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Digitalisaation myo6té yritysten mainonta siirtyy enenevissd mairin perinteisestd printtimainonnasta
verkkoon, joka luo uudenlaisia mahdollisuuksia mainonnan kentidssd. Vaikka verkkomainonnan
kasvu on ollut huomattavaa, sen tdrkeimpien muotojen, eli display- ja hakukonemainonnan,
vaikuttavuutta yrityksen myyntiin ja arvoon on tutkittu vihdn. Tdméan tutkielman tavoitteena onkin
tdydentdd titd tutkimusaukkoa analysoimalla display-mainonnan vaikuttavuutta yrityksen myyntiin.
Display-mainonnan vaikuttavuuden tutkimista ldhestytddn tutkimuksen case-yrityksen Kupittaan
apteekin kautta apteekkitoimialan mainonnan nikdkulmasta. Apteekkitoimialan mainonnasta tai sen
vaikuttavuudesta ei ole aiempaa julkista tutkimustietoa, joka tekee tastd tutkimuksesta ainutlaatuisen.

Tavoitteen saavuttamiseksi tutkimuksessa muodostettiin aiemman teorian ja case-yritykseltd saadun
data-aineiston pohjalta myyntié selittdvit muuttujat, joiden avulla luotiin regressiomalli ennustamaan
yrityksen myyntid. Liséksi tarkasteltiin display-mainonnan vaikutusta asiakasméériin t-testid
hyodyntden, koska oletettiin, ettd mainonnalla on sekd suora vaikutus myyntiin, ettd epédsuora
vaikutus asiakasméérien lisddntymisen kautta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin.

Tutkimuksen data-aineisto saatiin suoraan case-yritykseltd. Data-aineisto koostui yrityksen
itsehoitotuotteiden myynnistd ja asiakasméiéristd sekd yrityksen display-mainonnan mittareista, eli
tavoittavuudesta ja klikkausmdiéristd. Aineistoa oli kerdtty noin kahden vuoden ajan 23.3.2020-
2.1.2022.

Tutkimuksen tuloksina saatiin regressiomalli, jonka avulla voidaan ennustaa display-mainonnan
vaikuttavuutta yrityksen myyntiin. Mallin mukaan tavoittavuus ja asiakasmairét ennustavat noin 20
prosenttia myynnistéd eli jonkin verran, mutta ei merkittdvasti. Koska mainonnan mittareilla ei ollut
yhteyttd asiakasméériin, on tutkimuksen kannalta relevantein tieto, ettd tavoittavuuden lisdédntyessa
myynti kasvaa. Voidaan siis tehda pdédtelma, ettd display-mainonnan vaikuttavuus apteekkitoimialalla
ei ole erityisen merkittdvdd, joka voi johtua esimerkiksi apteekkitoimialaan ja sen mainontaan
liittyviin moninaisiin rajoitteisiin. Tutkimuksen case-yritys ja my0s muut alan harjoittajat voivat
hyodyntdd nditd tuloksia tehdessdén paatoksid mainontansa osalta. Liséksi tutkimus tuotti arvokasta
lisiymmarrystd markkinoijille display-mainonnan vaikuttavuudesta sdddellylld toimialalla ja loi
pohjan useille eri jatkotutkimusmahdollisuuksille.

Avainsanat: display-mainonta, markkinoinnin suorituskyvyn mittaaminen (MPM),
apteekkitoimialan mainonta
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1 JOHDANTO

1.1 Printisti digiin

Elimme muutosten aikaa monella tapaa, mikd nédkyy jokapiivdisessd eldmissdmme;
toimintatavoissamme, ympdristossimme, jopa tyOpaikallamme. Aamukahvin vierelld
pOytdédn nojaakin sinistd valoa hohkava digilaite, eikd paperimassaan painettu
sanomalehti. Tilastokeskuksen mukaan (2020) perinteiset paperiset lehdet ovat alkaneet
véistyd verkkolehtien tieltd jo vuodesta 2012 lihtien. Parin vuosikymmenen aikana
paivélehtien myynti on laskenut noin 300 miljoonaa euroa (Tilastokeskus 2020, 1.4
Sanomalehdet). Alma Median mukaan Iltalehden mobiilisivustolla on kayttéjid paivittdin
yli miljoona ja kuukausitasolla kéyttdjamaédrd ylittdd jo 3,3 miljoonan. Keskiméérin
mobiilikdyttdja vierailee Iltalehden sivustolla viikossa yli kuusi kertaa ja viipyy palvelulla
noin kuusi minuuttia (Alma Media 2019). My0s muissa verkkolehdissé tavoittavuusluvut
ovat merkittdvid: Helsingin Sanomat 992 000, Ilta-Sanomat 2,6 miljoonaa ja Iltalehti 2,7

miljoonaa (KMT 2021).

Verkkolehtien suosio on muuttanut myds mainonnan kenttdd, luoden uudenlaisia
mahdollisuuksia, joihin mainostajat ovat reagoineet; IAB:n raportin mukaan (2021)
mediamainonnan madrd kasvoi Suomessa vuonna 2021 13,4 %, jolloin
kokonaissummaksi muodostui  1275,8 miljoonaa euroa. Eri mediaryhmisti
verkkomediamainonta kasvoi vauhdikkaimmin ja se kattaa jo yli 50 prosenttia kaikesta
mainonnasta (IAB 2021). Verkkomainonnan méérdn ja ndin ollen my0s
mainontamenojen  kasvun  vuoksi, pdadttdjien on  valttdmitontd ymmértdd
verkkomainonnan vaikutus yrityksen suorituskykyyn ja kiinteddn arvoon (Bayer ym.
2020, 791). O’sullivan ja Abelan (2007, 79) mukaan on laajalti perusteltu, ettd
kyvyttdomyys osoittaa markkinoinnin vaikuttavuutta on heikentdnyt markkinoinnin
asemaa yrityksessd, joka luo enenevissd médrin painetta markkinoinnin harjoittajille.
Empiiriset tulokset kuitenkin osoittavat, ettd kyvylld mitata markkinoinnin suorituskykya
(MPM, engl. marketing performance measurement) on merkittdvad vaikutus yrityksen
suorituskykyyn, kannattavuuteen, osakkeiden tuottoon ja markkinoinnin kasvuun

yrityksen sisdlld (O'Sullivan & Abela 2007, 79).



Vaikka verkkomainonnan kasvu on ollut huomattavaa, sen tirkeimpien muotojen, eli
display- ja hakukonemainonnan, vaikuttavuutta yrityksen myyntiin ja arvoon on tutkittu
suhteellisen vdhian (Bayer ym. 2020, 801). Tdma tutkimus toteutetaan tdyttimain tita
tutkimusaukkoa display-mainonnan eli tutummin bannerimainonnan osalta. Display-
mainonnan vaikuttavuutta 1dhdetddn tutkimaan apteekkitoimialan ~mainonnan
kontekstissa. Aiempaa tutkimusta apteekkimainonnasta ja sen vaikuttavuudesta on

erittdin niukasti, joten tutkimus tuo uutuusarvoa tassi kontekstissa.

Aihetta voidaan pitdd relevanttina sen uutuusarvon lisdksi myds ajankohtaisuuden vuoksi:
ladkelain muutos astuu voimaan 1.4.2022 (Sosiaali- ja terveysministerio 2021).
Lakimuutoksen myo6té itsehoitolddkkeiden hinta muodostuu siten, ettd se on enintddn
ladketaksan mukainen véhittdismyyntihinta ja vidhintdin lddkkeen valtakunnallisesti
kaytossd oleva tukkuhinta. Sosiaali- ja terveysministerion tiedotteen mukaan (2021)
hinnan on oltava kuitenkin sama apteekin kaikissa toimipisteissi ja verkkopalvelussa. He
tiedottavat, ettd aiemmin on vallinnut samanhintaisuusperiaate, jolloin tietyn itsehoidon
ladkkeen hinta on ollut maanlaajuisesti sama, eiké itsehoitolddkettd ei ole saanut laittaa
tarjoukseen. On todenndkdistd, ettd tulevan lakimuutoksen johdosta syntyy hintakilpailu,
jonka myota kuluttajat voivat saada itsehoidon lddkkeitd nykyistd edullisemmin (Sosiaali-
ja terveysministerid 2021). Alennettujen hintojen ilmoittaminen osana apteekkien
markkinointia on muutoksen myo6td sallittua, mutta hinnan avulla ei saa houkutella
kuluttajia ostamaan tai kiyttdméén itsehoitoladkkeitd tarpeettomasti (Fimea 2022).

Aiemmin itsehoitolddkkeiden markkinoinnissa ei ole saanut ilmoittaa hintaa.

1.4.2022 myo6s apteekkisddntelyyn tulee muutoksia: “lddkealan turvallisuus- ja
kehittdmiskeskus Fimean mahdollisuuksia paittdd uusien apteekkien perustamisesta
laajennetaan”, tiedottaa Sosiaali- ja terveysministerid (2021). Apteekkeja ja
sivuapteekkeja voidaan perustaa jatkossa nykyistd helpommin sosiaali- ja
terveydenhuollon yksikdiden (esim. sairaaloiden) yhteyteen, joka voi lisitd kilpailua
etenkin case -yritykseni tilanteessa, kun apteekki sijaitsee kaupunginsairaalan alueella
(Sosiaali- ja terveysministerid 2021). Turun alueella kilpailu on ollut jo ennestddn
merkittdvad, silld laki ei ole méadrittdnyt apteekkien tarkkaa lokaatiota, jolloin ne voivat
sijjaita erittdin lyhyelld etdisyydelld toisistaan. Esimerkiksi Kupittaan apteekin
tapauksessa kilometrin siteelld sijaitsee nelja muutakin apteekkia. Suuressa osassa muuta
Suomea lddkelain 40 §:n madrittdd korttelin tarkkuudella, missé apteekin tulee sijaita,

jolloin kilpailu ei ole yhtd merkittavad. Apteekkien lisdksi my0s vahittdiskaupat voidaan



ndhdd  kilpailijoina,  silld  erditda  ladkkeitd  (kuten.  nikotiinivalmisteet,
homeopaattisetvalmisteet, vitamiinit) voidaan myydé apteekkien ulkopuolella (Sosiaali-
ja terveysministerid 2020) Kilpailutilanteen kiristyessd mainonnan merkitys kasvaa,
jolloin Kupittaan apteekin johdon on erityisen tirkedd saada konkreettista tietoa heidén
display-mainontansa vaikuttavuudesta. Markkinoinnin suorituskyvyn mittaaminen
(MPM) Kupittaan apteekilla on perusteltua, jotta johto nikee markkinoinnin roolin ja sen

olemassaolon oikeutuksen yrityksen sisdlld (O'Sullivan & Abela 2007, 79).

1.2 Apteekkitoimialan erityispiirteet

Apteekkiala itsessddn on varmasti suurelle osalle tuttu, mutta toimialaan liittyvid
moninaisia erityispiirteitd ei usein tunneta. Toimialaa rajoittavilla tekijoilld voi olla
merkittdvidkin vaikutuksia tutkimustuloksiin, joten tutkimuksen kannalta on oleellista

avata apteekkialalle erityisid piirteita.

Lahdetiin liikkeelle apteekkien olemassaolon perimmaisestd tarkoituksesta; sosiaali- ja
terveysministerion julkaisun (2021) mukaan “Apteekkien tehtdvdnd on huolehtia
sijaintialueensa lddkehuollosta. Apteekissa on pidettidvi sen tavanomaisen asiakaskunnan
tarvetta vastaava maara ladkkeitd ja 1ddkkeiden kdyttoon tarvittavia vélineitd ja tarvikkeita
sekd sidetarpeita”. Apteekin henkilokunnan eli apteekkareiden, proviisoreiden ja
farmaseuttien tehtdvandén on huolehtia turvallisesta, tehokkaasta ja korkeatasoisesta
ladkehuollosta aina lddkkeiden valmistamisesta niiden oikean kdyton neuvontaan
(Tyomarkkinatori 2020). Apteekkitoiminta perustuu lupamenettelyihin (Sosiaali- ja
terveysministerio 2021): lddkealan turvallisuus- ja kehittdmiskeskus Fimea myontda
apteekkariluvan yksityiselle, laillistetulle proviisorille (Fimea 2022). Apteekkarilla voi
apteekin liséksi olla enintdén kolme sivuapteekkia. Apteekkien ja sivuapteekkien lisdksi
on apteekin palvelupisteitd, joissa saa myyda ilman reseptid saatavia itsehoitolddkkeitd ja

sieltd voi vélittdd reseptilddkkeitd asiakkaalle.

Ladkemainonta eroaa suuresti perinteisten kulutushyddykkeiden mainonnasta. Téstéd
syystd tutkimuksen kannalta on oleellista tuntea alan erityispiirteet, silld nama tekijét
voivat mahdollisesti vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutkimuksessa lddkemainonnalla
tarkoitetaan itsehoitolddkkeiden mainontaa eli ladkkeiden, joita saa toimittaa ilman

ladkemadrdystd. Reseptivalmisteiden markkinointi véestolle on Suomessa kokonaan



kielletty (Ladketeollisuus ry 2022, 2). Koska lddkeyritysten tavoite on saada voittoa
myymalld lddkkeitd ihmisten sairauksien hoitoon, kohdistuu lddketeollisuutta ja
apteekkialaa kohtaan paljon yhteiskunnallisia intressejd ja eettisid kysymyksid. Tasti
syystd ladkkeet ovat yksi Suomen sddnnellyin ja valvotuin hyédykeryhmi (Kilpailu ja
kuluttajavirasto 2020, 5), joka tuo my0s omat erityispiirteensa ladkkeiden markkinointiin.
Koska kyseessd on kulutushyodyke, sovelletaan ladkemarkkinointiin lddkelainsdaddnnon

lisdksi kuluttajansuojalakia (Kuluttajansuojalaki 38/1978).

Ladkkeisiin liittyvdn arkaluontoisuuden vuoksi niin lddkemarkkinointia, kuin
apteekkitoimintaan liittyvdt vahvasti eettiset periaatteet. Apteekkitoiminnan eettiset
ohjeet ovat suomen Apteekkariliiton ja Suomen farmasialiiton hyvédksyma julkilausuma,
joiden tarkoituksena on tukea apteekkihenkilokuntaa tydssd kohtaamiensa eettisten
ongelmatilanteiden ratkaisemisessa ja paatoksenteossa (Farmasialiitto 2019). Ohjeiden
keskiossd on apteekkitoiminnan pohjimmainen tarkoitus eli se, ettd ne toimivat
asiakkaiden parhaaksi ja vastaavat yhteiskunnan tarpeisiin osana terveydenhuoltoa
(Apteekkariliitto 2018). Ladketeollisuus miirittdd eettiset ohjeet lddkemarkkinoinnille,
jossa sddnnelldédn yksityiskohtaisesti, miten lddkkeitd voidaan markkinoida kuluttajille ja
terveydenhuollon ammattilaisille. Eettiset ohjeet ovat lakisdéteisid vaatimuksia

tiukemmat (Ladketeollisuus ry 2022, 2).

Ladkemarkkinoinniksi luetaan Ladketeollisuuden eettiset ohjeiden (2022) mukaan kaikki
tiedottamis-, tilausten hankinta- tai kannustustoimenpiteitd, joiden tarkoituksena on
ladkkeen médrddmisen, toimittamisen, ostamisen tai kdyton edistiminen. Téllaisia voivat
olla esimerkiksi kuluttajiin kohdistuva mainonta sekd terveydenhuollon ammattilaisiin
kohdistuva mainonta ja myynninedistiminen. Laidkemarkkinoinniksi ei Kkatsota
kuitenkaan ihmisen terveyttd tai sairauksia kisittelevid kirjoituksia. Yleispitevina
sadntonad kaiken lddkemarkkinoinnin ja -mainonnan osalta on, ettd niiden on oltava kaikin
osin  lddkevalmisteen = myyntiluvan myontdmisen  yhteydessd  hyviksytyssd
valmisteyhteenvedossa lueteltujen tietojen mukaisia. Markkinointitoimenpiteiden on
edistettdvé lddkkeiden oikeaa ja turvallista kdyttod, eivitkd ne saa olla epdasiallista tai
houkutella kuluttajia 1ddkkeiden tarpeettomaan kéyttoon. Lisdksi alan sddnndsten mukaan
ladkemainokset eivit saa siséltdd piilomainontaa, ja ne tdytyy pystyd tunnistamaan

helposti ladkemainoksiksi (Laédketeollisuus ry 2022).



Ladketeollisuuden eettisten ohjeiden lisdksi mainontaa rajoittavat lddkemarkkinoinnin
ohjesddnndkset, lddkelaki ja yleiset kédytdnnot. Ladkemarkkinointiin liittyy voimakas
itsesddntely eli omaehtoinen valvonta, jota moni lddkeyritys suorittaakin pakottavan
lainsddddannon  lisdksi. Omacehtoisen valvonnan tarkoituksena on tdydentda
viranomaisvalvontaa. Ladkelainsddddnnon péddasiallinen tarkoitus on edistda lddkkeiden
ja  niiden kdytdon turvallisuutta, kun taas omaehtoinen valvonta ldhtee
kansanterveydellisistd syistd (Kyttd & Tala 2008, 61). Suomessa lddkemainontaa valvoo
Fimea eli lddkealan turvallisuus- ja kehittimiskeskus, joka toimii sosiaali- ja
terveysministerion alaisena. Fimean pé&asiallinen tehtdvd on toimia kansallisena
viranomaisena osana kansainvélistd lddkevalvontaa, joten se seuraa myos lddkkeiden
mainontaa Suomessa. Liséksi Fimean tehtiviin kuuluvat lupa- ja valvontaviranomaisena
toimiminen, mutta myds lddkealan kehittdminen ja lddketiedon tuottaminen kuuluvat

viraston tehtidvikokonaisuuteen (Fimea 2022).

Omalta osaltaan mainontaa hankaloittavat lddketuotteiden luonne, silld tuotetta on
esimerkiksi vaikea muuntaa mydnteiseksi, jos sen on tarkoitus hoitaa tai lievittdd ikavai
sairautta. Téstd syystd kohderyhmén ymmaértdminen ja mainostettavan tuotteen heille
tarjoama tuki on tirkedd. On panostettava empatiaan ja ymmairrykseen. Kampanjan
suunnittelu ladketuotteille eroaa merkittdvasti perinteisten tuotteiden
kampanjasuunnittelusta, silld lddkkeitd ei osteta hetken mielijohteesta. Tamén vuoksi
tarve oikean kohdeyleison kaventamiselle ja heiddin ymmaértimiselleen korostuu

ladkemainonnassa (Apteekkimainonnan opas 2018, 9).

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tdmidn tutkimuksen tavoitteena on analysoida display-mainonnan vaikuttavuutta
yrityksen myyntiin apteekkitoimialalla. Tavoitteen saavuttamiseksi tutkimuksessa
tarkastellaan  valitun  case-yrityksen, Kupittaan apteekin, display-mainonnan
klikkausméérid ja tavoittavuutta sekd yrityksen myyntid ja asiakasmddrid madrittyna
ajanjaksona. Tutkimuksen tavoite toteutetaan hypoteesien avulla, jotka esitetdén luvussa

2.3.

Koska kyseessd on tapaustutkimus, tutkimuksen avulla pyritddn antamaan etenkin

valitulle  case-yritykselle  konkreettista  tietoa  heiddn  display-mainontansa



vaikuttavuudesta. Tavoitteena on, ettd case-yritys voi hyddyntdd tutkimuksen tuloksia
tehdessddn pddtostd mainonnan jatkuvuudesta. Case-yrityksen lisdksi tutkimuksen
tuloksista hyotyvét kuitenkin myds muut alan harjoittajat, silld julkista tutkimusta

apteekkimainonnasta ja sen vaikuttavuudesta on erittdin niukasti.

Tutkimuksessa  display-mainonnan  vaikuttavuuden  tutkiminen on  rajattu
apteekkitoimialan kontekstiin. Apteekkimainontaa ja sen vaikuttavuutta pyritdin
ymmartimaan tutkimuksen case-yrityksen avulla. Ottaen huomioon
kandidaatintutkielman laajuuden, on mielekéstd syventyd vain yhteen mainonnan
muotoon, vaikka case-yritykselld on mainontaa myds esimerkiksi radiossa.
Tutkimusaineisto rajoittuu siis vain display-mainontaan. Lisdksi on huomioitava, ettid
tutkimusaineisto  siséltdd summattuna kaikkien digilehtien klikkausmdariat ja
tavoittavuudet, vaikka lehtikohtaiset erot voisivat olla huomattavia ja johtaisi
mahdollisesti eri tutkimustuloksiin. Ajallisesti tutkimusaineisto rajoittuu ajankohdalle

23.3.2020-2.1.2022.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Teoreettinen viitekehys

Kuvio 1 havainnollistaa tutkimuksen teoreettista viitekehystd, joka kuvaa tilannetta ennen
tutkimuksen toteuttamista. Tdma tapaustutkimus rajoittuu case-yrityksen Kupittaan

apteekin kautta apteekkitoimialan kontekstiin.

—— P Klikkaukset

Hib

H2b

Display - . I H3 .
Asiak: t
mainonta siakasmadrdt | g, Myynti

L——— P Tavoittavuus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Tutkittavina  taustamuuttujina  display-mainontaa edustavat klikkausmiiriat ja
tavoittavuus, jotka ovat muotoutuneet case -yritykseltd saadun data-aineiston ja aiemman
teorian pohjalta. Aiemmissa display-mainonnan vaikuttavuuteen liittyvissé tutkimuksissa
on huomattu, ettd mainonnalla voi olla yhteys myynnin lisdksi myds asiakasméériin
(Bayer ym. 2020; Fulgon & Morn 2009; Jarvilehto 2012; Manchanda ym. 2006). Téten
oletetaan, ettd display-mainonnan vaikuttavuuden mittarit eli klikkausméadrat ja
tavoittavuus voivat vaikuttaa suoraan myyntiin tai vaihtoehtoisesti lisdéntyneen
asiakasmidrdn kautta epdsuorasti, kuten kuviossa 1 nikyy. Téstd syystd asiakasmadrét
toimivat tutkimuksessa sekd selittivdnd muuttujana, ettd selitettdvind muuttujana.
Selittdvistd muuttujista on tarkoitus muodostaa regressioanalyysid kédyttden mallit, jotka

osoittavat, millainen yhteys on display-mainonnan ja case-yrityksen myynnin vélill4.
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2.2 Digimarkkinointi

Maailman digitalisoituessa markkinointi ja mainontakeinot sijoittuvat vuosi vuodelta
enenevissd méirin digitaalisten kanavien puoleen (Ilmarinen & Koskela 2015, 44).
Yritysten tapa markkinoida ja mainostaa palveluitaan sekd tuotteitaan on muuttunut;
nykyédin mainontaa kohdennetaan entistd enemmain tietyille rajatuille kohderyhmille, ja
mahdollisia asiakkaita pyritddn saavuttamaan aiempaa henkilokohtaisemmalla tasolla

(Bergstrom & Leppénen 2018, 265).

Lahtinen ym. (2022, §8) madrittelevdt digitaalisen markkinoinnin laveasti
markkinoinniksi, joka toteutetaan hyddyntien digitaalisia teknologioita. Kéasite kuitenkin
midrdytyy lopulta yrityksen markkinoinnissa hyddynnettdvien digitaalisten alustojen
perusteella. Digitaalisen markkinoinnin voidaan siis ajatella olevan laajemmin kaikkia
markkinointi- ja viestintdtoimenpiteitd, joita yritys tekee eri digitaalisilla alustoilla.
Talloin Nuseirin ja El Rafaen (2012) mukaan digimarkkinointiin voidaan katsoa
lukeutuvan esimerkiksi yrityksen verkkosivusto, hakukonemainonta, display- eli
bannerimainonta, YouTube -mainonta, sdhkopostimarkkinointi, Facebook -mainonta
sekd mobiilimarkkinointi. Digimarkkinoinnin kanavia voivat edelld mainittujen liséksi
olla yrityksen omat sosiaalisen median kanavat sekd esimerkiksi blogit (Nuseir & El

Refae 2021, 2). Tdmi opinndytetyd keskittyy display- eli bannerimainontaan.

Digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa jopa 99 % suomalaisista, joten
voidaan sanoa sen olevan oleellinen osa yritysten markkinointia. Digimarkkinointi on
tarked osa yritysten liiketoimintaa myds siksi, ettd myynnin kasvu on pitkélti onnistuneen
digimainonnan tuotosta (Lahtinen ym. 2022, 8). Digitaalisen markkinoinnin suuren
potentiaalin lisdksi, sen etuja ovat pienet mainosbudjetit, interaktiiviset mainokset,
kohdennus seka tarkasti mitattavat tulokset. Mainonnan kohdentamisen my6td mainontaa
on mahdollista ndyttdd vain potentiaalisimmalle asiakasryhmélle ja halutessaan vain
sovittuun ndyttomidradn asti, mikd mahdollistaa ja auttaa pienten mainosbudjettien
osalta. Tdma ei ole mahdollista esimerkiksi perinteisissd printtimainonnassa, kuten
sanomalehdissd, jonka tietyn painoksen jokainen lehti sisdltdd samat mainokset, eikd sen
ndyttokertoja ole mahdollista méiérdtd ennalta. Kun mainonta ei ole tilldin
sattumanvaraista, jolloin véltytién turhilta ja tehottomilta mainosnéytdiltd yleisolle, jotka

eivit ldhtokohtaisesti ole kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai palveluista. Toinen syy
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suunnata  yrityksen = markkinointipanostuksia  perinteisestd  printtimainonnasta
digimainontaan, on kustannustehokkuuden parantaminen. Digimarkkinointi onkin usein
huomattavasti edullisempaa kuin perinteinen mainonta massamedioissa. Ero on aina sité

suurempaa, mitd enemman yritys haluaa kohdentaa mainontaansa (Toivonen 2012, 77).

Digitaaliset kanavat mahdollistavat interaktiiviset —mainokset, jotka antavat
mahdollisuuden huomiota herittiviin ja ndyttaviin toteutuksiin. Tdéman lisdksi mainosten
sisdltd voi muuttua esimerkiksi kdyttdjan kuluttaman mediasiséllon tai ajan mukaan.
Digitaalisen markkinoinnin tulokset ovat tarkasti mitattavia, joka auttaa yritysti
optimoimaan ja suunnittelemaan markkinointiaan. Téll6in yritys voi myds parantaa
tuotteitaan tai toimintaansa, kun he ymmaértdvit paremmin omaa asiakaskuntaansa tai

kohderyhméiénsé (Seoseon 2016; Toivonen 2012, 43).

2.2.1 Mobiilimainonta

Mobiililaitteiden kdyttd on lisddntynyt Suomessa huomattavasti, jolloin yhi useammalta
kuluttajalta 16ytyy esimerkiksi dlypuhelin kdden ulottuvilta vuorokauden ympéri. Tdmén
seurauksena my0s mobiilimainonnan markkinat kasvavat. Lahtinen ym. (2022, 23)
puhuvatkin digitaalisen markkinoinnin kolmannesta aallosta, jonka taustalla ovat olleet
erilaisten verkkosiséltdjen ja verkon kayttdjien rdjahdysméinen kasvu. Kolmannen aallon
keskidssd on “mobile first” -ajattelumalli ja internetin siirtyminen mobiiliin, jonka my6ti
sivustot ja verkkokaupat suunnitellaan ensisijaisesti dlypuhelimia varten (Lahtinen ym.
2022, 23). Havidldn ja Paloheimon mukaan (2012, 264) mobiilikanava poikkeaa
ominaispiirteiltddn muista digitaalisista viestintd- ja mainontakanavista. Heidin
mukaansa “mobiili on media, joka yhdistdd yksilot, yritykset ja palvelut toisiinsa
kaksisuuntaisen, reaaliaikaisen ja paikkatietoisen viestintikanavan avulla”

(Havidla & Paloheimo 2012, 264).

Mobiiliteknologian viimeaikaisen kehityksen, mobiililaitteiden méérén ja kidyton kasvun
sekd niiden luontaisten ominaisuuksien ansiosta mobiilikanava on muuttunut
erinomaiseksi markkinointivdlineeksi, joka tarjoaa mahdollisuuden tehokkaaseen
vuorovaikutukseen kohdeyleison kanssa, ilman paikka- tai aikarajoituksia (Boydak 2015,
1069). Mobiilimarkkinointi maéritelldan wusein teknologian kautta, jolloin on

mahdollisuus sekoittaa mobiilimarkkinointi itsessddn siithen liittyviin teknologioihin
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(Leppéniemi, Sinisalo & Karjaluoto, 2006). Téstd syystd Leppdnen ym. méérittelevat
(2006) mobiilimarkkinoinnin seuraavasti: Mobiilimarkkinointi on mobiilimedian kéytt6d
markkinointiviestinndn vélineend. Mobiilimarkkinointi voidaan kuitenkin maéritelld
myo0s “interaktiiviseksi markkinoinnin tyokaluksi, jota kdytetddn tavaroiden/palvelujen
myynninedistimistoimissa tai ideointiin matkapuhelimien kautta siten, etti se hyodyttaa
litketoimintaa ja sen kaikkia sidosryhmid” (Scharl ym. 2005, 162). Mobiilimarkkinointi
on uusin markkinointityokalu, joka on noussut esiin Internet-markkinoinnin jélkeen, jolla
pyritddn kommunikoimaan kohdeasiakkaiden kanssa dlypuhelimien vélitykselld (Boydak

2015, 1071).

Koska édlypuhelimia kdytetddn useisiin eri toimiin perinteisten puhumisen ja tekstiviestin
liséksi, on mainostajilla uusia mahdollisuuksia mainontaan. Esimerkiksi Grewalin ym.
(2016, 3) toteaa, ettd kuluttajien pydriessddn verkossa mobiililaitteillaan ja kéyttdessdadn
erilaisia mobiilisovelluksia, on mainossisdllon tuottaminen helpompaa. Nykyédédn
sosiaalisen median sivustot, kuten Facebook, Instagram ja YouTube, houkuttelevat satoja
miljoonia kuluttajia, jotka kdyttidvit sivustoja mobiililaitteillaan (Grewal ym. 2016, 3).
Heiddn mukaansa mobiilimainonta on usein upotettu muuhun sisdltoon selaimessa tai
sovelluksessa. Ndin ollen kuluttajat voivat ndhdd mobiilimainoksen mainostajan
verkkosivustolla, sovelluksessa tai he saattavat olla kosketuksissa mobiilimainoksen
kanssa kolmannen osapuolen verkkosivuston tai sovelluksen (esim. hakukoneen tai
uutissivuston) kautta. Mobiilimainonnan muoto riippuu kuitenkin olennaisesti laitteen
koosta, silld ndyton koko rajoittaa esimerkiksi mainontaan kéytettdvissd olevan tilan ja

sanelee tdten mainonnan siséllon (Grewal ym. 2016, 6).

Grewalin ym. tutkimuksen (2016, 3) mukaan yksi tirkeimmisti mobiililaitteiden tuomista
ominaisuuksista mainonnan ndkokulmasta ovat anturit, jotka tunnistavat jokaisen
mobiililaitteen kdyttdjdn sijainnin. Sijaintitiedot antavat mainostajille mahdollisuuden
kohdistaa mainossisdltonsd- ja muotonsa kulloisellakin  hetkelld kuluttajien
todenndkoisiin tarpeisiin (Grewal ym. 2016, 3). Tdlloin heiddn mukaansa esimerkiksi
kuluttajan etsiessdén ravintolaa, kohdistuvat hénelle sijaintiinsa ndhden l4helld olevien
ravintoloiden mainoksia. Mobiilimainokset voivat auttaa kuluttajia tunnistamaan
tyydyttiméttdméin tarpeensa tai ostomahdollisuuden ldhistolld ja tdten ohjata kohti
ostopditostd  (Fong ym. 2015, 727). Perinteiseen markkinointiin  verrattuna
mobiilimarkkinoinnin vahvuuksina n@hdddn muun muassa mobiilimarkkinointi-

kampanjoiden reaaliaikainen mittaus ja seuranta, kustannustehokas SMS- eli
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14

tekstiviestimarkkinointi, markkinoinnin personoiminen ja interaktiivisuus (Boydak 2015,

1070).

2.2.2 Display-mainonta

Digitalisaation myotd yritysten mainonta siirtyy enenevissd maddrin perinteisesti
printtimainonnasta (kuten sanomalehdistd) verkkoon, joka tuo yrityksille huomattavia
mahdollisuuksia  perinteiseen = mainontaan  verrattuna.  Yksi  tdrkeimmistd
verkkomainonnan muodoista on display-mainonta, jolla tarkoitetaan eri laitealustoilla
esiintyvid bannereita, joita kéytetddn niin desktop-, tabletti, kuin mobiilimainonnassa
(Bayer ym. 2020, 801). Heiddn mukaansa display-mainonta on kokonaisuus, johon
sisdltyvit bannerin mediasisalto (tekstit, grafiikat, kuvat), valittu mainosmuoto (bannerin
muoto ja koko), mainoksen sijoittelu verkkosivustolla sekd mahdollinen toiminnallisuus
(interaktiivisuus, animaatiot). Banneri voi olla itsekseen tai kdyttdjin toimesta toimiva
animaatio tai video, se voi olla esimerkiksi peli tai yksinkertainen still-kuva (Jérvilehto
2012, 97,100). Bannerit ovat yleinen mainosmuoto esimerkiksi verkkolehdissé, joita on
tyypillisesti sijoiteltu eri puolille ja erikokoisina julkaisun artikkeleihin (Cantoni ym.
2013, 145). Niiden tehtdvani on herittdd lukijan mielenkiinto, saada hénet klikkaamaan
mainosta ja esimerkiksi siirtymddn ostotapahtumaan tai vain havaitsemaan mainos ja
mainostettava asia, joka lisdd mainostettavan tuotteen tai brindin tunnettuutta (Heinz ym.
2013, 1876) Kun bannerimainonta on hyvin suunniteltu ja toteutettu, voi se olla hyvin
tavoittavaa ja kustannustehokasta, niin ostopddtdksen aktivoimisessa kuin brandin
tunnettuuden kasvattamisessa (Jarvilehto 2012, 102.). Myds Manchandan ym.
tutkimuksen (2006, 99) mukaan  bannerimainonnalla on myonteinen vaikutus

asiakasuskollisuuteen ja siten toistuviin ostoihin.

Display-mainonta mahdollistaa kiyttdytymiseen perustuvan kohdentamisen, koska
mainostajat voivat seurata kuluttajien toimenpiteitd ennen ndyttdkertaa ja sen jilkeen
(Bayer ym. 2020, 791). Bayerin ym. (2020, 791) mukaansa kiyttdytymiseen perustuvat
kohdennustekniikat antavat yrityksille mahdollisuuden riitdloidd bannerimainoksia
kuluttajille heiddn aikaisemman selaushistoriansa perusteella. Nettisivujen liséksi
mainontaa on mahdollista kohdentaa eri yleisolle: eri kiinnostuksenkohteiden,
lokaatioiden sekd demografisien ehtojen mukaan. Display-mainonnan kohdentaminen

mahdollistaa sen, ettd yrityksen tuotteet kohtaavat kuluttajien mieltymysten kanssa, kun


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811620300094#bb0275
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esimerkiksi perinteisessd mainonnassa mainonta kohdennetaan kuluttajiin karkeasti
laajojen demografisten tai psykografisten muuttujien perusteella. Tistd syystd
bannerimainonnalla on vahvempia taloudellisia vaikutuksia, kuin perinteiselld

mainonnalla (Bayer ym. 2020, 801).

Kohdentamisen, tavoittavuuden ja monimuotoisuuden lisdksi display-mainonnan
hy6tynd on sen mitattavuus. Esimerkiksi mainoskampanjan tehokkuudesta voidaan saada
eri tyokaluja kayttden tietoa sen mainosndytdistd, kaupoista, klikeistd ja muista
tavoitteiden madrdstd suhteessa kiytettyyn mainosbudjettiin. Bannerimainonnan avulla
yrityksen on mahdollista saada tarkkaa tietoa siitd, mikd mainos on johtanut yksittdisen
kuluttajan ostotoimenpiteeseen. Tamdn sanottua on kuitenkin huomioitava, ettd on
16yt6jd my0Os pdinvastaisista tuloksista. Fulgonin ja Mornin tutkimuksen (2009, 139)
mukaan verkkomainonnan vaikutusta verkkokaupan myyntiin on ollut haastava mitata,
silld klikkausprosentit ovat suhteellisen alhaisia, eikd ostotoimenpide tapahdu yleensa
suoraan klikkauksen jélkeen, vaan aikaa kuluu usein péivi, viikkoja tai jopa kuukausia.
Talloin my0s viimeinen kosketuspinta on usein jonkin toisen lihteen tai kanavan kautta,
jolloin ndmé saavat tapahtuneesta kaupasta kunnian. Néistd syystd display-mainonnan
tehokkuutta on heidin mukaansa vaikea mitata optimaalisesti. Kivijalkamyymé&loissa
display-mainonnan vaikutusta myyntiin on verkkokauppamyyntidkin haastavampaa
mitata, vaikka mainonnan tuoma myynnin kasvu onkin merkittdvd (Fulgoni & Morn
2009, 139-140). Mittaushaasteiden lisdksi edelld mainitussa tutkimuksessa kuitenkin
16ydettiin, ettd display -mainonta voi lisdtd verkkosivuston kdyntiméarid, brandi- ja
tuotehakuja sekd verkko- ja kivijalkamyymalamyyntid. Myo6s Bayer ym. (2020, 791) ovat
tehneet samankaltaisen 10ydon tutkimuksessaan; display-mainonnalla on merkittdva

positiivinen vaikutus sekd yrityksen myyntiin ettd arvoon.

2.4 Hypoteesit ja odotetut tulokset

Tassd tutkimuksessa tutkimustehtdviin tullaan vastaamaan hypoteesien avulla. Jokaiselle
muuttujalle, jolla voi olla yhteys myyntiin tai asiakasmiériin, asetetaan hypoteesi
aiempaan tutkimustietoon nojaten (Bayer ym. 2020; Fulgon & Morn. 2009; Jérvilehto
2012; Manchanda ym. 2006). Hypoteesien tehtivdnd on auttaa I0ytimddn vastaus

tutkimuksen tehtdvain niin, ettd kaikki osa-alueet tulevat huomioiduiksi.
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Bayer ym. (2020) tutkimuksessa display-mainonnalla huomattiin olevan merkittava
positiivinen vaikutus yrityksen suorituskykyyn (myynnin perusteella mitattuna) ja
arvoon. Myos Fulgon & Morn (2009) ovat tutkineet display -mainonnan vaikuttavuutta
yrityksen tunnuslukuihin. He ovat 10yténeet, ettd display-mainonta voi liséiti
verkkosivuston kdyntimddrid, brindi- ja tuotehakuja sekd fyysistd- ja verkkomyyntia.

Edelld kuvattujen syiden pohjalta ehdotetaan tédhin tutkimukseen seuraavia hypoteeseja:

Hla: Tavoittavuuden lisddntymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.

H1b: Klikkausmddrien lisddntymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.

Hyvin suunniteltu display-mainonta voi olla erittdin tavoittavaa ja lisdtd
brandin/yrityksen tunnettuutta (Jarvilehto 2012, 102). Sen tehokas kohdentaminen
mahdollistaa sen, ettd yrityksen tuotteet kohtaavat kuluttajien mieltymysten kanssa ja
tavoittaa ndin potentiaalisimmat asiakkaat. Uusien potentiaalisten asiakkaiden liséksi,
Manchanda ym. (2006, 99) ovat 16ytineet, ettd display-mainonnalla on mydnteinen
vaikutus asiakasuskollisuuteen, toistuviin ostoihin ja kuluttajan ostopditoksen
aktivoimiseen. Téten ehdotan, ettd muodostetaan mainonnan vaikuttavuudesta ja

asiakasmidristd seuraavat hypoteesit:
H2a: Tavoittavuuden kasvaessa asiakasmddrdit lisddntyvit.
H2b: Klikkausmddrien kasvaessa asiakasmddrdit lisddntyvdt.

Aiemmin esiteltyjen perusteluiden my6td voidaan sanoa, etti mainonta vaikuttaa joko
myyntiin tai asiakasméériin. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd asiakasméérien kasvaessa

myds myynti kasvaa, joten ehdotankin hypoteesia:

H3: Asiakasmddrdn kasvulla on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.

Vaikka aiemmin esiteltyihin tutkimuksiin nojaten voidaan olettaa, ettd Kupittaan apteekin
digilehtien display-mainonnalla on positiivinen vaikutus myyntiin, on mahdollisuus myos
toisenlaiseen tulokseen. Esimerkiksi Goldfarbin ja Tuckerin (2011, 57) tutkimuksen
mukaan Euroopan Unionin (EU) tietosuojasddntelyn myotd display-mainonnasta tuli

tehottomampaa, silld sddntely vaikutti kuluttajan kéyttdytymiseen perustuvaan
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kohdentamiseen. Tehokkuuden heikkeneminen oli selvempéé yleistd sisdltod tuottavilla
verkkosivustoilla (kuten uutissivustoilla), joissa ei-dataan perustuva kohdentaminen on
erityisen haastavaa. Mainosten tehokkuuden lasku oli voimakasta myds mainoksissa,
joiden ndkyvyys oli pienempi verkkosivuilla, ja mainoksissa, joissa ei ollut video-, d4ni-
tai vuorovaikutteista ominaisuutta. Tdhdn tutkimukseen nojautuen, etenkin apteekin
mainonnan ollessa juuri uutissivustoilla, voidaan pitdd mahdollisena, ettd display-
mainonta ei ole tehokasta ja ndin ollen mainonnalla ei olisi vaikutusta myynnin kasvuun.
Osaltaan mainonnan mahdollista tehottomuutta ja korrelaation puutetta tukee se, ettd
apteekki poikkeaa esimerkiksi perinteisestd véhittdiskaupasta siind, ettd apteekkiin
tullaan lahtokohtaisesti tietyn tarpeen perdssé, ei niinkddn viettdmain aikaa, katselemaan
eri tuotteita ja tekemédén mahdollisia herdteostoksia. Téstd syystd myOskdén mainonnalla
el vélttimatta ole vaikutusta myyntiin tai asiakasméérdén, ellei asiakkaalla ole valmiiksi
tarve tiettyyn esimerkiksi mainoksessa mainostettavaan tuotteeseen ja siksi asioi
apteekissa. Lisdksi kuten sanottu, Fulgonin ja Mornin (2009, 139) mukaan display-
mainonnan tehokkuutta on vaikea mitata optimaalisesti etenkin kivijalkamyymaldissa,

joten on mahdollista, ettei yhteyttd mainonnan ja myynnin véliltd 16ydy.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tapaustutkimus - Case Kupittaan apteekki

Tamd tutkimus kayttdd tutkimusstrategiana tapaustutkimuksen l&dhestymistapaa.
Eisenhardtin (1989, 534) mukaan tapaustutkimus on tutkimusstrategia, joka keskittyy
yksittéisissd ympéristoissd esiintyvin dynamiikan ymmairtdmiseen. Tapaustutkimus on
titen hyvd menetelmi tutkia nykyajan tosieldmén tilanteita, joissa ilmididen ja
kontekstien vilinen dynamiikka ei ole ilmeinen (Yin 2014, 109). Toisin sanoen, tima
tutkimustapa sopii erityisesti uusien aiheiden tutkimukseen, joten menetelmd sopii
erinomaisesti tdhdn tutkimukseen, silldi mainonnan vaikuttavuutta apteekkialan

nikokulmasta on tutkittu vihédn (Eisenhardt 1989, 534).

Tapaustutkimuksen kohteena on Kupittaan apteekki, joka sijaitsee nimensd mukaisesti
Kupittaalla, Turun kaupunginsairaalan alueella. Apteekin yhtidmuotona on toiminimi, eli
se on yksityisessd omistuksessa ja poikkeaa siten valtion omisteisista Yliopiston
Apteekeista (YA). Yhtiomuodon yksityisilld apteekeilla madrdd laki. Apteekin
henkil6kuntaan kuuluvat muun muassa apteekkari, proviisori, seitsemin farmaseuttia ja
kolme ladketyontekijdd, joiden tehtdvindan on huolehtia turvallisesta, tehokkaasta ja
korkeatasoisesta lddkehuollosta aina ladkkeiden valmistamisesta niiden oikean kdyton
neuvontaan (TyOmarkkinatori 2020). Perinteisestd apteekkitoiminnasta poiketen
Kupittaan apteekki toimii farmasian opiskelijoiden opetusapteekkina sekd tarjoaa
lisdpalveluinaan esimerkiksi kotiinkuljetuksia ja laiva-apteekkitarkastuksia. Apteekki on
palvellut asiakkaitaan myds vuoden verran verkossa (https://apteekkiextra.fi/fi/), josta on
mahdollista ostaa itsehoidon tuotteiden lisdksi ladkkeitd. Lisdksi Kupittaan apteekki
kuuluu avainapteekkiketjuun, joka on 200 apteekkarin omistama osakeyhtid.
Avainapteekkiketjulta tulee muun muassa materiaalit myymédldn mainoksiin ja

kuukausittaisiin kampanjoihin seka heidén logonsa esiintyy my0s apteekin mainoksissa.

Kupittaan apteekilla on ollut display-mainontaa nyt noin kaksi vuotta viidessd eri
digilehdessd: Ilta-Sanomissa, Taloussanomissa, Helsingin Sanomissa, Aamulehdessi
sekd Satakunnan kansassa. Display-mainokset sisdltdvit sekd mainontaa apteekista
itsestdéin (kuvio 2) ja itsehoidon tuotteista lddkelainsdddannon seké eettisten ohjeiden

sallimissa rajoissa. Mainosta klikattaessa asiakas ohjautuu Kupittaan apteekin kotisivuille
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(https://www.kupittaanapteekki.fi/f1), josta [0ytyvit muun muassa apteekin sijaintitiedot

sekd aukioloajat. Apteekin mainoksia niytetddn vain Turun alueella asuville eli mainonta
kohdentuu kuluttajille sijainnin perusteella. Mainosten sisdllostd vastaa suurimmalta
osain apteekki itse toimittamalla haluamansa materiaalit, kuten kuvat, tekstit ja logot
Sanomamedialle. Ndiden pohjalta mainostoimisto kasaa lopullisen mainoksen ja vastaa
titen lopullisen mainoksen sisdllostd ja ulkomuodosta. Kaikissa lehdissd ovat omat
mainoksensa, mutta jokaisesta 16ytyvit Kupittaan apteekin ja Avainapteekkiketjun logot.
Lisdksi mainokset vaihtuvat kuukauden vilein, jolloin myds bannerin muoto ja koko

vaihtelevat.

B My i o =, A g " i
Ym"a“mer&’gaf-““t"mm -4 AN - ‘A @gé“mmm_!an Apteekki
palvelu Kaupunginsairaalan kupeessa. J = &

Runsaasti llmaista parkkitilaa! | » :

Kuvio 2. Esimerkki apteekin display -mainoksesta

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin eli maéarallisin menetelmin, koska tutkittavasta
atheesta ei ole valmista mittaria, jonka avulla saisin suoraan vastauksen
tutkimuskysymyksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tirkednd tekijand on aiemmissa
tutkimuksissa muodostetut teoriat ja johtopdétokset, hypoteesien muodostaminen ja
késitteiden mééritteleminen (Hirsjarvi ym. 2015). Tutkimuksen menetelméksi valikoituu
kvantitatiivisiin tutkimusmenetelmiin kuuluva regressioanalyysi, jonka avulla voidaan
arvioida yhden tai useamman selittivin muuttujan kausaalista suhdetta tiettyyn
selitettdvdin muuttujaan. Tutkimus toteutettiin empiirisesti tapaustutkimuksena,
hyodyntimalld case-yritykseltd saatua data-aineistoa. Tutkimusaineistosta analysoitiin,

vaikuttavatko display-mainosten tavoittavuus ja klikkausmairat apteekin myyntiin.

3.3 Tutkimusaineisto ja aineiston Kisittely

Tutkimustehtdvddn vastataan yritykseltd saadun data-aineiston pohjalta. Yritys sekd

Sanomamedia ovat kerdnneet tutkimusaineistoa noin kahden vuoden ajan 23.3.2020-
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2.1.2022. Tutkimusaineiston ensimméiinen osa koostuu yrityksen itsehoitotuotteiden
myynneistd ja asiakasmadristd sekd toinen osa Sanomamedian kerddmistd datasta
display-mainosten tavoittavuudesta ja klikkausmaééristd. Itsehoitotuotteiden myynti
sisdltdd sekd kivijalkamyyméldn myynnin ettd apteekin verkkokaupan myynnin.
Verkkomyynnin osuutta ei ollut mahdollista erotella aineistosta, mutta apteekkarin
mukaan verkkokaupan myynti ei ole sen tuoreuden vuoksi vield merkittidvid, joten sen
sisdllyttdminen aineistoon ei pitéisi vaikuttaa tutkimustuloksiin. Edelld mainittujen lisdksi
alkuperdinen aineisto sisélsi apteekin kokonaismyynnin, mainonnan viikkokohtaisen
hinnan ja klikkaussuhteen (engl. click-through rate, CTR) eli sen, kuinka usein nédytettya
mainosta on todellisuudessa klikattu (Digitaalinen markkinointi. 2022). Nama jatettiin
kuitenkin lopullisen analysoitavan tutkimusaineiston ulkopuolelle, silld ne eivét sisdlld

tutkimustehtdvan kannalta relevanttia informaatiota.

Aineistosta eroteltiin ensin itsehoitotuotteiden myynti kokonaismyynnisti, jonka jilkeen
luotiin uusi tiedosto sisdltden itsehoidon myynnin, asiakasmiirdt, mainonnan
tavoittavuuden ja klikkausmaddrit. Koska data-aineisto koostui pdivittdisistd luvuista,
yhdistettiin jokaisen muuttujan paivikohtaiset luvut viikoittaisiksi, jolloin otoskoko oli
lopulta 93. Tdma tehtiin siitd syytd, ettd ostotoimenpide ei yleensd tapahdu suoraan
klikkauksen jélkeen, vaan aikaa saattaa kulua useita pdivié tai jopa viikkoja (Fulgoni ym.
2009, 140). Néin ollen on mielekkddmpdi etsid mahdollista yhteyttd klikkausmaéérien,
tavoittavuuden, asiakasmairien sekd itsehoidon myynnin vélilld viikkokohtaisella tasolla.
Niiden toimenpiteiden jdlkeen tutkimusaineisto sisdlsi tutkimuksen tarkoituksen

ndkokulmasta relevantit tekijit ja aineisto oli valmis siirrettdviksi SPSS-ohjelmistoon.

3.4 Aineiston analysointi

Tutkimusaineistoa analysoitiin SPSS-ohjelman avulla. Analyysimenetelméksi valikoitui
lineaarinen regressioanalyysi, silld sen avulla voidaan arvioida selittivien muuttujien
suhteellista voimakuutta selitettivddn muuttujaan (Sarstedt & Mooi 2019). Tiassd
tutkimuksessa selvitetddn lineaarisen regressioanalyysin avulla, onko Kupittaan apteekin
display-mainonnalla yhteys apteekin myyntiin tai asiakasméériin. Regressioanalyysin

perusteella muodostetaan regressioyhtild, joka voidaan esittéd seuraavasti:

Y=a+ B X +BX>+...+ BX, + e
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Kaavassa esitetdéin selitettivin muuttujan ennustettu arvo Y, vakiotekijdi a,
regressiokertoimien arvot Bi-Bp ja selittdvan muuttujan arvo X. Regressioyhtdlon lopussa
oleva e viittaa virhetermiin eli regressioyhtdlon ennustaman vastemuuttujan arvon
poikkeamiseen sen todellisesta arvosta (Kaakinen & Ellonen 2022). Vakiotekija kertoo,
minkd arvon selitettdvd muuttuja saa, kun selittdvin muuttujan X arvo on nolla. Toisin
sanoen se kertoo, missd kohtaa regressiosuora leikkaa kuvion y -akselin.
Regressiokertoimet B1-Bp puolestaan viittaavat siithen, miten selitettivd muuttuja

muuttuu, kun selitettivd muuttuja kasvaa yhden yksikon. (Kaakinen & Ellonen 2022).

Téassd tutkimuksessa tarkoituksena on tehdd kaksi regressioanalyysid. Ensimmiisessi
analyysissd tutkitaan mainonnan ja asiakasméérien vaikutusta myyntiin. Toisessa
analyysissi ~ puolestaan  tutkitaan = mainonnan  vaikutusta  asiakasméériin.
Regressioanalyysissd nollahypoteesina (HO) oletetaan, ettd minkddn selittdvin ja
selitettdvan muuttujan vililld ei ole riippuvuutta. Muuttujien véliset yhteydet selvidvét
regressioyhtéldssd muuttujien Betakertoimista. Tédten voidaan muodostaa kummallekin

regressioanalyysille seuraavat hypoteesit:
Ho: Betakertoimet = 0
Hi: Viéhintdan yksi Betakerroin eroaa nollasta

Mikaéli regressioanalyysid ei pystytd muodostamaan, on tarkoituksena etsid yhteyttd t-

testin avulla.

Jotta lineaarisen regressioanalyysin tulokset ovat luotettavia, on aineiston tiytettava tietyt
edellytykset. Nditd edellytyksid kutsutaan Gaus-Markovin oletuksiksi. Regressioanalyysi
voi kuitenkin siséltdd muutamia poikkeamia edellytyksissd ilman, etti se menettdd
luotettavuutensa. Yleensd analyysin edellytykset eivit tiysin tiyty, mutta poikkeamat
ovat kuitenkin hyvé tiedostaa (Kaakinen & Ellonen 2022). Kaésittelen regressioanalyysin

edellytykset seuraavaksi.

Regressioanalyysilld selvitetddn kausaalisuutta, joten analyysin onnistumiseksi on
osoitettava, ettd X voi ennustaa Y :td. Esimerkiksi Fulgon ja Morn (2009) ovat havainneet,
ettd display-mainonta voi lisdtd kivijalkamyyntié. Liséksi display-mainonnalla on todettu
olevan myonteinen vaikutus asiakasuskollisuuteen ja siten toistuviin ostoihin
(Manchanda ym. 2006, 99). Aiemman teorian pohjalta voidaan siis tehdé oletus, ettd ehto

toteutuu. Regressioanalyysin toteuttamiseksi havaintoja tulee olla riittdva maara (N > 50)


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167811620300094#bb0275

22

(Valli 2015, 77), joten timénkin ehto toteutuu, kun SPSS siséllytti analyysiin 93
havaintoa. Selittdvien muuttujien tulee lisdksi olla jatkuvia tai vdhintddn vélimatka-
asteikollisia (Kaakinen & Ellonen 2022). Vaikka maééritelméllisesti tutkimuksessa
kaytetyt selittdvat muuttujat, asiakasmddrdt, klikkausmddirdt ja tavoittavuus, eivét ole
jatkuvia, voidaan niité kisitelld niin kuin ne olisivat, sille kyseiset muuttujat voivat saada
useampia eri arvoja. Lisdksi yhdenkddn selittivdn muuttujan varianssi ei saa olla nolla,
eli muuttujien arvoissa tdytyy olla vaihtelua. Taustaoletuksena on myds se, ettd
muuttujien suhteet ovat lineaarisia (Kaakinen & Ellonen 2022). Néin ollen tutkimuksen

muuttujat tayttdvit edellytykset ja ovat sopivia regressioanalyysin toteuttamiseksi.

Regressioanalyysin toteuttamiseksi, on tarkistettava vield multikollineaarisuus,
vithetermi ja mahdolliset adrihavainnot. Kaakisen ja Ellosen (2022) mukaan
multikollineaarisuus tarkoittaa sité, etti selittdvien muuttujien vélilla ei saa olla korkeaa
korrelaatiota, silld se heikentdd tilastollisen pédttelyn luotettavuutta. Yleensa
multikollineaarisuusongelmaa ei kuitenkaan synny, ellei selitettdvien muuttujien vililla
ole merkittdvid riippuvuuksia, kuten yli 0.9 korrelaatiokerrointa (Kaakinen & Ellonen
2022). Aineistossa selittdvien muuttujien keskindiset korrelaatiokertoimet ovat
korkeimmillaan 0.351 (Pearson Correlation), joten voidaan todeta, ettd aineistossa ei ole
multikollineaarisuutta (taulukko 1, liite 1). Multikollineaarisuusongelma olisi kuitenkin
ollut mahdollinen, silld niin kuin teoretisoimme aiemmin, mainonnalla on seké suora, ettd

epdsuora vaikutus myyntiin eli vaikutus saattaisi olla kaksinkertainen.

Virhetermin tulisi olla suunnilleen normaalisti jakautunut, homoskedanistinen ja
virheiden toisistaan riippumattomia (Kaakinen & Ellonen 2022). Jos homoskedastisuus
eli sattumanvaraisuus ei toteudu, jotkin Beta-arvot voivat jdddd tilastollisesti
merkitsemattomiksi, vaikka ne todellisuudessa sité olisivat. Timén analyysin tapauksessa
keskiarvo on ldhelld nollaa, arvot ovat jakautuneet suhteellisen tasaisesti nollan ympdérille
ja havainnot mukailevat 45-asteen suoraa. Voidaan siis todeta, ettd virhetermi on ldhes
normaalisti jakautunut (kuvio 3, liite 1). Virhetermissd ei myoskddn esiinny
systemaattisuuta, joten homoskedastisuuden sekd virheiden riippumattomuuden ehdot
toteutuvat (kuvio 4, liite 1). Adrihavaintoja eli havaintoja, joilla on suuri virhetermi, oli
aineistossa vain muutama. Koska kyse ei todennédkoisesti ole ndppdilyvirheistd, vaan
tositapahtumista, péétetddn ddrihavainnot sisdllyttdvdt analyysiin, jotta mikdin
mahdollisesti relevantti informaatio ei jdd analyysin ulkopuolelle. On kuitenkin

mahdollista, ettd ddrihavaintojen siséllyttiminen analyysiin vinouttaa regressiomallia.
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3.5 Lisaanalyysit

Regressiomallin muodostaminen ei onnistunut toisen tapauksen osalta (perustellaan
tarkemmin luvussa 4.2), jonka avulla oli tarkoitus tutkia klikkausméérien ja
tavoittavuuden vaikutusta asiakasméériin. Téstd syystd hypoteesin testausmenetelmina
sovellettiin kahden riippumattoman otoksen t-testid, jolla tarkastetaan, ettei havaittu tulos
ole vain sattuman aikaansaamaa, vaan sen voidaan olettaa esiintyvin myds perusjoukossa
(Valli 2015, 67). Vallin mukaan (2015) kahden riippumattoman otoksen t-testilld
verrataan nimensd mukaisesti kahden toisistaan riippumattoman otoksen keskiarvoja
keskenddn. Jotta t-testi voidaan toteuttaa, on muuttujien oltava vdhintdin vélimatka-

asteikollisia, ja noudattaa normaalijakaumaa (Valli 2015, 67).

Tutkimusaineisto jaettiin tavoittavuuden ja klikkausméarien osalta kahteen luokkaan, jota
hyddyntéen t-testit muodostettiin. Tavoittavuus -data jaettiin kahteen luokkaan siten, ettd
ensimmdinen luokka sisélsi viikot, joiden tavoittavuusluvut olivat alle 58043 eli
kumulatiivinen prosentti (engl. cumulative percent) jdi alle 50. Toinen luokka koostui
viikoista, joiden kumulatiivinen prosentti ylitti 50, joka tdssé aineistossa tarkoittaa arvoja,
jotka olivat enemmain kuin 58043. My0s klikkausmééristd muodostettiin kaksi luokkaa,
joista ensimmadinen sisdlsi luvut 0-94 eli havainnot, joiden kumulatiivinen prosentti oli
alle 50. Vertailtava luokka koostui taas viikoista, jolloin mainosten klikkausmaarit olivat
yli 94 eli kumulatiivinen prosentti oli yli 50. Edelld mainittujen luokkien muodostamisen

jalkeen aineisto oli valmis analysoitavaksi SPSS-ohjelman avulla.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Itsehoitotuotteiden myynnin ennustaminen

Display-mainonnan vaikuttavuutta apteekin itsehoidon myyntiin tutkitaan lineaarisella
regressioanalyysilld. Analyysissd selittdvind muuttujina ovat asiakasmairéit, myynti ja
tavoittavuus sekd selitettivdnd muuttujana itsehoidon myynti. Tutkimuksen tavoitteen

saavuttamiseksi ldhdetddn testaamaan seuraavia hypoteeseja:
Hla: Tavoittavuuden lisddntymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.
H1b: Klikkausmddrien lisddntymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.

H3: Asiakasmddrdn kasvulla on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin.

Muuttujien valintaan kiytetddn Stepwise -menetelméd, silld se jattdd mallista pois ne
muuttujat, jotka eivit ole tilastollisesti merkitsevid. Kyseiselld menetelméllda SPSS
muodosti kaksi mallia eli regressioyhtédldd, joista laajempaan siséltyy tavoittavuus ja
asiakasmadrat. Klikkausmadrdt jdivit pois kummastakin mallista, eikd niin ollen

sisdltynyt analyysiin.

Yleisesti kdytetyn 95 % luottamustason mukaan ne p-arvot, jotka ovat pienempid kuin
0,05, luokitellaan tilastollisesti merkitseviksi (Kaakinen & Ellonen 2022). ANOVALLA
eli varianssianalyysilli ndahdédédn, ettd p-arvo on kummassakin mallissa 0,001, joten
luvussa 3.4 muodostettu nollahypoteesi (H0) voidaan hylitd. Téastd voimme tulkita, ettd
ainakin yksi selittivistd muuttujista selittdd myyntid, ja ndin ollen on tilastollisesti

merkitseva yhteys.

Taulukosta 2 voidaan nihdi, etti ensimmiisen mallin selitysaste eli R? -luku on 0,153 ja
toisen mallin 0,203. R? -luku kertoo, kuinka monta prosenttia mallin selittivit muuttujat
pystyvit selittiméén selitettdvan muuttuja vaihtelusta. Ndin ollen paddyttiin valitsemaan
malli 2, sillé se selittdd 20,3 prosenttia myynnin vaihtelusta eli 5 % enemman, kuin malli

1. Selittdvind muuttujina valitussa mallissa ovat asiakasmaérét ja tavoittavuus.
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Taulukko 2. Myyntiin vaikuttavien regressiomallien yhteenveto

Malli R R? Adjusted R?  Std. Error of
the estimate

1 ,391 ,153 ,144 3815,45791

2 451 ,203 ,186 3720,92374

Malli 1 selittdvit: (vakio), asiakasmaéra
Malli 2 selittavit: (vakio), asiakasmaird, tavoittavuus

Selitettdva: itsehoidon myynti

Tilastollisen merkitsevyyden ja selitysasteen liséksi on vield tulkittava regressioanalyysin
Betakertoimia eli yksittdisten muuttujien merkitsevyyttd. Valitun mallin mukaan vakio
eli myynti on ennen selittdvien muuttujien vaikutusta -786,974. Vakion p-arvo on
kuitenkin 0,866 eli liian korkea eiki titen ole tilastollisesti tarpeeksi merkitseva, joten
vakioksi asetetaan 0. Alkuperdistd kertoimista (unstandardized) ndhddin muuttujien
vaikutuksen suunta ja koko, jotka ovat asiakasmiirien osalta 10,496 ja tavoittavuuden
0,086 (taulukko 3). Néin ollen molemmat muuttujat vaikuttavat myyntiin positiivisesti.
Selittdvien muuttujien standardoiduista Betakertoimista taas katsotaan, kuinka paljon
muuttujat ovat vaikuttaneet selitettivdin muuttujaan eli myyntiin. Taulukosta 3 voimme
ndhdi, ettd asiakasmiirin standardoitu Betakerroin on 0,367 ja tavoittavuuden 0,226.
Selittdvistd muuttujista asiakasmadrit siis ennustivat huomattavasti enemméan myyntié,

kuin tavoittavuus.

Taulukko 3. Myyntid mittaavat regressiokertoimet

Malli Unstand = Coefficients Standardized t Sig. Collinearit | Statistics
ardized Std. Error Coefficients y Tolerance @ VIF
B Beta
2 (vakio) -786,974  4664,895 -,169 ,866
Asiakkaat 10,469 2,703 ,367 3,873 <001  ,988 1,012
Tavoittavuus ,086 ,036 ,226 2,384 ,019 ,988 1,012

Tutkimuksen myyntid selittdvdn regressiomallin mukaan voidaan muodostaa myyntid

ennustava yhtalo:

Mpyynti = 10,469% asiakasmdiiri + 0,086 * tavoittavuus
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4.2 Klikkausméirien ja tavoittavuuden vaikutus asiakasméériin

Kuten luvussa 3.5 mainittiin, lineaarisella regressioanalyysilld oli tarkoitus analysoida

display-mainonnan vaikuttavuutta asiakasmaiiriin eli tutkia seuraavia hypoteeseja:
H2a: Tavoittavuuden kasvaessa asiakasmddrdit lisddntyvit.
H2b: Klikkausmddrien kasvaessa asiakasmddrdt lisddntyvdt.

SPSS ei kuitenkaan pystynyt muodostamaan mallia valituilla selittavilld muuttujilla eli
tavoittavuudella ja klikkausmaéérilld. Téaten yhteyttd klikkausméiirien ja asiakasméérien
vililld ldhdettiin etsimiin vield t-testin avulla, silld p-arvo ldhennellessé tilastollisesti
merkitsevdd rajaa (0,059>0,05), yhteys olisi mahdollinen. Taulukosta 4 kuitenkin
huomataan, ettd vaikka klikkausméaristd muodostettujen kahden luokan keskiarvojen
vililld oli jonkin verran eroa (1648,06>1693), ei ero ole tilastollisesti merkitsevd. Tama
tarkoittaa sitd, ettd vaikka klikkausméérit kasvavat, asiakasmiérit pysyvét suhteellisen
samoissa lukemissa. Toisin sanoen klikkausméérien lisdantymiselld ei ole vaikutusta

asiakasmadirien kasvuun.

Tavoittavuuden p-arvo (Sig.) oli reippaasti yli tilastollisen merkitsevyyden rajan (0,270),
joten t-testin muodostaminen toteutettiin l&hinnd varmistamaan, ettd yhteyttd
tavoittavuuden ja asiakasméérien vélilld ei tosiaan ole. Kuten taulukosta 4 voidaan néhda,
luokkien keskiarvojen vélinen ero ei ole merkittava (1667,59>1670,93). Titen voidaan
todeta, ettd mydskddn mainonnan tavoittavuuden lisddntymiselld ei ole yhteyttd

asiakasmadrien kasvuun.

Taulukko 4. T-testin tulokset

Mainonnan mittari N Keskiarvo
Asiakasmiirat Tavoittavuus < 47705 46 1667,59

Tavoittavuus > 48043 45 1670,93
Asiakasmaéirit  Klikkausméaarat < 94 49 1648,06

Klikkausmaérat > 95 42 1693,95
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4.3 Hypoteesien tarkastus

Luvussa 2.3 muodostettiin hypoteesit jokaiselle muuttujalle, jolla voi olla yhteys
myyntiin tai asiakasmddriin. Kyseisten hypoteesien avulla ldhestyttiin tutkimuksen
athetta ja pyrittiin 16ytdmidn vastaus tutkimustehtdvddn. Seuraavaksi testataan nditd
hypoteeseja varianssianalyysid eli ANOVA:a hyodyntden. ANOVA:lla voidaan tutkia,
eroavatko kahden tai useamman ryhmén keskiarvot tilastollisesti merkitsevésti toisistaan
(Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokisikirja 2022). Tdssé tapauksessa testataan, onko
selittdvilla muuttujilla tilastollinen yhteys selitettdviin muuttujiin eli asiakasméairiin ja
myyntiin. Kuten aiemmin teoretisoimme, asiakasmaérdt toimivat sekd selittivind, ettd

selitettdvand muuttujina.

Aluksi ANOVA:n avulla tarkastetaan selittdvien muuttujien ja myynnin viliset
korrelaatiot. Myyntid ennustavina muuttujina tutkittiin asiakasméérid, tavoittavuutta ja
kilkkausmééarid. Kuten taulukosta 5 voidaan huomata, asiakasmiirien ja tavoittavuuden
kohdalla p-arvo on alle 0,05, jota pidetddn tilastollisen korrelaation rajana
(Kvantitatiivisen tutkimuksen verkkokésikirja 2022). Tdméi tarkoittaa sitd, ettéd
ANOVA:n tuloksena voidaan todeta, ettd asiakasmédrien ja tavoittavuuden kasvulla on
tilastollinen korrelaatio myynnin lisddntymisen kanssa. Sen sijaan, klikkausmaéédrien p-
arvo ylittdd tilastollisen korrelaation rajan (0,116>0,005), joten klikkausméadrien ja
myynnin vililld ei ole korrelaatiota. My0s F-luku kertoo korrelaation tilastollisesta
merkitsevyydestd. F-luvusta voimme huomata, ettd vahvimmin myynnin kanssa korreloi
asiakasméirdt ja seuraavaksi eniten tavoittavuus. Téaten voidaankin todeta, ettd
tutkimuksen alkuvaiheessa selitettdville muuttujille muodostettujen hypoteesien osalta

H1. ja H3 voidaan hyvéksyd, mutta H1b hylétéan.

Taulukko 5. Myynnin ja sitd selittdvien muuttujien vélinen korrelaatio

Selittava muuttuja P-arvo F-luku
Asiakasmaarat <0,001 88,917
Klikkausmaarat 0,116 2,516
Tavoittavuus 0,019 4,590

Asiakasmadrid mitataan myos ANOVA:n avulla, kuten myyntid. Taulukosta 6 voidaan

ndhda, ettd tavoittavuuden p-arvo on reippaasti yli tilastollisen korrelaation rajan, mutta
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klikkausméérien osalta p-arvo ldhentelee rajaa. Kummankin selittivdn muuttujan
kohdalla p-arvo menee kuitenkin tilastollisen korrelaation rajan yli, joten voidaan sanoa,
ettd korrelaatiota ei ole klikkausmiédrien ja myynnin eikd tavoittavuuden ja myynnin

valilla. Taten hypoteeseja 2a ja 2b ei tueta.

Taulukko 6. Asiakasmadirien ja sitd selittdvien muuttujien vilinen korrelaatio

Selittava muuttuja P-arvo F-luku
Klikkausmaarat 0,059 3,656
Tavoittavuus 0,270 1,232

Tadmain tutkimuksen analyysien tulosten mukaan viidestd hypoteesista kahta voidaan siis
tukea. Hla, H2a ja H2b joudutaan tdmin tutkimuksen perusteella hylkddméaédn. Alla on

vield ndhtivissd yhteenveto tutkimuksen hypoteeseista (taulukko 7).

Taulukko 7. Yhteenveto hypoteeseista

Hla: Tavoittavuuden lisdéntymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen | Tuetaan

myyntiin

H1b: Klikkausmaéirien lisdintymiselld on positiivinen vaikutus yrityksen | Ei tueta

myyntiin
H2a: Tavoittavuuden kasvaessa asiakasmaéarat lisddntyvét Ei tueta
H2b: Klikkausméairien kasvaessa asiakasmadarat lisddntyvit Ei tueta

H3: Asiakasmééréin kasvulla on positiivinen vaikutus yrityksen myyntiin. | Tuetaan
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5 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA
JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tadmin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia display-mainonnan vaikuttavuutta yrityksen
myyntiin. Display-mainonta on yksi tirkeimmistd verkkomainonnan muodoista ja silld
tarkoitetaan eri laitealustoilla esiintyvid bannereita. Display-mainonnan vaikuttavuuden
tutkimista ldahestyttiin apteekkitoimialan mainonnan kontekstista, silld tutkimuksen case
-yrityksend toimi Kupittaan apteekki. Sekd display-mainonnan vaikuttavuudesta, ettd

apteekkimainonnasta on niukasti aiempaa tutkimustietoa.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisin menetelmin. Tutkimuksen data-aineisto saatiin
suoraan case -yritykseltd ja se sisélsi datan apteekin itsehoitotuotteiden myynnisti ja
asiakasméidristd sekd mainonnan tavoittavuuksista ja klikkausmédristd noin kahden
vuoden ajalta. Aineisto analysoitiin regressioanalyyseilld ja kahden otoksen t-testeilld

SPSS-ohjelman avulla.

Display-mainontaa edustavina selittdvind muuttujina toimivat tavoittavuus ja
klikkausméérit, jotka ovat muotoutuneet tutkimusaineiston ja aiemman teorian pohjalta.
Lisdksi kuten luvussa 2.1 teoretisoimme, asiakasmairit toimivat tutkimuksessa seka
selittdvind, etti myynnin rinnalla selitettivdnd muuttujana. N&itd muuttujia kéyttden
luotiin regressiomalli, joka ennustaa itsehoidon myyntid. Mallin mukaan asiakasmaarat
ja tavoittavuus ennustavat 20,3 prosenttia myynnistd. Klikkausmadirilli ei ollut
tilastollisesti merkitsevédd yhteyttd myyntiin. Tutkimuksen tulos on esitetty visuaalisessa

muodossa alapuolella

ASIAKASMAARA*10,469 + TAVOITTAVUUS*0,086 — MYYNTI

Mallin muodostuminen ei onnistunut yritettdessd luoda analyysia, jossa asiakasméadrit
olivat selitettdvind muuttujana. Yhteyttd klikkausmédrien ja asiakasmédrien valilld
yritettiin vield 10ytda t-testeilld, silld p-arvo ldhenteli tilastollisesti merkitsevdd rajaa

(0,059>0,05). Ero otosten keskiarvojen vililld oli kuitenkin véhdinen, joten tilastollisesti
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merkitsevdd yhteyttd ei 10ydetty. T-testi toteutettiin tarkastusmielessd myos
tavoittavuuden ja asiakasmddrien vélilld, mutta merkitsevdd yhteyttd ei 10ytynyt.
Tavoittavuudella ja klikkausmairilld ei siis pystynyt ennustamaan asiakasmadrid. Téten
voidaan sanoa, etti mainonnalla ei ole epdsuoraa vaikutusta myyntiin asiakasmadrin

kasvun kautta, vaan vaikutus on suora.

5.3 Johtopaitokset

Digilehtien suosion ja titen display-mainonnan kasvun myo6td mainonnan kentélle on
syntynyt uudenlaisia mahdollisuuksia, niin mainostajien, kuin yritysten ndkdkulmasta.
Tama murros on jo ndhtévilla, joka on luonut kiinnostusta myos tutkijoiden keskuudessa;
display-mainonnan vaikuttavuudesta on tehty jo muutamia aiempia tutkimuksia, mutta
tdmén tutkimuksen avulla saatiin uutta tietoa mainonnan vaikuttavuudesta
apteekkitoimialan kontekstissa. Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa malleja, jotka
ennustavat itsehoitotuotteiden myyntid. Taméd tavoite toteutui osittain, silld
tutkimusaineiston perusteella pystytddn luomaan malli, joka ennustaa itsehoitotuotteiden
myyntid. Tavoitteen kannalta merkittdvd 16ydos oli etenkin mainonnan tavoittavuuden
vaikutus myyntiin, vaikka myyntid ennustava malli sisdlsi my0s asiakasméarit.
Asiakasmadrien kasvun vaikutus yrityksen myyntiin ei itsessddn ole tutkimuksen
tavoitteen kannalta relevanttia informaatiota eiké kerro mitdan mainonnan tehokkuudesta,
silld mainonnan ja asiakasméérien vililla ei ollut yhteyttd. Mainonnan vaikutus myynnin

kasvuun oli siis suora.

Aiempi teoria on osoittanut display-mainonnan vaikuttavuuden myyntiin olevan
merkittavad. Tama tutkimus tukee tdtéd teoriaa osittain, kun mainonnan tavoittavuuden ja
yrityksen myynnin kasvun vililtd 16ydettiin tilastollisesti merkitsevéd yhteys. Parhaiten
myyntid ennustava malli selitti kuitenkin vain 20,3 prosenttia myynnistd, joten ei voida
sanoa sen olevan erityisen merkittdvad. Lisdksi yllattavad oli se, ettd klikkausméaarien
kasvun ja yrityksen myynnin lisddntymisen valilld ei l0ydetty yhteyttd, vaikka
tavoittavuuden osalta yhteys l0ytyi. Tdmid voi johtua apteekkialan mainontaan
kohdistuvasta sédntelystd, jolloin mainonnan sisdltod on rajoitettu siten, ettd esimerkiksi
hinnalla ei saa houkutella asiakkaita ostotoimenpiteeseen. Klikkaamattomuuteen saattaa
vaikuttaa siis osaltaan mainonnan sisilto, silli case -yrityksen mainoksista ei padse

suoraan verkkomyymailddn, josta mainostettavan tuotteen voisi ostaa suoraan. Vaikka



31

kuluttajan mieltymykset kohtaisivatkin yrityksen tuotteiden kanssa, ei mydskddn
kohdentaminen ole vélttiméttd l4ddkemainonnan tapauksessa tehokasta ja johda
toimenpiteisiin, koska kuluttajat ostavat apteekin tuotteita ldhtokohtaisesti tiettyyn
tarpeeseen. Lisdksi syy siihen, ettd klikkausméérien ja myynnin vililld ei I6ydetty

yhteyttd, voi johtua yksinkertaisesti valituista mittareista.

On huomioitava, ettd display-mainonnan vaikuttavuuden mittaamisen haastavuudesta ja
mainonnan tehottomuudesta on myds ndyttod (Fulgoni & Morn 2009, 139—-140; Goldfarb
& tucker 2011, 57), vaikka suurin osa aiemmista tutkimuksista puoltaakin mainonnan
vaikuttavuutta. Fulgonin ja Mornin tutkimuksen (2009, 140) mukaan ostotoimenpide
tapahtuu usein vasta viikkojen pddstd mahdollisesta klikkauksesta, joten display-
mainonnan vaikuttavuuden osoittaminen on hankalaa. Etenkin tdmén tutkimuksen
tapauksessa, kun etsitddn verkkomainonnan ja kivijalkamyyméaldmyynnin yhteyttd. Tésta
syystd on mahdollista, ettd klikkaukset ovat johtaneet myyntiin, mutta sen osoittaminen
on ldhes mahdotonta. Tdméin sanottua, tutkimuksen tuloksissa on nahtdvilld hieman
ristiriitaa, silld ne tukevat osittain aiempaa teoriaa siitd, ettd mainonnalla on vaikutus
myyntiin, mutta osittain puoltavat myds mainonnan vaikuttamattomuuden puolesta.
Tamén tutkimuksen tuloksia ei voida tiysin kuitenkaan peilata aiempiin 16yddksiin, silld
display -mainonnan vaikuttavuudesta ei ole aiempaa tutkimusta apteekkitoimialalta tai

muultakaan saddellylti alalta.

Kuten sanottu, display -mainonnan vaikuttavuudesta on aiempaa tutkimusta vasta vihdn
ja kyseiset tutkimukset ovat toteutettu eri talouden ja teollisuuden alojen kontekstissa.
Display-mainonnan vaikuttavuudesta sdddellylld alalla tai apteekkimainonnasta ei ole
tiedettidvasti aiempaa julkista tutkimusta. Sen sanottua, timi tutkimus tarjoaakin sekéa
uutta tietoa display-mainonnan vaikuttavuudesta sdddellylld alalla, ettd ainutlaatuista
tietoa mainonnan vaikuttavuudesta apteekkitoimialalla. Koska tutkimuksen tuloksien
mukaan mainonnan vaikuttavuus ei ollut merkittdvid, voisivat case -yrityksen paattdjit
pohtia mainonnanmuotojansa uudestaan: onko display-mainontaa jarkeva siséllyttdd
budjettiin vai tulisiko mainonta tédltd osin pdattdd? On kuitenkin huomioitava se, ettd
tutkimuksen tulokset eivdt monien rajoitteidensa (kédsitelldén luvussa 5.3) vuoksi kerro
valttamétta absoluuttista totuutta, mutta ne antavat kuitenkin suuntaa yrityksen display-
mainonnan tehokkuudesta. Tutkimuksen case -yrityksen liséksi tutkimustuloksia voivat
hyodyntdd myds muut apteekkialan ja jopa jonkin toisen sdddellyn alan harjoittajat

tehdesséddn paédtoksid markkinointibudjetista ja -metodeista.
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5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tami tutkimus sisdltdd useita eri rajoitteita, jotka on otettava huomioon tuloksia ja
johtopéétoksid analysoidessa. Ensinnékin tutkimusaineiston kerdys ajoittuu pandemia-
aikaan, jolla voi olla useita eri vaikutuksia tutkimuksen tuloksiin. Pandemia-aika on
Tilastokeskuksen (2021) mukaan kiihdyttinyt media-alan murrosta, jonka johdosta
digilehtien levikki on lisddntynyt pandemia-aikana. Kun digilehtien tilausméadrdt ovat
kasvaneet, samalla my0s display-mainokset tavoittavat suuremman méaéran kuluttajia,
joka on voinut mahdollisesti vaikuttaa tutkimustuloksiin, etenkin nimenomaan
tavoittavuuden osalta. Pandemian vaikutukset voivat vaikuttaa tutkimukseen my®ds siten,
ettd pandemiaoireet ovat varmasti osaltaan lisdnneet flunssatuotteiden myyntié, joten on
mahdotonta sanoa ndin suppealla tutkimuksella, onko tavoittavuuden kasvu lisdnnyt
tosiasiassa myyntid, vai onko kyse sattumasta. Tdmidn sanottua, apteekin display-
mainonnan vaikuttavuutta olisikin hyvé tutkia pandemia-ajan jélkeen ja vertailla niitd
tutkimustuloksia keskendédn. Télloin saattaisi 10ytyd mielenkiintoista informaatiota, joka
selittdisi ja antaisi varmuutta myds tdmin tutkimuksen tuloksille. Olisi ylipdétdan
mielekdstd toteuttaa myOhemmin wuusi tutkimus mainonnan vaikuttavuudesta
apteekkitoimialalla, silld 1.4.2022 voimaan astunut lakimuutos ja sen my&td mainonnan

rajoitteiden 10ysennykset, saattavat tehdd mainonnasta tehokkaampaa.

Tutkimuksessa ei ole tarkasteltu yksittdisen digilehden display-mainonnan
vaikuttavuutta, koska tdmaé ei ollut saadun tutkimusaineiston tai kandidaatintutkielman
laajuuden puitteissa mahdollista. Lehtikohtainen erottelu olisi jirkevéd, silli on
mahdollista, ettd jonkin lehden osalta mainonta on hyvinkin tehokasta, ja toisen lehden
kohdalla vaikutus saattaa olla mitdton. Talloin sen sijaan, ettd paittdjit lopettaisivat
display-mainontansa kokonaan, voisivat lopettaa sen vain vaikuttamattomien lehtien
osalta ja minimoida menonsa mainonnan osalta. Tutkimuksessa ei olla mydskdin
huomioitu sité, ettd case -yritykselld on mainontaa myds muissa kanavissa, joka saattaa
vinouttaa tutkimustuloksia. Eri mainontakanavien yhteisvaikutuksen tutkiminen seka
my0s eri mainonnan muotojen yksittdinen tutkiminen olisi mielekdstd, jotta mainonta

olisi mahdollisimman kustannustehokasta.

Koska timéin tutkimuksen tuloksena on, ettd tavoittavuudella on osittain vaikutus

yrityksen myyntiin, olisikin hyvd case -yrityksen ndkokulmasta tutkia, onko heidén
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mainontansa taloudellisesti kannattavaa. Tamén tutkiminen olisi ollut mahdollista timén
tutkimuksen yhteydessd, silld alkuperdinen aineisto sisdlsi mainonnan hinnan, joka
muodostuu  klikkiperusteisesti. Kandidaatintutkielman laajuuden huomioon ottaen
kannattavuuden tutkiminen ei ollut kuitenkaan mahdollista, vaikka se olisi antanut

relevanttia ja mielenkiintoista informaatiota.

Mielenkiintoista olisi lisdksi tutkia kilpailijoiden roolia ja heiddn mainontansa vaikutusta
Kupittaan apteekin myyntiin: miten paljon ja milld tavoin kilpailijat mainostavat? Onko
kilpailijoiden mainonnalla merkittidva vaikutus heiddn myyntiinsé, joka mahdollisesti vie
asiakkaita Kupittaan apteekilta? Onko jokin muu mainonnanmuoto kuin display-
mainonta heilld toimivampi, jota my0s Kupittaan apteekki voisi hyodyntda? Saataisiinko
nditd informaatioita hyddyntden muodostettua toimiva regressiomalli eri muuttujia
hyodyntiden? Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd vield on paljon kysymysmerkkeji ja
erilaisia tutkimusmahdollisuuksia, niin apteekkimainonnan kuin yleisesti display-
mainonnan nédkokulmasta. Tami tutkimus antaa kuitenkin hyvédn ensikosketuksen

apteekkimainonnan vaikuttavuuteen ja luo hyvin pohjan jatkotutkimuksia varten.
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LIITTEET

Liite 1: Regressioanalyysin edellytysten perustelut

Correlations

TAVOITTAVU
ITSEHOITO  ASIAKKAAT us KLIKIT
Pearson Correlation  ITSEHOITO 1,000 ,391 265 ,228
ASIAKKAAT ,391 1,000 109 189
TAVOITTAVUUS 265 109 1,000 ,351
KLIKIT ,228 189 ,351 1,000
Sig. (1-tailed) ITSEHOITO : <001 ,005 014
ASIAKKAAT ,000 . 1580 ,035
TAVOITTAVUUS ,005 150 . ,000
KLIKIT 014 ,035 ,000
N ITSEHOITO 93 93 93 93
ASIAKKAAT 93 93 93 93
TAVOITTAVUUS 93 93 93 93
KLIKIT 93 93 93 93

Taulukko 1. Selittivien muuttujien vidliset korrelaatiot

Histogram
Dependent Variable: ITSEHOITO

Mean = -1 83E-15
30 Stdl. Dev. = 0,989
M=293

Frequency
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Kuvio 3. Regressioanalyysin virhetermin jakauma
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Scatterplot
Dependent Variable: ITSEHOITO

Regression Studentized Residual
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Kuvio 4. Virhetermien ddrihavainnot



