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TIIVISTELMÄ 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee QR-koodien hyödyntämistä printtimainonnassa. 

Tavoitteena oli selvittää, kuinka kiinnostavana vaihtoehtona QR-koodien tuomaa 

mobiili-linkitysmahdollisuutta printtimainonnassa pidetään sekä tarkastella 

prittimainonnan kiinnostavuutta mainostajien näkökulmasta 

 

Opinnäytetyö toteutetaan toimeksiantona Yritys X:lle, jonka palveluihin kuuluvat 

mediamyynti ja mainostoimistopalvelut. Aihetta pidettiin yrityksessä tärkeänä 

tutkia. 

 

Työn teorieettinen osuus on jaettu kolmeen osaan. Ensimmäisessä osassa 

käsitellään printtimainontaa sekä sen kehitystä. Toinen osio käsittelee 

mobiilimarkkinointia ja teorian kolmas osuus tarkastelee QR-koodeja. 

 

Opinnäytetyön empiiriaosuudessa tutkitaan, kiinnostaako mainostajia QR-koodien 

hyödyntäminen printtimainonnassa sekä mikä on printtimainonnan tulevaisuus. 

Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. 

Tiedonhankintamenetelmänä oli kyselylomake, joka lähetettiin sähköpostitse 

kehikkoperusjoukolle. Kyselyyn pääsi viestissä olevan linkin kautta. Tutkimus 

toteutettiin joulukuussa 2012. 

 

Tutkimuksen mukaan printtimainonnan osuus mediamainonnasta on alhainen ja se 

tulee tulevaisuudessa vielä laskemaan. QR-koodi käsitteenä on Suomessa tunnettu 

ja sen hyödyntäminen printtimainonnassa kiinnosti mainostajia. 
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ABSTRACT 

 

This thesis studies utilization of QR codes in print advertising. The study was 

conducted in cooperation with the case company Yritys X. The purpose of this 

study was to explore the attractiveness of QR codes from advertisers’ point of 

view and also to investigate if QR codes give any added value to print advertising. 

The theoretical background of the thesis is presented first. In the theoretical part 

of the study the different areas of print advertising, mobile marketing and QR 

codes were dealt with. The basis for this was formed by choosing issues relevant 

to this study and to the case company. 

The empirical part of the thesis presents a survey. The goal of the quantitative 

survey was to determine the key elements of print advertising and QR codes based 

on the questionnaires sent to the company’s customers by email. The survey was 

conducted in December 2012. 

The study results showed that print advertising’s share of the media advertising is 

quite low, and based on the resuls of this study it seems that it is going to decrease 

in the future. This study also indicated that QR codes were well-known in Finland 

and the advertising possibilities of QR codes interested the advertisers. 

 

Key words: print advertising, mobile marketing, QR code, quantitative survey 
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1 JOHDANTO 

Kun pohditaan mediamainontaa, printtimainonnan osuus on lähes aina ollut yli 

puolet suomalaisten yritysten mediamainonnasta. 2000-luvulla tässä on kuitenkin 

tapahtunut merkittävä muutos. Vuonna 2003, painettujen medioiden osuus koko 

mediamainonnasta oli 73 %, kun vuonna 2011 se oli enää 56,5 %. On siis selvää, 

että painetut mediat antavat yhä enemmän sijaa sähköisille medioille. (Mainonnan 

neuvottelukunta 2004; TNS Gallup 2012.) Printtimainonnan tulevaisuus näyttää 

epävakaalta. Jos kehitys jatkuu samanlaisena, tulee sen osuus mediamainonnasta 

laskemaan tulevaisuudessa. Mediamainonta kokee murrosta, mutta erityisesti 

printtimainonnan saralla ollaan tilanteessa, jolloin pelkkä paperillinen mainos ei 

enää riitä. 

Suomessa on kahden viime vuoden aikana alkanut näkyä QR-koodeja 

printtimainoksissa. QR-koodeilla voidaan linkittää mainos internetiin helposti ja 

nopeasti ja saada printtimainoksesta näin interaktiivinen (Liukkonen 2012). 

Kysymys kuuluukin, kuinka printtimainonnan osuus tulee tulevaisuudessa 

muuttumaan? Jatkaako se tasaista laskuaan vai piileekö teknologiassa 

mahdollisuus printtimainonnan pelastamiseksi? Muun muassa näihin kysymyksiin 

vastataan opinnäytetyössäni. 

1.1 Tutkimuksen tausta 

Opinnäytetyöni toteutettiin toimeksiantona yritys X:lle, jonka palveluihin kuuluu 

mediamyynti sekä mainostoimistopalvelut. Syksyllä 2012 yritys X lanseerasi 

uuden QR-koodi+mobiili-sivut –palvelupaketin, jota tarjotaan lisäpalveluna 

printti-ilmoitusten ostajille. Päädyin tutkimaan QR-koodien hyödyntämistä 

printtimainonnassa tämän uuden palvelupaketin innoittamana.  

Tutkimusaihetta pidettiin yrityksessä tärkeänä, sillä palvelupakettia ajatellen 

haluttiin kerätä pohjatietoa aiheesta mainostajien näkökulmasta, jotta kyettäisiin 

näkemään, kuinka suuri potentiaali palvelussa piilee. Syksyllä 2012 mobiili-

palvelut printin tukena olivat alalla vielä melko tuore asia, joten kaikki uusi tieto 

oli tervetullutta. Tutkimustulosten saamien tietojen avulla palvelupaketin 

kehittäminen olisi myös helpompaa.  
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QR-koodi on kehitetty Japanissa vuonna 1994 (Winter 2010, 18). Osana 

markkinointia niitä on alettu hyödyntää 2000-luvulla ja Suomenkin katukuvaan ne 

ovat rantautuneet vasta muutama vuosi sitten (Liukkonen 2012). Koska QR- 

koodit ovat vielä melko uusi teknologia, ei aiheesta juuri löydy kirjallisuutta. QR- 

koodeihin liittyen ei myöskään ole tehty kuin muutamia opinnäytetöitä, joiden 

aiheet eroavat omasta työstäni suuresti. Kirjallista tietoa QR-koodeihin liittyen 

löysin vain yhden englannin kielisen teoksen, joten tietolähteenä jouduin 

käyttämään artikkeleita ja internet-lähteitä. Vähäinen painettu kirjallisuus aiheesta 

aiheutti ajoittain haasteita, sillä tietoa joutui etsimään monista lähteistä vähitellen, 

jonka vuoksi myös kokonaiskuvan hahmottaminen vei aikaa. 

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusmenetelmä ja rajaus 

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää printin ja mobiilin yhdistämisen yleisyyttä 

ja kiinnostavuutta mainostajien näkökulmasta sekä tarkastella printtimainonnan 

tilannetta nyt ja tulevaisuudessa. Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään, onko 

QR-koodi+mobiili-sivut -palvelupaketilla potentiaalia ja kysyntää markkinoilla 

sekä kuinka palvelua voidaan vielä kehittää, jotta se vastaa asiakkaiden toiveisiin. 

Tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista, eli määrällistä, tutkimusmenetelmää ja 

tutkimusaineisto kerättiin strukturoidulla kyselylomakkeella. Kyselyn perustana 

oli, että vastaaminen olisi mahdollisimman yksinkertaista ja nopeaa, jonka vuoksi 

kysely lähetettiin sähköpostitse niille Yritys X:n opiskelijakalenteriasiakkaille, 

jotka olivat ostaneet ilmoitustilaa opiskelijakalentereista vuonna 2012. 

Koska opinnäytetyön aiheena on QR-koodien hyödyntäminen printtimainonnassa, 

on selkeää, että markkinointiviestintä on rajattu käsittelemään vain 

printtimainontaa. Lisäksi QR-koodeja käsitellään tässä työssä omassa luvussaan, 

vaikka joissain tapauksissa niitä voitaisiin käsitellä myös osana 

mobiilimarkkinointia. 
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1.3 Opinnäytetyön rakenne 

Opinnäytetyö koostuu teoreettisesta viitekehyksestä sekä empiirisestä osuudesta 

(KUVIO 1). Teoria on jaettu kolmeen osaan; printtimainonta osana 

markkinointiviestintää, mobiilimarkkinointi ja QR-koodit. Teoriaosuuden jälkeen 

on empiiriaosuus, jossa perehdytään tutkimukseen, sen menetelmiin sekä 

tutkimustuloksiin. Lopuksi on yhteenveto. 

 

 

KUVIO 1 Opinnäytetyön rakenne 

 

Teoriaosuuden ensimmäisessä osassa kerrotaan printtimainonnasta. Ensin 

käsitellään suppeasti mainontaa, mitä se on sekä mitkä ovat mainonnan tavoitteet. 

Tämän jälkeen selvennetään, mitä on printtimainonta sekä tarkastellaan sen 

kehitystä 2000- luvulla. Tässä osiossa kerrotaan myös erilaisista printtimainonnan 

keinoista sekä pohditaan, mitkä ovat kunkin keinon hyödyt ja haitat.  

Teorian toisessa osuudessa paneudutaan mobiilimarkkinointiin. Ensin 

tarkastellaan sitä, mitä on mobiilimarkkinointi sekä mikä tekee siitä hyödyllisen 

markkinointikeinon. Mobiilimarkkinointi on uusi ja nykyaikainen 

markkinointimuoto, joten tässä osiossa käydään läpi myös uutta teknologiaa. 

Yhteenveto 

Case: Yritys X 

QR-koodit 

Mobiilimarkkinointi 

Printtimainonta osana markkinointiviestintää 
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Muun muassa älypuhelin ja mobiilisovellukset ovat tärkeässä roolissa, sillä niiden 

ansioista mobiilimarkkinoinnista on tullut yhä suositumpaa. 

Teorian kolmas osuus käsittelee QR-koodeja. Tässä osiossa käydään läpi 

perustietoja QR-koodeista, jonka jälkeen paneudutaan niiden teknillisiin 

ominaisuuksiin. Tämän jälkeen yhdistetään QR-koodit osaksi 

mobiilimarkkinointia sekä selvitetään, millä tavalla niitä voidaan hyödyntää. 

Lisäksi tarkastellaan sitä, mitkä ominaisuudet tekevät QR-koodeista hyödyllisiä 

tai haitallisia. 

Empiiriaosuudessa tutustutaan Yritys X:ään. Lisäksi käydään läpi 

tutkimusmenetelmät, kuinka tutkimus toteutettiin sekä tutkimustulokset. 

Tutkimustulosten havainnollistamista selkeyttävät kuviot. Tämän jälkeen on 

johtopäätösten vuoro ja lopuksi yhteenveto. 
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2 PRINTTIMAINONTA OSANA MARKKINOINTIVIESTINTÄÄ 

Tämä luku käsittelee printtimainontaa. Printtimainonta kuuluu mediamainontaan, 

mutta tässä opinnäytetyössä ei paneuduta mediamainonnan muihin osa-alueisiin 

kuin vertailumielessä, sillä vain printtimainonta on olennainen osa opinnäytetyöni 

aihetta. Printtimainonnalla tarkoitetaan mediamainonnan painettuja medioita, 

kuten sanomalahtiä, aikakauslehtiä, ulkomainontaa sekä muita painettuja 

materiaaleja. 

2.1 Mainonta 

Mainonta on osa markkinointiviestintää. Kuluttajavirasto (2012b) jakaa 

mainonnan kolmeen osaan; suoramainontaan, mediamainontaan sekä 

täydentävään mainontaan. Suoramainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka on 

osoitettu suoraan kuluttajalle ja se voi tapahtua joko postitse, puhelimitse tai 

sähköisesti. Mediamainonta jaetaan neljään pienempään osioon; 

printtimainontaan, ulkomainontaan, myynnin edistämiseen liittyvään mainontaan 

sekä digitaaliseen mainontaan. Digitaalinen mainonta käsittää verkkomainonnan, 

radiomainonnan sekä televisio- ja elokuvamainonnan.(Hackley 2010, 9.) 

Täydentävä mainonta kattaa messu-, tapahtuma- ja sponsorimainonnan 

(Kuluttajavirasto 2012b). 

Yksinkertaisesti määriteltynä mainonnan voidaan sanoa olevan se osa 

markkinointiviestintää, jonka ihmiset voivat konkreettisesti nähdä (Marshall & 

Johnston 2010, 485). Mainonta kohdistuu usein suureen ihmisjoukkoon ja sen 

tarkoituksena on edistää hyödykkeen myyntiä, suostutella kuluttamiseen, jakaa 

tietoutta tai parantaa yrityksen imagoa. Mainonta on maksettua, jonka vuoksi sen 

sisältöä voidaan kontrolloida. (Kuluttajavirasto 2012b; Mitchell, Moriarty, Wells 

2012, 34; Sipilä 2008, 134.) 

Vierula (2009, 81) määrittelee teoksessaan, että mainonnan tarkoituksena on saada 

aikaan fyysistä toimintaa. Eli saada kuluttajat hankkimaan lisätietoa 

mainostettavasta kohteesta tai tekemään ostopäätös. Moriarty, Mitchell & Wells 

(2012, 35) määrittevät, että mainonnan tarkoituksena on kertoa, millaisia 

hyödykkeitä yritys tarjoaa ja mistä niitä voi ostaa. Mainonta siis antaa lisätietoa 
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yrityksestä ja hyödykkeistä kuluttajille. Samaa mieltä Moriarty, Mitchell & Wells 

ovat Vierulan kanssa siitä, että mainonnan tavoitteena yksinkertaisesti on 

houkutella kuluttajat ostamaan mainostettu hyödyke. 

Mainontaa on kahdentyyppistä; institutionaalista mainontaa ja tuotemainontaa. 

Institutionaalisella mainonnalla tarkoitetaan toimialan, yhtiön, brändin tai jonkin 

muun laajemman aiheen, kuin pelkän tuotteen, mainostamista.  Institutionaalisella 

mainonnalla pyritään luomaan haluttu kuva yrityksestä tai parantamaan sen 

mainetta, sen sijaan, että lähtökohtaisesti pyrittäisiin edistämään myyntiä. Tämä 

on tärkeää, sillä moni kuluttaja huomio myös mainoksen tai hyödykkeen takana 

olevan yrityksen. Yrityksen maineella tai arvoilla on vaikutusta kuluttajien 

ostokäyttäytymiseen. (Marshall & Johnston 2010,487.) Toinen mainostyyppi, eli 

tuotemainonta kohdistuu nimensä mukaisesti jonkin tietyn tuotteen tai palvelun 

mainostamiseen. Sen tavoitteena on myynnin lisääminen. (Marshall & Johnston 

2010, 487.) 

Markkinointiviestintätermit push-mainonta ja pull-viestintä kuvaavat mainonnan 

tyyppejä. Päällekäyvä push-mainonta on yleisemmin perinteisempää mainontaa, 

jossa mainostetaan ilman kuluttajien toivomusta, eli mainontaa pyritään tuomaan 

”kuluttajien silmille”. Käyttäjäläheinen pull-tyyppinen viestintä tarkoittaa yleisesti 

käyttäjän antamaa palautetta yritykseen päin. Pull-viestinnässä mainonta siis 

kohdistetaan niille kuluttajille, jotka ovat jo osoittaneet kiinnostuksensa 

hyödykettä kohtaan. (Leino 2011, 249.) 

Yleisesti mainonnan huonoina puolina voidaan sanoa olevan kuluttajien nopea 

kyllästyminen. Ihmiset kyllästyvät helposti mainontakampanjoihin, varsinkin jos 

idea on perinteinen ja täten jo loppuun kulutettu. Ratkaisuna tähän on uusien 

ideoiden keksiminen sekä erilaisten kampanjoiden ja -mainosten luominen. 

(Marshall & Johnston 2010, 485.) Lisäksi ihmiset ovat nykyisin niin 

medialukutaitoisia, että he ymmärtävät mainonnan olevat maksettua ja näin ollen 

suhtautuvat siihen myös paljon aikaisempaa kriittisemmin (Sipilä 2008, 135). 
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2.2 Mainonnan vaikutusprosessi 

Yksi mainonnan keskeisimpiä tavoitteita on saada kuluttaja tekemään ostopäätös. 

Ostopäätös voi kuluttajasta riippuen viedä vain muutamia sekunteja tai useita 

vuosia. Jotta ymmärretään kuluttajien tarpeiden kehitys, on hyvä tarkastella siihen 

liittyvää toimintamallia. Yksi tunnetuimmista toimintamalleista on AIDA, jota 

kuvio 2 selventää. AIDA on lyhenne sanoista attention, interest, desire ja 

action.(Sipilä 2008, 134; Altstiel & Grow 2010, 18; Kuluttajavirasto 2012a.) 

 

KUVIO 2 AIDA-malli (Mukaillen Kuluttajavirasto 2012a & Sipilä 2008, 135) 

 

AIDA-mallin mukaan ensimmäinen vaihe on attention. Attention kuvastaa 

kuluttajan huomion heräämistä mainostettua tuotetta kohtaa. Kukaan ei ole 

kiinnostunut hyödykkeestä, josta ei ole koskaan kuullut, jolloin ensimmäinen 

vaihe on saavuttaa kuluttajan huomio. Huomion saavuttaminen on nykypäivänä 

hankalaa, sillä tarjontaa on paljon. Lisäksi hyvän medialukutaitoisuuden vuoksi 

kuluttajat ymmärtävät mainonnan olevan maksullista ja suhtautuvatkin 

mainontaan arvioiden. (Altstiel & Grow 2010, 18; Sipilä 2008, 135.) 

Attention.  
Kuluttaja on 
huomannut 

tuotteen 
olemassaolon 

Interest. 
Tuote on 

herättänyt 
kuluttajassa 

mielenkiinnon 

Desire. 
Kuluttaja 
haluaa 

tuotteen 

Action. 
Kuluttaja 
käyttää 
tuotetta 
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Toinen askel AIDA-mallissa on interest, eli kiinnostuksen saavuttaminen. Tämä 

vaihe kuvastaa sitä, kun mainostettu hyödyke on herättänyt kuluttajan 

mielenkiinnon ja kuluttaja on valmis hankkimaan lisätietoa aiheesta. Tämä on 

mainostajalle kriittinen vaihe, sillä kuluttaja on valmis saamaan lisätietoa, mutta 

vastaanottavuus on rajallista. Mainostajan tehtävänä on huolehtia, että lisätiedon 

saaminen kuluttajan näkökulmasta on helppoa ja että tärkeimmät asiat on tuotu 

selkeästi esille, jotta kuluttaja ei turhaudu tietoa etsiessä. (Altstiel & Grow 2010, 

18.) 

Interest- ja desire- osiot kulkevat käsi kädessä. Kun kuluttaja on todella 

kiinnostunut hyödykkeestä, hän usein myös haluaa sen. Onnistunut interest-vaihe 

johtaa siis desire-vaiheeseen, joka kuvastaa kuluttajan haluukkuutta ostaa 

hyödyke. Tässä kohtaa hyödykkeen tarjoajan on selvitettävä, miksi kuluttaja 

haluaa hyödykkeen ja otettava vastuu siitä, että mainosten lupaamat odotukset 

todella vastaavat todellisuutta. (Altstiel & Grow 2010, 18; Kuluttajavirasto 

2012a.) 

Viimeinen askel AIDA-mallissa on action, joka saavutetaan silloin, kun 

ostopäätös on tehty, ja kuluttaja hyödyntää ostamaansa hyödykettään. Tässä 

osiossa hyödykkeen tarjoajan on oltava selvillä siitä, miten kuluttaja ostaa 

tuotteen ja kuinka hän käyttää sitä. Lisäksi on tärkeää tehdä selkeä 

toimintasuunnitelma siitä, kuinka oston jälkeen toimitaan. Tarjotaanko kuluttajalle 

myöhemmin lisäpalveluita tai lisätietoa vai halutaanko hänen ostavan jotain muita 

yrityksen tuotteita tai palveluita? (Altstiel & Grow 2010, 18; Kuluttajavirasto 

2012a.) Miten kuluttajaan ollaan jatkossa yhteydessä, kuinka usein ja miksi, ovat 

peruskysymyksiä, joiden avulla voidaan saavuttaa pitkäaikainen kanta-asiakkuus. 

Sipilä (2008, 135) arvio AIDA-mallin ongelmalliseksi, sillä se perustuu ”työntö-

taktiikkaan”, jossa mainontaa tyrkytetään kuluttajille niin kauan, kunnes hän alkaa 

toimia halutulla tavalla. AIDA-mallin ongelmana on se, että nykyisin 

markkinointiviestintää ja tarjontaa on niin paljon, etteivät kuluttajat millään voi 

vastaanottaa kaikkea, mitä heille viestitetään. Tämän vastareaktiona syntyy 

torjuntareaktio, joka tarkoittaa, että kuluttajat välttävät yrityksiä, jotka tyrkyttävät 
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tuotteitaan. Vaihtoehtoisesti he pyrkivät valitsemaan sellaisen yrityksen tuotteita, 

jossa kuluttajaa arvostetaan ja kuunnellaan. 

2.3 Printtimainonta 

Printtimainonta on osa mediamainontaa. Printtimainonta käsittää painetut 

materiaalit, kuten sanomalehdet, kaupunki-ja noutopistelehdet, aikakauslehdet, 

painetut hakemistot, esitteet sekä osittain myös ulkomainonnan. (TSN Gallup 

2012.) Printtimainonnan hyvinä puolina on sen monipuolisuus, sillä 

mainostusmuotoja on monia. Lisäksi printissä mainos elää usein kauemmin, kuin 

esimerkiksi internetissä. Printti tavoittaa yhä paljon kuluttajia, vaikka sen osuus 

mediamainonnasta on laskenut viimeisten vuosien aikana. (Marshall & Johnston 

2010, 468.) Printtimainonnan keinoja, niiden hyötyjä ja haittoja, tullaan 

tarkastelemaan tarkemmin myöhemmin luvussa ”printtimainonnan keinot”.  

Internetin myötä erilaisia markkinointikanavia on tarjolla paljon aikaisempaa 

enemmän (Hackley 2010, 9). Printtimainonta onkin 2000- luvulla kokenut suuria 

muutoksia, kun painetut mediat ovat antaneet tilaa sähköisille medioille. 

Printtiamainonnan muutosta voidaan vertailla pienten mainoskakkujen avulla, 

sillä ne kuvaavat mediamainonnan osuuksia Suomessa vuosittain. Kun 

tarkastellaan pientä mainoskakkua vuodelta 2003 (KUVIO 3), voidaan laskea, että 

painettujen medioiden osuus on tuolloin ollut 73 % koko mediamainonnasta. 

(Mainonnan neuvottelukunta 2004.) 
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KUVIO 3 Pieni mainoskakku vuodelta 2003 (Mainonnan neuvottelukunta 2004) 

 

Kun mediamainonnan osuuksia verrataan vuodesta 2003 vuoteen 2011, niin 

nähdään, että painettujen medioiden osuus on laskenut jonkin verran (KUVIO 4). 

Vuonna 2011 printtimainonnan osuus oli enää 56,5 %. (Mainonnan 

neuvottelukunta 2004; TNS Gallup 2012.)  
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KUVIO 4 Pieni mainoskakku vuodelta 2011 (TNS Gallup 2012) 

 

Vaikka printtimainonnan osuus on laskenut tasaisesti lähes koko 2000-luvun, on 

sen osuus silti yhä yli puolet mediamainonnasta. On kuitenkin otettava huomioon, 

että jos samanlainen kehitys jatkuu, tulee printtimainonnan osuus tulevaisuudessa 

yhä vähenemään. Printtimainonnassa on vielä potentiaalia, mutta sen 

selviytymiskeinot jäävät suppeaksi: printtimainonnan on löydettävä keino kehittyä 

ajan mukana. 

2.4 Printtimainonnan keinot 

Printtimainonnassa on monia erilaisia mainostuskeinoja. Tässä luvussa eritellään 

sanomalehtien, aikakauslehtien, ulkomainonnan sekä muiden painettujen 

materiaalien hyviä ja huonoja puolia sekä pyritään tuomaan esille vaihtoehtojen 

monipuolisuus sekä niiden ominaispiirteet. 

Sanomalehdet  

Sanomalehtimainostamisesta löytyy paljon hyviä puolia. Sen parhaimpia 

ominaisuuksia ovat paikallisuus ja ajallisuus, jotka tarkoittavat, että mainontaa 
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voidaan halutessa kohdentaa tietylle alueelle ja -ajalle. Sanomalehdet ilmestyvät 

päivittäin, joten mainos voidaan ajoittaa jollekin tietylle päivälle.  Koska 

sanomalehtien tarkoitus on informoida uutisista, pidetään niitä yleisesti 

laadukkaina tiedonlähteinä. Tämä antaa mainokselle lisäarvoa ja luo sille 

uskottavuutta. (Marshall & Johnston 2010, 195.) 

Sanomalehtimainonnan, kuten muunkin lehtimainonnan, hyötynä on, että lukija 

kontrolloi itse näkemäänsä. Lukija voi halutessaan repiä mainoksen irti, laittaa sen 

talteen tai skannata sen. Sanomalehdista löytyy omat osionsa esimerkiksi 

paikallisuutisille tai urheilulle, jolloin mainontaa on myös helppo kohdentaa 

oikeaan teemaan. Lisäksi sanomalehti, kuten muutkin lehdet, voidaan ottaa 

helposti mukaan minne vain. (Altstiel & Grow 2010, 195.) 

Sanomalehtimainonnan huonoihin puoliin lukeutuu sen lyhytikäisyys. Koska 

sanomalehdet ilmestyvät päivittäin, jäävät mainokset sen myötä vanhaksi. 

Sanomalehtien paperi tekee mainostamisesta joillekin epämiellyttävää, sillä 

paperin laatu ei ole yhtä hyvä kuin esimerkiksi aikakauslehdissä. Tämän vuoksi 

värit voivat olla sumeita, jolloin mainoksen visuaalisuus kärsii. Lisäksi 

mainostaminen isojen kaupunkien sanomalehdissä voi olla kallista ottaen 

huomioon sen lyhytikäisyyden. (Altstiel & Grow 2010, 196.) 

Aikakauslehdet 

Aikakauslehtimainostamisessa on monia hyötyjä. Koska lehtiä on paljon erilaisia - 

jokaiselle kohderyhmälle, harrastukselle, alueelle, pohjautuen uskontoon, työhön 

tai ammattiin - vaihtoehtoja riittää ja sopivan mainoskanavan löytäminen on 

helppoa. Hyvänä puolena aikakauslehtimainonnassa löytyy myös niiden 

pitkäikäisyys verrattuna muihin medioihin. Lehtiä ilmestyy tietyin väliajoin, 

esimerkiksi kuukausittain, jolloin mainoksen vaikuttavuusaika ja toistettavuus 

ovat parempia. Mainoksen näkee usein useampi ihminen, useampaan kertaan. 

(Altstiel & Grow 2010, 191.) Aikakauslehtien pitkäikäisyys saattaa vaikuttaa 

mainoksen luonteeseen. Mainonta on useammin institutionaalista, eli se keskittyy 

pidempikestoisemman mielikuvan rakentamiseen tuotteesta, palvelusta, brändistä 

tai yrityksestä. (Sipilä 2008, 138.) Lisäksi aikakauslehtien paperi on laadukasta, 

jolloin mainoksen visuaalinen ilme ei kärsi. Värit ovat kirkkaita ja kiiltäviä, mikä 
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on yksi aikakauslehtimainostamisen hyviä puolia. (Marshall & Johnston 

2010,491.) 

Huonoja puolia aikakauslehtimainostamisessa on kallis hinta. Mitä arvostetumpi 

lehti, sitä suurempi kilpailu, jolloin ilmoitus voi maksaa paljon, eikä lopullista 

määränpäätä ja näkyvyyttä voida silti taata. Kun lehti joutuu keräykseen, 

ilmoitukset menevät lehden mukana. (Marshall & Johnston 2010,491.) 

Ulkomainonta 

Ulkomainonnalla tarkoitetaan julkisissa paikoissa olevia mainoksia, kuten 

kylttejä, näyteikkunoita, valomainoksia tai ajoneuvomainoksia, jotka tavoittavat 

ihmisiä kaduilla, asemilla, ostoskeskuksissa tai teiden varsilla. Ulkomainonnalla 

on helppo kohdistaa mainotaa maantieteellisesti. Mainosjulisteet ovat jatkuvasti 

nähtävissä vuorokauden ajasta riippumatta, mikä takaa sen, että sillä tavoitetaan 

suuria määriä ihmisiä kerralla. Ulkomainontaan suhtaudutaan positiivisesti, sillä 

ihmiset pitävät niitä osana kaupunkikuvaa, jotka elävöittävät miljöötä. 

Ulkomainokset eivät mene koskaan ”pois päältä”, jolloin ne ovat nähtävissä ajasta 

riippumatta.  Lisäksi ulkomainontaa voidaan pitää kustannustehokkaana, sillä 

kontaktihinnat ovat edullisempia verrattuna muihin massamedioihin. 

(Vyyryläinen 2012.) 

Huonoina puolina ulkomainonnassa voidaan kuitenkin pitää sitä, että vaikka 

ulkomainonta tavoittaa suuria ihmismääriä, voi joukossa olla monia huteja. 

Ulkomainonnalla ei voida taata, että juuri haluttu kohderyhmä näkee mainoksen. 

Lisäksi se, ettei ulkomainonta ole koskaan ”pois päältä”, voi olla myös 

kustannustehotonta. Ihmisiä ei välttämättä riitä jokaiselle vuorokauden ajalle 

näkemään ulkomainoksia, jolloin tulee hetkiä, kun näkyvyydestä maksetaan 

turhaan. (Kotler & Armstrong 2012, 471.) 

Muut painetut viestintämateriaalit 

Muilla painetuilla materiaaleilla tarkoitetaan printtimainontaa, joka on painettu 

erilaisiin viestintämateriaaleihin, kuten esimerkiksi esitteisiin, kalentereihin tai 

käyntikortteihin. Tälläisten materiaalien hyvinä puolina on niiden 

henkilökohtainen kontakti. Tuote saadaan tai annetaan usein henkilökohtaisesti, 
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jolloin mainokseen kiinnitetään enemmän huomiota. Lisäksi mainos on 

pitkäikäinen, sillä esimerkiksi kalentereissa oleva mainos on voimassa koko 

kalenterivuoden. Kuten kaikessa muussakin printtimainonnassa, myös tällaisen 

mainonnan huonoihin puoliin kuuluu se, että kerran keräykseen heitetty 

käyntikortti tai esite on poissa lopullisesti, eikä saavuta enää näkyvyyttä (Marshall 

& Johnston 2010,491). 
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3 MOBIILIMARKKINOINTI 

Tässä luvussa käsitellään mobiilimarkkinointia sekä tarkastellaan sen hyötyjä. 

Lisäksi paneudutaan mobiilimarkkinoinnin erilaisiin keinoihin ja käydään läpi 

esimerkin avulla, millaista on onnistunut mobiilimarkkinointi.  

Leino (2011, 249) määrittelee teoksessaan mobiilimarkkinoinnin olevan 

matkapuhelimen kautta tapahtuvaa asiakasviestintää, mainontaa ja 

asiakaspalvelua. Määritelmä on hyvä, vaikka Leino ei ota huomioon, että nykyisin 

mobiilimarkkinointi on laajentunut käsittelemään pelkän matkapuhelimen lisäksi 

myös muita mobiili-laitteita, kuten tablet-tietokoneita. 

Kuten markkinoinnissa yleensä, myös mobiilimarkkinoinnissa pääasiallinen 

tarkoitus on myynnin edistäminen. Markkinnoinnin avulla yritys pystyy myös 

hankkimaan uusia asiakkaita tai syventämään ja vahvistamaan vanhempien 

asiakkuuksien asiakassuhdetta. Jotta yrityksen markkinointi olisi oikeanlaista, 

tulisi huomioida, että markkinointi on koko organisaation vastuulla. On 

vanhanaikaista ajatella, että yrityksessä olisi vain yksi osasto, joka vastaisi 

markkinoinnista. (Vierula 2009, 31-34.) 

Mobiilimarkkinointi on yksi henkilökohtaisimmista markkinointikeinoista, sillä 

sen yksi tärkeimmistä välityskanavista on matkapuhelin. Matkapuhelin puolestaan 

on erittäin henkilökohtainen laite. Jotkut voivat jopa kokea mobiilimarkkinoinnin 

olevan henkilökohtaiselle reviirille tunkeutumista, jonka vuoksi onkin erittäin 

tärkeää pyytää asiakkaalta lupa markkinointiin, ennen kuin häntä aletaan lähestyä 

mobiili-kanavan kautta. (Leino 2011, 249.) 

Mobiilimarkkinointi on tehokas ja vaikuttava markkinointikeino, vaikkakin on 

otettava huomioon, että kaikkien yritysten markkinointikeinoksi se ei sovellu 

(Krum 2010, 12). Mobiilimarkkinoinnin keinoja on monia. Kuten usein luullaan, 

mobiilimarkkinointi ei rajoitu vain SMS- ja MMS viestitään. (Leino 2010, 192.) 

Siihen kuuluu lisäksi erilaiset mobiili-sivut- ja palvelut, mobiilissa toimivien 

www-sivujen bannerit, mobiilisovellukset, mobiili-hakumainonta, kuvakoodit, 

sijaintiin perustuvat palvelut, lataus- ja karttapalvelut, sosiaalisen median 

kännykkäpalvelut sekä mobiili-pelit (Leino 2011, 249; Leino 2010, 192). 



 

 

16 

3.1 Mobiilimarkkinoinnin hyödyt 

Mobiilimarkkinoinnista tekee tehokkaan muutamat asiat. Ensinnäkin, puhelin 

kulkee käyttäjän mukana koko ajan ja se on useimmiten aina päällä. 

Nykyaikaisten älypuhelimien vahvuutena on mahdollisuus paikantamiseen, ja 

mobiilimarkkinoinnissa voidaankin ottaa huomioon käyttäjän sijainti GPS-

paikantimien tai muiden vastaavien tekniikoiden avulla. Tämä mahdollistaa 

erilaisten palvelujen hyödyntämisen täysin uudella tavalla. Markkinoinnista 

voidaan siis tehdä entistä relevantimpaa ja lokaatiopohjaisempaa. GPS-

teknologian avulla voidaan ottaa huomioon mobiili-käyttäjän sijanti, kyseisen 

sijainnin sää sekä personoida mainonta vuorokauden ajan mukaan. Esimerkiksi 

aurinkoisella säällä voidaan mainostaa tulevaa ulkoilmatapahtumaa Lahden 

seudulla lahtelaisille ihmisille. Tai vastaavasti sateisella säällä on mahdollista 

mainostaa päivän tarjouksia paikalliseen elokuvateatteriin. Kun vain 

mielikuvitusta riittää, vaihtoehdot eivät lopu kesken. (Rouvinen 2012.) 

Hyvän esimerkin markkinoinnin kohdistamisesta tarjoaa Google, joka on 

kehittänyt omaa mobiili-hakupalveluaan siten, että käyttäjän sijainti on otettu 

huomioon hakukoneessa. Testasin itse Googlen mobiili-hakua. Sijaintini oli haun 

aikana Lahden keskustassa ja hain mobiili-haussa hakusanalla ”ravintola”. 

Ensimmäinen tulos Googlen hakuvastauksista oli linkki Ravintola.fi-palveluun. 

Toinen hakuvastaus oli karttanäkymä Lahden keskustasta, johon oli merkitty 

lahtelaisia ravintoloita. Kartan alta löytyi vielä eriteltynä kartassa olevat 

ravintolat. Tiedoista pääsi helposti tutustumaan tarkemmin ravintoloihin niitä 

klikkaamalla. Lisäksi jokaisen ravintolan alle oli merkitty perustietoina ravintolan 

osoite sekä puhelinnumero. Puhelinnumeroa klikkaamalla puhelimeen avautui 

automaattisesti mahdollisuus soittaa kyseiseen numeroon. Tämä on osoitus 

edistyksellisestä hakupalvelusta, joka hyödyntää toimivasti käyttäjän sijaintia 

palvelussaan. 

Koska puhelimet kulkevat käyttäjän mukana lähes aina, tekee tämä 

mobiilimarkkinoinnista yhden välittömimmistä ja tehokkaimmista markkinoinnin 

keinoista. Viestit vastaanotetaan, ja usein myös luetaan, välittömästi. Tämä johtuu 

siitä, että ihmiset tarkistavat puhelimensa usein, koska puhelin on yksi 
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tärkeimmistä välineistä, jolla ollaan yhteyksissä muihin ihmisiin. (Krum 2010, 8-

9.) 

Hyviä puolia mobiilimarkkinoinnissa on datan, eli tiedon, keräämisen helppous. 

Tietoa ja tilastoja voidaan kerätä siitä, millaisilla verkkosivuilla puhelimella 

vieraillaan, millaisilla mobiililaitteilla sivuilla vieraillaan ja mihin aikaan 

vuorokaudesta. Myös sovelluksista saadaan tietoa muun muassa volyymin 

perusteella. On mahdollista seurata, millaisia sovelluksia ladataan ja kuinka 

paljon. (Krum 2010, 7,12.) Datan kerääminen helpottaa myös markkinoijien 

arkea, sillä kampanjoiden suosiota voidaan seurata helposti ja kerätyn datan avulla 

yrityksen on yksinkertaisempaa rakentaa omaa viestintää tarkoituksenmukaiseksi 

ja kehittää sitä tehokkaammaksi. 

Vuoden 2011 loppuun mennessä on arvioitu, että noin miljardilla ihmisellä 

ympäri maailmaa on yhteys mobiili-verkkoon. Noin 50 %:lla amerikkalaisista on 

käytössään älypuhelin, Suomessa määrä kesäkuussa 2012 oli noin 44 %. (Leino 

2011, 246; Vuokko 2012.) TNS Gallupin tekemän Mobile Life (06/2012) 

tutkimuksen mukaan suomalaiset käyttävät internetiä yhä enemmän mobiili-

laitteiden kautta. Huomioitavaa on myös se, että mobiili-laitteiden käyttö pysyy 

tasaisena lähes koko päivän (KUVIO 5), joka ennustaa mobiilimarkkinoinnille 

vahvaa tulevaisuutta.  
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KUVIO 5 Mobiilin käyttäminen vuorokauden aikana (Vuokko 2012) 

 

Mobiilin käyttöpiikit eivät sijoitu vain tiettyyn vuorokauden aikaan, vaan 

käyttäminen on aktiivista lähes koko vuorokauden ajan. Kun käyttöprofiili 

vuorokaudessa on korkea, on mobiilimarkkinoinnissa selvä markkinarako. 

Mainontaa voidaa ajoittaa lähes mille ajalle vuorokaudesta tahansa ja se on silti 

kannattavaa.  

3.2 Esimerkki: Starbucks 

Vuonna 2010 yksi parhaimmista ja tilastollisesti myös yksi suurimmista 

mobiilimarkkinointikampanjoista oli kahvilaketju Starbucksin mobiili-

maksuhanke. Starbucks loi mobiili-maksusovelluksen, jonka avulla kuluttajat 

pystyivät käyttämään iPhone-puhelintaan tai iPod-musiikkisoitintaan mobiilisena 

kanta-asiakaskorttina. (Hyttinen 2011, 27.) Starbucksin esimerkkiä pidetään 

roolimallina muille mobiilimarkkinointiaan suunniteleville, sillä kampanjaa 

pidetään nerokkaana. (Buther 2010) 
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KUVA 1 Kuvia Starbucksin mobiili-maksuhankkeesta (Wayman 2011) 

 

Starbucksin maksusovellus mahdollisti maksusuoritusten tekemisen, rahan 

lataamisen kortille ja saldon tarkistamisen. Mobiilinen kanta-asiakaskortti toimi 

yli tuhannessa Starbuck kahvilassa ympäri Yhdysvaltoja ja sovelluksen avulla 

pystyttiin myös personoimaan markkinointia, kuten tarjoamaan kuluttajille 

alennuskuponkeja QR-koodien avulla. (Hyttinen 2011, 27.) Tämä mobiilinen 

kanta-asiakaskortti oli ensimmäisiä sovelluksia, joka hyödynsi mobiilin tuomia 

mahdollisuuksia äärimmäisen kuluttajaystävällisesti. Kaikki tarvittava; 

maksaminen, ajankohtaiset uutiset, karttapalvelut, lisätiedot yrityksestä tai 

tuotteista sekä mahdolliset tarjoukset olivat kaikki yhdessä sovelluksessa. 

Sovelluksen kehittäjät olivat ymmärtäneet sen, että puhelin kulkee aina mukana. 

Mitään ylimääräistä ei tarvittu Starbucksilla asioimiseen; ei paperisia kuponkeja, 

ei tietokonetta tarkistamaan oikeaa osoitetta tai muita yhteystietoja, eikä 

lompakkoa maksamiseen. Pelkkä puhelin riitti ja kannustimena sovelluksen 

käyttämisestä, kuluttajat saattoivat saada alennuksia. (Butcher 2010.) 

Starbucks mullisti mobiilimarkkinoinnin, sillä sovellukseen kirjautuessaan 

kuluttajat antoivat itsestään tietoja. Saaduilla tiedoilla asiakkaille pystyttiin 

kohdistamaan mainontaa ja lähettämään personoituja markkinointiviestejä. Viestit 



 

 

20 

pohjautuivat kuluttajien ikään, sukupuoleen, kiinnostuksen kohteisiin ja 

ensimmäistä kertaa koskaan, myös sijaintiin. (Butcher 2010.) 

3.3 Älypuhelin 

Älypuhelin on laite, josta löytyy kämmentietokoneen ominaisuuksia. 

Älypuhelimelle ei löydy tarkkaa määritelmää, mutta yleisesti voidaan sanoa, että 

ne mahdollistavat pääsyn internetiin. (Vuokko 2012.) Älypuhelimet sisältävät 

graaffisen käyttöliittymän sekä laajan sovellusvalikoiman, eli niihin voidaan 

ladata paljon erilaisia hyötysovelluksia ja pelejä. Älypuhelimissa on myös 

suurempi määrä ohjelmistoja, kuin esimerkiksi vain pelkkä osoitekirja. (Cassavoy 

2012.) 

Älypuhelin eroaa muista perusmatkapuhelimista siten, että älypuhelimissa on 

tavallisimmin kosketusnäyttö sekä qwerty-näppäimistö. Qwerty-näppäimistöllä 

tarkoitetaan kirjoituskonetyyppistä näppäimistöä, eli se sisältää useampia 

näppäimiä (KUVA 2). Näppäimistö voi malliltaan olla joko mekaaninen tai 

kosketusnäytössä toimiva. (Vuokko 2012; Tilastokeskus 2011, 7.) 

 

 

KUVA 2 Qwerty-näppäimistö (Computer Hope 2013) 

 

Älypuhelimet tarjoavat pääsyn internetiin, jonka vuoksi myös internetin käyttö 

on arkipäiväistynyt. Älypuhelimissa käytetään tavallisimmin joko 3G tai 4G 

matkapuhelinverkkoa. Internetin ansiosta älypuhelimista voidaan myös lähettää 
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ja vastaanottaa sähköpostia tavallisen tekstiviestittelyn lisäksi.(Juutilainen 

2012, 9; Tilastokeskus 2011, 7; Cassavoy 2012.) 

Euroopassa ensimmäisenä paljon myynnyt älypuhelin oli vuoden 1996 Nokian 

julkaisema Communicator 9000 (KUVA 3), jota voidaan sanoa myös yhdeksi 

ensimmäisistä älypuhelimista. Communicator 9000 sisälsi sovelluksia, kuten 

muun muassa kalenterin, osoitekirjan ja muistiinpanosovelluksen. Sillä pystyi 

myös edistyksellisesti menemään internetiin. (Älypuhelimet 2012.) 

 

 

KUVA 3 Nokia Communicator 9000 vuodelta 1996 (Älypuhelimet 2012) 

 

Kun verrataan vuoden 1996 Nokia Comminicator 9000 vuoden 2012 Applen 

iPhone 5:een (KUVA 4), huomataan, että kehitystä on tapahtunut paljon. 

iPhone 5 sisältää muun muassa kosketusnäytön, laadukkaan 8 megapikselin 

kameran, HD-videokuvausmahdollisuuden, GPS-paikannuksen, WiFi 

ominaisuuden ja paljon muita sovelluksia. (Apple 2012.) 
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KUVA 4 Apple iPhone 5 vuodelta 2012 (Apple 2012) 

 

Gallup Kanavan (06/2012) tekemän tutkimuksen mukaan mukaan 44 % 

suomalaisista 16–60- vuotiaista omistaa älypuhelimen ja 6 % tablet-tietokoneen 

ja yhtä moni on aikeissa hankkia tablet-tietokoneen tulevaisuudessa (Vuokko 

2012; Wikström 2012). Keväällä 2011 älypuhelimien omistusprosentti 

Suomessa oli 42 % (Tilastokeskus 2011, 2). Luvut osoittavat, että 

mobiililaitteiden määrä Suomessa on noussut ja voidaankin arvioida, että määrä 

tulee vielä tulevaisuudessa kasvamaan. Vuonna 2011 älypuhelimien 

markkinaosuus kaikkien puhelimien myynnistä koko maailmassa oli 35 

prosenttia, vuonna 2012 määrä nousi 46 prosenttiin ja vuonna 2013 sen 

arvioidaan nousevan yli 50 prosenttiin (Juutilainen 2012, 9). 

Älypuhelimien käyttöjärjestelmissä on vaihtoehtoja. Suosituimmat 

käyttöjärjestelmät ovat Samsungin ja ZTE:n puhelimissa toimiva Android- 

käyttöjärjestelmä, Applen iPhone puhelimissa iOS, RIM puhelimissa toimiva 

BlackBerry sekä Nokian puhelimissa toimivat Symbian sekä Microsoftin 

Windows. Kaikista maailmassa myydyistä älypuhelimista jopa 72,4 prosenttia 
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on Androideja. iOS markkinaosuus on 13,9 prosenttia, BlackBerry-

käyttöjärjestelmän markkinaosuus on 5,3 prosenttia, Symbian 2,6 ja 

Microsoftin Windows 2,4 prosenttia. (Laakso 2012.) 

Suomessa suosituin käyttöjärjestelmä on Nokian siivittämänä Symbian. Mutta 

muun maailman malliin myös Android pärjää kilpailussa ja tulee hyvänä 

kakkosena. Kun vertaillaan mobiili-brändejä keskenään, Applella on vahvin 

käyttäjäuskollisuus. (Wikström 2012.) Koska Nokia ei kuitenkaan enää 

valmista puhelimia, joissa on Symbian-käyttöliittymä, voidaan olettaa, että 

tulevaisuudessa Symbianin osuus tulee pienenemään niin Suomessa, kuin 

muualla maailmassa. 

3.4 Mobiilisovellus 

Mobiilisovellus tulee englannin kielen sanasta application, mutta niistä voidaan 

myös käyttää sanaa apps. Mobiilisovellus tarkoittaa kannettavaan laitteeseen 

ladattavaa ohjelmaa, eli sovellusta. Sovellukset lähtivät räjähdysmäisesti nousuun 

Applen julkaistua iPhone-älypuhelimen vuonna 2008, joka tarjosi kuluttajille 

oman sovelluskaupan, App Storen, josta pystyi lataamaan puhelimeen ilmaisia ja 

maksullisia sovelluksia. (Leino 2011, 251;Talouselämä 2012.) 

Sovellukset voivat olla joko ilmaisia tai maksullisia. Tuotot tulevat sovelluksiin 

liitetyistä mainoksista tai sovellusten volyymista, eli siitä, kuinka paljon niitä 

ladataan. Lisäksi myös sovelluskaupan omistaja vie osan tuotosta, esimerkiksi 

Applen App Storessa suhde on 30 /70 %, joka tarkoittaa sitä, että 30 % voitosta 

menee Applelle ja 70 % voitosta sovelluksen kehittäjälle. (Apple 2011.) 

Jakosuhde on reilu ja se kannustaa sovellusten kehittäjiä kehittämään yhä 

enemmän sovelluksia Applen App Storeen. Tämä puolestaan palvelee iPhonen 

käyttäjiä ja edistää asiakastyytyväisyyttä. 

Hyvästä mobiilisovelluksesta löytyy yhteisiä tekijöitä. Hyvä mobiilisovellus on 

yksinkertaisesti hyödyllinen puhelimen käyttäjälle. Se on merkityksellinen 

tietyissä tilanteissa ja se voi myös olla jollain tavoin viihdyttävä (Leino 2011, 

252). Hyvä mobiilisovellus on riippumaton; se ei ole sidottu tiettyyn paikkaan tai 

aikaan, vaan sitä voidaan käyttää milloin vain, missä vain (Vuokka 2012). Lisäksi 
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hyvässä mobiilisovelluksessa on otettu huomioon myös käyttäjäystävällisyys. 

Puhelimen näyttö on usein pieni, joten kaiken tarvittavan tulisi mahtua pieneen 

kokoon: sopiva määrä tekstiä, pienempiä kuvia, vähemmän grafiikkaa, 

animaatioita ja videoita. Pienellä näytöllä tilasta on puutetta. (Leino 2010, 195.) 

Älypuhelimien käyttäjät pitävät sovelluksista, koska ne tekevät puhelimesta 

yksilöllisen ja henkilökohtaisen. Jokainen voi muokata sovellusten avulla 

puhelintaan juuri omiin tarpeisiinsa sopivaksi, sillä nykyisin sovelluksista on 

aidosti hyötyä kuluttajille. Sovellukset ovat vapaita häiriötekijöistä, jolloin 

asioiminen on nopeaa ja helppoa. Sovelluksissa ei ole erillisiä 

ponnahdusikkunoita tai mainoksia, jotka voivat vielä huomion muualle. Koska 

puhelin kulkee aina mukana, voidaan sovelluksiakin käyttää missä vain, eikä 

käyttäjä ole riippuvainen esimerkiksi tietokoneesta. Brändeille omat sovellukset 

ovat tärkeitä, sillä ne luovat lisäarvoa kuluttajille. (Numminen 2012.) 

Mobiilisovelluksia voidaan ladata sovelluskaupoista. Esimerkiksi Applen 

käyttöjärjestelmille on App Store, Android käyttöjärjestelmille Android Market, 

Windows-käyttöjärjestelmille Marketplace sekä Symbian- käyttöjärjestelmille Ovi 

Store, joka on liitetty osittain osaksi Windowsin Marketplacea. (Leino 2011, 252.) 

Mobiilisovelluksilla on suuri vaikutus puhelimien suosioon ja myyntiin. Hallamaa 

(2012) kirjoittaa tekstissään, että mobiilisovellusten saatavuutta pidetään lähes 

yhtä tärkeänä tai jopa tärkeämpänä kuin puhelimen teknisiä ominaisuuksia, mitä 

tulee älypuhelimen hankintaan. Apple tarjoaa yli 700 000 sovellusta ja Androidilta 

löytyy noin 675 000 sovellusta. Windowsille puolestaan löytyy vain noin 100 000 

sovellusta. Tästä voi myös syntyä ikävä kierre, kun kuluttajat eivät osta puhelinta, 

johon ei ole saatavilla riittävästi sovelluksia. Sovellusten kehittäjiä puolestaan ei 

kiinnosta pieni käyttäjäkunta, sillä he hakevat ensisijaisesti vain latausvolyymia, 

koska saavat siitä tuoton. Ja oravanpyörä on valmis. Onkin tärkeää ymmärtää 

mobiilisovellusten yhteys älypuhelimien suosioon, sillä tätä on pidetty erityisesti 

Nokian yhtenä suosion laskun syynä älypuhelinmarkkinoilla. 
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3.5 NFC-teknologia 

NFC tulee sanoista Near Field Communication. NFC- laite, tai tägi, on objekti, 

joita voidaan lisätä esimerkiksi julisteihin NFC-tarroina, jolloin julisteista saadaan 

älykkäitä. Kaksi NCF- tägiä pystyy luomaan yhteyden toisiinsa, eli niiden kesken 

on mahdollista kommunikoida, siirtää tiedostoja tai jakaa informaatiota ilman 

minkäänlaista manuaalista toimintaa. Tiedonsiirto kahden NCF-tägin kesken on 

siis yksinkertaista; tägiä ei tarvitse kuin hipaista NFC-laitteella ja tieto siirtyy 

automaattisesti. Aktiivinen NFC-tägi voi kommunikoida passiivisen NFC-tägin 

kanssa, sillä passiivinen tägi saa energiaa aktiivisesta tägistä näiden lähestyessä 

toisiaan. (Avonius 2012.) NFC-teknologian avulla on mahdollista luoda 

sovelluksia, jolloin muun muassa mobiili-maksamisesta saadaan toimivaa ja 

yksinkertaista. 

NFC-teknologia on uusi menetelmä, joka on vasta vuonna 2011 ottanut 

merkittäviä askeleita markkinoilla. Teknologia on uusi, koska se vaatii 

toimiakseen älypuhelimen, joka sisältää NFC-ominaisuuden. Vuonna 2011 

markkinoille toimitettiin 30 miljoonaa matkapuhelinta, jotka sisälsivät NFC- 

ominaisuuden. Erilaisia NCF- puhelinmalleja markkinoilla vuonna 2011 oli reilu 

40 kappaletta. Tämän määrän uskotaan kuitenkin kasvavan tulevaisuudessa 

huimasti.(Graziano 2012.) 

NFC-teknologiassa riittää potentiaalia ja sillä onkin paljon erilaisia 

käyttömahdollisuuksia. Pääosin tällä hetkellä sitä hyödynnetään kuitenkin vain 

tiedonsiirrossa ja mobiili-maksamisessa. Avonius (2012) pohtii kirjoituksessaan, 

että tulevaisuudessa kaikki maksaminen siirtyy mobiili-maksamiseen NFC-

teknologian ja sovellusten avulla. Tällöin puhutaan digitaalisesta lompakosta. 

NFC on kasvava trendi, jota hyödynnetään tällä hetkellä hieman myös Suomessa. 

Esimerkiksi Helsingin seudun liikenne on hyödyntänyt NCF-teknologiaa 

katoksellisilla ratikkapysäkeillään kokeilumielessä (kuva 5). Koskettamalla NFC-

tarraa NFC-puhelimella pääsee suoraan ”pysäkkiseinä”- palveluun, josta voi ostaa 

HSL:n kännykkälipun ja käydä keskustelua muille pysäkkiseinä-palvelua 

käyttäville. Uutena palveluna pysäkkiseinään pyritään tuomaan myös 
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mahdollisuus tarkistaa matkakortin saldo NFC:n avulla. (Helsingin seudun 

liikenne 2012.) 

 

 

KUVA 5 NFC Pysäkkiseinä (Helsingin seudun liikenne 2012) 
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4 QR-KOODIT 

Tässä luvussa käsitellään QR-koodeja. Ensin tarkastellaan niiden rakennetta sekä 

teknillisiä ominaisuuksia, jonka jälkeen keskitytään QR-koodeihin osana 

markkinointiviestintää. Lopuksi käydään esimerkin avulla läpi onnistunut 

markkinointikampanja, jossa QR-koodit ovat olleet tie menestykseen. 

QR-koodi (KUVIO 6) on kaksiulotteinen viivakoodi, jolla ohjataan käyttäjä QR-

skannerin, kameralla varustetun puhelimen tai tablet-tietokoneen avulla halutuille 

internet-sivuille (Law & So 2010, 86; Verdesi 2012). QR on lyhenne englannin 

kielen sanoista ”Quick Response”, joka tarkoittaa, että koodin sisältö on nopeasti 

purettavissa ja luettavissa (Qr-koodit.fi, 2012). QR-koodia voidaan myös kutsua 

2D-koodiksi tai 2D-viivakoodiksi (Krum 2010, 79). 

 

 

KUVIO 6 QR-koodi (Liukkonen 2012) 

 

QR-koodin skannaamista varten tarvitaan mobiili-laite, joko älypuhelin tai tablet-

tietokone sekä skannausohjelma. Käyttöjärjestelmistä iPhone, Android, 

Blackberry, Windows ja Symbian tarjoavat kaikki ilmaisia QR-koodin 

skannaamiseen tarvittavia sovelluksia omista sovelluskaupoistaan, josta QR-

koodin lukijan voi ladata joko suoraan puhelimeen tai tietokoneen kautta. (Winter 

2010.) Lisäksi uusimmissa puhelinmalleissa, kuten esimerkiksi Nokian Lumia-

malleissa, on integroituna QR-koodin skannausohjelma, eikä sitä tarvitse tällöin 

erikseen sovelluskaupasta puhelimeen ladata. 

QR-koodit ovat vielä melko tuntematon käsitys valtaväestölle. Esimerkiksi 

Chadwick Martin Baileyn, eli CMB:n, (09/2012) tekemän tutkimuksen mukaan 
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vain 46 % yhdysvaltalaisista älypuhelimien omistajista on skannannut joskus QR-

koodin tai jakanut sen sisällön jonkun kanssa. Samaisessa tutkimuksessa selvisi 

myös, että 79% yhdysvaltalaisista ei ollut mitään käsitystä siitä, mikä QR-koodi 

on. Suomesta tälläisiä tilastoja ei vielä löydy, mutta CMB:n tutkimus osoittaa, että 

Yhdysvalloissakin aihe on väestölle melko tuntematon, vaikka siellä QR-koodeja 

on hyödynnetty mobiilimarkkinoinnissa kauemmin kuin Suomessa. Mitä tulee 

koodien skannaamiseen, CMB:n (2012) tekemästä QR-koodi -tutkimuksesta 

selvisi myös, että puolet vastanneista kuluttajista, jotka omistivat älypuhelimen, 

olivat skannanneet QR-koodin ainakin kerran. Suurimpia syitä skannaamiseen 

olivat uteliaisuus, 46 % ja toivo lisätiedosta 41 % (Törmikoski 2012). 

QR-koodin sisältämä tieto voi olla monipuolista. Tietoon on helppoa päästä 

käsiksi, mikä on koodin yksi parhaimmista ominaisuuksista. Voidaankin sanoa, 

että QR-koodi yhdistää käyttäjän ja tiedon nopeasti. Vaikka koodi on kooltaan 

pieni, sen tietokapasiteetti on kokoonsa nähden erittäin suuri. QR- koodit ovat 

skannattavissa erilaisilla mobiili-laitteilla ja ne ovatkin hyvä keino saavuttaa 

uusia, potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi mobiilimarkkinoinnin saralla. (Law & 

So 2012, 85; Winter 2010.)  

 

Kuvio 7 havainnoi tiedonkulkua siitä, mitä tapahtuu, kun QR-koodi skannataan 

mobiili-laitteella. QR-koodiin on koodattu ja tallennettu haluttu data. Kun koodi 

skannataan mobiili-laitteen kameralla, joka on integroitu skannausohjelmaan, 

ohjelma purkaa koodin tiedot. Tämän jälkeen ohjelma siirtyy ohjatulle palvelulle, 

joka koodiin on koodattu. Ohjatun palvelun sisältö voi olla monipuolista, sillä 

QR-koodit voivat sisältää monikielistä tekstiä, linkitetyn URL-osoitteen, 

automaattisen SMS- viestin, käyntikortin, kuvia, ääniä, videoita tai vain tietoa 

halutusta hyödykkeestä. (Winter 2012.) Tiedonsiirto on nopeaa, sillä käytännössä 

tämä vie vain muutamia sekunteja. 
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KUVIO 7 (Mukaillen Winter 2010, 17-18) 

 

 

QR-koodit näkyvät markkinointimateriaaleissa useimmiten printtimainonnan 

välityksellä. QR-koodit voivat sijaita esimerkiksi käyntikorteissa, flayereissa, 

lehdissä, messuosastoilla tai ulkomainnossa. Niitä voidaan käyttää tarroina tai 

painettuna kuvana tuomaan lisätietoa hyödykkeesta. (Tec-It 2012; Weir 2012, 12.) 

QR-koodin käyttämisessä ja sijoittamisessa vaihtoehtoja on paljon ja vain 

mielikuvitus on rajana. 

 

QR-koodi on kehitetty Japanissa vuonna 1994 ja sen on kehittänyt Denso Wave, 

joka on Toyotan tytäryhtiö. QR-koodi kehitettiin parantamaan 

liukuhihnateollisuuden tuotannonseurantaa. Vaikka Denso omistaa yhä QR-

koodien teknologiaan liittyvät patentit, on se vapauttanut ne, jotta kuka tahansa 

voi hyödyntää, luoda tai käyttää QR-koodeja ilmaiseksi. Tämä on edistänyt QR-

koodien suosiota. (Winter 2010, 18.) Vuonna 2000 ISO, International 

Organization for Standardizion, vahvisti QR-koodin kansainväliseksi ISO 

standaridiksi. Standardia on parannettu kerran vuonna 2006. (ISO/IEC 

18004:2000 & 2006.) QR- koodit ovat levinneet Aasiasta, erityisesti Japanista ja 

Etelä-Koreasta, ja nykyisin niistä onkin muodostunut edistyksellinen tapa 

kommunikoida kuluttajien kanssa (Weir 2010, 12). 

 

QR-koodi on parempi versio viivakoodista. Kun verrataan QR-koodia ja 

viivakoodia toisiinsa, on helpompi ymmärtää, mikä QR-koodi on. Lyhyesti 

ilmaistuna 1D-viivakoodi on suorakulmion muotoinen, yksiulotteinen viivakoodi 

kun puolestaan QR-koodi on neliönmuotoinen, kaksiulotteinen viivakoodi. QR-

koodi voidaan skannata sekä vaaka- että pystysuorassa, joka mahdollistaa sen, että 

QR-koodi 
Koodin skannaus 
mobiililaitteella 

Skannausohjelma 
purkaa koodin 

Haluttu sisältö 
paljastuu 

kuluttajalle 
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siihen voidaan sisällyttää suurempia tietomääriä. Perinteinen viivakoodi voidaan 

skannata vain vaakasuorassa. (Syscan 2010; Liukkonen 2012; viivakoodi.fi 2012.) 

Taulukko 1 kuvaa viivakoodin ja QR-koodin eroavaisuuksia. 
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TAULUKKO 1 Viivakoodin ja QR-koodin eroavaisuudet (Mukaillen Syscan 

2010; Liukkonen 2012; viivakoodi.fi 2012) 

 

 

4.1 QR-koodin rakenne 

QR-koodi on neliönmuotoinen, matriisin tyyppinen symboli, joka sisältää 

solurakenteen. Kuvio 8 kuvaa QR-koodin toiminnallisia kuvioita, jotka 

helpottavat koodin lukemista. Toiminnalliset kuviot ovat nimeltään finder -, 

alignment -, timing-kuvio sekä quiet zone. Kuviossa 8 nähtävä harmaa alue kuvaa 

QR-koodin data-aluetta. Data-alueeseen koodataan ja tallennetaan koodissa oleva 

tieto. (Laman, Pragada & Palempati 2012, 50.)  

Viivakoodityyppi 1D / viivakoodi 

 

 

2D / QR-koodi

 

Tietotiheys Matala Korkea 

Tietokapasiteetti Pieni Suuri 

Tietomuoto Numero, latinalaiset kirjaimet 

Numero, latinalaiset 

kirjaimet sekä kanji-

merkit, kuva, ääni ja 

muu binääritieto 

Virheen 

korjaustoiminto 
Ei Kyllä 

Riippuvuus 

tietokannasta 

Riippuvainen tietokannasta tai 

tietoliikenneverkosta 

Ei riippuvuutta 

tietokantaan tai 

tietoliikenneverkkoon 

Toimintatapa 
Kuvaa kohteen 

merkkiä/leimaa/etikettiä 
Kuvailee kohdetta 
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KUVIO 8 QR-koodin toiminnalliset kuviot (Laman ym. 2012, 50)  

 

Kuten kuviosta 8 selviää, finder-kuviot sijoittuvat QR-koodin kolmeen kulmaan. 

Finder kuvioiden avulla skannausohjelma havaitsee koodin. Nämä paljastavat 

koodin kulmat ja koodin koon. Finder-kuviot ovat olennainen osa, sillä ne 

helpottavat koodin skannaamista. Finder-kuvioiden avulla QR-koodi voidaan 

lukea mistä tahansa suunnasta (360 astetta).(Laman ym. 2012, 50; Law & So 

2010, 86.)

 

Alignment-kuvio on erittäin tehokas apu QR-koodin vääristymien korjaamiseksi. 

Kuviosta 8 nähdään, että alignment-kuvion keskikohdassa oleva musta solu on 

eristetty. Tämä musta solu on se, jonka avulla vältytään epälineaarisilta 

vääristymiltä. Solun eristämisen tarkoituksena on auttaa skannauslaitetta 

havaitsemaan se helpommin. Alignment- kuvion avulla QR-koodi voidaan lukea, 

vaikka koodi olisi kaarevalla pinnalla tai kallistunut. Tässä auttaa myös kuviossa 8 

nähtävä timing-kuvio. (Laman ym. 2012, 50; Low & So 2010, 86.) 
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Timing-kuvio toimii ikään kuin maamerkkinä soluille. Se pitää kuvion kasassa, 

sillä sen avulla skannausohjelma tunnistaa, missä kohdassa solut sijaitsevat, 

vaikka kuvio olisi vioittunut tai solusyötteessä olisi virhe. Kuviossa 8 nähtävät 

pienet neliöt kuvaavat koodin soluja ja timing-kuvio sijaitseekin solujen välissä. 

Timing-kuvio on mustavalkoinen jana ja niitä on koodissa sekä pysty- että 

vaakasuorassa. (Laman ym. 2012, 50; Luu 2012) 

 

Jotta QR-koodi pystytään skannaamaan, tarvitaan koodin reunoilla olevia tyhjiä 

tiloja, jotka on kuvioon 8 kuvattu nimellä quiet zone. Tyhjät reunat helpottavat 

kuvion havaitsemista ja niitä tulee olla koodin jokaisessa reunassa. (Laman ym. 

2012, 50; Luu 2012.) 

 

QR- koodin tietokapasiteetti on suuri. Yhteen QR-koodiin pystyy tallentamaan 

yhteensä 7089 merkkiä; 4296 aakkosnumeerista merkkiä, 2953 binaaritavua, 1817 

kanji-merkkiä tai näiden sekoituksia. QR-koodi pystyy käsittelemään useita eri 

kieliä englannista kiinaan ja sen korjauskyky vaurioita vastaan voi olla jopa 30 %. 

QR- koodin koko voi vaihdella 21x21 soluisesta koodista 177x177 soluiseen 

koodiin. (Law & So 2010, 86; QRme 2012.) 

4.2  QR-koodien hyödyntäminen mobiilimarkkinoinnissa 

QR-koodit ovat hyvä lisä muun markkinoinnin ja mainonnan rinnalle. Taulukossa 

2 on määritelty QR-koodien vahvuudet, mahdollisuudet, heikkoudet ja uhat. 
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TAULUKKO 2 SWOT-analyysi QR-koodista (Mukaillen Winter 2010, 19- 21; 

Liukkonen 2012; Qr-koodit.fi; Millian 2012, 29; Ojanperä 2012;Verdesi 2012) 

Vahvuudet 

- Ilmainen 

- Nykyaikainen 

- Nopea tiedonvälitys 

- Nopea palaute/data 

- Printistä mobiili-mediaan 

Heikkoudet 

- Riippuvuus mobiili-laitteesta 

- Huono sijoittelu 

- Kameran ominaisuudet 

Mahdollisuudet  

- Laaja sovellutusala 

- Potentiaaliset, uudet asiakkaat 

Uhat 

- Erikoinen QR-koodi 

- Uusi teknologia 

- Kuluttajien kiinnostus 

- Tietoturvariskit 

 

QR-koodilla on paljon vahvuuksia. Yksi tärkeimmistä tekijöistä on se, että ne ovat 

ilmaisia. Kuka tahansa voi luoda tai käyttää niitä täysin veloituksetta. Erilaisia 

QR-koodien luomiseen tarkoitettuja internet-sivuja on monia ja ne ovat erittäin 

yksinkertaisia käyttää. Esimerkiksi sivulla: http://www.qr-koodit.fi/generaattori 

voi luoda helposti QR-koodin erilaisiin käyttötarkoituksiin. (Qr-koodit.fi, 2012.) 

 

QR-koodit ovat nopea linkki printin ja internetin välillä (Qr-koodit.fi, 2012).  

Esimerkkinä hyvästä QR-koodien käytöstä Suomessa voidaan mainita linja-

autopysäkeillä olevat QR-koodit, joista voidaan tallentaa linja-autoaikataulut 

suoraan puhelimeen (Liukkonen 2012). QR-koodin tarjoaja saa skannaamisesta 

välittömästi tiedon, joten myös datan kerääminen on helppoa ja varmaa. (Winter 

2012, 19.) Tilastoja saadaan muun muassa siitä, kuinka monta kertaa koodi on 

skannattu, mihin aikaan vuorokaudesta ja millä mobiili-laitteella. Jos koodeja on 

useassa eri mediassa, kuten esimerkiksi aikakauslehdessä ja ulkomainoksessa, 

saadaan näistä molemmista eritellyt tiedot. Tällä tavoin voidaan myös helposti 
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saada selville, onko esimerkiksi mainos, jossa QR-koodi on sijainnut, ollut 

onnistunut ja tarpeeksi kiinnostava.  

 

QR-koodin mahdollisuutena voidaan pitää sen laajaa sovellutusalaa. Tällä 

tarkoitetaan sitä, että koodia voidaan käyttää hyväksi monenlaisissa tilanteissa ja 

moniin eri käyttötarkoituksiin tuomaan lisäpalveluita ja lisäarvoa asiakkaalle. 

(Liukkonen 2012.) Koska QR-koodiin voidaan tallentaa erilaisia tietoja, voidaan 

sen käyttömahdollisuuksia soveltaa moniin eri tarkoituksiin (Winter 2012, 21). 

 

Taulukosta 2 nähdään QR-koodien heikkoudet. QR-koodien heikkouksina 

voidaan pitää niiden riippuvuutta mobiili-laitteesta. Jos kuluttajalla ei ole 

käytössään mobiili-laitetta, ei hän voi skannata koodia. Koska QR-koodi avautuu 

aina internet-pohjaiselle sivulle, ei koodia voida skannata ilman, että laitteessa on 

internet-yhteys. (Liukkonen 2012.) Mobile Life (06/2012) tutkimuksen mukaan 

44 % suomalaisista 16–60 vuotiaista omistaa älypuhelimen ja 6 % tablet-

tietokoneen. Luvut kertovat siitä, että tällä hetkellä Suomessa QR-koodilla ei edes 

ole mahdollisuutta tavoittaa valtaväestöä. 

 

On tärkeää miettiä QR-koodin sijoitusta, sillä harkitsemattomasti sijoitettu koodi 

voi olla mahdoton lukea. Liikkuvat kohteet, kuten autot, ovat oiva esimerkki 

huonosta sijoittelusta. Lisäksi koodin tulisi olla hyvällä etäisyydellä käyttäjään 

nähden, eli tarpeeksi lähellä, jotta koodi voidaan skannata. Liian kaukana oleva 

mainostaulu on esimerkiksi huono vaihtoehto QR-koodille. On myös hyvä ottaa 

huomioon, etteivät QR-koodit toimi pimeässä. (Millian 2012, 29.) 

 

QR-koodien heikkouksina voidaan pitää mobiili-laitteissa olevia kameroita sekä 

skannausohjelmia, joiden laatu vaihtelee ohjelmasta riippuen. Tarvitaan tarpeeksi 

hyvä kamera ja riittävän hyvä skannausohjelma, jotta koodit pystytään 

tunnistamaan. (Leino 2010, 204–205.) Joskus yritykset hakevat koodeille myös 

visuaalisia elementtejä, eli näyttävämpää ulkomuotoa. Tällöin uhkana on, että 

koodien luettavuus kärsii. Esimerkkinä kuva 9, joka kuvaa perinteisestä 

poikkeavaa QR-koodia. Koodin on suunnitellut Japanin Louis Vuittonille Takashi 
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Murakami (Covert 2009). Teknologian kehittyessä tämä tulee kuitenkin olemaan 

pienenevä ongelma. 

 

 

KUVIO 9 Takashi Murakami suunnittelema QR-koodi (Covert 2009)  

 

QR-koodin uhkana on mahdollinen, uusi teknologia, joka peittoaa QR-koodin 

esimerkiksi vielä paremmilla ominaisuuksillaan tai mahdollisesti 

kuluttajaystävällisemmällä palvelullaan. Esimerkkinä NFC-teknologia, joka voi 

yleistyessään kumota QR-koodit tulevaisuudessa (Graziano 2012). 

 

QR-koodien uhkana voidaan pitää kuluttajien mahdollista vähäistä kiinnostusta 

QR-koodeja kohtaan. Suomen katukuvassa QR-koodeja on nähty vasta muutama 

vuosi, joten vielä ei voida tietää, millainen tulevaisuus koodeilla on tai millaisen 

suosion ne saavuttavat (Liukkonen 2012). Kuluttajien mielenkiinnon 

herättämiseen voidaan kuitenkin yrittää vaikuttaa luomalla mielikuvituksellisia 

QR-koodeja, jotka tarjoavat tarpeellisia lisäpalveluja. 

 

Vaarallisin uhka QR-koodeille, kuten kaikelle teknologialle, on tietoturvariskit. 

QR-koodi voidaan väärentää. Väärennetystä QR-koodista voi löytyä esimerkiksi 

selain, joka ohjaa käyttäjän sivustolle, jonka avulla puhelin voidaan ottaa 

hallintaan ja käyttää sitä etäpalvelimena. Koska QR-koodit ovat vielä niin uusia, 

ei tässä ole ennen nähty ongelmaa, sillä tapauksia on vielä harvassa. Ainoana 

keinona tietoturvamurron välttämiseksi on panostaa QR-koodien tietoturvaan. 

(Ojanperä 2012.) 
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Leino (2010, 204) mainitsee teoksessaan muutamia hyviä vaihtoehtoja QR-

koodien hyödyntämiseksi. QR-koodit soveltuvat hyvin esimerkiksi 

tuotepakkauksiin, jolloin tuotteesta saadaan koodin avulla lisätietoa, kuten 

esimerkiksi käyttöohjeita. QR-koodit soveltuvat hyvin myös tapahtumiin. 

Esimerkiksi tapahtumissa jaettavaan käsiohjelmaan voidaan sijoittaa QR-koodi. 

Koodin sisältö voi olla melkein mitä vain, joka tuo lisäarvoa kävijälle; 

tapahtumaohjema, aikataulu, esittelyvideo tapahtumasta, mahdollisuus arvontaan, 

alekuponki tai vaikka kaikki edellä mainituista. 

 

QR-koodin sisällöksi sopivat oivallisesti tilauslomakkeet. Käytännön esimerkkinä 

toimii jonkin optikon printtimainos uudenlaisista piilolinsseistä. 

Printtimainokseen on voitu sijoittaa QR-koodi, jolla pääsee suoraan kyseisten 

piilolinssien tilausohjelmaan. Kun tilaukset menevät mobiili-tilauksia varten 

perustettuun tietokantaan, vähentyy käsityö tilausten käsittelyssä merkittävästi. 

(Leino 2010, 204.) 

 

QR-koodien hyödyntämisessä vain mielikuvitus on rajana ja onnistunut QR-koodi 

voikin parhaimmillaan olla avain menestykseen. On kuitenkin hyvä muistaa, että 

vaikka QR-koodi on edullinen markkinointikeino, ei sen mahdollisuuksia pidä 

väheksyä, eikä koodia tulisi käyttää ilman suunnitelmaa. Suurimmat sudenkuopat, 

joihin yritykset usein kompastuvat QR-koodeja käyttäessään ovat 

mitäänsanomaton sisältö tai vääränlainen konteksti. Ajattelumalli, jossa luodaan 

QR-koodi vain, koska ”muillakin on”, on väärä. Ilman selkeää strategiaa ja 

tavoitteita QR-koodi on turha. Se ei tuo lisäarvoa asiakkaalle, eivätkä 

yrityksetkään tällöin hyödy siitä. 

4.3 Mobiili-sivut 

QR-koodit eivät yksinään riitä, vaan niitä varten on myös suunniteltava, 

millaiselle sivustolle käyttäjä halutaan ohjata. Taitava yritys rakentaa 

verkkosivunsa siten, että ne soveltuvat myös mobiilille, eli toimivat myös mobiili-

versiona. Koska QR-koodit skannataan mobiili-laitteilla, on hyvä muistaa mobiili-

laitteiden rajallinen tila. Tämän vuoksi perinteiset internet-sivustot eivät ole paras 
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vaihtoehto koodattavaksi QR-koodiin, sillä ne ovat yleensä raskaammat avata 

mobiili-laitteella. On otettava huomioon, että laskeutumissivu on yhteensopiva 

mobiili-alustan kanssa, jottei sivun lataaminen kestä liian kauan. Tämän vuoksi 

mobiili-sivuja suunnitellessa onkin hyvä välttää suuria tiedostoja. (Törmikoski 

2012.) 

 

Jos yritys haluaa koodata QR-koodiin yrityksen internet-sivut, on hyvä 

huomioida, että sivujen tulisi tällöin olla responsiiviset. Responsiiviset internet-

sivut tarkoittavat sitä, että vaikka ikkunaa pienennetään, kuvat skaalautuvat ja 

tekstit järjestyvät uudelleen, eli sivut ovat luettavassa muodossa joka koossa. 

Responsiiviset sivut eivät siis katkea, vaikka sivuja pienennettäisiin ja niitä on 

helppo lukea riippumatta siitä, onko käytössä tietokone, tablet vai älypuhelin. 

(Tolvanen 2012.) 

Välttääkseen sudenkuopat mobiili-sivujen suunnittelussa, Räisänen (2012) 

neuvoo, että on hyvä pitää mielessä muutamat perusseikat: 

 

- QR-koodin taakse koodattu -jo olemassa oleva- perinteinen internet- sivu 

on kehno vaihtoehto QR-koodille. Tämän sijasta kannattaa tarjota jotain 

uutta, jotta käyttäjä kokee koodin skannaamisen olleen hyödyllistä, kuten 

esimerkiksi lisätietoja. 

 

- QR-koodit skannataan mobiili-laitteilla, jolloin paras vaihtoehto QR-

koodiin on mobiili-laitteille suunniteltu mobiili-sivu. Mobiili-sivut ovat 

perinteisiä verkkosivustoja kevyempiä. Ne sisältävät vähemmän kuvia tai 

videoita, jotka hidastavat sivun lataamista ja aukeamista. Lisäksi mobiili-

sivut sisältävät suuria, selkeitä painikkeita, jotka tekevät sivujen 

selaamisesta käyttäjäystävällisempää. Kuva 6 demonstroi mobiili-sivu-

näkymää. 
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KUVA 6 Michael Monroe – näkymä mobiili-sivuista 

 

 

Käyttäjäystävällisin vaihtoehto QR-koodin rinnalle on mobiili-sivut. Perinteisesti 

mobiili-sivut nimetään joko etu-liitteellä m, esimerkiksi: m.mobiilisivut.fi tai 

sanalla ”mobi”, esimerkkinä mobiilisivut.mobi.fi. Näin käyttäjä tunnistaa 

verkkosivut mobiili-sivuiksi. (Leino 2011, 249.) Kuvan 6 mobiili-sivut löytyvät 

osoitteesta http://monroe.adcode.mobi. 

4.4 Esimerkki: Tesco Homeplus 

Tesco on maailmanlaajuisesti yksi suurimmista kauppaketjuista ja 

vähittäismyyjistä. Etelä-Koreassa Tesco tunnetaan nimellä Tesco Homeplus. 

Vuonna 2010 Tesco Homeplus oli Etelä-Koreassa toiseksi suurin vähittäismyyjä 

ja heidän tavoitteenaan oli lisätä myyntiä ilman, että he lisäisivät fyysisten 

myymälöidensä määrää.  Tilanne vaati innovatiivisuutta. (Smolski 2011.) 
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Homeplus kehitti palveluaan ja loi perinteisten myymälöiden rinnalle maailman 

ensimmäisen virtuaalikaupan. Käytännössä tämä tarkoitti sitä, että he loivat 

ulkomainonnan tyyliset julisteet, joissa oli kuvia elintarvikkeista, kuten kuvasta 7 

näkyy. Julisteet muistuttivat osuvasti tavallisen elintarvikemyymälän hyllyjä. 

Pilottihankkeeseen he valitsivat etelä-korealaiset metroasemat, joihin 

virtuaalikauppa elokuussa 2011 luotiin. Virtuaalikauppaa varten älypuhelimille 

luotiin Homeplus-sovellus, joka toimi jokaisen kuluttajan omana 

henkilökohtaisena tilinä. Jokaisen elintarvikkeen kohdalla oli oma QR-koodi, 

jonka avulla tuote pystyttiin valitsemaan ostoskoriin ja lopulta ostamaan 

sovelluksen avulla. Kaikki oli kuten tavallisessa kaupassa, ainoana erona oli vain 

se, että ihmiset tekivät ostoksensa älypuhelimillaan metroasemalla junaa 

odotellessa. (Smolski 2011.)  

 

KUVA 7 Tesco Homeplus virtuaalikauppa Etelä-Koreassa (Smolski 2011)  

 

Tesco Homeplus ymmärsi korealaisten haasteet ensimmäisenä. Korealaiset ovat 

maailman toiseksi ahkerimpia ihmisiä tekemään töitä, ja näin ollen myös erittäin 

kiireisiä. Korealaisten ongelmana oli mahduttaa aikatauluunsa ruokaostosten 
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tekeminen, joten Homeplus ratkaisi ongelman. Homeplussan ansiosta ihmiset 

pystyivät tekemään ostoksensa töihin mennessä tai kotiin palatessa, junaa 

odotellessa ja tuotteiden kotiinkuljetus voitiin ajastaa saapumaan samaan aikaan, 

kun ihmiset tulivat töistä kotiin. Homeplussan ansiosta korealaisille jäi enemmän 

aikaa rentoutua työpäivän jälkeen. (Smolski 2011.) 

Kampanjan tulokset olivat merkittävät. Pelkästään kampanjan aikana 

Homeplussan verkkosivuilla vieraili 10 287 kävijää älypuhelimien kautta. Uusien 

rekisteröityneiden asiakkaiden määrä nousi 76 % ja verkkomyynti nousi 130 %. 

Lontoon design museo nimesi Tescon Homeplus kampanjan vuoden 2011 

parhaaksi digitaaliseksi designiksi ”Vuoden Design”-kategoriassa. Tescon 

Homeplus-sovellusta on ladattu yli 900 000 kertaa ja se on Korean suosituin 

ostosovellus. (Smolski 2011.) 
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5 CASE: YRITYS X: QR-KOODIEN HYÖDYNTÄMINEN 

PRINTTIMAINONNASSA 

Tässä luvussa tutustutaan Yritys X:ään sekä käydään läpi opinnäytetyön 

tutkimusosio. Ensin tarkastellaan tutkimusmenetelmiä, jonka jälkeen on 

tutkimustulosten vuoro. Lopuksi käydään läpi tutkimuksen johtopäätökset. 

5.1 Yritys X 

Yritys X on markkinointitoimisto, jonka palveluihin kuuluvat mediamyynti sekä 

mainostoimistopalvelut. Se on perustettu vuonna 2001 ja siellä työskentelee viisi 

henkilöä. Yritys X:n toimitilat sijaitsevat Lahden satamassa. Tilikaudella 12/2011 

yrityksen liikevaihto oli 223 000 euroa (Taloussanomat 2013). 

Yritys X:n yhtenä omana tuotteena ovat korkeakoulujen opiskelijakalenterit, jotka 

rahoitetaan pääosin niihin kohdistuvalla ilmoitusmyynnillä. Almanakkavuosi 

opiskelijakalentereissa on elokuusta elokuuhun. Yritys X valmistaa suuren osan 

suomalaisista korkeakoulujen opiskelijakalentereista. 

Yritys X lanseerasi syksyllä 2012 QR-koodi+mobiili-sivut – palvelupaketin, jota 

tarjotaan lisäpalveluna printti-ilmoitusten ostajille. Kuva 8 demonstroi, kuinka 

kalenterissa olevaan ilmoitukseen voidaan lisätä QR-koodi, jolloin käyttäjät 

voidaan ohjata halutuille mobiili-sivuille.  
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KUVA 8 QR-koodin skannaaminen ja mobiili-sivut (RC kustannus Oy 2013)  

 

Mobiili-sivut tuotetaan asiakkaalle asiakkaan toiveiden mukaisesti, jonka jälkeen 

tehdään mobiili-sivuille linkitetty QR-koodi. QR-koodi liitetään printti-

ilmoitukseen, jolloin asiakas saa interaktiivisen printti-ilmoituksen ja näkyvyyttä 

eri medioissa. 

5.2 Tutkimusmenetelmän kuvaus 

Tutkimusstrategiana oli survey-tutkimus. Survey-tutkimuksen ominaispiirteisiin 

kuuluu, että tietoa kerätään stantartoidussa muodossa tietyltä joukolta ihmisiä. 

Aineistonkeruumenetelmänä käytettiin strukturoitua kyselyä, joka lähetettiin 

ihmisille sähköisesti. Tutkimusmenetelmäksi valikoitui kvantitatiivinen, eli 

määrällinen tutkimusmenetelmä. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2008, 130-131, 

174.) 

Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu, että ilmiötä tutkittaessa 

saatava data on systemaattisesti mitattavissa tai siitä voidaan eristää mitattavia 

osioita (Hirsjärvi 2008, 136). Tämän vuoksi strukturoitu kysely oli hyvä 

vaihtoehto kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kyselyssä käytettiin kuitenkin yhtä 

avointa kysymystä (LIITE 2, kysymys 8), jonka tarkoituksena oli antaa uusia 
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näkökulmia aiheesta, joka on vielä uusi Suomessa, eikä tämän vuoksi vastaavaa 

tietoa aiheesta ole. 

Tutkimus oli tarkoitukseltaan kartoittava. Kartoittavan tutkimuksen 

ominaispiirteitä on selvittää vähän tunnettuja ilmiöitä sekä selvittää, mitä niille 

tapahtuu (Hirsjärvi ym. 2008, 134). Tässä tutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan 

QR-koodien ja mobiilimarkkinoinnin yleisyyttä ja kiinnostavuutta Suomessa sekä 

hahmottamaan, onko QR-koodin luomilla, uusilla markkinointikeinoilla 

tulevaisuutta suomalaisessa markkinointiviestinnässä. 

Tutkimuksen pää-ja alakysymykset 

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittää, kiinnostaako mainostajia printin ja 

mobiilin yhdistäminen vai olisiko QR-koodit ja mobiili-sivut hyödytön lisä. 

Näihin kysymyksiin vastaaminen oli ensisijainen tarkoitus koko tutkimukselle, 

sillä vastaus palveli eniten toimeksiantajayritystä ja uutta palvelupakettia. 

Tutkimuksen pääkysymys muotoutui näiden kysymysten perusteella 

seuraavanlaiseksi: 

 Kiinnostaako opiskelijakalenteriasiakkaita QR-koodien 

hyödyntäminen printtimainonnassa 

Koska QR-koodit tarvitsevat rinnalleen printin, oli tärkeää selvittää, millaisena 

mainostajat kokivat printtimainonnan tilanteen kyselyhetkellä ja tulevaisuudessa. 

Jotta QR-koodi + mobiili-sivut -palvelusta saataisiin kannattava, oli myös hyvä 

selvittää mainostajien asenne printtimainontaa kohtaan, sillä räjähdysmäisesti 

laskeva printtimainonta laskisi myös uuden palvelun tarvetta asiakkaiden 

keskuudessa. Näiden pohdintojen siivittämänä muokkautui tutkimuksen 

alakysymys, joka oli: 

 Millainen on printtimainonnan tilanne mainostajien 

näkökulmasta? 

Pää-ja alakysymysten avulla loin kyselyn, jonka tarkoituksena oli kartoittaa, 

millainen potentiaali ja kysyntä QR-koodi + mobiili-sivut –palvelupaketilla olisi. 
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Lisäksi kyselyn avulla voitaisiin tarkastella myös yleisesti QR-koodien 

tunnettavuutta. 

Hypoteesit 

Jotta tutkimustulosten ja johtopäätösten tarkastelu oli helpompaa, loin 

tutkimukselle hypoteesin, eli olettamuksen. Hypoteeseilla tarkoitetaan ennakoituja 

ratkaisuja tai arvauksia tuloksista ja niitä voi olla useampia. Hypoteeseja on hyvä 

luoda silloin, kun aikaisemmista tutkimuksista ei ole löydetty ongelmaan vielä 

ratkaisua. (Hirsjärvi ym. 2008,154.) Koska aikaisempia tutkimuksia aiheesta ei 

juuri ollut, loin hypoteesin, jonka avulla tulosten vertailu oli mielekästä. Lisäksi 

hypoteesi yksinkertaisti johtopäätösten pohtimista, kun oli jotain, mihin vertailla 

saatuja tuloksia. Hypoteesin loin teorian pohjalta.  

 Hypoteesi: QR-koodien luoma interaktiivisuus 

printtimainonnassa kiinnostaa mainostajia 

Koska QR-koodit olivat syksyllä 2012 Suomessa vielä melko uusi 

markkinointikeino, muotoutui hypoteesi ajatuksesta, että kaikki uusi kiehtoo. 

Printtimainontaan on ensimmäistä kertaa saatavissa toimiva mahdollisuus luoda 

ilmoituksesta interaktiivinen, joten uskoin, että ”yksi mainos, kaksi mediaa”-

periaatteella mobiili-linkitys kiinnosti mainostajia.  

Kehikkoperusjoukko 

Perusjoukko on kohderyhmä, joiden vastaukset kiinnostavat ja joilta halutaan 

kerätä tietoa (Tilastokeskus 2013b). Tämän tutkimuksen perusjoukoksi 

valikoituivat korkeakoulujen opiskelijakalenteriasiakkaat, jotka olivat ostaneet 

ilmoitustilaa opiskelijakalentereista vuonna 2012. Koska perusjoukon 

kokonaismäärä oli 604 henkilöä, päätettiin kysely lähettää kaikille asiakkaille, 

jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon. Tämä teki tutkimuksesta 

kokonaistutkimuksen. Kun otettiin huomioon alipeitto, eli ne henkilöt, joilla ei 

ollut sähköpostiosoitetta, eroteltiin perusjoukosta kehikkoperusjoukko. 

Kehikkoperusjokko tarkoittaa siis kaikkia niitä henkilöitä, jotka on mahdollista 

konkreettisesti tavoittaa, ja tällöin kehikkoperusjoukon määräksi muodoistui 597 

henkilöä. (Tilastokeskus 2013a.) 
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Opiskelijakalenteriasiakkaat olivat rationaalinen valinta, sillä he mainostivat 

kalentereissa printti-ilmoituksella. Kun uusi QR-koodi+mobiili-sivut- 

palvelupaketti lanseerattiin syksyllä 2012, oli järkevää, että printissä 

mainostaneiden mielipiteitä kysyttiin palvelupaketin potentiaalin selvittämiseksi 

ja kehittämiseksi. Koska opiskelijakalenterit olivat Yritys X:n omia tuotteita, oli 

opiskelijakalenteriasiakkaat myös tämän vuoksi selkein valinta.  

Kysely 

Tutkimusaineiston keruumenetelmänä käytettiin strukturoitua kyselylomaketta 

(LIITE 2). Tutkimus haluttiin toteuttaa sähköpostin avulla, jolloin kysely 

valikoitui parhaimmaksi vaihtoehdoksi. Tavoitteena oli tehdä sujuva kysely, jotta 

vastaaminen olisi ollut nopeaa. Näin ollen kyselyyn valikoitui paljon suljettuja 

kysymyksiä, eli monivalinta- ja skaaloihin perustuvia kysymyksiä. Tälläisten 

kysymysten hyvänä puolena on se, että saatu data on yksinkertaista käsitellä ja 

analysoida (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2008, 190). Avoimien kysymysten 

määrä rajattiin yhteen kysymykseen. ”Jos QR-koodit ovat mukana osassa tai 

kaikessa printtimainonnassanne - kertoisitteko lyhyesti kokemuksistanne?” oli 

kyselyn ainoa avoin kysymys ja se kysyttiin vain niiltä vastaajilta, jotka olivat 

edelliseen kysymykseen ”Printtimainonnan linkittäminen mobiili-sivuille QR-

koodin avulla?” vastanneet joko ”Mobiili-linkistys on mukana osassa 

printtimainontaamme” tai ”Mobiili-linkitys on mukana kaikessa 

printtimainonnassamme” (LIITE 2, kysymykset 7 & 8). 

Kyselyyn valikoitui neljä pääteemaa, joiden mukaan kysely luotiin. Teemat olivat: 

 Printtimainonta 

 Älypuhelin 

 QR-koodit 

 Mobiili-sivut 

Kysely toteutettiin Vista Survey-nimisen palvelun avulla, sillä tämä ohjelma 

pystyttiin integroimaan Yritys X:n CRM-järjestelmään, joka puolestaan helpotti 

kyselystä saatavien tietojen seurantaa, kun saatu data tallentui suoraan CRM-

järjestelmään. Nämä olivat ratkaisevia perusteita sille, miksi kysely valikoitui 
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sopivimmaksi vaihtoehdoksi. Kyselyn lähettäminen sähköpostitse 

kehikkoperusjoukolle oli helpoin ja nopein tapa saada tietoa suureltakin joukolta.  

Kysely lähetettiin standartoidusti sähköpostitse kehikkoperusjoukolle siten, että 

saateviestissä oli linkki kyselyyn. Standardoituudella tarkoitetaan sitä, että kysely 

lähetetään kaikille henkilöille samanlaisesti (Hirsjärvi ym. 2008, 188). Kysely 

lähetettiin yhteensä 597 henkilölle. 

Kyselyn huonoina puolina on pidetty sen huonoa vastausprosenttia. Nykyisin 

kyselyitä lähetetään ihmisille niin paljon, ettei ihmisiä kiinnosta kyselyihin 

vastaaminen. Tällöin puhutaan kadosta. Katoa pyritään parantamaan 

muistutusviesteillä, jolloin vastausten määrää saadaan suurennettua. Lisäksi 

riskeinä ovat vastaajien puutteellinen tietämys aiheesta tai vastaajat voivat kokea, 

ettei suljetuista vastausvaihtoehdoista löydy sopivaa. Nämä voivat vaikuttaa 

vastauksiin virheellisesti. (Hirsjärvi ym. 2008, 190.) Tämän tutkimuksen kohdalla 

aiheen tuntemattomuus oli otettava huomioon, sillä aihe oli kyselyn 

lähettämisajankohtana Suomessa melko tuore. Tätä pyrittiin välttämään 

muotoilemalla kysymyksistä helposti ymmärrettäviä sekä lisäämällä erään 

kysymyksen kohdalle kuva ja linkki demoon, joka selkeytti aihepiiriä. Suljetut 

kysymykset pyrittiin suunnittelemaan siten, että vaihtoehdot olisivat riittävät. 

5.3 Tutkimuksen toteutus 

Kysely lähetettiin tiistaina 18.12.2012 kehikkoperusjoukolle, joita oli yhteensä 

597 henkilöä. Se lähetettiin erikseen jokaiseen korkeakoulukaupunkiin, joiden 

kalentereita Yritys X valmistaa. Saateviesti (LIITE 1) personoitiin jokaisen 

kaupungin mukaan. Lisäksi saateviestissä kerrottiin, että kaikille vastanneille 

lähetettäisiin perjantaina 4.1.2013 tiivistelmä kyselyn vastauksista. Saateviestin 

personoinnin ja tiivistelmän tarkoituksena oli houkutella ihmisiä vastaamaan 

kyselyyn ja parantaa näin kyselyn vastausprosenttia. 

Kyselystä lähetetyt viestit: 

 Kyselyn lähettäminen tiistaina 18.12.2012, viikolla 51 (LIITE 1) 
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 Kiitosviesti kaikille vastanneille sekä tiivistelmä kyselyn tuloksista 

perjantaina 4.1.2012, viikolla 1 (LIITE 3) 

Vastauksia saatiin 31 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 5,2 %. 

Vastausten määrää olisi todennäköisesti saatu suurennettua, jos ensimmäisen 

lähetyksen jälkeen kyselystä olisi lähetetty viikon kuluttua muistutusviesti. 

Ideaalitilanteessa muistutusviestejä olisi lähetetty kaksi kertaa. Muistutusviestien 

lähettäminen olikin alkuperäinen tarkoitukseni. Vista-Surveyn käyttöönotto Yritys 

X:ssä vei kuitenkin odotettua enemmän aikaa ja kyselyn lähettämisen ajankohta 

myöhästyi. Aikataulullisista syistä muistutusviestiä ei pystytty lähettämään. 

Kysely lähetettiin viimeisellä viikolla, ennen joululoman alkua, jolloin osa 

ihmisistä oli luultavasti kerennyt aloittamaan jo joululomansa. Kyselyn 

lähettämisen ajankohta, sekä se, ettei muistutusviestejä kyselystä lähetetty, olivat 

osasyitä siihen, että vastausmäärät jäivät alhaiseksi. 

5.4 Tutkimustulokset 

Tässä luvussa käydään läpi tutkimustulokset. Tulokset käydään läpi kyselyn 

teemojen mukaisesti, jotka olivat printtimainonta, älypuhelin, QR-koodit sekä 

mobiili-sivut. Tutkimustulosten havainnoillistamista selkeyttävät kaaviot.  

5.4.1 Taustatiedot 

Kysely lähetettiin 597 henkilölle ja yhteensä vastauksia saatiin 31 kappaletta. 

Vastausprosentiksi muodostui 5,2 prosenttia. Kaikkiin kysymyksiin ei ollut pakko 

vastata, jonka vuoksi vastausmäärät vaihtelivat kysymyksestä riippuen 28–31 

vastaajaan. Vastausprosentti jäi pieneksi, jonka vuoksi tutkimustuloksia ei voida 

yleistää, vaan vastaukset ovat enemmänkin suuntaa-antavia. Pieni vastausprosentti 

vaikuttaa myös tutkimuksen reliabiliteettiin. Eniten vastauksia, 13,8 %, saatiin 

kaupat/marketit-toimialalta. Sukupuolten välinen ero oli 14 prosenttiyksikköä. 

Naisia kyselyyn vastasi 57 % ja miehiä 43 %. 
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5.4.2 Printtimainonta 

Printtimainonta oli kyselyn ensimmäinen teema ja siinä pyrittiin kartoittamaan 

printtimainonan tilannetta kyselyhetkellä sekä tulevaisuudessa. Tutkittaessa 

prittimainonnan tilannetta mainostajien näkökulmasta oli selkeää, että ensin 

selvitettäisiin mainostajien nykyinen printtimainonnan prosenttiosuus koko 

mediamainonnasta. Kuvio 10 selventää, kuinka suuri on printtimainonnan 

prosenttiosuus kaikesta mediamainonnasta, kun kyseessä on Yritys X:n 

opiskelijakalenteriasiakkaat. Selkeästi suurin osa vastaajista, 34,5 % kertoi 

printtimainonnan osuuden olevan 30 % koko mediamainonnasta. Toiseksi eniten, 

17,3 % vastaajista kertoi sen olevan vain 10 %.  

 

KUVIO 10 Printtimainonnan %-osuus mediamainonnasta 

 

Kun kyselyn printtimainonnan prosenttiosuusvastauksia verrataan teoriaan ja 

pieneen mainoskakkuun vuodelta 2011, jonka mukaan painettujen medioiden 
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prosenttiosuus on Suomessa 56,5 %, huomataan, että tämän kyselyn tulos 

printtimainonnan prosenttiosuudesta oli pienempi. Lisäksi ne vastaajat, jotka 

kertoivat printtimainonnan osuuden olevan suurempi kuin 50 % oli selkeä 

vähemmistö vastaajista, vain noin 37 %. 

Kyselyssä tarkasteltiin myös printtimainonnan tulevaisuutta ja kysyttiin 

vastaajilta, millaisena he näkevät printtimainonnan osuuden omassa 

mainonnassaan seuraavan 12 kuukauden kuluessa (KUVIO 11). Merkittävintä 

vastauksissa oli se, ettei kukaan vastaajista uskonut printtimainonnan kasvavan, 

vaikka se oli yksi vastausvaihtoehdoista.  

 

KUVIO 11 Printtimainonnan muutos 

 

Noin 39 % vastaajista oli sitä mieltä, että printtimainonnan osuus tulee 

tulevaisuudessa vähenemään. Osittain positiivista printtimainonnan kannalta oli 

kuitenkin se, että yli puolet vastaajista, 58 %, oli sitä mieltä, että printtimainonnan 

osuus tulee pysymään samana seuraavan 12 kuukauden kuluessa. Yksi vastaajista 

ei osannut sanoa, mihin suuntaan printtimainonta heidän kohdallaan kehittyy. 
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5.4.3 Älypuhelin 

Älypuhelimet olivat kyselyn toinen teema. Tässä osiossa tarkasteltiin sitä, kuinka 

yleisiä älypuhelimet olivat vastaajien keskuudessa. Kuviosta 12 näkyy, että 

enemmistö vastaajista, 90 %, omisti älypuhelimen. Sukupuolella ei näyttänyt 

olevan merkitystä, sillä kaikista kyselyyn vastanneista naisia oli 17 ja miehiä 14 

kappaletta. 

 

KUVIO 12 Älypuhelimien omistaminen 

 

5.4.4 QR-koodit 

Tässä osiossa selvitettiin sitä, kuinka tunnettuja QR-koodit terminä vastaajille 

olivat. Vertailun vuoksi vastaajilta kysyttiin myös, kuinka hyvin he tiesivät NCF-

teknologia-käsitteen. 

Koska QR-koodit ovat vielä melko uusi teknologia mobiilimarkkinoinnin saralla, 

oli kyselyllä hyvä kartoittaa hieman QR-koodien yleisyyttä Suomessa, sekä sitä, 

kuinka hyvin mainostajat tiesivät, mikä QR-koodi on. Kuviosta 13 nähdään, että 

lähes puolet, 42 %, vastaajista oli kuullut käsitteen QR-koodi ja vain noin 7 % 
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vastaajista kertoi QR-koodin olevan täysin uusi käsite. Tämä kertoo siitä, että QR-

koodit olivat melko tuttu käsite vastaajien keskuudessa.  

30 % vastaajista oli itse henkilökohtaisesti hyödyntänyt QR-koodia lisätiedon 

hankinnassa, eli skannannut koodin mobiili-laitteella. 20 % vastaajista kertoi, että 

heidän liiketoiminnassaan QR-koodeja oli jo hyödynnetty osana 

markkinointiratkaisuja. 

 

KUVIO 13 QR-koodien tunnettavuus 

 

Kysymyksessä ei ollut kuvaa QR-koodista, koska sillä pyrittiin välttämään 

johdattelevuutta. Tämän ongelmana voi kuitenkin olla myös se, että ne vastaajat, 

jotka kertoivat QR-koodin olevan täysin uusi käsite, eivät vain osanneet yhdistää 

käsitettä käytäntöön, vaikka mahdollisesti kuvan nähdessään olisivat osanneet 

yhdistää kuvan ja termin toisiinsa. Lisäksi tässä kysymyksessä on hyvä muistaa, 

että kohderyhmänä oli ihmisiä, jotka vastaavat yrityksensä markkinoinnista. 

Tälläisillä ihmisillä voi olla parempi tietämys markkinoinnin uusista tuulista, kun 

niillä ihmisillä, jotka eivät työskentele markkinoinnin parissa. 
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Kun QR-koodien tunnettavuutta verrattiin vastaajien ikään, huomattiin, ettei 

vastaajien iällä ollut kovinkaan suurta merkitystä QR-koodien tunnettavuuteen 

(KUVIO 14). Vastaukset olivat jakautuneet melko tasaisesti ikäryhmien kesken, ja 

vastaajia, joille QR-koodi käsitteenä oli täysin uusi, löytyi sekä nuorimmasta-, että 

vanhimmasta ikäryhmästä. 

 

KUVIO 14 QR-koodien tunnettavuus vastaajien iän perusteella 

 

Vertailun vuoksi oli mielenkiintoista selvittää myös se, kuinka hyvin QR-koodia 

uudempi teknologia, NFC-tägit, olivat tiedossa opiskelijakalenterimainostajilla. 

Kuviosta 15 huomataan, että NFC-teknologia oli paljon tuntemattomampi käsite 

kuin QR-koodit. Yli puolet vastaajista, 52 %, kertoi NFC-teknologian olevan 

täysin uusi käsite. Noin 35 % oli kuullut siitä, mutta vain 10 % oli hyödyntänyt 

sitä henkilökohtaisesti lisätiedon hankinnassa. 
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KUVIO 15 NFC-teknologian tunnettavuus 

 

5.4.5 Mobiili-sivut 

Mobiili-sivut oli kyselyn viimeinen teema ja sen tarkoituksena oli selvittää 

vastaajien kiinnostusta mobiili-sivuja kohtaan. Tutkimuksen yksi tärkeimpiä 

tehtäviä Yritys X:n uuden palvelun kannalta oli selvittää QR-koodi+mobiili-sivut 

-palvelupaketin potentiaali tulevilla markkinoilla. Tätä pyrittiin kartoittamaan 

kysymällä vastaajien mielenkiintoa mobiili-linkitystä kohtaan. Jotta varmistuttiin 

siltä, että vastaajat varmasti ymmärsivät, mitä mobiili-linkityksellä tarkoitettiin, 

liitettiin kyselyyn kuva sekä linkki, josta löytyi lisätietoa aiheesta (KUVA 9). 

Linkki kuvassa 9 olevaan kohtaan ”Tutustu aiheeseen tästä”: 

http://opiskelija.mobi/. 
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KUVA 9 Kalenteridemo 

 

Kuviosta 16 nähdään, että kaikista vastanneista selkeä enemmistö, eli 67 % oli 

kiinnostunut mobiili-linkityksestä, mutta ei hyödyntänyt sitä vielä vastaushetkellä. 

Tämä oli palvelupakettia ajatellen positiivinen tulos. Ainoastaan 13 % vastaajista 

kertoi, ettei mobiili-linkitys kiinnostanut lainkaan. Lisäksi vain 20 % vastaajista 

kertoi, että he ovat hyödyntäneet mobiili-linkitystään jollain tasolla osana 

printtimainontaa. Tämä antoi osviittaa siitä, että markkinarakoa palvelulle löytyi. 

http://rckustannus.fi/qrmobiilidemo
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KUVIO 16 Mobiili-linkitys osana printtimainontaa 

 

Niiltä, jotka kertoivat mobiili-linkityksen olevan mukana joko osassa, tai kaikessa, 

printtimainontaa, haluttiin selvittää, millaisia kokemuksia heillä oli ollut. Tähän 

kysymykseen käytettiin avointa kysymystä. Avoimia vastauksia tuli yhteensä 

kuusi kappaletta ja suurin osa vastauksista oli sävyltään positiivisia. Vastauksissa 

kerrottiin muun muassa, että QR-koodit ovat olleet aiemmin uusi, raikas asia 

printtimainonnassa, mutta käytännön hyödyt ovat kuitenkin olleet vielä vähäisiä. 

Lisäksi yksi vastaajista mainitsi, että heidän kohdallaan ulkomaalaiset opiskelijat 

olivat hyödyntäneet QR-koodeja suomalaisopiskelijoita enemmän.  

Yksi vastaajista kertoi QR-koodien olevan hyvä lisä muun muassa jaettaviin 

flyereihin, josta käyttäjä pääsi siirtymään suoraan ohjatuille sivustoille, jotka 

sisälsivät lisätietoa aiheesta tai mahdollisuuden ilmoittautumiseen. 

Lähinnä nuorten kohderyhmän osalta ja kokeilu on ihan alussa, 

joten kokemusta ei ole vielä hirveästi karttunut. Flyereissä hyvä 

olla, jotta pääsee suoraan verkkosivuille, jossa kerrotaan 

enemmän tuotteista ja palveluista sekä pääsee saman tien 

toimimaan esim. varaamaan aikaa tai ilmoittautumaan 

johonkin. 

Toinen vastaaja puolestaan kertoi edellä mainittujen flyereiden määrän 

vähentyneen, kun QR-koodia hyödynnettiin printtimainonnassa. Lisäksi asiakkaat 
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olivat pitäneet ratkaisusta. 

QR-koodien mukana olo osassa printtimainontaa on ollut 

asiakkaidemme mieleen. Lisäksi QR-koodien käyttäminen 

vähentää esim. jaettavien flyreiden määrää. 

Tälläiset vastaukset kertovat siitä, että QR-koodia voidaan hyödyntää monella 

tavalla. Kaksi vastaajaa kuudesta uskoi QR-koodien lisääntyvän Suomessa. 

Näppärä lisä mainontaan. Kasvanee tulevaisuudessa, ei vielä 

hyödynnetä täysillä. Ohjaamme omalle sivustollemme tai 

tapahtumamainokseen. 

Toimimme savossa, vielä ei ainakaan täällä qr-koodia käytetä 

laajasti, mutta suosio on kasvamassa nopeasti, uskoisin. 

Älypuhelin alkaa olla jo monella käytössä. 

Yksi parhaimmista sisällöistä QR-koodiin on mobiili-sivut, jotka on suunniteltu 

erityisesti mobiili-laitteille. Jos QR-koodiin halutaan linkitys yrityksen 

verkkosivuille, olisi verkkosivujen hyvä tällöin olla responsiiviset. Kuvio 17 

osoittaa, että tietämys internet-sivujen luettavuudesta mobiili-laitteilla oli hyvä. 

Vastauksista kävi ilmi, että 90 % vastaajista kertoi internet-sivujensa olevan 

tavalliset internet-sivut ja suurin osa vastaajista, noin 80 %, kertoi internet-

sivustojensa olevan luettavissa kohtuullisesti tai jopa huonosti mobiili-laitteella. 

Tämä siis osoittaa sen, että vastaajat ymmärtävät, että tavalliset internet-sivut 

eivät sovellu kovin hyvin luettavaksi mobiili-laitteille. 
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KUVIO 17 Internet-sivujen luettavuus mobiili-laitteella 

 

Tietämys mobiilille sopivien sivustojen osalta ei kuitenkaan ole vielä täysin 

moitteettomalla tasolla. Vain 3 vastaajaa, eli noin 10 %, kertoi internet-sivunsa 

olevan responsiiviset, mutta kuitenkin 5 vastaajaa, eli 16 %, oli sitä mieltä, että 

heidän internet-sivunsa on luettavissa hyvin mobiili-laitteella. 

Mobiili-sivujen ominaisuuksia kysyessä haluttiin selvittää, millaisia palveluita tai 

ominaisuuksia asiakkaat haluavat mobiili-sivuille. Kysymyksessä käytettiin 

Likertin asteikkoa, jossa 1 tarkoitti ”ei lainkaan merkityksellinen” ja 5 tarkoitti 

”erittäin merkityksellinen”. Vastaajia oli 31 kappaletta ja kolme suosituinta 

ominaisuutta olivat: 

1. Päivitettävät ajankohtaisosiot  

2. Linkitykset yrityksen Facebook-sivulle 

3. Tilastot QR-koodien skannauksista 

Mobiili-sivujen vähiten suosituimmat ominaisuudet: 

1. Mobiili-maksaminen 

2. SMS-muistutukset 

3. Tarjoukset 
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Kyselyllä haluttiin selvittää, millainen kysyntä mobiili-sivuilla on vuoden sisällä 

tai myöhemmin (KUVIO 18). 32 % vastaajista kertoi, että heillä olisi ollut 

suunnitteilla hankkia mobiili-sivut yritykselle seuraavan 12 kuukauden aikana. 

Toiset 32 % kertoi, että mobiili-sivujen hankkiminen on suunniteltu tapahtuvan 

myöhemmin kuin 12 kuukauden aikana. 36 % puolestaan kertoi, ettei asiaa olla 

suunniteltu lainkaan. Karkeasti voidaan sanoa, että 64 % vastaajista on kuitenkin 

jollain tasolla suunnitellut hankkivansa mobiili-sivut yritykselle.  

 

KUVIO 18 Yrityksen mobiili-sivujen hankkimisen suunnitteleminen 

 

5.5 Johtopäätökset 

Kyselyn ensimmäisessä teemassa haluttiin saada vastauksia printtimainontaan 

liittyen. Tutkimuksesta selvisi, että enemmistö vastaajista kertoi printtimainonnan 

prosenttiosuuden mediamainonnastaan olevan alle 50 %. Lisäksi kysymyksessä, 

jossa kysyttiin printtimainonnan tulevaisuutta, kukaan vastaajista ei kertonut 

printtimainonnan osuuden nousevan. Suurin osa vastaajista, 58 %, kuitenkin 

kertoi printtimainonnan osuuden pysyvän samana seuraavan 12 kuukauden 

kuluessa, mikä oli positiivinen määrä printtimainonnan kannalta. Noin 29 % 
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vastaajista kertoi printtimainonnan osuuden laskevan. Printtimainontateemassa 

saatujen vastausten perusteella voidaan arvioida, että painettujen medioiden osuus 

Suomessa olisi pienenemässä. Vastaukset tukevat teoriaa, jossa painettujen 

medioiden kehitys on ollut laskeva vuodesta 2003 alkaen. Teoriassa myös 

arvioitiin, että jos kehitys jatkuu samana, painettujen medioiden osuus tulee 

jatkamaan laskuaan. Tämän tutkimuksen tulokset vahvistavat olettaman todeksi. 

Kyselyn toinen teema käsitteli älypuhelimia. Älypuhelimien tilannetta selvittäessä 

tämä tutkimus antoi reilusti paremman tuloksen älypuhelimien omistuksesta, kuin 

mitä teoriassa. Kun kyselystä saatuja vastauksia verrataan teoriaan, jonka mukaan 

kesäkuussa 2012, 44 % suomalaisista 16–60- vuotiaista omisti älypuhelimen, 

saadaan tällä tutkimuksella paljon suurempi luku. Tämän tutkimuksen mukaan 90 

% vastaajista omisti älypuhelimen, eikä sukupuolella ollut merkitystä asiaan. 

Voidaan uskoa, että älypuhelimien määrä saattaa tulevaisuudessa jatkaa kasvuaan, 

sillä tämä tutkimus toteutettiin joulukuussa 2012 ja aiempi on toteutettu 

kesäkuussa 2012 ja tällä tutkimuksella saatiin paljon korkeampi omistusprosentti. 

Liian suuria johtopäätöksiä ja vertauksia teoriaan ei kuitenkaan voida tehdä 

pienen vastausprosentin vuoksi. Lisäksi korkeaan älypuhelimen 

omistusprosenttiin on tässä kyselyssä voinut vaikuttaa se, että huomioon on otettu 

vain yli 18 vuotiaat henkilöt, jotka ovat työelämässä ja vastaavat yrityksen 

markkinointipäätöksistä. Tälläisillä henkilöillä voi jo pelkästään työsuhde-etuna 

olla älypuhelin käytössään. Teoriaan pohjautuvassa tutkimuksessa mukana oli 

myös alle 18-vuotiata suomalaisia, kun tähän kyselyyn vastasi vain yli 18- 

vuotiaita henkilöitä. Lisäksi Gallup Kanavan (06/2012) tekemässä tutkimuksessa 

on otettu huomioon muutkin, kun vain työssäkäyvät henkilöt. 

QR-koodien yleisyyttä ja kiinnostavuutta tutkittaessa selvisi, että QR-koodit ovat 

vastaajille melko tuttu käsite. Kyselyyn vastanneiden kesken QR-koodi käsitteenä 

oli yllättävän tuttu, sillä jopa 30 % vastanneista kertoi, että oli käyttänyt QR-

koodia hyödyksi lisätiedon hankinnassa. Lisäksi 42 % kertoi QR-koodin olevan 

tuttu käsite. Vain 6 % vastaajista kertoi käsitteen olevan täysin tuntematon. Tästä 

ei kuitenkaan voida olla täysin varmoja, sillä on myös mahdollista, että nämä 

henkilöt olisivat osanneet yhdistää QR-koodin kuvan oikeaan termiin, jos 
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kyselyssä olisi ollut kuva QR-koodista. Kuvaa ei kuitenkaan kysymykseen haluttu 

laittaa, jotta se ei olisi ollut liian johdatteleva. Erikoista QR-koodien 

tunnistamisessa oli se, ettei iällä näyttänyt olevan vaikutusta asiaan, vaikka olisi 

voinut olettaa, että nuoremmat vastaajat tietäisivät aiheesta paremmin kuin 

vanhemmat vastaajat. 

Kun QR-koodien tunnettavuutta verrattiin uudempaan NFC-teknologiaan, oli 

näiden välillä huomattavissa suuri ero tietämyksen suhteen. Jos 6 % vastaajista 

kertoi QR-koodien olevan täysin uusi käsite, niin NCF-teknologian kohdalla luku 

oli 52 %, eli yli puolet. Lisäksi kun 30 % vastaajista kertoi hyödyntäneensä QR-

koodia lisätiedon hankinnassa, niin NFC-teknologian kohdalla tämä oli vain 10 %. 

Tulos oli kuitenkin oletettavaa, sillä NFC on paljon uudempi teknologia 

verrattuna QR-koodeihin.  

Mobiili-sivujen merkitystä tarkasteltiin tutkimuksen viimeisessä teemaosuudessa. 

Kun vastaajilta kysyttiin kiinnostusta mobiili-linkitystä kohtaan, vastaukset 

osoittautuivat positiiviseksi Yritys X:n uuden palvelupaketin kannalta, sillä lähes 

70 % vastaajista kertoi olevansa kiinnostunut mobiili-linkityksestä, mutta sitä ei 

vielä hyödynnetty yrityksen printtimainonnassa. Ainoastaan 13 % vastaajista 

kertoi, ettei mobiili-linkitys kiinnostanut heitä lainkaan. Nämä vastaukset antoivat 

osviittaa siitä, että kiinnostusta ja potentiaalia palvelulle löytyi. 

Tutkimus myös osoitti sen, että vastaajien kesken tietämys siitä, millaiset internet-

sivut sopivat parhaiten luettavaksi mobiili-laitteille, oli hyvä. Tämän osoitti se, 

että 90 % vastaajista kertoi yrityksen internet-sivujen olevan tavalliset internet-

sivut ja 80 % vastaajista koki, että heidän internet-sivunsa ovat luettavissa 

mobiili-laitteella joko kohtuullisesti tai jopa huonosti. On tärkeää QR-koodien 

skannaajien kannalta, että yritykset ymmärtävät, että mobiili-laitteille sopivimmat 

internet-sivut ovat joko mobiili-sivuja tai responsiivisia internet-sivuja. 

Tärkeimpinä ominaisuuksina mobiili-sivuille kyselyyn vastanneet pitivät 

päivitettyjä ajankohtaisosioita. Printtimainonta ei yksin voi tarjota 

päivitettävyyttä, mutta QR-koodin avulla tämä on mahdollista. Toiseksi tärkein 

ominaisuus oli linkitykset yrityksen Facebook-sivulle ja kolmanneksi tärkein 

ominaisuus oli tilastot QR-koodien skannauksista. Teoriassa kerrottiin QR-
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koodien hyvistä puolista, jotka myös kertautuivat tämän tutkimuksen osalta. Yksi 

QR-koodien hyödyllisistä ominaisuuksista teoriassa oli datan kerääminen. Tämä 

sai suosiota myös vastaajien keskuudessa ja sitä pidettiinkin merkityksellisenä 

ominaisuutena. Facebook-linkitykset keräsivät suosiota vastaajien keskuudessa ja 

tämä kertoo siitä, että yritykset pitävät Facebook-sivujaan tärkeänä ja haluavat 

sivuilleen liikennettä. 

Kun pohditaan vastauksia tutkimuksen pääkysymyksen kautta, eli kiinnostaako 

opiskelijakalenteriasiakkaita QR-koodien hyödyntäminen printtimainonnassa, 

saatiin vastaukseksi kyllä. Enemmistö vastaajista oli kiinnostuneita mobiili-

linkitysmahdollisuuksista, ja jopa 20 % vastaajista hyödynsi jo niitä. Lisäksi 

avoimessa kysymyksessä tuli ilmi tapauksia, joissa kerrottiin QR-koodien 

tuottavan todellista hyötyä niitä käyttäville. Mainostajat kokivat, että QR-koodit 

olivat hyvä lisä, sillä niillä saatiin jatkettua mainosta internetissä. Lisäksi yhdessä 

avoimessä vastauksessa oli kerrottu, että QR-koodit ja mobiili-sivut olivat olleet 

asiakkaiden mieleen, joka antaa osviittaa siitä, että myös kuluttajien mielestä 

interaktiiviset printti-ilmoitukset ovat olleet hyvä ratkaisu. 

Tutkimuksen alakysymyksessä pohdittiin sitä, millainen on printtimainonnan 

tilanne nyt – tai tulevaisuudessa. Vastaajien kesken printtimainonnan tilanne oli 

keskinkertainen, sillä yli puolet vastaajista kertoi sen olevan vähemmän kuin 50 % 

mediamainonnasta, eikä kukaan uskonut sen kasvavan seuraavan 12 kuukauden 

kuluessa. Tämän tutkimuksen mukaan printtimainonta tulee siis jatkamaan 

hiljaista, tasaista laskuaan. 

Tutkimuksen hypoteesina oli, että QR-koodien luoma interaktiivisuus 

printtimainonassa kiinnostaa mainostajia. Tämä osoittautui paikkaansapitäväksi. 

Saatujen vastausten perusteella on kuitenkin vaikeaa arvioida, voidaanko 

printtimainonnan osuus mediamainonnasta saada QR-koodien avulla nousuun. 

QR-koodien luomat mahdollisuudet kiinnostivat mainostajia, mutta samalla 

vastaukset antoivat myös synkkiä lukuja ja ennusteita printtimainonnalle. QR-

koodissa piilee potentiaalia, mutta printtimainontaa ne eivät välttämättä kykene 

nostamaan vanhoihin kulta-aikoihin. 
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Reliabiliteetti 

Reliabiliteetin tarkasteleminen on tärkeää erityisesti kvantitatiivisissa 

tutkimuksissa. Reliabiliteetillä tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, eli sitä, 

kuinka hyvä tutkimuksen kyky on antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. 

Reliaabelissa tutkimuksessa on otettu huomioon se, että tutkimusta toteuttaessa 

olosuhteet ovat aina samanlaiset. (Hirsjärvi ym. 2008, 226.) Reliaabelius on 

huono esimerkiksi silloin, jos mitataan keittiön lämpötilaa kuukauden ajan siten, 

ettei mittauksia tehdä päivittäin samaan vuorokauden aikaan tai jos joka kerta 

mittauksissa käytetään erilaisia mittareita.  

Tämän tutkimuksen reliaabeliutta voidaan sanoa kohtalaiseksi, sillä olosuhteet 

kaikille vastaajille olivat samanlaiset. Linkki kyselyyn lähetettiin 

kehikkoperusjoukolle sähköpostitse samanaikaisesti, samalla tavalla ja näkymä 

kyselyyn oli kaikille vastaajille samanlainen. Asia, joka saatoi laskea kyselyn 

reliaabeliutta, oli vastaajien olosuhteet heidän saadessaan kyselyn tai vastatessaan 

siihen. Tosin tähän asiaan oli itse vaikea vaikuttaa ja tätä pyrittiinkin välttämään 

antamalla ihmisille neljä päivää aikaa vastata kyselyyn. Jos kyselyn 

saapumishetkellä vastaajalla oli huono hetki, hänellä oli mahdollisuus vastata 

kyselyyn silloin, kun se hänelle parhaiten sopi. 

Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikutti negatiivisesti kyselyn pieni vastausprosentti. 

Kehikkoperusjoukon määrä oli 597 henkilöä ja vastauksia kyselyyn tuli yhteensä 

31 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi muodostui siis 5,2 %. 

Validiteetti 

Validiteetilla tarkoitetaan kykyä mitata tutkimuksella juuri sitä, mitä sen on 

tarkoituksin selvittää, eli puhutaan tutkimuksen pätevyydestä. Tutkimuksen 

validiuteen vaikuttaa usein kyselylomakkeiden kohdalla se, kuinka kysymykset on 

muotoiltu. On mahdollista, että se, mitä tutkija on halunnut tarkoittaa, ei 

välttämättä vastaa sitä, mitä vastaaja kokee sen tarkoittavan. Validiutta voidaan 

arvioida muun muassa vertaamalla tutkimuksesta saatuja tietoja teoriaan. 

(Hirsjärvi ym. 2008, 227.) Tämän tutkimuksen validius on keskinkertainen.  
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Tutkimuksen lähettämisen ajankohta vaikutti negatiivisesti tutkimuksen 

validiteettiin. Tutkimus lähettiin tiistaina 18.12.2012, viikolla 51, juuri ennen 

joulupyhiä. Tämä vaikutti siihen, että osa potentiaalisista vastaajista oli 

mahdollisesti jo ehtinyt jäämään joululomalle, eivätkä sen vuoksi vastanneet 

kyselyyn. 

Kyselyn toiseksi viimeisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajilta, mitkä 

ominaisuudet mobiili-sivuille olisivat heidän mielestään kaikkein 

merkityksellisimpiä. Kysymyksessä käytettiin asteikkoa yhdestä viiteen. Tässä 

kohtaa muun muassa mobiili-maksaminen, SMS-muistutukset, lisätiedot sekä 

tarjoukset ovat voineet aiheuttaa vastaajille hämmennystä. Esimerkiksi SMS-

muistutukset tai mobiili-maksaminen ovat voineet olla käsitteitä, joita vastaaja ei 

ole ymmärtänyt, koska hänellä ei ole aikaisempaa tietoa aiheesta. Tällöin 

vastaajan käsitys siitä, mitä termeillä on tarkoitettu, on voinut olla erilainen, kuin 

mitä niillä on haluttu tarkoittaa. Lisäksi tarjousten merkitys on voinut muuttua 

vastaajan mukaan. Kyselyssä niillä tarkoitettiin mitä vain tarjouksia, joko 

sellaisia, mitä mobiili-sivuilla vieraileva voi halutessaan pyytää ”tarjouspyyntö”-

mahdollisuuden mukaisesti tai tietoja tarjoushintaisista tuotteista tai palveluista. 

On kuitenkin mahdollista, ettei vastaaja ole ajatellut asiaa monitasoisesti, joka voi 

vääristää tutkimuksen pätevyyttä. 

Tutkimuksen validiutta parantaa se, että tutkimus vastasi niihin kysymyksiin, 

joihin haluttiin saada vastauksia. Tutkimuksen antama ennustus printtimainonnan 

muutoksista vuoden kuluessa ennusti kehityksen jatkuvan samanlaisena, kuin mitä 

se on tehnyt koko 2000- luvun. Lisäksi mobiili-sivujen kiinnostavuuteen saatiin 

selkeä linjaus siitä, kiinnostaako se vastaajia. Kehikkoperusjoukko oli valikoitu 

hyvin, sillä ihmiset olivat niitä asiakkaita, jotka ovat ostaneet ilmoitustilaa 

opiskelijakalentereista vuonna 2012, ja juuri heiltä haluttiinkin saada lisätietoa 

liittyen QR-koodien ja printtimainonnan kiinnostavuuteen. 

Mihinkään kysymykseen ei kyselyssä ollut pakko vastata, jonka tarkoituksena oli 

välttää huolimattomia vastauksia, ja parantaa näin tutkimuksen validiutta. Tämä 

kuitenkin mahdollisti sen, että vastausmäärät vaihtelivat kysymyskohtaisesti. 

Lisäksi mobiili-linkityksestä kysyttäessä validiutta oli pyritty edesauttamaan 
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kyselyssä olevalla selkeyttävällä demolla, jotta vastaajilla olisi ollut riittävä 

tietämys kysymykseen vastaamiseen. Samalla periaatteella kyselyyn lisättiin 

avoin kysymys, sillä se antoi mahdollisuuden vapaammille mielipiteille, kuin mitä 

suljettu kysymys olisi antanut ja avasi uusia näkökulmia asiasta. 
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6 YHTEENVETO 

Tämän opinnäytetyön aiheena oli QR-koodien hyödyntäminen 

printtimainonnassa. Opinnäytetyö koostui teoreettisesta viitekehyksestä sekä 

empiirisestä osiosta. Teoreettinen viitekehys jaettiin käsittelemään kolmea osa-

aluetta; printtimainonta osana markkinointiviestintää, mobiilimarkkinointia sekä 

QR-koodeja. 

Työn case-osuuden tavoitteena oli selvittää printin ja mobiilin yhdistämisen 

yleisyyttä sekä kiinnostavuutta Yritys X:n opiskelijakalenteriasiakkaiden 

näkökulmasta. Lisäksi tutkimuksella pyrittiin tutkimaan printtimainonnan 

tilannetta nyt sekä tulevaisuudessa. Tutkimuksella haluttiin tarkastella, onko 

yrityksen uudella QR-koodi + mobiili-sivut – palvelupaketilla potentiaalia 

markkinoilla sekä onko asiakkailla kiinnostusta laajentaa printtimainontaa 

mobiiliin. 

Printtimainonta on osa mediamainontaa ja se käsittää painetut materiaalit. 

Printtimainonta on monipuolista, sillä erilaisia mainontakeinoja on monia. 

Printtimainontaan lukeutuvat sanomalehdet, kaupunki- ja nostopistelehdet, 

aikakauslehdet, painetut hakemistot, esitteet ja osittain myös ulkomainonta. Printti 

tavoittaa monia kuluttajia, sillä vuonna 2011 painettujen medioiden osuus koko 

mediamainonnasta oli 56,5 %. Sen määrä on kuitenkin laskenut 2000- luvulla, 

sillä vuonna 2003 painettujen medioiden määrä oli suurempi, jopa 73 %. 

Kuten printtimainonnan, myös mobiilimarkkinoinnin pääasiallinen tarkoitus on 

myynnin edistäminen. Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiili-laitteiden 

kautta tapahtuvaa asiakasviestintää, mainontaa ja asiakaspalvelua. 

Mobiilimarkkinointia voidaan pitää yhtenä henkilökohtaisimmista 

markkinointikeinoista, sillä matkapuhelin kulkee lähes aina käyttäjän mukana. 

Tämä tekee mobiilimarkkinoinnista myös tehokkaan markkinointikeinon. 

Älypuhelimet ovat laajentaneet mobiilimarkkinoinnin keinoja, sillä GPS-

paikantimen avulla mainontaa pystytään personoimaan ajan, sijainnin tai jopa 

sään mukaan. 
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QR-koodi kuuluu mobiilimarkkinoinnin uusiin tuuliin. QR-koodi on 

neliönmuotoinen, mustavalkoinen, kaksiulotteinen kuvio, jonka avulla printistä 

voidaan siirtyä suoraan halutuille internet-sivuille. QR-koodiin voidaan koodata 

monenlaista tietoa, kuten tekstiä, kuvaa, ääntä tai videoita. QR-koodi kestää myös 

rakenteensa vuoksi kallistumia tai epälineaarisia vääristymisiä, jonka vuoksi sen 

virheen korjaustoiminto on hyvä ja koodi voidaan skannata, vaikka se olisi 

kaarevalla pinnalla. Jotta QR-koodin toimivuus olisi käyttäjäystävällistä, tulisi 

huomioida, että QR-koodin takana oleva internet-sivu on sopiva mobiili-laitteelle. 

Mobiili-laitteille tarkoitetut erityiset mobiili-sivut ovat paras vaihtoehto. 

QR-koodin vahvuuksia ovat sen nopea tiedonvälitys sekä se, että skannauksista 

saatava data ja tilastot saadaan helposti. Uhkana QR-koodille on muun muassa 

uusi teknologia, joka voi kumota ne parempien ominaisuuksiensa vuoksi. 

Esimerkkinä uudesta teknologiasta on NFC-teknologia, joka eroaa QR-koodeista 

siten, että NFC:n avulla tiedonsiirto kahden objektin välillä on vielä helpompaa. 

Työn empiiriaosuudessa tutkittiin sitä, kuinka hyödyllisenä QR-koodeja osana 

printtimainontaa pidettiin Yritys X:n opiskelijakalenteriasiakkaiden 

näkökulmasta. Tutkimuksella selvitettiin myös, millainen oli printtimainonnan 

tilanne kyselyhetkellä sekä tulevaisuudessa. Lisäksi tutkimuksella kartoitettiin 

mainostajien kiinnostavuutta mobiili-palveluja kohtaan. Tutkimuksen taustalla oli 

syksyllä 2012 laseerattu QR-koodi+mobiili-sivut – palvelupaketti, jota varten 

haluttiin kerätä tietoa ja selvittää, olisiko uudella palvelulla kysyntää markkinoilla. 

Tutkimus oli kvantitatiivinen, eli määrällinen, tutkimus ja se toteutettiin 

strukturoidun kyselylomakkeen avulla, joka lähettiin kohderyhmälle sähköisesti. 

Perusjoukoksi valikoitui Yritys X:n opiskelijakalenteriasiakkaat, jotka olivat 

ostaneet ilmoitustilaa vuonna 2012. Perusjoukosta muotoutui 

kehikkoperusjoukko, eli ryhmä, jolle kysely oli konkreettisesti mahdollista 

lähettää. Kehikkoperusjoukon määräksi muotoutui 597 henkilöä. Vastauksia 

palautui 31 kappaletta, jolloin vastausprosentiksi saatiin 5,2 %. Vastausprosentti 

jäi pieneksi, joka vaikutti negatiivisesti tutkimuksen reliabiliteettiin, eikä 

tutkimuksesta saatuja tuloksia voida yleistää tämän vuoksi, vaan ne ovat 

enemmänkin suuntaa-antavia. 
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Tutkimuksesta selvisi, että enemmistö vastaajista kertoi printtimainonnan osuuden 

mediamainonnastaan olevan alle 50 %, eikä kukaan vastaajista uskonut, että 

printtimainonnan osuus tulisi seuraavan 12 kuukauden kuluessa kasvamaan. Sen 

sijaan noin 29 % vastaajista uskoi printtimainonnan osuuden laskevan 

tulevaisuudessa. Tämä kertoo siitä, että printtimainonnan osuus on hiipumassa ja 

jatkaa siis samanlaista kehitystä kuin 2000- luvulla, eli tasaista laskua. 

QR-koodien tunnettavuutta tutkittaessa selvisi, että vastaajien keskuudessa QR-

koodit olivat tuttu käsite. Vain 6 % vastaajista kertoi, että QR-koodi käsitteenä oli 

täysin tuntematon. Loput vastaajat olivat joko kuulleet käsitteestä, käyttäneet sitä 

henkilökohtaisesti lisätiedon hankinnassa tai hyödyntäneet yrityksen 

markkinoinnissa. 

Mobiili-sivujen kiinnostavuutta selvittäessä kyselyn tulokset osoittautuivat 

positiivisiksi Yritys X:n näkökulmasta katsoen. Lähes 70 % vastaajista kertoi 

olevansa kiinnostunut mobiili-linkityksestä, mutta sitä ei vielä hyödynnetty 

yrityksen markkinoinnissa. Tutkimuksen mukaan opiskelijakalenteriasiakkaita 

kiinnosti QR-koodien hyödyntäminen printtimainonnassa ja avoimesta 

kysymyksestä saadut vastaukset kertoivat, että niille, jotka olivat mobiili-

linkitystä yrityksensä markkinoinnissa jo hyödyntäneet, oli kokemuksista ollut 

konkreettista hyötyä. 

Tutkimuksen reliabiliteetti oli keskinkertainen, sillä olosuhteet kyselyn 

lähettämiselle olivat samanlaiset kaikille. Kysely lähetettiin kehikkoperusjoukolle 

samaan aikaan ja näkymä kyselyyn oli kaikille samanlainen. Reliabiliteettiä 

kuitenkin laski kyselyn pieni vastausprosentti. Kyselyn validius oli 

keskinkertainen. Validiutta paransi se, että kyselyllä saatiin vastaukset niihin 

kysymyksiin, joihin haluttiinkin ja tutkimuksesta oli hyötyä Yritys X:lle. 

Tutkimuksen validiutta laskivat kuitenkin muutamat vastausvaihtoehdot, joilla 

saattoi olla useampia merkityksiä tulkinnasta riippuen. 

Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista selvittää kuluttajien, eli tässä 

tapauksessa korkeakouluopiskelijoiden, näkökulmasta QR-koodien 

kiinnostavuutta. Kuinka kiinnostavana lisänä opiskelijat pitävät mobiili-sivuja 

sekä millaista sisältöä he haluaisivat mobiili-sivuille? Lisäksi 
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jatkotutkimusaiheena voisi olla sama tutkimus toteutettuna esimerkiksi vuoden 

kuluttua uudelleen, jolloin nähtäisiin, kuinka tuntemus QR-koodeista tai NFC-

teknologiasta on kehittynyt tai kuinka kiinnostus mobiili-linkitystä kohtaan on 

muuttunut. Samalla tutkimuksella voitaisiin myös seurata printtimainonnan 

kehitystä.  

Tutkimuksen tarkoituksena oli ennen kaikkea tuottaa Yritys X:lle lisätietoa QR-

koodien kiinnostavuudesta asiakkaiden näkökulmasta sekä tarkastella 

printtimainonnan tilaa, jotta yrityksellä olisi hyvät mahdollisuudet kehittää QR-

koodi+mobiili-sivut -palveluaan sekä hahmottaa sen tuleva potentiaali ja 

mielenkiinto markkinoilla. Saadut vastaukset olivat suurimmaksi osaksi 

positiivisia yrityksen kannalta, ja tutkimus antoikin hyödyllistä tietoa yritykselle, 

etenkin kun painettuja teoksia aiheesta löytyi vähän ja aikaisempia tutkimuksia 

Suomessa ei juuri ole tehty. 
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LIITTEET 

LIITE 1 Saateviesti 

 

Hei (Etunimi) 

 

Valmistelemme (kaupunki) opiskelijakalentereita lukuvuodelle 2013-2014. 

 

Uutena palveluna kalentereissa on: 

A) yhdistyksen tekstit mobiiliversiona  

(Esimerkki: http://ltky.adcode.mobi) 

ja  

B) mainostajan ilmoitusten linkitys QR-koodeilla printistä mobiiliin  

(Esimerkki: http://opiskelija.mobi) 

 

Koska mobiili-aiheena on mielenkiintoinen ja ajankohtainen, loimme pienen 

kyselytutkimuksen. Kyselyllä pyritään kartoittamaan printin ja mobiilin QR-

koodeilla yhdistämisen yleisyyttä ja erilaisten mobiilissa onnistuvien 

ominaisuuksien kiinnostavuutta. 

 

Kiitoksena vastaamisesta, lähetämme kaikille vastanneille tiivistelmän 

kyselytutkimuksen tuloksista perjantaina 4.1.2013. 

 

Kyselyn löydät alla olevasta linkistä ja siihen vastaaminen kestää noin 2 - 3 

minuuttia. 

 

Kyselyyn pääset tästä 

 

Vastausaika päättyy perjantaina 21.12.2012. 

 

Kiitokset yhteistyöstä ja vastaamisesta! Mukavaa Joulua! 

 

Ystävällisin terveisin,  Sanni 

Sanni Ruippo 

Yritys X 

Printti & Mobiili-ratkaisut  

http://ltky.adcode.mobi/
http://opiskelija.mobi/
http://vista-survey.com/survey/v2/survey2.dsb?ID=7437173068&SF_Contact__c=003D0000012YD1l


 

 

 

 

LIITE 2 Kyselylomake 

Kysely: Kuinka mobiili muuttaa opiskelijakalenteria 

Printin linkittäminen QR-koodin avulla mobiili-sivuille opiskelijakalentereissa 

Mukavia vastaushetkiä! 

(--Choose one-- -kohdassa vastaajalle on auennut pudotusvalikko, josta on 

löytynyt vastausvaihtoehdot.) 
  

1)  Taustatiedot 

 

Vastaajan ikä?     -- Choose one --  

 

Vastaajan sukupuoli?      Nainen   Mies 

   

2) 

 

 

 Valitse yksi seuraavista kategorioista, jossa haluaisitte esittäytyä 

korkeakouluopiskelijoille? 

-- Choose one --  

 
 

Yrityksenne pääkohderyhmä iän perusteella     -- Choose one --  
 

   
  

3) 

 

 

 Kuinka suuri osuus mediamainonnastanne on printtimainontaa? 

-- Choose one --  

 
   

4) 

 

 

 

 

 

 Miten uskotte printtimainonnan osuuden muuttuvan seuraavan 12kk kuluessa? 

  Kasvaa 

  Pysyy samana 

  Vähenee 

  En osaa sanoa 
   

5) 

 

 

 

 Omistatteko puhelimen, jossa on internet-yhteys sekä kosketusnäyttö? 

  Kyllä 

  En 

  
   

6)  Valitse sopivin vaihtoehto 

 
  

Täysin uusi 

käsite 
Kuullut asiasta 

Olen 

hyödyntänyt 

lisätiedon 

hankinnassa 

Olemme 

hyödyntäneet 

liiketoiminnassamme 

 
QR-koodi 

    



 

 

 

 

NFC-

teknologia     

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

7) Printtimainonnan linkittäminen mobiili-sivustolle QR-koodin avulla? 

 

  Printin ja mobiilin yhdistäminen ei kiinnosta 

  Olemme kiinnostuneita mobiililinkityksestä, mutta emme hyödynnä sitä vielä 

  Mobiililinkitys on mukana osassa printtimainontaamme 

  Mobiililinkitys on mukana kaikessa printtimainonnassamme 
   

 

 

 

8) Jos QR-koodit ovat mukana osassa tai kaikessa printtimainonnassanne - 

kertoisitteko lyhyesti kokemuksistanne? 

 

  
   

 

9) 

 

 

 Internet-sivustonne ovat mielestänne luettavissa mobiililaitteella 

  Hyvin 

http://rckustannus.fi/qrmobiilidemo


 

 

 

 

 

 

 

  Kohtuullisesti 

  Huonosti 

  En osaa sanoa 
   

10) 

 

 

 

 

 

 Onko sivustonne  

  Tavallinen internet-sivusto 

  Responsiivinen internet-sivusto 

  Mobiilikampanja-sivusto 

  En osaa sanoa 
   

11) 

 

 Arvio seuraavien mobiili-ominaisuuksien merkityksellisyyttä. 

1=Ei lainkaan merkityksellinen, 5=Erittäin merkityksellinen 

 
  1 2 3 4 5 

 
Päivitettävät ajankohtaisosiot 

     

 
Facebook-linkitykset 

     

 
Kyselylomakkeet 

     

 
Tarjoukset 

     

 
Kuvagalleriat 

     

 
Lisätiedot 

     

 
Videot 

     

 
Mobiilimaksaminen 

     

 
SMS muistutukset 

     

 

Tilastot QR-koodien 

skannauksista      

  

 

 

 

12)  Oletteko suunnitelleet seuraavien asioiden hankkimista? 

 
  Heti 1-6 kk 7-12 kk Myöhemmin 

Emme ole 

suunnitelleet 

 

Mobiilisivut 

tuotteelle      

 
 

 

 

Mobiilisivut 

palvelulle 
     

 

 

Mobiilisivut 

yritykselle 
     

  

  



 

 

 

LIITE 3 Kiitosviesti 

Hei, 

 

Kiitos vastaamisesta "Kuinka mobiili muuttaa opiskelijakalenteria" -kyselyyn! 

Yhteensä vastauksia saimme 31 kappaletta. 

 

Oheisena tiivistelmä kyselyn tuloksista. 

Tiivistelmä on pdf - liitetiedosto. (Jos liite ei aukea, pyydän ilmoittamaan, niin 

lähetän uudestaan.) 

 

Mukavaa vuotta 2013! 

 

Ystävällisin terveisin, 

Sanni 

 

Sanni Ruippo 

Yritys X 

 


