARI
include('./1.php’);
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 2) { //KOKO
include('./2.php");
}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 3) { //TEKSTI
include('./3.php");
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}

elseif ($_POST['mainostyyppi'] == 4) { /DYNAAMISUUS
include('./4.php");

}

elseif ($_POST['mainostyyppi‘] == 5) { //KOOTTU
include('./5.php’);

}
}
}
/* tdmé else ohjaa ensimmaiselle sivulle tultaessa etusivulta */
else{
if($_POST['ika] || $_POST['sukupuoli'] || $_POST['koulutus']) {
$query = "INSERT INTO demografiat (ika, sukupuoli, koulutus, cookienro)
VALUES ('$_POST[ika]', '$_POST[sukupuoli]’, '$_POST[koulutus]', '$_POST[session_nro]');";
new_db_information($query);
sivuvalinta(1, $session_nro);
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LIITE 11 KOESIVUN KOE\INCLUDES\HEADER.PHP LAHDEKOODI

<?php
include_once('./includes/functions.php");
$session_nro = send_cookie();

>

<html xmiIns="http://www.w3.0rg/1999/xhtml" xml:lang="en">

<head>

<title>Koesivusto - Jyvaskylan Y liopisto</title>
</head>

<body bgcolor="white" text="black">

<?php

if ($fill_check != 1 && isset($mainostyyppi)) {?>
[katso mainosta hetki, ja vierita sivua alaspéin vastataksesi kysymyksiin (mainoksen latautuminen saattaa kestaé hetken)]<br/>
<?php
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LIITE 12 KOESIVUN KOE\INCLUDES\INCLUDES.PHP LAHDEKOODI
<?php

/* HEADER: sivun perusasetukset ja HTML-osan alku */
include('./includes/header.php');

»>
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LIITE 13 KOESIVUN KOE\INCLUDES\FORM_FOOTER.PHP LAHDEKOODI

<br/><br/>

<?php if (snro_decrypt() >= 10 || $_POST['sivunro'] >= 10) { 7>
<p align="center">
<a href="http://www.cc.jyu.fi/~username/koe/6.php<?php echo sivunroteksti(); ?>">
Olet tayttanyt vaaditun médrdn sivuja, joten voit halutessasi<br/>
lopettaa kokeen klikkaamalla taté tekstia
</a>
</p>
<?php
37>

<hr/ align="center" width="90%">
<table align="center" width="90%">
<tr><td align="right">
kokeen sivu <b><?php echo $sivunro ?>/9</b>
</td></tr>
</table>

<p align="center">
<input type="submit" value="Seuraava sivu >>">
<br/><br/><br/><br/><br/><br/><br/>

</p>

</form>
</body>
</html>
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LIITE 14 KOESIVUN KOE\INCLUDES\FUNCTIONS.PHP LAHDEKOODI

<?php

/ RANDOMARRAY ==> /
I* luodaan numerot $firstvalue-$lastvalue satunnaisessa jérjestyksessa

siséltava array, jonka avulla voidaan satunnaisesti esim. valita kdytetta-

vit asteikot. Jos kaytettdisiin pelkkéaa rand():ia, tulisi eteen ongelma,

jossa ei voida tietdd, onko kaikki asteikot jo ndytetty, koska pelkké

X*rand saattaa tuottaa myds samoja arvoja. Funktio palauttaa $randomarray:n,

jossa jokaisessa alkiossa on jokin arvoista $firstvalue-$lastvalue,

jokainen arvo vain kerran arrayssa esitettyna

TOIMII VAIN ARVOILLA >0

*/

function randomarray($firstvalue, $lastvalue) {

/lluodaan array tai tyhjennetdén jo mahdollisesti tdynnd oleva array
$randomarray = array();

/leka rivi satunnaistettava erikseen, muutoin jéisi péalle pysyva looppi
$randomarray[1] = rand($firstvalue, $lastvalue);
$i=1; //$randomarray:n indeksilaskuri

while (++$i <= ($lastvalue-$firstvalue+1)){
do {
$errorflag = 0;
$randomarray[$i] = rand($firstvalue, $lastvalue);
$m=1; //$randomarray:n useamman saman luvun indeksilaskuri

while ($randomarray[$m] && $m < $i){
if ($randomarray[$i] == $randomarray[$m++]) {
$errorflag = 1;

break;
}
}
} while ($errorflag == 1);
}
return $randomarray;

3
/ <== RANDOMARRAY 1
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/

GET_DB_INFORMATION ==>

/* Funktiota kdytetdan tiettyjen kenttien hakemiseen taulusta, jossa
avaimena 'cookienro’ eli koehenkiln koesession tunnusnumero. P&dosin
kayttokohteena "cookietiedot" -taulu*/

function get_db_information($tiedot, $taulunnimi, $session_nro) {

$cookienro = $session_nro;
$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, "dbserver", “username", "dbname", “passwd");

if ($db == "false’) {
error_mail($db, "get_db_information");
die("<br/>Hairi0 tietokantayhteydessd, yritd myéhemmin uudelleen™);

}

$sql_query = "SELECT $tiedot FROM $taulunnimi
WHERE cookienro = $cookienro;";

/ltehd&én query ja muutetaan object arrayksi
$cookie_array = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));

dbx_close($db);

return $cookie_array;

~

<== GET_DB_INFORMATION

/

GET_MAX_KEY ==>

/*Hakee suurimman olemassa olevan $key_variable -nimisen
kentdn arvon arvon annetun nimisesté taulusta*/

function get_max_key($key_variable, $taulu) {

$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, “dbserver", “username", “dbname", “passwd");

if ($db == false’) {

error_mail($db, “get_max_key");
die("<br/>Hairi0 tietokantayhteydessa, yritd myéhemmin uudelleen™);

}

$sql_query = "SELECT MAX($key_variable) FROM $taulu;";
$max_key array = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));
$max_key = $max_key_array['data’][0][0];

dbx_close($db);

return $max_key;

}

/

<== GET_MAX_KEY
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/ NEW_DB_INFORMATION ==> /
/* lisaa tietokantaan annetut tiedot */
function new_db_information($sql_query) {

$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, "dbserver", “username", “dbname", “passwd");
if ($db == "false’) {
error_mail($db, “new_db_information");

die("<br/>H4iri0 tietokantayhteydessd, yritd myéhemmin uudelleen™);

}
$result = dbx_query($db, $sql_query);

dbx_close($db);

return $result;

M <== NEW_DB_INFORMATION /
GET_DB_BLOCKED_PAGES ==> /
/* hakee tietokannasta tietyn koehenkilénumeron kohdalla lukitut
arsyketyypit. N&in estetaén, ettei sama koehenkild joudu tekemdén samaa
arsyketyyppié useampaa kertaa. */
function get_db_blocked_pages($session_nro) {
$cookienro = $session_nro;
$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, “dbserver", “username", “dbname", “passwd");
if ($db == "false") {
error_mail($db, “get_db_blocked_pages");
die("<br/>Hairio tietokantayhteydessa, yritd myéhemmin uudelleen");
}
$sql_query = "SELECT tyyppi, voim FROM cookietiedot WHERE ast1 =1 AND
ast2 = 1 AND ast3 = 1 AND cookienro = $session_nro ORDER BY voim;";
/ltehd&&n query ja muutetaan object arrayksi
$blocked_array = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));
$blocked_data = $blocked_array['data];
dbx_close($db);
if (isset($blocked_data[0]['voim])) {
return $blocked_data;
else {return 0;}
}
/ <==GET_DB_BLOCKED_PAGES /
/ GET_DB_BLOCKED_ASTEIKKO ==>

/* Palauttaa 1 jos annettu asteikko $_POST:ista tulevalla sivun tyypilla
ja kuvanumerolla on jo kdytetty, muutoin palauttaa 0. Funktiolla
estetadn, ettei koehenkil® joudu tayttdmaan jo tayttdmaansa asteikkoa
tietyn &rsyketyypin yhteydessa uudelleen. */

function get_db_blocked_asteikko($astnro, $mainostyyppi,
$stimulus, $session_nro) {

$cookienro = $session_nro;
$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, "dbserver", “username", “dbname", “passwd");

if ($db == "false’) {
error_mail($db, "get_db_blocked_pages");
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die("<br/>Hairio tietokantayhteydessd, yritd myéhemmin uudelleen™);

}

if ($astnro ==1) {
$sqgl_query = "SELECT tyyppi FROM cookietiedot WHERE ast1 = 1 AND tyyppi = $mainostyyppi AND
voim = $stimulus AND cookienro = $session_nro;";

}

elseif ($astnro == 2) {
$sql_query = "SELECT tyyppi FROM cookietiedot WHERE ast2 = 1 AND tyyppi = $mainostyyppi AND
voim = $stimulus AND cookienro = $session_nro;";

}

elseif ($astnro == 3) {
$sql_query = "SELECT tyyppi FROM cookietiedot WHERE ast3 = 1 AND tyyppi = $mainostyyppi AND
voim = $stimulus AND cookienro = $session_nro;";

}

/ltehd&én query ja muutetaan object arrayksi

$blocked_array = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));
$blocked_data = $blocked_array['data’];

dbx_close($db);

if (isset($blocked_data[0][0])) {
return 1;

else {return 0;}

/

<== GET_DB_BLOCKED_ASTEIKKO /

/

FIND_BLOCKED_PAGES ==> /

/* palauttaa kokonaisuudessaan lukittujen sivujen numerot annetulla
cookienumerolla. Kéytetddn yhdessa get_db_blocked_pages():n kanssa jotta
estettdisi ettei sama koehenkild joudu vastaamaan uudelleen jo vastaamaansa
arsyketyyppiin */

function find_blocked_pages($session_nro) {

$blocked_data = get_db_blocked_pages($session_nro);
$blocked_stimuli = array();

if ($blocked_data !=0) {
for ($x=0; $blocked_data[$x] ; $x++) {
/* nyt blocked_stimuli:n avaimet viittaavat sivunumeroihin */
$bd_tyyppi = $blocked_data[$x]['tyyppi'l;
$blocked_stimuli[$bd_tyyppi] .= $blocked_data[$x]['voim];
}

$blocked_pages = array();

foreach ($blocked_stimuli as $key => $value) {
if ($value == 123) {
/*$blocked_pages -taulukossa on lukittujen
sivujen numerot (avaimena juokseva indeksinro)*/
$hlocked_pages[] = $key;
}

}

return $blocked_pages;

}

else {return 0;}
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/ <== FIND_BLOCKED_PAGES /

/ CHECK_BLOCKED_COMBINATION ==> /
/* palauttaa 1, jos annettu yhdistelmé& on jo aiemmin estetty tietokannassa,

muutoin palauttaa 0. Kaytetd&n edellisten funktioiden kanssa yhteistydssé

jotta estettéisiin ettei koehenkil® joudu vastaamaan samaan arsyke-kysymys-

yhdistelm&&n useammin kuin kerran. */

function check_blocked_combination($mainostyyppi, $stimulus, $session_nro){
$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, "dbserver", "username", "dbname", "passwd");
if ($db == "false’) {

error_mail($db, "check_blocked_combination");
die("<br/>Hairio tietokantayhteydessd, yritd myéhemmin uudelleen");

}

$sql_query = "SELECT tyyppi FROM cookietiedot WHERE tyyppi=$mainostyyppi AND voim=$stimulus AND
astl=1 AND ast2=1 AND ast3=1 AND cookienro=$session_nro;";

$result = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));
$data = $result['data’];

dbx_close($db);

/* jos tietokannasta selvi&d, ettd annetulla yhdistelméall4 olemassa
jo esto, palautetaan 1, muutoin palautetaan 0 */

if ($data[0]){
if (array_key_exists(0, $data)) {
return 1;
}
}
else { return 0; }
}
/ <== CHECK_BLOCKED_COMBINATION !
/ SEND_COOKIE ==> /
/*

Sivusto kéyttd cookieita apuna, mutta ei vaadi ndiden tukea tai k&ytdssa
olemista selaimelta, jotta sellaisetkin kéyttajat, jotka eivét halua

kayttad cookieita, voisivat osallistua. Cookiet péivitetaan edelliselta
sivulta saatujen $_POST -tiedoista tassa funktiossa. Vaikka koe
keskeytettaisiin, voi koehenkild jatkaa "samalta sivulta” (tosiasiassa
jokaisen sivun siséltd kyll&kin satunnaistetaan reaaliajassa). N&in
henkilon ei tarvitse arvontaan osallistuakseen tayttda enda yhtd montaa
sivua kuin aloittaessaan.

*/

function send_cookie() {

/* Jos cookieta ei ole olemassa, luodaan se */
$key = session_nro_decrypt();

if (tisset($_COOKIE['koesivusto']) && $fill_check !=1) {

/Iviimeinen luku on voimassaolopdivien maara
$voimassaolo=time()+60*60*24*1;

setcookie('koesivusto', $key, $voimassaolo, ", ", 0);
}
return $key;
}

/ <== SEND_COOKIE /
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/ UPDATE_COOKIETIEDOT ==>
/* funktiossa péivitetadn tietokantaan tiedot siitd, mitk& vastaukset
koehenkild on kuhunkin drsyketyyppiin jo antanut. */

function update_cookietiedot($session_nro) {

$cookienro = $session_nro;
$cookie = get_db_information(“'cookienro, tyyppi, voim",

dot", $session_nro);

[*tarkistetaan, onko edellisen sivun asteikko ollut asteikko 1, ja ettd
kaikki asteikot on taytetty. Jos néin on, luodaan tietokantaan rivi,
johon talletetaan télle koehenkil6lle esitetty yhdistelma */

if ($_POST[asteikko] == 1) {

$sql_query = "INSERT INTO cookietiedot (cookienro, tyyppi, voim, astl)
VALUES ($cookienro, $_POST[mainostyyppi], $_POST[kuvanro], 1);";

$sql_query2 = "UPDATE cookietiedot SET ast1=1 WHERE cookienro=$cookienro
AND tyyppi=$_POST[mainostyyppi] AND voim=$_POST[kuvanro];";
}

elseif ($_POST/[asteikko] == 2) {

$sql_query = "INSERT INTO cookietiedot (cookienro, tyyppi, voim, ast2)
VALUES ($cookienro, $_POST[mainostyyppi], $_POST[kuvanro], 1);"*;

$sqgl_query2 = "UPDATE cookietiedot SET ast2=1 WHERE cookienro=$cookienro
AND tyyppi=$_POST[mainostyyppi] AND voim=$_POST[kuvanro];";
}

elseif ($_POST/[asteikko] == 3) {

$sql_query = "INSERT INTO cookietiedot (cookienro, tyyppi, voim, ast3)
VALUES ($cookienro, $_POST[mainostyyppi], $_POST[kuvanro], 1);";

$sql_query2 = "UPDATE cookietiedot SET ast3=1 WHERE cookienro=$cookienro
AND tyyppi=$_POST[mainostyyppi] AND voim=$_POST[kuvanro];";
}

S$karsittu_cookietiedot = $cookie['data’];
foreach($karsittu_cookietiedot as $dbrivi => $aliarray) {

if ($aliarray['cookienro’] == $session_nro &&
S$aliarray['tyyppi'] == $_POST['mainostyyppi'] &&
S$aliarray['voim'] == $_POST['kuvanro']) {

S$insert_forbidden = 1;
/lecho "<br/>insert forbidden";
break;

}

if ($insert_forbidden != 1){
/Inyt olemassa jo rivi télla mainostyypillé ja cookienrolla ==> UPDATE
new_db_information($sql_query);

}

else {
/lcookienumeroa ei ole vield lisatty tahan tauluun ==> INSERT

"cookietie-
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new_db_information($sql_query2);

}

return $key;

}

/ <== UPDATE_COOKIETIEDOT
/ REMOVE_COOKIE ==>

/* remove_cookieta kutsutaan sivulla 6.php, koska télldin koehenkild
kaynyt sivun Iapi, ja cookie voidaan poistaa */

function remove_cookie() {

/* Luodaan cookie antaen voimassaoloaika negatiiviseksi,

jolloin cookie poistuu */

if (isset($_COOKIE['koesivusto])) {
$voimassaolo=time()-1000000;

setcookie('koesivusto’, $_COOKIE[koesivusto], $voimassaolo, **, ", 0);

}

/ <== REMOVE_COOKIE

/ SAVE_RESULTS_TO_DB ==>
/*tallentaa kokeen tulokset tietokantaan */

function save_results_to_db($session_nro) {

/* lisataan edellisen sivun tiedot tietokantaan */
if ($_POST['mainostyyppi'] ) {

$kuvanro = "k$_POST[kuvanro]";

$mtyyppi = "mtyyppi$_POST[mainostyyppi]";

$cookienro = $session_nro;

$cookie = get_db_information(“'cookienro”, $mtyyppi, $session_nro);

if ($_POST['asteikko] < 3) {
$asteikkoarray = array($_POST['ast_tyyppil'] =>$_POST['asteikkol],
$ POST[ast_tyyppi2] =>$_POST[asteikko2'],
$ POST[ast_tyyppi3]=>$_POST[asteikko3,
$_POST[ast_tyyppi4'] => $_POST['asteikko4'] );

}

elseif ($_POST['asteikko'] == 3) {
Sasteikkoarray = array($_POST['ast_tyyppil] => $_POST['asteikkol1,
$_POST['ast_tyyppi2] => $_POST[asteikko2,
"adjektiivil" => $_POST['adjektiivilT,
"aggressiivisuus" => $_POST['aggressiivisuus] );

foreach ($asteikkoarray as $key => $value) {
if ($key == 1) { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= “rauhanomaisuusl=$value";
}

if ($key == 2) {if (isset($lause)) { $lause .="";}
$lause .= " $kuvanro”; $lause .= "maltillisuus2=$value";
}

if ($key == 3) { if (isset($lause)) { $lause .=",";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "mietous3=$value";
1
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if ($key == 4) {if (isset($lause)) { $lause .= "";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= “rentousd=$value";
}

if ($key == 5) { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro”; $lause .= “kilpailuhenkisyys5=$value";
}

if ($key == 6) { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "alistuvuus6=%value";
}

if ($key ==7) {if (isset($lause)) { $lause .= "";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "hillittyys7=$value";
}

if ($key == 8) {if (isset($lause)) { $lause .="";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "rauhallisuus8=%value";
}

if ($key == 9) {if (isset($lause)) { $lause .= "";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "kunnianhimoisuus9=%$value";
}

if ($key == 10) { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro”; $lause .= “apaattisuus10=$value";
}

if ($key == "adjektiivil") { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro”; $lause .= "adjektiivill="$value";
}

if ($key == "aggressiivisuus") { if (isset($lause)) { $lause .= ",";}
$lause .= " $kuvanro"; $lause .= "aggressiivisuus12=$value";
}

if ($cookie['data’][0]['cookienro']){

IInyt olemassa jo rivi talla mainostyypilld ja cookienrolla==>UPDATE
$sql_query="UPDATE $mtyyppi SET $lause WHERE cookienro=$cookienro;";

/lcookienumeroa ei ole viel4 lisatty tah&n tauluun ==> INSERT
$sql_query="INSERT INTO $mtyyppi SET cookienro=$cookienro, $lause;";

new_db_information($sql_query);

/

<== SAVE_RESULTS_TO_DB |

/

ERROR_MAIL ==> /

/* L&hettad sivuston haltijalle sahkdpostiviestin,
jos tietokantayhteys palauttaa virheen */

function error_mail($db, $funktionimi){

$message = "tietokantaolion sisalto: ";

$message .= $db;
$message .= "\n";

$message .= "tietokantaolion virheilmoitus: ";
$message .= dbx_error($db);
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$message .= "\n";

$message .= "Tietokantaa kutsunut funktio: “;
$message .= $funktionimi;

$message .= "\n";

$subject = “tietokantavirhe koesivustossa™;
$to = "username@cc.jyu.fi";

mail($to, $subject, $message);

}

/ <== ERROR_MAIL

/ SIVUVALINTA ==>

I* Funktio ohjaa koehenkildn seuraavalle kokeen sivulle ottaen huomioon
sivunvaihtotilanteeseen vaikuttavat tekijat (misté tulossa, oliko sivu
oikein taytetty, onko koko koe jo suoritettu jne.)

$action_code == 0 tarkoittaa normaalia onnistuneesti taytetylta sivulta
tulemista ja tietokantatallennusta, $action_code == 1 tarkoittaa
sivunvaihtoa virheen takia ilman tietokantatallennusta

*/

function sivuvalinta($action_code, $session_nro) {

if ($action_code == 0) {
save_results_to_db($session_nro);
}

$max_page = 5; //tama on koko kokeen arsyketyyppien lukumaara

/* tarkastetaan viimeisen koehenkilén numero, ja ohjataan uusi koehenkild
tiettyyn &rsyketyyppiin tdmén perusteella (muutoin kaikki aloittaisivat
samasta arsyketyypistd, ja osa arsyketyypeistd jaisi vastausmaaraltaan
véhdisiksi */

$koehenkiloita = get_max_key(‘cookienro', ‘cookietiedot’);

if ($koehenkiloita <= 70){ $start_page = 1;}

elseif ($koehenkiloita > 70 && $koehenkiloita <= 140 ){ $start_page = 2;}
elseif ($koehenkiloita > 140 && $koehenkiloita <= 210 ){ $start_page = 3;}
elseif ($koehenkiloita > 210 && $koehenkiloita <= 280 ){ $start_page = 4;}
elseif ($koehenkiloita > 280 && $koehenkiloita <= 350 ){ $start_page = 5;}
elseif ($koehenkiloita > 350 ){ $start_page = rand(1,5);}

$array = nextpage($session_nro, $start_page, $max_page);
$nextpage = $array['next_page'l;
$last_page_note = $array['last_page_note'];

$sivunroteksti = sivunroteksti();

if ($session_nro !=0) {
$session_enc = value_encrypt($session_nro);
$session_teksti = “"&sesnr=";
$session_teksti .= $session_enc;

}

/*jos edelliselld sivulla k&yty l&pi kaikki vaihtoehdot
tietyn arsykkeen suhteen, vaihdetaan arsyketta*/

>

<I--
vérit=1
koot =2
tekstit = 3
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dynaamisuus = 4
yhteen kootut &rsykkeet = 5
-->

<!I--content=0 - Osec viivéstys ennen redirectid seuraavalle koesivulle -->
<!-- siirretddn koehenkildnumero, sivunumero seké muut tarkeét tiedot
seuraavalle sivulle -->

<meta HTTP-EQUIV="REFRESH" content="0; <?php

echo "url=http://www.cc.jyu.fi/~username/koe/";
echo $nextpage;

echo ".php";

echo $sivunroteksti;

echo $session_teksti;

echo $last_page_note; ?>">

<?php

}

/ <==SIVUVALINTA

/ RANDOMIZE_OR_RESTORE ==>

/* Funktio mé&ara4 sen, mille sivulle seuraavaksi menndén, ja mita
arsykkeitd ja asteikkoja kaytetdan.

$fill_check == 1, jos ollaan tulossa korjaamaan sivua, jossa jokin kohta
jaanyt tayttamatta

$fill_check == 0, jos ollaan tulossa tayttdmaan uutta sivua

*/

function randomize_or_restore($mainostyyppi, $fill_check, $session_nro) {
$cookie = get_db_information("*", "cookietiedot", $session_nro);

if ($fill_check == 1){
$asteikkovalinta = $_POST['asteikko'];

/* palautetaan oletukseksi asteikkoihin ne valinnat,

jotka oli asianmukaisesti taytetty */

if ($_POST['ast_tyyppil]) { $ast_tyyppil = $_POST['ast_tyyppil'l; }
if ($_POST['ast_tyyppi2]) { $ast_tyyppi2 = $_POST[ast_tyyppi2']; }
if ($_POST['ast_tyyppi31) { $ast_tyyppi3 =$_POST['ast_tyyppi3T; }
if ($_POST['ast_tyyppi3]) { $ast_tyyppi4 = $_POST['ast_tyyppi4']; }

if ($_POST['ast_tyyppi5]) { $ast_tyyppi5 = $_POST['ast_tyyppi5']; }
if ($_POST['ast_tyyppi6') { $ast_tyyppi6 = $_POST['ast_tyyppi6]; }
if ($_POST['ast_tyyppi7']) { $ast_tyyppi7 = $_POST['ast_tyyppi7']; }
if ($_POST['ast_tyyppi81) { $ast_tyyppi8 = $_POST['ast_tyyppi8']; }

if ($_POST['ast_tyyppi97) { $ast_tyyppi9 =$_POST['ast_tyyppi97; }
if ($_POST['ast_tyyppil07) { $ast_tyyppil0 =$_POST['ast_tyyppil07; }

if ($_POST['adjektiivilT) { $adjektiivil = $_POST['adjektiivil]; }
if ($_POST['aggressiivisuus']) { $aggressiivisuus = $_POST['aggressiivisuus']; }
if ($_POST[kuvanro']) { $stimulus = $_POST[kuvanro']; }

elseif ($fill_check !=1) {

/ISATUNNAISTETAAN ARSYKEVOIMAKKUUS
$a=0;
$stimulusarray = randomarray(1, 3);
[*valitaan &rsykkeen voimakkuus ja estetéan,
ettei tule kahta kertaa samaa kuvaa perakkain */
do{
$a++;
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if($a > 3) { break; }
$stimulus= $stimulusarray[$a];
$cbe = check_blocked_combination($mainostyyppi, $stimulus, $session_nro);

} while ($stimulus == $_POST['kuvanro'] || $cbc == 1);

if ($a>3) {
sivuvalinta(1, $session_nro);
return O;

}

/ISATUNNAISTETAAN ASTEIKKO
$ast_counter = 0;
$asteikkoarray = randomarray(1,3);
do {
$ast_counter++;
if ($ast_counter > 3) {
sivuvalinta(1, $session_nro);
}

$asteikkovalinta = $asteikkoarray[$ast_counter];

} while (get_db_blocked_asteikko($asteikkovalinta, $mainostyyppi, $stimulus, $session_nro) == 1);

I* jos ollaan tulossa fill_checkistd, kdytetddn uudestaan samoja
asteikoita, mité oli ja&nyt tayttamatta */

/
ASTEIKKOJEN VAIHTOEHDOT:

1:rauhanomainen-vihamielinen, 2:alistuva-uhmaava, 3:maltillinen-raivokas,
4:mieto-voimakas, 5:rento-kired, 6:kunnianhimoton-kunnianhimoinen,
7:ei-kilpailuhenkinen-kilpailuhenkinen, 8:apaattinen-energinen,
9:hillitty-hillitén, 10:rauhallinen-rauhaton,

[FFFFEI K FI KK II KKK

*LUODAAN ASTEIKOT:

FkkF I AK A KA KA AKK

$h=0; //$h on laskuri, monettako asteikkoa ollaan luomassa

while (++$h <= 4){ //luodaan asteikon satunnaistaminen 4 kertaa
$n=0; //nollataan $randomarray-laskuri asteikon luomisen alussa

[*suoritetaan do..while niin monta kertaa,
kunnes arvot eivét vastaa jo esitettya sivua */

if ($h==1){

[*satunnaistetaan asteikko 1 */

if ($errorflag !=1) {
if($asteikkovalinta == 1) {$randomarray=randomarray(1,4);}
elseif($asteikkovalinta == 2) {$randomarray=randomarray(5,8);}
elseif($asteikkovalinta == 3) {$randomarray=randomarray(9,10);}

}
$ast_tyyppi = $ast_tyyppil = $randomarray[++$n];

elseif ($h ==2) {

[* estetadn, ettei asteikko 1 ole sama kuin asteikko 2 */

if ($errorflag !=1) {
if($asteikkovalinta==1) {$randomarray=randomarray(1,4);}
elseif($asteikkovalinta==2) {$randomarray=randomarray(5,8);}
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elseif($asteikkovalinta==3) {$randomarray=randomarray(9,10);}
}
do {

[*kasvatetaan $n:44 ainoastaan,

jos while palauttaa takaisin do:hon*/

$ast_tyyppi = $ast_tyyppi2 = $randomarray[++3$n];
Jwhile ($ast_tyyppil == $ast_tyyppi2);

elseif ($h == 3 && $asteikkovalinta < 3) {
[* estetédn, ettei asteikko 1 tai
asteikko 2 ole sama kuin asteikko 3*/
if ($errorflag !=1) {
if($asteikkovalinta==1) {$randomarray=randomarray(1,4);}
elseif($asteikkovalinta==2) {$randomarray=randomarray(5,8);}
}
do {
[*kasvatetaan $n:a4 ainoastaan,
jos while palauttaa takaisin do:hon*/
$ast_tyyppi = $ast_tyyppi3 = $randomarray[++3$n];
Ywhile ($ast_tyyppil==%ast_tyyppi3||$ast_tyyppi2==S$ast_tyyppi3);

}

elseif ($h == 4 && $asteikkovalinta < 3) {
/* estetadn, ettei asteikko 1 tai
asteikko 2 ole sama kuin asteikko 3*/
if ($errorflag !=1) {
if($asteikkovalinta==1) {$randomarray=randomarray(1,4);}
elseif($asteikkovalinta==2) {$randomarray=randomarray(5,8);}
}
do {
[*kasvatetaan $n:ad ainoastaan,
jos while palauttaa takaisin do:hon*/
$ast_tyyppi = $ast_tyyppi4 = $randomarray[++$n];
} while ($ast_tyyppil == $ast_tyyppid || $ast_tyyppi2 == $ast_tyyppi4 || $ast_tyyppi3 == $ast_tyyppi4 );
}

}

$returnarray = array("stimulus" => $stimulus, “asteikkovalinta" => $asteikkovalinta,"ast_tyyppil" => $ast_tyyppil,
"ast_tyyppi2" => $ast_tyyppi2, "ast_tyyppi3" => $ast_tyyppi3, "ast_tyyppi4" => $ast_tyyppid);

[lprint_r($returnarray);

return $returnarray;

}
/ <== RANDOMIZE_OR_RESTORE !
/ ASTEIKKOVALINTA ==> /

/* tulostaa koehenkildlle kysymykset ja vastaysasteikot */
function asteikkovalinta($variable_array, $fill_check) {

>
<input type="hidden" name="ast_tyyppil"
value="<?php echo $variable_array[‘ast_tyyppil']; ?>">

<input type="hidden" name="ast_tyyppi2"
value="<?php echo $variable_array[‘ast_tyyppi2'; ?>">

<input type="hidden" name="ast_tyyppi3"
value="<?php echo $variable_array[‘ast_tyyppi3'; ?>">

<input type="hidden" name="ast_tyyppi4"
value="<?php echo $variable_array[‘ast_tyyppi4']; ?>">
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<?php

/* tulostetaan kaksi tai neljé kertaa asteikko: */

asteikko(1, $variable_array,$fill_check,$variable_array[asteikkovalinta]);
asteikko(2, $variable_array,$fill_check,$variable_array[asteikkovalinta]);

if ($variable_array[asteikkovalinta] < 3) {
asteikko(3, $variable_array,$fill_check,$variable_array[asteikkovalinta]);
asteikko(4, $variable_array,$fill_check,$variable_array[asteikkovalinta]);

}

/ <== ASTEIKKOVALINTA

/ ASTEIKKO ==>

/*tulostaa yksittdisen asteikon koesivulle (funktiota kutsutaan
asteikkovalinta() -funktiosta */

function asteikko($asteikkolaskuri, $variable_array, $fill_check, $ast_valinta) {

if ($asteikkolaskuri == 1) {
>

<input type="hidden" name="asteikkovalinta"
value="<?php echo $ast_valinta; ?>">
<?php
if ($ast_valinta == 3) {
7>

<p align="center">

<b>Kirjoita alle adjektiivi, joka tulee<br/>
mainoksesta ensimmaisena mieleesi:</b>
</p>

<table width="512" border="0" cellspacing="0" align="center">
<tr align="center">
<td align="center">
<input type="text" name="adjektiivil" value="<?php
/ljos kenttd jo taytetty, palautetaan tiedot
if ($_POST[adjektiivil]) {
echo $_POST[adjektiivil];
}7>" size="30">
</td>
<[tr>

</table>
<br/><br/>

<?php
1

>

<p align="center">
<b>Valitse asteikoista kohta, joka mielestési <br/>
kuvaa mainosta parhaiten annettujen &aripéiden valilla:</b>
</p>

<?php
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if ($ast_valinta == 3) {
7>
<table border="0" cellspacing="0" align="center">
<tr align="center">
<td width="159" align="right"> ei aggressiivinen </td>
<td width="4" >&nbsp</td>
<?php
$k=1;
/*k madrittaa radiobuttoneiden/taulukon luonnissa, monennessako
buttonissa/solussa ollaan menossa */
while ($k < 10) {
if ($k==1) {
7>
<td align="center" width="25">
<input type="radio"<?php
/*tassd valissa lisataan radio button -kenttaan “checked",
jos tulossa fill_check.php:sta ja ollaan luomassa asteikkoa
saman numeron kohdalla, jonka koehenkild valitsi
edellisella kerralla, vaikka tuolloin jéikin jokin toinen
valinta tekematta */
if ($fill_check == 1 && $k == $_POST[aggressiivisuus]) {
echo " checked ";
}

?>name="aggressiivisuus" value="1">
</td> <?php

else {

»>

<td background="./kuvat/asteikot/ast_osa<?php echo $k; ?>.jpg" align="center" width="25">

<input type="radio" <?php
/*tdssa valissa lisataan radio button -kenttaén “checked",
jos tulossa fill_check.php:sta ja ollaan luomassa asteikkoa
saman numeron kohdalla, jonka koehenkild valitsi
edellisell& kerralla, vaikka tuolloin jéikin jokin toinen
valinta tekematta */
if ($fill_check == 1 && $k == $_POST[aggressiivisuus]) {

echo " checked ";

}

?>name="aggressiivisuus" value="<?php echo $k; ?>">
</td>
<?php

}

Sk++;
}
>
<td width="4" >&nbsp</td>
<td width="159" align="1left">
aggressiivinen
</td>

</tr>
<tr align="center" >

<td>&nbsp</td>
<td>&nbsp</td>

<td>1</td>
<td>&nbsp</td>
<td>2</td>
<td>&nbsp</td>
<td>3</td>
<td>&nbsp</td>
<td>4</td>
<td>&nbsp</td>
<td>5</td>
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<td>&nbsp</td>
<td>&nbsp</td>
<[tr>
</table><br/>
<?php
}
}
7>

<l-- YLEINEN ASTEIKKO-OSUUS ALKAA -->

<table border="0" cellspacing="0" align="center">
<tr align="center">

<td width="159" align="right">

<I-- TAULUKON VASEN PUOLI ALKAA-->
<?php

if ($asteikkolaskuri == 1) {

$vasen_tyyppi = $variable_array['ast_tyyppilT];
}

elseif ($asteikkolaskuri == 2) {
$vasen_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi2';
}

elseif ($asteikkolaskuri == 3 && asteikkovalinta < 3) {
$vasen_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi3'];
}

elseif ($asteikkolaskuri == 4 && asteikkovalinta < 3) {
$vasen_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi4'l;
}

[* tulostetaan asteikkojen vasen teksti vaihtoehdoista */
if ($vasen_tyyppi==1) {?> rauhanomainen<!--taso 1-->

<?php } elseif ($vasen_tyyppi==2) {?> maltillinen<!--taso 1-->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==3) {?> mieto<!--taso 1-->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==4) {?> rento<!--taso 1-->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==5) {?> ei-kilpailuhenkinen<!--taso 2-->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==6) {?> alistuva <!-- taso 2 -->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==7) {?> hillitty <!-- taso 2 -->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==8) {?> rauhallinen <!--taso 2 -->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==9) {?> kunnianhimoton <!-- taso 3 -->
<?php } elseif ($vasen_tyyppi==10) {?> apaattinen <!-- taso 3 -->
<?php } 7>

</td>
<!-- TAULUKON VASEN PUOLI LOPPUU -->
<?php

/*$form_ast on formin inputtien nimi, muotoa asteikko_nro_X,

eli monennessako asteikossa ollaan menossa */

$form_ast = "asteikko$asteikkolaskuri®;

2>

<td width="4" >&nbsp</td> <?php

$k=1;

/*k madrittaa radiobuttoneiden/taulukon luonnissa, monennessako buttonissa/solussa ollaan menossa */
while ($k < 10) {
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if (Sk==1){
7?>
<td align="center" width="25">
<input type="radio"<?php
/* jos edelliselld sivulla vastattu vain osaan kysymyksistg,
laitetaan ndma oletuksiksi vastauksen tdydennyssivulle */
if ($fill_check == 1) {
if ($k==$_POST/['asteikkol'] && $asteikkolaskuri==1) {
echo " checked ";
}

elseif ($k==$_POST['asteikko2'] && $asteikkolaskuri==2) {
echo " checked ";
}

elseif ($k==$_POST['asteikko3'] && $asteikkolaskuri==3) {
echo " checked ";
}

elseif ($k==$_POST['asteikko4'] && $asteikkolaskuri==4) {
echo " checked ";

}
}
?>name="<?php echo $form_ast; ?>" value="1"> </td> <?php
}
else {
ol
<td background="./kuvat/asteikot/ast_osa<?php echo $k;
?>.jpg" align="center" width="25">
<input type="radio" <?php
I*jos edelliselld sivulla vastattu vain osaan kysymyksistd,
laitetaan ndmé oletuksiksi vastauksen tdydennyssivulle */
if ($fill_check == 1) {
if ($k==$_POST['asteikkol'] && S$asteikkolaskuri==1) {
echo " checked ";
}
elseif ($k==$_POST['asteikko2'] && $asteikkolaskuri==2) {
echo " checked ";
}
elseif ($k==$_POST['asteikko3'] && $asteikkolaskuri==3) {
echo " checked ";
}
elseif ($k==$_POST['asteikko4'] && $asteikkolaskuri==4) {
echo " checked ";
}
?>name="<?php echo $form_ast; ?>" value="<?php echo $k; ?>">
</td> <?php
}
$k++;
}
»>

<td width="4" >&nbsp</td>
<td width="159" align="left">

<!l-- TAULUKON OIKEA PUOLI ALKAA -->
<?php
if ($asteikkolaskuri == 1) {

$oikea_tyyppi = $variable_array['ast_tyyppil'l;
}
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elseif ($asteikkolaskuri == 2) {
$oikea_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi2'];
}

if ($asteikkolaskuri == 3 && asteikkovalinta < 3) {
$oikea_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi3'];
}

elseif ($asteikkolaskuri == 4 && asteikkovalinta < 3) {
$oikea_tyyppi = $variable_array[‘ast_tyyppi4'];
}

/* tulostetaan asteikkojen oikea teksti vaihtoehdoista */

if ($oikea_tyyppi == 1) { ?> vihamielinen<!-- taso 1 -->
<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 2) { ?> raivokas <!-- taso 1 -->
<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 3) { ?> voimakas <!-- taso 1 -->
<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 4) { ?> kirea <!-- taso 1 -->

<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 5) { ?> kilpailuhenkinen<!--taso 2-->

<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 6) { ?> uhmaava <!-- taso 2 -->
<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 7) { ?> hillitén <!-- taso 2 -->
<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 8) { ?> rauhaton <!-- taso 2 -->

<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 9) { ?> kunnianhimoinen<!--taso 3-->

<?php } elseif ($oikea_tyyppi == 10) { ?> energinen <!-- taso 3 -->
<?php }

»>
<!-- TAULUKON OIKEA PUOLI LOPPUU -->

</td>

</tr>
<tr align="center" >

<td>&nbsp</td>
<td>&nbsp</td>

<td>1</td>
<td>&nbsp</td>
<td>2</td>
<td>&nbsp</td>
<td>3</td>
<td>&nbsp</td>
<td>4</td>
<td>&nbsp</td>
<td>5</td>

<td>&nbsp</td>
<td>&nbsp</td>

</tr>
</table><br/>
<?php

/ <== ASTEIKKO

/ VALUE_ENCRYPT ==>
function value_encrypt($value){

$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";
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$enc_value = crypt($value, $salt);

return $enc_value;

b
/ <== VALUE_ENCRYPT
/ SNRO_DECRYPT ==>

function snro_decrypt(){
$max_nro = 50;

if (5_GET['snr']) {
$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";

[*kéydéaan sivunumerot 0-$max_nro (kokeessa ei voi olla >$max_nro sivua)
lapi annetulla suolalla, ja etsitdan suolan kanssa $_GET['snr']
sisallon antava sivunumero */
for ($n=0 ; $n<=$max_nro ; $n++) {
$enc_n = crypt($n, $salt);
if (Jenc_n==$_GET['snr) {
$dec_snro = $n;
break;

/* taté tarvitaan jos koehenkild esim. muuttaa
itse otsikkorivin GET-osan sisaltoa */
if ($n == $max_nro) {$dec_snro = 1;}

}
return $dec_snro;
}
else {return 1;}
}
/ SNRO_DECRYPT ==>
/ SESSION_NRO_DECRYPT ==>
/*

Funktio purkaa salatun sessionumeron (jolla tunnistetaan, mitd kokeen osia
henkil® on jo suorittanut) joko $_POST:sta tai $_GET:ista sivusta riippuen.
Palauttaa sessionumeron tai antaa uuden numeron, mikéli

henkil® on tulossa esim. etusivulta.

Istuntonumero haetaan seuraavilla tavoin:

1. Jos istuntonumero siirretty salaamattomana $_POST:in kautta tai
salattuna $_GET:in kautta, kaytetaan

naita

2. Jos edellinen kohta ei toteudu, kdytetaan istuntonumeroa, joka
tallennettu $_COOKIEHEN (tdma toimii varakeinona, jos esim. kayttaja
muuttaa késin otsikkorivin $_GET -tietoja 3. Jos em. keinoin ei saada
oikeellista istuntonumeroa, luodaan uusi tietokannan suurinta istunto-
numeroa seuraavaan numeroon (tdma on olemassa vain hatatapauksia varten,
jotta esim. kesken kokeen téyttdmisen otsikkotietoja késin muuttava
koehenkilo ei saisi seuraavalla sivulla erroria)

*/

function session_nro_decrypt(){

[*$max_nro médrittad koehenkildiden maksimimaéaran sivustolla (jos yli,
tulee taulu 'cookietiedot' tyhjentéa tietokannasta)*/

$max_nro = 5000;

if (5_GET['sesnr']) {
$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";

[*kdydaan sivunumerot 0-$max_nro (kokeessa ei voi olla >$max_nro
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koehenkil6d) 1api annetulla suolalla,
ja etsitaan suolan kanssa $_GET['sesnr’] siséllén antava sivunumero */
for ($n=0 ; $n<=$max_nro ; $n++) {
$enc_sesnro = crypt($n, $salt);
if ($enc_sesnro == $_GET(['sesnr']) {
$dec_sesnro = $n;
break;

}

/* t4té tarvitaan jos koehenkild esim.
muuttaa itse otsikkorivin GET-osan siséltod */
if ($n == $max_nro) {
if($_COOKIE['koesivusto']) {
return $_COOKIE['koesivusto'];

}
else {
$max_sesnro = get_max_key("cookienro", “cookietiedot");
$new_sesnro = $max_sesnro+1;
/*jos annettu juuri avain, talletetaan se tietokantaan
ettei kukaan muu saa samaa avainta*/
[*tietokannassa "X, -99, -99, -99, -99" tarkoittaa siis,
ettd tdma avain jo kaytdssa*/
$sql_query = "INSERT INTO cookietiedot (cookienro, tyyppi, voim, astl, ast2, ast3)
VALUES ($new_sesnro, -99, -99, -99, -99, -99);";
new_db_information($sql_query);
return $new_sesnro;
}

}

return $dec_sesnro;

}

elseif ($_POST['session_nro'T) {
return $_POST['session_nro';
}

elseif ($_COOKIE['koesivusto']){
return $_COOKIE[ 'koesivusto'];
}

else {

$max_sesnro = get_max_key(*cookienro", “cookietiedot");
$new_sesnro = $max_sesnro+1;

/*jos annettu juuri avain, talletetaan se tietokantaan
ettei kukaan muu saa samaa avainta */
[*tietokannassa "X, -99, -99, -99, -99" tarkoittaa siis,
ettd tdmd avain jo kaytossa */
$sql_query = "INSERT INTO cookietiedot
(cookienro, tyyppi, voim, ast1, ast2, ast3)
VALUES ($new_sesnro, -99, -99, -99, -99, -99);";
new_db_information($sql_query);

return $new_sesnro;

/ <== SESSION_NRO_DECRYPT /



187

/ SIVUNROTEKSTI ==>

/* TESTATTU 18.5.05, TOIMII */

function sivunroteksti() {

/*jos tulossa GET :st4, on jokin asteikkoyhdistelma kéyty l&pi,
joten jatketaan samalla sivunumerolla */

if (isset($_GET['snr'])) { $sivunro = snro_decrypt(); }

/*jos tulossa POST :sta, on kayttaja klikannut “seuraava sivu"
-painiketta, ja sivunumero siirtynyt sieltd */

elseif (isset($_POST['sivunro)) { $sivunro =$_POST['sivunro]+1; }
/*varmuuden vuoksi: jos tulossa sivulla

jotain muuta kautta, nollataan sivunumero */

else { $sivunro=1; }

$enc_snro = value_encrypt($sivunro);
$sivunroteksti = "?snr=";
$sivunroteksti .= $enc_snro;

return $sivunroteksti;

}
/ <== SIVUNROTEKSTI
/ NEXTPAGE ==>

/ITESTATTU 18.5.05, OK

/* Antaa seuraavaksi kéytettdvan sivun numeron ottaen huomioon jo
kaytetyt yhdistelmat seké sen, etté jos alettu k&yttdmaén jotain
arsyketyyppid, kdytetaan tasta kaikki voimakkuudet

ja asteikkovaihtoehdot ennen seuraavaan arsyketyyppiin siirtymista */

function nextpage($session_nro, $start_page, $max_page) {

$cookienro = $session_nro;
$db = dbx_connect(DBX_MYSQL, "dbserver", “username", "dbname", “passwd");

if ($db == 'false’) {
error_mail($db, "open_combinations");
die("'<br/>Hairid tietokantayhteydessd, yritd mydhemmin uudelleen™);

}

$sql_query = "SELECT tyyppi, voim, ast1, ast2, ast3 FROM cookietiedot
WHERE cookienro = $session_nro AND tyyppi !=-99;";

/ltehdaén query ja muutetaan object arrayksi

$db_full_array = get_object_vars(dbx_query($db, $sql_query));
$db_array = $db_full_array['data];

dbx_close($db);

$blocked_pages = find_blocked_pages($session_nro);

/*kaydaan lapi jo kaynnissa olevat arsyketyypit, jos arrayn
ensimmaisessa kdynnissa olevassa arsyketyypissé ei ole kayttokieltoa
$blocked_pages:in kautta, kaytetdan tata */
foreach($db_array as $key => $aliarray) {

Sestolippu = 0;

if ($aliarray['astl] == 1 &&
$aliarray['ast2] == 1 &&
$aliarray['ast3]==1) {

/*jos eka kierros ei mene lukitun yhdistelman iffiin, ei kierros
kaynnisty toista kertaa. Talla ehdolla saadaan eka arvo arrayhin,
jos eka kierros 16ytad lukitun yhdistelmén */

$estolippu=1;
Sosittain_lukittu_array[] = $aliarray['tyyppi'l;
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}

if ($estolippu !=1) {
$next_page = $aliarray['tyyppi';
/lecho "<br/>estolipun (!=1) takia valittu sivunumero: $next_page";
break;

}

[*array_unique poistaa duplikaatit arraysta, array_values
korjaa indeksinumerot juokseviksi */
if (Sosittain_lukittu_array[0]) {
$unique_array = array_values(array_unique($osittain_lukittu_array));
}

$x=0;

/*Jos foreachista ei 10ydetty yhtdan jo auki olevaa yhdistelméa,
satunnaistetaan seuraavan sivun numero rajoituksena jo kokonaan
suljetut sivut */

if (Nisset($next_page)) {

do {
$errorflag = 0;
/1Jos koehenkild on jo aloittanut jonkin arsyketyypin testaamisen,
//suoritetaan tdmé& loppuun ennen kuin seuraava sivu arvotaan
/*kdydaan aluksi lavitse osittain_lukittu_array, sill& jos tilanne,
jossa esim. 2 asteikkoa kolmesta lukittu, voidaan automaattisesti
ohjata kolmanteen vain ndin */
if (isset($unique_array[$x])) {$next_page = $unique_array[$x];}
else {
if (lisset($next_page)) {$next_page = $start_page;}
else {
if ($next_page<5) {$next_page = $next_page+1;}
else {$next_page=1;}
}
}
for($n=0 ; $blocked_pages[$n] && $errorflag == 0 ; $n++) {
$max_index = $max_page-1;
if ($n == $max_index) {
/* nyt kaikki kokeen sivut on lapikayty =>
ohjataan koehenkil® loppusivulle */
$salt = "jessen gradu-koesivusto 2005";
$next_page = 6;
$case = crypt(“all pages completed”, $salt);
$last_page_note = "&chgpge=";
$last_page_note .= $case;
break;
}
if ($next_page == $hlocked_pages[$n]) {
S$errorflag =1;
break;
}
}
$x++;

} while ($errorflag == 1);

/lecho "next page: $next_page";
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$return_array = array(next_page => $next_page, last_page_note => $last_page_note);
return $return_array;

}

/ <== NEXTPAGE

»>
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LIITE15 AVOIMET VASTAUKSET KOOLTAAN MUOKATUILLE

ARSYKKEILLE
arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus suus suus

tyhid 298 36,34 tyhia 254 2791 tyhid 251 27,58
pieni 115 14,02 raikas 54 593 raiked 106 11,65
epaselva 58 7,07 tylsa 40 4,40 arsyttava 38 4,18
sininen 28 341 rauhallinen 35 3,85 varikés 36 3,96
raikas 26 3,17 sininen 35 3,85 rauhaton 22 2,42|
tylsa 20 2,44 tavallinen 26 2,86 ruma 20 2,20|
huomaamaton 14 1,71 viilea 20 2,20 hyokkaava 19 2,09]
mitaton 12 1,46 laimea 19 2,09 levoton 17 1,87
arsyttava 12 1,46 selked 17 1,87 psykedeelinen 16 1,76
viiled 11 1,34 neutraali 16 1,76 pirted 14 1,54
mitddnsanomaton 10 1,22 halpa 10 1,10 sekava 13 1,43
nakymaton 9 1,10 merellinen 10 1,10 hirvea 10 1,10}
sekava 7 0,85 tavanomainen 10 1,10 silmiinpistava 10 1,10
suttuinen 6 0,73 miellyttava 8 0,88 kirkas 9 0,99
typera 6 0,73 normaali 8 0,88 mauton 9 0,99
tuhruinen 5 0,61 pirted 7 0,77 ravakka 9 0,99
kylma 4 0,49 pliisu 7 0,77 halpa 8 0,88
laimea 4 0,49 vetinen 7 0,77 kamala 7 0,77]
olematon 4 0,49 virkistava 7 0,77 huono 6 0,66
surkea 4 0,49 hyva 6 0,66 raiskyva 6 0,66
halpa 3 0,37 | kylma 6 0,66 imeld 5 0,55
marka 3 0,37 sopiva 6 0,66 keinotekoinen 5 0,55
rauhallinen 3 0,37 arsyttava 6 0,66 punainen 5 0,55
turha 3 0,37 haalea 5 0,55 héiritseva 4 0,44
tyhma 3 0,37 mitadnsanomaton 5 0,55 kirkuva 4 0,44]
vesi 3 0,37 reipas 5 0,55 sahakka 4 0,44
ahdistava 2 0,24 tyyni 5 0,55 tasapainoton 4 0,44
alistuva 2 0,24 vanhanaikainen 5 0,55 torked 4 0,44
epatarkka 2 0,24 huono 4 0,44 ahdistava 3 0,33
kaukainen 2 0,24 kostea 4 0,44 energinen 3 0,33}
kolkko 2 0,24 lattea 4 0,44 hermostuttava 3 0,33
lattea 2 0,24 perinteinen 4 0,44 karmea 3 0,33
liian pieni 2 0,24 ruma 4 0,44 kauhea 3 0,33}
merellinen 2 0,24 seesteinen 4 0,44 kirea 3 0,33
minimaalinen 2 0,24 tasapainoinen 4 0,44 kirjava 3 0,33}
outo 2 0,24 teenndinen 4 0,44 outo 3 0,33
poreileva 2 0,24 virea 4 0,44 pinkki 3 0,33
rasittava 2 0,24 varikas 4 0,44 paallekayva 3 0,33
ruma 2 0,24 variton 4 0,44 tylsa 3 0,33}
raiked 2 0,24 ankea 3 0,33 typera 3 0,33}
tyyliton 2 0,24 asiallinen 3 0,33 tyylitén 3 0,33]
vaatimaton 2 0,24 energinen 3 0,33 allottava 3 0,33}
vaisu 2 0,24 epaselva 3 0,33 artsy 3 0,33
adsf 1 0,12 kiva 3 0,33 huonolaatuinen 2 0,22]
ammattitaidoton 1 0,12 leppoisa 3 0,33 karsea 2 0,22
ankea 1 0,12 mauton 3 0,33 laaduton 2 0,22
edelleen sama 1 0,12 puhdas 3 0,33 laimea 2 0,22
edelleen tylsa 1 0,12 rento 3 0,33 lapsellinen 2 0,22
ei-mainosmainen 1 0,12 rentouttava 3 0,33 lattea 2 0,22
epaselva 1 0,12 sopusuhtainen 3 0,33 liian varikas 2 0,22
epakelpo 1 0,12 suttuinen 3 0,33 makea 2 0,22]
epamaarainen 1 0,12 typera 3 0,33 maltillinen 2 0,22
epaselkea 1 0,12 utuinen 3 0,33 nuorekas 2 0,22
epatoivoinen 1 0,12 wired 3 0,33 pomppaava 2 0,22
epatyylikds 1 0,12 virked 3 0,33 radikaali 2 0,22]
etidinen 1 0,12 halju 2 0,22 raikas 2 0,22
haalea 1 0,12 harmoninen 2 0,22 rasittava 2 0,22
haluton 1 0,12 hillitty 2 0,22 riiteleva 2 0,22
hauras 1 0,12 himmea 2 0,22 ristiriitainen 2 0,22
heikko 1 0,12 lempea 2 0,22 selkea 2 0,22
hhjg 1 0,12 liplattava 2 0,22 shokeeraava 2 0,22
hienovarainen 1 0,12 parempi 2 0,22 silmaanpistava 2 0,22
hirvea 1 0,12 pehmea 2 0,22 turha 2 0,22]
huonolaatuinen 1 0,12 pelkistetty 2 0,22 tyontyva 2 0,22]

amaava 1 0,12 perus 2 0,22 vihainen 2 0,22]
haviava 1 0,12 rauhaisa 2 0,22 vireda 2 0,22
haviavan pieni 1 0,12 samea 2 0,22 virkea 2 0,22
ikava 1 0,12 staattinen 2 0,22 yhteensopimaton 2 0,22
jaa... 1 0,12 tyhma 2 0,22 yokottava 2 0,22
janoinen 1 0,12 vahva 2 0,22 arhakka 2 0,22
joo 1 0,12 valju 2 0,22 80-luku 1 0,11
[juu 1 0,12 aaltoileva 1 0,11 80-lukumainen 1 0,11
kamala 1 0,12 amatoorimdinen 1 0,11 aamu 1 0,11
kaoottinen (miksi ko 1 0,12 apaatinen 1 0,11 ahdistava (verinen m 1 0,11
kauhea 1 012 | apaattinen 1 011 | ailahteleva 1 0,11
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
osuus osuus osuus
kesdinen 1 0,12 avoin 1 0,11 amatOorimainen 1 0,11
kevyt 1 0,12 epaaito 1 0,11 anarkistinen 1 0,11
kirkas 1 0,12 epaluotettava 1 0,11 ei-myyva 1 0,11
kivat varit, mutta s 1 0,12 erottumaton 1 0,11 epamiellyttava 1 0,11
kaapiokasvuinen 1 0,12 eteerinen 1 0,11 epaselva 1 0,11
laiska 1 0,12 etainen 1 0,11 epasopimaton 1 0,11
lapsellinen 1 0,12 hailakka 1 0,11 epasuhtainen 1 0,11
levoton 1 0,12 hailu 1 0,11 epatodellinen 1 0,11
likindkoinen 1 0,12 hailukka 1 0,11 esittava 1 0,11
Inn 1 0,12 hapan 1 0,11 hermostunut 1 0,11
lantti 1 0,12 harmaa 1 0,11 hillitén 1 0,11
16vha 1 0,12 heled 1 0,11 hirvedaaa 1 0,11
melankolinen 1 0,12 houkutteleva 1 0,11 houkuttelematon 1 0,11
merensininen 1 0,12 huomaamaton 1 0,11 hukkuva 1 0,11
mielikuvitukseton 1 0,12 hyokkaava 1 0,11 huomiotaherattava 1 0,11
mieto 1 0,12 hairitsematon 1 0,11 huono-oloinen 1 0,11
minikokoinen 1 0,12 ihan hyva 1 0,11 huumaava 1 0,11
minimalistinen 1 0,12 irrallinen 1 0,11 huutava 1 0,11
nestemdinen 1 0,12 juntti 1 0,11 hypnoottinen 1 0,11
neuroottinen 1 0,12 jampti 1 0,11 hyppéa silmille 1 0,11
ohitettava 1 0,12 jamakka 1 0,11 hyppaava 1 0,11
ontuva 1 0,12 jaykkka 1 0,11 haikaiseva 1 0,11
pelkistetty 1 0,12 kamala 1 0,11 homppaa 1 0,11
perus 1 0,12 kankea 1 0,11 ihan kiva 1 0,11
pieni kuva 1 0,12 karu 1 0,11 iliettava 1 0,11
pieni... kuuluuko ma 1 0,12 kehno 1 0,11 inhottava 1 0,11
pienikokoinen 1 0,12 kelluva 1 0,11 iskeva 1 0,11
pikkiriikkinen 1 0,12 keskenerdinen 1 0,11 junttimainen 1 0,11
pikkuinen 1 0,12 keskinkertainen 1 0,11 jarkky 1 0,11
pikkuriikkinen 1 0,12 kevyt 1 0,11 jarkyttava 1 0,11
pikkuruinen 1 0,12 kirea 1 0,11 kaoottinen 1 0,11
pirted 1 0,12 kirkas 1 0,11 karmiva 1 0,11
piskuinen 1 0,12 kliininen 1 0,11 kasari 1 0,11
pliisu 1 0,12 kliseinen 1 0,11 kasarilainen 1 0,11
‘postimerkinomainen 1 0,12 kuiva 1 0,11 kasarimainen (80-luk 1 0,11
psykedeelinen 1 0,12 kuivahko 1 0,11 kaunis 1 0,11
pulppuava 1 0,12 kulunut 1 0,11 kesdinen 1 0,11
POhko 1 0,12 kunnianhimoton 1 0,11 kevyt 1 0,11
raikas. kuva on niin 1 0,12 kupliva 1 0,11 kiivas 1 0,11
rauhaton 1 0,12 kokko 1 0,11 kipakka 1 0,11
ressukka 1 0,12 laimeahko 1 0,11 kipea 1 0,11
samea 1 0,12 latteahko 1 0,11 kirpeax 1 0,11
sinertava 1 0,12 liikayrittaminen 1 0,11 kirpea 1 0,11
sotkuinen 1 0,12 laakemainen 1 0,11 kiva 1 0,11
suhruinen 1 0,12 16ysa 1 0,11 kummallinen 1 0,11
sumea 1 0,12 makea 1 0,11 kuuma 1 0,11
sutaistu 1 0,12 maltillinen 1 0,11 kyllaxstyttaxvax 1 0,11
syva 1 0,12 masentava 1 0,11 kylma 1 0,11
saalittava 1 0,12 maukas 1 0,11 lapsenomainen 1 0,11
taas se pieni 1 0,12 meri 1 0,11 liian varikas kivenn 1 0,11
tarpeeksi pieni 1 0,12 metallinen 1 0,11 lila 1 0,11
tasapaksu 1 0,12 mielenkiintoinen 1 0,11 luonnoton 1 0,11
tavanomainen 1 0,12 mieluisa 1 0,11 luontaantyontava 1 0,11
teennainen 1 0,12 mitaan sanomaton 1 0,11 maaninen 1 0,11
teinixmainen 1 0,12 monotoninen 1 0,11 matoinen 1 0,11
tekeytyva 1 0,12 mukava 1 0,11 maustettu 1 0,11
tekno 1 0,12 myrkyllinen 1 0,11 mauton (imagomieless 1 0,11
tekohauska 1 0,12 marka 1 0,11 mehuisa 1 0,11
tihruinen 1 0,12 normatiivinen 1 0,11 merellinen 1 0,11
trendikkyys 1 0,12 omenainen 1 0,11 mieleenpainumaton 1 0,11
tuhnuinen 1 0,12 onnistunut 1 0,11 mitddnsanomaton 1 0,11
tukkoinen 1 0,12 painokas 1 0,11 muovinen 1 0,11
turhauttava 1 0,12 paras 1 0,11 myrkyllinen 1 0,11
turkoosi 1 0,12 pelottava 1 0,11 naurettava 1 0,11
turkoosin sininen 1 0,12 persoonaton 1 0,11 nuorisohakuinen 1 0,11
tyhménhauska 1 0,12 peruspakkaus 1 0,11 nakyva 1 0,11
tyyni 1 0,12 pirskahteleva 1 0,11 oksettava 1 0,11
tokero 1 0,12 pirteampi 1 0,11 oudon vérinen 1 0,11
urpo 1 0,12 pliisuhko 1 0,11 pahoinvointinen 1 0,11
vaikeaselkoinen 1 0,12 psykedeelinen 1 0,11 painajaismainen 1 0,11
vetinen 1 0,12 psykedelisempi 1 0,11 paniikki 1 0,11
vihred 1 0,12 pulppuileva 1 0,11 paras 1 0,11
viilea 1 0,12 puuroa 1 0,11 pelottava 1 0,11
vireda 1 0,12 puuttuva 1 0,11 piertea 1 0,11
virkea 1 0,12 raikas viiled 1 0,11 pinnallinen 1 0,11
virkistava 1 0,12 raikkaus 1 0,11 pistava 1 0,11
virtaava 1 012 raivostuttava 1 011 polttava 1 011
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosenttt frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus osuus o

'voimakas 1 0,12 rakeinen 1 0,11 psykedelinen 1 0,11
varikas 1 0,12 rauhaton 1 0,11 psykopaattinen 1 0,11]
vasynyt 1 0,12 rauhoittava 1 0,11 raivokas 1 0,11
yksinkertainen 1 0,12 ripea 1 0,11 raivostuttava 1 0,11
yrittelids 1 0,12 ristiriitainen 1 0,11 raju 1 0,11
arsyttava kieli 1 0,12 ryhdikas 1 0,11 rasittavan varinen 1 0,11
samanlainen 1 0,11 rauhallinen 1 0,11

yhteensa 820 100,00 sanomallinen 1 0,11 riitaisa 1 0,11
sateinen 1 0,11 ristisiitainen 1 0,11]

sekava 1 0,11 rumempi 1 0,11

selkea 1 0,11 raieka 1 0,11

selva 1 0,11 raikyva 1 0,11

semi-nihked 1 0,11 rajahtava 1 0,11

sensitiivinen 1 0,11 saastunut 1 0,11

sinertanvax 1 0,11 sairaus 1 0,11]

sopusointuinen 1 0,11 samanlainen 1 0,11]

sotkuinen 1 0,11 siedettava 1 0,11

surkea 1 0,11 silmille kayva 1 0,11

suunnittelematon 1 0,11 silmillehyppiva 1 0,11

sapakka 1 0,11 sininen 1 0,11

savelkorvaton 1 0,11 sopimaton 1 0,11

sadysed 1 0,11 sotkuinen 1 0,11]

tasainen 1 0,11 stressaava 1 0,11

tasapainoinene 1 0,11 surkea 1 0,11

tasapaoinoinen 1 0,11 suunnittelematon 1 0,11]

tehokas 1 0,11 syva 1 0,11

tehokkuus 1 0,11 sahkdinen 1 0,11

tekokekselids 1 0,11 sahkoistava 1 0,11

tekopirtea 1 0,11 saalittava 1 0,11

terveellinen 1 0,11 taustapainotteinen 1 0,11

tunteeton 1 0,11 teenndisyys 1 0,11

turha 1 0,11 teinimainen 1 0,11

turvallinen 1 0,11 teinix 1 0,11

tylsahko 1 0,11 tekee 1 0,11

tympea 1 0,11 terhakka 1 0,11

typerryttava 1 0,11 terava 1 0,11]

typera nimi 1 0,11 tuskastuttava 1 0,11

tyvlikds 1 0,11 tymped 1 0,11

tyylitén 1 0,11 tyyni 1 0,11

tokerd 1 0,11 tokerd 1 0,11

uninen 1 0,11 toyked 1 0,11

uppoava 1 0,11 uhkaava 1 0,11

uusvanha 1 0,11 urheilullinen 1 0,11

vaalea 1 0,11 vaativa 1 0,11

vaatimaton 1 0,11 vanha 1 0,11

vahvistava 1 0,11 varikas 1 0,11

vanha 1 0,11 verinen 1 0,11

wanhanaikainen 1 0,11 vesi 1 0,11]

varma 1 0,11 vetinen 1 0,11

vastenmielinen 1 0,11 wiredhko 1 0,11

vedellinen 1 0,11 virkistava 1 0,11

vedenomainen 1 0,11 vittumainen 1 0,11

vesi 1 0,11 vari 1 0,11

vesinen 1 0,11 varikyllainen 1 0,11

vetela 1 0,11 yhta huono 1 0,11

vihred 1 0,11 yksinkertainen 1 0,11

viilentiiva 1 011 | ylilysva 1 0,11

viiled (cool) 1 0,11 ylimielinen 1 0,11

viilea, hrrr.. 1 0,11 ylivalottunut 1 0,11

virallinen 1 0,11 yllattavan rauhallin 1 0,11

voimakas 1 0,11 yllatykseton 1 0,11

vakindinen 1 0,11 yrittelids 1 0,11

vakisinvaannetty 1 0,11 ditela 1 0,11

vareileva 1 0,11 aklo 1 0,11

vasynyt 1 0,11 allo 1 0,11

yksinkertainen 1 0,11 drsyttava (violetin 1 0,11

arsytys 1 0,11

yhteensi 910 100,00 0006660 1 0,11

yht 1 100,00,
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LIITE 16 AVOIMET VASTAUKSET VAREILTAAN MUOKATUILLE

ARSYKKEILLE
arsyke 1 drsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus osuus osuus
tvhia 276 30,33 tyhia 254 2791 tyhia 251 27,58
haalea 111 12,20 raikas 54 593 raiked 106 11,65]
laimea 72 791 tylsad 40 4,40 arsyttava 38 4,18
samea 28 3,08 rauhallinen 35 3,85 varikas 36 3,96
sumea 25 2,75 sininen 35 3,85 rauhaton 22 2,42
himmea 24 2,64 tavallinen 26 2,86 ruma 20 2,20]
tylsa 20 2,20 viiled 20 2,20 hyokkaava 19 2,09
variton 17 1,87 laimea 19 2,09 levoton 17 1,87
hailakka 16 1,76 selkea 17 1,87 psykedeelinen 16 1,76)
pliisu 13 1,43 neutraali 16 1,76 pirted 14 1,54
rauhallinen 12 1,32 halpa 10 1,10 sekava 13 1,43
valiu 12 1,32 merellinen 10 1,10 hirvea 10 1,10
lattea 11 1,21 tavanomainen 10 1,10 silmiinpistava 10 1,10
utuinen 11 1,21 miellyttava 8 0,88 kirkas 9 0,99
vaisu 10 1,10 normaali 8 0,88 mauton 9 0,99
sumuinen 9 0,99 pirted 7 0,77 ravakka 9 0,99]
hailea 8 0,88 pliisu 7 0,77 halpa 8 0,88]
'mitddnsanomaton 8 0,88 vetinen 7 0,77 kamala 7 0,77
epaselva 7 0,77 virkistava 7 0,77 huono 6 0,66]
vaalea 7 0,77 hyva 6 0,66 raiskyva 6 0,66
huomaamaton 6 0,66 kylma 6 0,66 imela 5 0,55
raikas 6 0,66 sopiva 6 0,66 keinotekoinen 5 0,55]
arsyttava 6 0,66 arsyttava 6 0,66 punainen 5 0,55
haalistunut 5 0,55 haalea 5 0,55 hairitseva 4 0,44
nakymaton 5 0,55 mitdansanomaton 5 0,55 kirkuva 4 0,44
huono 4 0,44 reipas 5 0,55 sahakka 4 0,44
mieto 4 0,44 tyyni 5 0,55 tasapainoton 4 0,44
sininen 4 0,44 vanhanaikainen 5 0,55 torkea 4 0,44
vetinen 4 0,44 huono 4 0,44 ahdistava 3 0,33]
viiled 4 0,44 kostea 4 0,44 energinen 3 0,33]
halju 3 0,33 lattea 4 0,44 hermostuttava 3 0,33]
harmaa 3 0,33 perinteinen 4 0,44 karmea 3 0,33
hillitty 3 0,33 ruma 4 0,44 kauhea 3 0,33]
hamara 3 0,33 seesteinen 4 0,44 kirea 3 0,33]
kylméa 3 0,33 tasapainoinen 4 0,44 kirjava 3 0,33]
neutraali 3 0,33 teenndinen 4 0,44 outo 3 0,33]
pehmea 3 0,33 virea 4 0,44 pinkki 3 0,33
tyyni 3 0,33 varikds 4 0,44 paallekayva 3 0,33]
unelias 3 0,33 variton 4 0,44 tylsa 3 0,33]
unettava 3 0,33 ankea 3 0,33 typera 3 0,33
usvainen 3 0,33 asiallinen 3 0,33 tyyliton 3 0,33]
aneeminen 2 0,22 energinen 3 0,33 allottava 3 0,33]
hailu 2 0,22 epaselva 3 0,33 artsy 3 0,33]
hailukka 2 0,22 kiva 3 0,33 huonolaatuinen 2 0,22
hamyisa 2 0,22 leppoisa 3 0,33 karsea 2 0,22
laimee 2 0,22 mauton 3 0,33 laaduton 2 0,22]
laiska 2 0,22 puhdas 3 0,33 laimea 2 0,22]
lempea 2 0,22 rento 3 0,33 lapsellinen 2 0,22
mitaton 2 0,22 rentouttava 3 0,33 lattea 2 0,22
rauha 2 0,22 sopusuhtainen 3 0,33 liian varikas 2 0,22]
suttuinen 2 0,22 suttuinen 3 0,33 makea 2 0,22]
tunkkainen 2 0,22 typera 3 0,33 maltillinen 2 0,22]
vaatimaton 2 0,22 utuinen 3 0,33 nuorekas 2 0,22
virked 2 0,22 wired 3 0,33 pomppaava 2 0,22
'voimaton 2 0,22 virked 3 0,33 radikaali 2 0,22
valjghtynyt 2 0,22 halju 2 0,22 raikas 2 0,22]
valjahtanyt 2 0,22 harmoninen 2 0,22 rasittava 2 0,22]
vasynyt 2 0,22 hillitty 2 0,22 riiteleva 2 0,22]
ei-vired 1 0,11 himmea 2 0,22 ristiriitainen 2 0,22
eiole mainos 1 0,11 lemped 2 0,22 selkea 2 0,22
eloton 1 0,11 liplattava 2 0,22 shokeeraava 2 0,22
epamiellyttava 1 0,11 parempi 2 0,22 silmaanpistava 2 0,22]
epatodellinen 1 0,11 pehmea 2 0,22 turha 2 0,22]
eteerinen 1 0,11 pelkistetty 2 0,22 tyontyva 2 0,22
etdinen 1 0,11 perus 2 0,22 vihainen 2 0,22
flegmaattinen 1 0,11 rauhaisa 2 0,22 vired 2 0,22
haalakka 1 0,11 samea 2 0,22 virkea 2 0,22]
haikea 1 0,11 staattinen 2 0,22 yhteensopimaton 2 0,22]
halpa 1 0,11 tyhma 2 0,22 yokottava 2 0,22]
hankala 1 0,11 vahva 2 0,22 arhakka 2 0,22
heikko 1 0,11 valju 2 0,22 80-luku 1 0,11
heikkolaatuinen 1 0,11 aaltoileva 1 0,11 80-lukumainen 1 0,11
helea 1 0,11 amatOorimainen 1 0,11 aamu 1 0,11]
hengeton 1 0,11 apaatinen 1 0,11 ahdistava (verinen m 1 0,11
hento 1 011 apaattinen 1 011 ailahteleva 1 011
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
osuus osuus osuus
hiekkamainen 1 0,11 avoin 1 0,11 amatoorimainen 1 0,11
hieno 1 0,11 epaaito 1 0,11 anarkistinen 1 0,11
hiljainen 1 0,11 epaluotettava 1 0,11 ei-myyva 1 0,11
himmead ja kasari 1 0,11 erottumaton 1 0,11 epamiellyttava 1 0,11
homeinen 1 0,11 eteerinen 1 0,11 epaselva 1 0,11
huomamaton 1 0,11 etdinen 1 0,11 epdsopimaton 1 0,11
hailyva 1 0,11 hailakka 1 0,11 epasuhtainen 1 0,11
hamyinenn 1 0,11 hailu 1 0,11 epatodellinen 1 0,11
jano 1 0,11 hailukka 1 0,11 esittava 1 0,11
junttimainen 1 0,11 hapan 1 0,11 hermostunut 1 0,11
kamala 1 0,11 harmaa 1 0,11 hilliton 1 0,11
karu 1 0,11 heled 1 0,11 hirvedaaa 1 0,11
kauhtunut 1 0,11 houkutteleva 1 0,11 houkuttelematon 1 0,11
kaukainen 1 0,11 huomaamaton 1 0,11 hukkuva 1 0,11
kaupallinen 1 0,11 hyokkaava 1 0,11 huomiotaherattava 1 0,11
kehno 1 0,11 héiritseméaton 1 0,11 huono-oloinen 1 0,11
kelluva 1 0,11 ihan hyva 1 0,11 huumaava 1 0,11
keskenerainen 1 0,11 irrallinen 1 0,11 huutava 1 0,11
kesy 1 0,11 juntti 1 0,11 hypnoottinen 1 0,11
kevyt 1 0,11 jampti 1 0,11 hyppéa silmille 1 0,11
kiltti 1 0,11 jamakka 1 0,11 hyppaava 1 0,11
kirkas 1 0,11 javkikka 1 0,11 haikaiseva 1 0,11
kirped 1 0,11 kamala 1 0,11 homppéaa 1 0,11
kliseinen 1 0,11 kankea 1 0,11 ihan kiva 1 0,11
kupliva 1 0,11 karu 1 0,11 iljettava 1 0,11
kaméanen 1 0,11 kehno 1 0,11 inhottava 1 0,11
laiha 1 0,11 kelluva 1 0,11 iskeva 1 0,11
lepsu 1 0,11 keskenerdinen 1 0,11 junttimainen 1 0,11
lammin 1 0,11 keskinkertainen 1 0,11 jarkky 1 0,11
lapikuultava 1 0,11 kevyt 1 0,11 jarkyttava 1 0,11
10ysa 1 0,11 kirea 1 0,11 kaoottinen 1 0,11
maltillinen 1 0,11 kirkas 1 0,11 karmiva 1 0,11
mauton 1 0,11 Kliininen 1 0,11 Kasari 1 0,11
'mautos siis ei maist 1 0,11 kliseinen 1 0,11 kasarilainen 1 0,11
melkein siedettdva 1 0,11 kuiva 1 0,11 kasarimainen (80-luk 1 0,11
merellinen 1 0,11 kuivahko 1 0,11 kaunis 1 0,11
meri 1 0,11 kulunut 1 0,11 kesdinen 1 0,11
miellyttava 1 0,11 kunnianhimoton 1 0,11 kevyt 1 0,11
miellyttavampi 1 0,11 kupliva 1 0,11 kiivas 1 0,11
mika 1 0,11 kokko 1 0,11 kipakka 1 0,11
mitdan sanomaton 1 0,11 laimeahko 1 0,11 kipea 1 0,11
mukava mutta haalea 1 0,11 latteahko 1 0,11 kirpeax 1 0,11
nolo 1 0,11 liikayrittaminen 1 0,11 kirped 1 0,11
nuhjuinen 1 0,11 ladkemainen 1 0,11 kiva 1 0,11
oikein laimea 1 0,11 16ysa 1 0,11 kummallinen 1 0,11
olematon 1 0,11 makea 1 0,11 kuuma 1 0,11
outo 1 0,11 maltillinen 1 0,11 kyllaxstyttanvan 1 0,11
parempi 1 0,11 masentava 1 0,11 kylma 1 0,11
pehmea 1 0,11 maukas 1 0,11 lapsenomainen 1 0,11
pelkistetty 1 0,11 meri 1 0,11 liian varikas kivenn 1 0,11
pirted 1 0,11 metallinen 1 0,11 lila 1 0,11
ponneton 1 0,11 mielenkiintoinen 1 0,11 luonnoton 1 0,11
rasittava 1 0,11 mieluisa 1 0,11 luontaantyontava 1 0,11
rauhallisuus 1 0,11 mitddn sanomaton 1 0,11 maaninen 1 0,11
raukea 1 0,11 monotoninen 1 0,11 matoinen 1 0,11
ruma 1 0,11 mukava 1 0,11 maustettu 1 0,11
saamaton 1 0,11 myrkyllinen 1 0,11 mauton (imagomieless 1 0,11
samean drsyttava 1 0,11 markad 1 0,11 mehuisa 1 0,11
savolainen 1 0,11 normatiivinen 1 0,11 merellinen 1 0,11
seesteinen 1 0,11 omenainen 1 0,11 mieleenpainumaton 1 0,11
sekava 1 0,11 onnistunut 1 0,11 mitddnsanomaton 1 0,11
sokea 1 0,11 painokas 1 0,11 muovinen 1 0,11
tarkoitukseton 1 0,11 paras 1 0,11 myrkyllinen 1 0,11
teenndinen 1 0,11 pelottava 1 0,11 naurettava 1 0,11
tehokkuus 1 0,11 persoonaton 1 0,11 nuorisohakuinen 1 0,11
tekemalla tehty 1 0,11 peruspakkaus 1 0,11 nakyva 1 0,11
turha 1 0,11 pirskahteleva 1 0,11 oksettava 1 0,11
tuttu 1 0,11 pirteampi 1 0,11 oudon varinen 1 0,11
tyhma 1 0,11 pliisuhko 1 0,11 pahoinvointinen 1 0,11
typera 1 0,11 psykedeelinen 1 0,11 painajaismainen 1 0,11
ujo 1 0,11 psykedelisempi 1 0,11 paniikki 1 0,11
'vaimea 1 0,11 pulppuileva 1 0,11 paras 1 0,11
vedenalainen 1 0,11 puuroa 1 0,11 pelottava 1 0,11
vesileimamainen 1 0,11 puuttuva 1 0,11 pierted 1 0,11
'vesimainen 1 0,11 raikas viilea 1 0,11 pinnallinen 1 0,11
vihreda 1 0,11 raikkaus 1 0,11 pistava 1 0,11
'wihrea 1 0,11 raivostuttava 1 0,11 polttava 1 0,11
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus osuus osuus

viikoittainen 1 0,11 rakeinen 1 0,11 psykedelinen 1 0,11
viilean rauhallinen 1 0,11 rauhaton 1 0,11 psykopaattinen 1 0,11
'wired 1 0,11 rauhoittava 1 0,11 raivokas 1 0,11
vakinainen 1 0,11 ripea 1 0,11 raivostuttava 1 0,11
ristiriitainen 1 0,11 raju 1 0,11

yhteensi 910 100,00 rvhdikas 1 0,11 rasittavan varinen 1 0,11
samanlainen 1 0,11 rauhallinen 1 0,11

sanomallinen 1 0,11 riitaisa 1 0,11

sateinen 1 0,11 ristisiitainen 1 0,11

sekava 1 0,11 rumempi 1 0,11

selkea 1 0,11 raieka 1 0,11

selva 1 0,11 raikyva 1 0,11

semi-nihked 1 0,11 réjahtava 1 0,11

sensitiivinen 1 0,11 saastunut 1 0,11

sinertava 1 0,11 sairaus 1 0,11
sopusointuinen 1 0,11 samanlainen 1 0,11

sotkuinen 1 0,11 siedettava 1 0,11

surkea 1 0,11 silmille kayva 1 0,11
suunnittelematon 1 0,11 silmillehyppiva 1 0,11

sapakka 1 0,11 sininen 1 0,11

sdvelkorvaton 1 0,11 sopimaton 1 0,11

saysea 1 0,11 sotkuinen 1 0,11

tasainen 1 0,11 stressaava 1 0,11
tasapainoinene 1 0,11 surkea 1 0,11
tasapaoinoinen 1 0,11 suunnittelematon 1 0,11

tehokas 1 0,11 syva 1 0,11

tehokkuus 1 0,11 sahkoinen 1 0,11

tekokekselids 1 0,11 sahkoistava 1 0,11

tekopirtea 1 0,11 saalittava 1 0,11

terveellinen 1 0,11 taustapainotteinen 1 0,11

tunteeton 1 0,11 teenndisyys 1 0,11

turha 1 0,11 teinimainen 1 0,11

turvallinen 1 0,11 teinix 1 0,11

tylsahko 1 0,11 tekee 1 0,11

tympea 1 0,11 terhakka 1 0,11

typerryttava 1 0,11 terava 1 0,11

typera nimi 1 0,11 tuskastuttava 1 0,11

tyvylikds 1 0,11 tymped 1 0,11

tyyliton 1 0,11 tyyni 1 0,11

tokerd 1 0,11 tokerd 1 0,11

uninen 1 0,11 toyked 1 0,11

uppoava 1 0,11 uhkaava 1 0,11

uusvanha 1 0,11 urheilullinen 1 0,11

vaalea 1 0,11 vaativa 1 0,11

vaatimaton 1 0,11 vanha 1 0,11

vahvistava 1 0,11 varikas 1 0,11

vanha 1 0,11 verinen 1 0,11
‘wanhanaikainen 1 0,11 vesi 1 0,11

varma 1 0,11 vetinen 1 0,11
vastenmielinen 1 0,11 wiredhkod 1 0,11

vedellinen 1 0,11 virkistava 1 0,11
vedenomainen 1 0,11 vittumainen 1 0,11

vesi 1 0,11 vari 1 0,11

vesinen 1 0,11 varikylldinen 1 0,11

vetela 1 0,11 yhta huono 1 0,11

vihred 1 0,11 yksinkertainen 1 0,11

viilentiva 1 011 | ylilyova 1 011

viilea (cool) 1 0,11 ylimielinen 1 0,11

viiled, hrrr.. 1 0,11 ylivalottunut 1 0,11

virallinen 1 0,11 ylldttavan rauhallin 1 0,11

voimakas 1 0,11 yllatykseton 1 0,11

vakindinen 1 0,11 yrittelids 1 0,11
vakisinvaannetty 1 0,11 aitela 1 0,11

vareileva 1 0,11 aklo 1 0,11

vasynyt 1 0,11 allo 1 0,11
yksinkertainen 1 0,11 arsyttava (violetin 1 0,11

arsytys 1 0,11

6006660 1 0,11

yhteensi 910 100 yhteensi 910 100,00)
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LIITE17 AVOIMET VASTAUKSET DYNAAMISUUDELTAAN MUOKATUILLE

ARSYKKEILLE
arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus osuus osuus
tyhija 269 31,61 tyhia 262 30,79 tyhja 234 27,50]
tylsa 56 6,58 arsyttava 92 10,81 arsyttava 136 15,98
rauhallinen 49 5,76 rauhaton 41 4,82 levoton 50 5,88
sininen 47 5,52 levoton 34 4,00 rauhaton 47 5,52
raikas 42 4,94 sekava 28 3,29 rasittava 28 3,29
arsyttava 15 1,76 rasittava 20 2,35 héiritseva 22 2,59
viiled 12 1,41 hairitseva 16 1,88 ahdistava 20 2,35]
laimea 11 1,29 sininen 12 1,41 sekava 20 2,35
tavallinen 11 1,29 valkkyva 12 1,41 kamala 15 1,76]
selkea 10 1,18 vilkkuva 11 1,29 hermostuttava 12 1,41
tavanomainen 9 1,06 tylsa 10 1,18 hirvea 10 1,18]
lattea 8 0,94 epaselva 8 0,94 raivostuttava 9 1,06
halpa 7 0,82 halpa 8 0,94 valkkyva 9 1,06
mitddnsanomaton 6 0,71 raikas 8 0,94 stressaava 8 0,94
tyyni 6 0,71 typera 8 0,94 psykedeelinen 7 0,82]
asiallinen 5 0,59 hailyva 6 0,71 raikea 7 0,82
huono 5 0,59 outo 6 0,71 epileptinen 6 0,71
hyokkaava 5 0,59 rauhallinen 6 0,71 inhottava 6 0,71
mielikuvitukseton 5 0,59 merellinen 5 0,59 kauhea 6 0,71
sekava 5 0,59 raiked 5 0,59 huono 5 0,59
teenndinen 5 0,59 sykkiva 5 0,59 jarkyttava 5 0,59)
turkoosi 5 0,59 aaltoileva 4 0,47 pelottava 5 0,59
typera 5 0,59 hidas 4 0,47 raikas 5 0,59]
vetinen 5 0,59 kirkas 4 0,47 vilkkuva 5 0,59
kesdinen 4 0,47 laimea 4 0,47 epamiellyttava 4 0,47
kirkas 4 0,47 mauton 4 0,47 hermostunut 4 0,47
levollinen 4 0,47 epamiellyttava 3 0,35 halpa 3 0,35)
mauton 4 047 huono 3 0,35 kammottava 3 0,35
perinteinen 4 0,47 leppoisa 3 0,35 psykoottinen 3 0,35]
pysahtynyt 4 0,47 miellyttava 3 0,35 paallekayva 3 0,35
raikea 4 0,47 mitddnsanomaton 3 0,35 raiskyva 3 0,35
seesteinen 4 0,47 ruma 3 0,35 sininen 3 0,35
surkea 4 0,47 rytmikas 3 0,35 vittumainen 3 0,35
kylma 3 0,35 tyhma 3 0,35 alyton 3 0,35
levoton 3 0,35 vasynyt 3 0,35 hektinen 2 0,24]
maltillinen 3 0,35 ahdistava 2 0,24 hilliton 2 0,24
naurettava 3 0,35 amatoorimdinen 2 0,24 hullu 2 0,24]
neutraali 3 0,35 epamaarainen 2 0,24 hysteerinen 2 0,24
normaali 3 0,35 epaonnistunut 2 0,24 hyokkaava 2 0,24
‘parempi 3 0,35 erikoinen 2 0,24 kiireellinen 2 0,24]
pirted 3 0,35 haalea 2 0,24 kiireinen 2 0,24
rento 3 0,35 hailakka 2 0,24 nopea 2 0,24]
ruma 3 0,35 hailu 2 0,24 oksettava 2 0,24]
staattinen 3 0,35 hermostuttava 2 0,24 ruma 2 0,24
tyhma 3 0,35 huomiotaherattava 2 0,24 sairas 2 0,24
vaisu 3 0,35 hyokkaava 2 0,24 sekopéainen 2 0,24]
virkistava 3 0,35 holmo 2 0,24 sykahteleva 2 0,24
ahdistava 2 0,24 impulsiivinen 2 0,24 sdihkyva 2 0,24]
helppo 2 0,24 kamala 2 0,24 tosi arsyttava 2 0,24]
junttimainen 2 0,24 kauhea 2 0,24 tyhja 2 0,24
kehno 2 0,24 keinuva 2 0,24 typera 2 0,24]
kupliva 2 0,24 kylma 2 0,24 vastenmielinen 2 0,24
kompel6 2 0,24 laahaava 2 0,24 valkkyva 1 0,12}
lapsellinen 2 0,24 laiska 2 0,24 aggressiivinen 1 0,12}
merellinen 2 0,24 loysa 2 0,24 ahdistava, migreenin 1 0,12
muka-hauska 2 0,24 mielikuvitukseton 2 0,24 ailahteleva 1 0,12}
nolo 2 0,24 mieto 2 0,24 amatd0rimainen 1 0,12
pehmea 2 0,24 muuttuva 2 0,24 arsyttava 1 0,12
pliisu 2 024 | nykiva 2 0,24 arsyttiava 1 0,12]
poreileva 2 0,24 omituinen 2 0,24 destruktiivinen 1 0,12}
rauhoittava 2 0,24 painostava 2 0,24 disko 1 0,12
teinix 2 0,24 pliisu 2 0,24 ei hyva 1 0,12]
unettava 2 0,24 sinertava 2 0,24 ei ndin, ei todellak 1 0,12}
'vanhanaikainen 2 0,24 sokaiseva 2 0,24 energinen 1 0,12}
vired 2 0,24 sumea 2 0,24 epilepsia 1 0,12}
virkea 2 0,24 tavallinen 2 0,24 epamukava 1 0,12
akvaariomainen 1 0,12 tyrkyttava 2 0,24 epaselva 1 0,12
alkeellinen 1 0,12 viilea 2 0,24 epaselva (mita maino 1 0,12
amatoorimainen 1 0,12 virea 2 0,24 epatasainen 1 0,12
amatdorimdinen 1 0,12 virkea 2 0,24 epatoivoinen 1 0,12
amatodrimainen tylsa 1 0,12 halpahallimainen 1 0,12 hengastyttava 1 0,12
ammattitaidoton 1 0,12 aaaaa 1 0,12 hirvee 1 0,12
aneeminen 1 0,12 aaltoilu 1 0,12 hyivittu-drsyttava 1 0,12}
ei-kaupallinen 1 0,12 ailahtelevainen 1 0,12 hypnotisoiva 1 0,12
eloton 1 012 aktivoiva 1 012 hyppiva 1 012
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frelevenssi prosent frekvenssi prosenits frekvenssi prosentti
osuus osuus osuus
energinen 1 0,12 amatoorimainen 1 0,12 hatainen 1 0,12]
epaluonnollinen 1 0,12 amatoorimainen 1 0,12 hatanen 1 0,12
epaonnistunut 1 0,12 ammattitaidoton 1 0,12 holmo 1 0,12
epaselva 1 0,12 ankea 1 0,12 ihan kipea 1 0,12}
erittdin axsy 1 0,12 apaattinen 1 0,12 jarjeton 1 0,12
haalea 1 0,12 diskoileva 1 0,12 jarkyttaval 1 0,12}
harmoninen 1 0,12 diskomainen 1 0,12 kaamea 1 0,12}
hasukahko 1 0,12 ei liian rasittava 1 0,12 kaoottinen 1 0,12
hieno 1 0,12 eloton 1 0,12 karsea 1 0,12}
hillitty 1 0,12 energinen 1 0,12 kehuva 1 0,12}
hoopo 1 0,12 epileptinen 1 0,12 keskitetty 1 0,12}
houkutteleva 1 0,12 epakiinnostava 1 0,12 kipea 1 0,12
huolimaton 1 0,12 epaselked 1 0,12 kipea 1 0,12}
huomaamaton 1 0,12 erilainen 1 0,12 kirpea 1 0,12}
huomiota herattava 1 0,12 flegmaattinen 1 0,12 kova 1 0,12
huonolaatuinen 1 0,12 hailea 1 0,12 kuntosalimainen 1 0,12}
hupaisa 1 0,12 hankala 1 0,12 kyllastyttava 1 0,12]
hygieeninen 1 0,12 harmiton 1 0,12 kylma 1 0,12
hyva 1 0,12 hassu 1 0,12 laaduton 1 0,12}
hammentéava 1 0,12 hidastettu 1 0,12 lapsellinen 1 0,12}
holmo 1 0,12 hieman arsyttava 1 0,12 liiallinen 1 0,12
ilmeeton 1 0,12 hirved 1 0,12 liian hairitseva 1 0,12
innoton 1 0,12 huomattava 1 0,12 luotaantyontava 1 0,12}
irrallinen 1 0,12 huomiota herattava 1 0,12 loysa 1 0,12
iso 1 0,12 hypnoottinen 1 0,12 maaninen 1 0,12
isompi 1 0,12 hyppiva 1 0,12 mahdoton 1 0,12}
janoinen 1 0,12 hysteerinen 1 0,12 meneva stressaava 1 0,12
jahmea 1 0,12 hairikoiva 1 0,12 migreenimainen 1 0,12
jamera 1 0,12 hétéinen 1 0,12 migreenin tuova 1 0,12
jaméahtanyt 1 0,12 ihmetyttava 1 0,12 marka 1 0,12]
jannittava 1 0,12 jankkaava 1 0,12 neuroottinen 1 0,12
kamala 1 0,12 jarkeva 1 0,12 outo 1 0,12
kauhee 1 0,12 jarkky 1 0,12 pomppiva 1 0,12}
kekselids mutta arsy 1 0,12 jarkyttava 1 0,12 paansarkya aiheuttav 1 0,12
kelluva 1 0,12 kaivovetinen 1 0,12 raivoisa 1 0,12
keskenerdinen 1 0,12 kankea 1 0,12 raivokas 1 0,12}
kevea 1 0,12 kekselias 1 0,12 raju 1 0,12
kiinnostava 1 0,12 kummallinen 1 0,12 rasitus 1 0,12}
kiva 1 0,12 kuulas 1 0,12 rajahtava 1 0,12]
kolmekymppisyys 1 0,12 kuuluttaa 1 0,12 satuttava 1 0,12}
kotikutoinen 1 0,12 kylma 1 0,12 sekapainen 1 0,12
kokko 1 0,12 kélyinen 1 0,12 seonnut 1 0,12}
kovha 1 0,12 kokko 1 0,12 shkoinen 1 0,12]
laiska 1 0,12 kompelo 1 0,12 shokeeraava 1 0,12
lakoninen 1 0,12 kompleo 1 0,12 sietimaton 1 0,12
legendaarinen 1 0,12 lainehtiva 1 0,12 silmiinpistava 1 0,12}
lempea 1 0,12 laiskan-ajatukseton 1 0,12 silmiasarkeva 1 0,12
liplattava 1 0,12 lattea 1 0,12 skeidaa 1 0,12
16ysa 1 0,12 liplattava 1 0,12 sokeuttava 1 0,12}
merkillinen 1 0,12 laikkyva 1 0,12 super typera efekti 1 0,12}
miellyttava 1 0,12 mainosmainen 1 0,12 surkea 1 0,12
mieto 1 0,12 mielenkiintoinen 1 0,12 sykkiva 1 0,12}
moniulotteisuus 1 0,12 migreenimainen 1 0,12 sihiseva 1 0,12}
muodikas 1 0,12 myyva 1 0,12 sahkoinen 1 0,12
myyva 1 0,12 naivi 1 0,12 tekemalla tehty 1 0,12]
marka 1 0,12 nestemainen 1 0,12 terrorisoiva 1 0,12
naseva 1 0,12 odottava 1 0,12 todella arsyttava 1 0,12
negatiivisesti vanha 1 0,12 ok 1 0,12 tukala 1 0,12
nestemainen 1 0,12 onneton 1 0,12 tylsa 1 0,12
nokkela 1 0,12 paha olo 1 0,12 tyrkyttaa 1 0,12
oivaltava 1 0,12 pahaolo 1 0,12 uhkaava 1 0,12
ok 1 0,12 paljastava 1 0,12 vaihteleva 1 0,12}
outo 1 0,12 parempi 1 0,12 vaikea 1 0,12
paikallaanpysyva 1 0,12 pehmea 1 0,12 vellova 1 0,12
pelkistetty 1 0,12 proystaileva 1 0,12 vesi 1 0,12}
pinkea 1 0,12 psykedeelinen 1 0,12 viallinen 1 0,12}
pointiton 1 0,12 paansarkya aiheuttav 1 0,12 vilkas 1 0,12
puhdas 1 0,12 raikas olo 1 0,12 vilkkuu litkaa 1 0,12}
pysahtynyt 1 0,12 raivostuttava 1 0,12 villkuva 1 0,12
pysyva 1 0,12 rennon energinen 1 0,12 virea 1 0,12
raikkaus 1 0,12 rentouttava 1 0,12 vituttaa 1 0,12
rasittava 1 0,12 rappiva 1 0,12 witf 1 0,12
rauha, yksivarinen 1 0,12 samanlainen 1 0,12 valkehtiva 1 0,12
rauhaisa 1 0,12 selked 1 0,12 valkkyvansekainen 1 0,12}
rauhallinen (edellis 1 0,12 silmiinpistava 1 0,12 variseva 1 0,12}
rauhallisuus 1 0,12 staattinen 1 0,12 yliaktiivinen 1 0,12
rauhaton 1 012 stressaava 1 012 yliampuva 1 012
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
. prosentti- . prosentti- . prosentti-
frekvenssi frekvenssi frekvenssi
osuus osuus osuus

rentouttava 1 0,12 sulava 1 0,12 arhakka 1 0,12
reted 1 0,12 suttuinen 1 0,12 drsyttava (kuva vilk 1 0,12
ristiriitainen 1 0,12 syklinen 1 0,12 arsyttavall!it 1 0,12]
ruma, ankea, huono 1 0,12 saihkyva 1 0,12 arsyttava, halpa 1 0,12]
samanlainen 1 0,12 tarmoton 1 0,12 arsyttavan levoton 1 0,12]
stabiili 1 0,12 tasainen 1 0,12 arsyttavan rasittava 1 0,12]
stressaava 1 0,12 tasapainoton 1 0,12
syva 1 0,12 teenndinen 1 0,12 vhteensa 851 100,00
tankkaava 1 0,12 tehokas 1 0,12
tarttuva 1 0,12 tekohauska 1 0,12
tasainen 1 0,12 tekonappara 1 0,12
tasapainoisempi 1 0,12 toimiva 1 0,12
tasapaksu 1 0,12 toistuva 1 0,12
tehokas 1 0,12 tuppautuva 1 0,12
teinimdinen 1 0,12 turhauttava 1 0,12
tekohauska 1 0,12 turkoosi 1 0,12
tekonokkela 1 0,12 tuttu 1 0,12
tekopirtea 1 0,12 tympea 1 0,12
tekstikds 1 0,12 typera efekti 1 0,12
tietokonepiirretty 1 0,12 tokero 1 0,12
tiukka 1 0,12 tokkiva 1 0,12
toistuva 1 0,12 unettava 1 0,12
tukala 1 0,12 vaalea 1 0,12
tunkkainen 1 0,12 vaaleansininen 1 0,12
turkoosi, amatoorima 1 0,12 vaihteleva 1 0,12
tuttu 1 0,12 valju 1 0,12
tylsa tausta 1 0,12 valju, vaisu 1 0,12
tylsahko 1 0,12 vangitseva 1 0,12
tyrkky 1 0,12 wanha 1 0,12
tyyliton 1 0,12 vanhanaikainen 1 0,12
tyypillinen 1 0,12 vastenmielinen 1 0,12
tyOntava 1 0,12 veltto 1 0,12
uhmakas 1 0,12 vesi 1 0,12
'vammainen 1 0,12 veti nen 1 0,12
veltto 1 0,12 vetinen 1 0,12
vesi 1 0,12 virheellinen 1 0,12
viilentava 1 0,12 vittumainen 1 0,12
virheellinen 1 0,12 vitun arsyttava 1 0,12
virolainen 1 0,12 voimakas 1 0,12
virvoittava 1 0,12 vakisin tehty 1 0,12
vakindinen 1 0,12 vakisin vaannetty 1 0,12
vakisinhauska 1 0,12 valimerinen 1 0,12
'yksinkertainen 1 0,12 valkkyvainen 1 0,12
yksipuolinen 1 0,12 vareileva 1 0,12
vtimekds 1 0,12 varikds 1 0,12
allo 1 0,12 vksinkertainen 1 0,12

yksitoikkoinen 1 0,12
vhteensi 851 100,00 alyton 1 0,12

arsyttava, mauton 1 0,12

yhteensi 851 100,00
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LIITE 18 AVOIMET VASTAUKSET YHDISTETYILTA VISUAALISILTA
ULOTTUVUUKSILTAAN MUOKATUILLE ARSYKKEILLE

arsyke 1 drsyke 2 drsyke3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosenttt frekvenssi prosenttt
osuus suus suus

tyvhia 298 33,71 tyhia 292 33,03 tyhia 276 31,22
pieni 100 11,31 arsyttava 64 7,24 arsyttava 120 13,57
huomaamaton 40 4,52 sininen 35 3,96 rauhaton 34 3,85
nakyméaton 32 3,62 raikas 28 3,17 | kamala 30 3,39
mitaton 27 3,05 tylsad 26 2,94 sekava 28 3,17
epaselva 25 2,83 hairitseva 16 1,81 rasittava 25 2,83
haalea 25 2,83 levoton 15 1,70 ahdistava 24 2,71
laimea 22 2,49 rauhallinen 15 1,70 raikea 21 2,38
mitddnsanomaton 18 2,04 rauhaton 14 1,58 levoton 17 1,92}
tylsa 15 1,70 sekava 14 1,58 hirvea 13 1,47
'vaatimaton 14 1,58 valkkyva 14 1,58 psykedeelinen 13 1,47
himmea 13 1,47 huono 12 1,36 raivostuttava 13 1,47
vaisu 12 1,36 halpa 11 1,24 hairitseva 12 1,36
pliisu 11 1,24 laimea 11 1,24 kauhea 10 1,13
rauhallinen 10 1,13 viiled 10 1,13 hyokkagva 9 1,02]
sumea 9 1,02 rasittava 7 0,79 aggressiivinen 8 0,90
sininen 8 0,90 outo 5 0,57 epileptinen 8 0,90
valiu 8 0,90 pirted 5 0,57 hermostuttava 8 0,90]
hailakka 7 0,79 tyyliton 5 0,57 | iarkyttava 8 0,90]
olematon 6 0,68 vired 5 0,57 pelottava 6 0,68
viiled 6 0,68 aaltoileva 4 045 | paallekdayva 6 0,68]
epamaarainen 4 0,45 amatoorimainen 4 0,45 raiskyva 6 0,68]
huono 4 0,45 epaselva 4 0,45 hektinen 5 0,57
hamara 4 045 | hidas 4 045 | karmea 5 0,57}
lattea 4 045 | hillitty 4 045 | vilkkuva 5 0,57
liian pieni 4 045 | kylma 4 045 | valkkyva 5 0,57
raikas 4 0,45 mauton 4 0,45 mauton 4 0,45}
surkea 4 0,45 mukava 4 0,45 psykoottinen 4 0,45
turha 4 0,45 teennainen 4 0,45 vittumainen 4 0,45
ankea 3 0,34 typerd 4 0,45 energinen 3 0,34]
neutraali 3 0,34 virkistava 4 0,45 huono 3 0,34]
outo 3 0,34 varikas 4 0,45 | héiriintynyt 3 0,34
samea 3 0,34 yksinkertainen 4 0,45 kammottava 3 0,34
utuinen 3 0,34 energinen 3 0,34 sairas 3 0,34
variton 3 0,34 hailyva 3 0,34 stressaava 3 0,34
arsyttava 3 0,34 kesdinen 3 0,34 diskomainen 2 0,23
aneeminen 2 0,23 kostea 3 0,34 epamiellyttava 2 0,23}
epaselkea 2 0,23 laiska 3 0,34 hairitseva 2 0,23
etdinen 2 0,23 merellinen 3 0,34 halpa 2 0,23
hillitty 2 0,23 mitdansanomaton 3 0,34 helvetillinen 2 0,23
hissukka 2 0,23 neutraali 3 0,34 hilliton 2 0,23
kevyt 2 023 ruma 3 0,34 kaoottinen 2 0,23
onneton 2 0,23 tokerd 3 0,34 kirkas 2 0,23
postimerkkimédinen 2 0,23 vetinen 3 0,34 luotaantyontava 2 0,23}
rauhoittava 2 0,23 vilkkuva 3 0,34 oksettava 2 0,23}
sumuinen 2 0,23 dynaaminen 2 0,23 paata sarkeva 2 0,23
saalittava 2 023 | epamiellyttava 2 0,23 ruma 2 0,23]
tasainen 2 0,23 halju 2 0,23 rajahtava 2 0,23
tasapainoinen 2 0,23 huomiotaherattava 2 0,23 sahakka 2 0,23
turkoosi 2 0,23 kauhea 2 0,23 tulinen 2 0,23
vaalea 2 0,23 keinuva 2 0,23 typera 2 0,23
pieni 1 0,11 kovha 2 0,23 tokerd 2 0,23
apaattinen 1 0,11 lapsellinen 2 0,23 vihainen 2 0,23
avuton 1 0,11 maltillinen 2 0,23 varikas 2 0,23}
blanko 1 0,11 mielikuvitukseton 2 0,23 allottava 2 0,23]
ei toimi 1 0,11 miellyttava 2 0,23 (vitun) raivostuttav 1 0,11
ei arsyttava 1 0,11 marka 2 0,23 aaltoileva 1 0,11
epaonnistunut 1 0,11 nuorekas 2 0,23 aggressiiviinen 1 0,11
epatasapainoinen 1 011 omituinen 2 0,23 agressiivinen 1 0,11
erottumaton 1 0,11 parempi 2 0,23 aivoton 1 0,11
haalistunut 1 0,11 paska 2 0,23 ankea 1 0,11
hailea 1 0,11 puhdas 2 0,23 arsyttava 1 0,11
hassu 1 0,11 rento 2 0,23 arsyttava 1 0,11
heikko 1 0,11 selked 2 0,23 diskoinen 1 0,11
hektinen 1 0,11 sopiva 2 0,23 edelleen karmea 1 0,11
helevetin pieni 1 0,11 surkea 2 0,23 ei tuota voi katsoa 1 0,11
hento 1 0,11 sykkiva 2 0,23 eiammattimaisenhalpa 1 0,11
hiljainen 1 0,11 saalittava 2 0,23 epilepsiatesti 1 0,11
hukkuva 1 0,11 tasainen 2 0,23 epilepsinen 1 0,11
huomionherattava 1 0,11 tavallinen 2 0,23 epaselva 1 0,11
hyva 1 0,11 tekopirted 2 0,23 hempea 1 0,11
hah, tamahan on se s 1 0,11 turkoosi 2 0,23 hermoihin kiyva 1 0,11
hamyinen 1 0,11 tyhma 2 0,23 hermoon ottava 1 0,11
kalpea 1 0,11 vaihteleva 2 0,23 hermostunut 1 0,11
kammottava 1 011 vaihtuva 2 023 hiki 1 011
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
osuus osuus suus

kaukainen 1 0,11 vanhanaikainen 2 0,23 hirved migreeni 1 0,11
kesainen 1 0,11 vesimainen 2 0,23 hullu 1 0,11
kiehtova 1 0,11 virked 2 0,23 hurja 1 0,11
kohdat 7-9 eivit toi 1 0,11 aaltomainen 1 0,11 hurrigaanimainen 1 0,11
kostea 1 0,11 ahdistava 1 0,11 hyperaktiivinen 1 0,11
kummallinen 1 0,11 amato0rimainen 1 0,11 hypnoottinen 1 0,11
kylma 1 0,11 ammattitaidoton 1 0,11 ihan vitun rasittava 1 0,11
kompelo 1 0,11 ammattitaitoinen 1 0,11 infernaalinen 1 0,11
laptopilla lahes nak 1 0,11 apaattinen 1 0,11 kaamea 1 0,11
leppoisa 1 0,11 arvoton 1 0,11 kaaos 1 0,11
levollinen 1 0,11 ei-uskottava 1 0,11 kakofoninen 1 0,11
lumoava 1 0,11 epileptinen 1 0,11 kasari 1 0,11
merkitykseton 1 0,11 epailyttava 1 0,11 kauhea! 1 0,11
mieleton 1 0,11 epatoivoinen 1 0,11 kauhistuttava 1 0,11
'minimaalinen 1 0,11 happoinen 1 0,11 kirea 1 0,11
mitddn sanomaton 1 0,11 havaittavissa 1 0,11 kohkaava 1 0,11
mossOmainen 1 0,11 hektinen 1 0,11 levoton aggressiivin 1 0,11
nuorekas 1 0,11 hermostunut 1 0,11 liikkuva 1 0,11
nuutunut 1 0,11 hirved 1 0,11 liila 1 0,11
nakymattoman laimea 1 0,11 houkuteleva 1 0,11 limainen 1 0,11
naa kuvat ei toimi.. 1 0,11 huomaamaton 1 0,11 migreeninlaukaiseva 1 0,11
nosso 1 0,11 hupaisa:) 1 0,11 naurettava 1 0,11
orpo 1 0,11 huurteinen 1 0,11 negatiivinen 1 0,11
paras (naytetyistd) 1 0,11 hypnotisointiin pyrk 1 0,11 negatiivisesti energ 1 0,11
paska 1 0,11 hyppiva 1 0,11 neuroottinen 1 0,11
pehmea 1 0,11 hyokkaava 1 0,11 nopea 1 0,11
pieni (lieko selaime 1 0,11 hairiintynyt 1 0,11 outo 1 0,11
pieni mitaton 1 0,11 iloinen 1 0,11 pahoivointinen 1 0,11
pieni, huomamaton 1 0,11 jankkaava 1 0,11 palava 1 0,11
pikkiriikkinen 1 0,11 janoinen 1 0,11 paska 1 0,11
‘ponneton 1 0,11 janottava 1 0,11 pirted 1 0,11]
puhdas 1 0,11 kaksijakoinen 1 0,11 psykedelinen 1 0,11
rasittaa 1 0,11 kamala 1 0,11 paatasarkeva 1 0,11
rasittava 1 0,11 katsottava 1 0,11 raikas 1 0,11
rasittavan haalea 1 0,11 kehno 1 0,11 raikea 1 0,11
rauha 1 0,11 kevea 1 0,11 raisu 1 0,11
rauhaton 1 0,11 kevyt 1 0,11 raju 1 0,11
rentouttava 1 0,11 kielitaidoton 1 0,11 rankka 1 0,11
rohkea 1 0,11 kiinnostava 1 0,11 rassaava 1 0,11
ruma 1 0,11 kirkas 1 0,11 saatanallinen 1 0,11
raiked 1 0,11 kiva 1 0,11 saheltava 1 0,11
seesteinen 1 0,11 kohtelias 1 0,11 samanlainen 1 0,11
sekava 1 0,11 koominen 1 0,11 seko 1 0,11
selked 1 0,11 kosovo 1 0,11 sekopad 1 0,11
siis hei haloo? 1 0,11 ks. edellinen 1 0,11 shokki 1 0,11
sivea 1 0,11 kuppainen 1 0,11 silmillehyppiva 1 0,11
soma 1 0,11 kyrpa 1 0,11 silmia arsyttava 1 0,11
sulautuva 1 0,11 lattea 1 0,11 sinnikés 1 0,11
suttuinen 1 0,11 lempea 1 0,11 sokaiseva 1 0,11
syaani 1 0,11 lepattava 1 0,11 sokeuttava 1 0,11
tarpeeton 1 0,11 leppoisa 1 0,11 sotiva 1 0,11
taustaansulautuva 1 0,11 lepsu 1 0,11 superaggressiivinen 1 0,11
tavallinen 1 0,11 leuto 1 0,11 surkea 1 0,11
tyhma 1 0,11 liikkuva 1 0,11 tosi varikas 1 0,11
tymped 1 0,11 liukas 1 0,11 tunkeileva 1 0,11
tyyni 1 0,11 loputon 1 0,11 typerista typerin 1 0,11
unelias 1 0,11 16ysa 1 0,11 tyvlitén 1 0,11
uni 1 0,11 manipuloiva 1 0,11 torked 1 0,11
vaikeaselkoinen 1 0,11 markkinoiva 1 0,11 vaarallinen 1 0,11
'vaimea 1 0,11 menettelee 1 0,11 vaikuttava 1 0,11
'wanha 1 0,11 merihenkinen 1 0,11 vastenmielinen 1 0,11
veltto 1 0,11 mielenkiinnoton 1 0,11 vauhdikas 1 0,11
vesi 1 0,11 mielenkiintoinen 1 0,11 verinen 1 0,11
vetinen 1 0,11 mielyttava 1 0,11 viallinen 1 0,11
vahapatoinen 1 0,11 mieto 1 0,11 vihamielinen 1 0,11
valjahtanyt 1 0,11 muuttumaton 1 0,11 violetti 1 0,11
vasynyt 1 0,11 nakyva 1 0,11 virea 1 0,11
vaaristynyt 1 0,11 nayttava 1 0,11 vitun paska, mita he 1 0,11
'yhakin pieni 1 0,11 nihkea 1 0,11 vituttava 1 0,11
vksinkertainen 1 0,11 nopea 1 0,11 vériseva 1 0,11
yliampuva 1 0,11 nykiva 1 0,11 yliampuva 1 0,11

napakka 1 0,11 yokottava 1 0,11
vhteensi 884 100,00 | odottava 1 0,11 allo 1 0,11

ok 1 0,11 dlyton 1 0,11

painostava 1 0,11 arsy’ttava 1 0,11

parempi (kuin se eka 1 0,11 arsyttavat 1 0,11

perinteinen 1 0,11 artyinen 1 0,11
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentt
suus osuus suus
pliisu 1 0,11 artyisa 1 0,11
poliisimainen 1 0,11 aarimmaisen rasittav 1 0,11
patkittainen 1 0,11
patkiva 1 0,11 yhteensi 884 100,00
raikkaus 1 0,11
rauhallisuus 1 0,11
rauhoittava 1 0,11
reipas 1 0,11
rentouttava 1 0,11
riehakas 1 0,11
rytmi auttaa 1 0,11
raiked 1 0,11
samankaltaisuus 1 0,11
sees 1 0,11
siedettava 1 0,11
silmiinpistava 1 0,11
sotkuinen 1 0,11
sumea 1 0,11
sahakka 1 0,11
tahditon 1 0,11
tasapainoinen 1 0,11
tavanomainen 1 0,11
toistuva 1 0,11
tunkkainen 1 0,11
turha 1 0,11
tutun nakoinen 1 0,11
tyhja 1 0,11
tylsa 1 0,11
tyrkyttava 1 0,11
tyvlikas 1 0,11
unelias 1 0,11
urheilullinen 1 0,11
vaatimaton 1 0,11
vaikeaselkoinen 1 0,11
valju 1 0,11
valoisa 1 0,11
vastenmielinen 1 0,11
vellova 1 0,11
veltto 1 0,11
viilea 1 0,11
viipyileva 1 0,11
villi 1 0,11
vilpoinen 1 0,11
voimaton 1 0,11
valimeri 1 0,11
valjghtynyt 1 0,11
véldhteleva 1 0,11
vasynyt 1 0,11
vasyttava 1 0,11
yksipuolinen 1 0,11
yliampuva 1 0,11
dllottava 1 0,11
yhteensi 884 100,00
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LIITE 19 AVOIMET VASTAUKSET VERBAALISELTA MAINOSVIESTILTAAN
MUOKATUILLE ARSYKKEILLE

arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
suus suus osuus

tyhia 212 2877 | tyhia 207 2809 | tyhia 94 26,32
arsyttava 44 597 tylsa 50 6,78 kaskeva 51 6,92]
tylsa 33 4,48 raikas 46 6,24 sininen 33 4,48
raikas 25 3,39 sininen 31 421 tylsa 32 4,34]
sininen 24 3,26 rauhallinen 19 2,58 raikas 25 3,39
teenndinen 23 3,12 viiled 16 2,17 arsyttava 22 2,99
virea 13 1,76 laimea 15 2,04 hyokkaava 15 2,04
teinimainen 12 1,63 tavallinen 11 1,49 tyrkyttava 12 1,63
pirted 9 1,22 piristava 10 1,36 pakottava 11 1,49]
tekopirted 8 1,09 neutraali 8 1,09 viilea 11 1,49
tyhma 8 1,09 ruma 8 1,09 laimea 10 1,36
viiled 8 1,09 tavanomainen 8 1,09 ristiriitainen 10 1,36
virkistava 8 1,09 arsyttava 8 1,09 huono 8 1,09
halpa 7 0,95 ystavallinen 7 0,95 rento 8 1,09
nuorekas 7 0,95 houkutteleva 6 0,81 halpa 7 0,95)
typera 7 0,95 vetinen 6 0,81 tavallinen 7 0,95
'vanhanaikainen 7 0,95 virkistava 6 0,81 levoton 6 0,81
virked 7 0,95 kehoittava 5 0,68 outo 6 0,81
hauska 6 0,81 lattea 5 0,68 painostava 6 0,81
tavallinen 6 0,81 miellyttava 5 0,68 ruma 6 0,81
vetinen 6 0,81 mitdansanomaton 5 0,68 rauhallinen 5 0,68
lapsellinen 5 0,68 pirted 5 0,68 paallekayva 4 0,54
rauhallinen 5 0,68 ankea 4 0,54 tuputtava 4 0,54]
sekava 5 0,68 asiallinen 4 0,54 uhmaava 4 0,54
ankea 4 0,54 huono 4 0,54 vetinen 4 0,54]
huono 4 0,54 kannustava 4 0,54 aggressiivinen 3 0,41
kekselids 4 0,54 kehottava 4 0,54 ankea 3 0,41
‘mauton 4 0,54 pliisu 4 0,54 kiireinen 3 0,41
reipas 4 0,54 rauhaton 4 0,54 kirkas 3 0,41
teini 4 0,54 rohkaiseva 4 0,54 kylma 3 0,41
energinen 3 0,41 epailyttava 3 0,41 mauton 3 0,41
hassu 3 0,41 halpa 3 0,41 mitaansanomaton 3 0,41
keinotekoinen 3 0,41 kirkas 3 0,41 marka 3 0,41
leikkisa 3 0,41 rasittava 3 0,41 piristava 3 0,41
merellinen 3 0,41 rento 3 0,41 rauhoittava 3 0,41
pliisu 3 0,41 suostutteleva 3 0,41 rentouttava 3 0,41
ruma 3 0,41 apaattinen 2 0,27 réaiked 3 0,41
raiked 3 0,41 ehdottava 2 0,27 teenndinen 3 0,41
hirvea 2 0,27 energinen 2 0,27 typera 3 041
hohla 2 0,27 epaselva 2 0,27 uhkaava 3 0,41
intensiivinen 2 0,27 huomaamaton 2 0,27 aneeminen 2 0,27
kesdinen 2 0,27 hairitseva 2 0,27 hairitseva 2 0,27]
kirea 2 0,27 janoinen 2 0,27 holmo 2 0,27]
kirkas 2 0,27 kesainen 2 0,27 jano 2 0,27
koominen 2 0,27 kiinnostava 2 0,27 kaamea 2 0,27]
kylma 2 0,27 leppoisa 2 0,27 kaupallinen 2 0,27]
laimea 2 0,27 mauton 2 0,27 kehoittava 2 0,27]
lattea 2 0,27 merellinen 2 0,27 kehottava 2 0,27]
mitdansanomaton 2 0,27 mielenkiinnoton 2 0,27 kesainen 2 0,27
'muovinen 2 0,27 mydnteinen 2 0,27 kirea 2 0,27
nokkela 2 0,27 neuvova 2 0,27 komentava 2 0,27]
nolo 2 0,27 poreileva 2 0,27 komenteleva 2 0,27
nostalginen 2 0,27 positiivinen 2 0,27 kupliva 2 0,27
nuori 2 0,27 rauhoittava 2 0,27 kyllastyttava 2 0,27]
piristava 2 0,27 rentoutunut 2 0,27 kaskyttava 2 0,27
rasittava 2 0,27 raiked 2 0,27 lammin 2 0,27
rauhaton 2 0,27 seesteinen 2 0,27 merellinen 2 0,27]
rento 2 0,27 sekava 2 0,27 muuttunut 2 0,27
tavanomainen 2 0,27 tasainen 2 0,27 naivi 2 0,27]
teinix 2 0,27 teenndinen 2 0,27 pirted 2 0,27
tekonuorekas 2 0,27 tehoton 2 0,27 pliisu 2 0,27]
turkoosi 2 0,27 turkoosi 2 0,27 reipas 2 0,27]
tyyni 2 0,27 tylsdhko 2 0,27 silmiinpistava 2 0,27]
vauhdikas 2 0,27 tyypillinen 2 0,27 stressaava 2 0,27
vitsikds 2 0,27 vanha 2 0,27 tyhma 2 0,27]
aktiivinen 1 0,14 vanhanaikainen 2 0,27 tokero 2 0,27
aliarvioiva 1 0,14 virea 2 0,27 vanhanaikainen 2 0,27]
amatoorimainen 1 0,14 varikas 2 0,27 virkistava 2 0,27]
aneeminen 1 0,14 aa 1 0,14 aaltoileva 1 0,14
edelleen teinix 1 0,14 aerodynamiikka 1 0,14 ahdistava 1 0,14
ei ainakaan janoinen 1 0,14 aggressiivinen 1 0,14 ahdistava. 1 0,14]
ei kiinnostava 1 0,14 alkaa jo ottaa paaha 1 0,14 ahdistus 1 0,14
ei kiinnostusta hera 1 0,14 aneeminen 1 0,14 alkeellinen 1 0,14]
energisyys 1 0,14 apteekkimainen 1 0,14 amatoorimainen 1 0,14
epaaito 1 0,14 aurinkoinen 1 0,14 amatfdimainen 1 0,14
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drsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
prosentti Pprosentti frokvenssi prosentti:
osuus osuus osuus
epailyttava 1 0,14 ehdotteleva 1 0,14 amatoorimainen 1 0,14
epdonnistunut 1 0,14 ei-nykyaikainen 1 0,14 apteekkimainen 1 0,14
epaselva 1 0,14 epauskottava 1 0,14 awd 1 0,14
epawirea 1 0,14 epavarma 1 0,14 boring 1 0,14
erilainen 1 0,14 erottuva 1 0,14 dorka 1 0,14
ff 1 0,14 haalea 1 0,14 energinen 1 0,14
offd 1 0,14 | hailea 1 0,14 epailyttava 1 0,14
haalea 1 0,14 hajuton 1 0,14 epakielinen 1 0,14]
hauskahko 1 0,14 halvalla tehty 1 0,14 epalooginen 1 0,14
helmeileva 1 0,14 hapokas 1 0,14 epaonnistunut 1 0,14
helppo 1 0,14 harmaa 1 0,14 epaselva 1 0,14]
hermojen menetys 1 0,14 hillitty 1 0,14 epatoivoinen 1 0,14]
hillitty 1 0,14 hirvea 1 0,14 epauskottava 1 0,14]
huomaamaton 1 0,14 huijaava 1 0,14 epavisuaalinen 1 0,14
huonolaatuinen 1 0,14 humpuukkia 1 0,14 erottuva 1 0,14
hupsu 1 0,14 hyokkaava 1 0,14 haalea 1 0,14]
huumorillinen 1 0,14 idioottimainen 1 0,14 haluton 1 0,14]
hhuumoriton 1 0,14 iloinen 1 0,14 hektinen 1 0,14
hypnotisoiva 1 0,14 informoiva 1 0,14 helmeileva 1 0,14
hyva 1 0,14 innoittava 1 0,14 helppo 1 0,14
hyokkaava 1 0,14 isompi 1 0,14 hermostuttava 1 0,14]
hairitseva 1 0,14 isdanmaallinen 1 0,14 hirvea 1 0,14
hammentava 1 0,14 jano 1 0,14 huomaamaton 1 0,14
holmo 1 0,14 joustava 1 0,14 huvittava 1 0,14
iloinen 1 0,14 | jannittiva 1 0,14 | hyvédolo 1 0,14
janoinen 1 0,14 kapea 1 0,14 hatainen 1 0,14]
javkka 1 0,14 kaupallinen 1 0,14 | holmo tyrkyttdjamain 1 0,14
kekselidgisyys 1 0,14 keksitty 1 0,14 ideaton 1 0,14
keksitty 1 0,14 keskinkertainen 1 0,14 innokkuus 1 0,14
keved 1 0,14 keskiverto 1 0,14 irvokas 1 0,14
kikkaileva 1 0,14 kevyt 1 0,14 jurpo 1 0,14
kilpailuhenkinen 1 0,14 kiinnostusta heratta 1 0,14 janna 1 0,14
kirped 1 0,14 kiva 1 0,14 kaskeva 1 0,14]
kirpsakka 1 0,14 Kliininen 1 0,14 kauhea 1 0,14]
kiva 1 0,14 kloorinen 1 0,14 kaupitteleva 1 0,14
kohtalainen 1 0,14 kohtuullinen 1 0,14 keinotekoinen 1 0,14
korni 1 0,14 kokeileva 1 0,14 keskitetty 1 0,14
kosiskeleva 1 0,14 kokeiltava 1 0,14 kiire 1 0,14
kummallinen 1 0,14 kopioiva 1 0,14 kiivas markkinointi 1 0,14
kupliva 1 0,14 kostea 1 0,14 kirjoitustaidoton 1 0,14
kompelo 1 0,14 kotitekoinen (mainos 1 0,14 konemainen 1 0,14
koyha 1 0,14 kupliva 1 0,14 korni 1 0,14
laimeahko 1 0,14 kyllastyttava 1 0,14 kostea 1 0,14]
leikkimielinen 1 0,14 kylma 1 0,14 kova 1 0,14]
leppoisa 1 0,14 kokko 1 0,14 kummallinen 1 0,14
levoton 1 0,14 laguuninsininen 1 0,14 kaskrva 1 0,14
liikkuva 1 0,14 laiska 1 0,14 kokko 1 0,14
loppumaton 1 0,14 lauhkea 1 0,14 lamaannuttava 1 0,14
luotaantyontava 1 0,14 levollinen 1 0,14 lattea 1 0,14
lupaava 1 0,14 levoton 1 0,14 liplattava 1 0,14
lystikés 1 0,14 liplattava 1 0,14 luotaantyontava 1 0,14]
maltillinen 1 0,14 lupaava 1 0,14 lapikuultava 1 0,14]
masentava 1 0,14 16ps6 1 0,14 masentava (tylsaa pe 1 0,14]
metallinen 1 0,14 loysa 1 0,14 mielikuvitukseton 1 0,14
mieto 1 0,14 mieto 1 0,14 mieto 1 0,14
moderni 1 0,14 moderni 1 0,14 mukava 1 0,14]
'monotoninen 1 0,14 naisellinen 1 0,14 myyva 1 0,14]
myvynnillinen, myynti 1 0,14 nuorekas 1 0,14 maaraileva 1 0,14
marka 1 0,14 nykyaikainen 1 0,14 nestemainen 1 0,14
naiivi 1 0,14 noyrempi 1 0,14 neutraali 1 0,14
naurettava 1 0,14 onneton 1 0,14 nopea 1 0,14]
neuvova 1 0,14 opastava 1 0,14 oloa helpottava 1 0,14]
normaali 1 0,14 osuva 1 0,14 onneton 1 0,14
opettavainen 1 0,14 painostava 1 0,14 pakko 1 0,14
outo 1 0,14 pakottava 1 0,14 pelottava 1 0,14]
paska 1 0,14 parempi 1 0,14 persoonaton 1 0,14]
pikkunokkela 1 0,14 paska 1 0,14 pitkulainen 1 0,14
pinnallinen 1 0,14 passiivis agressiivi 1 0,14 pomotteleva 1 0,14
piristys 1 0,14 pelottava 1 0,14 psykedeelinen 1 0,14
pirtedmpi 1 0,14 pilkukas 1 0,14 paéallepyrkiva 1 0,14]
puhdas 1 0,14 piristys 1 0,14 raivokas 1 0,14]
‘punainen 1 0,14 pliisu (=miellyttami 1 0,14 rasittava 1 0,14
puolikielinen 1 0,14 pliisu, laimea 1 0,14 rauhaisa 1 0,14
raikkaus 1 0,14 ponneton 1 0,14 rauhaton 1 0,14]
rauhaisa 1 0,14 pyytava 1 0,14 raukea 1 0,14
samea 1 0,14 raaka 1 0,14 rentous 1 0,14
seesteinen 1 014 raikass 1 014 saamaton 1 0,14
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arsyke 1 arsyke 2 arsyke 3
frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti frekvenssi prosentti
osuus osuus osuus

selkea 1 0,14 rauhaisa 1 0,14 samea 1 0,14]
siniharmaa 1 0,14 rauhallisuus 1 0,14 sekava 1 0,14
sinivihrea 1 0,14 rauhanomainen 1 0,14 sekavahko 1 0,14
slangimainen 1 0,14 rautainen 1 0,14 simppeli 1 0,14]
sopiva 1 0,14 reipas 1 0,14 sokaiseva 1 0,14
suomalainen 1 0,14 rentouttava 1 0,14 sopiva 1 0,14
surullisen hupaisa 1 0,14 saamaton 1 0,14 sporttinen 1 0,14
sutaistu 1 0,14 samanlainen 1 0,14 suora 1 0,14
taas? 1 0,14 sopuisa 1 0,14 surkea 1 0,14]
tasapainoinen 1 0,14 sotkuinen 1 0,14 sutaistu 1 0,14
taustakohinamainen 1 0,14 sporttinen 1 0,14 tahditon 1 0,14
teeskenteleva 1 0,14 sumuinen 1 0,14 tasainen 1 0,14]
tehoton 1 0,14 suolainen 1 0,14 tasapainoton 1 0,14
teinimainen 1 0,14 suositteleva 1 0,14 tavanomainen 1 0,14
tekohauska 1 0,14 sutaistu 1 0,14 tehokas 1 0,14
tekopirted. 1 0,14 sahkoinen 1 0,14 tekaistu 1 0,14
toistava 1 0,14 savayttava 1 0,14 tekopirtea 1 0,14
trendikas 1 0,14 tasapainoton 1 0,14 tomera 1 0,14
tunkkainen 1 0,14 tasapaksu 1 0,14 turha 1 0,14
tutunomainen 1 0,14 tekopirtea 1 0,14 turkoosi 1 0,14
tyhman kekselids 1 0,14 tekopyha 1 0,14 tuttu 1 0,14
tyydyttava 1 0,14 terveellinen 1 0,14 tyhma 1 0,14
tyyliton (kieli, var 1 0,14 terveysvaikutteinen 1 0,14 tylsa edelleenkin 1 0,14
tarkeileva 1 0,14 toistuva 1 0,14 tyrkky 1 0,14
taysi 1 0,14 tunkkainen 1 0,14 tyrkyttava 1 0,14
unelias 1 0,14 turha 1 0,14 tyydyttavahko 1 0,14
uninen 1 0,14 tyhméa 1 0,14 tyyni 1 0,14
'w-mainen 1 0,14 tyydyttava 1 0,14 vaativa 1 0,14
valjiu 1 0,14 tyylikas 1 0,14 vaisu 1 0,14
vanha 1 0,14 tyvliton 1 0,14 valju 1 0,14
'wannabe-hauska 1 0,14 tokerd/huono grafiik 1 0,14 vedensininen 1 0,14]
veiked 1 0,14 unettava 1 0,14 vesimdinen 1 0,14
veltto 1 0,14 utelias 1 0,14 viimeistelematon 1 0,14]
'wiksu 1 0,14 uutuus 1 0,14 vilpoisa 1 0,14
vilpoisa 1 0,14 vakuuttava 1 0,14 virea 1 0,14
vireys 1 0,14 valheellinen 1 0,14 virkeda 1 0,14]
'wired 1 0,14 valoisa 1 0,14 virtuaakunen, sahkoi 1 0,14
'voimakas 1 0,14 vanha slogani 1 0,14 vissy 1 0,14
'voimakkaasti itseaan 1 0,14 vanhahtava 1 0,14 vissymainen 1 0,14
vakinainen 1 0,14 vapaa 1 0,14 vittumainen 1 0,14
varikids 1 0,14 vedenomainen 1 0,14 voimaa-antava 1 0,14
variton 1 0,14 vesi 1 0,14 voimakas 1 0,14]
vasynyt 1 0,14 vesimainen 1 0,14 vksinkertainen 1 0,14
'yhdeksankymmentaluku 1 0,14 viilentava 1 0,14 ylimielinen 1 0,14]
yksinkertainen 1 0,14 vilpoisa 1 0,14 vliyrittelids 1 0,14
yliampuva 1 0,14 virkea 1 0,14 yllyttava 1 0,14
ylinuorekas 1 0,14 wirkistavaa 1 0,14 akkipikainen 1 0,14
ylipirtea 1 0,14 voimakas 1 0,14 allo 1 0,14
ystavallinen 1 0,14 valja 1 0,14 artynyt 1 0,14
yxinkertainen 1 0,14 yksinkertainen 1 0,14 asyttava 1 0,14]
allottava 1 0,14 yksiulotteinen 1 0,14 aaliomainen 1 0,14
arrrsyttava 1 0,14 yllyttava 1 0,14

drsyttava, lapsellin 1 0,14

yhteensd 737 100 yhteensi 737 100,00 yhteensi 737 100,00




