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mukset vaikuttavat kohteena olevan kuluttajan haluun ostaa mainoksessa esi-
tetty Applen tuote sekd haluun sitoutua kdyttamaan kyseista tuotteita. Digitaali-
sen markkinoinnin yleistyessa laajasti ovat markkinoijat alkaneet huomioida
myos ihmisen aisteja ja niihin vaikuttamista markkinointisisdltod tuottaessaan.
Tutkimusta digitaalisesta markkinoinnista ja sen kautta ihmisen aisteihin vaikut-
tamisesta on tehty kuitenkin vield hyvin rajallisesti, joten aihepiirin tutkiminen
on hyvin mielenkiintoista sekd ajankohtaista. Taméan tutkimuksen kautta saatua
tietoa voidaan hyodyntéd niin yritys- kuin kuluttajatasolla. Tutkielman rakenne
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esiin nousi selkednd tekijdnd se, ettd mainoksen opettavaisuuden puuttuessa, ei
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The marketing communications impact of Apple products with digitally
generated sensory experiences
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The purpose of this master's thesis is to find out how the sensory, artistic, and
educational experiences of marketing videos of Apple products affect the target
consumer's desire to purchase the Apple product featured in the ad and their
commitment to use that product. As a digital marketing becomes more wide-
spread marketers have begun to pay attention to the human senses and the mar-
keting content that influences them. However, research on digital marketing and
its impact on the human senses is still very limited, so the topic is very interesting
and timely. The information obtained through this study can be utilized at both
the business and consumer levels. The structure of the thesis consists of a litera-
ture review, which serves as the theoretical basis for this thesis. After the litera-
ture review, an empirical study which is conducted for the thesis is presented.
The empirical study was conducted with a survey of eleven (11) consumers.
Based on preliminary data, individuals who are current users of Apple products
as well as individuals who do not use Apple products were selected as respond-
ents. The results of the study show that the sensory, artistic and educational fac-
tors of the promotional video play an important role in making the consumer
want to buy and commit to using the product featured in the advertisement. An
interesting factor in the results is the great importance of the educational factors
in the promotional video. A clear factor in the results was that in the absence of
the educational factors of the advertisement, sensory and artistic experiences can-
not sufficiently increase the target consumer’s willingness to buy and commit.

Keywords: marketing, digital marketing, sensuality, artistry, instructiveness,
senses, influence



KUVIOT

KUVIO 1 Suomenkielinen versio SOSTAC-mallista (Myllymaki, 2018).............. 22
KUVIO 2 4P:n markkinointimix (Koottu ldhteestd Chaffey & Ellis-Chadwick,
2002) .o enene 23
KUVIO 3 7P:n markkinointimix (Professional Academy, 2022).............cccccueuceee 24
KUVIO 4 Vastaajien sukupuolijakama ...........ccccoeeciviiniiiinciiniiiniiinccnecnes 38
KUVIO 5 Vastaajien ikdjakauma ...........ccccceveiniininiiiiniiiniiiinciecccceccsecene 39
KUVIO 6 Eri Applen tuotteiden kayttomadrat vastaajien keskuudessa.............. 40
KUVIO 7 Aistillisuus, taiteellisuus, opettavaisuus 1. mainosvideossa ............... 46
KUVIO 8 Ostohalukkuuden ja sitoutumisen mittaaminen 1. mainosvideosta.. 46
KUVIO 9 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 2. mainosvideossa ............ 47
KUVIO 10 Ostohalukkuuden ja sitoutumisen mittaaminen 2. mainosvideosta 47
KUVIO 11 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 3. mainosvideossa .......... 49
KUVIO 12 Ostohalukkuuden seki sitoutumisen mittaaminen 3. mainosvideossa
........................................................................................................................................ 49
KUVIO 13 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 4. mainosvideossa .......... 50
KUVIO 14 Ostohalukkuuden seki sitoutumisen mittaaminen 4. mainosvideossa
........................................................................................................................................ 50
KUVIO 15 Ostopditoksen tekeminen mainosvideoiden 1 ja 2 perusteella......... 51

KUVIO 16 Ostopéddtoksen tekeminen mainosvideoiden 3 ja 4 perusteella......... 52

TAULUKOT

TAULUKKO 1 Esimerkkejd digitaalisen markkinoinnin kanavista. (Koottu

lahteistd Desai, 2019; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).........ccccccvnieccnnnccnne. 15
TAULUKKO 2 Esimerkkejda mediatyypeistd (Koottu ldhteistd Zahay, 2015;
Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019)......cccccccveimiiiiiniiiniiiiiciecieeeeeeee e, 18
TAULUKKO 3 Esimerkkejd digitaalisen markkinoinnin alustoista. (Koottu
ldhteestd Chaffey & Ellis-Chadwick 2012). .......cccooeeiniiniiininiinieincieccneeenes 19
TAULUKKO 4 Kyselyyn osallistuneiden vastausajat...........cccccocorriiinininnnne. 41

TAULUKKO 5 Kyselytutkimuksen vastaajien perustiedot ............ccccccccevvnirnnnnne. 44



SISALLYS

TIVISTELMA
ABSTRACT
KUVIOT JA TAULUKOT
1 JOHDANTO ..o 7
2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI........cccccciiiiiiiiiiiiecrcccceeee 11
2.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma ............cccccocoeoinniiiinnnnne. 12
2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja alustat............c.ccccccceevnnnnine. 14
2.3 Digitaalisen markkinoinnin strategia ............ccccoeveeireineinncnineenenne. 20
2.4 Digitaalisen markkinoinnin asiakkaat.........c.ccccoeveeineiiniinncnncinnnne. 24
2.5 Yhteenveto digitaalisesta markkinoinnista...........ccoccceveuenirecinreennennne. 26
3 AISTILLISUUS MARKKINOINNISSA .......ccccceoiiiiiiiiiiicccccccennes 28
3.1 Moninaiset @istit.........ccccooiviiiiiiiiiiii 29
3.1.1 Kuuloaisti ..o 29
3.1.2 NAKOQISH....cvovviiiiiiiiciiiiicccc e 30
3.1.3 HajuaiSti..cocevuiiiiiiiiiiciiciciciiictcc e 30
3.1.4 MaKUQISt .....cvviiiiiiccicccc e 31
3.1.5 TUNtO@ISti...cueviiiiiiiiiiciiic e 31
3.2 Aistillinen markKinointi...........ccccceveoiiiniiiiiiiniiicce 32
3.3 Yhteenveto markkinoinnin aistillisuudesta..........c.cccccveenrccinueennnncne. 33
4 EMPIRINEN TUTKIMUS.......c.ccoiiiiiiiireceeceereee e 35
41 Tutkimusmenetelma ...........cccoviiiiiniiiiiiirc e 36
42 TutkimusSaineIsto ........c.cococciiiiiririiiiiieccee e 37
43 Aineiston analySOinti..........cccocoviiiiiiiiiiii 42
5  TUTKIMUKSEN TULOKSET. ........ccccccoiiiiiniiiiiiiiccncecenas 43
51 Kyselytutkimukseen osallistuneiden perustiedot............c.cccccuvueuenneee. 43
5.2 Digitaalisen markkinoinnin aistilliset, taiteelliset sekd opettavaiset
KoKemukKset ..o 44
5.3 Mainosvideon perusteella tehtdvd ostopaatos ........ccoevveerervcvrennennene. 51
6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO .....coooiniiriniineeeieereieneeneieieeeeeeneens 53
6.1 Tutkimuksen johtopdatokset............ccccocioiviiiiiiiiiiiice, 53
6.2 Tulosten Merkitys ........cccccooeiiiiiiiiiiiiiniiiic 55
6.3 Tutkimuksen rajoitteet.............cccoviviniiiiiniiniiiiic 56
6.4 Jatkotutkimusaiheet............ccoeoiieiiiiciieciececeee e 57
6.5 Tutkielman yhteenveto.............ccooiiiiiiiiiiiiiice, 58

LAHTEET ..ottt sttt sse sttt 60



LIITE 1 TUTKIMUKSEN KYSELYLOMAKE



1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointi on nykypdivand laajamittainen ilmio, jonka merki-
tystd yritysten tulee ymmadrtdd menestydkseen nyt ja tulevaisuudessa. Wind &
Mahajan (2001) kuvaavat osuvasti, ettd digitaalinen vallankumous on muokan-
nut liiketoiminnan osa-alueista juuri markkinointia, aina sen ytimeen saakka.
Tama vallankumous on johtanut siihen, ettd digitaalista teknologiaa, dataa ja me-
diaa on alettu hyodyntdmé&dn markkinoinnin prosessien toteuttamiseksi. (Chaf-
fey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 9)

Taman myota on syntynyt késite digitaalinen markkinointi. Kirjallisuus ku-
vaa tiivistetysti digitaalisen markkinoinnin tarkoittavan markkinoinnin tavoittei-
den saavuttamista ylld mainittujen digitaalisen teknologian, datan sekd median
kautta. (esim. Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 9). Zahay (2015) kuvailee digi-
taalista markkinointia vuorovaikutteiseksi kanssakdymiseksi asiakkaiden kanssa
hyodyntden digitaalisia kanavia.

Kirjallisuus kuvailee digitaalista markkinointia vahvasti asiakas kes-
keiseksi ja, ettd digitaalisen markkinoinnin vahvassa keskiossd on juuri vuoro-
vaikuttaminen asiakkaiden kanssa. Tama on tullut mahdolliseksi erilaisten digi-
taalisten kanavien sekd alustojen kautta, joiden avulla digitaalista markkinointia
voidaan nykypdivdnd toteuttaa. Perinteinen offline markkinointi mielletdan hy-
vin yksisuuntaiseksi markkinoinniksi, josta puuttuu vuorovaikutus. Digitaaliset
kanavat mahdollistavat taas sen, ettd digitaalisen markkinoinnin kautta voidaan
synnyttdd vuorovaikutteista kanssakdymistd asiakkaan kanssa.

Digitaalisen markkinoinnin yleistyessd ovat markkinoijat alkaneet myos
keskittyd ihmisten aistien hyodyntdmiseen markkinointia toteuttaessa. Aistien
hyddyntdmista markkinoinnissa on tutkittu vield hyvin rajallisesti. Kirjallisuu-
desta esiin nousee termi aistillinen markkinointi, joka kuvataan tarkoittavan
markkinointia, jonka tavoitteena on vaikuttaa kohteena olevan yksilon kayttay-
tymiseen (Krishna, 2009). Aistillinen markkinointi kuvataan innovatiiviseksi ta-
vaksi, jolla voidaan tuottaa uusia kokemuksia tuotteista ja palveluista (Shabgou
& Daryani, 2014). Aikaisempia tutkimuksia aistillisesta markkinoinnista on tehty
esimerkiksi matkailualan ndkokulmasta (esim. Pawaskar & Goel, 2014; Wied-
mann ym., 2021).



Aisteja ja niiden yhteyttd markkinointiin tutkiessa hallitsevina aisteina esiin
nousee kuulo- sekd nékdaisti (esim. Bjorklund, 2010). Ndihin audiovisuaalisiin
aisteihin keskitytddn myos tdssd pro gradu -tutkielmassa. Tutkielmaa varten to-
teutetussa empiirisessd tutkimuksessa tarkastellaan, miten videomainoksen
kautta valittyvat aistilliset, taiteelliset sekd opettavaiset kokemukset vaikuttavat
kohteena olevan kuluttajan haluun ostaa mainoksessa esitetty tuote sekd sitoutua
kayttamaan kyseistd tuotetta.

Taman pro gradu -tutkielman aiheena on Applen tuotteiden markkinointi-
viesteistd koettavat digitaalisesti luotavat aistilliset kokemukset sekd niiden vai-
kutukset. Aiheen tutkiminen on hyvin ajankohtaista. Digitaalisen teknologian
kehittyminen on tuonut digitaaliseen markkinointiin ndkékulman ihmisen vii-
den eri aistin hyodyntdmisestd. Aiheeseen liittyvid tutkimuksia on kuitenkin
vield rajallisesti.

Tamdn pro gradu -tutkielman tavoite on lisdtd ymmarrystd digitaalisesti
luotavien aistillisten kokemusten tuottamista vaikutuksista markkinointiviestin-
nén kohteena olevaan kohderyhmaan. Tarkoituksena on ymmartédsd, miten mark-
kinointivideoissa ilmenevit aistilliset, taiteelliset sekd opettavaiset tekijat vaikut-
tavat kuluttajien haluun ostaa seka sitoutua kdyttamaddn esitettyjd tuotteita. Tut-
kimus on rajattu késittelemédan Applen tuotteiden mainosvideoita, jolloin tutki-
mus on saatu mahtumaan sille asetettuihin rajoitteisiin. Tutkielmaa varten laa-
dittujen tavoitteiden avulla laadittiin tutkielmalle seuraava tutkimuskysymys,
johon pyritddn vastaamaan:

o Milld tavalla Applen eri tuotteiden markkinointiviesteistd koettavat aistil-
lisuus, taiteellisuus sekd opettavaisuus vaikuttaa asiakkaan ostohaluk-
kuuteen sekd haluun sitouta kédyttaméaan brandin tuotteita?

Vastaamalla esitettyyn tutkimuskysymykseen, pyritddan myos vastaamaan
tutkielmalle esitettyyn apukysymykseen:

e Mika merkitys erilaisilla aistillisilla, taiteellisilla sek& opettavaisilla koke-
muksilla on markkinointiviestin tehokkuuteen?

Tutkielman aihepiiri on vield melko tutkimaton, jonka vuoksi tutkimus on
tarked. Aiheen tutkimisesta hyotyvit yksilot sekd yritykset ja ndiden lisdksi myos
koulutus ja tiede. Yksilon ndkokulmasta tutkimuksen tulokset antavat ymmar-
rystd markkinointiviestien vaikutuksista aisteihin. Tutkimuksen kautta yksilon
on mahdollista tunnistaa erilaisia taiteellisia, aistillisia sekd opettavaisia tekijoita
ndkemistddn ja kuulemistaan mainoksista

Yritysten nakokulmasta tutkimus antaa ymmarrystd aistillisten markki-
nointiviestien tehokkuudesta. Lisdksi tutkimuksen osalta pystytdan havainnoi-
maan yrityksille, missd mddrin mainosvideoihin on jarkevéaa tuoda aistillisia, tai-
teellisia sekd opettavaisia ominaisuuksia, jotta mainosvideo pysyy kohdeylei-
solle ymmarrettavand kokonaisuutena. Koulutuksen ndkokulmasta tutkimus an-
taa lisdtietoa digitaalisen markkinointiviestinndn aistillisuudesta. T&td tietoa



9

pystytddan esimerkiksi soveltamaan markkinoinnin koulutuksessa, johon tama
tutkimus tuo ymmadrrystd aisteihin vaikuttavien tekijoiden merkityksestd digi-
taalisessa markkinoinnissa. Tieteen ndkdkulmasta tdma tutkimus tuottaa uutta
tutkimustietoa, aiheen ollessa vield varsin kartoittamaton.

Tutkimuksen teoriaosuuden kirjallisuuskatsaukseen on haettu kirjalli-
suutta kdyttden Google Scholar ja JykDok tietokantoja. Kirjallisuutta haettiin
seuraavilla hakusanoilla sekd niiden yhdistelmilld: marketing, digital marketing,
digital marketing channels, digital marketing strategy, digital marketing com-
munication, multisensory, sensory marketing, brand sense, five senses. Ndista
hakusanoista on kadytetty niin englanninkielisid, kuin suomenkielisid versiota.
Padasiallisesti lahdemateriaali on kuitenkin 16ydetty kayttamalld englanninkieli-
sid hakusanoja.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa kaytettiin padasiallisesti laadullisia
tutkimusmenetelmid, mutta tutkimukseen on myos sovellettu maarallisid tutki-
musmenetelmid. Aineisto keréttiin kyselytutkimuksella. Keréttyja vastauksia
analysoitiin kdyttamalld laadullisia sekd my06s hieman maarallisid menetelmid,
joten tdstd syystd tehtyd tutkimusta voidaan pitdd monimenetelmdisend tutki-
muksena. Monimenetelmdisyys ilmenee varsinkin tutkimusaineiston analysoin-
nin yhteydessa.

Tutkielman rakenne on seuraavanlainen. Johdannon jilkeen tutkimuksen
ensimmadinen sisaltoluku kdy ldapi ensimmaistd tdiman tutkielman kannalta kes-
keista kasitettd eli digitaalista markkinointia. Digitaalista markkinointia tarkas-
tellaan pohjautuen aikaisempaan kirjallisuuteen. Sisiltoluvun alussa maéaritel-
laan, mitd tarkoittaa digitaalinen markkinointi. Liséksi sisdltoluvussa perehdy-
tdadn digitaalisen markkinoinnin kanaviin ja alustoihin, joiden kautta digitaalista
markkinointia toteutetaan. Ndiden tekijoiden lisédksi sisdltoluvussa kdaydaan lapi
digitaalisen markkinoinnin strategiaa seké digitaalisen markkinoinnin asiakkaita.

Seuraavaksi tutkielma etenee toiseen teorialukuun, jossa kasitellddn toista
taman tutkimuksen kannalta keskeistd késitettd eli aistillisuutta ja sitd, miten ais-
tillisuus ilmenee markkinoinnissa. Sisdltoluvun alussa kdydédan kirjallisuuden
pohjalta ldpi ihmisen viisi eri aistien ja tdimén kautta pyritddan pohtimaan kirjalli-
suuden avulla, miten ndiden aistien hyodyntaminen ilmenee markkinointivies-
tinndssd. Taman lisdksi sisdltoluku madrittelee aistillisen markkinoinnin kéasitetta
kirjallisuuden avulla.

Tama kirjallisuuskatsauksena toteutettu teoriaosuus luo pohjan tita pro
gradu -tutkielmaa varten toteutetulle empiiriselle tutkimukselle. Tutkielman kol-
mas sisdltoluku kay lapi tutkielmaan toteutetun empiirisen tutkimuksen. Sisalto-
luvussa perehdytddn tarkemmin kaytettyyn tutkimusmenetelmadan. Tutkimus-
menetelmdnd on kdytetty monimenetelmallistd toteutusta, jossa on yhdistetty
niin laadullisia kuin ma&arallisid tutkimusmenetelmid. Sisaltoluvussa kdaydaan
my0s lapi kerdttyd tutkimusaineistoa sekd perehdytddn kerdtyn tutkimusaineis-
ton analysointiin kaytettyihin menetelmiin.

Tutkielman neljds sisdltoluku esittelee tehdyn empiirisen tutkimuksen tu-
lokset, liittyen niihin vaikutuksiin sekd kokemuksiin, joita Applen mainosvide-
oista voidaan digitaalisesti luotavilla kokemuksilla todeta. Tutkielman viimeinen
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sisdltoluku pitdd sisdllddn tutkielman tuloksista tehdyt johtopadtokset sekd nii-
hin liittyvan pohdinnan. Tamaén lisdksi viimeisen sisdltoluvun yhteydessa kay-
dadn lapi tatd tutkielmaa varten toteutetun tutkimuksen haasteita sekd rajoitteita.
Viimeisessd sisdltoluvussa myos tiivistetddn tehty tutkielma yhteenvedon muo-
dossa. Viimeisessd sisdltoluvussa pyritddn myos pohtimaan aihealueeseen liitty-
vid jatkotutkimusaiheita, joita tulevaisuudessa olisi mahdollista tutkia digitaali-
sen markkinoinnin sekd aistillisen markkinoinnin ndkdkulmasta.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitalisaatio seké digitaalisen teknologian kehitys on tuonut laajamittaisia muu-
toksia markkinointiin ja sen toteuttamiseen. Chaffey & Ellis-Chadwick (2012)
kertovatkin, ettd ensimmaisestd internetsivusta lahtien digitaalinen media ja in-
ternet ovat muokanneet niin markkinointia kuin liiketoimintaakin. Tamé&n voi-
daan huomata toteamalla, ettd internetin kéyttoasteen kasvaminen tiedon etsin-
tad varten on ollut valtavaa.

Esimerkiksi Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) kertovat vuonna 2019 julkais-
tussa painoksessaan, ettd noin 3 miljardia ihmistd maailmanlaajuisesti hyodyntaa
internettid tiedon etsintddn tuotteista ja palveluista. Nyt kuluneen 3 vuoden ai-
kana tdiméd méédrd on vield kasvanut entisestddn, huomioiden koronavirusepide-
mian aiheuttaman poikkeusajan, joka on nostanut digitaalisen median ja tekno-
logian merkitystd esimerkiksi yhteydenpidossa, liiketoiminnassa sekd markki-
noinnissa entisestaan.

Wind & Mahajan (2001) kuvaavatkin osuvasti digitaalisen teknologian ke-
hityksen muokanneen markkinointia aina sen ytimeen saakka. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019) kertovat, ettd markkinoinnin prosessien tukemiseksi on alettu
hyodyntamaan digitaalista teknologiaa, dataa sekd mediaa. Ndiden muutosten
pohjalta on syntynyt késite digitaalinen markkinointi. Zahay (2015) kertoo digi-
taalisen markkinoinnin kyvyksi kommunikoida sekd olla vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa digitaalisten kanavien kautta.

Taman sisdltoluvun tarkoituksena on perehtyd tarkemmin toiseen taméan
tutkimuksen kannalta keskeiseen kisitteeseen eli digitaaliseen markkinointiin.
Sisdltoluvussa kdydddn kirjallisuuden kautta ldpi digitaalisen markkinoinnin
madritelmé&d sekd niitd kanavia, joiden kautta digitaalista markkinointia toteute-
taan.

Néiden madaritelmien ja tekijoiden lisdksi perehdytddn myos digitaalisen
markkinoinnin strategiaan ja sen toteuttamiseen. Sisdltokappaleessa esitellddn
myos lyhyesti digitaalisen markkinoinnin asiakkaat. Kappaleen lopussa tiiviste-
tdan yhteenvedon kautta yhteen sisdltokappaleessa ldapi kdydyt késitteet ja niiden
madritelmat.
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2.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Hofacker (2018) kertoo, ettd markkinointi ei ole vield koskaan ollut niin haasta-
vaa tai mielenkiintoista, mitd se on nykypdivand. Esimerkiksi elokuva- ja levy-
yhtiot ovat joutuneet umpikujaan teknologisen kehityksen muokatessa ja héiri-
tessd liiketoimintamalleja. Kiinteistonvilitys ja matkailuala kohtaavat uusia
haasteita kuluttajien tiedonhankinnan kehityksen myotd. Paikallinen sanoma-
lehti, joka on riippuvainen myymadstddan mainostilasta, kamppailee verkossa toi-
mivien sivustojen, kuten eBayn kanssa, joka pystyy tuottamaan ajankohtaisia uu-
tisia verkossa ja samalla myymadan mainostilaa sivustolleen. Muutamia vuosia
takaperin Facebookia tai Twitterid, jotka mahdollistavat laajamittaisen mainon-
nan ei ollut vield edes olemassa ja nykypdivana niiden kayttdjaméadrat ovat satoja
miljoonia. (Hofacker, 2018, s. 3).

Tdssd alaluvussa perehdytdan tarkemmin sithen, mitd tarkoitetaan, kun pu-
hutaan digitaalisesta markkinoinnista. Alaluvun tarkoituksena on kirjallisuuden
kautta médritelld digitaalisen markkinoinnin késitettd hieman tarkemmin.

Digitaalisen markkinoinnin késitettd tutkiessa on hyva miettid ja méaéritelld
ensin markkinoinnin k&site. Moni ihminen mieltdd markkinoinnin ainoastaan
myynniksi ja mainostamiseksi. Nykypdivand markkinointi ei ole endd pelkastdan
selittdmistd ja myymistd, vaan uutena ndkokulmana on asiakkaiden tarpeiden
tyydyttaminen. Markkinointi mééaritelladn prosessiksi, jossa yritys sitouttaa asi-
akkaitaan, rakentaa timdn kautta vahvoja asiakassuhteita ja luo arvoa asiakkaille
saaden vastineeksi arvoa asiakkailta. (Armstrong ym., 2017, s. 33).

Tamdn mddritelman pohjalta voidaan todeta, ettd nykypdivan markkinoin-
nissa asiakas on vahvassa keskiossd. Armstrong ym. (2017) nostavatkin esille,
ettd yritykset ovat nykypdivana vahvasti asiakaskeskeisid sekd vahvasti sitoutu-
neita toteuttamaan markkinointia.

Kotler (2017) nostaa my0s esille, ettd kaikista liiketoiminnan osista eniten
asiakkaan kanssa toimii juuri markkinointi. Kirjallisuudesta markkinoinnin ké-
sitteelle 16ytyy useampia erilaisia médaritelmid. Kotler (2017) tiivistdd markki-
noinnin ytimekkadsti tarkoittavan asiakkaiden sitouttamista ja kannattavien
asiakassuhteiden hoitamista. Markkinoinnin tavoitteena on houkutella uusia asi-
akkaita lupaamalla heille ylivertaista arvoa ja pitdd sekd kasvattaa nykyisid asia-
kassuhteita tuottamalla heille tyydytysta.

Digitaalista markkinointia maédéritellessd ylld esitettyyn markkinoinnin
madritelm&an on lisdtty mukaan digitaalinen data seka teknologia. Chaffey & El-
lis-Chadwick (2019) tiivistavétkin digitaalisen markkinoinnin tarkoittavan mark-
kinointitavoitteiden saavuttamista soveltamalla digitaalista mediaa, dataa ja tek-
nologiaa, integroituna perinteiseen viestintdaan. Hofacker (2018) kuvailee digitaa-
lisen markkinoinnin tarkoittavan markkinointiprosessien toteuttamista laitteista
ja ohjelmistoista luotujen verkkojen valityksella.

Kannan (2017) nostaa esiin, ettd digitaalisella markkinoinnilla pyritddn kas-
vattamaan brandin tunnettavuutta, hankkimaan uusia asiakkaita, pitimaan ny-
kyiset asiakkaat yrityksen asiakkaina sekd rakentamaan lojaaliutta ja taméan
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lisdiksi nostaa yrityksen myyntid. Téassd tutkimuksessa pyritddn juuri tutkimaan
tatd nakokulmaa eli, miten digitaalinen markkinointiviestintd vaikuttaa lojaali-
uuteen sekd asiakkaan sitoutumiseen tiettyd tuotetta ja tiettyd brandid kohtaan.
Tassa tutkimuksessa tarkempana tutkimuskohteena on Apple ja sen eri tuottei-
den markkinointiviestinta.

Zahay (2015) kuvaa digitaalista markkinointia mahdollisuudeksi vuorovai-
kutteiseen viestintddn sdhkoisten kanavien kautta. Digitaaliseen markkinointiin
kuuluu vahvasti myos sen mittaaminen seké tavoite asiakkaiden sitouttamiseen.
Desai (2019) kuvailee digitaalisen markkinoinnin markkinointitoimiksi, joihin
kaytetdadn sdahkoisid laitteita sekd internettia.

Digitaalisessa markkinoinnissa yritykset hyodyntavét digitaalisia kanavia,
kuten hakukoneita, sosiaalista mediaa sekd verkkosivustoja. Kayttamalld ndita
digitaalisia kanavia yritykset pyrkivit yhteydenpitoon niin nykyisten, kuin uu-
sien asiakkaiden kanssa. (Desai, 2019).

Kirjallisuudesta nousee esiin, ettd ennen digitaalisen markkinoinnin kasit-
teen vakiintumista kdytettiin paljon E-etuliitteisid kasitteitd, kuten E-commerce,
E-business ja E-marketing. Suomennettuina ndma E-etuliitteiset kasitteet méaéri-
tellddn tarkoittavan sahkoistd markkinointia, sahkoistd kaupankdyntid sekéd sah-
koistd liiketoimintaa. Naistd E -etuliitteisistd kasitteistd esimerkiksi sahkoiseen
liikketoimintaan ei sisdlly markkinoinnin prosesseja. Nykypdivand markkinoijat
ympaéri maailman kayttavétkin yleisesti termid digitaalinen markkinointi, koska
se kuvaa digitaalisen median, teknologian sekd alustojen kadyttod tavoitteenaan
kanssakdyminen kuluttajien ja yritysten kanssa. (Chaffey & Smith, 2017, s. 13).

My®ds Zahay (2015) nostaa esiin timédn saman tekijan kertoessaan, etta digi-
taalisen markkinoinnin termi on korvannut nopeasti muiden vastaavien termien
kdyton. Zahay (2015) kuvaa digitaalisen markkinoinnin késitteeksi, joka ei kata
ainoastaan myyntid tai kaupantekoa, vaan sen pitdd laajemmin sisdllddn erilais-
ten digitaalisten teknologioiden ja kanavien kdyton toteutettaessa markkinointia.

Digitaaliseen markkinointiin ei siis ainoastaan siséllytetd myyntid tai kau-
pantekoa, vaan keskitssd on asiakas ja vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Myos
taman késitteen ja maaritelmén osalta voidaan huomata asiakas keskeisené esiin

Chaffey & Smith (2017) kuvaavat digitaalista markkinointia digitaalisen lii-
ketoiminnan ytimeksi. Sen avulla pyritddn padsemdan ldhemmaéksi asiakkaita
sekd ymmartaméaan heitd paremmin. Jélleen kerran voidaan huomata, ettd nyky-
pdivan markkinoinnissa ja varsinkin digitaalisesta markkinoinnista puhuttaessa
esiin nousee vahva keskittyminen asiakkaaseen. Tama tekija voidaan todeta
myds, kun Ryan (2016) kertoo digitaalisen markkinoinnin koskevan ymmarrysta
ihmisestd ennemmin kuin ymmarrystd niistd teknologioista, joiden kautta digi-
taalista markkinointia voidaan toteuttaa.

Tdamdn lisdksi digitaalisia markkinointikampanjoita toteuttamalla pysty-
tddn tuottamaan tuotteille ja palveluille lisdarvoa sekd laajentamaan jakeluka-
navia. (Chaffey & Smith, 2017, s. 13). Naihin edelld mainittuihin digitaalisiin
markkinointikampanjoihin Chaffey & Smith (2017) nostavat esille muun muassa
hakukonemarkkinoinnin, online-mainonnan sekd kumppanuus mainonnan.
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Kirjallisuudessa nostetaan kuitenkin my®s esille, ettd digitaalisen markki-
noinnin ei tulisi kokonaan korvata perinteistd markkinointia. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2012) nostavat esille, ettd markkinoinnin onnistumiseksi yritysten tu-
lisi yhdistdd digitaalinen markkinointi sekd perinteinen markkinointi ja tata
kautta pyrkid toteuttamaan monikanavaista markkinointia. Saman huomion nos-
tavat esille myos Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) todetessaan, ettd digitaali-
sen markkinoinnin ei tulisi kokonaan korvata perinteistd markkinointia, vaan
nditd tulisi hyodyntdd rinnakkain asiakaspolun varrella.

Kuten kirjallisuudesta voidaan todeta, digitaalisen markkinoinnin kasitetta
on késitelty laajasti jo useamman vuoden ajan. Kirjallisuudessa esitettyjen maa-
ritelmien pohjalta yhtéldisyyksind digitaalisesta markkinoinnista esiin nousee di-
gitaalisen teknologian hyddyntdaminen markkinointia ja sen prosesseja toteutta-
essa. Tamaén lisdksi voidaan todeta, ettd digitaalisessa markkinoinnissa paino-
piste on keskittynyt vahvasti asiakkaaseen ja asiakkaan kanssa kdytdavaan vuoro-
vaikutteiseen kommunikointiin.

Seuraavassa alaluvussa perehdytddn tarkemmin niihin kanaviin ja alustoi-
hin, joiden kautta digitaalisen markkinoinnin prosesseja toteutetaan nykypai-
vdnd. Alaluvussa nostetaan esille digitaalisen markkinointiviestinndn kannalta
keskeisimpid digitaalisen median kanavia sekd alustoja

2.2 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja alustat

Digitaalinen markkinointi on tuonut my6s muutoksia markkinoinnin kanaviin.
Markkinointia toteutetaan hyodyntéen erilaisia digitaalisia kanavia seka alustoja.
Yleisimpind kanavina ja alustoina voidaan nostaa esiin internet ja sielld olevat
verkkosivut, eri sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook, Instagram, Twitter
sekd LinkedIn sekd digitaalisena videopalveluna esimerkiksi YouTube. Desai
(2019) esittelee digitaalisen markkinoinnin tapahtuvan pé&dasiallisesti interne-
tissd, unohtamatta kuitenkaan matkapuhelimia, joiden kautta ylld esitetyt sosi-
aalisen median palvelut esimerkiksi toimivat. Taman lisdksi Desai (2019) nostaa
esille erilaiset ndyttomainonnat sekd muut digitaaliset mediat.

Hofacker (2018) mainitsee, ettd ndiden digitaalisten markkinointikanavien
etu on niiden joustavuus verrattuna perinteisiin ei-verkossa toimiviin markki-
nointikanaviin. Ohjelmiston kautta rakennettu kanava tarjoaa mahdollisuuden
tarjota tietoa halutussa muodossa sekd haluttuun aikaan kuluttajalle.

Myos Kotler (2016) nostaa esiin tdimdn saman tekijan todetessaan, ettd eri
digitaalisten kanavien kautta yritysten on mahdollista tarjota seka ldhettdd raa-
taloityd viestintdd kuluttajille hyodyntden heiddn kiinnostuksen kohteitaan sekd
kayttaytymistdan. Tassd alaluvussa perehdytddn lyhyesti niithin kanaviin, joiden
kautta digitaalisen markkinointiviestinndn prosesseja pyritddn toteuttamaan.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) nostavat esille, ettd nykypdivand markki-
nointi keskittyy moniin eri digitaalisiin kanaviin (Taulukko 1), kuten sdhkopos-
tiin, hakukoneisiin seké sosiaaliseen mediaan. N4illd kanavilla pyritddan houkut-
telemaan kayttdjid yritysten omille verkkosivuille sekd esimerkiksi
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verkkokauppoihin. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) mainitsevat myos nédiden
kanavien lisdksi digitaalisen markkinoinnin kanaviksi esimerkiksi nédyttomai-
nonnan (eng. display marketing) sekd widget-markkinoinnin. Kotler (2016) listaa
digitaalisen markkinoinnin kanaviksi verkkosivut, hakukonemainokset, naytto-
mainokset sekd sahkopostin.

Desai (2019) kuvailee, ettd digitaalinen markkinointi on vastuussa yrityksen
branditietoisuuden kasvattamisesta erilaisten digitaalisten kanavien kautta. De-
sai (2019) listaa ndihin kanaviin sosiaalisen median, nettisivut, hakukoneet, s&h-
kopostin sekd ndyttomainonnan.

Naistd mddritelmistd voidaan todeta, ettd digitaalinen markkinointi mah-
dollistaa usean erilaisen kanavan kdyttdmisen ja hyodyntdmisen. Markkinoijien
tulee valita kédytettdvissd olevista kanavista tehokkain pitden silmélld omaa
markkinoinnin kohderyhmaé&nsa.

TAULUKKO 1 Esimerkkeja digitaalisen markkinoinnin kanavista. (Koottu lghteistd Desai,
2019; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Digitaalinen markkinointikanava Kuvaus

Sosiaalinen media Sisédllontuotantoa eri sosiaalisen median kana-
vissa, jonka avulla pyritddn kasvattamaan bran-
din tietoisuutta, ohjata asiakkaita sekd luoda lii-
dejd. Esimerkki kanavia mm. Facebook, Twitter,
LinkedIn sekd Instagram

Hakukone markkinointi Nykypdivan yleinen digitaalisen markkinoinnin
kanava. Yrityksen verkkosivu pyritddn optimoi-
maan niin, ettd se nousee korkeammalle eri ha-
kukoneiden tulossivuilla. Pyritdédn lisdamaan lii-
kenteen maardad. Esimerkkind Googlen haku-
kone.

Kumppanuus markkinointi Yleinen markkinointitapa sosiaalisessa mediassa
sekd esimerkiksi YouTubessa. Kumppanuus
markkinointi perustuu kolmannen osapuolen te-
kemé&dn mainostamiseen yrityksen tuotteista.
Esimerkkind esimerkiksi YouTube videot, jossa
mainostetaan  yhteistyotd tietyn yrityksen
kanssa.

Sisaltomarkkinointi Pyritddn tuottamaan sisdltod, joka ohjaa yrityk-
sen verkkosivuille sekd lisdd branditietoisuutta.
Esimerkkind blogit ja erilaiset verkkotekstit.
Sahkopostimarkkinointi Sahkoposti mahdollistaa muun muassa alennus-
ten, tapahtumien ja erilaisten sisdltdjen mainos-
tamisen. Tapa, jolla ohjataan asiakkaita yritysten
verkkosivuille.

Sahkoposti tarjoaa myos loistavan mahdollisuu-
den esimerkiksi erilaisiin kanta-asiakas ohjel-
miin, joita voidaan suunnata nykyisille asiak-
kaille.
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Nadistd ylld esitetyistd digitaalisen markkinoinnin kanavista kirjallisuudessa
esiin nousee tdrkeimpind sosiaalisen median markkinointi, hakukone markki-
nointi sekd sdhkoposti.

Nadistd kanavista, sosiaalinen media perustuu verkkopalveluihin, joiden
kautta on mahdollista olla vuorovaikutuksessa keskustelemalla, jakamalla sisal-
tod tai verkostoitumalla. Yleisid sosiaalisen median kanavia ovat nykypdivand jo
edelld mainitut Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ja YouTube.

Chaffey & Smith (2017) kuvaavat sosiaalista mediaa yhdeksi tarkeimmista
kanavista, koska se kannustaa yleisod osallistumaan, vuorovaikuttamaan sekéa
jakamaan. Sosiaalinen media tarjoaa loistavan mahdollisuuden osallistua seka
kommentoida kasiteltdvid aiheita. Chan (2012) kertoo sosiaalisen median mah-
dollistavan vuorovaikutuksen, joka rohkaisee ihmisid keskustelemaan seka jaka-
maan mielipiteitddn. Myos Weber ym. (2014) korostavat sosiaalisen median roo-
lia markkinointikanavana, kertoessaan, ettid sosiaalisen median kautta on mah-
dollistettu moninkertaiset yhteydet asiakkaisiin sekd tamaén lisdksi sen kautta on
muutettu staattinen mainosteksti asiakkaan ja yrityksen véliseksi vuoropuhe-
luksi.

Hakukonemarkkinoinnin osalta kirjallisuudesta nousee esiin erilaisia eng-
lanninkielisid lyhenteitd kuten SEM, SEA ja SEO. SEM lyhenteestd puhuttaessa
tarkoitetaan itsessdan hakukonemarkkinointia (eng. Search engine marketing).
Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on yrityksen mainostaminen erilaisissa ha-
kukoneissa kuten Google tai Bing. Lyhenteet SEA ja SEO kuuluvat hakuko-
nemarkkinoinnin keskeisiin tekniikkoihin. SEA lyhenteelld tarkoitetaan haku-
kone mainontaa (eng. Search engine advertising). Hakukonemainonta liitetdan
yleisesti maksettuun mainontaan hakukoneissa ja ominaista sille on, ettd sitd pys-
tytddn tekemddn nopealla aikataululla.

SEO lyhenteestd puhuttaessa tarkoitetaan késitettd hakukoneoptimointi
(eng. Search engine optimisation). Hakukoneoptimoinnin kautta yritys pyrkii
saavuttamaan korkeita sijoituksia hakukoneiden tuloksissa, kdyttamalld verkko-
sivuillaan toistuvasti samoja avainsanojaan, joita mahdollinen asiakas kayttaa
tehdessddn hakua kayttamastdan hakukoneesta. Keskeisend erona hakuko-
nemainonnan sekd hakukoneoptimoinnin vélilld nousee niiden ajallinen kehitys.
Siind missd hakukonemainontaa voidaan tehdd nopealla aikataululla, on opti-
mointi huomattavasti hitaampaa ja tulokset, joita optimoinnista saadaan saatta-
vat ilmetd vasta kuukausien padstd. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 400-407).

Sahkopostimarkkinointi sopii erinomaisesti digitaaliselle aikakaudelle.
Sahkopostimarkkinoinnin hydtynd ndhddan sen joustavuus, koska se voidaan 14-
hettdd kohdeasiakkaille ajankohdasta riippumatta. Nédin ollen sdhkopostimark-
kinointi tavoittaa asiakkaan miltei heti. Tdimi koskee varsinkin mobiililaitteita,
joissa ilmoitukset tulevat ndkyviin saman tien. (Zahay, 2015, s. 62). Suomen Di-
gimarkkinointi (2022) nostaa esille, ettd sahkopostin kautta tehtdva markkinointi
lahes tulkoon ilmaista, riippuen vastaanottajalistan suuruudesta. Suomen Digi-
markkinointi (2022) nostaa myos esille, ettd hyvin toteutettuna onnistunut sih-
kopostimarkkinointi koostuu laadukkaasta sisdllostd seké laajasta vastaanottaja-
listasta.
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Verkkosivut toimivat yrityksen kdyntikorttina. Ensimmdinen asia, joka
yleensd yrityksestd tulee vastaan, kun sitd esimerkiksi haetaan hakukoneesta, on
yrityksen omat verkkosivut. Yrityksen verkkosivuista saatu mielikuva voi myos
peilautua yrityksen palveluihin, joten verkkosivujen merkitys on yrityksen me-
nestymisen kannalta todella tarked. (Suomen Digimarkkinointi, 2022).

Zahay (2015) nostaa esille, ettd laadukkaiden verkkosivujen kautta pohjus-
tetaan muiden kanavien kautta toteutettavaa markkinointia, kuten hakuko-
nemarkkinointia, sosiaalisen median markkinointia sekd sahkopostimarkkinoin-
tia. Zahay (2015) mainitsee myos verkkosivujen osalta, ettd niiden suunnittelussa
tulee ottaa huomioon helppokayttdisyys. Ei riitd, ettd asiakas saadaan verkkosi-
vuille, vaan on tdrkeds, ettd asiakas pystyy tutkimaan sivuja sekd 16ytaméaan ha-
luamansa tiedon tai tuotteen.

Verkkosivujen merkitys voidaan yhdistdd suoraan onnistuneeseen hakuko-
nemarkkinointiin. Laadukkaat ja oikein suunnitellut verkkosivut nostavat yri-
tyksen verkkosivuja hakukonemarkkinoinnin tuloksissa entistd korkeammalle,
vaikuttaen ndin yritysten verkkosivujen sekd verkkokauppojen kédvijamaariin.

Kirjallisuudesta nousee esiin mielenkiintoinen termi, kun Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019) nimittdvat nditd esiteltyja markkinointikanavia asiakkaiden
kosketuspisteiksi (eng. customer touchpoints). Kosketuspisteelld tarkoitetaan ka-
navaa, jonka kautta yrityksen on mahdollista olla vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa.

Kosketuspiste kuvaus nostaa esiin jo aikaisemmin mainittua vuorovaikut-
teista kommunikaatiota asiakaan kanssa, joka toimii digitaalisen markkinoinnin
ytimessd. Ndiden eri digitaalisten kosketuspisteiden kautta digitaalista markki-
nointia pyritddn toteuttamaan mahdollisimman tehokkaasti.

Ndihin mainittuihin kosketuspisteisiin Chaffey & Ellis-Chadwick (2019)
listaavat perinteiset viestintdkanavat, kuten kasvotusten kdaytdava vuorovaikutus,
puhelin sekd posti. Tama lisdksi on digitaaliset kosketuspisteet, kuten erilaiset
verkkopalvelut, sihkoposti sekd matkapuhelimien kautta tulevat palvelut.

Erilaisten digitaalisten kanavien lisdksi nykypdivéan digitaalisten markki-
noijien on myos otettava huomioon digitaalisen median erilaiset mediatyypit asi-
akkaiden tavoittamiseksi (Taulukko 2). Zahay (2015) nostaa esille ndmé erilaiset
mediatyypit puhuessaan ostetusta, omistetusta, ansaitusta seké jaetusta medi-
asta.

Zahay (2015) kuvailee, ettd mediasta voi maksaa, jolloin saadaan tuotettua
sisdltod esimerkiksi verkkosivustoilla, blogeissa tai erilaisissa sosiaalisen median
palveluissa. Yritykset voivat myos omistaa mediaa. Omistettuihin medioihin lu-
keutuu esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut ja sosiaalisen median tilit, joiden
kautta voidaan tuottaa markkinointisisaltéd. Yrityksillda voi ndiden kahden li-
sdksi olla my0s ansaittua mediaa sekd yhdessa tuotettua, jaettua mediaa.

Myos Chaftfey & Ellis-Chadwick (2019) kuvaavat nama erilaiset mediatyy-
pit ja mainitsevat, ettd nama mediatyypit on otettavat huomioon markkinointia
suunnitellessa. Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) puhuvat ostetusta, omistetusta
sekd ansaitusta mediasta.
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Ostetulla medialla viitataan esimerkiksi perinteisiin sanomalehtiin, joihin
on mahdollista ostaa mainostilaa markkinointia varten. Lisdksi ostettuja medi-
oita ovat erilaiset digitaaliset mediat, joihin on investoitu, jotta pystytdan tuotta-
maan markkinointisisdltod. Omistettu media kuvataan tarkoittavan yrityksen
omia mediakanavia, jotka ilmenivit myos Zahay (2015) teoksesta. Ansaittu me-
dia kuvataan mielenkiintoiseksi mediaksi, joka mahdollistaa markkinointisisal-
tojen tuottamisen erilaisten kumppanuuksien kautta. (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019, s. 10).

TAULUKKO 2 Esimerkkejd mediatyypeistd (Koottu ldhteistda Zahay, 2015; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).
Mediatyyppi Kuvaus
Ostettu media Mainoksen ndyttdmisestd peritddan maksu sivuston omistajan

tai mainosverkoston toimesta. Esimerkkeind online-mai-
nonta verkkolehdessi ja offline-mainonta painetussa sano-
malehdessa.

Omistettu media Yrityksen itse omistama mediatyyppi, jonka kautta tuotetaan
markkinointisisédltod. Esimerkkind yrityksen omat verkkosi-
vut ja sosiaalisen median tilit.

Ansaittu media Julkisuus, joka syntyy esimerkiksi yrityksen PR:n kautta. Yri-
tyksestd ja sen tuotteista sekd palveluista keskustellaan sosi-
aalisessa mediassa. Ansaittuun mediaan voidaan nostaa esiin
myo6s kumppanuuden, kuten esimerkiksi bloggaajat seké eri-
laiset somevaikuttajat.

Jaettu media Luodaan markkinointisiséltod yhdessa sidosryhmien kanssa.
Esimerkkind yritys luo yhdessd asiakkaiden kanssa mainos-
sisaltoa.

Edelld mainittujen digitaalisten markkinointikanavien sekd mediatyyppien
lisdksi kirjallisuudesta nousee esiin ne alustat, joiden kautta néit4 esitettyjd kana-
via sekd mediatyyppejd pystytdan hyodyntamdan. Chaffey & Ellis-Chadwick
(2012) ovat jakaneet alustat kolmeen ryhmaéan (Taulukko 3). Ensimmaiseen ryh-
maddn kuuluvat tietokoneiden kautta kadytossa olevat alustat, kuten erilaiset in-
ternetselaimet, joihin lukeutuu esimerkiksi Google Chrome.
ladata tietokoneiden kéytossd olevista sovelluskaupoista. Tietokoneen kaytossa
oleviin alustoihin lukeutuu myos sdhkopostialusta, joka mahdollistaa vuorovai-
kutuksen potentiaalisten sekd nykyisten asiakkaiden kanssa.

Myo0s syotepohjaiset alustat sekd videoalustat lukeutuvat tietokoneen
kautta kdytossd oleviin alustoihin. Syttepohjaisena alustana voidaan pitda esi-
merkiksi Twitterid, johon on mahdollista tehda paivityksid ja namaé sydtepohjai-
set pdivitykset tarjoavat mahdollisuuden wupottaa niihin mainoksia.
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Videopohjaisena alustana esiin nousee esimerkiksi IPTV-televisiokanavat, joita
on mahdollista toistaa tietokoneen kautta.

Toiseen ryhmé&an lukeutuu matkapuhelimien ja tablettien kautta olevat
alustat. Ndistd mobiililaitteiden kautta kédytossa olevista alustoista esimerkkeina
on ne lukuisat sovellukset, joita on mahdollista ladata puhelimien omien sovel-
luskauppojen kautta.

Viimeisend ryhmdnd esitellddn muut ohjelmistoalustat, joihin on listattu
esimerkiksi erilaisten pelikonsolien mahdollistama alustat. N4itd pelialustoja
ovat esimerkiksi PlayStation ja Xbox. Pelialustojen kautta on mahdollista tavoit-
taa kohderyhmid esimerkiksi pelien sisdisten mainoksien kautta. (Chaffey & El-
lis-Chadwick, 2012, s. 12-13).

Lahdekirjallisuudessa esitettyjen alustojen osalta tulee kuitenkin huomi-
oida, ettd Chaffeyn & Ellis-Chadwickin teos on vuodelta 2012, joten voidaan to-
deta, ettd nykypdivand nditd esitettyjd alustoja voidaan tietenkin hyodyntda
my0s ristiin eri laitteilla. Esimerkiksi sahkopostialusta ei ole endd pelkédstdan tie-
tokoneen saatavilla, vaan se on mahdollista yhdistdd kahteen muuhunkin laittee-
seen, jotka kirjallisuudesta kootussa taulukossa (Taulukko 3) esitetddn. Esitetyn
taulukon kautta pyritddn yksinkertaisuudessaan havainnollistamaan digitaali-
sen markkinoinnin eri kanavien laajat alustat, joiden kautta digitaalista markki-
nointia voidaan nykypédivand toteuttaa.

TAULUKKO 3 Esimerkkeja digitaalisen markkinoinnin alustoista. (Koottu lahteestd Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2012).

Laite Kiytossa olevat alustat
Tietokone e Tietokoneen selaimet kuten Google Chrome ja
Safari

e Tietokoneen sovellusalustat
e Sidhkopostialustat

e Syotepohjaiset alustat

e Videoalustat

Matkapuhelimet ja tabletit e Mobiilikdyttojarjestelmat ja -selaimet

e Mobiilisovellukset, joita voidaan ladata esi-

merkiksi App Storesta tai Google Play kau-
pasta

Muut laitteistot

Erilaiset pelialustat, kuten PlayStation, Xbox

sekd Nintendo

Digitaalista markkinointia toteuttavien yritysten on tdrkedd valita ndistd
ylld esitetyistd kanavista seké alustoista itselleen juuri ne sopivimmat seka tehok-
kaimmat, jotta markkinoinnista saataisiin paras mahdollinen hy6ty irti. Kotler
(2016) kertookin, ettd yritys valitsee ne digitaalisten markkinointikanavien
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muodot, jotka ovat sen toiminnalle kustannustehokkaimpia ja joiden kautta mah-
dollistetaan yrityksen omien tavoitteiden saavuttaminen.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) korostavat my®s, ettd kustannustehokkai-
den digitaalisten viestintdkanavien valinta ja niiden jalostaminen uusien asiak-
kaiden houkuttelemiseksi on tdrked markkinointitoimi niin verkko- kuin moni-
kanavaisillekin yrityksille nykypdivdnd. Desai (2019) mainitsee, ettd parhailla di-
gitaalisen markkinoinnin hyddyntdjilld on selked kuva siitd, miten tietty markki-
nointikampanja tukee asetettuja tavoitteita. Kampanjan onnistuminen ja tita
kautta tavoitteiden tdyttyminen riippuu pitkilti, onnistutaanko kampanjaa to-
teuttamaan saatavilla olevien, niin ilmaisten kuin maksullisten digitaalisten ka-
navien kautta.

Taman alaluvun pohjalta voidaan huomata, ettd digitaalisen teknologian
kehittyminen on mahdollistanut laajamittaisen kehityksen sekd muutoksen
markkinoinnin kanaviin sekd niihin alustoihin, joiden kautta nditd digitaalisia
kanavia on mahdollista hyodyntaa.

Kanavan valitseminen riippuu hyvin pitkalti yrityksen valitsemasta mark-
kinointistrategiasta. Strategiaa suunnitellessa valitaan ne kanavat, jotka mahdol-
listavat halutun kohderyhmdin tavoittamisen ja sen, ettd markkinointiin kohdis-
tettu budjetti kdytetddn toteuttamaan markkinointikampanjoita valitussa kana-
vassa. Seuraavassa alaluvussa perehdytddn hieman tarkemmin digitaalisen
markkinoinnin strategiaan. Alaluvussa esitellddn kirjallisuudesta 1oytyvia digi-
taalisen markkinoinnin strategian suunnitteluun kaytettavia viitekehyksid hie-
man tarkemmin.

2.3 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Digitaalisen markkinoinnin strategia on edelleen haaste monille yrityksille. Yri-
tykset ovat tietoisia siitd, miten tarkeitd eri digitaaliset kanavat ovat niin asiak-
kaiden hankinnassa kuin niiden pitdmisessa. Silti monilla yrityksilld ei ole tark-
kaa suunnitelmaa, joiden avulla mahdollistettaisiin kohdeyleison sitouttaminen
verkon kautta. (Chaffey, 2022).

Nykypdivan digitaalisen markkinoinnin strategiaa voidaan kutsua kanava-
markkinointi strategiaksi. Kanavamarkkinointi strategialla tarkoitetaan sitd, mi-
ten yritysten tulee asettaa digitaalisille viestintdkanaville kanavakohtaisia tavoit-
teita. Keskeisend tekijand on kayttda valittuja digitaalisia kanavia tehokkaasti,
jotta pystytddn erottumaan kilpailijoista, kun kommunikoidaan potentiaalisten
kohderyhmien kanssa. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 139). Tdss4 alaluvussa
tutkitaan hieman strategisia muutoksia, joita digitaalinen markkinointi on tuonut
markkinoinninprosessien suunnitteluun sekd niiden toteuttamiseen.

Digitaalisen markkinoinnin strategian pohjimmainen tavoite on tarjota joh-
donmukainen suunta yrityksen digitaaliselle markkinoinnille. Digitaalisen
markkinoinnin strategian tavoitteet ovat hyvin pitkélti samat kuin perinteisenkin
markkinoinnin strategian. Strategian ytimessa on liiketoiminnallisen voiton saa-
vuttaminen, kasvattamalla liiketoimintaa, hankkimalla sekd s&ilyttamalld
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asiakkaita. Digitaalisen markkinoinnin strategiassa korostuu tarve ottaa kayt-
toon digitaalinen media, data sekéd teknologia. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019,
s. 138). Digitaalisen markkinoinnin strategiaa tutkiessa esiin nousee digitaalisen
markkinoinnin kanavat -alaluvussa esiin nostetut asiakkaiden kosketuspisteet
(eng. customer touchpoints).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) kertovat, ettd nditd kosketuspisteitd ovat
ne kanavat, joiden kautta yritykset ovat vuorovaikutuksessa potentiaalisten seka
nykyisten asiakkaiden kanssa. Digitaalisten kosketuspisteiden myotd yritysten
tulee tehdd padtoksid siitd, miten tiettyd kanavaa kdytetddan nykyisten markki-
nointistrategioiden tukemisessa, kuinka sen vahvuuksia voidaan hyodyntdi ja,
miten sitd voidaan kadyttdd yhdessd muiden kanavien kanssa osana moni-
kanavaista markkinointistrategiaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012, s. 190-191).

Markkinoinnin ja sen strategian suunnitteluun on kehitetty useita eri viite-
kehyksid. Yksi tunnetuimmista ja edelleen kdytettyimmistd malleista on PR Smit-
hin 1990-luvulla kehittamd SOSTAC-malli. Mallin nimi tulee englannin kielen
sanoista situation analysis, objectives, strategy, tactics, action ja control. Suomen-
nettuna SOSTAC-malli (kuvio 1) kasittdd nykytila-analyysin, markkinointitavoit-
teet, markkinointistrategian, toimenpiteet, toimintasuunnitelman sekd proses-
sienhallinnan ja seurannan. (Myllymaki, 2018). Malli esitelldan Mylldmden (2018)
kirjoituksen lisdksi esimerkiksi Chaffey & Smith (2017) toimesta.

SOSTAC-mallin ensimmadinen vaihe kattaa siis nykytilan analyysi. Ensim-
mdisen vaiheen tarkoitus on kuvata organisaatiota itseddn sekd sen kilpailijoita.
Nykytilan analyysi rakentuu muun muassa seuraavien kysymysten ympdrille.
Ketd me olemme? Ketkd ovat asiakkaitamme tdlld hetkelld? Millaisia he ovat?
Sekd, mitkd ovat tuotteemme ja palvelumme? Mallin toinen vaihe, eli markki-
nointitavoitteet keskittyvat tarkemmin markkinointisuunnitelman tavoitteisiin.
Ndiden asetettujen tavoitteiden tulee olla sekd realistisia, ettd mitattavia.

Mallin kolmas vaihe markkinointistrategia méaéarittelee sen, miten vaiheessa
kaksi asetetut tavoitteet tullaan saavuttamaan. Strategiavaihe kattaa suunnitel-
man markkinoinnin kohderyhmasta sekd kanavasta tai kanavista, joiden kautta
markkinointia ldhdetddn toteuttamaan.

Toimenpide vaiheessa madritellddn konkreettisesti ne strategiavaiheessa
suunnitellut toimet, joilla asetetut tavoitteet saavutetaan. Mallin toiseksi viimei-
nen vaihe eli toimintasuunnitelma sisidltdd suunnittelun siitd, miten valittu mark-
kinointisuunnitelma saadaan toimimaan. Toimintasuunnitelma maarittdd esi-
merkiksi ne henkil6t, jotka ovat vastuussa heille nimetyistd toimenpiteista.

Mallin viimeinen vaihe eli hallinta sekd seuranta kattaa markkinointisuun-
nitelman seurannan ja mittauksen. Valittua toteutustapaa eli kampanjaa tulee jat-
kuvasti seurata ja siihen tulee tarvittaessa tehdd muutoksia. Mittaamisen osalta
voidaan taas seurata, saavutetaanko valitulla kampanjalla ne tavoitteet, joita
SOSTAC-mallin mukaisesti alussa on asetettu. (Myllymaéki, 2018).

SOSTAC-malli késittelee hyvin laajasti markkinoinnin ja sen strategian
suunnittelua seké toteuttamista. Malli antaa yrityksille hyvan pohjan luoda teho-
kasta digitaalista markkinointia valitulle kohderyhmaille, valitsemansa kanavan
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kautta. Myllymaki (2018) tiivistddkin, ettd SOSTAC-malli toimii hyvénd perus-
tana digitaalisen markkinoinnin suunnittelua varten.

Seuraamisesta ja mittaamisesta puhuu my6s Zahay (2015) kertoessaan, etta
varsinkin digitaalinen markkinointi on tuonut mahdollisuuden mittaamiseen
sekd seurantaan. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa tiedon saannin siina
muodossa, ettd sitd voidaan analysoida ja hyddyntdd kilpailuedun saavuttami-
seen. Zahay (2015) painottaakin, ettd digitaalisesta markkinoinnista saatu tieto,
sen analysointi seké késittely tulisi olla keskeisessd osassa yrityksen markkinoin-
tistrategiaa.

MHSS-E’ ollaan talia hetk@/fr';'p
A. ;

Nykyt“a-iﬂalyys,.

KUVIO 1 Suomenkielinen versio SOSTAC-mallista (Myllymaki, 2018)

Toisena viitekehyksend markkinoinnin suunnittelun osalta kirjallisuudesta
esiin nousee erilaisia markkinointimix viitekehyksid. Yhtd ndistd markkinointi-
mixeistd esittelee esimerkiksi Kotler (2017) kertoessaan, ettd perinteiseen mark-
kinointimixiin sisdltyy 4 P:td (Kuvio 2). Nailld tarkoitetaan englannin kielen sa-
noja product, price, place ja promotion. Suomennettuna 4 P:n markkinointimix
koostuu tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta sekd markkinointiviestinnista.
Myos Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) puhuvat markkinointimixistd kertoes-
saan, ettd se tarjoaa yksinkertaisen strategisen kehyksen tekijoille, joilla voidaan
vaikuttaa yrityksen tuotteen kysyntddn. Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) esitte-
levdt myos kirjassaan 4 P:n markkinointimixin. He mainitsevat myos, ettd digi-
taalinen media tarjoaa markkinoijille monia uusia tapoja sekd mahdollisuuksia
muokata markkinointimixia.
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Product
4P

- Marketing |

mix

Promotion

KUVIO 2 4P:n markkinointimix (Koottu ldhteestd Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Perinteistd markkinointiamixid onkin muokattu ja kirjallisuudessa esiintyy
muokattu markkinointimix, joka esitellddn 7 P:n markkinointimixind (Kuvio 3)
(esim. Chaffey & Smith, 2012; Suomen Digimarkkinointi, 2022). 7P:n markki-
nointimix koostuu englanninkielisistd sanoista product, price, place, promotion,
people, processes ja physical evidence. (Suomen Digimarkkinointi, 2022).

Suomennettuna puhutaan sanoista tuote, hinta, paikka, saatavuus, ihmiset,
prosessit sekd fyysinen ympaéristd. 7P:n markkinoinmixistd voidaan huomata yh-
taldisyydet 4P:n markkinointimixin kanssa. Kummastakin mallista 16ytyy tuote,
hinta, paikka sekd saatavuus, mutta 7P:n malli on laajentunut kasittelemé&dn
my0s ihmisid, prosesseja sekd fyysistd ymparistod.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2012) kuvaavat, ettd 7P:n markkinointimixin
kolme lisdttya tekijad antavat paremman kasityksen siitd, miten palvelun toimi-
tus asiakkaalle otetaan markkinoinnin strategiassa huomioon.
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KUVIO 3 7P:n markkinointimix (Professional Academy, 2022).

Strategian osalta voidaan todeta lyhyesti, ettd digitaalisen markkinoinnin
strategian suunnittelu on erittédin tiarkedssa roolissa yrityksen menestymisen kan-
nalta. Digitaalisen markkinoinnin osalta kéytettdvissd olevia kanavia ja alustoja
on laajasti, joten yritysten tulee osata strategiaa suunnitellessa tunnistaa ne kana-
vat, joiden kautta haluttu kohderyhma tullaan tavoittamaan tehokkaimmalla
mahdollisella tavalla. Seuraavassa alaluvussa perehdytddan lyhyesti millaisia
ovat digitaalisen markkinoinnin asiakkaat ja sithen, miten eri digitaaliset kanavat
ovat muuttaneet asiakkaiden kayttaytymistd sekd roolia markkinoinnin ndkokul-
masta.

2.4 Digitaalisen markkinoinnin asiakkaat

Varsinkin digitaalisessa markkinoinnissa asiakas yksilond on nostettu vahvaksi
keskittymisen kohteeksi. Tama tekija voitiin huomata jo digitaalisen markkinoin-
nin méadritelmd -alaluvusta, kun Chaffey & Smith (2017) toteavat, ettd digitaali-
sen markkinoinnin p&&tavoite on kanssakdyminen asiakkaiden kanssa. Sama te-
kija nousee esiin myds Armstrong ym. (2017) mé&éaritelmastd, kun he toteavat, etta
nykypdivan vahvassa keskitssd on juuri asiakas ja asiakkaaseen sitoutuminen.

Digitaalisten kanavien myotd markkinoinnista on tullut enemmaén vuoro-
vaikutteista. Perinteinen markkinointi voidaan mieltdan hyvin yksisuuntaiseksi,
mutta digitaalisessa markkinoinnissa kdydadan vahvaa vuorovaikutusta eri asi-
akkaiden ja asiakassegmenttien kanssa. Chaffey & Smith (2017) nostavatkin esille,
ettd asiakkaan ymmartdminen on perustava tekija kohti onnistunutta markki-
nointia.
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Asiakkaat ovat pddsseet digitaalisen teknologian kehityksen my6td osallis-
tumaan enemman vuorovaikutukseen sekd keskustelemaan heitd kiinnostavista
aiheista. Asiakkaista on tullut digitaalisen markkinoinnin aikana k&rsiméatto-
mampid. Chaffey & Smith (2017) kuvaavatkin nykyajan asiakkaita vahemman
anteeksiantavimmiksi. Asiakkailla on digitaalisen teknologian my6ta mahdolli-
suus vaihtaa palveluntarjoajaa helposti sekd tehdd vertailua toisen yrityksen vas-
taavasta tuotteesta tai palvelusta, kohdatessaan huonoja palvelukokemuksia.
Chaffey & Smith (2017) toteavatkin, ettd asiakkaat hyvéksyvit mielelldédn kilpai-
levien yritysten tarjouksia, heiddn niitd tarjotessaan.

Sosiaalinen media toimii isossa roolissa nykypdivan digitaalisen markki-
noinnin asiakkaiden keskuudessa. Wind & Hays (2016) nostavat esille, ett4 eri-
laisten sosiaalisen median alustojen kehitys antaa asiakkaille mahdollisuuden
olla tasa-arvoisemmassa asemassa suhteessa yritykseen verrattuna aikaisem-
paan. Weber ym. (2014) toteavat, ettd asiakkaat ovat nykypdivian danekkadampid
kuin ennen. Weber ym. (2014) lisddvat, ettd nykydan asiakkailla on kdytossaan
resursseja, jotka mahdollistavat tiedon etsinnén, tutkimisen, vertailun seké arvi-
oimisen. Lisédksi nditd vaikutelmia ja kokemuksia on nykyadan mahdollista jakaa
sosiaalisten kanavien kautta myos muille. Chaffey & Smith (2017) mainitsevat
tdimdn saman tekijan puhuessaan asiakkaista, jotka eividt ainoastaan keskustele
yrityksille, vaan myos keskendén sosiaalisten kanavien kautta.

Nykypdivan asiakkaita varten on hyvd huomioida kaksi erilaista kirjalli-
suuden mainitsemaa valuuttaa. Yksityisyys ja aika. Asiakkaat ovat rahallisesti
rikkaita, mutta ajallisesti koyhid. Asiakkaat olettavat I0ytdvéansa tiedon nopeasti
sekd erilaisten tapahtumien tulisi olla sujuvia. Asiakkaat valttavit hitaita ja vai-
keakdyttoisid nettisivuja sekd sovelluksia. Asiakkaita tulee siis huomioida tarjoa-
malla heille helppo sekd nopea pédésy itse palveluun tai tuotteeseen. Toisena va-
luuttana esiin nousi yksityisyys, jota asiakkaat tdnd pdivan arvostavat. Asiakkaat
haluavat valita, miten ja missd he vastaanottavat tai katsovat mainoksia. Liian
aggressiivisella mainonnalla saattaa pahimmassa tapauksessa olla negatiiviset
vaikutukset asiakkaan sitouttamiseen. (Chaffey & Smith, 2017, s. 165-166).

Né&iden muutoksien myotd on hyvé todeta, ettd asiakkaan yksilollinen huo-
mioon ottaminen korostuu digitaalista markkinointia toteuttaessa. Markkinoin-
tia tulee toteuttaa persoonallisesti, jotta asiakkaalle saadaan tuotua kuva, ettd
juuri hdn on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Nama tekijat vaikuttavat vah-
vasti asiakkaan sitouttamiseen niin yrityksen tuotteeseen tai palveluun, kuin itse
yrityksen brandiin.

Kuten Chaffey & Smith (2017) tiivistdvdkin, nykypdivand asiakkaan ym-
maértdminen ei ole endd vaihtoehto vaan vilttaméattomyys. Yritysten tulee tietda
sekd ymmartdd mitd asiakas haluaa, jotta heiddn tyydyttdmisensa olisi mahdol-
lista.
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2.5 Yhteenveto digitaalisesta markkinoinnista

Taman sisdltoluvun tarkoituksena oli perehtyéd tamén tutkimuksen kannalta toi-
seen keskeiseen kisitteeseen eli digitaaliseen markkinointiin. Sisdltokappaleessa
madriteltiin kirjallisuuden kautta digitaalisen markkinoinnin késite. Siséltokap-
paleessa perehdyttiin niihin kanaviin, joiden kautta digitaalista markkinointia to-
teutetaan, lisdksi kdytiin ldpi niitd alustoja, mitkd mahdollistavat ndiden kana-
vien kdyttdmisen ja sitd kautta asiakkaiden tavoittamisen. Sisdltoluvussa pereh-
dyttiin myo6s digitaalisen markkinoinnin strategiaan sekd digitaalisen markki-
noinnin asiakkaisiin.

Digitaalisen markkinoinnin maaritelmastd voitiin huomata, ettd nykypai-
vdan markkinointi on vahvasti asiakaskeskeisestd ja keskittyy arvon luomiseen
asiakkaalle. Kirjallisuuden kautta huomattiin useampaan kertaan toistoa sa-
noista vuorovaikutus asiakkaan kanssa, asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen sekd
asiakkaan sitouttaminen. Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteena on siis
heréattdad asiakkaassa tunteita ja tuntemuksia, joiden kautta mahdollisestaan asi-
oita, kuten yhteisty6td, sitouttamista ja tarpeiden tyydyttamista.

Digitaalinen markkinointi madriteltiin olevan markkinointia, johon sovelle-
taan digitaalista teknologiaa, mediaa sekd dataa. Digitaalista markkinointi ku-
vattiin tapahtuvan niin internetissd sijaitsevien verkkosivujen vdlitykselld kuin
myo6s mobiililaitteiden kadytossa olevien sosiaalisten median palveluiden kautta.
Digitaalisen markkinoinnin kanavia tutkiessa esiin nousi useita erilaisia digitaa-
lisia kanavia, joista tdarkeimpind kirjallisuudessa esiin nostettiin sosiaalinen me-
dia, hakukoneet, sdhkodposti sekd verkkosivut. Ndiden digitaalisten markkinoin-
tikanavien hyddyntaminen on mahdollista digitaalisten alustojen kuten tietoko-
neiden, mobiililaitteiden seka esimerkiksi erilaisten pelialustojen kautta.

Digitaalisen markkinoinnin strategiasta voitiin huomata, ettd digitaalisten
kanavien ja alustojen laaja kehitys on vaikuttanut merkittavésti strategiaan, jolla
markkinointia toteutetaan. Digitaalisen markkinoinnin strategian suunnitteluun
on kédytettdvissd erilaisia tyokaluja seka viitekehyksid, joista alaluvussa esiteltiin
SOSTAC-malli seké erilaiset markkinointimixit. Markkinointimixeistd esiin nos-
tettiin perinteinen 4P:n markkinointimix, sekd digitaaliseen kehityksen myota
kehitetty 7P:n markkinointimix. Digitaalisen markkinoinnin strategiaa tutkiessa
kirjallisuudesta esiin nousi tarkeys asiakkaan osallistumisesta. Tama voitiin esi-
merkiksi huomata 7P:n markkinointimixistd, johon oli perinteiseen markkinoin-
timixiin verrattuna lisdtty mukaan kohta ihmiset.

Digitaalisen markkinoinnin asiakkaat todettiin olevan tasa-arvoisemmassa
asemassa verrattuna aikaisempaan. Asiakkailla on mahdollisuus vaikuttaa ja
vertailla tuotteita sekd osallistua keskusteluun, niin yrityksen, kuin muiden asi-
akkaiden kanssa. Digitaalisten markkinoijien on nykypédivana huomioitava kaksi
asiakkaille tarkedd valuuttaa, eli aika ja yksityisyys. Ndilld kahdella valuutalla
pystytdan muodostamaan yhdessé yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa asiak-
kaalla arvoa ja tdtd kautta sitouttamaan asiakasta yritykseen.
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Seuraavassa sisdltoluvussa keskitytddn siihen, milld tavoin digitaaliset
markkinointiviestit vaikuttavat tunteisiin, mielialoihin ja ostohalukkuuteen.
Naditd tekijoitd tutkitaan tdmdn tutkimuksen kannalta toisen keskeisen kasitteen
aistillisuuden ndkokulmasta. Sisdltokappaleessa tutkitaan tarkemmin ihmisen
viittd aistia sekd tutkitaan aistien ja markkinoinnin yhteyttd aistillisen markki-
noinnin ndkokulmasta.
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3 AISTILLISUUS MARKKINOINNISSA

Yksilon aistit toimivat havainnointijarjestelméand, jotka valittavat meille tietoa
ympdrillimme olevasta maailmasta. Aistit toimivat, kun niitd stimuloidaan ja
ympéristo, jossa toimimme, on tdimén kaiken stimuloinnin ldhde. (Gibson, 1966).
Ihmisen aisteja on jo pitkddn jdatetty huomioimatta markkinoinnissa, vaikka
olemme tietoisia niiden suuresta merkityksestd. Ihmisen viisi aistia ovat keskei-
sessd roolissa yksilon tehdessd tarkeitd osto- sekd kulutuspddtoksid. Néaihin vii-
teen aistiin lukeutuu kuulo-, ndko-, haju-, maku- sekd tuntoaisti. Syvempi ym-
maérrys ihmisen aisteista voi tehdd yrityksen markkinoinnista paljon tehokkaam-
paa sekd luoda yksilolle paljon persoonallisemman kokemuksen. (Hulten ym.,
2009, s. 1). Krishna (2009) kuvailee vuonna 2009 julkaistussa teoksessaan, ettd
aiemmin yritykset eivat huomioineet aistinvaraisia ndkdkohtia tuotteissaan seka
palveluissaan vaan keskittyivit ainoastaan yrityksen bréandin rakentamiseen.

Ihmisen aistien hyddyntdmistd voidaan tehdd hyvin monipuolisesti. Yksi-
16t muodostavat aistien kautta erilaisia mielikuvia seka tunnetiloja ndkemistdén,
kuulemistaan tai haistamistaan asioista. Krishna (2009) kertoo, ettd aisteja voi-
daan hyodyntdad esimerkiksi symbolien muodossa, jotka voidaan ndhdd. Taméan
liséksi aisteja voidaan hyodyntdd tuotteeseen liittyvddn haluun liittyen, joka voi-
daan haistaa, esimerkiksi ruuan tuoksu. Krishna (2009) nostaa myos esille yksi-
l6iden muodostamat vilittomat sekd alitajuntaiset aistinvaraiset tekijat.

Krishnan (2009) kuvauksesta, ettd yritykset eivdat huomio aistinvaraisia na-
kokohtia voidaan todeta, ettd vuoden 2009 ja nykypdivan vélilld teknologinen
kehitys on ollut valtavaa ja kuten aikaisemmassa sisdltoluvussa todettiin, tima
teknologinen kehitys on mahdollistanut digitaalisen markkinoinnin vahvan laa-
jentumisen. Taman perusteella voidaan todeta, ettd digitaalisen markkinoinnin
myotd aisteihin vaikuttamiseen keskitytddn tdysin uudella tavalla digitaalista
markkinointiviestintdd suunnitellessa. Digitaaliset markkinointikanavat seka
alustavat mahdollistavat laajasti ihmisen eri aistien stimuloimisen. Esimerkkina
voidaan nostaa videomainokset, joista pystytddn tekeméddn hyvin aistillisia vai-
kuttamalla ndko- sekd kuuloaistiin.

Shabgou & Daryani (2014) mainitsevatkin, ettd ihmisen aistit, kokemukset
sekd tunteet ovat nousemassa tdrkeéksi tekijaksi markkinoinnissa. Shabgou &



29

Daryani (2014) lisddvat myos, ettd markkinoijien maailmanlaajuisesti on otettava
tamad muutos huomioon, ja kehitettdva markkinointiaan perustuen ihmisten eri-
laisiin tunteisiin. Tadssa sisdltoluvussa on tarkoitus tutkia sitd, mitéd on aistillisuus
ja miten sitd voidaan hyddyntdd markkinointiviestinnassa.

Sisaltoluvussa kdydadan lapi ihmisen viisi eri aistia ja ndiden osalta keskity-
tdan hieman tarkemmin kuulo- ja ndkoaistiin, jotka voidaan todeta olevan audio-
visuaalisesti merkittdvid aisteja, ja tatd kautta keskeisessd osassa tdssd tutkimuk-
sessa. Ndiden esitettyjen aistien osalta sisédltluvussa pyritdan pohtimaan, miten
aistillisuus ilmenee markkinointiviestinndssd ja miten sitd voidaan hyodyntaa
markkinointia toteuttaessa.

3.1 Moninaiset aistit

Ihmisen aistit ovat keskeisessd roolissa tuottaessaan kokemuksia olemassaolos-
tamme. Ilman aisteja emme pysty yksiloind tuottamaan mielikuvia tai vaikutel-
mia ymparilld olevasta maailmastamme. Aistit mahdollistavat meille tunteet, op-
pimisen sekd ajattelun. Ihmisen viisi aistia kuulo-, ndko-, haju-, maku- sekd tun-
toaisti mahdollistavat yksilolle informaation kerddamisen. (Hulten ym., 2009, s.
18).

Myos Bjorklund (2010) kertoo, ettd ihmisen aisti ovat keskeisessd roolissa
tuottaessaan informaatiota ja ymmarrystd ymparillimme olevasta maailmasta.
Bjorklund (2010) mainitsee my6s Hultenin ym. (2009) tavoin ihmisen viideksi
péddaistiksi kuulo-, ndko-, haju-, maku- sekd tuntoaistin. Aistit havainnoivat muu-
toksia, joita tapahtuu ympéristossimme ja nditd muutoksia kutsutaan yleisesti
stimuleiksi, eli erilaisiksi drsykkeiksi. Lindstrom (2008) nostaa myos esille aistien
merkityksen kertoessaan, ettd miltei koko ymmaérryksemme ympérilld olevasta
maailmasta rakentuu aistiemme myota. Aistit toimivat linkkind muistiimme, jota
kautta ne ovat yhteydessd suoraan tunteisiimme.

Seuraavaksi perehdytddn hieman tarkemmin kirjallisuuden kautta ndihin
edelld mainittuun ihmisen viiteen eri aistiin. Ndiden esiteltyjen aistien osalta kay-
daén lapi myos kirjallisuuden kautta, miten kyseinen aisti ilmenee markkinoin-
nin ndkokulmasta.

3.1.1 Kuuloaisti

Bjorklund (2010) kuvaa kuuloaistia ihmisen toiseksi kehittyneimmaéksi aistiksi
heti ndkdoaistin jalkeen. Lindstrom (2008) mainitsee, ettd ddni on suoraan yhtey-
dessé mielialaan. Aénet, joita yksilot kokevat tuottavat yksilén sen hetkisen mie-
lialan tunteiden kautta.

Hulten ym. (2009) kertovat, ettd ddntd onkin kdytetty markkinoinnissa jo
hyvin pitkddn. Adnta ja titd kautta kuuloaistin stimulointia kiytetdan viestien
vélittdmiseen ja huomion herdttdmiseen yrityksestd ja sen tuotteista. Yritykset
ovat alkaneet enemmaén ja enemmé&n ymmartdd, millainen merkitys ddnelld on
markkinointiviestejad valittdessa.
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Krishna (2009) kuvailee, ettd yritysten tulee valita tuotemerkkid ja mainok-
sia suunnitellessa tarkoin, miten esimerkiksi sanat valitaan. Oikein valitut sanat
tuotemerkeissd ja mainoksissa stimuloivat yksilod ja laukaisevat erilaisia mieli-
kuvia. Hulten ym. (2009) mukaan ihmiset ovat luontaisia kuuntelijoita, eikd kuu-
loaistia ole mahdollista kytked pddlle ja pois. Ihmiset antavat ddnille merkityksia
viestimaillad sekd ilmaisemalla itsedédn erilaisten ddnien véalitykselld.

Rathee & Rajain (2017) mainitsevat myos, ettd ihminen ei pysty kontrolloi-
maan kuulodrsykkeitd, vaikka sen on mahdollista valita hieman mihin drsykkei-
siin osallistua. Markkinoinnin ndkokulmasta Rathee & Rajain (2017) mainitsevat
esimerkkind musiikin sopivuuden ymparilld olevan ympériston kanssa. He mai-
nitsevat tavaratalot, baarit sekd ravintolat, joissa soitettava musiikki on valittava
niin, ettd se sopii ympaériston kanssa yhteen. Taman avulla pystytdan tuottamaan
positiivisia vaikutuksia tuotteisiin ja niiden mainoksiin. Shabgou & Daryani
(2014) tiivistavatkin, ettd kuuloaistia pidetddn tarkedna tekijand positiivisen mie-
lialan sekéd kuluttajakédyttdytymisen synnyttdmisessa.

3.1.2 Nikoaisti

Néakoaisti on ihmisen kehittynein seka tdarkein aisti. Ihmisen aivot ovat jatkuvasti
erilaisten visuaalisten drsykkeiden ymparoiméand. Silmdt reagoivat erilaisiin va-
loihin, muotoihin sekd véareihin ja vdlittdvit vastaanotetun tiedon aivoihin.
(Bjorklund, 2010). Markkinoinnin ndkokulmasta nédkoaisti tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden tuottaa visuaalisuuden kautta vaikuttavia tekijoitd, joiden
avulla voidaan vaikuttaa yrityksen identiteettiin sekd arvoihin (Hulten ym.,
2009).

Myos Rathee & Rajain (2017) kuvaavat ndkdaistia ihmisen tarkeimméksi
sekd tutkituimmaksi aistiksi, kuluttajatutkimuksen ndkokulmasta. Markkinoi-
jien tekemadt vérien ja muotojen valinnat ovat tarkeédssa osassa, kun suunnitellaan
esimerkiksi myyntipistettd tai mainoskampanjaa. Tutkimukset osoittavat, ettd oi-
kein valitut varit vaikuttavat myonteisesti asiakkaiden asenteisiin. (Rathee & Ra-
jain, 2017).

Hulten ym. (2009) mainitsevat esimerkkinddn, ettd Applen perustaja Steve
Jobs pyrki kehittamddn visuaalisia eroavaisuuksia Mac -tietokoneisiin, verrat-
tuna muiden yritysten valmistamiin PC-koneisiin. Aisteihin suuntautuva mark-
kinointi tarjoaakin erinomaisen mahdollisuuden luoda tunteisiin vaikuttavaa si-
sdltod. Tunnepitoisen sisédllon kautta yrityksen on mahdollista saavuttaa kilpai-
luetua, uskollisuutta, myynnin kasvua, ostohalukkuutta sekd positiivisien tun-
teiden luomista. (Rathee & Rajain, 2017).

3.1.3 Hajuaisti

Bjorklundin (2010) mukaan hajuaisti on hyvin voimakas ihmisen aisti. Sen kautta
ihminen tunnistaa erilaisia hajuja ymparillddn olevasta ilmasta ja ndin avustaa
makuaistia. Hajuaisti on my6s kytkoksissda ihmisen muistiin. Lindstrom (2008)
toteaa myos taman saman muistiin liittyvéan tekijan mainitessaan, ettd siind missa
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ddnet ja kuuloaisti on yhteydessd mielialaan, on hajuaisti yhteydessd ihmisen
muistiin.

Markkinoinnin ndkokulmasta hajuaisti liitetddn yleensd tuotteisiin kuten
ruokaan, juomaan sekd erilaisiin tuoksuihin, kuten hajuvesiin. Hulten ym. (2009)
kertovat myos esimerkin, jossa tavaratalossa oli kdytetty keinotekoisesti tuotet-
tua appelsiinin tuoksua hedelma- ja vihannesosastolla. Tama kokeilu oli johtanut
appelsiinien myynnin merkittdvdan kasvuun.

Toisena esimerkkind hajuaistiin liittyen Hulten ym. (2009) mainitsevat
Bloomingdale’s tavarataloketjun, joka tunnetaan innovatiivisesta muodistaan.
Tavarataloissa oli kdytetty tarkoin valittuja hajusteita, joiden kautta pyrittiin luo-
maan asiakkaille hajuaistin kautta kokemuksia, ja ndiden kautta pystyttiin vai-
kuttamaan asiakkaiden saamaan kuvaan yrityksestd. Shabgou & Daryani (2014)
nostavatkin esille, ettd hajuaisti on todella ldhelld ihmisen tunteita sekd kayttay-
tymistd, joten se on loistava tapa vaikuttaa ihmisen toimintaan.

3.1.4 Makuaisti

Makuaistin osalta ihmisen kieli on vastuussa erilaisten makujen tuottamisesta.
Bjorklund (2010) listaa aistittaviksi mauiksi suolaisen, makean, happaman, kar-
vaan sekd umamin. Rathee & Rajain (2017) mainitsevat, ettd makuaistin tutkimi-

Rathee & Rajain (2017) lisd&vat, ettd tamd johtuu pitkalti siitd, ettd makuais-
tin tuottamat kokemukset ovat affektiivisia, jolla viitataan siihen, ettd muut aistit
eivdt ole makuaistin toimiessa niin terdvid. Tamd johtaa Rathee & Rajain (2017)
mukaan siihen, ettd tutkimuksissa halutaan keskittyd aisteihin, joissa esiintyy ko-
hoavia affektiivisia vaikutuksia. Shabgou & Daryani (2014) mainitsevat makuais-
tin osalta erilaiset intuitiiviset kokemukset, joista he nostavat esille esimerkkina
Coca-Colan, joka pystyy yhdistdimaan brandinsa makuaistiin.

3.1.5 Tuntoaisti

Bjorklund (2010) mainitsee, ettd tuntoaisti koostuu erilaisista ihokerroksista, joi-
den kautta hermopditteet aistivat erilaisia tuntemuksia, kuten painetta, kipua ja
lampotilaa. Markkinoinnin ja kuluttajatutkimuksen ndakokulmasta tuntoaistia on
tutkittu vield hyvin vdhan (Rathee & Rajain, 2017). Shabgou & Daryani (2014)
nostavat omassa tutkimuksessaan kuitenkin esille, ettd erilaisia hypoteeseja tes-
taamalla voidaan todeta, ettd tuntoaistia stimuloimalla voidaan vaikuttaa kulut-
tajan kayttaytymiseen.

Krishna (2009) mainitsee myos, ettd ihmiset kdyttavat tuntoaistiaan jatku-
vasti esimerkiksi jalleenmyynti ympaéristossa. Krishna (2009) nostaakin esille esi-
merkin ihmisten tuntoaistin kdyttdmisestd mainitessaan, ettd ihmiset mielelldan
ostavat tuotteita, jotka ovat heiddn tuntoaistinsa perusteella koskemattomia.
Tdamd ilmenee esimerkiksi siitd, ettd ihmiset eivit valitse ruokakaupassa rivin en-
simmadisend olevaa laatikkoa vaan monesti ottavat siitd seuraavan laatikon, joka
vaikuttaa heiddn mielestdan koskemattomalta.
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3.2 Aistillinen markkinointi

Jokainen ihmisen viidestd aistista tuottaa kokemuksia. Niihin ihmisen viiteen
aistiin lukeutuvat jo edelld mainitut kuulo-, n&ko-, haju-, maku- sekd tuntoaisti.
Ihmisen viisi aistia yhdessd muodostavat perustan késitteelle aistillinen kokemus.
Tatd aistillista kokemusta kuvaillaan aistien erilaisiksi reaktioiksi, joita syntyy
erilaisista markkinoinnin tuottamista elementeista ja drsykkeistd. (Hulten ym.,
2009, s. 17).

Aistit ja niiden hyodyntdaminen markkinointiviestinndssd ilmenee kirjalli-
suudessa kisitteend aistillinen markkinointi (eng. sensory marketing). (esim.
Krishna, 2009; Hulten ym., 2009; Rathee & Rajain, 2017). Aistillisessa markkinoin-
nissa pyritddn tunnistamaan ne tekijit, joiden kautta yritys voi erilaisten aististra-
tegioiden sekd ilmaisujen kautta luoda bréandilleen tietoisuutta sekd kuvaa, joka
liittyy asiakkaan omaan identiteettiin, eldiméantyyliin sekd persoonallisuuteen.
(Hulten ym., 2009, s. 6). Yritykset ja markkinoijat kohtaavatkin ratkaisevan kysy-
myksen, joka on se, ettd miten yritykset pystyvat vastaamaan yksilollisiin toivei-
siin, haluihin ja tarpeisiin tukeakseen yksiloitd heiddn etsiessddn uusia identiteet-
tejd, sosiaalista asemaa sekd mindkuvaansa henkilokohtaisella tasolla. Nama te-
kijdt asettavat ihmisen viisi aistia keskioon, kun puhutaan aistillisesta markki-
noinnista. (Hulten, 2020, s. 10).

Krishna (2009) méérittelee aistillisen markkinoinnin tarkoittavan markki-
nointia, jonka tarkoituksena on vaikuttaa yksilon kdyttdytymiseen sitomalla hei-
dén aistinsa. Markkinointi rakentuu ihmisen viiden eri aistin ympaérille. Ndiden
aistien kautta ihmisen aivot rakentavat kuvan yrityksestd ja sen tuotteesta hen-
kisten kasitysten sekd mielikuvien perusteella (Hulten ym., 2009, s. 6). Rathee &
Rajain (2017) kertovat, ettd markkinoinnin aististrategian tarkoitus on luoda
eroavaisuuksien tuotteisiin ja palveluihin. Aististrategialla pyritdan lahestyméaan
asiakkaita vaikuttamalla heiddn mieleensi ja aisteihin niin kognitiivisesta kuin
emotionaalisesta ndkokulmasta. Aistillinen markkinointi perustuu ymmarryk-
seen havaintojen ja tuntemusten tdrkeydestd perustuen ihmisen viiteen, joiden
kautta ollaan yhteydessa kuluttajien asenteisiin, oppimiseen ja kdyttaytymiseen.
(Hulten, 2020, s. 14).

Shabgou & Daryani (2014) mainitsevat, ettd aistillinen markkinointi on in-
novatiivinen tapa luoda asiakkaille uusia kokemuksia tuotteista ja palveluista,
hyodyntden heidén aistejaan. Aistillista markkinointia voidaan toteuttaa stimu-
loimalla ndkoaistia vérien, muotojen ja kokojen kautta. Lisdksi musiikilla voi-
daan vaikuttaa kuuloaistiin. Erilaisilla hajuilla hajuaistiin, lampétilalla tuntoais-
tiin. Nailld kaikilla tekijoilld on vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen. (Shabgou
& Daryani, 2014). Hulten (2020) nostaa esille, ettd monet tuotteen ja palvelut ovat
yhteydessad ihmisen aisteihin ja tuntemuksiin. Tamén johdosta yritykset pyrki-
védtkin tuomaan tuotteisiinsa aistillisia tekijoitd, joiden kautta he voivat vaikuttaa
asiakkaisiin.

Markkinoinnin kannalta tarkeimpéané aistina Rathee & Rajain (2017) mai-
nitsevat ndkoaistin ja tdman jdlkeen tulevat nelja muuta, jo aikaisemminkin
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esitettyd aistia. Nédkoaistille voidaan markkinoinnin ndkdkulmasta luoda laajasti
erilaisia drsykkeitd, kuten logo, muotoiluy, erilaiset vérit sekd valaistus. Saman te-
kijan nostavat esille myds Shabgou & Daryani (2014) mainitessaan, ettd ndkoaisti
on hallitseva ihmisen aisteista ja tdméan takia keskeinen puhuttaessa aistillisesta
markkinoinnista.

Aistien hyddyntdminen markkinointiviestinndssd on erinomainen tapa
luoda tunnesiteitd asiakkaan sekd palvelun tai tuotteen vilille. Aistien kautta
ndmad tunnesiteet tallentuvat muistiin ja ndmd muistiin tallentuneet tunnesiteet
johtavat yleensd tuotteen uudelleen ostamiseen tai palvelun jatkuvaan kayttami-
seen. Ndin ollen markkinoijien tulee hyodyntéda ndiden tunnesiteiden muodosta-
mista stimuloimalla asiakkaiden eri aisteja. Tdlld tavoin asiakkaaseen voidaan
vaikuttaa alitajuntaisesti. (Rathee & Rajain, 2017). Shabgou & Daryani (2014) tii-
vistdvitkin edelld mainitut tekijdt kertoessaan, ettd markkinoijien tulisikin osata
kayttdd osaa laaditusta markkinointibudjetista saavuttamaan ihmisen mielid ja
syddamid, keskittymalld ihmisen aisteihin, jotka ovat keskeisessd osassa osto- sekd
kuluttajakdyttaytymisessa.

Erenkol & Merve (2015) tiivistavétkin aistillisen markkinoinnin tirkeyden
kertoessaan, ettd kuluttajat haluavat nykypdivand ndhdd, kuulla, haistaa, mais-
taa ja tuntea tuotteen ennen varsinaista ostopdatostd. Tahdn tiivistyy aistillisen
markkinoinnin tarkeys nykypdivan digitaalista markkinointia tuottaessa. Tama
tuo markkinoijille haasteita sekd mahdollisuuksia. Nykyaikaiset digitaaliset ka-
navat ja alustat mahdollistavat moniaistillisten markkinointiviestien tuottamisen
laajamittaisesti sekd yksiloidysti aina henkilokohtaiselle tasolle saakka.

3.3 Yhteenveto markkinoinnin aistillisuudesta

Tdamad sisdltoluku perehtyi ihmisen viiteen eri aistiin, jotka ovat ndko-, kuulo-,
haju-, maku- sekd tuntoaisti. Néitd viittd eri aistia pyrittiin myos tutkimaan mark-
kinoinnin ndkokulmasta. Ihmisen dominoivana aistina kirjallisuudesta esiin nos-
tettiin ndkoaisti. Ndkoaisti toimii hallitsevana aistina, kun havainnoimme ympa-
rillimme olevaa maailmaa. Ndkoaistin jdlkeen seuraavaksi hallitsevimpana ais-
tina esiin nostettiin kuuloaisti. (esim. Bjorklund, 2010).

Nama kaksi aisti ovat myos olleet markkinoinnin nakékulmasta kaksi tut-
kituinta aistia. Aisteja tutkiessa kirjallisuudesta nousi esiin termi stimulointi, jolla
tarkoitetaan aistien &drsyttdmistd erilaisten luontaisten tai tehtyjen drsykkeiden
avulla. Tassd tutkielmassa pyritddn tutkimaan sitd, miten ndma erilaiset drsyk-
keet, joita koetaan ndko- ja kuuloaistin kautta vaikuttavat markkinointiviestista
saatavaan kokemukseen.

Juuri ndiden edelld mainittujen drsykkeiden luominen nousi esiin, kun si-
saltoluvussa tutkittiin kirjallisuudesta 16ytyvéaa késitettd aistillinen markkinointi.
Aistillinen markkinointi on rakennettu tiiviisti ihmisen viiden aistin ymparille ja
keskeisend tarkoituksena on vaikuttaa ihmisen toimintaan aistien valityksella.
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Mielenkiintoisena tekijdnd voitiin huomata, miten syville yksilon toimintaa
aistillisella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa. Tama voitiin huomata Hultenin
(2020) kuvaelmasta, jossa todettiin, ettd aistillisen markkinoinnin avulla pyritdan
olemaan yhteydessd henkilokohtaisella tasolla, yksiloiden etsiessd uusia identi-
teettejd, elaméantyylejd sekd mindkuvaansa.

Seuraavassa sisdltoluvussa kdydaddn lapi tdhdn pro gradu -tutkielmaan to-
teutettua empiiristd tutkimusta. Sisdltokappaleessa perehdytddn tarkemmin kir-
jallisuuden avulla kdytettyyn tutkimusmenetelmaan sekd tuodaan esille kerdttya
tutkimusaineistoa ja sen analysointi menetelmia.
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tdssd sisdltoluvussa perehdytddn tarkemmin tdtd tutkielmaa varten toteutettuun
empiiriseen tutkimukseen. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten Ap-
plen markkinointivideoissa esiin tulevat aistilliset, taiteelliset ja opettavaiset piir-
teet vaikuttavat kuluttajan haluun ostaa Applen tuotteita sekd sitoutua kaytta-
mdaan niitd. Lisdksi tutkimuksen tarkoituksena on hieman vertailla, valitsevatko
kuluttajat tuotteen aistillisemmasta, taiteellisemmasta sekd opettavaisemmasta
markkinointivideosta vai hyvin pelkistetystd markkinointivideosta. Lisdksi ha-
lutaan tietdd, mikd on syy tehdyn valinnan takana.

Jarvinen & Jarvinen (2004) kertovat, ettd tutkimusta tekevalld tutkijalla on
aina oma syynsd tehdd ja suorittaa tutkimus. Yleisesti tutkimuksen suorittami-
seen ohjaa halu tutkia ja tietdd jostain asiasta enemman. Taman tutkimuksen suo-
rittamista ohjaa halu tietdd enemmaéan Applen markkinointivideoiden vaikutuk-
sista kohteena oleviin kuluttajiin.

Tutkimuksessa pyritddn testaamaan hypoteesia, joka olettaa, ettd mita ais-
tillisempi, taiteellisempi, opettavaisempi katsottu markkinointivideo on, sitd
enemman kohteena oleva kuluttaja kokee halua ostaa mainoksessa esitetty tuote
sekd sitouta kdyttamadn kyseisen brandin tuotteita.

Tutkielman tutkimuskysymyksend toimii:
e Milld tavalla Applen eri tuotteiden markkinointiviesteistd koettavat aistil-
lisuus, taiteellisuus sekd opettavaisuus vaikuttaa asiakkaan ostohaluk-

kuuteen sekd haluun sitouta kdyttdiméaan brandin tuotteita?

Esitettyyn tutkimuskysymykseenvastaamalla pyritddn vastaamaan tutkiel-
malle esitettyyn apukysymykseen:

e Mika merkitys erilaisilla aistillisilla, taiteellisilla sekd opettavaisilla koke-
muksilla on markkinointiviestin tehokkuuteen?
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Tassa sisdltoluvussa esitellddn tarkemmin tamédn tutkimuksen toteutusta,
eli tutkimuksen metodologiaa, jonka avulla pyritddn vastaamaan ylld esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Sisdltoluku kdy ldapi omana alalukunaan tutkimukseen
kaytettyd tutkimusmenetelmad. Tamaén lisdksi omana alalukunaan perehdytéaan
tutkimusaineistoon, jota on kerétty kyselytutkimuksen kautta ja lisdksi sisdlto-
luku avaa vield omassa alaluvussaan, miten kerittyd tutkimusaineistoa on ana-
lysoitu.

4,1 Tutkimusmenetelmai

Taman pro gradu -tutkielman tutkimusta ldhdettiin toteuttamaan empiirisena
tutkimuksena. Tarkempaa tutkimusmenetelmédd valittaessa paddyttiin saadun
aineiston ja sen analysoinnin perusteella valitsemaan hieman monimenetelmdi-
nen ldhestymistapa. Tutkimusmenetelméksi on ldhtokohtaisesti valittu laadulli-
nen tutkimus, jota esitellddn tdssd alaluvussa hieman tarkemmin kirjallisuuden
pohjalta. Madrdllinen tutkimusmenetelmd ja sen piirteet ilmenevéat tarkemmin
tutkimusaineiston analysointia tehtdessd, joten kdytettyja maddrallisid menetelmid
esitelldadn tarkemmin tdman sisdltoluvun viimeisessa alaluvussa.

Tuomi & Sarajdrvi (2018) listaavat tutkimustyypit teoreettiseen sekd empii-
riseen tutkimukseen ja empiirisestd tutkimustyypistd 16ytyy omana tutkimusme-
netelmddn laadullinen tutkimus sekd maééarallinen tutkimus. Eskola & Suoranta
(1998) linjaavat, ettd laadullinen tutkimusmenetelmd keskittyy ymmartaméaan
tutkittavaa ilmiotd, siind missd maarallisessd tutkimusmenetelméssad pyritdan
selvittimdan tutkimuksen kohteeksi valittua ilmiota.

Laadullinen tutkimusmenetelmd vastaa siis timdn tutkimuksen tarpeita,
koska tehdyssa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan kohteeksi valittua ilmiota
kokonaisuutena. Eskola & Suoranta (1998) kertovat, ettd laadullinen tutkimus ei
tahtad tilastollisiin yleistyksiin, vaan tarkoituksena on kuvata valittua tapahtu-
maa, ymmartdd tiettyd toimintaa tai antaa teoreettinen tulkinta tietystd ilmiosta.

Kirjallisuudessa laadullisesta ja maarallisestd tutkimuksesta puhutaan
myo6s nimilld kvalitatiivinen sekd kvantitatiivinen tutkimus. Keskeisend erona
ndiden kahden tutkimusmenetelméan vililld nousee aineisto. Kvalitatiivisessa eli
laadullisessa tutkimusmenetelmassa pddasiallisesti keskitytdan tekstivastauksiin,
kun taas kvantitatiivisessa eli maaréllisessd tutkimusmenetelmdssa pyritdan ai-
neistoa tuottamaan sekd analysoimaan numeraalisessa muodossa. (esim. Eskola
& Suoranta, 1998). Kirjallisuudessa kuitenkin mainitaan, ettd ndita kahta tutki-
musmenetelmadd ei tulisi asettaa vastakkain vaan pyrkid soveltamaan keskendan.
(Alasuutari, 2012; Eskola & Suoranta, 1998).

Laadullinen tutkimus pyrkii selvittimédan ihmisen ajatuksia sekd mietteita
kasiteltdvastad aiheesta. Laadullisen tutkimusmenetelmén tarkoituksena on tut-
kia, mitd tutkimukseen osallistujalle tulee mieleen késiteltdvana olevasta aiheesta.
Laadullinen tutkimus koostuu yleisesti avoimista kysymyksistd, mutta mukaan
voidaan ottaa myos erilaisia monivalintakysymyksid. (Trustmary, 2022).
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Alasuutari (2012) nostaa laadullisen tutkimuksen piirteend esiin aineiston tarkas-
telemisen kokonaisuutena.

Eskola & Suoranta (1998) listaavat laadullisen tutkimuksen tunnuspiirteiksi
muun muassa sen aineistonkeruumenetelman, tutkittavien ndkdkulman ja tutki-
muksen tyylilajin seké tulosten esittelytavan. Eskola & Suoranta (1998) mainitse-
vat, ettd loppujen lopuksi eri tutkimusmenetelmien viliset erot ovat hyvin pienid.
Tassakin tutkielmassa esitetyn tutkimuksen toteuttamiseen on sovellettu piirteitd
niin laadullisesta kuin myos maarallisestd tutkimuksesta.

4.2 Tutkimusaineisto

Hieman tutkimusmenetelmid yhdistelemailld saatu monimenetelmallisyys mah-
dollisti laajan menetelmédmallin aineiston kerddmiselle. Tamén tutkielman tutki-
mus toteutettiin kuluttajille osoitettuna kyselytutkimuksena. Aineiston kerdami-
seen on tehdyssd kyselyssd kdytetty erilaisia matriisi vaihtoehtoja, joita mitattiin
arvoasteikolla 1-7. Tamaén lisdksi on kdytetty laadulliselle tutkimusmenetelmalle
ominaisempaa aineiston keruuta, eli tekstivastauksia, joita tdssd tutkimuksessa
keréttiin matriisi vastausvaihtoehtojen lisdksi. Lisdamalld nama edelld mainitut
tekstivastaukset, voitiin tutkimus toteuttaa laadullisena tutkimuksena, jolloin se
voitiin myos osoittaa pienemmaille vastaajaméaralle verrattuna maéralliseen tut-
kimukseen.

Eskola & Suoranta (1998) mainitsevatkin, ettd laadullinen tutkimus monesti
keskittyykin pieneen méaadrddn vastaajia ja, ettd laadulliselle tutkimukselle on
ominaista keskittyd vastauksien laatuun eikéd niinkdan maaraan. Myos Alasuu-
tari (2012) nostaa tdmé seikan esille mainitessaan, ettd laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimusyksikdiden suuri joukko ei ole tarpeellinen.

Eskola ja Suoranta (1998) lisddvit myos, ettd laadulliselle tutkimukselle on
ominaista sen pelkistetty aineisto, joka on ilmaisultaan yleisesti tekstid. Eskola ja
Suoranta (1998) mainitsevat vield, ettd laadullisessa tutkimuksessa voidaan so-
veltaa numeraalista lukutapaa, jota on my6s tamén tutkielman tutkimuksessa
hyddynnetty. Alasuutari (2012) mainitsee myos tdimén tekijan mainitessaan, etta
laadullisia ja maéarallisid tutkimusmenetelmiad sovelletaan hyvinkin usein yh-
dessd samaan tutkimusaineistoon.

Tutkimukseen osallistui kyselytutkimuksen kautta yksitoista (11) kohde-
henkil6d. Vastaajilta keréttiin tietoa siitd, mitd kokemuksia Applen mainosvideot
heissd herattavat. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten vastaajat koke-
vat erityyppiset Applen mainosvideot ja miten ndistd mainoksista syntyvat ko-
kemukset nostavat halua ostaa esitetty tuote sekd halua sitoutua kdyttamaan sita.

Kyselytutkimukseen keréttiin vastaajia kartoittamalla heistd hieman ennak-
kotietoja. Ennakkotietojen kerddminen oli tarkedd, koska tutkimukseen osallistui
ainoastaan yksitoista (11) henkil64, jolloin haluttiin, ettd vastaajiksi saataisiin mo-
nipuolisesti miehid ja naisia (Kuvio 4) eri ikdryhmistd. Kyselyyn vastaajista kuusi
(6) oli miehid ja viisi (5) naisia. Tutkimuksen toteutusta varten pyrittiin haastat-
telemaan tasamddrd miehid sekd naisia, mutta yksi vastaus jdi puuttumaan,
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jolloin tutkimuksen toteutuksen aikatauluista johtuen tutkimus péaétettiin toteut-
taa saatujen yhdentoista (11) vastauksen perusteella.

2. Sukupuoli

Vastaajien maara: 11

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

MNainen 45%

En halua vastata

n  Prosentti
Mies 6 54,5%
Mainen 5 45 5%
En halua vastata 0 0.0%

KUVIO 4 Vastaajien sukupuolijakauma

Ikdaryhmat oli jaoteltu kyselylomakkeeseen ennakkoon ikdvuosien perus-
teella 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69 vuotiaisiin. Kyselyyn vastaajista viisikym-
mentdviisi (55) prosenttia oli ikdluokassa 30-39 vuotiaat. Ndin ollen ikdryhma 30-
39 vuotiaat toimivat enemmistond vastaajien osalta (Kuvio 5). Ndiden tekijoiden
liséksi vastaajiksi haluttiin henkiloitd, jotka kdyttaviat Applen tuotteita sekd hen-
kiloitd, jotka eivat kayta.
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3. Ika

Vastaajien maara: 11
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

20-29 27%
40-49
-

G0-69

n  Prosentti
20-20 3 273%
30-38 6 54 5%
40-48 0 0,0%
50-59 1 9.1%
1

60-69 9.1%

KUVIO 5 Vastaajien ikdjakauma

Valitsemalla sekd Applen tuotteiden kayttdjid sekd henkiloitd, jotka eivat
kaytd pyrittiin saamaan my6s hieman analysoitavaa tietoa siitd, vaikuttaako vas-
taajien ennakkoasenteet kyselytutkimuksen vastauksiin. Vastaajilta kerattiin tut-
kimuksen kyselylomakkeen alussa tiedot siitd, mitd Applen tuotteita he kaytta-
vdt parhaillaan. Mikéli vastaaja ei ollut Applen kdyttdjd oli vastausvaihtoeh-
doissa heitd varten kohta “En mitdan” (Kuvio 6).

Vastaajien joukosta yhteensd kahdeksan (8) henkilda oli Applen tuotteiden
nykyisid kayttdjia. Ndilla kahdeksalla (8) vastaajalla oli kdytossdan yhteensa kak-
sikymmentdkuusi (26) Applen tuotetta, jotka vastausvaihtoehdoissa oli esitetty.
Kéytetyin laite vastaajien keskuudessa oli Applen iPhone puhelin. Vastaajista
kolme (3) henkilod eivit kdyttaneet mitddn Applen tuotetta.
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4. Mita Applen tuotteita kaytat parhaillaan?

Vastagjien maara: 11, valittujen vastausien lukumaara: 26

] 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% G0%  65% 0% T..

.

iPhone 73%

MacBook 36%

Apple Watch 18%

Apple TV 2%

AirPods 2T%

iPad 27%

En mitaan 27%

) ) & )
= = = g

Prosentti

=

iPhone T2.7%

o
MacBook 4 36.4%
Apple Watch 2 18,2%
Apple TV 3 27,3%
AirPods 3 27.3%
iPad 3 27.3%
En mifaan 3 27.3%

KUVIO 6 Eri Applen tuotteiden kadyttomaddrit vastaajien keskuudessa

Ennakkotietoja kerdttiin viestintdpalvelu Whats Appin sekd sahkdpostin va-
litykselld. Ennakkotietoja kerdamalld saatiin my9s vastaajien sahkopostiosoitteet,
joihin myShemmin pystyttiin ldhettdimaan tutkimuksen kyselylomake.

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol online-kyselytutkimusalustan
kautta, koska alusta tdimd mahdollisti aineiston kerddmisen helposti samaan
paikkaan. Webropolin etuna oli my0s se, ettd kyselytutkimusalusta tallensi ja
analysoi vastaajien tietoja suoraan sitd mukaan, kun vastauksia alustalle kertyi.
Webropolin avulla kyselylomake oli myds mahdollista ldhettdd vastaajille yhta-
aikaisesti.

Webropolin kyselylomake ldhetettiin kaikille yhdelletoista (11) vastaajalle
sdahkopostin vilitykselld 03.05.2022. Vastauksia kerittiin aikavalilta 03.-
08.05.2022. Kyselylomakkeen tdyttoon vastaajilta kului keskimdérdisesti noin
neljatoista (14) minuuttia (Taulukko 4). Lahetetyn kyselylomakkeen ohjeissa suo-
siteltiin vastaamiseen varattavan aikaa noin viisitoista (15) minuuttia.
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TAULUKKO 4 Kyselyyn osallistuneiden vastausajat

Vastaaja (N) Vastausaika (min)
Vastaaja 1 12:15 minuuttia
Vastaaja 2 15:46 minuuttia
Vastaaja 3 11:05 minuuttia
Vastaaja 4 13:42 minuuttia
Vastaaja 5 28:35 minuuttia
Vastaaja 6 16:11 minuuttia
Vastaaja 7 14:01 minuuttia
Vastaaja 8 08:56 minuuttia
Vastaaja 9 11:20 minuuttia
Vastaaja 10 10:37 minuuttia
Vastaaja 11 14:48 minuuttia

Kaikki kyselyyn osallistuneista vastasivat samoihin kysymyksiin, jotka ky-
selylomakkeeseen oli laadittu. Tutkimuksen kysymykset olivat rakennettu tut-
kimuksen teeman ympidrille. Kysymykset késittelivdat Applen eri tuotteiden mai-
nosvideoiden aistillisuutta, taiteellisuutta sekd opettavaisuutta. Ndiden kysy-
mysten perusteella vastaajat pddsivat vield vastaamaan lisakysymyksiin, joissa
pyrittiin tutkimaan, miten nama edelld mainitut tekijat aistillisuus, taiteellisuus
sekd opettavaisuus vaikuttivat vastaajaan haluun ostaa mainoksessa esitetty Ap-
plen tuote sekd haluun sitoutua kdyttimaan mainoksessa esitettyd Applen tuo-
tetta.

Vastaajille lahetetty Webropolin kyselytutkimuslomake 16ytyy liitteesta 1.
Kyselyitd toteutettiin yhteensa yksitoista (11) kappaletta, jonka jdlkeen aineistoa
oli saatu kerdttyd tarpeeksi sen analysointia sekd tutkimuksen hypoteesin testaa-
mista varten.

Kyselyyn vastaajat jdivét tdssad lopullisessa tutkielmassa anonyymeiksi, eli
esimerkiksi vastaajien nimitietoja ei tuoda lopullisessa tutkielmassa ilmi. Tama
seikka ilmoitettiin myos kyselylomakkeen ohjeissa, jotta vastaajat saivat tiedon
siitd, miten heistad kerétyt tiedot ilmenevit lopullisessa tutkielmassa.

Eskola & Suoranta (1998) korostavatkin vastaajien tietojen kéasittelyn mer-
kitystd mainitessaan, ettd arkaluontoisia tietoja kerdttdessd tulee tutkijan miettid,
tarvitaanko nditd tietoja tutkimuksen toteuttamista varten. Eskola & Suoranta
(1998) mainitsevat tietojen kasittelyn osalta kaksi keskeisestd késitettd, luotta-
muksellisuuden sekd anonymiteetin. Kyselyyn vastaaminen oli my6s tdysin va-
paaehtoista.

Eskolan & Suorannan (1998) nostaman seikan perusteella tehtyyn tutki-
mukseen kerdttyjd henkil6tietoja on pyritty rajaamaan mahdollisimman tarkasti,
kerdaamalld vain tutkimuksen toteutukselle vélttamattomat tiedot. Kyselyyn vas-
taajilta kerattiin perustietoina nimi, sdahkoposti, ikd sekd sukupuoli. Sukupuolta
kysyttdessd vastaajille annettiin myos “En halua vastata” -vastausvaihtoehto. Té-
mién lisdksi kyselyyn vastanneet henkilot esitetdan lopullisessa tutkielmassa jo
edelld mainitusti anonyymeina. Seuraava alaluku perehtyy tarkemmin siihen,
miten kerdttyd empiiristd tutkimusaineistoa on analysoitu tutkimuksen tuloksia
varten.
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4.3 Aineiston analysointi

Kyselytutkimuksen toteuttamisen ja vastausten vastaanottamisen jdlkeen toteu-
tettiin saadun aineiston analysointi. Laadullisesti tuotetun tutkimusaineiston tar-
koituksen on tuottaa uutta tietoa tutkimuksen kohteena olevasta asiasta. Aineis-
toa analysoimalla pyritddn sitd tiivistdmé&an, kuitenkin ilman, ettd siitd kadotet-
taisiin sen sisdltdimdd informaatiota. Ainestoa analysoimalla pyritddan kasvattaa
saadun informaation arvoa. Tutkimuksen aineiston analysoiminen voi kuitenkin
olla yksi haastavimmista laadullisen tutkimuksen osa-alueista. Laadullisen tut-
kimuksen aineiston analysoinnissa pyritddn tunnistamaan yhtéldisyyksid, sa-
mankaltaisuuksia, sekd ndiden liséksi eroja sekd moninaisuutta. (Eskola & Suo-
ranta, 1998).

Tutkimusaineiston analysointi alkoi siitd, ettd saadut tekstivastaukset luet-
tiin 1dpi useampaan kertaan, jotta vastauksien sisdllostd saatiin yleinen kasitys.
Eskola & Suoranta (1998) korostavatkin, ettd tutkimuksen aineisto tulee tuntea
lapikotaisin, jonka vuoksi se kannattaa lukea ldpi useampaan kertaan. Tamaén jal-
keen aloitettiin varsinainen analysointi. Tuomi & Sarajdrvi (2018) mainitsevat,
ettd laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa kdytetddn yleensd sisal-
I6nanalyysia. Tamdn seikan nostavat esille myos Eskola & Suoranta (1998) mai-
nitessaan, ettd luokiteltavat asiat voidaan irrottaa kontekstista sisdllonanalyysin
avulla.

Tuomi & Sarajdrvi (2018) kertovat, ettd sisdllonanalyysissa kuvataan saatua
aineistoa ja sen sisdltod sanallisesti. Sisdllonanalyysin osalta hyodynnettiin Esko-
lan & Suorannan (1998) esittamad teemoittelua. Tuomi & Sarajdrvi (2018) mainit-
sevat, ettd tamd menetelmd perustuu siihen, ettd tutkimuksen teorian kautta voi-
daan kerétd saaduista vastauksista olennaisia aiheita, jolloin teoriaosuus seka tut-
kimuksen empiirinen osuus toimivat keskenddn vuorovaikutuksessa.

Aineiston analysointiin on kdytetty myts hieman maarallisistd tutkimuk-
sista tutumpia menetelmid. Kyselytutkimuksessa oli avoimien kysymysten li-
sdksi kysymyksid, joihin vastattiin matriisiasteikolla. Vastausvaihtoehdot oli ja-
ettu asteikolla 1-7. Vaihtoehtojen kuvaukset niille esitettyihin kysymyksiin olivat
seuraavat. 1 - Ei lainkaan, 2 - Hyvin vdhdn, 3 - Vdhén, 5 - Hyvin, 6 - Erittédin ja
7 - En osaa vastata. Matriisivaihtoehdoille esitetyt kysymykset kdydaan tarkem-
min ldpi seuraavassa sisdltoluvussa. Lisdksi kysymykset 1oytyvét taméan tutkiel-
man lopusta liitteestd 1.

Saatua numeraalista aineistoa tarkasteltiin vastauksien kautta saatujen kes-
kiarvojen myotd. Tuloksissa ei ilmennyt yhtddn “En osaa vastata” vastausta, jol-
loin keskiarvojen laskeminen ja tdman kautta tuloksien tarkasteleminen oli yk-
sinkertaista tehdd. Seuraavassa sisdltoluvussa perehdytddankin tarkemmin tut-
kielmaa varten toteutetun empiirisen osuuden tutkimustuloksiin.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd sisdltoluvussa esitellddn tdtd tutkielmaa varten toteutetun empiirisen tut-
kimuksen tulokset. Ensimmadinen alaluku kay ldpi kyselytutkimuksen vastaajien
perustiedot. Perustiedoissa esitellddn vastaajien ikdryhmd, sukupuoli sekd ne
Applen tuotteet, joita vastaaja parhaillaan kayttdd. Nama tiedot esiteellddn
omana taulukkonaan seuraavassa alaluvussa.

Néiden tietojen perusteella voidaan tuloksia esitellessd puhua vastaajista
esimerkiksi nimikkeilld Vastaaja 1. Toisessa alaluvussa perehdytddn hieman, mi-
ten tutkimuksen vastaajat kokivat esitetyt Applen mainosvideot. Vastaajien saa-
mia kokemuksia tutkitaan aistillisuuden, taiteellisuuden sekd opettavaisuuden
ndkokulmasta. Ndiden tekijoiden pohjalta vastaajilta mitattiin myds ostohaluk-
kuutta sekd halua sitoutua kdyttdméaan mainosvideossa esitettyd tuotetta.

Sisdltoluvun kolmas alaluku kédy lépi vastaajien ostopddtosvalintoja. Mai-
nosvideoista kaksi ensimmadistd koskivat Applen MacBook tietokonetta ja kaksi
jalkimaéistda Applen iPhone puhelinta. Tatd kautta pystyttiin vertailemaan, kum-
man mainoksen perusteella vastaajat tekivit ostopdatoksen. Vastaajilta kysyttiin
mainosvideoiden katselemisen jdlkeen, kumman mainoksen perusteella he ostai-
sivat tietokoneen ja kumman mainoksen perusteella puhelimen.

5.1 Kyselytutkimukseen osallistuneiden perustiedot

Tama alaluku esittelee lyhyesti timén tutkielman empiiristd osuutta varten to-
teutettuun kyselytutkimukseen vastanneiden henkil6iden perustiedot. Taméan
lyhyen listauksen kautta voidaan tarkempia tuloksia esitellessd puhua vastaajista
nimilld Vastaaja 1, Vastaaja 2, Vastaaja 3 ja niin edespdin. Vastaajien perustiedot
esitelldan taulukossa 5. (Taulukko 5). Kyselytutkimukseen osallistui yhteensa yk-
sitoista (11) vastaajaa, joista kuusi (6) oli miehid ja viisi (5) naisia.

Vastaajien perustietojen osalta kdydaan lapi ikdaryhmd, sukupuoli sekd ne
Applen tuotteet, joita vastaajat parhaillaan kayttdvat. Vastaajista suurin ika-
ryhmad koostui 30-39 vuotiaista. Tahdan ikdryhméaan kuului yhteensd kuusi (6)
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henkil64, joista kolme (3) oli miespuolista ja kolme (3) naispuolista henkil64. Seu-
raavaksi suurin ikdryhma koostui 20-29 vuotiaista, joita vastaajista oli yhteensa
kolme (3) kappaletta. Vastaajista yksi oli ikdryhmastd 50-59 ja yksi ikdryhmasta
60-69.

Kaytetyin laite vastaajien keskuudessa oli Applen iPhone -puhelin. Kaikki
henkil6t, jotka vastasivat kyselyssd kadyttavansd Applen tuotteita, kayttivit
iPhonea. Toiseksi suosituin Applen tuote vastaajien keskuudessa oli Applen
MacBook tietokone. Vastaajista neljad (4) kdytti MacBookia. Tutkimusta suunni-
tellessa ndma kaksi Applen tuotetta oletettiin suosituimmiksi, joten tutkimuksen
tekoa varten valitut mainosvideot, koskevat juuri nditad kahta tuotetta eli Applen
iPhonea sekd Macbookia. Tutkimuksen tekoa varten on mys huomioitu henkilét,
jotka eivat kaytd Applen tuotteita, jolloin puhelin ja tietokone olivat myods sen
osalta selkeimmiit laitevalinnat, joiden kautta mainosvideoiden tutkimus on to-
teutettu.

Kolme (3) kyselyyn vastanneesta henkilostd ei kdyttdnyt mitddn Applen
tuotetta. Ndistd kolmesta vastaajasta kaksi oli miehid. Toinen ikdryhmasta 30-39
vuotiaat ja toinen 60-69 vuotiaat. Kolmas vastaajista kuka ei kdyttanyt Applen
tuotteita oli nainen ikdryhmasta 30-39 vuotiaat.

TAULUKKO 5 Kyselytutkimuksen vastaajien perustiedot

Vastaaja (N) Ika Sukupuoli Applen tuotteet

Vastaaja 1 20-29 Mies iPhone, MacBook,
Apple Watch,
AirPods

Vastaaja 2 20-29 Mies iPhone

Vastaaja 3 30-39 Mies iPhone, MacBook,
Apple TV, iPad

Vastaaja 4 30-39 Mies Ei mitdian

Vastaaja 5 60-69 Mies Ei mitdan

Vastaaja 6 30-39 Mies iPhone, iPad

Vastaaja 7 30-39 Nainen Ei mitdan

Vastaaja 8 30-39 Nainen iPhone, MacBook,
Apple Watch, Apple
TV, AirPods

Vastaaja 9 30-39 Nainen iPhone, MacBook,
Apple TV

Vastaaja 10 20-29 Nainen iPhone, Airpods

Vastaaja 11 50-59 Nainen iPhone, iPad

5.2 Digitaalisen markkinoinnin aistilliset, taiteelliset seki
opettavaiset kokemukset

Kyselytutkimuksessa mitattiin esitettyjen mainosvideoiden aistillisuutta, taiteel-
lisuutta sekd opettavaisuutta. Ndiden tekijoiden pohjalta mitattiin vastaajan osto-,
sekd halua sitoutua kdyttdm&ddn mainosvideossa esitettyd tuotetta kohtaan.
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Esitetyt mainosvideot olivat valittu ennakkoon, jotta pystyttiin esittdmdan vali-
tuista tuotteista oletuksena hyvin taiteellinen, aistillinen ja opettavainen mainos-
video, sekd taman lisdksi pelkistetty mainosvideo. Taman kautta pystyttiin saa-
maan vertailua erilaisista mainosvideoista ja siitd, miten kaksi hyvin erilaista
mainosvideota vaikuttavat mainoksen kohteena olevaan kuluttajaan.

Ensimmadinen mainosvideo, joka esitettiin kyselytutkimuksessa, oli Applen
MacBook Pro -tietokoneen mainos. Mainosvideo tdytti oletuksena kaikki aistilli-
suuden, taiteellisuuden sekd opettavaisuuden piirteet. Mainosvideo tarjosi ny-
kyisten videomainosten tyyliin aistillisuutta ja taiteellisuutta varien, muotojen,
valojen sekd musiikin puolesta, jolloin se pyrkii aktivoimaan katsojan audiovisu-
aalisia aisteja.

Vastaajien osalta mainoksesta nousi esiin juuri sen aisteihin vaikuttavat
ominaisuudet sekd opettavaiset ndkokulmat, jotka ilmenivit pienind informaati-
oina itse tuotteesta. Mainos heritti mielenkiintoa visuaalisten yksityiskohtien
myo6td, jolloin myds tuotteesta ja sen ominaisuuksista saatiin herétettya katseli-
jassa mielenkiintoa.

“Tuote esiteltiin mainoksessa omia tarpeita vastaavaksi sekd koneesta sai paljon tie-
toa. Lisdksi mainos oli visuaalisesti hieno, joka lisdsi kiinnostusta tutustua tuottee-
seen” [Vastaaja 10]

"Videon visuaalisuus (virit) sekd kuvailut tuotteen ominaisuuksista” [Vastaaja 9]

"Mainos oli hyvin puhutteleva ikdiselleni lainaten elokuvista tuttuja piirteitd ja
tekivdt tuotteesta ja sen ominaisuuksista mielenkiintoisen” [Vastaaja 2]

Nadistd vastauksista voidaan huomata mainosvideon aistillisten seké taiteel-
listen ominaisuuksien vaikutus. Tdma seikka voitiin huomata my6s matriisivas-
tausten tuloksista. Matriisivastauksia mitattiin asteikolla 1-7, jossa vaihtoehdot
olivat seuraavat. 1 - Ei lainkaan, 2 - Hyvin vdhan, 3 - Vihan, 4 - Hieman, 5 -
Hyvin, 6 - Erittdin ja 7 - En osaa vastata.

Vastaajilta kysyttdessa “Kuinka aistilliseksi koit katsomasi mainosvideon?”
saatiin keskiarvolliseksi tulokseksi 4,6. Kysymykseen vastanneista 36,3 % koki
mainosvideon ”5 - Hyvin” aistilliseksi ja 27,3 % prosenttia "6 - Erittdin” aistil-
liseksi. Tastd voidaan huomata, ettd kyselyssd ensimmadisend esitetty mainosvi-
deo koettiin vastaajien keskuudessa hyvin aistilliseksi. Sama voitiin my6s huo-
mata kysyttdessd “Kuinka taiteelliseksi koit katsomasi mainosvideon?”. Tah&dn
kysymykseen 54,5 % prosenttia vastaajista totesi videomainoksen olevan ”5 -
Hyvin” taiteellinen, vastausten keskiarvon ollessa 4,4

Opettavaisuutta mitattiin vastaavalla kysymykselld. Vastaajilta kysyttiin
videon yhteydessd “Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi mainosvideon?”. Ta-
hén kysymykseen vastausten keskiarvo oli 3,3. (Kuvio 7). Tassd voidaan huomata,
ettd mainoksessa esiintyvit aistilliset ja taiteelliset ominaisuudet peittivdt mo-
nelta vastaajalta itse tuotteeseen liittyvan informaation, jolloin opettavaisuuden
ndkokulma jdi vahdisemmaille, verrattuna mainosvideon aistillisiin ja taiteellisiin
piirteisiin. Tédstd kertoo myos keskiarvollisissa tuloksissa ilmeneva ero.
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5. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/fwww.youtube.comfwatch?v=9tobLBUTdQo&t=Ts
Vastaajien maara: 11

Keskiarvo

Kuinka aisfiliseksi koit katsomasi

mainosvideon? 46

Kuinka faiteelliseksi koif kalsomasi
mainosvideon?

Kuinka opettavaiseksi koit kalzomasi 33
mainosvideon? !
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KUVIO 7 Aistillisuus, taiteellisuus, opettavaisuus 1. mainosvideossa

Vaikutus vastaajien ostohalukkuuteen esitettyd tuotetta kohtaan perustuen
aistillisiin, taiteellisiin ja opettavaisiin ominaisuuksiin ei kuitenkaan ollut yhta
korkealla tasolla, vaikka video koettiinkin keskiarvollisesti hyvin aistillisiksi seka
taiteellisiksi. Mielenkiintoista on huomata, ettd vastaajilta kysyttdessd “Kuinka
paljon edelld mainitut tekijdt vaikuttivat halukkuuteesi ostaa mainoksessa esi-
tetty tuote?” saatiin tulokseksi ainoastaan keskiarvo 3,4.

Vastaajilta kysyttiin myos halua sitoutua kdyttamaan mainosvideossa esi-
tettyd Applen tuotetta. Kysymykseen “Kuinka paljon edelld mainitut tekijdt vai-
kuttivat halukkuuteesi sitoutua kdyttimaan mainoksessa esitettyd Applen tuo-
tetta?” saatiin keskiarvolliseksi vastaukseksi 3,3 (Kuvio 8).

Kysyttdessd ostohalukkuutta sekd halua sitoutua kdyttimddn mainosvi-
mainoksesta koettu opettavaisuus jdi vahdiseksi. Vastaajat kokivat mainosvideon
niin aistillisena ja taiteellisena, ettd mainoksessa esitetty tuote jdi itsessddn hie-
man taka-alalle, joka my0s vaikutti vastaajien haluun ostaa seké sitoutua kaytta-
méadn mainosvideossa esitettyd tuotetta.

Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikuttivat
halukkuutesi ostaa mainoksessa esitetty tuote?
Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikutiavat
halukkuutesi stoutua kayttamaan mainoksessa “
esiteftya Applen tuotetta?
KUVIO 8 Ostohalukkuuden ja sitoutumisen mittaaminen 1. mainosvideosta

Toinen kyselytutkimuksessa esitetyistd mainosvideoista oli vanhempi mai-
nos Applen MacBook -tietokoneesta. Mainosvideo oli vanhempana mainoksena
hyvin pelkistetty verrattuna ensimmadisend mainosvideona esitettyyn nykyaikai-
seen mainokseen. Tam&n mainoksen osalta esitettiin samat kysymykset, jotka
esitettiin aikaisemmankin mainoksen yhteydessa.

Mainosvideon koettiin vastaajien kesken pelkistetyksi, mistd kertoo jo ais-
tillisuuden keskiarvo 2,9 seki taiteellisuuden keskiarvo 2,8. Oletuksena arvot oli-
vat kuitenkin korkeammat, mitd mainoksen sisdllon perusteella olisi voinut
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olettaa. Mainoksen opettavaisuutta mitatessa vastausten keskiarvo oli 2,4 (Kuvio
9). Tuloksista kuitenkin ilmenee mainoksesta puuttuvat niin aistilliset, taiteelliset
kuin opettavaisetkin tekijdt. Mainoksen informaatio sisdlto jdi vastaajien mielesta
hyvin pieneksi, mikd heijastui suoraan ostohalukkuuteen sekd haluun sitoutua
kayttamaan tuotetta.

Mainoksessa esitetyn tuotteen ostohalukkuus jdi vastaajien keskuudessa
keskiarvoon 2,4 ja halu sitoutua kdyttamaan mainoksessa esitettyd tuotetta jdi ai-
noastaan keskiarvoon 2,2. (Kuvio 10).

7. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/iwww.youtube.com/watch?v=dMBW1G4U54g

Vastazjien maara: 11

Keskiarvo
Kuinka aistilliseksi koit kalsomasi 39
mainosvideon? !
Kuinka faiteelliseksi koil kalsomasi 28
t)

mainosvideon?
Kuinka opettavaizeksi koit kalzomasi 24
mainosvideon? !

KUVIO 9 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 2. mainosvideossa

Kuinka paljon edelld mainitut tekijat vaikuttivat 24
halukkuutesi ostaa mainoksessa esietly tuote? !
Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikutfavat
halukkuutesi sitoutua kayttamaan mainoksessa “ 2,2
eaifeffya Applen tuotetta?
KUVIO 10 Ostohalukkuuden ja sitoutumisen mittaaminen 2. mainosvideosta

Mainosvideon perusteella todetut tulokset olivat hyvin pitkilti ne, mitd ole-
tusarvoisesti voitiinkin olettaa. Pelkistetyksi koettu mainosvideo ei herdttanyt
vastaajissa samoja kokemuksia, verrattuna ensimmaéiseen MacBook mainosvide-
oon. Tamad johti my6s siihen, ettd vastaajien halukkuus ostaa jalkiméisessd mai-
noksessa esitetty tuote jdi keskiarvollisesti pienemmaéksi verrattuna ensimmadi-
seen mainosvideoon.

Kyselytutkimuksen seuraavat kaksi mainosvideota koskivat Applen
Iphone puhelinlaitetta. Mainoksiksi oli valittu Applen iPhone 13 Pro:n mainos-
video sekd iPhone 6 ja 6 Plus -laitteiden mainosvideo. iPhonen mainosvideot va-
littiin tutkimukseen sen suuren kdyttomdardan vuoksi, sekd siitd syystd, ettd
iPhone toimii puhelinlaitteena yleisesti tunnetuimpana Applen tuotteena.

Esitetty Apple iPhone 13 Pro -laitteen mainosvideo heritti kyselyyn vastan-
neissa henkildissd paljon erilaisia kokemuksia, niin aistillisuuden kuin taiteelli-
suudenkin ndkokulmasta. Suurimpana tekijand avoimien vastauksien osalta
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esiin nousi mainosvideon opettavaiset omimaisuudet mainoksessa esitettyyn
tuotteeseen liittyen.

“Mainoksen mukaan tuote selvidd rankemmissakin olosuhteissa seki kestid paljon
(mm. tippumista). Tuote kuvattiin laadukkaaksi ja omia tarpeita vastaavaksi. Os-
taisin tuotteen mainoksen perusteella” [Vastaaja 10]

”Puhelimen ominaisuudet oli saatu tuotua esiin visuaalisesti ja ymmadrrettivisti.
Vaikka itse en Applen tuotteita kiytd, niin timd mainos herdtti mielenkiinnon ko-
keilla. Toki jdin miettimdin, etti parannuksia edellisiin malleihin on tehty, mutta
Androidin kiyttdjind kiinnostaa vertailu valmistajien kesken” [Vastaaja 7]

“Mainoksen monipuolisuus, tuotteen monipuolinen esittely sekd virimaailma”
[Vastaaja 9]

"Hyvin paljon eri informaatiota tuotteesta tuotu dramaattisesti esille, joka tekee
ominaisuudet mielenkiintoisemmiksi.” [Vastaaja 2]

Toistuvan tekijand vastauksista voidaan huomata puhelinlaitteen ominai-
suuksien esiin nostaminen erinomaisella tavalla. Mainosvideo keskittyi hyvin
tarkasti iPhone 13 Pro:n kameraan ja sen ominaisuuksiin sekd kayttomahdolli-
suuksiin. Tamén lisdksi mainosvideo havainnollistaa laitteen kestdvyyttd erilai-
sissa olosuhteissa. Nama kaksi tekijad ilmenivat myos vastaajien keskuudessa.

"Valokuvauksen laatu, laitteen kestivyys” [Vastaaja 6]

“Monipuolinen esittely puhelimesta erilaisissa ympdristdissi, kamera, kahvin kaa-
tuminen puhelimen piille eli puhelin arkisissa tilanteissa” [Vastaaja 8]

"Videokuvauksen ja kameran laatu” [Vastaaja 3]
”Laitteen edistyksellisyys ja ominaisuudet sekd helppokiyttoisyys” [Vastaaja 5]

“Puhelin vastaa juuri sitd miti puhelimelta haluan. Loistava kamera.” [Vastaaja
11]

Néitd samoja piirteitd voitiin my06s todeta matriisivastauksista, joita kerat-
tiin ensimmadisen kahden mainosvideon tapaan myos tdstd mainosvideosta. Vas-
tauksien osalta voitiin huomata, etté vastaajat kokivat mainokset hyvin selkeéaksi,
koska niin aistillisuus seka taiteellisuus kuin myos opettavaisuus olivat keskiar-
vollisesti hyvin korkealla vastausten perusteella.

iPhone 13 Pro:n mainosvideo koettiin vastaajien keskuudessa aistilliseksi
keskiarvolla 5,4, miki erinomaisesti kuvastaa mainosvideon aistillisia vaikutuk-
sia vastaajiin. Kysymykseen vastanneista 63,3 % koki mainosvideon aistillisuu-
den ”6 - Erittdin” aistilliseksi. Mielenkiintoista oli todeta, ettd vastaajista yksi
koki mainosvideon aistillisuuden ainoastaan asteikolla "3 - Vahan” aistilliseksi.

Esitetty mainosvideo koettiin myos vastaajien keskuudessa hyvin taiteel-
liseksi. Mainosvideossa tuotiin elokuvatyylisten kuvien, vdrien, valojen seka da-
nien kautta esille tuotetta ja sen ominaisuuksia, ja ndiden kautta pyrittiin vaikut-
tamaan katsojan asteihin ja tunteisiin, niin aistillisesta kuin taiteellisestakin na-
kokulmasta.
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Vastaajien keskuudessa markkinointivideon taiteellisuus ilmeni keskiar-
volla 4,9. Kysymykseen vastanneista 54,4 % koki mainosvideon taiteelliseksi as-
teikoilla ”5 - Hyvin”. Myos tdmdn kysymyksen osalta on mielenkiintoista huo-
mata, ettd yksi vastaajista koko mainoksen taiteellisuuden asteikoilla ”2 - Hyvin
vdhan”. Mainosvideon opettavaisuus oli keskiarvollisesti 4,4 (Kuvio 11).

Avoimien vastauksien ja matriisivastauksien perusteella voidaan todeta,
ettd esitetty Apple iPhone 13 Pro mainosvideo koettiin erinomaisena kokonai-
suutena, jossa ilmeni aistillisuutta sekd taiteellisuutta. Tamén lisdksi mainosvi-
deoon oli onnistuttu upottamaan myds opettavaisia ominaisuuksia, joiden kautta
mainosvideon katsojat saivat erinomaisen kuvan tuotteen ominaisuuksista.

10. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/iwww.youtube.com/watch?v=XKfgdkclUxw
Vasiaajien maara: 11

Keskiarvo
Kuinka aisfilliseksi koit kalzomasi 54
mainosvideon? !
Kuinka taiteellizeksi koit katsomasi 49
mainosvideon? !
Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi 4.4
mainosvideon? !

KUVIO 11 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 3. mainosvideossa

Ostohalukkuus sekd halu sitoutua kdyttimdan mainoksessa esitettyd tuo-
tetta olivat myo6s korkealla tdmédn mainosvideon perusteella. Kysymyk-
seen “Kuinka paljon edelld mainitut tekijdt vaikuttivat halukkuuteesi ostaa mai-
noksessa esitetty tuote?” saatiin keskiarvolliseksi vastaukseksi 4,8. Kysymyk-
seen ”"Kuinka paljon edelld mainitut tekijdt vaikuttivat halukkuuteesi sitoutua
kayttimdan mainoksessa esitettyd Applen tuotetta?” saatiin keskiarvoksi 4,5
(Kuvio 12). Ndiden vastauksien pohjalta voidaan todeta, ettd aistillisuus, taiteel-
lisuus sekd opettavaisuus yhdistettynd selkeddn mainosvideoon tuotti keskiar-
vollisesti hyvin korkeat positiiviset vastaukset tutkiessa vastaajien halua ostaa
sekd sitoutua kdyttimadan mainosvideossa esitettyd tuotetta. Suurimpana yksit-
tdisend tekijand voidaan pitdd opettavaisten ominaisuuksien nousemista, joka
heijastui myos ostohalukkuuteen sekd haluun sitoutua kéayttaméaan kyseisté lai-
tetta.

Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikuttivat
halukkuutesi ostaa mainoksessa esitetty tuote?

Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikuttavat
halukkuulesi sitoutua kayttamaan mainoksessa “ 4,5
esiteftya Applen tuotetta?

KUVIO 12 Ostohalukkuuden seki sitoutumisen mittaaminen 3. mainosvideossa
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Kyselyn viimeinen video esitteli Applen iPhone 6 sekd 6 Plus puhelinmallin.
Taman mainoksen osalta vastaajien saamat kokemukset jdivat huomattavasti
pienemmiksi verrattuna iPhone 13 Pro -laitteen mainosvideoon.

Vastaajat kokivat jdlkimdisestd iPhone mainosvideosta kuitenkin jonkin
verran aistillisia sekd taiteellisia kokemuksia. Aistillisuutta ja taiteellisuutta mi-
tatessa saatiin molempien kysymysten keskiarvolliseksi vastaukseksi 3,2. Aistil-
lisuuden osalta 54,4 % vastaajista koki mainosvideon asteikoilla “4 - Hieman”
aistilliseksi, mika kertoo siitd, ettd mainoksessa esitetty musiikki seké erilaiset
vérit vaikuttivat kuitenkin hieman katsojan aisteihin.

Vastaajien mielestd mainoksesta kuitenkin puuttui sen opettavaiset ominai-
suudet. Opettavaisuutta mitatessa saatiin vastauksien keskiarvoksi ainoastaan
1,8 ja huomattavaa on todeta, ettd 45,5 % vastaajista koki mainoksen ”1 - Ei lain-
kaan” opettavaiseksi (Kuvio 13). Tdma seikka ilmeni myos ostohalukkuutta sekd
sitoutumishalua mitatessa. Vastaajien osalta nostettiin esille esimerkiksi seu-
raava seikka liittyen mainosvideoon.

”Pelkin designin perusteella en vield lihtisi tekemdiin ostopditostd” [Vastaaja 6]

12. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/f'www.youtube.com/watch?v=C0541572-FA
Vastaajien maara: 11

Keskiarvo
Kuinka aistilliseksi koit katsomasi 32
mainosvideon? !
Kuinka taileelliseksi koil katsomasi
3,2

mainosvideon?

Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi 1.8
mainosvideon? !

KUVIO 13 Aistillisuus, taiteellisuus ja opettavaisuus 4. mainosvideossa

Vastaajat kokivat, ettd mainosvideosta puuttui sille tarkedt opettavaiset
ominaisuudet, joka heijastui ostohalukkuuteen, joka jdi vastaajien keskuudessa
keskiarvollisesti lukemaan 2,4. Mitattaessa halua sitoutua kadyttimaan mainok-
sessa esitettyd Applen tuotetta saatiin keskiarvolliseksi vastaukseksi ainoastaan
2,0 (Kuvio 14). Vastaajista 72,7 % koki ” 2 - Hyvin vdhdn” halua sitoutua kaytta-
mé&dn mainoksessa esitettyd tuotetta.

Kuinka paljon edelld mainitut fekijat vaikuttivat 2.4
halukkuutesi ostaa mainoksessa esitetty tuote? !
Kuinka paljon edella mainitut tekijat vaikutiavat
halukkuutesi sitoutua kayttamaan mainoksessa “ 20

esiteffya Applen tuotetta?

KUVIO 14 Ostohalukkuuden seki sitoutumisen mittaaminen 4. mainosvideossa
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5.3 Mainosvideon perusteella tehtiavi ostopaitos

Kahden ensimmadisen katsotun mainosvideon sekd niille osoitettujen kysymyk-
sien vastaamisen jdlkeen kyselyyn vastaajilta kysyttiin “Kumman mainoksen pe-
rusteella tekisit ostopddtoksen?”. Tamdn kysymyksen vastauksista voidaan jal-
leen todeta, ettd aistillisempi, taiteellisempi ja opettavaisempi mainos herétti vas-
taajissa enemman ostohalukkuutta verrattuna mainosvideoon, jossa ndma edella
mainitut tekijat jaivat keskiarvollisesti vahdisemmiksi.

Esitetyn kysymyksen perusteella 72,7 % vastaajista eli kahdeksan (8) vas-
taajaa valitsivat aistillisemman, taiteellisemman ja opettavaisemman videon eli
mainoksen 1, kun taas kolme (3) vastaajaa valitsi vastauksien perusteella pelkis-
tetyn mainosvideon Applen MacBook laitteesta, joka oli mainos 2 (Kuvio 15).

Vastauksen osalta vastaajia pyydettiin tekemé&dn pditos perustuen esitet-
tyyn mainosvideoon, miettimittd itse tuotetta, joka mainoksessa esiintyy, koska
ensimmadisessd mainosvideossa esitetty tuote on huomattavasti uudempi ja ke-
hittyneempi jalkimédisen mainoksen tuotteeseen.

9. Seuraavaan kysymykseen vastataan pelkéstddn mainoksen perusteella, vilittiméttd mainoksessa esitetysté laitteesta.

Kumman mainoksen perusteella tekisit ostopdatoksen?
‘Vastazjien maara; 11

0% 10% 20% 0% 40% 0% 60% 0% a0%

Mainos 1 (Kysymyksen 5 yhieydessa esiletty

mainos) 3%
Mainos 2 (Kysymyksen 7 yhieydessa esitetty 279

mainos) =

n Prosentti

Mainos 1 (Kysymyksen 5 yhieydessa esiteffy maincs) 8 T27%

Mainos 2 (Kysymyksen 7 yhieydessa esiteffy maincs) 3 27.3%

KUVIO 15 Ostopéédtoksen tekeminen mainosvideoiden 1 ja 2 perusteella

Kahden jdlkimé&isen mainosvideon osalta ero oli vieldkin selkeampi. Kyse-
lyyn vastanneista kaikki yksitoista (11) tekisivat ostopddtoksen perustuen Apple
iPhone 13 Pro:n huomattavasti aistillisempaa, taiteellisempaan sekd opettavai-
sempaan videoon (Kuvio 16). Merkittdvand erona ostopddtoksen tekemiseen
kahden jdlkimdisen videon osalta voidaan pitdd niiden eroa opettavaisuuden na-
kokulmasta.

Mainos 4, jossa mainostettiin Applen iPhone 6 ja 6 Plus laitteita esitteli ai-
noastaan tuotteen designia, kuten myods Vastaaja 6 nosti esille. Mainos 3, jossa
kéaytiin ldpi iPhone 13 Pro:n ominaisuuksia antoi katsojalle hyvin informatiivisen
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kokemuksen, johon siséltyi myds vastaajien mukaan laajasti niin aistillisia kuin
myo0s taiteellisia ominaisuuksia.

14. Seuraavaan kysymykseen vastataan pelkdstddn mainoksen perusteella, vélittamattd mainoksessa esitetysta
laitteesta.

Kumman mainoksen perusteella tekisit ostopaatoksen?

Vastaajien maara: 11

0% 10% 20% 30% 40% 0% 60% T0% 0% 90% 1.

Mainos 1 (Kysymyksen 10 yhieydessa esitetfy J
mainos) 100%

Mainos 2 (Kysymyksen 12 yhieydessa esitetfy

mainos)
n Prosentti
Mainos 1 (Kysymyksen 10 yhieydessa esitefty mainos) 11 100,0%
Mainos 2 (Kysymyksen 12 yhieydessa esitefty mainos) [i] 0,0%

KUVIO 16 Ostopadatoksen tekeminen mainosvideoiden 3 ja 4 perusteella

Seuraavassa sisdltoluvussa kdyddan lapi tutkimuksen tuloksista tehtyja joh-
topdatoksid sekd yhteenvetoa. Sisdltoluvussa esitellddn johtopaatoksid, joita em-
piirisen tutkimuksen tuloksista voidaan todeta. Taman lisdksi pohditaan, miten
tulokset vastaavat tutkimukselle asetettua lahtokohtaa.

Lisdksi sisaltoluvussa kdydddn lapi tutkimuksen tulosten merkitystd, mah-
dollisia jatkotutkimusaiheita sekd pohditaan tutkimuksen rajoitteita ja haasteita.
Sisdltoluvun viimeinen alaluku tiivistdd tehdyn tutkielman yhteenvedon muo-
dossa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Tdssd sisdltoluvussa kdydddn lapi tamédn tutkielman johtopédatokset sekd yhteen-
veto, jotka perustuvat tehtyyn tutkielmaan, niin teoriaosuutena toteutetun kirjal-
lisuuskatsauksen, kuin empiirisen tutkimuksen ndkokulmasta. Sisdltokappaleen
ensimmadinen alaluku kdy ldpi empiirisen tutkimuksen tuloksista tehtyja johto-
pddtoksid ja vastaa tutkielmalle esitettyyn tutkimuskysymykseen.

Toinen alaluku pohtii tulosten merkitystd eri ndkokulmista. Kolmannessa
alaluvussa kdydaan lapi toteutetun tutkimuksen rajoitteita sekd tutkimuksen
teon yhteydessd kohdattuja haasteita. Sisdltoluvun neljds alaluku pohtii tutkiel-
man aihealueeseen liittyvid mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Sisiltoluvun vii-
meinen osa tiivistdd tehdyn tutkielman yhteenvedon muodossa.

6.1 Tutkimuksen johtopditokset

Tamadn tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, miten Applen tuotteiden markkinoin-
tiviesteistd koettavat aistilliset, taiteelliset sekd opettavaiset tekijdt vaikuttavat
asiakkaan haluun ostaa Applen tuotteita sekd sitoutua kdyttamaan niita. Tutkiel-
man kautta pyrittiin vastaamaan seuraavaan tutkimuskysymykseen:

e Milld tavalla Applen eri tuotteiden markkinointiviesteistd koettavat aistil-
lisuus, taiteellisuus sekd opettavaisuus vaikuttaa asiakkaan ostohaluk-
kuuteen sekd haluun sitouta kdyttdaméaan brandin tuotteita?

Tédhéan esitettyyn tutkimuskysymykseen vastaamalla pystyttiin vastaamaan
myos tutkimukselle esitettyyn apukysymykseen:

e Mika merkitys erilaisilla aistillisilla, taiteellisilla sekéd opettavaisilla koke-
muksilla on markkinointiviestin tehokkuuteen?

Tutkimuskysymyksiin pyrittiin vastaamaan tehdyn empiirisen tutkimuk-
sen kautta. Tutkielman kirjallisuusosuudella pyrittiin rakentamaan teoriapohja
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tutkittavan aiheen ympdrille sekd médrittelemddn tutkielman kannalta keskeiset
kasitteet, kuten digitaalinen markkinointi, aistillisuus ja aistillinen markkinointi.

Teoriapohjan jdlkeen, esitettyyn tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan
tehdyn empiirisen tutkimuksen ja sen tuottamien tulosten kautta. Tutkielman
hypoteesina oletettiin, ettd mitd aistillisempi, taiteellisempi sekd opettavaisempi
mainosvideo on, sitd korkeampi on mainoksen katsoneen kuluttajan ostohaluk-
kuus sekd halu sitoutua kdyttdméaan mainoksessa esitettyd tuotetta.

Tehdyn kirjallisuuskatsauksen osalta pystyttiin tunnistamaan niita tekijoitd,
joilla nykypdivan digitaalinen markkinointi pyrkii vaikuttamaan kohteena ole-
vaan kuluttajaan. Digitaalista markkinointia madritellessd esiin nousi vahva kes-
kittyminen asiakkaaseen. Perinteinen offline markkinointi mielletd&n hyvin yk-
sisuuntaiseksi markkinoinniksi, kun taas digitaalisella markkinoinnilla pyritdan
luomaan vuorovaikutteista kanssakdymistd asiakkaan kanssa.

Digitaalisessa markkinoinnissa asiakas on vahvassa keskitssd. Armstrong
ym. (2017) nostavat esille, ettd nykypdivan yritykset ovat vahvasti asiakaskeskei-
sid sekd markkinointiin sitoutuneita. Digitaalisen markkinoinnin paatavoitteena
pidetddn uusien asiakkaiden hankkimista sekd sitouttamista, yhdistettynd ny-
kyisten asiakkaiden pitdmiseen (esim. Zahay, 2015; Desai, 2019; Kotler, 2017).

Kirjallisuuskatsauksen avulla luotiin myos teoriapohjaa aistilliselle markki-
noinnille. Aistillinen markkinointi kuvattiin Hulten ym. (2009) toimesta aististra-
tegioiden sekd ilmaisujen kautta luotavaksi kuvaksi, jolla pyritdan kasvattamaan
brandin tietoisuutta ja luomaan samalla yhteys asiakkaan omaan identiteettiin,
persoonallisuuteen sekd eldaméntyyliin.

Aistillinen markkinointi kuvattiin perustuvan ymmaérrykseen ihmisen vii-
destd aistista, joiden kautta voidaan olla yhteydessa kuluttajaan (Hulten, 2020, s.
14). Aistillista markkinointia tutkiessa voitiin huomata aistien syva vaikutus ih-
miseen. Luomalla markkinointisisdltdd, jolla pystytddn drsyttdmadan ihmisen ais-
teja, voidaan olla yhteydessd suoraan ihmisen omaan mindkuvaan.

Taman kirjallisuuskatsauksena toteutetun teoriaosuuden kautta rakennet-
tiin pohja tutkielman empiiriselle osuudelle. Tehdyn empiirisen tutkimuksen
kautta saatiin vastaus esitettyyn tutkimuskysymykseen ja tdta kautta mahdollis-
tettiin my6s vastaaminen tutkimuskysymyksen yhteydessa esitettyyn apukysy-
mykseen.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan huomata, ettd esitetyistd markki-
nointivideoista koettiin aistillisia, taiteellisia sekd opettavaisia kokemuksia. Mer-
kittdvaa oli myos huomata, ettd liiallinen mééara aistillisuutta ja taiteellisuutta
saattoivat peittdd allensa tuotteeseen liittyvan informaation, jota mainosvideo
piti sisdlldan. Useampi tutkimukseen osallistuneista henkiloistd totesikin, ettd
osa mainosvideoista piti sisdllddan niin paljon erilaisia védrejd, kuvioita, valoja seka
danid, ettd keskittyminen itse tuotteeseen jdi toissijaiseksi.

Tulosten perusteella voidaan kuitenkin vastata esitettyyn tutkimuskysy-
mykseen ja todeta, ettd mité aistillisempi, taiteellisempi sekd opettavaisempi mai-
nosvideo oli kyseessd, sitd korkeampi oli vastaajien halu ostaa mainoksessa esi-
tetty tuote sekd sitoutua kayttamaan sitd. Tama ilmenee kyselytutkimuksessa esi-
tetyn 3. mainosvideon osalta. Mainosvideo arvioitiin sisdltivdn vastaajien
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mukaan eniten aistillisia, taiteellisia sekd opettavaisia ominaisuuksia, jonka
myo6td myos ostohalukkuus sekd halu sitoutua kdyttdimaan mainoksessa esitettya
tuotetta olivat korkeat.

Tutkimuksen tulosten perusteella esiin nousee opettavaisten ominaisuuk-
sien merkitys. Opettavaiset ominaisuudet lisédsivit selvésti halua ostaa mainok-
sen tuote ja tulosten perusteella juuri tuotteeseen liittyva informaatio oli tarkein
osa mainosvideon vaikuttavuudessa. Tama voitiin huomata myos kyselytutki-
muksessa esitettyjen 1. ja 3. mainosvideon vastauksista, kun tutkimukseen osal-
listuneet vastaajat nostivat avoimissa vastauksissaan esiin tuotteen ominaisuuk-
sia sekd kayttomahdollisuuksia, joita mainosvideossa esitettiin.

Tutkimuksen tuloksista voitiin siis huomata, ettd pelkastddn aistilliset ja tai-
teelliset ominaisuudet eivit riitd nostamaan ostohalukkuutta sekd halua sitoutua
kayttimaan mainoksen tuotetta. Tarkedssd roolissa mainosvideoiden osalta on
opettavaiset ominaisuudet sekd informaatio tuotteeseen liittyen. Pelkdn laitteen
ulkomuodon esittely vérien, valojen sekd ddnien kautta ei stimuloinut tarpeeksi
kuluttajan halua ostaa mainoksessa esiintynyttd tuotetta.

Tutkimuksen tulosten kautta voidaan my0s vastata tutkimuskysymyksen
yhteydessd esitettyyn apukysymykseen. Tutkimuksen tulosten perusteella
markkinointiviesti koettiin tehokkaaksi, kun se sisélsi sopivan méaédran aistillisia,
taiteellisia sekd opettavaisia ominaisuuksia. Tutkimuksen tulokset osoittavat os-
topdatostd kysyttdessd, ettd tuote, jonka mainosvideo sisdlsi laajemmin edella
mainittuja ominaisuuksia, valikoitui enemmiston osalta ostopddtoksen kohteeksi.

Yhteenvetona tutkimuksen tulosten osalta voidaan sanoa, etta digitaalisissa
mainosvideoissa tarvitaan sopivassa madrin aistillisia, taiteellisia sekd opettavai-
sia ominaisuuksia. Markkinointia tuottavien yritysten tulee 16ytda heidan koh-
deyleisolleen sopiva yhdistelma. Tutkimuksen tuloksien perusteella voidaan to-
deta, ettd aisteihin vaikuttavat taiteelliset ominaisuudet ovat keskeisessi roolissa
markkinointiviestin tehokkuuden kannalta.

Suurimpana tekijana tuloksista voitiin todeta opettavaisten ominaisuuksien
merkitys. Mainosvideon opettavaisuus oli tulosten perusteella suurin yksittdinen
tekijd, joka vaikutti asiakkaan ostohalukkuuteen sekd haluun sitoutua kaytta-
maan mainoksen tuotetta. Tamé&n perusteella voidaan sanoa, ettd kuluttajat ha-
luavat edelleen mainokselta myos informaatiota. Pelkadstddn elokuvatyylisten
mainosten taiteellisten ja aistillisten piirteiden perusteella kuluttajat eivét vield
ostopddtoksid kovin useasti tehneet. Seuraavassa alaluvussa kdydadan lyhyesti
lapi tehdyn empiirisen tutkimuksen tuloksien merkitystd yrityksille, yksilolle,
koulutukselle seks tieteelle.

6.2 Tulosten merkitys

Tutkimus ja sen tulokset ovat merkityksellisid niin yksilolle, yrityksille, koulu-
tukselle seka tieteelle. Tutkimuksen tuloksista voivat hyotya yritykset, jotka to-
teuttavat videomainosten muodossa digitaalista markkinointia. Tulosten kautta
saadaan ymmadrrystd siitd, mitd erilaisia tekijoitd on otettava huomioon
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mainosvideota suunnitellessa. Tutkimuksen tulosten avulla yritysten on mah-
dollista toteuttaa selkeitd sekd informatiivisia mainosvideoita kohteena oleville
asiakkaille.

Yksilon ndkokulmasta tutkimuksen tulokset antavat ymmarrysta markki-
nointiviestien vaikutuksista aisteihin. Tulokset antavat tietoa siitd, millaisia eri-
laisia vaikutuksia videon kautta tuotetuilla mainoksilla haetaan. Mielenkiintoista
oli todeta, ettd useat tdhdn tutkimukseen osallistuneista henkiloistd kertoivat ky-
selyyn vastaamisen jdlkeen, ettd he ovat alkaneet kiinnittdd televisiossa seké so-
siaalisessa mediassa vastaantuleviin mainoksiin eri tavalla huomiota. Vastaajat
kertoivat, ettd he ovat alkaneet huomioida mainoksien aistillisia, taiteellisia seki
opettavaisia ominaisuuksia huomattavasti tarkemmin verrattuna tutkimusta
edeltdneeseen aikaan.

Koulutuksen nakokulmasta tutkimuksen tulokset antavat ymmarrysta ny-
kypdivan digitaalisen markkinoinnin sekd aistien yhdistdmisestd. Tulosten
kautta markkinointikoulutuksessa on mahdollista ottaa huomioon myos aistilli-
nen markkinointi, kun markkinointia ja markkinoijia kehitetddn digitaalisen
markkinoinnin ymparistossa.

Tieteen ndkokulmasta tutkimuksen tulokset tuottavat uutta tutkimustietoa.
Aihealuetta on tutkittu vield hyvin rajallisesti, joten tutkimuksen tulosten kautta
on mahdollista ymmartdd tarkemmin aistien merkitystd digitaalisessa markki-
nointiymparistossd. Tutkimus rakentaa pohjaa tuleville tutkimuksille liittyen ais-
tilliseen markkinointiin. Seuraavassa alaluvussa kdyd&an lapi toteutetun tutki-
muksen rajoitteita, joilla on osaltaan vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen.
Tamén liséksi alaluvussa kdydaan lapi niitd haasteita, joita tutkimukseen osallis-
tuneet henkil6t kokivat kyselytutkimuksen yhteydessa.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet

Tehty tutkimus sisdltdd omat rajoitteensa sekd haasteensa. Tutkimuksen yhtena
rajoitteena voidaan ndhda aikaisemman tutkimuksen vahdisyys liittyen aistilli-
seen markkinointiin. Tutkimuksen osalta rajoitteena voidaan my®0s pitdé sen laa-
juutta. Tutkimukseen osallistui vastaajina 11 henkil6d, joten tutkimuksen otanta
tuloksia tuottamista varten jdi varsin pieneksi. Tutkimuksen luotettavuutta voi-
taisiin nostaa laajemmalla vastaajamaééralld. Vastaajien mddardan vaikutti tutki-
muksen valmistumiseen liittyva ajallinen rajoite, jolloin vastaajia ei ldhdetty kar-
toittamaan enempaid, ensimmaisen kyselyerén jalkeen.

Rajoitteena tutkimuksen osalta voidaan myos nostaa esiin tutkijan koke-
mattomuus. Tama pro gradu -tutkielma ja sen sisdltdméa empiirinen tutkimus oli
tutkijan ensimmadinen tutkimus, jolloin kokemattomuus ilmeni esimerkiksi kyse-
lytutkimuksen vastausten analysoimisen yhteydessd. Vdhdistda kokemusta on
kuitenkin pyritty sulkemaan pois toteuttamalla kyselytutkimuksen runko mah-
dollisimman yksinkertaisesti sekd konsultoimalla tutkielman ohjaajaa. Tehdysta
tutkimuksesta voidaan kuitenkin todeta se, ettd se on hyvin yleistettdvissa, koska
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aihetta on mahdollista tutkia erilaisilla tutkimusmenetelmilld seka erilaisten vas-
taajaryhmien kautta.

Tutkimuksen rajausta voidaan pitdd myos tutkimuksen luotettavuutta alen-
tavana tekijand. Tutkimus rajautui hyvin pienelle vastaajamddrélle ja eri ikédryh-
mien osallistujia ei saatu tutkimusta varten laajasti kayttoon. Tutkimukseen vai-
kuttaa my0s se, ettd useampi vastaajista oli Applen tuotteiden kayttdjid, jolloin
voidaan olettaa, ettd kysymyksiin vastaamiseen saattoi vaikuttaa myos tietyt en-
nakko asenteet Applea kohtaan.

Tutkimuksen haasteet koskivat palautteita, joita tutkija sai tutkimukseen
osallistuneilta henkil6iltd. Moni vastaajista ei ollut aikaisemmin miettinyt mai-
nosvideoiden aistillisia, taiteellisia tai opettavaisia ndkokulmia, joten he kokivat
haasteita vastauksia tuottaessaan. Moni vastaajista kertoi, ettd esitettyjd mainos-
videoita olisi pitanyt katsoa useampaan kertaan, jotta kaikki kysymyksissa esite-
tyt tekijdt olisivat tulleet selkeaimmin esille. Seuraavassa alaluvussa pohditaan
hieman tutkimuksen aihealueeseen liittyvid jatkotutkimusaiheita.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Tdamd alaluku pohtii mahdollisia jatkotutkimusaiheita, joita tdméan tutkimuksen
aiheesta olisi mielenkiintoista tulevaisuudessa tutkia. Jatkotutkimuksien aiheet
perustuvat tdméan tutkimuksen aikana tehtyihin huomioihin sekéa tutkimuksesta
saatuihin tuloksiin. Osa jatkotutkimusaiheista perustuu timén tutkimuksen ra-
jallisuuteen, jonka tiettyihin alueisiin ei tdssd tutkimuksessa pystytty paneutu-
maan tarkemmin.

Tulevaisuuden tutkimuksissa voitaisiin syventyd vield tarkemmin digitaa-
lisen markkinointiviestinnan aistillisiin, taiteellisiin sekd opettavaisiin vaikutuk-
siin ja niiden kautta syntyviin kokemuksiin. Aihealuetta on tutkittu hyvin rajal-
lisesti, joten olisi mielenkiintoista saada lisdd informaatiota liittyen siihen, miten
kuluttajat kokevat mainoksissa ndkemiddn virejd, muotoja, valoja sekd kuule-
maansa musiikkia.

Jatkotutkimuksia voisi toteuttaa laajemmalle vastaajaryhmalle, jolloin saa-
taisiin enemman tutkimustietoa siitd, miten aistilliset, taiteelliset sekd opettavai-
set kokemukset vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen. Jatkotutkimuksissa olisi
myo6s mielenkiintoista tehdéd vertailua eri ikdryhmien vélilld ja havainnoida 16y-
tyyko niiden vélilta merkittdvia eroja.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin keskittyd yksittdisesti aistillisiin, taiteellisiin
ja opettavaisiin piirteisiin. Jatkotutkimuksissa voitaisiin valikoida mainosvide-
oita, joissa korostuu tietty edelld mainituista tekijoistd, jolloin voitaisiin verrata,
mitd eroja ilmenee, jos jokin ndistd kolmesta tekijastd korostuu yli muiden.

Aihealue mahdollistaakin mielenkiintoisia kokeellisen tutkimuksen piir-
teitd, koska jatkotutkimuksista saatavia tuloksia on mahdollista vertailla juuri
esimerkiksi ikdryhmien, sukupuolen, mainosvideon siséllon seka tuotemerkkiin
liittyvien ennakko odotusten ndkokulmasta.
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Lisdksi jatkotutkimuksien osalta olisi mielenkiintoista ndhdd, vaikuttaako
tietyn mainosvideon katsominen uudestaan kuluttajan vastauksiin. Jatkotutki-
muksissa olisi mahdollista tehda tutkimusta, jossa kuluttajalle naytettdisiin tietty
mainosvideo, jonka perusteella vastattaisiin tiettyihin kysymyksiin ja tdimén jal-
keen néytettdisiin jonkin maééritellyn ajan jilkeen sama mainosvideo ja esitettdi-
siin samat kysymykset uudestaan.

Jatkotutkimuksissa voitaisiin tarkemmin perehtyd tamdn tutkimuksen ta-
voin sithen, miten ndma taiteelliset, aistilliset ja opettavaiset tekijdt vaikuttavat
markkinoinnin kohteena olevan asiakkaan ostohalukkuuteen sek& haluun sitou-
tua kdyttamadan mainoksessa esitettyd tuotetta. Jatkotutkimuksia olisi mahdol-
lista toteuttaa niin laadullisina kuin mé&arallisind tutkimuksina. Tutkimuksen yk-
sinkertainen toteutus mahdollistaisi méaarélliselle tutkimukselle ominaisen laajan
vastaaja madran.

Mielenkiintoista olisi myds tutkia sitd, miten kohteena olevien kuluttajien
ennakko odotukset vaikuttavat haluun ostaa ja kdyttdd tietyn brandin tuotteita
tai palveluita esitetyn mainosvideon perusteella. Aiheitta olisi mahdollista tutkia
taman tutkimuksen tavoin, mutta tutkimuksessa voitaisiin kartoittaa alkuun vas-
taajien asenteita tiettyd tuotemerkkia kohtaan.

Taman lisdksi jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista ottaa mukaan use-
amman eri tuotemerkin mainosvideoita, jolloin saataisiin ndkokulmaa, myos en-
nakko odotusten osalta tutkimuksen tuloksiin. Seuraavassa alaluvussa kdydaan
vield yhteenvedon muodossa ldpi tehty tutkielma.

6.5 Tutkielman yhteenveto

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tutkia ja selvittda sitd, minkalai-
sia vaikutuksia Applen markkinointivideoiden aistillisilla, taiteellisilla sekd opet-
tavaisilla kokemuksilla on kohteena oleviin kuluttajiin. Ndiden tekijoiden osalta
tutkittiin sitd, miten ne vaikuttuvat kohteena olevan kuluttajan haluun ostaa mai-
noksessa esitetty tuote sekd haluun sitoutua kadyttamaan kyseistad tuotetta. Aihe
on hyvin mielenkiintoinen ja ajankohtainen sekd motivoi tutkimaan, koska ais-
tillista markkinointia on tutkittu tdhdan mennessd vield hyvin rajallisesti.

Tama pro gradu -tutkielma koostui kirjallisuuskatsauksesta seka sen jal-
keen tehdystd empiirisestd tutkimuksesta. Tutkielman ensimmadinen sisaltoluku
toimii johdantona toteutettuun pro gradu -tutkielmaan.

Tehty kirjallisuuskatsaus luo tutkielmalle teoriapohjan. Kirjallisuuskatsaus
esitteli tdmédn tutkielman kannalta keskeiset késitteet, jotka olivat digitaalinen
markkinointi, aistillisuus sekd aistillinen markkinointi. Digitaalista markkinoin-
tia, sen kanavia, alustoja, strategiaa sekd asiakkaita esiteltiin tarkemmin luvussa
kaksi. Sisdltoluku avasi kirjallisuuden kautta digitaalisen markkinoinnin kasi-
tettd, siihen liittyvid kanavia sekd digitaalisen markkinoinnin strategiaa.

Ihmisen aisteja sekéd aistillista markkinointia kdytiin tarkemmin ldpi lu-
vussa kolme. Siséltoluku perehtyi tarkemmin ihmisen viiteen eri aistiin ja tutki
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niitd myos markkinoinnin ndkdkulmasta. Sisédltoluku kasitteli my6s omana ala-
lukunaan tutkielmalle keskeisen kisitteen, aistillisen markkinoinnin.

Tutkielmaan toteutettu empiirinen tutkimus esitellddn luvussa nelja. Sisal-
toluku esitteli kdytetyn monimenetelmdisen tutkimusmenetelmin, tutkimusai-
neiston ja sen kerddmisen sekd kerdtyn aineiston analysointimenetelmat.

Toteutetun empiirisen tutkimuksen tulokset esitelldan luvussa viisi. Tehty
tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksen Webropol kyselyalustan kautta. Tutki-
muksen tuloksista voitiin huomata, etti aistillisemmat, taiteellisemmat seki
opettavaisemmat videot lisddvat katsojan halua ostaa mainoksessa esitetty tuote
sekd tdman lisdksi nostavat halua sitoutua kédyttdimddn sitd. Vahemman informa-
tiiviset mainokset eivit nostaneet vastaajien osto- sekd sitoutumishalukkuutta
yhtd korkealle mitattujen numeraalisten arvojen perusteella.

Tama tutkielman viimeinen eli kuudes sisdltoluku tiivisti toteutetun tut-
kielman johtopéddtosten, pohdinnan ja yhteenvedon muodossa. Siséltdluvussa
tehtiin pohdintaa ja johtopaatoksid empiirisen tutkimuksen tuloksista. Taman li-
sdksi sisdltoluvussa kaytiin lapi tutkimuksen tulosten merkitystd seka tutkimuk-
sen rajoitteita sekd haasteita. Sisédltoluvussa pohdittiin myos tutkimuksen aihe-
alueeseen liittyvid jatkotutkimusaiheita.
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LIITE 1 TUTKIMUKSEN KYSELYLOMAKE

Kyselytutkimus Applen mainosvideoiden herattamista
kokemuksista

[] Pakoliiset kysymykset merkitty tahdells (*)

Heil

Tervetuloa vastaamaan pro gradu -tutkielmani kyselytutkimukseen Applen tuotteiden mainosvideoiden
vaikutuksista. Kyselytutkimuksen aikana tulst katsomaan Applen eri tuotteiden mainosvideoita ja vastaat
naiden mainosten pohjalta esitettyihin kysymyksiin. Videot kannattaa katsoa koko naytin -tilassa seks
korkeimmalla mahdollisella kuvanlaadulla.

Kyselyyn vastaamiseen kannattaa varata aikaa noin 15 minuuttia. Toiveena on, ettd kyselyyn
vastattaisiin vilkon 18 aikana, jolloin tuloksia p&astaan analysoimaan seuraavan viikon alussa.

YouTube mainosvideoista |8ydat linkit niille oscitettujen kysymysten kohdalta. Linkin saat avattua
kopioimalla sen selaimessa uuteen vililehteen.

Kyselyssd on pakollisia kysymyksia, sekd vastauksistasi riippuvia lisdkysymyksid. Luethan kyselyssa
iimenevat ohjeet huolellisesti.

Kyselyssd kerattavat tiedot tullaan havittamaan, kun vastaukset on vastaanotettu sekd kasitelty pro
gradu -tutkielmaa varten. Vastaajien tiedot tulevat olemaan ancnyymeja lopullisessa pro gradu

stutkielmassa.

Kiitos osallistumisestasil

1. Yhteystiedot *

Etunimi |

Sukunimi |

Sahkopost |

2. Sukupuoli *
O Mies
(O Nainen

O En halua vastata
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3.1ka*

() 20-29
(O 30-39
() 4049
() so-59
() s0-89

4. Mita Applen tuotteita kdytéat parhaillaan? *

|:| iPhone

[] MacBook
(] Apple Watch
[ ] Apple TV
[] AirPods

[] iPad

D En mitaén

5. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/fwww.youtube.com/watch?v=9tobL8U7dQo&t=7s *

Ei Hyvin En osaa
lainkaan wv&h&n Vahan Hieman Hyvin Erittdin  vastata
1 2 3 4 5 6 7

Kuinka aistilliseksi koit katsomasi
mainosvideon?

o O O

Kuinka taiteelliseksi koit katsomasi
mainosvideon?

Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi
mainosvideon?

Kuinka paljon edelld mainitut tekijat
vaikuttivat halukkuutesi ostaa
maincksessa esitetty tuote?

O

o O
o O
o O

o O O O
o O O O
o O O O

o O
o O
o O
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Ei Hyvin En osaa
lainkaan wah&n WV&hdn Hieman Hyvin Erittdin  vastata
1 2 3 4 5 & 7

Kuinka paljon edelld mainitut tekijat

vaikuttavat halukkuutesi sitoutua o O O O O O O

kayttdmaan mainoksessa esitettys
Applen tuotetta?

6. Huom! Mikéli vastasit edes toiseen kahdesta viimeisestd kysymyksestd
asteikolla 4-6, vastaathan viela alla olevaan kysymykseen.

Mitkd ovat ne tekijit katsomassasi mainosvideossa, jotka vaikuttivat
ostohalukkuuteesi sekd haluun sitoutua kiyttdmadn mainoksessa esitettya
tuotetta?

7. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https://iwww.youtube.com/watch?v=dMBW1G4U54g *

Ei Hyvin En osaa
lainkaan wv3han WVahan Hieman Hyvin Erttdin  vastata
1 2 3 4 5 6 T
Kuinka aistilliseksi koit katzsomasi
mainosvideon? O O O O O O O
Kuinka taiteelliseksi koit katsomasi
mainosvideon? O O D O O O O
Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi
mainosvideon? O O O O O O O
Kuinka paljon edelld mainitut tekijat
vaikuttivat halukkuutesi ostaa O O O O O O O

maincksessa esitetty tuote?

Kuinka paljon edelld mainitut tekijat

vaikuttavat halukkuutesi sitoutua O O O
kayttdmaan mainoksessa esitettyd

Applen tuotetta?

O
O

O

O
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8. Huom! Mikili vastasit edes toiseen kahdesta viimeisestd kysymyksestd
asteikolla 4-6, vastaathan vield alla olevaan kysymykseen.

Mitkd ovat ne tekijit katsomassasi mainosvideossa, jotka vaikuttivat
ostohalukkuuteesi sekd haluun sitoutua kdyttamadan mainoksessa esitettya

tuotetta?

9. Seuraavaan kysymykseen vastataan pelkéstidn mainoksen perusteella,
vilittdmattd mainoksessa esitetystd laitteesta.

Kumman mainoksen perusteella tekisit ostopdatoksen? *

O Mainos 1 (Kysymyksen 5 yhteydessa esitetty mainos)

O Mainos 2 (Kysymyksen 7 yhteydessa esitetty mainos)

10. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/iwww.youtube.com/watch?v=XKfgdkclUxw *

Kuinka aistilliseksi koit katsomasi
mainosvideon?

Kuinka taiteelliseksi koit katsomasi
mainosvideon?

Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi
mainosvideon?

Kuinka paljon edella mainitut tekijat
vaikuttivat halukkuutesi ostaa
mainoksessa esitetty tuote?

Kuinka paljon edella mainitut tekijat
valkuttavat halukkuutesi sitoutua
kdyttdmaan mainoksessa esitettya
Applen tuotetta?

Ei Hywin En osaa
lainkaan wv3h&n WVah&n Hieman Hyvin Erttdin  vastata
1 2 3 4 5 5] 7
c o o O O O O
c O O O O O O
o o 0o O O O O
o O O O O O O
o O O O O O O
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11. Huom! Mikiili vastasit edes toiseen kahdesta viimeisestd kysymyksesta
asteikolla 4-6, vastaathan vield alla olevaan kysymykseen.

Mitkd ovat ne tekijdt katsomassasi mainosvideossa, jotka vaikuttivat
ostohalukkuuteesi sekd haluun sitoutua kdyttdmaan mainoksessa esitettya
tuotetta?

12. Katso linkin video ja vastaa alla oleviin kysymyksiin.

https:/fwww.youtube.com/watch?v=C0541522-FA *

Ei Hyvin En osaa
lainkaan w&han Vahdn Hieman Hyvin Erittiin  vastata
1 2 3 4 5 6 7
Kuinka aistilliseksi koit katsomasi
mainosvideon? O O O O O O O
Kuinka taiteelliseksi koit katsomasi
mainosvideon? O O o O O O O
Kuinka opettavaiseksi koit katsomasi
mainosvideon? O O O O O O O
Kuinka paljon edelld mainitut tekijat
vaikuttivat halukkuutesi ostaa O O O O O O O

mainoksessa esitetty tuote?

Kuinka paljon edelld mainitut tekijat
vaikuttavat halukkuutesi sitoutua
kayttdmaan mainoksessa esitettyd
Applen tuotetta?

O
O

© O O O

O

13. Huom! Mikéli vastasit edes toiseen kahdesta viimeisestd kysymyksesta
asteikolla 4-6, vastaathan vield alla oclevaan kysymykseen.

Mitka ovat ne tekijat katsomassasi mainosvideossa, jotka vaikuttivat
ostohalukkuuteesi sekd haluun sitoutua kdyttdmaan mainoksessa esitettya
tuotetta?
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14. Seuraavaan kysymykseen vastataan pelkdstdian mainoksen perusteella,
valittamatta mainoksessa esitetysta laitteesta.

Kumman mainoksen perusteella tekisit ostopaatoksen? *

O Mainos 1 (Kysymyksen 10 yhteydessa esitetty mainos)

O Mainos 2 (Kysymyksen 12 yhteydessa esitetty mainos)




