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The purpose of this thesis was to examine factors that affect the way people notice advertisements.
The factors included in the study were limited to customer behavior and planning how advertising
was made to be noticed. The case company of this study, Kalevan Pallo (KalPa) is an ice hockey
team from Kuopio and the survey researched how people observed advertisements in the team’s
home games. The results and the theory part of this study will be used as a supportive element in
KalPa’s efforts to sell advertising space.

The study is based on a web survey conducted during a one-week period and it was made available
to respondents with the help of KalPa’s communication such as newsletters and Facebook —
messaging. The survey received plenty of response which could be interpreted in accordance with
the theoretical context of the thesis. The questions of the survey were designed so that the results
would be as beneficial as possible for upcoming sales events.

The organizations in the background such as Jaékiekon SM-liiga Oy and KalPa Hockey Oy will be
presented in the introductory part of the thesis. In addition, the background information of the
survey will be discussed at the beginning of the paper. The actual results of the survey are viewed in
the main discussion of the study to show interconnection to the theoretical framework. The
individual questions are presented more specifically at the end of the report.

The findings of the survey gave evidence that there is clear distinction between the advertisements
in KalPa’s sports arena. The context and the survey showed that the biggest reasons for the
variations in perception of certain advertisements come from perseverance, distinctiveness,
versatility and the affiliation to the surroundings. The most important message of this thesis is that
the knowledge of customer behavior and of the qualities of good advertising can considerably
enhance advertisements’ efficiency.
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1 JOHDANTO

Nykyisin yksittdinen kuluttaja kohtaa paivittdin tuhansia viestejd, jotka kaikki
kamppailevat huomiostamme. Tietotulva on valtava; erilaisia uutisia, tiedotteita ja
mainoksia on havaittavissa kaikkialla. Millaisia ovat siis viestit, jotka oikeasti

havainnoimme ja mistd syista?

Taman opinnéytetyon tutkimusongelmana on tarkastella mainonnan havainnointia ja
siihen vaikuttavia kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita. Viitekehyksessa
kaydaan l&pi kuluttajan ostokayttdytymiseen vaikuttavien asioiden liséksi
huomioitavan mainonnan suunnitteluun liittyvid erikoispiirteitd. Tutkimuksessa
tarkastellaan Kuopiolaisen SM-liigajoukkueen KalPan Kkotiotteluissa tapahtuvaa

mainontaa.

Tutkimus auttaa selvittdmaan, millaiset mainokset ovat tehokkaita suljetussa
ympéristossd, jossa yksittdisen henkilon huomiosta kamppailevat ainoastaan tietyn
tilan sisalla tapahtuvat asiat. Mitka piirteet ovat mainoksessa sellaisia, jotka

vaikuttavat sen havainnointiin vastaavassa ymparistossa?

1.1 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon alussa esitelldan lyhyesti tilaajaorganisaatio KalPa ja siihen vaikuttava
Jaakiekon SM-liiga Oy. Liséksi ensimmaisesséd osiossa esitelladn tutkimuksen taustat

seka tutkimuksen rakenne.

Tutkimuksen tulokset esitellddn yksityiskohtaisesti raportin lopussa. Varsinaisia
johtopaatoksia esitetddn teorian yhteydessa, luvuissa 3 ja 4, jolloin teorian tuomien
ennakkokaésitysten seka tutkimuksen tuomien tulosten yhtenevyys tulevat parhaiten

ilmi.

Toinen osa (luku 3) Kkasittelee kuluttajan ostokayttaytymistd, josta ilmenevat

taustatekijat vaikuttavat mainonnan havainnointiin. Kolmas osa (luku 4) kasittelee
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huomioitavan mainonnan suunnittelua seka toteutusta, ja kertoo mitkd asiat

vaikuttavat siihen, miksi jotkin mainokset huomataan toisia paremmin.

Opinnaytetyon lopussa tutkimus esitellddn rakenteeltaan ja tuloksiltaan
yksityiskohtaisemmin. Lopussa kysymykset kasitelladn yksittéisesti, jolloin yritysten
vélisia eroja on mahdollista vertailla. Pohdinta-osiossa keskeiset tutkimustulokset

kaydaan vield kertaalleen lavitse.



2 JAAKIEKON SM-LIIGA JA KALPA HOCKEY OY

SM-liiga on Suomessa jaakiekon korkein sarjataso, jossa pelaa yhteensé 14 joukkuetta
12 eri paikkakunnalta.

SM-liigan toimintaa hallinnoi toimitusjohtaja, joka on my6és SM-liigan johtoryhman
puheenjohtaja. SM-liigaa koskevat paattkset tehddén yhteistydssa johtoryhmén seké
liigahallituksen kanssa, joissa molemmissa on yksi jasen jokaisesta SM-liigaseurasta
seké& Suomen Jaékiekkoliitosta. (SM-liiga 2009.)

KalPa on perinteikds kuopiolainen jadkiekkoseura, joka on perustettu vuonna 1929.
Seuran virallinen nimi, KalPa Hockey Oy on kayttssa liiketoiminnallisissa asioissa.
KalPan omistajat koostuvat ~NHL-ammattilaisista sekd It4&-Suomen ettd
padkaupunkiseudun talouseldamén vaikuttajista (KalPa 2009). P&atokset seuran
toiminnasta tehd&&n muihin isompiin SM-liigaseuroihin verrattuna pienemmissa

piireissd, ja KalPan voidaankin sanoa olevan jopa perheyritys.

2.1 Yleisdmaarat

Jaékiekon SM-liiga on Suomessa eniten seurattu urheilusarja. Kauden 2008 - 2009
runkosarjassa paikan paalla otteluita kavi katsomassa liki 2 miljoona henkil64,
tarkalleen 1997 019 katsojaa. KalPan kotiotteluita kdvi runkosarjassa katsomassa
133 366 henkilod, mika oli SM-liigan kahdeksanneksi paras yleisomaara. Keskiméaarin
KalPan kotiotteluissa oli kauden 2008 - 2009 runkosarjassa yleisod 4599 henkil6a
(Kuvio 1). (SM-liiga 2009.) Kaudella 2009 — 2010 yleison keskiarvotavoite on 4100

henkil6a / ottelu.
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Kuvio 1. KalPan ja SM-liigan yleisokeskiarvot

Yleisomaaréallisesti jadkiekko-ottelu on siis iso tapahtuma, jonka viihdyttavyysarvoa
pyritddn nostamaan kausi kaudelta muun muassa erilaisten oheisohjelmien avulla.
Y leisomaédrista on eri lajien kohdilla puhuttu mediassa paljon. Jadkiekon SM- liigan
yleisémadarat eivat kuitenkaan ole dramaattisesti heittdneet viime vuosien aikana. Osa
joukkueista on menettanyt katsojia, mutta toisaalta osa on saanut niitd lisdad. KalPa
kuuluu joukkoon, joka on onnistunut kahden viime vuoden aikana kasvattamaan
yleisémaadraansd. Viime vuonna kasvua tuli huimat 35 prosenttia, tdhan vaikuttivat
pelaajahankinnat sekd suurimpana tekijana seuran padomistajan ja entisen NHL-

ammattilaisen, Sami Kapasen paluu KalPan riveihin. (SM-liiga 2009.)

2.2 KalPan yhteistyokumppanit

Jokainen SM-liigaseura tarvitsee tukijoita, eli yhteistydkumppaneita. Sponsorointi ei
vélttamatta ole sopiva késite puhuttaessa yritysten ja SM-liigaseurojen valisesté

yhteydestd, silla yritykset ostavat seuroilta mainostilaa sekd muita palveluita.

SM-liigalla on omat yhteistydkumppaninsa, jotka ndin ollen ovat samalla nékyvilla
kaikkien seurojen toiminnassa, tallaisia yhteistyoyrityksia ovat esimerkiksi Veikkaus
ja Kotipizza. Taman liséksi seurat myyvat mainostilaa ja muita palveluita, padosin

paikallisille yrityksille, mutta my0ds kansallisesti ja jopa kansainvalisesti toimiville
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yrityksille. KalPalla kumppanuuksien arvo vaihtelee sadoista euroista aina kymmeniin

tuhansiin euroihin.

KalPa on jaotellut kumppanuudet eri tasoille, jotka on madritetty karkeasti arvon
perusteella. Esimerkiksi tietyn suuruinen panostus tuo pa&yhteistydkumppani-
statuksen, joka tuo mukanaan muun muassa enemman nékyvyytta verrattuna muihin
yhteistyokumppaneihin. KalPan yhteistydkumppanit koostuvat niin sanotusti pienista
puroista, jolloin jokainen kumppani on seuralle tarked. KalPa haluaa my6s antaa
selkedd hyotya yhteistyokumppaneilleen, josta esimerkkind kumppaniverkoston

kehittaminen.

2.3 Tutkimus mainonnan havainnoinnista KalPan kotiotteluissa

KalPan mainontaa lahdettiin tutkimaan KalPan omasta ehdotuksesta, ja ennen kaikkea
tarpeesta kartoittaa syytd mainosten nékyvyyteen tai sen puuttumiseen. Tutkimus
haluttiin  suorittaa maarallisesti, jotta saataisiin samalla tarkasteltua suuren

yleisomaaran havainnointia.

Tutkimuksen tuloksia hyddynnetdédn KalPan mainosmyynnissd sekd asiakkuuksien
palvelemisen tehostamisessa. Testatut yritykset sekd mainospaikat ovat tarkkaan
mietittyjd, ja ne on valittu mahdollisimman suuren hyddynnettavyytensa takia.
Esimerkiksi joitain mainospaikkoja on testattu sen vuoksi, ettd niiden mainostajan
uskotaan vaihtuvan lahivuosina. Néin ollen kyselyn tuloksia voidaan kayttada hyvéksi

naiden mainospaikkojen myynnissa.

Asiakkuuksien hallinnassa tutkimuksen tuloksia voidaan kéayttaa hyvaksi antamalla
asiakkaille neuvoja mainonnan toteuttamisessa seka mainoksien asemoinnissa. Jo
olemassa oleville asiakkaille voidaan kertoa, ettd miten heiddn mainoksensa on
huomioitu, ja antaa mahdollisesti kehitysideoita tutkimuksen tulosten pohjalta.
Opinnaytetyon teoriaosuutta voidaan myods kayttdd hyvéksi asiakkuuksien

hallinnoimisessa seka palvelemisessa.
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2.3.1 Kyselyn taustatiedot

KalPan kotiotteluissa havainnoitujen mainoksien tutkiminen esitelladn opinnaytetyon
alkuvaiheessa, silla vastaukset ja johtopdatokset on purettu teorian yhteyteen niin

sanotun vetoketjumallin mukaisesti.

Tutkimus suoritettiin sahkoisend kyselyna aikavalilla 1.10.2009 — 8.10.2009, kayttaen
hyvidksi TYPALA - Kkyselyohjelmaa. Kysely tehtiin KalPan toivomuksesta
maaréllisend, sill4 kyselyn vastauksissa haluttiin tarkastella mainonnan havainnointia
suuren yleisomassan nékokulmasta. Kysely kohdennettiin KalPan otteluissa kayville,
joista loytyi laajat s&hkopostilistat. Né&ita tietoja hyvéksi kayttden kysely lahetettiin
KalPan uutiskirjeenda yhteensd 3598 henkildlle. Liséksi kyselyd mainostettiin
Internetissd KalPan Facebook- ryhméssa sekd flyereiden avulla (500 kappaletta)
ottelutapahtuman yhteydessd. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensd 777 kappaletta.
Varsinaista vastausprosenttia on vaikea méarittad, silld Facebook- verkkoyhteistsséa
viestille altistuneiden mé&aréd& on mahdotonta sanoa. Vastauksia tavoiteltiin saatavan

noin 300 kappaletta, joten vastausten méaéraan voidaan olla erittdin tyytyvaisia.

2.3.2 Kyselyn rakenne

Maaréllinen kysely sisalsi yhteensa 20 kysymystd. Vastaajan taustamuuttujia kysyttiin
neljalla kysymyksella (sukupuoli, ikd, Kkatsottujen otteluiden méard, sekd yleinen

katsomopaikka).

Kyselyn tulokset kasiteltiin tilastollisesti, eivatka yksittdisten vastaajien vastaukset
tulleet missdaan vaiheessa ilmi. Vastanneiden kesken arvottiin vip-péaasylippuja seka

KalPan tuotepalkintoja.

Mainonnan havainnointia testattiin yhteensd kolmella kysymystyypilla, joista
kahdessa vastausmallit olivat samanlaiset. Neljassa ensimmaisessd kysymyksessa
vastaajalta Kysyttiin yrityksen mainospaikkaa jaahallissa, joihin oli annettu 15
vastausvaihtoehtoa ja joista vastaaja pystyi valitsemaan useamman. Lisaksi annettiin
yksi vastausvaihtoehto, jos vastaaja ei ollut muistanut kyseistd mainosta.
Vastaavanlaista rakennetta kaytettiin myods kolmessa muussa kysymyksessd, joissa

pelkdn yrityksen nimen mainitsemisen sijasta vastaajalla nadytettiin yrityksen logoa.
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Kolmannessa kysymystyypissa Kkysymys kaannettiin toisinpain, ja vastaajalta
kysyttiinkin -~ mainospaikan ~ mainostajaa.  N&issd  kysymyksissd  valmiita
vastausvaihtoehtoja ei annettu.

Néiden kolmen kysymystyypin lisdksi vastaajaa pyydettiin mainitsemaan Vviisi
parhaiten muistamaansa mainosta KalPan kotiotteluista.

Mainonnan havainnointia testaavien kysymysten jalkeen vastaajalta kysyttiin KalPan
kotiotteluissa tapahtuvan mainonnan vaikutusta hdnen ostokdyttaytymiseensé.
Vaikutusta testattiin  my6s kahdella avoimella kysymykselld, joissa vastaajalle
annettiin tarve. Vastauksessa hanen tuli kertoa minka yrityksen han valitsisi kyseisen
tarpeen tyydyttamiseen. Mikali vastattu yritys mainostaa KalPan kotiotteluissa, on se

talloin vaikuttanut hénen ostokayttaytymiseensa.

Kyselyn lopuksi vastaajalta kysyttiin kaksi avointa kysymysté ja&hallin mainonnasta,
naitd vastauksia ei kuitenkaan analysoida t&ssd opinndytetydssd, vaan ne annetaan

ainoastaan KalPan kayttoon.

2.3.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ovatko tutkimuksen tulokset luotettavia. Validiteetti
tarkoittaa puolestaan tutkimuksen patevyyttd, eli onko tutkimuksessa onnistuttu

mittaamaan oikeaa asiaa. (Niskanen 2009.)

Tutkimuksen luotettavuudesta voidaan todeta, ettd yleinen linja mainonnan
havainnoinnissa on selkeésti nédhtavissd, vaikka annetuissa vastauksissa ilmenee myos
vaaria vastauksia. Vastaajille annettiin selkedt ohjeet kuinka vastatessa tulee toimia
(Liite 1), mutta silti osa vastaajista on monessa yhteydessa arvannut mainoksen
sijainnin. Jalkik&teen voidaan ajatella, ettd “en muista ndhneeni kyseistd mainosta” —
vaihtoehto olisi voinut olla vastausvaihtoehtolista ensimmaisend, eikd viimeisena.
Tama olisi mahdollisesti kannustanut valitsemaan Kkyseisen vaihtoehdon, jolloin
vastauksien arvailu olisi samalla voinut jaadda pienemmaksi. Talloin my6s vastaajien

tietdmattomyydestd olisi voitu saada parempia tuloksia. Toisaalta tietaméattomyys
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ilmenee oikeiden vastausten erotuksesta kaikkiin vastauksiin, joten t4t4 seikkaa ei ole

pidetty tutkimuksen analysoinnissa merkittdvana vaaristajana.

Laitamainos - vaihtoehto on védrista vastausvaihtoehdoista se, joka on saanut
poikkeuksellisen paljon vastauksia ldhes joka kysymyksessd. Tama selittyy sillg, etta
vastaaja on KalPan otteluissa yleenséd samassa paikassa, eikd hén tastd johtuen née
oman puolensa laitamainoksia. Seurauksena vastaaja on arvannut laitamainos-

vaihtoehdon, sitd oikeasti ndkemattd. Tamé on tosin vain spekulaatiota.

Muut vaarat vaihtoehdot eivét ole saaneet merkittavésti vastauksia, eika niitd voida
pitad tuloksia vaaristavind. VVadrien vastausten maaréa ei pidetd merkittaving tulosten
analyysissa, vaan niiden voidaan pdinvastoin sanoa kertovan mainoksen

vaikuttavuudesta positiivisessa mielessé.

Mitd tulee tdman tutkimuksen pétevyyteen, on tutkimus onnistunut mittaamaan
tutkimusongelmaa Kiitettavasti. Mikéli tutkimuksessa olisi haluttu tarkastella
yksittdisen katsojan havainnointia tarkemmin, olisi tutkimus tullut talléin suorittaa
kvalitatiivisena eli laadullisena. Tassd tapauksessa tavoiteltiin Kkuitenkin suuren
yleisbmassan mainonnan havainnoinnin testaamista ja péaadyttiin kvantitatiiviseen
menetelméén, joka kuvaa selkedsti mainosten havainnoinnin laajuutta ja yleisyytta

(Consumer Compass 2009).

Jakaumien tarkastelussa on otettava huomioon se seikka, ettd kyseessd on
verkkokysely. Tama vaikuttaa suoraan esimerkiksi nuorten ja idkk&&dmpien vastaajien
vastausmaariin. Nuorten vastaajien vastausmaariin vaikuttaa myos Facebook-

verkkoyhteison hyvéksikéytto.
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3 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Ennen kuin mainontaa lahdetddn suunnittelemaan ja toteuttamaan, tulisi kohderyhmén
taustat tutkia hyvin. Mitka asiat vaikuttavat omaan kohderyhmaén, ja ennen kaikkea
mitkd mahdolliset asiat vaikuttavat heidédn ostokayttdytymiseensd. Kun kuluttajaan
pyritdan vaikuttamaan suljetussa tilassa, jossa samaan asiaan pyrkivat kymmenet, jopa
sadat muut mainostajat, on mainostajalle talldin etu tuntea katsojan taustat ja

havainnointiin vaikuttavat muut tekijat.

Tutkittaessa mainonnan havainnointia, kuluttajan ostokdyttdytyminen on térkea
tuntea, jotta tiedetddn mitka asiat vaikuttavat siithen mité &rsykkeitd ihminen huomioi
ja misté syistd. KalPan kotiotteluissa yleist voidaan jakaa ryhmiin eri taustatekijoiden
perusteella, ja samalla pystytddn myods paéttelemdadn mitd ryhmid otteluissa ei

tavoiteta.

Ihmisen taustoilla on hyvin suuri merkitys kaikelle toiminnallemme, myos
ostokayttaytymiselle. Taustatekijat vaikuttavat selkeésti siihen, kuinka ihminen
suhtautuu itseensd kohdistuviin markkinointiviesteihin. Jokainen ihminen suhtautuu
viestintddn omalla tavallaan. Erot voivat joissain tapauksissa toki olla pienid, mutta
pohjimmiltaan yksikaan ihminen ei ajattele samalla tavalla kuin toinen. Taustoissa on
useita seikkoja, jotka vaikuttavat kayttaytymiseemme (Rope & Pyykkd 2003, 33-34.)

Ihmisen ostokayttaytymisen tunteminen on markkinoijan kannalta tarkeaa, silla talloin
pystytddn varmistumaan siitd, ettd yrityksen sanoma menee asiakkaalle halutulla
tavalla perille (Rope 1995, 55). On myds muistettava, ettd ostokayttaytymisen syyt
eivat aina johdu markkinointiviesteistd, vaan ihmisen mielessa on monia asioita joiden

summana ostopaatds tehdaan.

Markkinoinnissa on aina kyse ihmismielen ymmartdmisesta ja siihen vaikuttamisesta.
Parhaiten pérjaa se, kuka oppii ymmartamaan mité asiakkaan mielessa liikkuu, mitka
ovat heidédn tarpeensa ja toiveensa, millaisia he ovat ihmisind, mitd he arvostavat,

mika heihin vaikuttaa, ja mikd puolestaan ei. Jollekin yksilélle toinen asia voi olla
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erittdin hyvd markkinointikeino, toiselle se ei sovi lainkaan. ”Paikka markkinoilla on

mahdollinen vasta, kun paikka ihmisten mielissd on saavutettu.” (Pulkkinen 2003, 91.)

KalPan kotiotteluissa yksiloilla on eri asioita taustatekijoind, mutta yksi ehdottoman
selva asia on, etté kaikkien mielissa on KalPa ja jadkiekko yleensd. Tata asiaa hyvéksi

kayttamalla saadaankin tutkimuksen mukaan mainoksille liséd huomioarvoa.

Monet seuraavaksi esitettdvista asioista ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa. Joissain
teoksissa ne kasitellaankin yhdistettyna samaksi késitteeksi, ja joistain ne puuttuvat
kokonaan. Kotler & Armstrong (2008), Rope & Pyykkd (2003), Lahtinen ym.(1995),
Peter & Olson (2005) ja muut tdssa luvussa kaytetyt lahteet tarkastelevat samoja
asioita, mutta hieman eri nimill&. On kuitenkin selvaa, etta kaikki seuraavaksi esitetyt

asiat vaikuttavat kuluttajan ostok&yttaytymiseen.

3.1 Persoonallisuus

Ensimmainen taso ihmisen psykosysteemiin vaikuttavana tekijand on persoonallisuus,
joka tulee perimastdmme, eikd se ole kenelldkdaan taysin samanlainen. Tarkedd on
huomioida, ettei persoonallisuus riipu millaan tavalla esimerkiksi kasvatuksesta, vaan
tietyt piirteet ovat meissa jo syntyessamme. Kasvatus muiden kokemusten liséksi
puolestaan vaikuttaa siihen, kuinka me toimimme oman persoonallisuutemme kanssa.
Ihminen pystyy hallitsemaan piirteitddn, mutta joissain tilanteissa ihmisen varsinainen
olemus tulee esiin. Tallaisia tilanteita ovat muun muassa hatatilanteet ja humalatila.
(Rope & Pyykkd 2003, 35.)

Persoonallisuutta voidaan kuvata muun muassa sanoin itseluottamus, sosiaalisuus,
itsendisyys, sopeutumiskyky ja aggressiivisuus. Persoonallisuuden piirteet vaikuttavat
eri tavalla ostokdyttaytymiseemme ja yleisesti onkin tunnistettu tietynlaisen
kayttdytymisen johtuvan tietystd persoonallisuuden piirteestd.  Esimerkiksi
kahvinjuojat ovat yleensd sosiaalisia ihmisid. (Kotler & Armstrong 2008, 141.)
Ovatko jaakiekko-ottelussa kayvat ihmiset talloin siis urheiluhenkisia? Eivat
vélttdmattd, mutta urheilun seuraaminen on suurelle osalle tarkeé osa eldméa, muuten

he eivét olisi peliin vaivautuneet.



16

Jos mainostaja pystyy Kkategorisoimaan oman tuotteen kayttgjat jonkin
persoonallisuudenpiirteen mukaan, tulisi sen ehdottomasti vaikuttaa mainonnan
suunnitteluun. Jos esimerkiksi tiedetddn, ettd tuotteen kayttdjilla on hyva
itseluottamus, voidaan t&ta piirrettd korostamalla mainonnalle saada omassa
kohderyhméssé parempi hyoty aikaan. Mikali tiedetéan, ettd kohdeyleisd koostuu
penkkiurheilijoista, voidaan talla piirteelld saada lisdd huomioarvoa. Kohderyhméén

kohdistettu mainos saa paremmin huomiota kuin niin sanottu normaalimainos.

3.2 Henkilokohtaiset taustat ja perhetaustat

Henkilokohtaisiin taustoihin sisaltyvét perhetaustat, seké niista opitut arvot (Rope &
Pyykkd 2003, 35). On selvad, ettd omien vanhempien tuoma esimerkki, heilta opittu
arvomaailma ja mikd on oikein ja mik& vaarin, vaikuttavat toimintaamme ja

kayttaytymiseemme eri tilanteissa. Vaikutukset voivat olla kuitenkin hyvin erilaisia.

Lahtinen ym. (1995, 60) toteavat, ettd perheenjdsenet vaikuttavat toistensa
ostokayttaytymiseen ja korostavat vanhempien ja sisarusten vaikutusta lasten
ostopaatoksiin. Vaikutus on myds pdinvastainen, silld vanhemmat joutuvat myos

tekemaan paljon lapsista johtuvia ostopéaatoksia.

Perhetaustan vaikutuksissa on havaittu kaksi perussuuntaa; imeytyvd ja torjuttu
perhetausta. Imeytyva perhetausta tarkoittaa sitd, ettd omilta vanhemmilta opittu
arvomaailma on se ainoa ja oikea toimintatapa. Torjuttu perhetausta puolestaan
tarkoittaa sita, ettd yksilo ei halua ajatella asioista samalla tavalla kuin vanhempansa.
Taman voidaan helposti kutsua olevan kapinanomaista kéyttaytymista. Téllaisissa
tilanteissa ei valttamatta ole oleellista mika on uusi kaytettdva arvomaailma, tarkeinté
on, ettd ei ajatella samalla tavalla kuin omat vanhemmat. Imeytyvan ja torjutun
perhetaustan vaikutukset ilmenevat asteittain, ja monesti eriasteisina ihmisen
elamanvaiheissa. (Rope & Pyykkd 2003, 35-36.)

Markkinoinnin nakdkulmasta perheen siséiset roolit on tarkea tietad. Erilaisia rooleja
ovat muun muassa, tiedonhakijat, tiedonrajoittajat, paattajat, ostajat sekd kayttajat.
Perheenjésenilld on siis eri rooleja tuotetta ostaessa ja kaytettdessd. N&in ollen he
vaikuttavat toistensa ostopédatdoksen tekoon ja toimintaan. Markkinoijan on térkeéé

tietdd, minkéalaiset perheen siséll4 olevat taustat ovat tuotetta ostaessa, ja mitkad seikat
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perheessa voivat vaikuttaa ostopaatoksen tekoon. (Peter & Olson 2005, 354 - 357.)
Tallaisia johtopaatoksié voi tehdé jo perusasioista. Jos esimerkiksi tiedetddn, etta lahes
puolet KalPan kotiotteluissa kayvista on 31 - 50 — vuotiaita (joista 80 prosenttia on
miehid), voidaan samalla paatelld, ettd suurella osasta heistd on myos lapsia.

Mikali mainostettava tuote on suunnattu kuluttajamarkkinoille, on sen
markkinoinnissa otettava huomioon Kkenelle perheenjésenistd toimenpiteet
kohdistetaan (paitsi jos tuote on suunnattu ei-perheellisille). Vaikka tuotteita yleensa
markkinoidaan yksildille, tulisi markkinoijan ottaa huomioon perheen merkitys
ostopaatokseen vaikuttavana tekijand (Blackwell ym. 2006, 482). Esimerkiksi,
jogurttia mainostettaessa voidaan vedota sen olevan lasten mieleen, mutta samalla
ravitseva ja taudeilta suojaava. Talloin vedotaan seka lapsiin jotka tuotetta kayttavat,

ettd vanhempiin, jotka sen ostavat.

Lapsiin vaikuttaminen on yleisesti kaytetty keino, eikd sitd ole vaikeaa toteuttaa.
Pikaruokajitti McDonald’s on vuosia kdyttanyt lapsiin vaikuttamista hyddykseen, ja
on saanut siita myos kritiikkid. Lasten haluihin vaikuttaminen johtaa jossain vaiheessa
luultavimmin siihen, ettd vanhemman on tyydytettava lapsensa halu ainakin jossain

maarin.

Jaékiekko-ottelutapahtumassa mainoksilla voidaan yrittdd vaikuttaa perheisiin ja sen
siséisiin ostopaatoksiin. Tamé ei valttamatta kuitenkaan ole helppoa, silla jaékiekko-
ottelut eivat yleensa ole perheen yhteisia tapahtumia, ja harvemmin naiset kdyvéatkaan
otteluissa. KalPan otteluissa ainoastaan joka viides on nainen. Mainostajan tulisikin
keskittya paaosin miesten huomioimiseen ja kenties vaikuttamaan myos miehen niin

sanottuihin perheesta johtuviin ostopaatoksiin.

Perheen liséksi vaikutteita tulee myds tyo- ja opiskelukavereilta, erilaisista
harrasteryhmistd sekd jopa naapureilta. Tutuilta ihmisiltd haetaan usein neuvoa ja
tietoa tuotteista ja palveluista, ja ne ovatkin erittdin tarkedssa roolissa ostopaatosté
tehdessa (Peter & Olson 2005, 349 - 350).
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3.3 Kulttuuritausta

Kulttuuritaustat ovat yksi suurimmista vaikutteista ihmisen asenteisiin ja
kayttdytymiseen. Se asettaa meille arvoja ja tavoittelemisen kohteita. Toisissa
kulttuureissa arvostetaan joitain asioita enemman kuin toisissa, ja ndma asiat ohjaavat
kayttaytymistamme. (Kotler & Armstrong 2008, 131.) Kulttuuritaustat vaikuttavat
muun muassa siihen mitd tuotteita suosimme, mik& on suhteemme kulutukseen seka

mihin paatoksenteko perustuu (Blackwell ym. 2006, 432).

Ihmiseen vaikuttaa luonnollisesti kulttuuri, jossa hdn on kasvanut ja jossa han el&a.
Jokaisessa yhteiskunnassa tapakulttuuri on hieman erilainen, ja silla on monesti pitkat
perinteet. Uskonnolliset asiat ovat hyvin suuria tekijoitd, jotka vaikuttavat
toimintaamme. Kulttuuripohja luo hyvin suuren vaikutuksen sille, miten reagoimme
erilaisiin markkinointiviesteihin. (Rope & Pyykkd 2003, 36 - 37.)

Kulttuurilla on merkitystd myos sille, kuinka etsimme tietoa. Joissakin kulttuureissa
ystavilta ja perheenjaseniltd saatu tieto on arvokkaampaa, kun taas toisissa luotetaan
enemmankin tiedonhakuun esimerkiksi Internetisté. (Blackwell ym. 2006, 432.) Téhén

vaikuttaa tietenkin suuresti ympériston tuomat mahdollisuudet tiedonhankinnalle.

Eri kulttuureissa vallitsevat omat norminsa, tapansa ja rituaalinsa. Asiat, mitka jossain
muussa kulttuurissa ovat arkipdivad, voivat olla toisessa erittdin paha asia.
Alakulttuurit  muodostuvat  kulttuurin ~ sisdlle  monesta syystd, esimerkiksi
uskonnollisen vakaumuksen perusteella ja ne voivat olla suuruudeltaan hyvinkin isoja.
Alakulttuurin tyypit vaihtelevat aina aktivistijarjestoista jaakiekkofaniporukoihin.
(Lahtinen ym. 1995, 62.)

Kulttuuriympéristostd riippuen erilaisia asioita voidaan kéyttdd mainonnassa
hyodyksi, ja ne osaltaan myds vahvistavat omaa kulttuuria. Esimerkiksi Suomessa
leijona voidaan yhdistdd vahvasti isanmaallisuuteen, kun se jossain muussa maassa
merkitsee jotain aivan muuta. Kansallisestikin téllaisia eroja l16ytyy monia, harvaan
etelasuomalaiseen  jadkiekkoyleisddon  pystytddnkaan vetoamaan  esimerkiksi
kalakukkoa hyvéksi kayttdméalla. Mainostajan tuleekin ottaa huomioon kulttuureihin

adaptoituminen, ja osata kayttaa sita hyvakseen.
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3.3.1 Alakulttuurit

Alakulttuurille ovat yhteista kokemukset sek& uskomukset. Ihminen kuuluu yleensé
useampaan alakulttuuriin ja kuuluminen ryhmaéan voi johtua monesta syystd; iasta,
harrastuksista, mielenkiinnonkohteista, lahes mista tahansa. (Solomon 2002, 413 -
414

Peter & Olson (2005, 321) méérittelevat alakulttuurin sellaiseksi, jolla on yhtenevét
reaktiot, samanlainen k&yttdytyminen ja yhtenevd ympéristd. He mainitsevat myos
alakulttuurien segmentoinnin, jonka avulla saadaan rajattua markkinoinnin kannalta
hyvinkin tarkka kohderyhmd. Alakulttuurin arvot ja eldmantavat ovat erityisesti
markkinoinnin  kannalta téarkeitd. Markkinoijan tulee siis etsid ja tutkia
kohdealakulttuuriaan ja 16ytd4 ne ominaispiirteet, jotka silla ryhmaélla ovat ja kéayttaa

niitd hyvékseen.

3.4 Markkinaperustat

Markkinaperusteiset asiat johtuvat yhteiskunnan tilasta; miten kehittynyt se on,
millainen on taloudellinen tilanne, millainen on infrastruktuuri ja millainen on
lainsaadanto. Yhteiskunnallinen markkinaperusta vaikuttaa siihen, miksi markkinoilla
on erilainen kysyntapohja. Koska markkinaperustat vaikuttavat asioiden kysyntaan ja
tarjontaan, vaikuttavat ne myos ihmisen ajatteluun ja ndin ollen ostokayttaytymiseen.
Jossain kulttuureissa jonkin asian ostaminen on elinehto, kun taas jossain se voi olla
suurta luksusta. Markkinoiden kunnolla ja yhteiskunnan tilalla on siis suuri vaikutus
asenteisiin. (Rope & Pyykkd, 2003, 37 - 39.)

Markkinaperustaan tulee liittdd markkinoiden lisaksi myds tarjonta (Rope 2000, 86).
Onhan vaihtoehtojen runsaudella kuluttajan nakdkulmasta suuri  vaikutus
ostopadtoksen tekoon. Mitd enemman on vaihtoehtoja, sitd vaikeampi paatos

kuluttajalle luonnollisesti on.

Markkinoiden rakenteella ja Kilpailijoilla on ottelutapahtumassa markkinoitaessa iso
merkitys. Yleisesti on tarkeéa tietenkin erottua kaikista muista mainoksista, mutta jos
tapahtumassa mainostavat myo6s Kilpailijat, tulisi varsinkin heistd pyrkid myo6s

erottumaan.
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35 Elaméanvaihe

Markkinoinnin ndkdkulmasta elaménvaihetta ldhdet&an tarkastelemaan siitd vaiheesta,
jolloin ihminen alkaa tehdd omia ostopéatoksiaan. Taman elamanvaiheen
saavuttaminen nykymaailmassa alenee jatkuvasti. Ihmiselld on monia eldménvaiheita,
ja ne voivat riippua esimerkiksi iastd, paivittaisista askareista ja perhesuhteista. (Rope
& Pyykkd 2003, 39 - 40.)

lan karttuessa tarpeemme, asenteemme ja mieltymyksemme muuttuvat. Kuluttajan iké
on markkinoijan nakokulmasta tarked seikka. Markkinoinnissa tuote on yleensa
kohdistettu tietylle ikdryhmalle, ja onkin tarkeda tietdd, mika on juuri sopiva metodi
kyseiselle ikdryhmalle. Jos tuotteella on potentiaalisia asiakkaita useassa ikdryhmassa,
voi olla viisasta kayttda eri markkinointikeinoja eri ryhmien tavoittamiseksi. Nuoret
kuluttajat ovat kokeilunhaluisia ja haluavat hyvaksyntdd muilta. Nuoret kayttavat
paljon rahaa viihdykkeisiin. On my6s huomioitava television merkitys heidan
elaméssdan. Opiskelijoilla ei valttamatta ole paljoa rahaa kulutukseen, mutta
markkinoijat ovat todenneet, ettd tdméa on aika, jolloin heidét tulisi tavoittaa ja saada
uskolliseksi omalle brandille. Tydssékayvilla on puolestaan eniten rahaa kaytossaan,
ja suurimmat menoerat ovatkin asunto, auto seka erilaiset viihdykkeet. Tyossakayvat
kuluttavat ylivoimaisesti eniten, ja heidan tavoittaminen voikin siis olla hyvin
kannattavaa. lakkddmmat kuluttajat arvostavat sitd, etta voivat tulla itsekseen toimeen.
Lisaksi my6s perheen ja ystdvien merkitys on idkkd&mmille ihmisille suuri. Tdman
ryhmén kulutusvoimaa ei tule myoskéén aliarvioida. Ik& on kuitenkin hyvin
suhteellinen kasite, silld markkinoinnin ndkékulmasta olemme niin vanhoja kuin itse

tunnemme olevamme. (Solomon 2002, 437 - 452.)

KalPan kotiotteluissa suurin osa, lahes puolet, on 16 - 30 — vuotiaita. Jo pelkastaan
tdmén tiedon valossa voidaan sanoa KalPan kotiotteluiden olevan hyva mainospaikka
nuorten aikuisten tavoittamiseksi. Ja kun muistetaan, ettd toinenkin puolikas koostui
alle 50 — vuotiaista, jolloin ikéavalille 16 - 50 asettuu lahes 90 prosenttia katsojista,

tavoitetaan talloin tdméa koko ikaryhma helposti.

On siis selvaa, ettd teini-ikaisten tarpeet ovat erilaiset tarpeet kuin keski-ikaisilla,
opiskelijoilla on eri tarpeet kuin tyossakayvilla, ja yksinasuvilla on eri tarpeet kuin

perheellisilla. Markkinoijan tulee siis ottaa oma kohderyhménsd ja heille sopiva
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markkinointikeinonsa hyvin tarkkaan huomioon, silla ajattelumaailmat vaihtelevat

ihmisten valilla hyvin paljon.

3.6 Sosioekonominen tilanne

Sosioekonomiseen tilanteeseen vaikuttavat koulutustaustat, asema tyomarkkinoilla
sekd tulotaso. N&ma asiat vaikuttavat kulutusk&yttaytymisessimme siihen, mitd
piddmme kalliina, millaisen kuvan annamme itsestdmme esimerkiksi pukeutumalla ja
ketd piddmme vertaisinamme. Henkilokohtaisen taloudellinen tason merkitys on
varsin suuri ostokayttaytymisellemme, mutta ei kuitenkaan maaréa sita yksin. Myos
yhteiskunnassa vallitseva taloudellinen taso vaikuttaa yksilon ostokayttdytymisen
lisdksi myos yritysten ja organisaatioiden ostokayttaytymiseen. (Kotler & Armstrong
2008, 134; Rope & Pyykko 2003, 40 - 41.)

Solomonin (2002, 387) mukaan rahalla voi olla yksilélle useita merkityksig, ja se
yhdistetddn menestymiseen ja epaonnistumiseen, sosiaaliseen hyvéksyntaan,
turvallisuuteen sekda jopa rakkauteen ja vapauteen. Ihmisen taloudellinen tilanne
vaikuttaa ihmisen itsetuntoon ja tekemiseen, varsinkin jos ihminen ei ole aina ollut
vauras. Raha tuo mukanaan vapauden toteuttaa haaveita, joita ei ole aiemmin pystynyt

toteuttamaan.

Ihmiset samassa sosiaalisessa luokassa ovat jokseenkin samanlaisia. Karkeasti
sanottuna, heilld on samantyyppiset ammatit seka elaméantavat. Samaan sosiaaliseen
luokkaan kuuluvat ihmiset ovatkin hyvin paljon tekemisissd juuri saman luokan
henkildiden kanssa. (Solomon 2002, 390.) Tama tarkoittaa, ettd yksittdinen ryhma on

markkinoinnin nakdkulmasta helppo tavoittaa.

Ihmisen sosioekonominen tilanne vaikuttaa yleistetysti ryhmiin eri tavalla. Solomonin
(2002, 397) mukaan keskituloiset tyossd kayvat ihmiset arvostavat tuotteessa
enemman mukavuutta kuin tyylid. Varakkaammat ihmiset ajattelevat puolestaan

enemman ulkonakdaan ja statustaan.

Yleensd ihmiset haluavat kayttdytyd oman sosiaaliluokkansa mukaisesti ja ilmaista

taman muille. On my6s ihmisid jotka haluavat nayttaytyd kuuluvan ylempaan
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luokkaan missd oikeasti ovat. Tietty vdhemmistd haluaa puolestaan néyttaa
kéyhemmaltd mitd oikeasti on. Nailta koyhailijoilta puuttuvat ostomotiivit, eivatka he
arvosta kuluttamista. (Lahtinen ym. 1995, 61.)

Laman vaikutus ostokayttdytymiseen on luonnollisesti hyvin suuri, ja sitd voidaan
pitad enemmankin psykologisena seikkana. Y hteiskunta siirtyy siind vaiheessa lamaan
kun ihmiset alkavat uskoa laman olevan tulossa, ja ndin ollen s&éntelevat kulutustaan.
(Rope & Pyykkd 2003, 41.)

Mainonnassa on ollut ndhtavissa selvastikin tdmanhetkisen laman aikana
ominaispiirteitd. Monet mainostajat korostavat alhaista hintaa tuotteissaan. “Osta
meiltd niin jdd rahaa muuhunkin” ja “ostin kun halvalla sain”, ndmi ovat hyvid

esimerkkeja tyypillisista laman aikaisista mainoslauseista.

3.7 Eldmantyyli

Ihminen on aina yksild. Vaikka samassa ryhmassé tai alakulttuurissa vallitsevat omat
tyylinsa ja tapansa, on ryhmaan kuuluvilla yksildilla kuitenkin erilaiset elaméntyylit.
Eldaméntyylid mitattaessa arvioidaan yksilon aktiviteetteja, mielenkiinnonkohteita seka
mielipiteitd. Ihmiset voidaan luokitella elaméntyylinsdé mukaan kategorioihin tai
tyyppeihin, joita voidaan kayttdd markkinoinnissa hyvéksi. (Kotler & Armstrong
2008, 140.)

Elaméntyyliin voidaan liittdd monet taustatekijat. Yleisesti voidaan sanoa, ettd jotkut
ihmiset ovat tuhlaajia ja jotkut pihejd. Tédméa rahankdyton piirre johtuu paljolti
perhetaustoista, mutta myos arvoista ja asenteista. Vaikka kahdella ihmisell& on taysin
samanlainen tarve, jokin asia saa toisen tyydyttdmaan tarpeen edullisemmin, kuin
toinen. Runsas varallisuus ei vélttdméatt4 saa ihmistd tuhlaamaan silmittdmasti, vaikka
sanotaankin, ettd mitd enemmaén tienaat, sitd enemman tuhlaat. Yksildiden asenteet
asioihin vaihtelevat ja ndin ollen myds ostokayttaytyminen ryhman sisélla voi olla

erilaista. Elamantyyli onkin osiltaan asioiden arvostamista.
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3.7.1 VALS —tyyppioppi

VALS on palvelu, jolla pystytdan kategorisoimaan ihmiset piirteiden alle. VALSista
saadaan tietoa ihmisten ostok&yttdytymisestda ympéari maailmaa. Palvelu auttaa
tuntemaan ihmisen taustat, ja kertoo kuinka heihin vaikutetaan, joten siit4 on hyotya
muun muassa mainonnan suunnittelussa. VALS jaottelee ihmiset kahdeksaan ryhméén
padasiallisten motivaatioiden sekd kaytettdvien resurssien perusteella, kéyttden 39
kysymystad (VALS 2009.) Ihmisten kategorisoiminen auttaa omien asiakkaiden seka
heiddn ostokayttaytymisen tuntemisessa, mikd on térkeda ldhtokohta mainonnan

suunnittelulle.

VALS jaottelee ihmiset kategorioiden alle, jotka ovat innovaattorit, ajattelijat,
saavuttajat, kokeilijat, uskojat, tavoittelijat, tekijét ja selviytyjat (Kuva 1). Paaasialliset
motivaatiot kuvaavat ihmisen taustoja mielen puolelta, kun taas resurssit enemmankin
kuvaavat varallisuutta. Kuviossa nakyy, ettd ylimmélla tasolla ovat innovaattorit.
Heilld on kaytettavissaan paljon resursseja ja he ovat kaikkein aktiivisimpia kuluttajia.
Selviytyjilld puolestaan ei ole paljoa resursseja kaytettdvissaan ja he tyytyvét usein
tuttuun ja turvalliseen. (VALS 2009; ks. myds Kotler & Armstrong 2008, 140 - 141.)

Markkinoijalle  VALS on hyodyksi Kkartoitettaessa sopivia asiakkaita seké
suunniteltaessa markkinointia. Testin tulokset kertovat kuinka ihmiset kayttavéat
aikaansa seké rahaansa. ( Kotler & Armstrong 2008, 140 - 141.)
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VALS™ Framework

INNOVATORS

High Resources
High Innovation

Primary Molation

|deals Self-Expression

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

Low Resources
Low Innovation

SURVIVORS

Kuva 1. VALS-tyyppioppi (VALS 2009.)

3.8 Arvot

Arvot kertovat meille mikd on oikein ja mika vaarin. Arvot liitetddn ihmisen
moraaliin, joka ohjaa toimintaamme siihen suuntaan mitd pidetdan hyvaksyttavana.
Moraalikésityksid on eritasoisia, ja niihin suhtaudutaan yksilotasolla eri tavoin.
Esimerkiksi yleisesti on moraalitonta valehdella, ja sité pidetdankin pahana asiana, ja
vaikka kiroaminen on moraalitonta, ei sitd kuitenkaan pidetd niin pahana asiana.
Jollekin toiselle taysin arkipdivdinen kayttaytyminen voi olla toiselle téaysin
moraalitonta. Arvot ovat hyvin riippuvia ihmisen taustoista, varsinkin kulttuurista.
(Rope & Pyykko 2003, 132 - 135.)

Arvot ovat hyvin pitkélle opittuja, jonka lisaksi ymparistolla ja erilaisilla ryhmilla on
siihen jo aiemman opitun valossa suuri merkitys. Arvojen vaihtelevuus nédkyy KalPan
kotiotteluissa esimerkiksi niin, ettd osa katsojista ottaa d&anekkaammin kantaa peliin,
kun taas osa tyytyy katsomaan pelid hiljaa. Jotkut voivat pitadé silmitontd huutamista

jopa royhkeéna ja epéasiallisena kaytoksena.
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3.9 Tarpeet

Ihmisen toiminnot lahtevat pohjimmiltaan tarpeista. Kun ihmisell& on tarve johonkin,
johtaa se yleensa toimintaan. N&ité tarpeita markkinoijat yrittavat heratella. Joskus he
jopa yrittavat synnyttdd uusia. Suurin osa ihmisen tarpeista on piilossa pinnan alla, eli
ne ovat piilevid. Tarpeet voidaan ryhmitell& karkeasti kahdeksi ryhméksi; perustarpeet
(esimerkiksi ruoka, juoma, uni, turvallisuus), sekd johdetut tarpeet (esimerkiksi
nautinto, itseilmaisu, kehittyminen). Markkinoijan tulee siis tuntea oma tuotteensa,
jotta han tietdd mitd tarpeita tuote tyydyttdd, ja mitd tarpeita mahdolliset asiakkaat
ovat tyydyttdmassd. Sama tuote voi tyydyttdd monia tarpeita, riippuen paljolti
asiakkaasta. Markkinointi tulisikin osata suunnitella niin, ettd se tyydyttéisi jokaista
mahdollista asiakasta. Toisaalta markkinoinnin pitéisi olla myds yksil6éllista, jotta
asiakas tuntee, ettd kyseinen viesti on kohdistettu juuri hdnelle. (Lahtinen ym. 1995,
55 - 56.)

Tapahtuman mainonnan suunnittelussa tulee ottaa huomioon, millaisia tarpeita
yleisolla on. Tapahtuman jérjestdjan omia tuotteita myytdesséd voidaan esimerkiksi
vedota perustarpeisiin ja ndin ollen johdattaa ihmisida juoma-, tai ruokaostoksille.
Mainostajille tarpeiden huomioiminen voi olla paljon vaikeampaa, silla ihmisilla ei
vélttamatta ole tarvetta kaivinkonepalveluille tai metsékoneille. Téllaisia tuotteita tai
palveluja mainostamalla tulisikin pyrkid enemmén kohottamaan yrityksen imagoa, ja

asiakkaiden branditietoisuutta, kuin varsinaisesti yrittda suoraan myyda mitaan.

Tarpeisiin vetoaminen mainonnassa pitda suunnitella huolella, sillda oma tuotemerkKi
pitdd saada vahvasti liitettyd mainokseen. Karkeasti sanottuna esimerkiksi pelkkéaan
nalkdan vetoaminen on hyodyksi kaikille sitd tarvetta tyydyttaville yrityksille.
Erityisen tarkeda on siis sisallyttdd oma tuotemerkki hyvin vahvasti tunteen yhteyteen,

eikd vain mainostaa tarpeen keinoin.

Solomon (2002, 104 - 105) mainitsee myos perustarpeet eradnlaisena paatarpeena,
mutta jakaa muut tarpeet useampaan osaan. Psykogeeniset tarpeet johtuvat hyvin
pitkalti kulttuurillisista taustoista. Namé tarpeet tarkoittavat vallan saamisen tarvetta,
esimerkkind asema tyOpaikalla. Tarve saada hyotya jostain ohjaa myds toimintaamme.

Emme siis turhaan sy0 kevytmajoneesia, vaan haluamme siitd hyotya, joka on t&ssa
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tapauksessa terveellisyys. lhmiset ovat siis hyvin tarkoitukseen suuntautuneita
olentoja. Viimeisena Solomon mainitsee hedoniset tarpeet. Néilla tarpeilla pyrimme

saamaan aikaan esimerkiksi innostusta tai toteuttamaan fantasioitamme.

Ihmisen taustat vaikuttavat paljon myos tarpeisiimme ja siihen, kuinka ne ilmenevaét.
Vaikka perustarve on sama, voi henkilokohtainen suhtautuminen siihen olla hyvin
erilainen (Solomon 2002, 104). Esimerkiksi kaksi nalkdistd ihmista suhtautuvat
nalkéd&nsa hyvin eri tavalla. Toinen voi haluta heti ruokaa, jotta saa tyydytettya

tarpeensa, toinen voi puolestaan haluta pidella nalk&éansa, koska on dieetilla.

3.9.1 Maslowin tarvehierarkia

Vuonna 1943 Abraham Maslow toi esille artikkelin, jossa han selvitti miksi ihmiset
toimivat eri tilanteissa eri tavoilla. Maslowin tarvehierarkia esitellddn tassa yhteydessa
ainoastaan lyhyesti, silla teoria on haluttu ainoastaan tuoda esiin, ei niinkaan tutkia
sitd tarkemmin. Teorian mukaan ihmisen toiminta johtuu aina tyydyttamattomasta
tarpeesta. Tarpeet han luokitteli piirteiden mukaan; alemman luokan tarpeet on
tyydytettdvd ensin, ennen kuin vaativimpia tarpeita voidaan tyydyttaa. (Envision
2007.)

Maslowin tarvehierarkiaa kuvataan hyvin usein viisitasoisella pyramidilla (Kuva 2).
Kaikkein alemmalla tasolla ovat perustarpeet (ruoka, juoma, uni ja happi). Toiseksi
alimmalla tasolla ovat eldmdnturvallisuuden tunteeseen liitettdvat asiat, kuten
taloudellinen turvallisuus ja fyysinen turvallisuus. Keskimmaiselld tasolla ovat asiat,
kuten ryhméén kuuluminen, rakkaus ja ystavyys. Toiseksi korkeimmalla tasolla ovat
itsetuntoon liittyvat asiat, kuten asema ja onnistumisen tunne. Korkeimmalla tasolla
sijaitsevat tarpeet, jotka eivét koskaan tule taysin taytetyiksi, kuten alykkyys, tiedot ja

taidot. Thminen haluaa siis aina kehittya. (Envision 2007.)

Ropen (2000, 81) mukaan hyvinvointiyhteiskunnassa on tilanne usein niin, etta yksilo

toimii usealla eri tasolla, ja toiminnan maaraa se tarve joka on vahvimpana esilla.
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Itsensd
toteuttamisen
tarpeet

ltsetunnolliset
tarpeet
Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Perustarpeet

Kuva 2. Maslowin tarvehierarkia-pyramidi

3.10 Tunteet

Jokainen ostopaatds on tunnepohjainen. Vaikka ihminen joskus, jopa itsedén huijaten,
sanoo tehneensd ostoksen jarjellisistd syistd, on ladhes aina Kkuitenkin takana
tunnepohjainen syy. Ostopaatostd tehdessa tunne edeltdd aina jarked, mutta
ostopaatoksen pystyy perustelemaan kuitenkin jarjellisesti. (Rope 2005, 30 - 33.)
Sellaisissa tilanteissa, joissa tuotteet tai palvelut eivdt eroa toisistaan kuluttajan

mielessd, tekevét tunteet ratkaisevan ostopéétoksen (Isohookana 2007, 28).

Ihmisen tunteita voidaan herattda erilaisilla viesteilla ja arsykkeilla ja ndin ohjata
hanen kayttaytymistddn haluttuun suuntaan. Monesti ihminen pyrkii torjumaan
tunteita, koska voi pitda sitd sopimattomana tai vaarana. Tuntemukset liitetddn usein
negatiivisiin  asioihin, kuten esimerkiksi pelkoon. Olennaista markkinoinnin
nakokulmasta onkin hyvan olon tunne. Hyvén olon voi saavuttaa esimerkiksi pelon
voittamisella. Tédmd hyvan olon tavoittelu antaa markkinoijalle paljon
mahdollisuuksia, silla ihmiset haluavat tuottaa hyvéa oloa sekd itselleen, etta
laheisilleen. (Rope & Pyykkd 2003, 138 - 140.)
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Hyvéan olon tunteen mielikuvan luomiseen ottelutapahtumassa liittyy monia haasteita.
Pelkilla teksteilld tdm& tunne voi olla vaikea saada aikaiseksi, mutta kuvilla tai
lilkkuvalla kuvalla se voi olla helpompaa. Esimerkiksi kylmassa hallissa nakyva
mainonta ldmpimé&std saunasta ja saunomisesta voi tuoda ihmiselle mielikuvan

hyvasté olosta ja jopa nautinnosta.

Tunne on asenteen ulottuvuus. Mité tunteikkaampi ihminen on toiminnassaan, sita
tarkedmpi asia hanelle on. Petty ja Priester huomauttavat, ettd oikea asenne ei aina
kuitenkaan aiheuta toivottua kayttaytymista, silla vaikka asenne olisikin kunnossa, voi
asian saavuttaminen vaatia epamiellyttavia ponnisteluja. (Mustonen 2001, 42 - 43.)

Mainontaa suunniteltaessa tuleekin tdman tiedon valossa ottaa huomioon se, etta
ihminen todella haluaa monesti paastd asioista mahdollisimman helpolla. Vaikka
osallistuttaminen onkin joissakin tilanteissa hyvaksi, kampanjoita ei kannata

kuitenkaan suunnitella asiakkaalle liian ty6l&iksi.

3.11 Asenteet

Asenne tarkoittaa suhtautumista asioihin. Asenne ei yksindan johda tietynlaiseen
kayttdytymiseen, vaan se ik&an kuin saatelee sitd. Kotlerin mukaan tarpeen
ilmentyessd, vaikuttavat asenteet hyvin paljon siihen, mité vaihtoehtoja harkitsemme,

ja mitka hylkddmme saman tien. (Lahtinen ym. 1995, 57.)

Asenteet voivat syntya monien asioiden takia. Emme synny asenteiden kanssa, vaan
ne omaksutaan aina jostain, emme myodské&éan aina itse tiedosta mistd naméa asenteet
tulevat. Klassinen ehdollistaminen on tapa, jossa tuote yhdistetddn esimerkiksi
johonkin mainoslauseeseen. Toinen tapa vaikuttaa asenteisiin, on korostaa asian
vaikutusta. Asenteen voi myods oppia, jolloin muiden kayttdytyminen asiaa kohtaa

vaikuttaa omaan kayttaytymiseen. (Solomon 2002, 204.)

Lahtisen ym. (1995, 57) mukaan asenteiden muodostumiseen vaikuttavat muun
muassa alttiina olo markkinoinnin arsykkeille (markkinointiviestit), henkilon

lahiymparistd (perhe ja tuttavat), ryhm&an kuuluminen (seuran jasen, tydpaikka,
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koulu) sek& hyvat kokemukset. Mustonen (2001, 42) painottaa, ettd asenteiden
syntyyn vaikuttavat ihmisen tiedot, tunteet sek& aiottu toiminta.

Tapahtumassa suoritettava mainonta on hyva keino vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin
positiivisesti. Jos yleison asenteet tapahtumaan ovat positiiviset, on positiivisen kuvan
antaminen entistd helpompaa. Mikéli tapahtuman katsojalla on mainostettavasta
tuotteesta jokin ennakkoasenne, on asenteen muuttaminen positiivisempaan suuntaan

luonnollisesti paljon vaikeampaa.

Asenne saattaa parhaimmillaan aiheuttaa yksilon jopa suosimaan ja kannustamaan
asiaa, esimerkiksi urheilujoukkuetta tai esiintyjdd. Ryhmd samalla tavalla
asennoituneita ihmisid saattaa saada aikaan ihmeellisid asioita ja aktivoida ryhmén
my0s negatiivissa asioissa, joista aktivistit ovat hyvé esimerkki. Jos markkinoija osaa
hyodyntdd tatd markkinoilla olevaa asennetta, auttaa se hantd huomattavasti
saattamaan viestia perille kohderyhmassaan. Markkinoinnin kannalta on térkeaa, etté
tuotteelle 16ydetédén jo positiivisen asenteen omaava kohderyhmé. (Rope & Pyykko
2003, 135 - 138.)

Olvin jo pitkdén kayttdma mainoslause on ollut ’positiivisesti suomalainen”. Kyseisti
lausetta Olvi kayttdd myos KalPan kotiotteluissa. Vaikka Olvi on ajallisesti katseltuna
suhteellisen tuore KalPan otteluissa mainostava yritys, muistetaan sen mainokset silti
erittain hyvin. Osatekijoita tdhan on monia, mutta yksi on varmasti myos se, etta Olvin

mainokset ovat yleisestikin hyvin positiivisesti latautuneita.

3.11.1 Asenteiden ABC-malli

Monet tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd asenteet koostuvat kolmesta osasta.
vaikutuksesta (Affect), kdyttaytymisestd (Behaviour), sekd kognitiosta eli tajunnasta
(Cognition). Solomon (2002, 200 - 202) esittaakin asenteiden ABC-mallin seuraavalla

tavalla.

Vaikutus tarkoittaa sitd, mitd kuluttaja ajattelee, ja mitkd ovat hdnen asenteensa jostain

asiasta. Kayttaytymiselld tarkoitetaan sitd, mitk& ovat kuluttajan aikomukset jonkin
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asian suhteen. Kognitio tarkoittaa puolestaan sitd, ettd minkalaiset ovat hénen
ajatuksensa ja uskomuksensa tietysta asiasta.

Tama malli korostaa sitd, ettd asian tietamiselld, tuntemisella ja tekemisella on selva
yhteys. Kaikki ndm4 asiat ovat tarkeitd, mutta niiden merkityksen suuruus riippuu
hyvin paljon kiinnostuksesta.

Néiden kolmen tekijan vaikutuksista on rakennettu kolme mallia: Standardimalli,

Vahaisen osallistumisen malli sek& Kokemusperdinen malli.

Standardimallissa kuluttajalla on ensin uskomuksia tuotteesta. Taman jélkeen han luo
naiden perusteella siitd jonkin kuvan, jonka jalkeen han tekee ostopdatoksen. Vahdisen
osallistumisen mallissa kuluttajalla ei ole paljoa tietoa tuotteesta ja tekee arvion vasta
tuotteen hankkimisen jalkeen. Kokemusperdisessa mallissa mainonnan merkitys
korostuu, eli mainonnan perusteella tehdd&n péatelmét tuotteesta, jonka jalkeen
tuotteen uskotaan vaikuttavan tietylla tavalla. (Solomon, 2002, 200 - 202.)

3.12  Motiivit ja halut

Motiivi ohjaa kéaytdstamme johonkin suuntaan. Yksittdinen motiivi ei johda
ostopaatokseen, vaan niitd on samanaikaisesti useampia. Talléin puhutaan
motiivikimpusta. Kun motiiveja on monia, kéyttaytymisen maardd vahvin motiivi.
(Lahtinen ym. 1995, 58.)

Motiivi saa ihmisen haluamaan jotain tuotetta muiden sijasta, taman halun
aikaansaaminen tulisi olla markkinoijan péaatehtdva. Jos halua ei onnistuta saamaan
aikaiseksi, on myyntidkin huomattavasti vaikeampi tehdd. Tuotteen ylivoimaisella
laadulla ei valttamatta ole mitadn tekemista menestyksen kanssa, vaan markkinoilla
menestyvat vain ne tuotteet, jotka ovat haluttavia. Markkinoijan tehtdvana onkin
markkinoida sitd mita asiakkaat haluavat. (Rope & Pyykko 2003, 140 - 141.)

Urheilutapahtuman mainonnassa ei tulisi keskittyd liikaa tuotteen esittelyyn, vaan
pyrkid tekemddn siitd enemman haluttava. Tunteisiin, tarpeisiin ja haluihin

vetoaminen onkin erityisen tarkeéa.
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Solomonin (2002, 102 - 103) mukaan motiivi syntyy, kun kuluttajalle ilmenee tarve.
Tata tarvetta ihminen pyrkii tyydyttdmaan, ja samalla sen tulisi olla siis markkinoijan
tavoite. Tarpeen tyydyttamisen tarve voi olla eritasoista ja tarve voidaankin tyydyttaa

monella tavalla. Se, kuinka tarve tyydytet&an, riippuu monista taustatekijoista.

Haluja on myos eri tyyppeja. Jotkut haluavat paastd eteenpdin elaméssddn, saada
paremman tyopaikan tai tienata enemman rahaa. Tdmé eteenpdin suuntautunut halu on
kaiken kehityksen perusta. Joskus halutaan vain jotain uutta tai jotain muutosta.
Talloin halu ei suuntaudu vélttdmatta parempaan, vaan johonkin uuteen. Tallaiseen
poispdin suuntautuneeseen haluun voidaankin helposti liittd4 asioihin kyllastyminen.
Yksi tarkeimmistd haluista on halu pé&éstd helpommalla. Td&mén voidaan sanoa
johtuvan ihmisen laiskuudesta, mutta ehkd kyse on kuitenkin enemman eldmén
helpottamisesta. Tdmé&n halun pohjalta on syntynyt suurin osa ihmiskunnan
keksinndistd. IThminen haluaa myds tuntea kuuluvansa johonkin, tulla rakastetuksi ja
huomioiduksi. Kaikilla on siis haluja, ja markkinoijan onkin tarkedd 10ytaa asiakkaan
halut ja pyrkid ohjaamaan ndma omaa tuotettansa kohti. (Rope & Pyykko 2003, 144 -
146.)

3.13  Taustatekijéista mainonnan suunnitteluun

Sen jalkeen, kun mainostajalle on selvinnyt kohderyhmén ostopaatokseen vaikuttavat
taustatekijat, voi han siirtyd varsinaiseen mainonnan suunnitteluun. Kuluttajan
ostokayttaytymisen kuuluessa enemman mainonnan ja markkinoinnin suunnittelun
lahtdkohtiin, kuuluvat seuraavassa luvussa esitellyt asiat puolestaan mainonnan

sisélléon, ulkoasun ja  muun  markkinoinnin  suunnittelun  osa-alueisiin.
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4 HAVAINNOITAVA MAINONTA

Mainostaja on oleellisesti térkedssd asemassa, kun halutaan tehdd mainonnasta
vaikuttavaa ja tuloksellista. Mik&li padmadrand on oikeasti saada mainonnasta
toimivaa, on erityisen tarkedd tuntea oma kohderyhmd ja tietdd mik& heihin vetoaa.
Taman lisdksi on otettava huomioon, ettd kuluttajaan yrittavat vaikuttaa lukuisat muut

mainostajat, joista yksittaisen mainostajan tulisi pystya erottumaan.

Markkinoinnin tuloksellisuus kiteytyy Ropen (1995, 54) mukaan kahteen tasoon.
Ensimmaisend tuote on tehtdva kiinnostavaksi, jotta saadaan aikaan ensimmadinen
ostokerta ja asiakassuhde aluilleen.  Toisena asiakas pitdd pystyd pitdméaan

tyytyvdisend ja saada aikaiseksi jatkuva asiakassuhde.

On olemassa monia keinoja, joilla pystytddn vaikuttamaan mainonnan onnistumiseen.
Markkinointiviestinndn suunnittelu on monimutkainen prosessi, jossa on paljon
huomioonotettavia asioita. Kaiken tulee lahted siitd, ettd mainokselle altistutaan ja

tdman jalkeen se vielda huomioidaan.

Ihmisen aivokapasiteetti on rajoittunut ja tdman vuoksi emme havaitse kaikkia
viesteja. lhmisen tarpeet vaikuttavat siihen mitd havaitsemme. Esimerkiksi jos
ihmisella on ndlkd, hdn havaitsee helpommin ruokamainokset. (Solomon 2002, 55 -
56.)

Kuluttajalle tulisi pyrkia antamaan mahdollisimman positiivinen mielikuva yrityksesta
ja sen tuotteista tai palveluista. Mikali positiivinen mielikuva on jo ansaittu, eivat
muiden Kilpailijoiden viestit aiheuta suuria reaktioita. Liséksi jos kuluttajalla on jo
positiivinen mielikuva, vahvistavat uudet viestit tata mielikuvaa. (Isohookana 2007,
28.)
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4.1 Erottuva ja muistettava mainonta

Mainonnasta pitéisi aina olla konkreettista hyttyd. Sen tulee erottua muiden
mainosten joukosta sekd pyrkid jddmaan katselijansa mieleen, puhumattakaan siita,
ettd sen tulisi vaikuttaa asiakkaan ostok&yttdytymiseen. Huomioitavaa on myos, ettéd
laheskdan kaikki viestit, jotka havaitsemme, eivat ole markkinointiviesteja.
Kaikenlaiset viestit, kuten esimerkiksi uutiset ja tiedotteet kamppailevat

huomiostamme.

4.1.1 Erottuvuus

Mainontaa tulisi aina suunnitella sen pohjalta, ettd sen taytyy erottua. On olemassa
muutamia peruspiirteitd, joilla pystytddn helposti erottumaan muista huomiosta
Kilpailevista mainoksista. N&mé& piirteet ovat viestisanoma, Vvéritys, viestinndlliset
esitysratkaisut, kuvat sekd musiikki. Mainostajan tulee muistaa, ettd tehokas
markkinointiviestintd herattdd aina huomiota. Markkinointiviestintd on silloin
onnistunutta, kun on onnistuttu saamaan kuluttajat toimimaan mainostajan haluamalla
tavalla. Huomiota haettaessa voidaan kayttdd hyvinkin darimmadisid keinoja. On
kuitenkin muistettava, ettd mainontaan ei suhtauduta liian kielteisesti. Erottuva
mainonta on aina rohkeaa ja pelkdstddn muita matkimalla tuetaan my®és muiden
toimintaa. (Rope 2005, 130 - 131.)

Erottuvuuden merkitys korostuu erityisesti juuri ottelutapahtumassa, jossa
mainosarsykkeitd on runsaasti nakyvilld. Positiivisena seikkana on, etta yleisdlla on
suhteellisen paljon aikaa katsoa mainoksia (pelitauot, erdtauot) ja tapahtumissa on

yleensa mahdollisuus kayttaa aanta ja jopa liikkkuvaa kuvaa.

Solomon (2002, 56) mainitsee muutaman perusasian, joilla pystytddn hyvin
herdttdmaan huomiota; koko, varit sekd asemointi. Ndma erottuvaisuuden perustiedot

ovat tarkeitd, mikéli halutaan huomiota ja erottua muista mainoksista.

Yhtena erittdin tarkeana havainnointia lisadvana tekijand on mainonnan erikoisuus.
Vaikka mainos on paljon nakyvilla, voi pienempi ja vahemmin nékyvilla oleva mainos

jadda katsojan mieleen pelkélld poikkeavuudellaan. KalPan Kkotiotteluissa
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maalivahtien polvisuojukset ovat juuri téllainen mainospaikka. Pitkajanteinen ja
yksinkertainen mainos erikoisessa paikassa on Kkiinnittanyt huomion yli puoleen
katsojista.

Keskiympyrassa oleva suurikokoinen, ulkoasultaan pelkistetty jadmainos ei ole
saavuttanut nakyvyydeltddn mahdollista potentiaaliaan, ja kooltaan pienemmat
mainokset ovatkin saaneet yhté paljon huomiota.

Hieman erikoisemmasta mainonnasta loistavan esimerkin antaa Olvin mainos
valmentajien kauluksessa. Mainos on kooltaan hyvin pieni, ja sitd on hyvin vaikea
huomata yleisostd. Silti kyseisen mainoksen on havainnoinut I&hes puolet vastaajista.
Suureen havainnointimééradn vaikuttaa varmastikin valmentajien l&hikuvat, joita
naytetddn pelin aikana mediakuutiolla, sekd muina aikoina muissa medioissa. Y leisesti

voidaan todeta kyseisen mainospaikan olevan todella tehokas.

4.1.2 Linjakkuus ja integrointi

Samanlaisen tyylin luominen mainonnassa voi olla yllattdvan haastavaa. Monilla
yrityksilla on useita suunnittelijoita, jopa suunnittelutoimistoja, joten yhtendiseen

tyyliin paatyminen voi olla monen k&ddenvaannon takana.

Linjakkuus tarkoittaa, ettd kaikki viestintd on tietyn linjan mukaista, ja nain ollen se
yhdistetddn toimijaan ja myos erottuu Kilpailijoista. Yhteisista linjoista tulisi tehda
selkedt ohjeet, jotta mainonta pysyisi samantyylisend. (Rope 2005, 131 - 132.)

Tallaisesta ohjeesta puhutaan nykyisin myds nimelld brandimanuaali.

Integroidussa markkinointiviestinndssa yritys kéayttda selkedd ja yhdenmukaista
viestintda. Yrityksen tulee télldin tunnistaa kaikki ne alueet, joissa asiakas kohtaa
yrityksen viestintaa (Kotler & Armstrong 2008, 400 - 401). Tarvainen (2008) kuvailee
integroitua markkinointiviestintdd synergiaksi, jossa kaikki yrityksen kéayttama
viestintd on yhdensuuntaista. Han huomauttaa myds, ettd erottuvaisuudelle on

kuitenkin jatettdva mahdollisuus.
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Pietersin, Warlopin ja Wedelin (ks. Yang 2006) tekema tutkimus osoittaa, etta
ihminen havaitsee ne mainokset ensimmaisend, jotka ovat hanelle jo ulkonadltéan ja
ilmeeltdén tuttuja joistain aikaisemmista yhteyksista. (Yang 2006, 58 - 59.) Sama asia
ilmenee myds KalPan kotiotteluissa tapahtuvan mainonnan havainnoinnissa. Ne
yritykset, jotka mainostavat my0s muissa medioissa muistetaan keskimaarin

paremmin, kuin pienemmat toimijat.

Joten jos yritykselld on kaytssaan tyyli, tulee sitd ehdottomasti hyédyntad juuri
sellaisissa tilanteissa, joissa muitakin mainoksia on nahtdvissa. Yhtendisen tyylin
kayttaminen tukee hyvin myos yrityksen imagonkehitystd. Olennaista integroidussa
markkinointiviestinndssa on, ettd yrityksen ydinviesti on suunniteltu niin, ettd se

vélittyy eri valineissa ja kanavissa samalla tavalla.

4.1.3 Pitkdjanteisyys

Pitk&janteisyys on térkeda viestinnan tuloksellisuuden kannalta. Samanlaiset viestit ja
samojen sanomien toistaminen vuodesta toiseen antavat ajan myo6td vain paremman
vaikutuksen. Ihminen ei sisdistd viestisisaltod lyhyessd ajassa, vaan sisaistaminen
vaatii aikaa. Vaikka mainostaja itse olisikin jo kyllastynyt mainostamaan samalla
tavalla, eivat asiakkaat ndin ajattele. Pitkdjanteinen mainostaminen on myos
kustannuksellisesti kannattavaa, sill4 suurimmat kustannukset syntyvat aina mainontaa
aloitettaessa ja suunniteltaessa. Markkinointiviestintd onkin kuin mika tahansa muu

investointi - pitkalla aikavalilla se tuottaa eniten tulosta. ( Rope 2005, 133 - 134.)

Turleyn ja Shannonin (2000) tutkimus ottelutapahtuman mainonnan muistamisesta
osoittaa, etta pitkajanteinen mainostaminen on jaanyt paremmin katsojien mieleen,
kuin lyhytaikainen mainostaminen. Pelkkd yhdessd satunnaisessa tapahtumassa
mainostaminen ei siis ole tehokas keino, silld yksittaiset asiat eivat jaa ihmisten
mieliin. Toki jos yritys mainostaa aktiivisesti muissakin medioissa, tukee se silloin

viestintad kokonaisuutena.

KalPan ottelutapahtumien mainontaa tutkittaessa pitkdjanteisyyden merkitys on
selvasti nahtavilld. Pitk&aikaiset mainostajat muistetaan selvasti tuoreempia

mainostajia paremmin. Tutkimuksen tuloksista voidaan huomata, ettd jo muutaman
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vuoden pitkajanteiselld mainostamisella mainonnan havainnointi kasvaa merkittavasti.
Esimerkiksi viisi vuotta samassa paikassa olleen jd&mainoksen muisti yli puolet
vastaajista, kun taas toista kautta olevan jadmainoksen muisti ainoastaan reilu 15
prosenttia. Kuviosta 2 ndkyy my6s mainonnan toistojen mé&éran vaikutus
havainnointiin, silla Olvin jadmainos on saanut kaksinkertaisen maarédn huomiota

verrattuna Tapiolan mainokseen.

TAPIOLA: 2.v

OLVI: 2.v

KUOPION ENERGIA: 5.v

|

0] 20 40 60 9%

Kuvio 2. Jaamainosten pitkdjanteisyyden vaikutus mainonnan havainnointiin
(N=777).

Pitk&janteinen mainonta vaatii tutkimustulosten perusteella myés mainoksen sisallolta
jotain erikoista. Pelkan pitkajanteisyyden varaan ei voida luottaa, mutta se on yksi

tarkeimmista mainonnan havainnointiin ja muistettavuuteen vaikuttavista asioista.

4.1.4 Toistojen maara

Mainoksen toistoméaarélld on suuri vaikutus mainonnan havainnointiin. T&t4 keinoa
onkin viime vuosina alettu kayttdmaan entistd enemman. Samaa mainosta voidaan
kayttdd useassa mediassa, jolloin kyse on enemmankin mainonnan linjakkuudesta ja
integroinnista. Toistokeinoa voidaan k&yttdd myos mainoslauseiden yhteydessa,

jolloin esimerkiksi samaa mainoslausetta toistetaan monta kertaa perakkain.
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KalPan Kkotiotteluissa toistoilla voidaan ajatella mainoksen nakyvyytta eri
mainospaikoissa. Jédhallissa mainostaa satoja yrityksid, joista hyvin suuri osa
ainoastaan yhdessa paikassa. Tutkimuksen tuloksista ilmenee selvasti se, ettd mita
enemman toistoja, sitd paremmin mainostaja muistetaan. Tama ei ole yllattavéa tulos,
mutta huomionarvoinen kaikin puolin. Yhdelld mainoksella saadaan mainostyypista
riippuen noin 20 — 30 prosentin huomio, kun taas usealla mainoksella yksittaisen

mainoksen huomioarvo nousee noin 50 prosenttiin.

Tutkimuksesta kdy myos ilmi, ettd yhtd pitk&dn mainostaneiden yritysten samanlaisen
mainoksen havainnointi riippuu selkedsti arsykkeiden madréstd. Esimerkiksi Tapiolan
mainostaessa lahinna vain jaassa, on Olvin erittdin ndkyva panostus ympari jaahallia
vaikuttanut siihen, ettd Olvin jdédmainoksen muista kaksinkertainen maaré vastaajista
Tapiolan mainokseen verrattuna. Olvin mainokset on havainnoitu muutenkin erittéin
hyvin ja yrityksen suuri panostus vajaan kahden wvuoden aikana on selkeésti

huomioitu.

4.1.5 Kiteytyvyys

Markkinointiviestinndssd ei tulisi pyrkia antamaan liiaksi viesteja. Mainoksen
tarkoitus ei ole antaa tietoa, vaan heréttdd tunteita ja kiinnostusta tuotetta kohtaan.
Viestien antamisessa kaksi peruselementtid ovat sanat ja kuvat. Kuvilla on yleisesti
kuitenkin sanoja parempi huomioarvo, silla suurin osa ihmisista ei kiinnostu pelkasta
sanallisesta viestinnasta. (Rope 2005, 134 - 135.)

Tapahtumassa varsinkaan pelkkiin teksteihin perustuvien mainoksien, joita ovat
esimerkiksi mainoskilvet, ei tulisi siséltda liikaa informaatiota. Mainokset eivat saa
olla lilan monimutkaisia, eikd Kkatsojalla pida olla liikaa vaikeuksia sen
ymmartamisessa. Adni- ja kuvamainoksien yhteydessa on enemméin mahdollisuuksia

kertoa mainostettavasta tuotteesta.

Lehtosen (1991, 44) mukaan mainos on ymmarrettdvd, ettd se aiheuttaisi mitaan
tuloksia. Toisaalta voidaan myos ajatella, ettd jos asiakas ei ymmaérra mainosta heti ja
joutuu miettimadn sanomaa tarkemmin, on han voinut huomioida mainoksen
paremmin. VVoidaanhan myos ajatella, ettd mitd pidemmaksi ajaksi saadaan asiakkaan

huomio mainosta kohtaan, sitd parempi mainos on.
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Toisaalta, vaikka mainonnan tulisi olla mahdollisimman selke&d, voidaan erottuminen
muista saada mahdollisesti aikaan jollain erikoisella seikalla. Tutkimus KalPan
kotiotteluiden mainonnan havainnoinnista osoittaa, ettd jos mainos on liian pelkistetty,

ei hyvékaan mainospaikka varmista maksimaalista nakyvyytta.

4.2 Suostuttelu ja vaikuttaminen

Suostuttelu ja sosiaalinen vaikuttaminen ovat téarkeitd mediaviestinndssa.
Suostuttelulla pyritddn ohjaamaan muun muassa henkilon kayttaytymistd, asenteita ja
uskomuksia haluttuun suuntaan. Ihmiset kuitenkin monesti vahattelevat muiden
ihmisten tai esimerkiksi mainosten vaikutusta omaan kayttdytymiseensa. Suostuttelu
etenee prosessina vaiheittain ja McGuire kuvailee matriisimallissaan vaiheet
seuraavasti; altistuminen, huomion Kiinnittdminen, kiinnostuminen, ymmartaminen,
tuttuus, myontyminen, muistaminen, muistiin palauttaminen, paatoksenteko, toiminta,
vahvistaminen ja vakiinnuttaminen. Kaikkia nditd vaiheita ei valttamattad kuitenkaan
tarvita, jotta vaikutus saadaan aikaiseksi. Ihmisen ollessa passiivisena mainontaa
kohtaan, voivat jopa pelkdat mainoksissa esiintyvat tunnetilat aiheuttaa myodntymisen.
(Mustonen 2001, 39 - 40.) Tarvainen (2008) on puolestaan esittdd mainonnan
vaikutusprosessin McGuirea tiiviimmin kolmeen osaan, altistumiseen, huomaamiseen

ja tulkintaan.

KalPan kotiotteluiden mainontaa tutkiessa mielenkiintoinen tulos oli, ettd vaikka
yleisesti huomionsaamiselle tarvittiin usean vuoden pitkajanteisyys, niin hyva
huomioarvo uudelle mainokselle saatiin kuitenkin mainoksen yhdistdmisella yleison
mielenkiinnon kohteeseen, jadkiekkoon. Tasta esimerkkind Peten kolarikorjaamon
mainos, joka ei ole pydrinyt, kuin vasta muutamassa ottelussa, ja jonka silti muistaa
ndhneensd yli kolmasosa katsojista, johtuen mainoksen yhteydestda KalPan
pelaajaikoneihin. Vertauksena Autotalo Laakkosen mainos, jonka muistaa vain vajaa

neljannes, ja joka ei sisélla yhteytta jadkiekkoon.

Edelld mainittu McGuiren matriisimalli kuvaa hyvin mihin esimerkiksi tapahtumissa
mainostavien yritysten tulisi keskittyd. Altistaminen on vield suhteellisen helppoa,

mutta seuraavaan Vvaiheeseen pddsy vaatii mainonnalta jotain erityistd ja
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persoonallista. Jo pelkdstadn huomion Kkiinnittdminen voi osoittautua hyvinkin
vaikeaksi. Tarvaisen esittdma malli ei mene prosessissa yhtéa syvalle kuin McGuiren

malli, mutta se toimii mainonnan suunnittelun lahtokohtana lahes vastaavalla tavalla.

Yksi kuuluisimmista malleista on niin sanottu AIDAS- malli, joka esitetd&nkin
monissa markkinoinnin perusteoksissa. Myds DAGMARIn sekéd Lavigen ja Steinerin
mallit liittyvat olennaisesti kuluttajan ostopaatoksen kulun kuvaamiseen.

Yhteista kaikille erilaisille malleille on se, ettd asiakas siirretddn tietamattomyyden
tilasta tietoisuuden ja lopulta tuotteen oston tilaan (Isohookana 2007, 99).

4.2.1 AIDAS -malli

Huomion herattdminen (Attention) on siis ensimmainen askel, josta kohderyhmadlle
suunnattua mainontaa tulisi l&hted suunnittelemaan. llman huomion saamista, on
mainos taysin turha. Innostuksen aikaansaaminen (Interest) tulee heti huomion
herdttamisen jalkeen, joten mainoksessa téytyy olla jotain erikoista, jotta se jaksetaan
katsoa tarkemmin. Seuraavana vaiheena on ostohalun herédttdminen (Desire). Taman
vaiheen saavuttaminen vaatii mainokselta hyvin paljon, ja mainontaa suunniteltaessa
onkin otettava huomioon, mik& tekee asiasta haluttavan. Itse reaktio tai toiminnan
aikaansaaminen (Action) on tietenkin mainostajan tavoittelema asia. Mainonnalla
tulisi olla aina tarkoitus. Toki mainonta voi olla pelkéstddén myos keino kohottaa
imagoa, mutta on myds muistettava, ettd ilman myyntia yritys ei eld pitk&én. (Yrittajat
2008 ks. myods Tutor2u 2009).

Vasta hieman myohemmin tahan teoriaan on liitetty tyytyvéisyys (Satisfaction).
Tyytyvdisyys aiheuttaa asiakkaassa positiivisia mielikuvia ja mahdollistaa sen, etta
sama asiakas ostaa samaa tuotetta aina uudestaan. Mikali asiakas saavuttaa
tyytyvaisyyden tilan, on se luonnollisesti yritykselle sen vaalimisen arvoinen asia.
Taman wvuoksi yritykset ovat muun muassa hyvin aktiivisia suorittamaan

asiakastyytyvaisyystutkimuksia
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4.2.2 DAGMAR — malli

DAGMARIn  mallissa  ké&sitellddn  ostopédatoksen  syntymistd  mainostajan
nakokulmasta, jossa tuote on asiakkaalle taysin tuntematon.

DAGMARIn ajatus lahtee epatietoisuuden tilasta, josta siirrytddn tietoisuuteen
(Unawarenes to awareness). Tassd siirtymassd tyovélineend toimii mainonta.
Seuraavaksi kuluttajan tulee saada tietoa tuotteesta, ja ymmartdd sen tarkoituksen
(Comprehension). Neljantend vaiheena on saada aikaan positiiviset mielikuvat
tuotteesta, ja vakuuttaa kuluttaja tuotteen olevan juuri sopiva hénelle (Conviction).
Néiden vaiheiden jalkeen asiakas on valmis tekem&an ostopaatoksen (Action).
(Tutor2u 2009.)

4.2.3 Lavidgen ja Steinerin malli

Lavidge ja Steiner (Tutor2u 2009) esittavat tuotteen ostopaatoksen synnyn ei niinkdan

mainostajan-, vaan enemmankin kuluttajan nakdkannalta.

Lavidge ja Steiner esittavat, ettd ensimmdinen vaihe on tuotteen tiedostaminen
(Awareness). Seuraavaksi kuluttaja tarvitsee tietoa (Knowledge) tuotteesta, mitka ovat
sen ominaisuudet ja mitd héan siitd hyotyy. Kolmantena vaiheena tuotteeseen tulee
tykastya (Liking), jolloin kuluttajan mielikuvat tuotteesta muuttuvat positiivisiksi.
Seuraavassa Vvaiheessa tuote muuttuu kuluttajan silmissa parhaaksi (Preference),
jolloin se on hanen suosimansa tuote. Viidennessa vaiheessa kuluttaja vakuuttuu
(Conviction) tuotteen olevan paras valinta hdnelle. Viimeisena vaiheena on tuotteen
ostaminen (Purchase). (Tutor2u 2009.)

4.3 Tunneviesti

Tunteisiin vaikuttaminen on tehokas markkinointikeino. Perustarpeisiin vetoaminen
herdttdd meissd monesti vahvimmat tunteet, ja esimerkkeja sellaisista mainoksista
nékeekin viestimissa jatkuvasti. Itsetunnon kohottaminen on myods hyvd keino
vaikuttaa tunteisiin. Mustosen esittdméaén teoriaan vedoten, kuka nyt ei haluaisi kuulla

itsedan kehuttavan. Huumori markkinointiviestinnan keinona on hyva positiivisen
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mielikuvan kehittdja. Huumoripitoista mainosta suunniteltaessa taytyy kuitenkin
huomioida, ettd mainostettava kohde jaa mieleen, eik& pelkka huumori. Huomioitavaa
on myds, ettd huumoripitoinen mainos vanhenee nopeasti. ( Mustonen 2001, 46 - 47.)

Huumoripitoiset mainokset ovat hyvin toimivia, ja ne jadvat helposti mieleen.
Huumorimainosta tapahtumassa ké&ytettdessa on otettava huomioon tapahtuman
luonne, silla tietynlaisissa tapahtumissa ei huumorimainoksia ole suositeltavaa
kayttaa.

4.4 Viestinnan kohde

Nykyisin  ihmiset ovat huomattavasti &lykkddmpid ja monimutkaisempia
markkinointiviestinndn kohteita, kuin aikaisemmin. Monet ihmiset ajattelevat
mainonnan peling, ja ovat osittain kyynisia markkinointia kohtaan. Ihmiset saattavat
vaihtaa mielipiteitddn ja mieltymyksiddn hyvin helposti. Juuri kun mainostaja on
tyytyvdinen saatuihin mielipidetuloksiin, saattavat asiakkaiden mielipiteet muuttua.
Tama aiheuttaa mainostajille luonnollisesti isoja ongelmia. IThmiset ovat siis hyvin
ennalta arvaamattomia péatoksenteossaan, ja monesti ostopaattkset tehdaan hyvin
epérationaalisin perustein. Ei siis vélttdmatta riitd, ettd kerran péadsee asiakkaan

sydameen, vaan sinne on paastavéa kerta toisensa jalkeen. (Pulkkinen 2003, 25.)

Ihmiset ovat nykyisin hyvin tietoisia siitd, ettd heidan ostopéatoksiinsa pyritadan
vaikuttamaan erilaisin markkinointiviestein. Kriittisyys on myods kasvanut kuluttajien
keskuudessa. (Pulkkinen 2003, 25.)

Erilaiset asiat saavat ihmiset muuttamaan tapojaan. Pulkkinen (2003, 29) mainitsee
muun muassa laman vaikutuksista kulutustottumuksiin. Pitk&an laman jalkeenkin
ihmiset voivat olla epdilevia taloudellisen tilanteensa suhteen, ja ndin ollen vertailevat
hyvin tarkasti saman ryhman tuotteita keskendén. Laman aikaan brandien merkitys

pienenee, ja ndin ollen suositaan useampia tuotemerkkeja.

Suuri osa ihmisista uskoo, ettd samankaltaisten tuotteiden valilla on tuskin lainkaan
mink&énlaisia eroavaisuuksia. Vain hyvin pieni osa tuotteista tai palveluista pystyy

edustamaan asiakkaalle jotain muista poikkeavaa tai erottuvaa omassa ryhmassaan.
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Vaihtoehtojen runsaudesta johtuen ihmiset nykyisin vertailevat ja vaihtelevat
suosikkituotettaan tietyn tuoteryhmén sisalla. Ihmiset ovat tuotetietoisia ja etsivat
monesti parhaimman tarjouksen, mika ei turhaan sitouta heitd mihink&éan. Asiakkaan
kannalta valinnan vapaus voi olla jopa tuskastuttavaa, silla samanlaisia vaihtoehtoja
on niin paljon ja niin monta eri versiota. (Pulkkinen 2003, 29 - 30.) Tallaisissa
tilanteissa yhden tuotteen voi olla siis hyvin vaikea erottua joukosta, varsinkin jos

kaikki tuotteet ovat vield suhteellisen tunnettujen tuotemerkkien valmistamia.

4.5 Markkinoiden kyllastyminen ja saturaatio

Markkinat saavuttavat saturaatiopisteen, eli kyllastyvat, kun tarjonta on maksimissaan,
tai hyvin lahella sitd. Mikali tuoteryhma on kyllastynyt, taytyy valmistajien korvata
vanhempia tuotteita saavuttaakseen myyntid. Kyllastyneilld markkinoilla uusia
asiakkaita ei voida enda saavuttaa, ja kysymys onkin ainoastaan siitd minka tuotteen
asiakas valitsee. Mikéli samaa asiakasta halutaan aktivoida useammin ostopaatokseen,
on hénet onnistuttava vakuuttumaan kehityksen tuomista uusista eduista uudessa
tuotteessa. Markkinoijat pyrkivétkin jatkuvasti saamaan asiakkaansa vaihtamaan
tuotteensa uuteen, paivitettyyn malliin. Téllainen toiminta on nédhtdvissa monessa

yhteydessa. (Sticky-marketing 2004).

Saturaatiota kédytetd&dn enemman tuotteiden tarjontaan liitettdvana asiana, mutta sita
voi soveltaa myds mainonnan maaraén. Olisikin mielenkiintoista tietdd, milloin

asiakkaan havaitsemat markkinointiviestit saavuttavat kyllastymisen tilan.

Toisaalta voiko ihminen edes saavuttaa mainonnan havainnoinnissa saturaatio-
pisteen? Turleyn & Shannonin (2000) tutkimuksessa tuli ilmi, ettd keskiméaéarin
ihminen muistaa tapahtumasta ainoastaan 2,68 mainosta satojen mainoksien joukosta.
Jotkut eivét valttamattd muista yhtddn mainosta, kun taas jotkut ovat hieman
aktiivisempia, ja muistavat silti ainoastaan alle kymmenen mainosta. Joten vaikka
katsojalle on mainoksista runsaasti tarjontaa, ei yksittdinen katsoja tiedostaen muista,
kuin muutaman mainoksen. Muilla mainoksilla voi toki olla vaikutusta, mutta se on

enemman tiedostamatonta.
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KalPan kotiotteluissa tapahtuvaa mainontaa tutkittaessa tilanne on taysin erilainen,
kuin Turleyn ja Shannonin tutkimuksessa. Kun vastaajia pyydettiin luettelemaan viisi
muistamaansa mainosta, on tahan pystynyt ldhes jokainen vastaaja. Tuloksista ilmenee
myo0s selkedsti, ettd mitkd mainokset muistetaan parhaiten (kuvio 5), ja mitk& ovat

muistettujen mainosten erityispiirteet.

Mainostajat eivat todellakaan ole ainoita, jotka tavoittelevat ihmisten huomiosta.
Kaikenlaiset laitokset, instituutiot, maat, taiteilijat ja poliitikot haluavat vaikuttaa
ajatusmaailmaamme. Listaa voisi jatkaa vaikka kuinka pitkalle. Thmismieli on
kuitenkin rajallinen, eik& kategorioihin pysty mahtumaan kuin rajoitettu maara tietoa.
(Pulkkinen 2003, 35 - 36.)
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) TUTKIMUKSEN KULKU JA YKSITYISKOHTAISET TULOKSET

Tassd luvussa esitetddn tutkimuksen kulku, sek& yksityiskohtaisemmat tulokset
kysymyskohtaisesti. Tama luku on rakennettu niin, ettd kysymyskohtaisia tuloksia on
helppo seurata siind jarjestyksessd, jossa ne on Kkysytty. Tastd syystd esimerkiksi
kuviot on tehty kysymysten etenemisjarjestyksen mukaan. Tuloksen varsinaiset
johtopaatokset on jo esitetty aiempien lukujen yhteydessd, mutta tdssé yhteydessé
tarkempia  tuloksia  voidaan tarkastella  yksityiskohtaisemmin.  Tallaiseen
raportointimalliin  paadyttiin, koska tutkimustulokset olivat hyvin yhtenevia

teoriaosuuden kanssa.

5.1  Tutkimuksen tarkoitus ja taustat

Tutkimuksen tuloksia on tarkoitus kayttad hyvaksi KalPan mainosmyynnissa.
Kyselyssd  testattiin ~ mainonnan  havainnointia  sekd niiden  vaikutusta
ostokayttaytymiseen KalPan kotiotteluissa. Tarkoituksena oli selvittdd, mitka

mainokset havaitaan.

Kyseinen tutkimus suoritettiin sdhkdisend verkkokyselynd aikavalilla 1.10.2009 —
8.10.2009. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 777 kappaletta. Kyselyssé oli yhteensa
20 kysymystd, joista nelja oli vastaajan taustatietoihin liittyvid, yksitoista mainonnan
havainnointiin liittyvia ja kolme ostokéayttaytymiseen liittyvia. Liséksi Kyselyn
lopussa oli kaksi avointa kysymystd jadhallin mainonnasta yleisesti, ja joita ei

analysoida tassa opinnaytetyossa.

Tassa luvussa tutkimuksen kysymykset kaydaan yksitellen lapi. Mainonnan
havainnointia testaavien Kkysymysten oikeiden vastausten jakaumat nakyvat
tarkemmin kuviosta 3. ”En muista ndhneeni kyseistd mainosta”- vaihtoehdon

vastanneiden jakaumat nakyvat kuviosta 4.
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Tutkimuksen analysoinnissa kéaytettiin TYPALA- kyselyohjelmasta saatuja taulukoita,
joista tehtiin Excelin avulla kuvioita tarkeimmistd tuloksista. Lisaksi tarvittavien
tulosten tarkasteluun on kaytetty SPSS-ohjelmaa. Kaytettyja tilastollisia menetelmia
ovat muun muassa Khii -2 testi sek& ristiintaulukointi, joilla testattiin kysymysten

vélista riippuvuutta. Khii -2 testin merkitsevyyden rajana on pidetty viittd prosenttia.

5.2 Taustatiedot

Vastaajista odotetusti suurin osa on miehid, yhteensa 78,6 prosenttia. Suurin otteluissa
kdyva ikaryhmd on 16 — 30 — vuotiaat. Heitd on yhteensd l&hes 45 prosenttia
vastaajista. 31 - 50 — vuotiaita on l&dhes yhtd suuri osa, tarkalleen 42,2 prosenttia
vastaajista. Ik&jakauman tarkastelussa on otettava huomioon se, ettd kyseessa oli

séhkoinen verkkokysely, joka vaikutti ddripaiden mahdollisuuksiin vastata kyselyyn.

Vastaajista suurin osa on ahkerasti otteluissa kéyvia, jopa 35,5 prosenttia vastaajista
kay katsomassa yli 20 ottelua kaudessa, ja heilld onkin luultavasti kausikortti. Alle
kolme ottelua kaudessa katsovia on ainoastaan reilu 7 prosenttia vastaajista. Yleistéa
katsomalohkoa kysyttdessd vastaukset jakautuivat odotetusti melko tasaisesti. Lahes
40 prosenttia vastaajista katsoo pelid kuitenkin c-lohkosta, jossa sijaitsevat lahes

kaikki seisomapaikat. Tama selittdd eron kahteen muuhun lohkoon.

5.3 Mainonnan havainnointia testaavat kysymykset

Yleinen linja annetuissa vastauksissa on, ettd suurimmat vastausmaarat ovat tulleet
oikeille vastauksille. Vastausten méédrd on myds suuri “en muista nihneeni kyseistd
mainosta” — kohdassa (Kuvio 4). Mielenkiintoista on myds, ettd niin sanotut vaarat
vastaukset saivat yllattavan paljon vastauksia, varsinkin vaihtoehto laitamainos”. Syy
miksi ihmiset ovat muistaneet testattavan mainoksen olevan juuri laidassa, selittyy
silla, ettd koska katsoja ei nde omalla katsomopuolellaan olevia laitamainoksia, on hén

arvannut sen olevan siella missa han ei sitd voi nahda.

Mediakuutiomainokset muistetaan yleisesti hyvin, ja mikéli testattava mainos pyorii

mediakuutiolla, niin vastausvaihtoehto “ddnimainos” on saanut tdlléin myds paljon
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vastauksia. Mediakuutiomainoksen &ani-kuva-yhdistelma jaa siis hyvin katsojien
mieliin, ja vaikka kuvaa ei huomattaisikaan, ja& &&ni kuitenkin vastaajille mieleen.
Joissain vastauksissa mainoksen &&ni onkin jaanyt jopa kuvaa paremmin yleison

mieleen.

Kyselyn tulosten tarkastelussa tarkeimpind seikkoina ovat kuvioissa 3, 4 ja 5 esitetyt
asiat. Liitteestd 2 loytyvat annettujen vastausten tarkat prosenttimaéarat.

INNOCUM: Mediakuutiomainos

PETEN KOLARIKORJAAMO: Mediakuutiomainos
PETEN KOLARIKORJAAMO: Peliasumainos
ILME: Mainos jadhallin kédytavalla

OLVI: Mediakuutiomainos

OLVI: Peliasumainos

OLVI: Jaamainos

OLVI: Mainaos jddhallin katossa

OLVI: Jadhallilla myytavissd tuotteissa
OLVI: Valmentajien kaulus

OLVI: Eratauko-ohjelma

OLVI: Mainos VIP-tiloissa

OLVI: Vaihtoaitio/jdahyaitio
KUOPION ENERGIA: Peliasumainos

KUQPION ENERGIA: Jddmainos

KUOPION ENERGIA: Mainos jadhallin kaytavalla
TAPIOLA: Jddmainos

TAPIOLA: Mainos jaahallin kaytavalla
LAAKKONEN: Laitamainos

LAAKKONEN: Mediakuutiomainos

LAAKKOMEN: Peliasumainos

[e]
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Kuvio 3. Oikeiden vastausten osuudet monivalintakysymyksissa (N=777).
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INNOCUM

PETEN KOLARIKORJAAMO
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Kuvio 4 ”En muista néihneeni kyseistid mainosta” — vastausten osuudet (N=777).

5.3.1 Kysymys 5: Mitkd mainokset muistetaan parhaiten?

Kysymyksessa viisi, vastaajia pyydettiin luettelemaan viisi parhaiten muistamaansa
mainosta KalPan Kotiotteluista. Taman kysymyksen vastausten perusteella, voidaan

tehdd vahvoja paatelmid, mitkd mainokset on huomioitu.

Tuloksista ilmenee, ettd kolme yritystd nousee selvasti yli muiden. Nama yritykset
ovat Olvi, Savon Sanomat ja DNA. Kuviosta 5 nakyvdat myds 20 eniten dania

saaneiden yrityksen havainnointiprosentit.

Néistd tuloksista voidaan tehdd seuraavia havaintoja. Yhdeksalla eniten
havainnoidulla yrityksella on ottelutapahtumassa mediakuutiomainos. Lé&hes kaikKi
yritykset ovat pitkéaikaisia KalPan yhteistydkumppaneita. Suurin osa listalla olevista

yrityksista mainostaa useammalla, kuin yhdella tavalla.

Huomioitavaa on myds, ettd 14:a eniten aania saaneista yrityksista 13 on KalPan
paayhteistydkumppaneita. Parhaiten havainnoitu ei-paayhteistydkumppani on Vip

Juicemaker. Huonoiten havaitut padyhteistydkumppanit ovat Bauer ja Talent Group.
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Kuvio 5. Parhaiten havainnoitujen mainosten osuudet (N=777).

5.3.2 Kysymys 6: Innocum

Innocum mainostaa otteluissa aina vastustajan saadessa jadhyn ja KalPan padstessa
pelaamaan ylivoimaa. Tama luo tilanteen, jossa osa yleisosta osaa odottaa kyseista
mainosta, silld mainos pyorii jadhallissa jo toista vuotta. Mainoksessa painotetaan
ylivoima-sanaa, joka lisdd muistettavuutta. Silla talléin se on helpompi yhdistéa

kyseiseen tilanteeseen.

Suurin vastausprosentti, 34,3 %, annettiin ”en muista ndhneeni kyseistd mainosta” —
kohdalle. Toiseksi suurimman vastausmaardn sai mediakuutio, joka on siis oikea
vastaus. Liki kolmannes yhdisti mainoksen mediakuutioon, ja reilu neljannes muisti
mainoksen &anen perusteella. Muut vastausvaihtoehdot saivat yksittdisia vastauksia,

poikkeuksena laitamainos” — vaihtoehto, jonka vastasi lahes joka viides vastaaja.
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5.3.3 Kysymys 7: Peten kolarikorjaamo

Peten kolarikorjaamo on uusi mainostaja KalPan otteluissa. Yritys mainostaa
mediakuutiolla sekd myods joukkueen nakyvimman pelaajan, Sami Kapasen,
peliasussa. Peten kolarikorjaamo kayttdd mediakuutiomainoksessaan niin  Sami
Kapasta, kuin my0s toista KalPa-ikonia ja NHL-tahted Kimmo Timosta. Talla
toimenpiteelld onkin selkeésti pyritty hakemaan kohdeyleison huomioinnin lisdamisté,
ja tulosten perusteella siind on onnistuttu erityisen hyvin. Yritys onkin parhaiten
muistettu uusi KalPan yhteistydkumppani.

Yrityksen mediakuutiomainoksen muistaa yli 35 prosenttia vastaajista. Adnimainos —
vaihtoehdon on vastannut puolestaan noin joka kahdeksas vastaaja. Peliasumainoksen
muisti lahes joka kymmenes vastaaja, ja onkin huomioitava ettd kyseinen mainos on

ainoastaan yhden pelaajan peliasussa, joten tdhan vastausprosenttiin voidaan olla

tyytyvaisia.

Vastaajista 21,5 prosenttia ei ollut muistanut ndhneensé kyseistd mainosta. Lahes 29

prosenttia vastasi mainoksen olevan myos kaukalon laidassa, joka on vaara vastaus.

5.3.4 Kysymys 8: llme Hair & Beauty

Ilme Hair & Beauty on poikkeuksellinen mainostaja ottelussa. Sen ainoa mainos on
kuvagalleria kaikista pelaajista jadhallin kaytavalla. Yritys on mainostanut kyseisella

paikalla jo reilun vuoden ajan.

Mainosta ei ole muistanut lahes 40 prosenttia vastaajista, joka onkin suurin méaara
muihin kysymyksiin verrattuna. Tama selittyy osittain silla, ettd ldheskaan kaikki
katsojat eivat altistu mainokselle, silla se sijaitsee jaahallin paadyssa, ja usein katsojat
kayttavatkin - vain hallin toisen puolen palveluita. Mainoksen havainnointi

edellyttadkin, etta jaahallissa siirrytaan toiselta puolelta toiselle.

Muihin vastausvaihtoehtoihin verrattuna, kysymyksen oikea vastaus on saanut eniten

vastauksia. Reilu viidennes osaa sijoittaa mainoksen oikeaan paikkaa. Myos
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laitamainos, mediakuutiomainos seka danimainos ovat saaneet vastauksia, laitamainos

jopa 15,5 prosenttia.

Miesten ja naisten valistd eroja mainoksen havainnoinnissa tutkittiin tassa
tapauksessa, eika siind ilmennyt tilastollisesti merkitsevid eroja. Parhaiten kyseisen
mainoksen ovat havainneet ne, joiden katsomopaikka sijaitsee samassa paadyssa jossa
mainos sijaitsee (katsomolohko 2). (Liite 2, sivu 3)

5.3.5 Kysymys 9: Olvi

Olvi on eniten havainnoitu KalPan yhteistyokumppaneista. Olvi mainostaa KalPan
kotiotteluissa monella tavalla, ja vaikka Olvi onkin pitkén tauon jalkeen mukana vasta
toista vuotta, on Olvi selvésti pyrkinyt profiloitumaan isoksi KalPan tukijaksi.
Yrityksen mainoksia loytyy mediakuutiolta, peliasusta, jaastd, jaahallin katosta,
jaéhallilla myytavista tuotteissa, valmentajien kauluksessa, eratauko-ohjelmasta, vip-
tiloista seké vaihtoaitioista. Joten ei olekaan yllattdvaa, ettd ainoastaan 5 prosenttia ei

muista nahneensa Olvin mainostavan jaahallissa.

Parhaiten vastaajat nayttavat muistavan peliasumainoksen, jonka on vastannut lahes
puolet vastaajista. Erittdin mielenkiintoinen seikka on, ettd yksi koollisesti
pienimmistd mainoksista koko jadhallissa olevan valmentajien kaulusmainoksen
muistaa yli 47 prosenttia vastaajista. Téahan vaikuttaa varmastikin nédkyvyys muissa

medioissa, joissa mainos nakyy paremmin.

Vastaajat ovat myos tiedostaneet, mita tuotteita he hallilla nauttivat, silla 42 prosenttia
vastaajista yhdistdd Olvin hallilla myytaviin tuotteisiin. Erdtauko-ohjelman on
tiedostanut reilu kolmannes ja jaamainoksen vajaa kolmannes vastaajista. Ehka jopa
hieman yllattavaa on, ettd vaikka Olvi on usein nédhtavilld mediakuutiossa, niin sen
muistaa ainoastaan vajaa kolmannes (d&nimainokseen Olvin yhdistdd ldhes joka
viidennes). Olvi on myos erittdin nakyvésti jaahallin suurimmassa vip-tilassa, tdma
mainos on Kkuitenkin suhteellisen uusi, ja sen muistaakin vain reilu 15 prosenttia
vastaajista. Tatd prosenttia voidaan Kuitenkin pitdd erinomaisena, silld KalPan

kotiotteluissa vip-tiloissa asioi ainoastaan murto-osa koko yleisosta.
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On siis selva, ettd Olvin panostus KalPaan on huomioitu. Monipuolisen mainonnan
johdosta Olvin mainokset muistetaan parhaiten té&sséd tutkimuksessa olleista
yrityksistd. Olvi on toisaalta my0s ainoa kyseiselld kysymystyypilld testatuista
yrityksistd, joka mainostaa aktiivisesti myds muissa medioissa.

5.3.6 Kysymykset 10 - 12: Karelia Parketti, Ponsse, Dna

Kysymyksissd 10 - 12 kysymysten asettelua muutettiin hieman. Kysymys kaannettiin
toisinpdin, jolla saatiin samalla testattua sek& mainostajaa, ettd kyseisen mainospaikan
tehokkuutta.

Karelia Parketti mainostaa jaéhallissa muillakin tavoilla, mutta tdssa kysymyksessa
haluttiin testata erityisesti maalivahtien polvisuojuksissa olevaa nakyvyyttd, jonka
mainostaja mahdollisesti vaihtuu ensi kaudelle. Karelian mainoksen téssd paikassa
muistikin yli puolet vastaajista, tarkalleen 54,2 prosenttia. Tama kertoo, ettd kyseessa
on loistava nakyvyyspaikka. Hyvéan vastausprosenttiin vaikuttaa osittain myos
kyseisen mainoksen pitkdjanteisyys, silla Karelia mainostaa KalPan maalivahtien

polvisuojuksissa nyt jo neljatta vuotta.

Ponsse on myds yksi KalPan suurimmista ja  pitkdaikaisimmista
yhteistyokumppaneista. Kysymyksessa 11 testattiin KalPan kotipeliasun, tarkemmin
sanottuna hartioiden nakyvyyttd, joka onkin ennakkokaésitysten mukaan yksi parhaista
nakyvyyspaikoista peliasussa. Kaikista vastaajista 51 prosenttia osasi nimetd Ponssen
kyseiseen mainospaikkaan. Ponsse on ollut KalPan kenttépelaajien hartioissa jo viiden
vuoden ajan, ja viimeiset kaksi kautta kyseinen mainos on léytynyt myos
vieraspeliasun hartioista. Yleisd selvasti havaitsee kyseisen mainoksen, ja on

tiedostanut sen vuosien saatossa.

Dna kuuluu samaan kategoriaan edellisten mainostajien kanssa. Yritykselld on
jadhallilla useita hyvia nakyvyyspaikkoja ja sen mukaan on nimetty jopa yksi
suosituimmista vip-tiloista. Kysymyksessd 12 haluttiin testata jaddmainosnakyvyytta.
Dna:n  mainos onkin jaalla ennakkokasitysten mukaan parhaalla paikalla,
keskiympyrassd. Sen kuitenkin muisti ainoastaan kolmannes vastaajista. T&han

vaikuttaa luultavasti osittain mainoksen yksinkertaisuus, eiké& se varsinaisesti heraté



52

huomiota puoleensa. Mainos on kuitenkin ollut kyseisella paikalla jo kolmatta vuotta,
joten ajallisesti puhutaan jo suhteellisen pitk&sta jaksosta. Huomioarvollisesti mainos
on hyva, mutta Ponssen ja Karelian mainosten havainnointiin verrattuna se voisi olla

parempikin.

Né&iden kolmen kysymysten tuloksissa nakyy selvésti, ettd vaikka mainospaikka olisi
kuinka hyvé, tulee mainoksen laatuun kiinnittdd huomiota. Esimerkiksi Karelia
Parketti nakyy yhdella kentdlld olevista pelaajista verrattuna Ponssen viiteen
pelaajaan, ja se silti muistetaan paremmin. Toinen esimerkki on Dna:n mainos, jonka
pelkistetty ulkoasu ei ole saanut mainospaikkansa arvoista huomiota. Tdma nakyy
esimerkiksi siind, ettd Kuopion Energian samankokoinen jaddmainos on kerénnyt l&hes

kaksinkertaisen huomioarvon.

5.3.7 Kysymys 13: Kuopion Energia

Kysymyksissd 13 - 15 mainonnan havainnointia testattiin jalleen hieman eri tavalla.
Kysymyksen asettelu oli hyvin pitkélle samanlainen, kuin kysymyksissd 6 - 9,
poikkeuksena, ettd nyt vastaajalle néytettiin yrityksen logoa pelkdn nimen
mainitsemisen sijasta. Talld saatiin testattua osaltaan nakdmuistin vaikutusta

mainonnan havainnointiin.

Suuria eroavaisuuksia logon nayttdmiselld ja pelkan yrityksen nimen antamisella ei
naytd olevan. Logoa ndytettdessa mainos on muistettu paremmin, mutta edelleen

mainos on myos sijoitettu vaariin paikkoihin.

Kuopion Energia on yksi KalPan isoimmista yhteistydkumppaneista, ja sen nakyvyys
on ollut aina merkittdvad. Tdmd selittddkin osaltaan “en muista nihneeni kyseistd
mainosta”- vaihtoehdon vahéisen vastausmadrén, joka on alle 5 prosenttia. Taman
yrityksen vastauksissa ilmenee selkedsti se, ettd kyseinen yritys on huomioitu, mutta
vastaajat eivat osaa selkedsti nimeta oikeaa mainospaikkaa, tdméa voi johtua osittain
siitd, ettd kyseisen yrityksen mainospaikka on vaihtunut tiheésti vuosien saatossa. Yli
puolet vastaajista nimedd kyseisen mainoksen oikeaan paikkaan jaamainokseksi.
Kyseinen mainos onkin parhaiten muistettu mainos koko tutkimuksessa. Liki 40

prosenttia vastaajista on muistanut Kuopion Energian peliasumainoksen. Namé ovat
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erinomaisia lukuja ja kertovat, ettd Kuopion Energian mainokset on huomioitu KalPan
kotiotteluissa. Vastauksissa on otettava huomioon, ettd myods yli 40 prosenttia uskoo
yrityksen mainostavan kaukalon laidassa, vaikka ndin ei ole. Tdm& osaltaan vain

korostaa yrityksen mainonnan tehokkuutta.

Mediakuutio- sekd ddnimainos ovat myos saaneet vastauksia, joka selittyy silla, etta
edelliselld kaudella yritys mainosti mediakuutiolla erittdin nékyvésti. Vastauksissa
ilmenee selkedsti myds se, ettd yrityksen edellisen kauden mediakuutiomainos on

jaényt aanellisesti erittdin hyvin vastaajien mieleen, jopa paremmin kuin itse kuva.

Erittdin huomionarvoinen seikka on myods, ettd yrityksen mainoksen jadhallin

kaytavalla on tiedostanut vain alle 2 prosenttia vastaajista.

5.3.8 Kysymys 14: Tapiola

Tapiola kuuluu mainosnakyvyydeltddn pienempien mainostajien joukkoon. Tassa
kysymyksessa testattiinkin l&hinnd Tapiolan jd&dmainoksen nékyvyyttd. Liséksi
Tapiolalla on pieni mainos jaéhallin kaytavallad. Vastaajista noin kolmannes vastasi,
ettd ei muista ndhneensd kyseistd mainosta. Silti ainoastaan 15, 6 prosenttia osasi
nimeta yrityksen jadmainoksen. Pientd mainosta jaahallin kaytavélla ei ole huomannut
kuin murto-osa vastaajista, ainoastaan 1,4 prosenttia. Huomioitavaa myds on, ettd
ldhes 40 prosenttia muistaa ndahneensa Tapiolan mainoksen kaukalon laidassa, jossa se

ei ole koskaan ollut.

5.3.9 Kysymys 15: Autotalo Laakkonen

Autotalo Laakkonen kuuluu nakyvyydeltddn suurimpien yhteistyokumppaneiden
joukkoon, kuitenkin noin 12 prosenttia vastaajista ei muista nahneensa yrityksen
mainoksia ottelutapahtumassa. Kyseisen yrityksen mainokset osataan kuitenkin
nimeta oikeisiin paikkoihin parhaiten, joka kertoo osaltaan mainosten havainnoinnista.
Esimerkiksi yli puolet muistaakin ndhneensa Autotalo Laakkosen mainoksen kaukalon
laidassa. Liséksi myos peliasu- sekd mediakuutiomainos ovat kerénneet hyvin

huomiota. VVaarét vaihtoehdot ovat saaneet ainoastaan yksittaisia vastauksia.
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54 Mainosten vaikutus ostokayttaytymiseen

KalPan kotiotteluissa tapahtuvan mainonnan vaikutusta testattiin kyselysséd kolmella
erilaisella kysymykselld. Ensin oli kaksi kysymystd, joissa testattiin mainonnan
vaikutusta yrityksen valintaan. Tarkemmin sanottuna, suosivatko vastaajat KalPan
yhteistyokumppaneiden palveluita/tuotteita.

KalPan yhteistyokumppaneina on useita ravintolapalveluita tuottavia yrityksia.
Kysymyksessa numero 16 testattiin, mika yritys on vahvimmin vastaajien mielissa.
Selke&sti suosituin ravintolapalvelu oli odotetusti Intro, jossa pidetdan KalPan
kotiotteluiden viralliset jalkipelit. Intron mainos on myos korkealla parhaiten
muistettujen mainosten listalla. Toiseksi suosituin vaihtoehto ravintolapalveluiden
osalta oli Amarillo. Kyseinen ravintola on pitkdaikaisia mainostajia KalPan
kotiotteluissa, mutta t&lld kaudella ravintola ei ole KalPan yhteistydkumppani.

Aikaisempien vuosien vaikutus on viela kuitenkin nahtavilla.

Muut KalPan ravintolapalveluita tarjoavista kumppaneista saivat my6s aania, mutta
selkeésti vahemman. Suhteellisen nakyvasti mainostava Ullan Krouvi sai 22 aanta
kaikkien vastaajien joukosta. Yritys on siis toiseksi suosituin ravintolapalveluita

tarjoava KalPan yhteistydkumppani.

KalPan yhteistyokumppaneina on myos useita eri LVI-palveluita tarjoavia yrityksia.
LVI-palveluista vastaajien mielessa vahvimmin oli Savon LVI-talo. Tassa
kategoriassa annettuja oikeita vastauksia oli selkeédsti vahemman verrattuna
ravintolapalveluihin, mikéd johtuu varmasti siitd, ettd osalle vastaajista LVI-palvelut

eivat ole ajankohtainen tai muuten kiinnostava asia.

Viimeinen varsinainen kysymys tiedusteli KalPan Kkotiotteluissa néhtyjen mainosten
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Reilu 50 prosenttia vastasi, ettd jaahallissa olevilla
mainoksilla ei ole vaikutusta heiddn ostokéyttdytymiseensa. Vaikutukset voivat
kuitenkin olla tiedostamattomia, eivatkd kaikki vastaajat valttamatta halua myontaa

mainosten vaikutusta ostokayttaytymiselleen.
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Ostokéayttaytymiseen johtavilla taustatekijoilla on tutkimuksen mukaan saatu
mainoksille selkedd huomioarvon lisdysta, on se sitten ollut mainostajilta
tiedostamatonta tai ei. Eniten havainnoitujen mainostajien karjessa ovat nimittdin ne
yritykset, joiden mainoksista loytyy aiemmin mainittuja huomioarvoa lisdavia

piirteita.
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6 POHDINTA

Raportointimallina téssd opinnaytetydssd kéytettiin niin sanottua vetoketjumallia,
jossa tutkimuksen tulokset esitettiin teoriaosuuden yhteydessa. Tahan malliin
paadyttiin, silla saaduissa tutkimustuloksista ja teoriaosuudesta I0ytyi runsaasti
yhtenevéisyyksia. Opinndytetyon viimeisessd luvussa tutkimustuloksia oli
mahdollista tarkastella myds kysymyskohtaisesti.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuoda hyotya KalPa Hockey Oy:n mainosmyyntiin. Taté
l&hdettiin  tavoittelemaan sopivan viitekehyksen valinnalla, sekd maéaréllisen
kyselytutkimuksen suorittamisella. Seka opinnaytetyén teoriaosia, ettd varsinaiset
tutkimustulokset ~ ovat  hyddynnettdvissa  case-yrityksen ~ mainosmyynnin

kehittamiseksi.

Tutkimus sai alkunsa tyoharjoittelu- haastattelun yhteydessd, jossa ilmeni tarve
tutkimukselle. KalPa on aiemmin tutkinut mediandkyvyyksiaan kansallisella tasolla,
mutta jaahallissa, ottelutapahtuman yhteydessé tapahtuvaa mainontaa ei ole aiemmin
tutkittu.

Tutkimuksen tuloksiin voidaan olla yleisesti tyytyvaisid. Tulokset korreloivat hyvin
teorian kanssa, eiké yllattavia asioita juurikaan 16ytynyt. Tama ei kuitenkaan tarkoita
sitd, ettd tutkimuksen teko olisi ollut turhaa, vaan pikemminkin sita, ettéd

opinndytetyon viitekehykseen onnistuttiin [6ytdméén oikeita asioita.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd monet vastaajat ovat lahteneet arvailemaan vastauksia.
Tulosten reliabiliteettiin  tdmd ei kuitenkaan ratkaisevasti vaikuta, silla suunta
vastauksissa on oikea. Mikéli yksiléiden mainonnan havainnointia haluttaisiin testata
tarkemmin, olisi  tutkimus parempi suorittaa  esimerkiksi  laadullisena
haastattelututkimuksena. Mahdollisena jatkotutkimuksena voisi olla esimerkiksi tietyn

mainosnékyvyyden tarkempi tutkiminen.
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Tassa tutkimuksessa saatiin hyvéa ja ennen tutkimatonta informaatiota KalPan
kotiotteluissa mainostavien yritysten nakyvyyksista. Esiin nousseita asioita voidaan
kayttad ennen kaikkea testattujen yritysten mainonnan kehittdamisessa, mutta myos
muiden vastaavien tapauksien yhteydessa. KalPa voi siis ndin olla auttamassa

yhteistyokumppaneitaan tekemaén tehokkaampaa mainontaa.

On loppujen lopuksi vaikeaa sanoa, miké tai mitka asiat yksinadn tekevat mainonnasta
tehokasta suljetussa ymparistossd, silla havainnointi syntyy aina monien osatekijoiden
summana. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan mainonnan havainnointiin liitta4
kuitenkin selkeésti seuraavat seikat, joita huomioonottamalla mainostaja saa tuotettua

lisdarvoa mainokselleen.

1. Mainostajan tulee ajatella mainontaa sijoituksena, joka pitkalla aikavalilla
tuottaa parhaan tuloksen.

2. Yksinkertaisuus on mainonnassa ajoittain hyvastd, mutta toisaalta liian
pelkistettyd mainosta ei huomioida. Mainos on onnistunut, jos Se erottuu
Kilpailijoidensa joukosta.

3. Jos mainos onnistutaan linkittdmé&an kohderyhmaan ja havainnointihetkelld
vallitseviin mielenkiinnonkohteisiin, nostaa se mainonnan huomioarvoa.

4. Monipuolinen mainonta vaatii paljon resursseja, mutta tuo samalla parempia
tuloksia. Mainontaa integroimalla kaikki markkinointiviestit tukevat toisiaan.

5. Liikkuva kuva ja aani ovat tehokkaita mainoskeinoja, ja niilla saadaan
helpommin huomiota. Kiintedt mainokset, kuten jaa- tai Kylttimainokset,
vaativat enemman luovuutta.

6. Mainoskyltteja, jotka koostuvat eri yritysten pienistd mainoksista, ei

huomioida.

Tutkimuksen padpaino oli mainonnan havainnoinnin testaamisessa. Kuluttajan
ostokayttaytyminen on myos kuitenkin térked osa tatd opinndytetyotd. Oman
kohderyhman ostokayttaytymisen tulisikin vaikuttaa mainonnan suunnittelun
lahtdkohtiin. Ostokéyttaytymiseen vaikuttavia taustatekijoitd tulee tarkastella siita
nakokulmasta, 16ytyykd omasta kohderyhmasta sellaisia piirteitd, joita voidaan kayttaa

mainoksen huomioarvon lisdéamiseksi.
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Taman opinndytetyon tekeminen oli alusta asti haastavaa, mutta samalla
mielenkiintoista. Prosessi oli kokonaisuutena erittdin opettava, ja asiantuntijuuden
voidaan sanoa kehittyneen Kkasitellylld osa-alueella. Mielenkiintoon vaikuttivat
oleellisesti kiinnostus sek& mainontaa, ettd case-yritystd kohtaan. Opinndytety6 eteni
suunnitellun aikataulun mukaisesti, eikd suuria yllatyksid tullut misséén vaiheessa.

Kyselyn suunnittelussa suurena apuna oli KalPa Hockey Oy:ltd saama tuki.
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LIITE 1 Kyselylomake

SIivU 1

TUTKIMUS MAINONNAN HAVAINNOINNISTA KALPAN KOTIOTTELUISSA KAUDELLA 2009-2010

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella KalPan kotiotteluissa kaudella 2009-2010 tapahtuvan mainonnan
havainnointia. Kysymyksia on yhteensé 20 kappaletta. Kyselyyn vastaaminen kestad noin viisi minuuttia.

Kyselyn alussa on nelja vastaajan taustoihin liittyvaa kysymysté. Loput kysymykset testaavat mainonnan
havainnointia. Lopussa sinulla on myds mahdollisuus antaa avointa palautetta Niiralan Montun mainonnasta.
Viimeiseksi voit jattaa yhteystietosi, mikéli haluat osallistua arvontaan.

Yksittaisen vastaajan tiedot eivat paljastu tulosten analysoinnissa. Tulokset kasitelladn luottamuksellisesti.
Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan DNA All Stars -paasylippuja sekd KalPan kaulaliinoja.
Vastauksenne ovat meille térkeitd, ja kdytammekin niitd mainosmyyntimme tukena.

Paula Seppéanen, markkinointipaallikko,
KalPa Hockey Oy

Tutkimukseen liittyvissa ongelmissa/kysymyksissa laita sahkopostia osoitteeseen, topi.kokkonen@kalpa-
hockey.fi

Kyselyn lahetyksessa on kaytetty hyvaksi KalPa Hockey Oy:n postituslistoja

SIVU 2

1. Sukupuoli?

Mies

Nainen

2. 1ka?

alle 16

16-30



31-50
51-65

yli 65

3. Kuinka monessa KalPan kotiottelussa kayt yleensa kauden aikana?

alle 3
.

3-5
.

6-10
.

11-20
i .

yli 20

4. Missé katsomopaikkasi yleensd sijaitsee (valitse oikea lohko)?

B-ovi A-ovi

C-ovi D-ovi

Mikéli katsomopaikkasi vaihtelee peleittéin, jata vastaamatta tahén kysymykseen.

I
1
I
2
I

64



65

SIVU 3

Havainnoinnin testaus:

Kaikissa mainonnan havainnointia testaavissa kohdissa, mainitsethan vain KalPan kotiotteluissa kaudella 2009 -
2010 havaitsemasi mainokset. Mikéli et muista testattavaa mainosta, valitsethan kohdan "en muista ndhneeni

kyseistd mainosta".

Huomioithan myds, ettd KalPan kotiotteluissa mainostetaan monella eri tavalla. Voitkin valita vastaukseesi
useamman eri kohdan (kohdat 6-9 ja 13-15).

5. Mainitse 5 eri yritystd joiden mainokset muistat KalPan kotiotteluista

-

[~
< o

SIvU 4

6. Milla tavalla mainostaa Innocum?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos

Jaédmainos

Kaidemainos

Pleksimainos

Mainos jadhallin katossa
Aanimainos

Jéaahallilla myytdvissa tuotteissa
Valmentajien kaulus
Erédtauko-ohjelma

Mainos jadhallin kaytavalla

Mainos VIP-tiloissa

T 1T 71T 71 71T 71 71 71 1 1 1 1 71 71

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa



Vaihtoaitio/jadhyaitio

En muista ndhneeni kyseistd mainosta

7. Milld tavalla mainostaa Peten Kolarikorjaamo?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos

Jadmainos

Kaidemainos

Pleksimainos

Mainos jadhallin katossa
Aanimainos

Jaahallilla myytévissa tuotteissa
Valmentajien kaulus
Eratauko-ohjelma

Mainos jadhallin kaytavalla
Mainos VIP-tiloissa

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa

Vaihtoaitio/jaéhyaitio

T 71T 71T 71 71T 71 71 71T 1T 71T 71 1 1 1 1 71

En muista ndhneeni kyseist mainosta

8. Milla tavalla mainostaa llme Hair & Beauty?

Voit valita useamman vaihtoehdon.

B . .
Laitamainos

[ . . .
Mediakuutiomainos

[ . .
Peliasumainos

o
Jaamainos

r

Kaidemainos
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Pleksimainos

Mainos jaghallin katossa

Adnimainos

Jaahallilla myytdvissa tuotteissa
Valmentajien kaulus

Eratauko-ohjelma

Mainos jaghallin kaytavalla

Mainos VIP-tiloissa

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa

Vaihtoaitio/jadhyaitio

1 1 71 71 71 71 1 71 1 71 7

En muista ndhneeni kyseista mainosta

. Mill& tavalla mainostaa Olvi (Limonadit, Teho, Kultalonkero, Karpalolonkero, Greippilonkero, Olut,
Siideri)?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

A

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos

Jédmainos

Kaidemainos

Pleksimainos

Mainos jadhallin katossa
Adnimainos

Jéaahallilla myytdvissa tuotteissa
Valmentajien kaulus
Eréatauko-ohjelma

Mainos VIP-tiloissa

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa

Vaihtoaitio/jadhyaitio

1 1 1 71 71T 71T 71T 71T 1 1T 1 1 1 7

En muista ndhneeni kyseistd mainosta
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SIVU5

10. Mika yritys mainostaa KalPan maalivahtien polvisuojuksissa?

=
[ i

11. Mika yritys mainostaa KalPan kotipelipaidan hartioissa?

=
K1 i

12. Mika yritys mainostaa jaahallin keskiympyréssé?
Jr |
JiE |

K1 i

SIVU 6

13. Missa muistat ndhneesi tdmén yrityksen mainostavan Niiralan Montussa?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

< KUOPION
€ ENERGIA

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos
Jaadmainos
Kaidemainos
Pleksimainos

Mainos jahallin katossa

1 1 1 1 1 71 1 7

Aénimainos
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14.

Jadhallilla myyt&vissa tuotteissa
Valmentajien kaulus

Eratauko-ohjelma

Mainos jadhallin kaytavalla

Mainos VIP-tiloissa

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa

Vaihtoaitio/jadhyaitio

1 1 1 1 1 1 1 7

En muista ndhneeni kyseista mainosta

Missd muistat ndhneesi tdiman yrityksen mainostavan Niiralan Montussa?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos

Jédmainos

Kaidemainos

Pleksimainos

Mainos jadhallin katossa
Adnimainos

Jéaahallilla myytavissa tuotteissa
Valmentajien kaulus
Eréatauko-ohjelma

Mainos jadhallin kaytavalla
Mainos VIP-tiloissa

Mainos otteluohjelmassa/késiohjelmassa

Vaihtoaitio/jadhyaitio

T 1 71 71 71T 7T 71T 71T 1T 71T 1 71 71 1 1 7

En muista ndhneeni kyseistd mainosta
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15. Miss& muistat ndhneesi tdmén yrityksen mainostavan Niiralan Montussa?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Autotalo Laakkonen

Laitamainos
Mediakuutiomainos
Peliasumainos

Ja&dmainos

Kaidemainos

Pleksimainos

Mainos jadhallin katossa
Aanimainos

Jaahallilla myytévissa tuotteissa
Valmentajien kaulus
Eratauko-ohjelma

Mainos jadhallin kaytavalla
Mainos VIP-tiloissa

Vaihtoaitio/jaéhyaitio

T 1 71 71T 71T 71 71T 71 71 1 1 1T 1 1 "I

En muista ndhneeni kyseist4 mainosta

SIVU 7

16. Jos nyt tarvitsisit ravintolapalveluita, mink yrityksen valitsisit?

=
< o

17. Jos nyt tarvitsisit LVI-palveluita, minka yrityksen valitsisit?

=
[ i
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18. Vaikuttavatko KalPan kotiotteluissa ndkemési mainokset ostokédyttdymiseesi?

kylla

|
ei

19. Mika on mielestési hyva mainostyyppi ottelutapahtumassa, miksi?

e of

20. Avoin palaute Niiralan Montun mainonnasta.

|

21. Mikaéli osallistut arvontaan, jata alla olevaan vastauskenttddn nimesi ja
puhelinnumerosi/sahkdpostiosoitteesi.

=
< o




LIITE 2 Oleellisten tulosten tarkat prosenttiosuudet

SUKUPUOLI
Mies 78,60 %
Nainen 21,40 %
100,00
%
IKA
alle 16 4,60 %
16-30 44,70 %
31-50 42,20 %
51-65 8,20 %
yli 65 0,30%
100,00
%
KATSOTTUIJEN
KOTIOTTELUIDEN MAARA
(Yleensi/kausi)
alle 3 7,20 %
3-5 11,20 %
6-10 20,70 %
11-20 25,40 %
yli 20 35,50 %
100,00
%
ISTUMALOHKO
1 26,90 %
2 33,20%
3 39,90 %

100,00
%
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PROSENTTIOSUUS
OIKEISTA

YRITYS JA MAINOSTYYPPI VASTAUKSISTA
INNOCUM: Mediakuutiomainos 29,0 %
PETEN KOLARIKORJAAMO: Mediakuutiomainos 35,1%
PETEN KOLARIKORJAAMO: Peliasumainos 9,7 %
ILME: Mainos jadhallin kiytavilla 20,7 %
OLVI: Mediakuutiomainos 30,0 %
OLVI: Peliasumainos 49,4 %
OLVI: Jddmainos 32,0%
OLVI: Mainos jaihallin katossa 4,5 %
OLVI: Jashallilla myytévissa tuotteissa 42,7 %
OLVI: Valmentajien kaulus 47,4 %
OLVI: Erdtauko-ohjelma 34,5%
OLVI: Mainos VIP-tiloissa 15,6 %
OLVI: Vaihtoaitio/jashyaitio 15,3 %
KUOPION ENERGIA: Peliasumainos 38,2 %
KUOPION ENERGIA: Jadmainos 55,5%
KUOPION ENERGIA: Mainos jashallin kaytavalla 1,8 %
TAPIOLA: Jddmainos 15,6 %
TAPIOLA: Mainos jadhallin kiytavilla 1,4 %
LAAKKONEN: Laitamainos 52,6 %
LAAKKONEN: Mediakuutiomainos 22,5%
LAAKKONEN: Peliasumainos 27,0%
KARELIA: Maalivahtien polvisuoja-mainos 54,20 %
PONSSE: Kenttépelaajien hartiamainos 51,00 %
DNA: Jéémainos keskiympyrdssé 33,80 %

"En muista ndhneeni
kyseistd mainosta" -vastauksen

YRITYS prosenttiosuus
INNOCUM 34,30 %
PETEN KOLARIKORJAAMO 21,50 %
ILME 38,90 %
oLvI 5,00 %
KUOPION ENERGIA 4,80 %
TAPIOLA 33,90 %
LAAKKONEN 12,10 %
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RISTHINTAULUKOINTI:

Kysymyksen 8 (Ilme) oikea vastaus * Katsomolohko

Katsomolohko

1 2 3 Yhteensa
Kysymyksen 8 ,00 % within KYS_4 81,2% 71,4% 82,5% 79,4%
(llme) oikea Adjusted Residual 7 35 16
vastaus
14,00 % within KYS_4 18,8% 28,6% 17,5% 20,6%
Adjusted Residual -7 3,5 -1,6
Yhteensa % within KYS_4 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Khii- 2 Testi
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,118% 3 ,004
Likelihood Ratio 12,703 3 ,005
Linear-by-Linear Association ,425 1 514
N of Valid Cases 778

a. 0Ocells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 21,39.

RISTIINTAULUKOINTI: Kysymyksen 8 (Ilme) oikea vastaus * sukupuoli

Sukupuoli
1 2

Kysymyksen 8 ,00 % within KYS_1 80,7% 74, 7%

(Ilme) oikea Adjusted Residual 1,7 -1,7
vastaus

14,00 % within KYS_1 19,3% 25,3%

Adjusted Residual -1,7 1,7

Total % within KYS_1 100,0% 100,0%
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