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Insindoritydn tavoitteena oli selvittéd, olisiko lisatyn todellisuuden (augmented reality, AR)
mainonta uusi potentiaalinen tuote yrityksen mobiilimainosmuotoihin. Tydssé selvitettiin
display-mainonnan taustoja, lisatyn todellisuuden teknologiaa seka naiden kahden yhdis-
tamisté tulevaisuudessa mainonnan tuotteeksi. Lisaksi toteutettiin kaksi erilaista kyselya,
joiden tuloksista pystyisi paatteleméaéan, ovatko kayttajat ja tekniikka valmiita vastaanotta-
maan lisatyn todellisuuden mainontaa.

Tutkimuksen ensimmaisessa osiossa selvitettiin yleisesti taustakartoituskyselyn avulla
kayttdjien kiinnostusta mainontaa kohtaan ja heidan kokemustaan lisatysta todellisuudes-
ta. Taustakartoituskyselyssa selvitettiin kayttdjien taustoja ja kokemuksia mainonnasta ja
vastaajille esitettiin useita erilaisia lisatyn todellisuuden mainoksia ja sovelluksia. Tavoit-
teena oli saada yleiskuva siitd, kuinka hyvin lisétty todellisuus ja sen kayttémahdollisuudet
markkinoinnissa ovat ihmisten tiedossa ja mita mieltd he ovat siita.

Liséksi tehtiin kayttajatutkimus, jossa vastaajille esiteltiin AR-teknologiayrityksen tarjoamaa
AR-mainosbanneria. Tarkoituksena oli testata yrityksen tarjpamaa banneria mainosjarjes-
telmassa ja tehda talon sisdinen pilottikampanja. Pilottikampanjan nahneita haastateltiin
avoimin kysymyksin mainoksen ja mainosmuodon vaikutuksesta, potentiaalista ja kiinnos-
tavuudesta. Nain selvitettiin, olisiko tuote kiinnostava ja mik& sen potentiaalinen lisdarvo
olisi mainostajille ja kuluttajille.

Tutkimusten tulokset olivat linjassa toistensa kanssa, ja niista pystyi paattelemaan, etta
kuluttajat ovat kiinnostuneita uudesta mainosmuodosta, mutta sen pitaa olla hyvin toimivaa
ja hyvin mietitty kontekstin ja kohdeyleison puolesta. Mainostajan puolesta néin teknisen
mainosmuodon taustaprosessien pitaa olla loppuun asti hiottuja ja kustannustehokkaita,
jotta tamantyyppinen mainosmuoto voisi olla potentiaalinen tuote tulevaisuudessa.

Avainsanat mainonta, lisétty todellisuus, AR, display
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The goal of this thesis is to explore the potential of augmented reality as an addition to
company’s mobile advertising formats. The thesis focuses on display advertising and
augmented reality and the possibility of combining these as future products for this com-
pany. Background investigation and interviews were conducted to determine whether us-
ers and the technology were ready for augmented reality advertising.

The first part of the thesis studies users' interest towards advertising and their experiences
on augmented reality. The investigation was executed suing online questionnaire. The aim
of the questionnaire was to investigate users' backgrounds and experiences on advertis-
ing. Many different cases, demos and applications were presented in the questionnaire.
The aim was to compose an overview of how well known is augmented reality and its po-
tential in advertising, as well as what opinions users have about it.

In addition, a user study was conducted which showcased an augmented reality adver-
tisement banner provided by Omnivirt, an augmented reality technology company. The
purpose was to test an advertisement banner in an ad management platform and create
an in-house campaign. The users who had seen this campaign were interviewed with open
guestions about the impact, potential and how interesting the technology is. The aim was
to determine if the product is interesting and what would be the potential value added to
users and advertisers.

The findings of this study are aligned and it can be concluded that users were interested in
the new ad format but it has to be working properly and be contextualized and targeted to
correct audience. With an ad format this complex the background processes should be
refined and it should be cost effective so that this type of advertising format could be a
potential product in the future.

Keywords advertising, display, augmented reality, AR
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Lyhenteet

AR Augmented reality. Lisatty todellisuus eli teknologia, jossa tietoa (kuva,

aani) lisatdan todellisuuteen.

CPM Cost per mille. Display-mainonnan hinnoittelumalli, jossa CPM-hinta on

tuhannen nayton hinta.

CTR Click through rate eli klikkaussuhde. Lasketaan jakamalla mainoksen Klik-

kausten maara mainoksen nayttokertojen maaralla.

VR Virtual reality. Virtuaalitodellisuus eli keinotekoinen ympaéristd, joka on

luotu tietokonesimulaatiolla.

QR-koodi  Quick Response. Kuviokoodi, joka sisaltda tietoa. Avataan yleensa lait-

teen kameran kautta.
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1 Johdanto

Insindoritydn tavoitteena oli tutkia lisatyn todellisuuden mahdollisuuksia mainonnassa
ja ihmisten mielipiteita tallaista mainontaa kohtaan Suomessa. Lisdtyn todellisuuden
mainonta on alkava trendi, ja se on kayttssa lahinnd Yhdysvalloissa. Tehtavéni oli sel-
vittdd, olisivatko kayttajat, jarjestelmat ja teknologia valmiita tallaisen mainosmuodon

saapumiseen.

Tutkimuksen tilasi tydnantajani Sanoma Media Finland Oy (SMF), joka on Suomen
suurin ja johtava mediatalo. SMF halusi tutkimuksella selvittdd, onko aiheellista tuoda
lisatyn todellisuuden mainontaa Suomeen, olisivatko kayttdjat sellaisen teknologian
kannalla ja voisiko SMF tuotteistaa taman.

Lisatty todellisuus ja virtuaalimaailma ovat olleet nosteessa useita vuosia. Virtuaalito-
dellisuuteen paasee virtual reality -lasien avulla, ja augmented reality -teknologiaa kay-
tetddn useassa sovelluksessa, kuten Snapchat, Instagram ja Pokemon Go. Digi-
Capitalin ennusteen mukaan vuoteen 2021 mennessa lisétyn ja virtuaalitodellisuuden

mainonta tuottaa yli 200 miljardia euroa. (1.)

Opinnaytetyon tavoite oli tutkia kuluttajien mielipiteitd AR-mainonnasta ja tehda pilotti ja
pohtia, olisiko lisatyn todellisuuden mainonta lahitulevaisuuden tuote markkinoinnissa
ja mainonnassa seké kannattaako se tuotteistaa. Ensimmainen osa tutkimuksesta teh-
tiin esittamalla kayttajalle demoja erityyppisista mainoksista ja sen jalkeen kysyttiin
monivalintojen avulla vastaajien tuntemuksia ja mielipiteitd mainoksista ja erilaisista
skenaarioista mainosten kohtaamisesta. Tutkimukseen osallistui 66 kayttajad. Kysy-

myksia oli yhteensa 15, ja ne kaikki olivat pakollisia.

Toinen osa tutkimuksesta oli laadullinen kayttgjatutkimus, ja sen tavoite oli ajaa testi-
mainosta mobiililaitteessa ja tutkia haastatellen kuutta vastaajaa, joilla kaikilla on eri
positio SMF:n mediamyynnissa. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd, onko tasta mai-
nosmuodosta hyotya lahitulevaisuudessa ja kannattaako sité tuotteistaa ja ottaa myyn-

tiin asiakkaille.



2 Digitaalinen mainonta

Digimainonta on markkinointia, joka tehdaan digitaalisen kanavan kautta, kuten disp-
lay-mainonta, Youtube-mainonta, hakusanamainonta (Google) ja mobiilimarkkinointi.
Digitaalinen markkinointi on osa jokaisen verkossa olevan yrityksen toimintaa. Digi-
markkinointi tarjoaa paljon vaihtoehtoja ja erilaisia strategioita riippumatta yrityksen
koosta tai alasta. Koska melkein kaikki suomalaiset ovat verkossa ja tavoitettavissa, on

digimarkkinoinnilla paljon etuja:

tarkat kohdennukset

tuloksia my6s pienelld budjetilla

mainonta on vuorovaikutteisempaa

mainonnan kiinnostavuudesta saa mittaustuloksia. (2.)

Perinteiset mainonnan muodot, kuten painettu mainonta ja televisiomainonta ovat me-
netténeet sijaa digimainonnalle. Vuoden 2018 ensimmaéisen neljanneksen aikana digi-
mainonnan markkinaosuus kaikesta mainonnasta on kasvanut 37,8 prosenttiin. Kaikes-
ta mediamainonnasta (267,7 milj. euroa) digimainonnan osuus oli 101,3 miljoonaa eu-
roa. Viime vuoteen verrattuna kasvua on tullut viisi prosenttiyksikk6a. Aikakaus-, sa-
noma- ja noutolehtien osuus mediamainonnan koko osuudesta on yhteensa 28,9 pro-
senttia. Myds television osuus on pienentynyt vuosittain ja se on menettanyt sijaa digi-

mainonnalle. (Kuva 1.)



Aikakauslehdet
12,1 meur 4,5 %

Sanomalehdet

53,8 meur 20,1 %
Digimainonta

101,3 meur 37,8 %

Elokuva 1,8 meur 0,7 % /

aupunki- ja noutolehdet
12,4 meur 4,6 %

Ulkomainonta 14,8 meur 5,5 % Televisio 58,1 meur 21,7 %

Radio 13,4 meur 5,0 %

Kuva 1. Mediamainonta vuoden 2018 ensimmaisella neljanneksella (3).

Kuten kuva 2 osoittaa, 37,8 prosentin osuudesta on perinteistd bannerimainontaa tai

yleisimmin kutsuttuna display-mainontaa 7,6 %. Tama mainonta siséltdéd suoran ban-

nerimainonnan, poislukien Facebook- ja Youtube-mainonnan. Ensimmaisen vuosinel-

janneksen aikana eniten kasvoivat hakumainonta ja sosiaalisen median mainonta. Pie-

ni osa mobiilimainonnasta sijoittuu virheellisesti display-mainonnan alle, joten taulukko

osoittaa mobiilimainonnan kehityksen olevan miinuksella.

| meul muios%

Hakumainonta yhteensa 35,3 24,7 %
Mainonta sosiaalisessa mediassa™ 21,2 44,2 %
Display 21,3 7,6 %
Natiivimainonta 2,9 0,0 %
Instream video 4,7 1,9 %
el 49 _40%
Luokiteltu 11,0 1m,1%
Digimainonta yhteensa 101,3 19,5%

Kuva 2. Digimainonnan osuudet vuoden 2018 ensimmaisella neljanneksella (3).



2.1 Display-mainonta

Display-mainonta on vanhin tunnettu digitaalisen mainonnan muoto, ja siitd puhuttaes-
sa yleensa tarkoitetaan bannerimainontaa. Mainosbannerit voi olla rakennettu eri taval-
la, mutta kayttajalle ne nakyvat joko animoituina tai staattisina mainoskuvina. Bannerit
nakyvat kayttjille desktop-, tabletti- ja mobiililaitteilla. Naille bannereille on maaritetty
Interactive Advertising Bureaussa (IAB) standardikoot, jotta mainokset sopisivat suu-
rimpaan osaa sivustoista (kuva 3). IAB on myds maarittanyt bannereille kilotavurajat,
jotta mainosten latautuminen sivustoilla ei estéisi kayttgjien sujuvaa selaamista. Ku-
vassa 3 on esitetty standardikoot, joista tummansiniset ovat desktop-kokoja ja vaa-
leansiniset mobiilin mainoskokoja. Kuva havainnollistaa myds bannereiden yleista
paikkaa sivustolla. Suurtaulut esiintyvat sivuston sivussa, paraati, jattibanneri ja pano-
rama ovat sivuston ylaosan bannereita, ja jattiboksi sek& boksi esiintyvat yleensa sisal-
I6n keskella tai esimerkiksi artikkeleiden valissa.

Panorama
980x120 px

lattiboksi
468x400 px

300x250 px

Painike
150x
150 px

Kuva 3. IAB:n suosituskoot mainosbannereille (3).

Bannerimainontaa voi ostaa eri hinnoittelumalleilla. Yleisin tapa ostaa mainontaa on
CPM (cost per mille), jossa ostetaan mainosnayttoja tietyiltd mainospaikoilta tuhannen
nayton paketeissa. Talla kauppatavalla voi saada esimerkiksi 500 000 naytt6a tuhan-

nella eurolla, joten CPM-hinnaksi tulisi kaksi euroa. (4, s. 101.)



Mainontaa voi ostaa myo6s aikapohjaisesti tai klikkipohjaisesti. Aikapohjaisessa osto-
mallissa banneri on asetettu kiintedksi, eli se nékyy jokaisella sivulatauksella tietyssa
paikassa ja nayttdjen sijaan maksetaan ajasta tuolla paikalla. Klikkipohjaisessa osto-
mallissa taas mitataan pelkdstdan bannerin saamia klikkeja eika niinkdan nayttoja tai
aikaa. (4, s. 101.)

Hinnoittelumalleista CPM (cost per mille) on ollut Suomessa kustannustehokkain, kun
taas klikkipohjaisten kampanjoiden Jarvilehto arvioi olevan noin 10 % display-

mainonnasta (4, s. 102).

2.2  Mobiilimainonta

Mobiililaitteiden m&éra suomalaisten omistuksessa on kasvanut vuosi vuodelta. Vuon-
na 2016 suomalaisista 78 % omisti alypuhelimen, 47 % omisti tabletin ja noin 10 %
omisti alykellon. Maarat ovat kasvaneet paljon, jos vertaa vuoteen 2014, jolloin alypu-
helimen omisti 64 % ja tabletin vain 30 % suomalaisista. (5.)

Suomessa mobiilimainonnan osuus on suurempi kuin desktop-laitteiden. IAB:n laajan
mobiilikayttotutkimuksen mukaan jopa 60 % Sanoman ja Alman verkkosivujen liiken-
teestd kuuluu alypuhelimille ja tableteille. Mobiililaitteiden maaréan suuresta kasvusta
huolimatta mainonta ei kuitenkaan ole yhtd vahvoilla osuuksilla. Vasta 12 % display-
mainonnan budjetoinnista menee IAB:n mukaan mobiililaitteille, vaikka 66 % suomalai-

sista on alypuhelimellaan verkossa yli puoli tuntia paivassa. (5.)

Tutkimuksen mukaan 51 % suomalaisista kayttaa internetia katsoessaan televisiota ja
naista kayttajista 53 % kayttdad siihen puhelintaan. Tama kertoo mobiilimainonnan po-

tentiaalista ja kehittamisen tarpeesta. (5.)

Mobiilimainonnassa on pienemman naytén takia se etu, ettd huomioarvot paranevat -
mobiilimainoksilla on 19 % korkeampi huomioarvo kuin desktop-mainonnalla. Mainok-
sia ei kuitenkaan klikata, vaikka niitd pidetdéan kiinnostavina. (6.) Tata yritetddn paran-
taa, kun mobiililaitteille luotuja mainosmuotoja tulee lisaa ja mainokset kehittyvat sula-
vammiksi ja kiinnostavimmiksi. Parhaiten parjaavat sovellusten sisélla olevat mainok-
set. (7.)



Miettisen tutkimuksesta (5) voi paatella, ettd mobiililaitteet ja niiden kayttd valtaavat
muiden mainostamisen muotojen huomioarvoa (kuva 4). Jopa 36 % vastanneista on
kayttanyt mobiililaitettaan samalla, kun on lukenut painettua lehteé ja 18 % on selannut
alypuhelimestaan jotain, joka ei liity lehteen milla&n tavalla. Myds television mainonnan
huomioarvo karsii, kun vastaajista 62 % on kayttanyt alypuhelintaan television katselun
aikana. Tasta voisi paatelld, ettd alypuhelimet ovat jo todella intensiivisesti mukana

joka hetkessa eika niiden kaytolle varata erikseen aikaa. (5.)

- utisten ja saatietojen
lukeminen

—Yhteydenpito somessa
tai pikaviestipalveluissa

Musiikin kuuntelu

Videoiden, tv-ohjelmien,

elokuvien katsominen

- Pelaaminen

Kuva 4. Alypuhelinten ja tablettien kayttd paivan aikana (5).

2.3  Mobiilimainosmuodot

Mobiililaitteissa mainosmuotoja on erilaisia, vaikka kokoja on IAB:n standardien mu-
kaan kolme (kuva 3). Koska mainokset sijoittuvat verkko- ja sovellusselaamisessa joko
siséllon ylalaitaan tai sisallon keskelle, on mainoksen erotuttava sisallén keskelta.

Staattisten kuvien lisaksi yksi huomioarvon heréttdjistd on rich media -mainonta, joka



tarkoittaa toiminnallista mainosta. Rich media -mainos voi sisaltad likkuvaa kuvaa,
aania, liikuteltavia osia tai pelinkaltaisia ominaisuuksia. Tallainen toiminnallisuus tuo
parempaa vuorovaikutusta kayttgjan kanssa ja saa kayttgjan viettdmaan pidemman
aikaa mainoksen parissa. (8.)

Tuominen toteaa (9), etta kaytettavyyttd ei mobiilikonsepteissa voi korostaa liikaa. Se-
lattavan sisallon tulisi olla yksinkertaista ja nopeasti latautuvaa. Jos ndkyma latautuu
lian hitaasti tai ei toimi, se saattaa arsyttaa kayttajaa ja johtaa pian myds palveluiden
kayton lopettamiseen. Tuomisen mukaan kannattaa hyddyntaa mobiilikanavan hyoétyja,
mutta varoa lilan vaikeita ja monimutkaisia konsepteja. Tuominen kuitenkin muistuttaa,
ettd "mita pienempi naytto sitd yksinkertaisempi kokonaisuus” on valheellinen kuvitel-
ma. (9, s. 274-275.)

Sanoma Media Finlandin rich media -tuotteet

Sanoma Media Finland tarjoaa mainostajilleen monia erilaisia toiminnallisia mobiili-
mainosmuotoja, ja nyt pohditaankin, mahtuuko tahan toiminnallisten bannereiden jouk-
koon uusi, listyn todellisuuden mainosmuoto. Esittelen nelja erilaista demoa SMF:n
valikoimasta, koska ne ovat toiminnallisimmat ja keskendan erilaisimmat mainosmuo-
dot, jotta tAmanhetkisen tarjonnan visuaalisuudesta ja toiminnallisuuksista saisi katta-

van kuvan.

Kuvassa 5 esitelladn esimerkit kahdesta rich media -bannerista, spincubesta (pyotriva
kuutio) seké deck of cardsista (korttipakasta). Talla hetkella spincube tai toiselta nimel-
tdan kuutio tai 3D-kuutio on suosituin rich media -ratkaisu mainostajien keskuudessa.
Mainos nakyy kayttajalle tavallisena kuvana, mutta kehotus "pyyhkaise” tuo mukanaan
animaation pyorahtavasta kuutiosta. Kuutioon voi asettaa jopa kymmenen eri sivua,
joten kayttajalle on mahdollista nayttdd kymmenen ytimekasta viestia kayttajaaktivoin-
nin kautta. Oikeanpuolinen deck of cards on nimensa mukaisesti korttipakka, jossa
pyyhkaisyn kautta paallimmainen kuva siirtyy "korttipakan” alimmaiseksi ja alta paljas-
tuu uusi kuva. Tassakin mainosmuodossa on mahdollisuus nayttdd asiakkaalle useita

ytimekkaita tarjousmainoksia yhden sijaan, aktivoinnin kautta.
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Kuva 5. Vasemmalla spincube ja oikealla deck of cards (10; 11).

Kuvassa 6 esitellaan esimerkit scratchista (raaputus) ja store locatorista (myymalan
paikannus). Scratch eli raaputus on hieman pelimaisempi mainosbanneri. Se on ra-
kennettu niin, ettd paalla on kuva, joka on tarkoitus sormen pyyhkaisyliikkeellad "raaput-
taa”, jotta paallyskuvan alta paljastuu mainostajan sanoma. Tallainen mainos on toi-
minnallinen, mutta ei vaadi kayttajalta likaa. Demossa nakyva Nesteen mainos on hy-
va esimerkki siitd, miten erilaisia mainosmuotoja voi kayttaa hyédyksi mainoksen sa-
noman korostamiseksi. Mainoksessa pitda "pyyhkia” auton tuulilasi liasta ja lian takaa

tulee esiin Nesteen myyma tuulilasinpesuneste.

Oikealla oleva demo on store locator eli myymalan paikannus. Tdma mainos ei vaadi
toiminnallisuutta kuin klikkauksen verran. Klikkauksen jalkeen mainos etsii mainostajan
l[ahimman liikkeen ja avaa kartan mainoksen tilalle. Kayttaja voi valita, haluaako reitin

sijainnistaan liikkeeseen.
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Kuva 6. Vasemmalla scratch, oikealla store locator (12; 13).

2.4 Hyvat ja huonot mainokset

Millainen mainos kiinnittaa kayttdjan huomion? Bannereita vaitetaan tehottomiksi ja
puhutaan yleisesti bannerisokeudesta. Display-mainonnassa ei kuitenkaan pitaisi las-
kea vain mainoksen klikkauksia ja paatella sitd kautta tehokkuutta, vaan pohtia myos
bannerin huomioarvoa ja vaikuttavuustekijoita. Sivustolla néhty banneri voi jattdd muis-
tijaljen kayttajalle samalla tavalla kuin tien varressa nahty mainostaulu. Klikkiprosenttia
kuitenkin kaytetaén yleisesti mittamaan kampanjan nakyvyytta ja kiinnostavuutta, mutta
se ei kerro kaikkea. (4, s. 97.) Myos Miettinen toteaa, ettd CTR on huono mittari bran-

dilliseen vaikuttamiseen (5).

Mainostajan nakokulmasta bannerin on tarkoitus herattdd huomio ja aktivoida kayttaja
seka ohjata kayttaja tekemdaan jotain. Hyva mainos saa kayttajan tuntemaan omistami-
sen halun ja tatad kautta tekemaan paatoksia, oli kyse sitten tapahtumasta, tavarasta,

tai matkasta.
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Jarvilehto kertoo (4, s. 98-100), etta noin yksi tuhannesta kayttgjasta klikkaa mainosta.
On siis jo harvinaista, ettd mainosta klikataan ylipaatansa, oli mainos kiinnostava tai ei.
Kayttdjan passivoituminen ei siis aina tarkoita sita, ettei mainos olisi ollut toimiva. Jarvi-
lehto listaa myds, ettd parhaat klikkiprosentit saavuttavat mainokset ovat olleet sellai-
sia,

e joissa on seka kuvaa etta tekstia (suhde 30-70)

e joissa on kayttajan aktivointia, kilpailu tai peli

e joissa on tunnistettava brandi

e joissa on hinta- ja tarjousmainoksia

jossa on mainos keskeisella paikalla ja suurikokoiset ja hallitsevat mainokset.

Jarvilehdon mukaan suurimpia mainoksia huomataan paremmin ja niitéd klikataan
useimmin. Eniten kayttgjid arsyttava mainos on sellainen, joka tulee sisallon paalle.
Myo6s kontrolloimattomat mainokset, joita ei esimerkiksi saa klikattua pois ovat kayttaji-
en mielesta todella hairitsevina. (4, s. 98-100.)

Parhaat mainoskampanjat mobiililaitteissa ovat olleet personoituja ja tietoa antavia,
kertoo Digitalistin suuri mobiilikayttotutkimus vuodelta 2016 (14). Mobiilikampanjoissa
kohderyhmd, kohdennus ja viesti kannattaa miettia huolellisesti jos haluaa onnistua.

Tutkimuksessa Hautala listasi neuvot mobiilioptimoituun mainoskampanjaan:

kampanjan suunnittelu mobiililaitteen kayttétilanteen mukaan

selkea viesti

toistorajoitteen nosto

re-targetointikampanjassa mukana paivitetty viesti.

Huonosti menestyva mainos on sellainen, jota ei ole suunniteltu mobiililaitteille, vaan se

on esimerkiksi vain pienennetty versio desktop-bannerista. Myds vaara mediaymparis-
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to ja mainostajan sivuston puuttuva mobiilioptimointi véhentéd& kampanjan huomioarvoa

ja onnistumisprosenttia. (14.)

Mika sitten kayttajia kiinnostaa mainonnassa? Sanoman tutkimuksessa selviaa, etta
eniten kayttajia kiinnostaa tarjousmainonta (32 %), alennuskupongit (27 %) seka tapah-
tumamainonta (kuva 7). Tarjoukset ja alennuskupongit kiinnostavat erityisesti naisia.
Erikoista on se, etté liikkuva kuva saa tutkimusten mukaan eniten huomioarvoa ja kayt-

tajien aktivointia, mutta Miettisen mukaan liikkuva kuva ja pelillinen mainonta kiinnosta-

vat vain viitta prosenttia kayttajista. (5.)

’w edut saavat suomalaisen kiinnostumaan
1en mainonta kiinnostaa mobiilissa?

Alennus- Tapahtuma- Tietoa Paikalliset
kupongit mainonta uutuuksista ilmoitukset Liikkuva Pelillinen

Tarjoukset

32% 27% 15% 14% | 13%

B : A -vuotiaita
Kiinnostaa Kiinnostaa erityisesti
erityisesti naisia nuoria naisia

Kuva 7. Kiinnostuksen kohteiden jakautuminen mainonnassa (5).

3 Lisatty todellisuus

3.1 Teknologia

Lisatty todellisuus (augmented reality, AR) on teknologia, joka yhdistaa fyysisen ympa-
riston digitaaliseen keinotodellisuuteen. Koska keinotodellisuus asetetaan fyysisen to-
dellisuuden paalle, elementeistd saadaan vaikutelma, ettéd ne ovat aitoja tai aidontun-
tuisia. Lisatty data voi olla kuvia, tekstid, aania, 3D-elementteja tai videota. Yleisimmin
lisattya todellisuutta kaytetaan laitteilla, joissa on mahdollista katsella ymparist6a nay-
tolta laitteen kautta, kuten mobiililaitteilla tai virtuaalilaseilla. Lisén& voi olla sovellus,
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jonka kautta tata kaikkea tarkastellaan. Virtuaalitodellisuus (virtual reality, VR) on &éri-

paa, jossa kaikki koettu on tietokoneella rakennettu virtuaalinen ja keinotekoinen maa-

ilma (kuva 8).
Laajennettu todellisuus
Ii (Mixed Reality) —I
- |
Todellinen Lisdtty todellisuus Lisdtty virtuaalisuus Virtuaalinen
Maailma (Augmented Reality) (Augmented Virtuality) Maailma
(Real Reality) (Virtual Reality)

Kuva 8. Milgramin jatkumo (16).

Lisattya todellisuutta on kaytetty hyvaksi havainnollistamisessa kauemmin kuin moni
ajattelisi. Melkein jokaisen urheiluottelun tauoilla ndytetdan menneita tilanteita, maali-
paikkoja seka kiekkojen ja pallojen linjoja. Ne kaikki on tehty kayttaen lisattya todelli-
suutta — kuva on todellisuutta ja paalle graafikko piirtda kentén ja pelaajien linjat seka
pallon kaarteen ja sen, mihin kohtaan maalia pallo osuu. (15, s. 43—44.) Talla hetkella
lisattya todellisuutta on helpompi muokata ja ottaa kayttéon arjessa, kun alle 55-
vuotiaista 94 prosenttia kayttdd alypuhelinta. Vastaava luku vuonna 2013 oli 55 pro-
senttia. (17.)

Lisatyn todellisuuden rakentamiseen tarvitaan fyysisen ympaériston paalla olevan digi-
kerrostuma (layer), linssi (lens), jonka lapi sitéd voi katsoa, seka viitepiste (reference
point) fyysisessd ymparistossa. Digikerrostuma voisi olla esimerkiksi sovellus, kuten
Snapchat, linssi on kayttdjan alypuhelin ja viitepiste on kayttdjan kasvot ja GPS-
koordinaatti. (15, s. 67.)

Kuten kuvassa 9 on havainnollistettu, kayttajat tarvitsevat toimivan tekniikan ja laitteis-
ton. Nykyisin jokaisessa alypuhelimessa on GPS, kompassi ja kiihtyvyysmittari, jotka
mittaavat kayttdjan sijaintia, suuntaa ja laitteen kulmaa. Kun laite toimii, tarvitaan seu-
raavaksi digikerrostuma, joka on yleensa sovellus, johon kayttajat itse tuottavat sisallon
(Snapchat, Instagram). Viitepisteena toimii jonkinlainen koodi tai merkki, jonka kayttaja

voi lukea. Viitepisteen kautta pdastaan digitaaliseen hybridimaailmaan. (15, s. 68.)
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Linssi
Ohjelmistot
Laitteet
Tekniikat

Viitepiste
Paikat
Tuotteet

3 Sisélk’intuottaja
Alustat

Digikerrostuma

Kuva 9. Digikerrostumat (15, s. 67).

Lisatty todellisuus voidaan rakentaa muutamalla eri tavalla. Ensimmainen tapa on si-
multaneous localization and mapping (SLAM), joka tarkoittaa samanaikaista paikan-
nusta ja kartoitusta. SLAM on menetelma, joka kartoittaa ja tunnistaa ymparoivat esi-
neet ja asiat ja osaa sitd kautta laskea etédisyyksia seka poistaa ja lisatd ympériston

elementteja. (18.)

Toinen tapa rakentaa AR-teknologiaa on tunnistusperusteinen menetelma, jossa kayte-
tdaan QR-koodeja tai muita merkkeja, jotka luetaan kameran kautta. Tallgin lisétty todel-
lisuus piirtyy ainoastaan, kun tallainen merkki tai koodi luetaan kameran kautta. Kun
merkki on tunnistettu, naytolle piirtyy vastaava objekti, kuten kuvassa 10.
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Kuva 10. Esimerkki symbolista, joka piirtyy taloksi naytolla (19).

Tata tapaa kaytetddn markkinoinnissa, koska merkin voi laittaa helposti esille, esimer-
kiksi lehteen tai katukuvaan. Kayttgja tarvitsee erillisen sovelluksen, jonka kautta merk-
ki luetaan ja muunnetaan 3D-versioksi. Tamén menetelmén huono puoli on, ettei se
kaynnisty ilman merkkia tai symbolia, joten se on sidottu niihin eika sitd voi kayttaa
missa tahansa. Lisaksi kayttaja tarvitsee erillisen sovelluksen, mika vahentaa kayttoa

seka kayttdmukavuutta huomattavasti. (19.)

Kolmas tapa rakentaa AR-teknologiaa on hybridipohjainen tunnistustapa (markerless
technology). Ennen tatéa teknologiaa suurin osa AR-teknologiasta oli tunnistusperus-
teista. Merkitdon teknologia ei tarvitse symboleita aktivoituakseen, vaan se kayttaa lait-
teen kameraa, GPS:&4, digitaalista kompassia, kiihtyvyysanturia ja aiemmin mainittua
SLAM-teknologiaa. Naiden sensorien avulla mitataan fyysistd ympéristda, jotta sen
paélle voidaan sijoittaa digitaalista uutta sisaltdd. Sensorit mittaavat myos kayttajan
likettd seka laitteen liikkeita mitatakseen tilan, jossa kayttdja on. TAma teknologia on
talla hetkella yleisin, koska on haluttu eroon symbolien sijaintivaatimuksista. (20.) Hyva
esimerkki tallaisesta teknologiasta on lkean Place-sovellus, jolla kayttaja voi kuvata
esimerkiksi omaa olohuonettaan, valita lkean kuvastosta nojatuolin ja sovittaa sita
omaan olohuoneeseensa katsoen laitteen lapi (kuva 11). Sovellus osaa sovittaa tuot-
teen koon huoneen koon mukaan, joten olohuoneeseen ei soviteta 15-metrista kirjahyl-
lya. (21.)
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Kuva 11. Ikean Place-sovellus (21).

3.2 Kayttotavat

Kuten aiemmin mainittiin, lisattya todellisuutta on kaytetty arkisissa tilanteissa inmisten
huomaamatta. Televisiol&hetysten lisdtehona on kaytetty paalle piirrettyja linjoja, kuvi-
oita ja graafeja jo vuosia, mutta harva huomaa taméankin olevan AR-teknologiaa. Nyky-
aan lisatyn todellisuuden valjastaminen arkeen on aikaa vievaa ja kallista, joten jatku-
vassa kaytossa lisatty todellisuus on l&hinna la&ketieteessa, peleissa ja sotateollisuu-
dessa.

Laaketiede

AR-sovelluksia kaytetdaan pienissa leikkauksissa, kuten téhystyksissd, koepalojen ot-
tamisessa ja neurokirurgiassa. Potilaan kehosta tehddén 3D-malli erilaisilla kuvanta-
mismenetelmilla (magneettikuvaus, ultradénikuvaus), ja tama kuva on kirurgin apuna

leikkauksessa. Samalle naytolle voidaan heijastaa myos potilaan elintoiminnot. (22.)
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Pelit

AR-teknologiaa kaytetdén pelimaailmassa paljon ja suosio on nousussa suositun Po-
kemon Gon jalkeen. Pelialalla tata teknologiaa voidaan kayttaa joko suoraan laitteella
(puhelin, tabletti) tai sitten apulaitteen, kuten VR-lasien, kautta. Pokemon Gon ansiosta
AR-pelit nousivat suosituiksi mobiililaitteilla, kun aikaisemmin AR- ja VR-peleihin tarvit-
tiin VR-lasit. (23.) Suomessa on jo muutama AR- ja VR-pelaamista varten kehitetty
peliluola Pikseli, jossa voi kokea lisatyn todellisuuden peleja ja uppoutua virtuaalimaa-
iimaan (24).

JATA At NIRRT S T

e
it o i

B4

% Oddish™ cré30 y:

K3
EXPERY HANDLER:

Kuva 12. Pokemon Go -pelin nékyma (25).

Matkailu

AR-teknologiaa on kaytetty matkailussa karttojen, turistindhtavyyksien seka historian
kuvantamiseen. Helsingin Messukeskuksessa on kaytdéssa Immersal-niminen AR-
sovellus (kuva 13), jonka avulla voi navigoida messuosastojen valilla, etsia ravintolan
tai wc: tai osallistua peleihin. (26.)
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Kuva 13. Immersal-sovelluksen navigointindkyma Helsingin Messukeskuksessa (29).

Matkailija voi kayttdd Googlen Kaantaja-sovellusta (kuva 14), jolla voi kameran avulla

k&aantaa teksteja ja kyltteja reaaliajassa. Kéantaja osaa 103:a eri kieltd, ja se muuntaa
tekstin halutulle kielelle AR:n avulla. (27.)

Kuva 14. Google Kaantajan nakyma (27).
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3.3 Lisatty todellisuus mainonnassa

BCG:n tutkimuksen mukaan yhdysvaltalaisista alypuhelinten kayttdjistd kolmasosa
kohtaa AR-teknologiaa kuukausittain. Suurin osa potentiaalisista kayttajista on niin sa-
nottuja milleniaaleja eli 19-34-vuotiaita tai sukupolvi Z:aan kuuluvia eli alle 18-vuotiaita.
He kayttavat kommunikoimiseen videokuvaa ja valokuvia yhtd paljon kuin tekstia ja
puheluita. Yhdysvalloissa yhdeksan kymmenesta isoimmasta mainostajasta joko on
ottanut jo AR-mainonnan kayttddnsa tai suunnittelee ottavansa sen kayttéon lahiaikoi-
na. Naista mainostajista kuitenkin harva ajattelee, ettd AR-mainonta sulautuisi muuhun

markkinointiin sujuvasti. (28.)

Vaikka lisatty todellisuus ei mainonnassa ole Suomessa viela tunnettua, Yhdysvallois-
sa on laaja kehitystyd meneilladn. Lou Duboisin mukaan (29) AR-mainonta on huomat-
tavasti parempi vaihtoehto mainonnassa kuin esimerkiksi painettu mainonta. Dubois
toteaa, ettd AR-mainonta tuo mainostajan ja asiakkaan vélille syvemman ja pitkakes-
toisemman muistijaljen ja tunneyhteyden, mika taas nakyy myynneissa. (29.) Mellingin
mukaan hyva tarina tai viesti luo yhteytta asiakkaan ja brandin valille. Brandien pitaisi

aina ottaa tunne mukaan kaikenlaiseen markkinointiin (30).

Erityisesti nuoret millenniaalit etsivat tietoa hankinnoistaan ennen ostopaatosta. Talla
samalla ryhmalla on myos lyhyempi keskittymisaika, joten huomio on kiinnitettava per-
sonoidulla sisallélla — oikeassa kontekstissa oikeaan aikaan. AR tuo brandeille houkut-
televan tavan esitella tuotteitaan ja sisaltddan talle kohderyhmalle. (30.) Mellingin ja
BCG:n tutkimukset ovat yhtenevat siind, ettd nuorille on tarke&a verrata ja testata tuot-
teita ennen ostopdastosta ja he ovat alttimpia vuorovaikutukselle kuin esimerkiksi yli

35-vuotiaat, joita ei enaa lasketa millenniaaleihin.

BCG:n mukaan (kuva 15) tietyt alat, kuten paivittistavarakauppa, muoti, kauneus, pe-
liala ja viihdeala ovat etulydntiasemassa AR-mainonnan kanssa. Naiden alojen mai-

nostajat toimivat innovaattoreina ja muut alat tulevat perassa. (28.)
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EXHIBIT 4 | AR Marketing Is Used Across the Purchase Funnel
Most desired
Primary business objectives Most frequently to measure in
(% of survey respondents) measured today... the future...
Brand awareness @
Reach and Engagement
Brand favorability Ltz dids
and equity
B
Engagement Purchase intent
Consideration
Incremental ) Brand Incremental
sales 3 awareness sales
Today Future Today Future
(in 24 months) (in 24 months)

Sources: BCG Marketing Executive Benchmarking Study, January 2018; BCG analysis.
Note: N = 26 current users of first- and/or third-party AR solutions.

Kuva 15. BCG:n tutkimus AR-markkinoinnin vaikutuksista nyt ja kahden vuoden paasta (28).

BCG:n tutkimuksen mukaan (28) yritykset eivat usko AR-mainonnan télla hetkella tuo-
van paljoa lisamyyntid, mutta kahden vuoden paéasta ne arvioivat AR:n tuoman lisa-
myynnin kaksinkertaistuvan. Talla hetkella AR-markkinoinnissa mitataan tavoittavuutta,
kayttajan aktivointia ja branditietoisuutta. Tulevaisuudessa mainostajat haluaisivat mita-

ta kayttajan aktivointia, ostoaietta ja markkinoinnista tulleita lisamyynteja.

4 Tutkimus AR-mainonnan kiinnostavuudesta

Insin6oritydssa tehdyista tutkimuksista haluttiin kattavia, ja koska kyse on potentiaali-
sesta tuotteesta, piti tehd& ns. esikysely, jolla kartoitettiin kayttajien teknista taustaa,
mieltymyksid mainontaan ja kiinnostusta AR-teknologiaan. Tutkimuksen ensimmaises-
s& osassa oletettiin, ettd vastaajat eivat ole ndhneet mainosbannereita lisatyn todelli-

suuden ominaisuuksilla, koska niita ei viela Suomessa ole.
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Tutkimuksen toinen osa haluttiin tehd& tarkemmaksi, ja siksi valikoitu laadullinen kayt-
tajatutkimus, jossa haastateltin Sanoma Media Finlandin tyontekijoitd. Haastattelut
haluttiin tehda talon sisalla, koska mediamyynnissa on paljon kokemusta ja tietoa. Vas-
taajia saatiin tuotteistuksesta, myynnista ja teknisesta tiimista. Taustakartoituskysely on
kokonaisuudessaan liitteessa 1.

4.1 Taustakartoitus

Koska AR-mainonta on viela monelle tuntematon kasite, suunniteltin kysely mittaa-
maan mielenkiintoa ja intoa AR-mainontaa kohtaan. Kyselyn oli tarkoitus kartoittaa vas-
taajien teknisté taustaa, heiddn suhtautumistaan mainontaan ja mainosbannereita koh-
taan seka esitella erilaisia mainoksia ja mainosdemoja ja mitata niiden kiinnostavuutta

vastaajien mielesta.

Kysely toteutettiin niin, ettd sitd on helppo jakaa sosiaalisessa mediassa ja saada
mahdollisimman paljon laadukkaita vastaajia. Alustaksi valikoitui Google Forms. Kyse-
lya jaettiin Facebookissa ja Linkedlnissa yleisesti kaikille. Kysely koostui 15 kysymyk-
sestd, joista ensimmaiset viisi kysymysta koskivat vastaajan ikaa, sukupuolta ja teknis-
ta taustaa eli vastaajan omistamia laitteita ja kokemuksia AR- ja VR-teknologiasta.
Seuraavat kolme kysymysta koskivat kayttdjan mainoskayttaytymista, kuten kiinnostus-

ta erilaisia mainoksia kohtaan seka niiden toiminnallisuutta.

Loput kysymykset esittelivat erilaisia mainosdemoja, skenaarioita ja ideoita, miten lisat-
tya todellisuutta voi kayttdd mainonnassa. Suurin osa kysymyksista oli suljettuja moni-
valintakysymyksid, ja vastaaja sai tayttdd oman vastauksensa, jos mikaan vaihtoeh-

doista ei ollut sopiva.

4.2 Kayttokokemustutkimus

Kayttokokemustutkimus valikoitui toiseksi tutkimustavaksi tukemaan ja tasapainotta-
maan taustakartoitusta. Kayttokokemustutkimus kohdistettin SMF:n mediamyynnin
tyontekijoille, koska heilla on kokemusta mainonnan myymisesta, teknisyydesta, ban-
nerien tehokkuudesta seka myos asiakkaiden ja kayttajien mieltymyksista. Tarkoituk-

sena oli etsid AR-bannereita tuottava yritys ja pyytaa siltd demobanneria, jota testaisin
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mainonnanhallintajarjestelméssa seké sivustolla. Tamén jalkeen esitin demon kuudelle
eri taustan omaavalle tyontekijalle ja haastattelin heita kayttokokemuksesta, teknologis-
ta, tunteesta seka tuotteen myytévyydesta ja tulevasta kiinnostuksesta.

Pitkan etsinnén jalkeen loysin yrityksen, joka pystyi tarjoamaan demon testaukseen.
Omnivirt on perustettu vuonna 2012, ja se on virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todelli-
suuden mainontaan erikoistunut yritys Yhdysvalloissa. Omnivirt tekee paaasiallisesti
360° -videomainoksia, mutta tarjoaa myos virtuaalitodellisuuteen kehitettyd videosoitin-
ta, VR-mainoksia ja AR-mainosbannereita. Omnivirt tarjoaa myds mainonnanhallinta-
alustaa, jonka kautta yritykset voivat hallita ja seurata omia mainoskampanjoitaan.
Omnivirt tarjoaa asiakkailleen uniikkeja ratkaisuja sen mukaan, minkatyyppisia mainos-
ratkaisuja asiakas haluaa. Valitsin taman yrityksen, koska olin vaikuttunut sen jo teh-
dyistd mainoskampajoista ja vaikuttavasta asiakaslistasta. Yritys on tehnyt mainoksia
mm. Cathay Pasificille, Bank Of Americalle, Universalille, Netflixille, Hondalle ja Merce-
dekselle.

Pyysin Omnivirtilta geneerista demoa, josta nakisi AR-bannerin ominaisuudet mobiili-
laitteissa. Demo on Progressive Insurancen mainos, jossa kayttaja saa ottaa itsestaan

kuvan, joka on muokattu nayttdmaan Flolta, Progressiven fiktiiviseltd mainoshahmolta.

Demotilanteessa esittelin mainosta iltasanomat.fi-sivustolla iPhone SE -merkkisella
puhelimella. Haastattelussa kerroin hieman taustaa tutkimuksesta ja annoin haastatel-

tavan itse kayttaa puhelinta seka testata mainosta ja sen AR-toiminallisuutta.

4.3 Taustakartoituksen analyysi

Taustakartoitukseen vastasi 66 kayttajaa, joista 65 prosenttia oli miehiéa ja 35 prosenttia
naisia. lkdjakauman mukaan eniten oli 25-34-vuotiaita, seuraavaksi eniten 35-44-
vuotiaita ja loput ikahaarukat jakautuivat kuvan 16 mukaisesti. 45-54-vuotiaita vastaa-
jia oli 4,5 % ja 55—-64-vuotiaita 3 %.
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66 vastausta

® 1524
@ 2534
© 3544
® 4554
@ 5564
® 65+

Kuva 16. Vastaajien ikdjakauma.

Seuraava kysymys koski kayttajan puhelimen merkkia ja mallia. Taman kysymyksen oli
tarkoitus selvittaa, onko vastaajien laitteiden ian ja mainonnan toimivuuden valilla kor-
relaatiota. Laitteet jakautuivat kuvan 17 mukaisesti niin, etta eniten oli eri malleja iPho-

ne-puhelimesta ja Samsungeista. Vahiten esiintyi Nokian ja Motorolan puhelinmalleja.

One Plus Nokia
11 % 5%

Microsoft
Lumia
2% iPhone
37 %
Samsung ____ |
18 %
Motorola
0,
Honor Huawei L%
17 % 9%

Kuva 17. Vastaajien puhelinmerkit prosenttiosuuksina.

Kolmas ja neljas kysymys Kartoitti lisd& vastaajien teknista taustaa listaamalla kaytt&ji-
en muut laitteet, kuten poytatietokoneet, tabletit ja VR-lasit. Melkein kaikki vastaajat
omistivat kannettavan tietokoneen, suurin osa omisti poytatietokoneen, pelikonsolin ja
tabletin, mutta vain kaksi vastaajista omisti VR-lasit.
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Viides kysymys kartoitti vastaajien kokemuksia VR- ja AR-laitteista ja peleista. Melkein
kaikki vastaajat ovat kayttaneet VR- tai AR-sovelluksia, kuten Snapchatia tai Instagra-
mia, jotka molemmat ovat hyvid esimerkkeja AR-teknologian kayttamisesta sosiaali-
sessa mediassa. 60 % vastaajista oli kokeillut AR- tai VR-peleja, ja melkein puolet oli
kayttanyt VR-laseja, mika on hyva merkki teknologian yleistymisesta.

Vastaajat saivat valita kuudennen kysymyksen kohdalla useamman adjektiivin, kun
kysyin, millainen mainos kiinnittdd huomion. Eniten vastauksia sai "hieno/tyylikas”, toi-
seksi eniten "hyvia tarjouksia sisaltdva” ja kolmanneksi eniten “sinulle jo tutun brandin
mainos”. Liikkuvan ja animoidun tai toiminnallisen mainoksen huomaa yhteensa 28 %

vastaajista.

Seitsemas kysymys koski toiminnallisia mainoksia. Kysyin, ovatko vastaajat koskaan
nahneet toiminnallista mainosta, johon kuuluu mainosbannerin pyérittamista, selaamis-

ta, pelaamista ja raaputusta. 68,2 % vastaajista on nahnyt tallaisen mainoksen.

Seuraavalla kysymykselld halusin hieman valmistella vastaajia tulevaan AR-demoon.
Toimiakseen mobiilissa AR-mainokset tarvitsevat useimmiten kayttajan kameraa, jotta
keinotodellisuutta voi piirtéaa fyysisen maailman paalle. Vain 13,6 prosenttia vastaajista
suostuisi tekemaan lisatoimenpiteita, kuten luvan anto kameran kayttdon tai valokuvan
ottamiseen. Vastaajille AR-sovellus Snapchatin kayttdé on kuitenkin kyselyn perusteella
tuttua, vastaajista 65,2 % prosenttia on kayttanyt Snapchatia, joka on taman hetken

tunnetuin AR-sovellus.

Kymmenes kysymys antoi vastaajille mielikuvan jo etukateen. Kysyin Snapchatiin viita-
ten, olisivatko mainokset kiinnostavampia, jos esimerkiksi aurinkolasimerkki Ray-Banin
laseja voisi sovittaa AR-filtterien avulla tai voisi nahda itsensa koeajettavan auton kul-
jettajana. Melkein 67 prosenttia vastaajista vastasi "ehka, riippuu kuinka hyvin se on

)

tehty”, 18,2 prosenttia vastasi kylla” ja vain 15,2 prosenttia vastasi suoraan "ei”.

Ikean Place-niminen sovellus on ostajille suunnattu sovellus, jolla voi testata ja sovittaa
Ikean huonekaluja fyysiseen tilaan AR:n avulla. Sovellus on suosittu maailmalla ja pyy-
sin 11. kysymyksen kohdalla katsomaan sovelluksesta esittelyvideon. Vastaajista mel-
kein 49 prosenttia kayttaisi tAmantyyppisiad sovelluksia ja 38 prosenttia kayttaisi ehka.
"Kylla” vastanneista 76 prosenttia on ialtaan 25-44-vuotiaita. Kylla-vastaajista kaikilla

paitsi yhdella oli kokemusta VR-laseista tai VR/AR-sovelluksista.
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"Ehka”-vastaajista oli 15 % nuoria eli alle 24-vuotiaita, 47 % prosenttia oli 25-34-
vuotiaita, 28 % prosenttia 35—44-vuotiaita ja yli 45-vuotiaita 10 %. Kaikilla vastaajilla oli
sellainen puhelin, johon Place-sovellus on ladattavissa. "Ehk&” vastanneista 87 prosen-
tilla oli kokemusta VR-laseista tai VR/AR -peleista.

"Ei”-vastaajista 55 % oli 25—-34-vuotiaita ja 45 % yli 35-vuotiaita. Ei-vastaajista kaikilla
on kuitenkin ollut kokemusta VR-laseista ja -sovelluksista, joten he eivat koe teknologi-

aa vieraaksi, vaan itse sovellusta turhaksi.

Avoimessa palautteessa Place oli kayttdjien mielesta kiinnostava ja vaikutti helppokéayt-
toiselta ja hienolta. Muutama vastasi, etta olisi hienoa, jos virtuaalisesti voisi kokeilla ja
testata tavaroita ennen ostopdatdsta. Sovelluksen toteutusta kehuttiin myés. Vain 13
prosentin mielesta sovellus oli turha tai liian tekninen. Naméa 13 prosenttia tarkensivat,
ettd mainonta ei ylipdatansa ole kiinnostavaa ja ettéa he eivat koe hyotyvansa sovelluk-
sesta mitenkdan. Tastéa voisi paatelld, kayttajat haluavat mainosten ja sovellusten ole-
van toimivia, helppokéayttoisia ja AR-teknologian kannalta loppuun asti hiottuja.

Seuraava demo oli pelillinen kissantarvikemainos, jossa piti etsid huoneesta kissoja
pyorittelemalla mainoksessa olevaa huonetta 360 astetta ympari. Valitsin tdméan de-
mon, koska se ei ollut niin hyvin tehty kuin muut demot. Kuten totesin aikaisemmin,
kayttajat haluavat yksinkertaisia ja toimivia mainoksia ja kaikkien kayttajien mielesta
tama mainos oli turha, vaikeakayttdinen ja vei aivan liikaa aikaa. Mainoksen pitaisi
paasta toiminnallisuudessaan nopeasti loppuun, jotta kayttdja jaksaisi viettdd mainok-

sen kanssa aikaa.

Kuten Tuominen ohjeistaa, selattavan sisallon tulisi olla yksinkertaista ja nopeasti la-
tautuvaa (9, s. 274-275). Taméa demo oli hyva esimerkki huonosta mainoksesta ja siita
millainen AR-teknologiaa sisaltavan mainoksen ei pitdisi olla: hidas, irrelevantti ja huo-
nosti toteutettu. Tallaiset mainokset vain arsyttavat kayttdjia ja aiheuttavat hyvin nope-
asti myos kayton lopettamisen, Tuominen muistuttaa. Demon testaajista 69 % totesi

demon olevan turha, vaikeakayttdinen tai taysin toimimaton.

Viimeisessd kysymyksessd naytin vastaajille esimerkkejd erilaisista AR-
mainoskampanjoista. Kuvissa oli esitelty filtterin kautta mainostamista (vaatii kayttajaa
kuvaamaan itseaan), virtuaalista karttaa ostoskeskuksessa (sovellus piirtaa viivan latti-

aan reitiksi oikeaan liikkeeseen) ja aiemmin mainitun huonekalujen sovituksen omaan
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olohuoneeseen. Kysyin avoimella kysymyksella mielipidetta tAmantyyppisistd mainok-
sista. Noin puolet vastaajista koki esimerkit kiinnostavina ja hauskoina, mutta osa néis-
ta vastaajista my0s muistutti, ettéd vain jos mainokset olisivat hyvin tehtyja. Noin kol-
masosa vastauksista sisdlsi pohdintaa hyddyllisyydesta ja kayttttarkoituksesta.

Kielteista palautetta oli myds. Kymmenesosa vastaajista ei haluaisi kokeilla tai nahda
mainoksia, koska kokevat ne turhina ja arsyttavind. Naista vastaajista ei Ioytynyt yhteis-
ta tekijaa, kuten ikaa, laitetta tai VR/AR-teknologian kokemattomuutta. Vastaajat tar-
kensivat, etta eivat pidd mistdan mainoksista. Noin viidesosa negatiivisen palautteen
jattgjista on sita mielta, etta tallaiset mainokset eivat ole heitd varten, ja osa on huolis-
saan omasta yksityisyydestdan — oman kodin kuvaaminen huoletti eniten seka se, mi-
hin otetut kuvat lopulta paatyvat. Yksi kayttaja muistutti myds “digisovittamisen” haitta-

puolista: kivijalkaliikkeet luultavasti karsivat tallaisesta.

Seitseman prosentin mielesta teknologian kehittyminen on vielé hieman kesken, mutta
muutaman vuoden paasta tallaiset mainokset voisivat olla relevantteja. Huono toteutus
ja konteksti arsyttavat hyvin nopeasti. Viisi prosenttia vastaajista toivoi suurempaa hyo-

tya téllaisista mainostajista, koska ensivaikutelma voi olla pelkk&& hassuttelua ja tekno-

logialla leikkimista.

4.4 Kayttdjatutkimuksen analyysi

Haastattelin viitta SMF:n mediamyynnin tyontekijaa kayttajatutkimusta varten: digi-

suunnittelusta, mainonnanhallinnasta, tuotesuunnittelusta ja digimyynnista. Kysyin heil-

t& viisi kysymysta:

1. Millainen on mainoksen ensivaikutelma?

2. Kuinka sitouttava mainos on?

3. Mita lisdarvoa taméantyyppinen mainos voisi tuoda mainostajalle ja kayttajalle?

4. Mihin tarkoitukseen AR-mainontaa voisi kayttaa?

5. Millainen kohdeyleisd taméntyyppisilla mainoksilla olisi?
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Kerroin haastateltaville, ettéa kyseinen mainos on tekninen esimerkki ja vastauksia kan-
nattaisi miettia kahdesta nakokulmasta: taman mainoksen ominaisuuksia — mik& niissa
on hyvaa ja mikd huonoa — seka yleisella tasolla samanlaisia ja samantyyppisid mai-
noksia.

Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajat olivat yksimielisia siitd, etta ensivaikutelma on
tarked, jotta kayttaja sitoutuu mainokseen. Kaikkien mielesta demon ensivaikutelma on
kehno: siitd ei saa selville, ettd kyseessa on poikkeava mainos. Jokainen vastaaja ke-
hittaisi ensivaikutelmaa niin, ettd kameran kayttéa ja avaamista painotettaisiin, joten
kayttaja huomaisi toiminnallisuuden. liman selkeda kayttékehotetta mainonnan erikoi-
suus menisi kayttajilta taysin ohi ja mainos olisi epaonnistunut. Kuten esittelin jo aikai-
semmin myytavana olevista rich media -tuotteista, niissa jokaisessa on selkea kehote:

kehotetaan pyyhkaisemaan, liu’'uttamaan tai siirtdmaan.

Toinen kysymys koski sitouttamista. Tama tarkoittaa kayttajan aktivointia — mainoksen
tutkimista ja toiminnallisuuden kayttamistd. Kun haastateltavat huomasivat mainokses-
sa kameran aktivointikehotteen, he testasivat sitd. Vastaajat olivat yksimielisia siita,
ettd kameran avaaminen on kiinnostavaa ja uutta ja siksi he uskovat, ettd moni kaytta-
j&, he itse mukaan lukien, avaisivat kameran ja katsoisivat toiminnallisuuden loppuun.
Jokainen myds huomautti mahdollisesta huolesta kameran avaamista kohtaan — osa
mainoksen kohtaajista ajattelisi kameran kaytdn olevan epamiellyttdvaa ja osa saattaa
saikahtaa kameran kayttda. Yksi tuotteistuksen kanssa tydskenteleva huomautti, etta
tallainen toiminnallisuus varmasti saisi asiakkaan viettamaan enemman aikaa mainok-

sen kanssa, ja jattaisi paremman muistijaljen bréandista.

Aiemmin viittasin Jarvilehdon kommenttiin siita, ettd parhaat CTR-prosentit saadaan
aktivoimalla kayttaja kilpailun tai pelin kautta. Tama on hieman ristiriidassa tutkimuk-
sieni sekd Sanoman Miettisen tutkimuksen kanssa. Molempien tutkimusteni perusteella
kayttajat suhtautuivat myonteisesti mainoksen aktivointiin, kunhan ominaisuuksia ko-
rostettaisiin tarpeeksi kehotteella ja itse mainonnan siséltd on kayttgjalle relevantti.
SMF:n Miettisen tutkimuksen mukaan taas kaikista kayttajista vain kahta prosenttia
kiinnostavat pelilliset mainokset, kun taas kiinnostavimpia ovat suorat tarjoukset ja
alennuskupongit. Vastauksieni poikkeavuus johtuu oletettavasti siitd, etta kartoitin mie-
lipiteitd padosin toiminnallisista mainosbannereista, en mainosbannereista yleisesti.

Kartoituksessa en verrannut esimerkiksi staattisia ja toiminnallisia mainosbannereita
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keskendan, vaan kartoitus painottui padosin toiminnallisiin, AR-teknologiaa sisaltaviin

bannereihin.

Kolmas kysymys oli kayttajan ja mainostajan lisdarvon arvioimista. Ers haastateltavis-
ta kertoi, etta itse kayttajana han kiinnostuisi nimenomaan uudesta teknologista ja us-
koisi, ettd moni kayttaja saisi myos lisdarvoa uudesta, hauskasta mainosmuodosta.
Vastaajat olivat yhta mielta siitd, ettda mainostajalla on iso mahdollisuus erottautua jou-
kosta. Haastateltu henkild digisuunnittelusta uskoisi, ettd brandin rakentamiseen tallai-
nen mainosmuoto olisi mahtava, koska tallainen uusi poikkeavuus valtavirrasta jaa
mieleen. Kayttaja saisi lisdarvoa jos tallaista mainontaa saisi kohdistetusti — oikeassa
kontekstissa ja oikeaan aikaan. Erés vastaaja pohti edellakéavijyyden tuomia positiivisia
mielikuvia mainostajasta. Tuotekehityksen puolelta haastateltu kehui mainoksen olevan
"hurmaustuote”, jolla voisi rakentaa vahvaa brandimielikuvaa. Sekéa digisuunnittelun
etta tuotteistuksen henkildiden kommentit ovat samaa linjaa Mellingin kanssa, jonka
mukaan hyva tarina tai viesti luo yhteytta asiakkaan ja brandin vélille.

Neljas kysymys koski kayttotarkoitusta: Miten mainostaja voisi kayttaa tata mainosmuo-
toa hyvékseen markkinoinnissa? Kaikki vastaajat olivat yhtéa mielta siitd, ettd mainosta-
jat saisivat uusia, luovia mahdollisuuksia tehda vaikutuksen ja jaada kayttajien mieleen.
Kaksi vastaajista oli sitd mieltd, etta taman tyyppinen tekninen toteutus tuskin sopisi
kayttotarkoitukseltaan tarjous- tai alennusmainontaan, joka taas johtaa useimmiten
ostoharkintaan. Erilaisuuden korostaminen tai muista erottautuminen kuului kaikkien

vastauksissa.

Viides kysymys oli kohdeyleisdon liittyva: Keneen erityisesti tamantyyppinen erikois-
mainonta tehoaisi? Tassa vastaukset hieman erosivat toisistaan. Erds mainonnanhal-
linnassa tydskenteleva pohti, ettd keskimaaraista nuoremmat sopisivat kohdeyleisotksi
— erityisesti ne, jotka ovat kiinnostuneita sosiaalisesta mediasta. Eraan vastaajan mie-
lesta tuote sopisi ihan kaikille, koska "digisovittaminen” on tuore teknologia ja se pitaisi
saada mahdollisimman monen tietoon. Loput vastaajat olivat sita mielta, ettd téllaista
mainontaa ei valttdmattd kohdennettaisi ihan vanhimmille, koska silloin ominaisuus
saattaisi menna ohi kayttgjaltd. Oman tutkimukseni mukaan idlla ja puhelimen mallilla
ei ollut juurikaan yhteytta, mutta arvaan etté varmasti isommalla otannalla selvidisi, etta
vanhemmilla ihmisilla (55+) on selvasti vanhemmat puhelinmallit kuin esimerkiksi alle

40-vuotiailla. Vanhemmissa puhelinmalleissa saattaa olla toimimattomuusongelmia,
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joten niitd kannattaisi valttda, jotta mainosmuoto toimisi aina parhaalla mahdollisella

tavalla.

5 Pohdinta

Taustakartoituksen vastaajia oli yhteensa 66, ja vastaajien idssa ja sukupuolessa ol
hyva hajonta. Tasta huolimatta vastaajat olivat keskendan suhteellisen samaa mielta

esittamistani demoista ja AR-mainonnasta:

¢ AR-mainonta on tulevaisuutta ja kiinnostava teknologia.

¢ Mainonnan pitda kuitenkin olla hyvin toimiva seka teknisesti ettd visuaalisesti.

¢ Mainonnassa pitaé olla jotain sisalt6a, ei vain teknologialla leikkimista.

e Kohdistettuna vaikutus on parempi.

Nama seikat ilmenivat useimmin kaikissa vastauksissa. Eridvidkin mielipiteita 10ytyi.
Muutama prosentti vastaajista kertoi, ettd mainonta on teknologiasta huolimatta arsyt-

tavaa ja turhaa eika edes kohdennettu mainonta kiinnosta kayttajia.

Sisallytin taustakartoitukseen myds vastaajien taustaan liittyvia kysymyksia, koska ajat-
telin, etta niista saa peilattua taustaa vastauksille. Taustatiedot eivat kuitenkaan tuo-
neet uutta perspektiivia muihin tuloksiin, mutta osoittivat, etta ialla, teknologian kaytolla
ja teknologiatietoisuudella ei ollut vaikutusta siihen, miten AR-mainonta koetaan tai
mitd mahdollisuuksia silla nahdaan olevan. Vastaajista 60 % oli kayttanyt tai kokeillut
AR/VR-sovelluksia ja melkein puolet vastaajista oli kokeillut tai kayttanyt VR-laseja,
joten mydskaan kokemuksen puutetta ei voi kayttdd syyna negatiiviseen mielipiteeseen

AR-mainonnasta.

Kayttgjatutkimuksen tulokset olivat myds hyvin yhtendiset. Demon ensivaikutelma ei
ollut vastaajien mielesta tehokas, mutta jokainen ehdotti AR-toiminnallisuuksien koros-
tamista heti ensindkyma&an, jotta banneri aiheuttaisi kiinnostusta ja sité kautta sitouttaisi

kayttgjia. Jos kehote kameran kaytt6on nakyisi AR-bannerissa heti ensimmaisena sel-
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keasti, se olisi vastaajien mielestd houkutteleva. Tilanteessa tapahtuvan aktivoinnin

jalkeen banneri voi myds sitouttaa kayttgjia olemalla puheenaiheena.

Kaikki vastaajat olivat myos samaa mielta siitd, ettd mainostaja saisi AR-teknologiasta
markkinointiin lisdarvoa (muistijalki, erottavuus, huomioarvo, bréandin rakennus), mutta
vain silla ehdolla, etta itse AR-teknologian kayttd mainonnassa olisi vaivatonta. Kaikki
vastaajat pohtivat AR-mainonnan kustannuksia luomisen ja suunnittelun osalta ja myods
aikaa: jos bannerin luomistyéhon menisi kohtuuttomasti aikaa, rahaa ja mainostajan
sitouttamista suunnittelutydhon, se saattaisi olla este taménkaltaisen mainosteknologi-
an yleistymiselle. Toisin sanoen, AR-mainonnan taustaprosessien pitdisi olla kunnossa,
ennen kuin se voisi tulla markkinoille. Erds tuotevastaava kommentoi, etta jonkinlainen

sabluunan kaltainen tuotantoprosessi olisi selkein ja helpoin sekéa ostaa etta myyda.

Myds kayttajatutkimuksen vastauksissa pohdittiin itse teknologiaa: kaiken virtuaalisen
pitdisi olla todella hyvin tehty, itse bannerin pitéisi olla hieno ja AR-toiminnallisuuden
pitaisi olla sulava ja toimiva. Liian aikaisin markkinoille tuotu tuote saattaisi tehda hallaa
itselleen, jos virtuaaliosio ei ole tarpeeksi hieno ja erilainen.

Taustakartoituksen perusteella vastaajia kiinnosti heille relevantti mainonta. Muutama
vastaaja tarkensi, ettd kokee esimerkiksi Ikean Placen kaltaiset sovellukset hyddyllisik-
si itselleen, mutta kameran kautta tapahtuva brandimainonta taas ei ole hyddyllisia tai

kiinnostavaa.

Kuten aiemmin totesin, hyva mainonta on sellaista, joka aiheuttaa kayttdjassa tunnetta
— oli se sitten arsytys, kiinnostuneisuus tai innostus. Hyva mainos on myos sellainen,
joka nakyy kayttajalle tarpeen mukaan. Vaikka mainos olisi visuaalisesti onnistunut,
vaarassa paikassa vaaraan aikaan se menettad tehonsa. Vaikka AR-bannerit tarvitse-
vat visuaalisuudessaan viela hieman kehitysty6td, oikealle kohderyhmalle esitettynd ne
ovat tulevaisuudessa oiva tapa mainostajille luoda bréandimielikuvia, nostattaa tunteita

ja jaada kayttgjien mieleen.

Kaikkien vastauksien perusteella voisi paatelld, etta kayttajat olisivat valmiita ottamaan
tamantyyppistd mainontaa vastaan, mutta teknologia ei ole viela siihen valmis. Taustal-
le tarvitsisi ison tuotantoprosessin, ja nykyd&n AR-bannerit luodaan kasin ja niiden kus-
tannustehokkuus on viela huono. Aiheen ymparille perustetaan uusia yrityksia ja ala on

kasvamassa, mutta juuri taman hetken tuote AR-mainosbanneri ei valttamaétta ole. Tal-
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laista tuotetta on helppo verrata jo olemassa oleviin sovelluksiin, kuten esimerkiksi Ike-
an Place-sovellukseen tai sosiaalisen median viestittelysovellus Snapchatiin. Snapchat
kayttdd omiin AR-ominaisuuksiinsa todella paljon rahaa ja aikaa, ja siihen verraten
mainosbannerit ovat viela kehityksen tarpeessa. Uskon, ettd AR-mainonnasta tarvitaan
maailmanlaajuisesti onnistunut mainoskampanja esimerkiksi Yhdysvalloissa, jotta tal-
lainen mainosmuoto saisi huomiota ja kiinnostusta tuotannon, mainostajien ja kayttaji-

en puolelta.

Taustakartoituksen tutkimusmenetelma sopi tutkimuksen kayttotarkoitukseen hyvin.
Kartoitukseen vastasi 66 kayttdjaa, mika on hyva maara tamantyyppiseen yksityishen-
kilokyselyyn. Kartoituksella oli hyva validiteetti, eli tutkimus oli luotettava, koska sain
mitattua kokemuksia ja mielipiteita AR-mainnonnasta. Mielipiteissa oli hajontaa, kuten
voidaan olettaa. Ainoastaan kartoituksen ulkoinen validiteetti oli hieman heikko: kyselya
jaettiin sosiaalisissa medioissa. Tama kyselytapa rajaa pois vanhempia ja ei niin tekni-
sid vastaajia. Kartoituksen vastaukset ovat luotettavia, koska kysymykset olivat yksise-
litteisia ja vastauksia kasiteltiin anonyymisti. Voidaan olettaa, ettéd anonymiteetti toi vas-
tauksiin rehellisyytta. (34.)

6 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, onko lisétyn todellisuuden mainonnalla kiinnosta-
vuutta seka kohdeyleista ja onko AR-mainonta mobiililaitteille jo niin kehittynytta, etta
se olisi myyva tuote. Tutkimus toteutettiin kahdella eri menetelmalla: laajalla taustakar-
toituksella, jossa kysymykset esitettiin monivalintoina, seka kayttajatutkimuksella, johon
valitsin kuusi Sanoma Media Finlandin mediamyynnin tydntekijad. Kayttajatutkimuk-
sessa esitettiin viisi avointa kysymysta Omnivirt-yrityksen AR-mainoksen demosta ja

AR-mainosten potentiaalista

Taustakartoituksen ja kayttajatutkimuksen vastaukset olivat melko yhtenaiset. Tausta-
kartoituksessa vastaajat olivat sitd mielta, ettd AR-mainonta voisi olla tulevaisuuden
mainosmuoto, mutta vain silloin, jos se on hyvin tehty ja kayttajalleen relevantti. Myos
kayttgjatutkimuksessa vastaukset olivat hyvin samankaltaisia: mainosmuoto olisi tule-
vaisuudessa kiinnostava ja mielikuvituksellinen tapa mainostajille tehda jotain uutta,
mutta vain silloin, jos sen taustaprosessi eli suunnittelu- ja tuotantokustannukset ovat

jarkevat.
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Koska AR-mainonta ei ole maailmalla viel& niin sanotussa tehotuotannossa, luultavasti

tdma mainosmuoto ei pysty rantautumaan Suomeen viela hetkeen.
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O Mies

Minka puhelimen omistat? (merkki & malli) *
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Mita muita laitteita omistat? Valitse tarvittaessa useampi *

[J Poytatietokone
|:| Lappari
Tabletti
Pelikonsoli

VR-lasit (virtuaalilasit)
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En omista mitdén néistd

Onko sinulla kokemusta seuraavista teknologioista? *
[ vRlasit

[J VR/AR-pelit, kuten Pokemon Go

VR-karttasovellukset, esim. Messukeskuksen Immersal-kartta
AR-sovellukset (Instagram, Snapchat)

VR-sovellukset (tarvitsee lisalaitteena VR-lasit)
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Millainen mainos kiinnittda huomiosi selatessasi joko selaimella
tai puhelimella? *
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Sinulle jo tutun bréndin mainos (Finnair, Fazer, H&M..)
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Vilkkuva, liikkuva, animoitu
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Toiminnallinen, kuten kuution pydrittdminen tai pelin pelaaminen
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En huomioi mainoksia ollenkaan

0O O000O0O0
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QO En

Jos mainos olisi toiminnallinen ja sen katsominen loppuun
vaatisi lisatoimenpiteitd (kameran avaus, valokuvan otto),
katsoisitko sen loppuun asti? *
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Oletko kayttanyt Snapchattia ja sen filttereita? *
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Esimerkki Ray-Banin AR-mainoksesta

creating opportunities
for users to
try on AR products.
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Jos AR-mainoksen avulla voisi Snapchatin filtterin omaisesti
testata vaikka aurinkolaseja tai ndhda itsesi koeajettavan auton
ratissa, olisivatko sellaiset mainokset kiinnostavampia? *

O Ehka, riippuu kuinka hyvin se on tehty
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Katso alla oleva video. Kéayttéisitko enemmén Placen kaltaisia
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Testaa alla olevaa 360 mainoksen demoa. Mitd mielta olet? *
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Mita mielta olet puhelimen kameraa kayttavista AR-
mainoksista? Esimerkkikuvan mainoksissa voidaan kayttaa
kameran kautta brandin filtterig, ohjata kayttaja myymalaan
karttasovelluksen tavoin tai sovittaa huonekaluja omaan
olohuoneeseen. *

EXHIBIT 1| AR-Enabled Campaign Examples

Brand play Foot traffic Produst trs-on
and actiation and wayfinding 2nd showrooming
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