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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten median ominaisuudet vaikutta-
vat mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Medialla tarkoitetaan niitd mobiili-
verkkosivuja ja mobiiliapplikaatioita, joissa mobiilimainoksia naytetdaan. Opin-
naytetyo toteutettiin toimeksiantona Widespace Oy:lle, joka on Suomessa toimiva
premium mobiilimainosverkko.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa tarkastellaan mainonnan suunnittelua ja
sen vaiheita. Painopiste on mobiilimainonnassa. Teoriaosuudessa késitelldén
my06s mediastrategian ja medioiden valintaa mobiilimainoskampanjoissa.

Empiirisessd osuudessa tutkitaan kokeellisesti, miten kampanjatulokset vaihtele-
vat eri medioissa. Tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen. Tutkimuksessa k&y-
tetty data on peradisin Widespacen sisdisesta jarjestelmasta ja sen analysointi on
suoritettu tdmén opinndytetyon puitteissa.

Tutkimus osoittaa, ettd mitd laadukkaampi media on, sitd korkeammat ovat siella
ajettujen kampanjoiden tulokset. Tama kuitenkin edellyttad, ettd mainonnan ja
media kohderyhmé on sama. Median laadukkuuden vaikutus on huomattavasti
pienempi, jos mainoskampanjan ja median kohderyhmaé eivat kohtaa.

Avainsanat: Mobiilimainonta, mainonnan suunnittelu, mediastrategia, mainonnan
tuloksellisuus
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to study how media affect mobile advertising cam-
paigns and their results. In this study term medium refers to a mobile website or
mobile application where mobile ads are shown. This thesis was conducted at
Widespace Oy, a premium mobile ad network operating in Finland.

The theoretical part of this thesis is divided into two parts. The first part examines
how advertising is planned and discusses the different steps of the planning pro-
cess. The focus is on mobile advertising. The second part concentrates on media
strategy and how to choose media for mobile advertising campaigns.

The empirical part examines how campaign results and ad efficiency vary on dif-
ferent mobile sites. The study is quantitative. The data for this survey was ob-
tained from Widespace’s internal system, but the analysis was carried out within
the framework of this thesis.

The study shows that the higher the quality of the media is, the higher the cam-
paign results are in mobile advertising. This, however, requires that advertising
and the media have the same target group. The impact of media’s quality is lower
in campaigns that have a different target group.

Keywords: Mobile advertising, advertising planning, media strategy, ad efficiency
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Mobiilimainonnan eli mobiililaitteen valityksella tapahtuvan mainonnan kehitysta
ovat viime vuosien aikana ohjanneet muun muassa mobiiliteknologian ja verkko-
palveluiden kehittyminen. Tama on lisdnnyt olennaisesti myés alypuhelinten suo-
siota ja mobiili-internetin k&yttod. TNS Gallupin (2013a) mukaan yli puolet (61
%) suomalaisista omistaa alypuhelimen. Alypuhelinten osuus puhelinten
myynnisté on puolestaan jopa yli 80 prosenttia (Luhtala, From & Jéppinen 2013,
9). Tilastokeskuksen (2012) tekemén raportin mukaan vuonna 2012 49 prosentilla
16-74 —vuotiaista suomalaisista oli omassa kéytdssaan vahintdan 3G-
internetyhteydell& varustettu matkapuhelin.

Suomessa mobiilipalveluja, kuten mobiili-internetia ja mobiiliapplikaatioita, kdy-
tetddn muun muassa uutisten lukemiseen, sddennusteiden tarkistamiseen seka kivi-
jalkaliikkeiden ja ravintoloiden etsimiseen. T&mé& on ajanut mainostajat kehitta-
maan omia mobiilitoimintojaan, silla nykyaan kuluttajien luonnollisin ja myds
luotettavin tietoldhde on usein alypuhelin tai muu mobiililaite. (Luhtala, ym.
2013, 9-10.)

Millward Brownin (2014) kansainvélisen, 30 maan kattavan tutkimuksen mukaan
kansainvélisella tasolla alypuhelimen parissa vietty aika (151 minuuttia) ohittaa
nyt televison katseluun péivittain kaytetyn ajan (147 minuuttia) (Kuvio 1).
Puhelimen ja tabletin parissa vietetty aika yhteensa ylittaa televion katseluun
kaytetyn ajan jo lahes tunnilla. Kansainvélisell& tasolla alypuhelimesta on

muodostunut kuluttajille siis jo niin sanottu first screen eli ensisijainen ndytto.



151

minutes
(Smartphone)

43

KUVIO 1. Eri nayttdjen parissa vietetty aika kansainvalisesti (Millward Brown
2014)

On siis selvaa, etta niin Suomessa kuin kansainvélisestikin kuluttajat ovat 16yta-
neet mobiilin ja sen tarjoamat palvelut ja kuluttajien siirtyminen mobiilimedian
pariin on ohjannut myds mainostajat pohtimaan mobiilin tarjoamia mahdollisuuk-
sia. Mainostajien aktivoitumisen my&tad mobiili on alettu néhda yhtena mainosme-
diana muiden digitaalisten kanavien joukossa. Mobiilimediaa ja sen tarjoamia
palveluita kaytetdan luonnollisesti erilaisten mobiililaitteiden, kuten
alypuhelinten, tablettien ja muiden kdmmentietokoneiden vélityksell& (Tuominen
2012, 264). Mobiililaitteet tukevat nykyaan entista vahvemmin myds muiden
teknisten laitteiden kayttoa. Esimerkiksi Googlen lanseeraamat Google glass —
lasit, Samsung Gear -kellot sekd 10S ja Android —kayttojarjestelmia hyodyntéavat
televisiot ovat esimerkkeja mobiilia hyddyntavista laitteista (Karhu, Tang &
Héamalainen 2013).

Niin sanottuihin peruspuhelimiin verrattaessa alypuhelimet ja muut mobiililaitteet
tarjoavat kayttajilleen muun muassa suuremman ja korkeamman resoluution
néyton seké laajan skaalan erilaisia ominaisuuksia ja toimintoja. Mobiili-
internetselain, lukuisat applikaatiot sekd pikaviestintdmahdollisuudet ovat

esimerkkeja mobiililaitteiden ominaisuuksista. (Persaud & Irfan 2012, 419.)



Kuluttajakayttaytymisen muutoksen liséksi siis myos teknologinen kehitys on
ohjannut sek& kuluttajia ettd mainostajia mobiilin pariin. Puhelimien laitekannan
kehittymisen myota mobiilimainonnassa on alettu hyddyntéé tekstiviestipohjaisen
suoramainonnan liséksi myos mobiiliverkkosivuja ja puhelimeen ladattavia
sovelluksia. (Virtanen, Raulas & Laaksonen 2006, 8). Mobiiliverkkosivuilla ja
mobiilisovelluksissa voidaan esimerkiksi ndyttdd mobiililaitteelle suunniteltuja,
klikattavia mainosbannereita eli mobiilidisplaymainontaa (Hopkins & Turner
2012, 88).

Luhtalan ym. (2013, 7) mukaan mobiilikanavan ja —palveluiden tarkeyden voi
kiteyttdd kolmeen seikkaan. Ndma ovat muutos asiakaskayttaytymisessa, muutos
nykysissa kanavissa sek& mobiilin erityispiirteet. Kuten jo aikaisemmin mainittiin,
ei puhelimia kéytetd endé pelkastaan puheviestintatarkoituksiin, vaan
alypuhelimista on tullut kuluttajille viihde- ja kauppakeskuksia seké
palvelupisteitd. Samalla, kun kuluttajat siirtyvat mobiilimedian pariin, muuttaa se
myos nykyisten mainoskanavien roolia. Mobiilin erityispiirteet, kuten
henkilokohtaisuus ja kaksisuuntainen kommunikaatio, houkuttelevat kuluttajien

lisdksi my6s mainostajia siirtymaan mobiilimedian pariin.

Vaikka mobiilimainonta on kehittynyt nopealla vauhdilla viimeisten vuosien
aikana, on sitd kuitenkin tutkittu viel& suhteellisen véhan. Tutkimuksen kohteina
ovat tdh&n asti olleet 1ahinna mobiiliteknologian omaksuminen seka kuluttajien
kasitykset ja asenteet mobiilimainontaa kohtaan. (Persaud & Irfan 2012, 419.)
Taman vuoksi mobiilimainonta ja siihen liittyvat tekijat ovat ajankohtaisia

tutkimusaiheita opinnaytetyon taustalle.

Lahtokohdat tdmén opinndytetyon tydstamiseen tulivat tutkimuksen
kohdeyritykseltda Widespace Oy:lt4, joka on Suomessa toimiva
mobiilimainosverkko. Mobiilimainosverkot (Mobile Ad Networks), kuten Wides-
pace, ovat erilaisten mobiilikanavien, kuten applikaatioiden, pelien ja mobiili-
internet-sivujen muodostamia verkostoja, joiden avulla mobiilimainokset voidaan
kohdistaa useille eri mobiilisivustoille ja — applikaatioihin samanaikaisesti. (Hop-
kins & Turner 2012,122.)



Kéytanndssé mobiilimainosverkkojen toiminta perustuu siihen, etté ne ostavat
medioilta inventaariota eli mainostilaa ja myyvét sen eteenpdin mainostajille
(Pasqua & Elkin 2013, 191). Mobiilimainosverkot siis kaupallistavat medioiden
omistamien mobiilisivustojen ja —applikaatioiden liikenteen ja tarjoavat
mainostajille mahdollisuuden tavoittaa laajemmin ja paremmin kohdeyleisonsa

laajan verkostonsa avulla (Hopkins & Turner 2012,122).

Koska Widespace on mobiilimainosverkko, jonka verkosto koostuu useiden eri
julkaisijoiden mobiilisivustoista ja — sovelluksista, haluttiin opinndytetyén empii-
risessa osuudessa tutkia median vaikutusta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin.
Tutkimusaiheen valinta liittyy kohdeyritykseen haluun tutkia entista paremmin
verkostonsa medioita ja niiden ominaisuuksia. Widespace on lisaksi lanseeraa-
massa kevaallad 2014 siséisen tydkalun, jonka tarkoituksena on tukea mobiili-
mainoskampanjoiden suunnitteluprosessia medioiden liikenteen arvottamisen
avulla. Tutkimusaiheen valinta liittyy siis Widespacen haluun kehittdd mobiili-

mainoskampanjoiden suunnitteluprosessia erityisesti mediavalinnan osalta.

Widespace on Suomen ensimmainen premium-mainosverkko. Widespacen ja
muiden premium-mainosverkkojen mediaverkosto koostuu tunnetuista
mobiilisivustoista ja —sovelluksista eli niin sanotusta premium-inventaarioista.
Premium-mainosverkkojen avulla mainostajat tietdvat, ja voivat myos osaltaan
vaikuttaa siihen, milla verkoston sivustoilla heiddan mainoksensa nékyvét. (Pasqua
& Elkin 2013, 191-192.)

Taman vuoksi Widespacelle on tarkeda tutkia medioiden ominaisuuksia ja niiden
vaikutusta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Nain Widespace voi tukea
asiakkaidensa, kuten mediatoimistojen ja suorien asiakkaiden mainonnan
suunnitteluprosessia auttamalla valitsemaan kampanjaan ne mediat, jotka ovat

ovat mahdollisimman optimaalisia mainostajan kohderyhman tavoittamiseksi.

Mainosverkostot voivat olla myds niin sanottuja sokeita mainosverkkoja (blind
networks). Tallaiset mainosverkot koostuvat usein pienemmisté ja vahemman
tunnetuista mobiilisovelluksista ja —sivuista. Sokeiden mainosverkkojen hintataso

on premium-mainosverkkoja alhaisempi, mutta niiss4 mainostajilla on hyvin



vahén, jos ollenkaan, valtaa vaikuttaa missa heidan mainoksensa nakyvét. (Pasqua
& Elkin 2013, 192.)

Mainosverkot voivat olla myés premium- ja blind-verkkojen vélimuotoja.
Tallaisissa verkostoissa yhdistyvat premium-verkkojen mainostilan laatu ja
mainostajan vahaiset vaikutusmahdollisuudet siihen, milla sivustoilla h&nen

mobiilimsinoskampanjansa nékyvét. (Pasqua & Elkin 2013, 192.)

Henkilokohtaisesta ndkokulmasta tarkastellen tdimén opinndytetyon aiheen valin-
taan vaikuttaa luonnollisesti kiinnostus mobiilia ja mobiilimainontaa kohtaan.
Taustalla vaikuttaa myods usko mobiilimainonnan kasvuun ja kehitykseen seka
mobiilin asemaan lahitulevaisuuden yhtend merkittavimmistd mainoskanavista ja

niin sanottuna first screenind myds Suomessa.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet, tutkimusongelma seké tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittad, miten mobiilimainonnan suunnitte-
lua voidaan edistad mediavalinnan osalta. Tavoitetta l&hdet&én tarkastelemaan

teoriaosuuden pohjalta, jossa perehdytdédn mobiilimainoskampanjoiden suunnitte-
luprosessiin seka mediasuunnitteluun. Empiirisessa osuudessa tutkitaan eri medio-

issa ajettujen mainoskampanjoiden ja niiden valisten tulosten vuorovaikutusta.

Tutkimusongelmana on, miten media eli se alusta, jossa mobiilimainontaa nayte-
taan, vaikuttaa mobiilimainoskampanjan tuloksiin ja miten taté tietoa voidaan
hyddyntdd mobiilimainoskampanjoiden suunnittelussa. Tutkimuskysymyksia tut-
kimusongelman ratkaisemiseksi ovat:

¢ millainen on mobiilimainonnan suunnitteluprosessi?

e mitk& ovat mediavalinnan kriteerit?

¢ millainen on median vaikutus mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin?

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eri maarallinen tutkimusmene-
telm4, jonka avulla voidaan tutkia medioiden ja niissa ajettujen mobiilimainos-

kampanjoiden tulosten valisia vuorovaikutussuhteita. Tutkimusote on kokeellinen



ja tutkimukseen tarvittava aineisto on keratty Widespacen jérjestelméasté. Aineis-

ton analysointi tehddan tdmén opinnéytetyon puitteissa.

1.3 Rajaukset

Taman opinndytetyon teoriaosuus kasittelee mainontaa ja sen suunnittelua pitkalti
mobiilimainonnan osalta. Mobiilimainonta ja sen muodot voidaan yleisesti jakaa
kolmeen kategoriaan. (kuvio 2). Namé& mobiilimainonnan muodot ovat mobiili-

display-, mobiilisuora- ja mobiilihakumainonta. (IAB Finland 2013b).

Mobiilimainonta

Mobiilidisplay Mobiilisuora Mobiilihaku

KUVIO 2. Mobiilimainonnan muodot

Mobiilisuoramainonta on tekstiviestien (SMS, Short Message service) ja multime-
diaviestien (MMS, Multimedia Message service) vélitykselld tapahtuva mainontaa
(kuvio 3). Mobiilisuoramainonta on usein push-tyyppista mainontaa, jossa mai-
nostaja lahettad teksti- tai multimediaviestin kuluttajalle. Koska viestien lahetta-
minen edellytt&d viestin vastaanottajan lupaa, on mobiilisuoramainonta yleensa
osa yrityksen asiakkuusmarkkinointia. Mainostarkoitukseen lahetetyt teksti- ja

multimediaviestit ovat usein tarjouksia tai tiedotteita. (Karjaluoto 2010, 153.)

Mobiilihakukonemarkkinointi (Mobile Search Engine Marketing, SEM) tarkoittaa
puolestaan hakukoneiden toimesta myytavaa mainontaa, jossa mainostajan mai-
nokset naytetddn mobiilihakujen tuloksissa (kuvio 4). Klikkiperusteisesti myyta-

vat mobiilihakukampanjat ovat usein samankaltaisia perinteisiin hakukonekam-



panjoihin verrattaessa. Niissé mainostaja maksaa mainoksen nayttojen sijaan Kkli-
keistd ja mainokset nakyvat mobiilihakutulosten yhteydessd. Mainonnan tehosta-
miseksi mainostajat voivat valita avainsanoja, jotka ovat relevantteja heidan tuot-
teitaan koskevissa hauissa. (Krum 2010, 90, 326.)

Tdassa opinnadytetydssa kasite mobiilimainonta on rajattu kuitenkin ké&sittelemaan
mobiilidisplay- eli bannerimainontaa. Mobiilidisplaymainonta on perinteisen ban-
nerimainonnan kaltaista mainontaa, jossa mainosbannerit ovat suunniteltu naytet-
taviksi mobiililaitteella mobiili-internetsivustoilla ja — applikaatioissa (kuvio 5).
Mobiilidisplaymainonnalle tyypillisia piirteita ovat sen kohdistamismahdollisuu-
det sekd mainosbannerien ominaisuudet, jotka staattisen teksin lisaksi voivat sisél-
taa esimerkiksi videota tai aanta. (Krum 2010, 89-90, 180-181.)
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Tasséd opinnédytetyossa termilla mobiililaite tarkoitetaan ensisijaisesti alypuhelinta.
Vaikka mobiililaitteiksi lasketaan nyky&an usein myas tabletit ja muut vastaavat
kannettavat laitteet, on ne rajattu ulos tdmén tutkimuksen késittelemasta mobiili-

laite-termistd. Mobiilimedialla tai mobiililla tarkoitetaan tassa opinnaytetydssa



puolestaan mobiililaitteen kautta kéytettavaa ja kulutettavaa massa- tai mainos-
mediaa, joka Internetin tavoin on yksi digitaalisen mainonnan muodoista. Termi
media viittaa tassé tydssé siihen alustaan, jossa mainontaa naytetaan. Mobiilidis-
playmainonnasta puhuttaessa kyseessé voi siis olla esimerkiksi mobiilisovellus tai

mobiiliverkkosivu, jossa mobiilimainosbannerit nakyvét.

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnéytetyd koostuu kahdesta osiosta, jotka ovat teoreettinen sekd empiiri-
nen osuus. Ensimmaisessé osassa, joka kattaa paaluvut kaksi ja kolme, tutkitaan
mainonnan suunnittelua ja mediastrategian valintaa teoriaan pohjaten. Luvussa
kaksi tarkastellaan mainonnan suunnittelua kokonaisvaltaisesta ndkdkulmasta aina
tavoitteiden asettamisesta mainonnan mittaamiseen ja tulosten raportoimiseen.
Luvussa kolme tarkastellaan mobiilin ominaisuuksia mainosmediana seka tutki-
taan, mitka tekijat vaikuttavat mainoskampanjassa hyodynnettavien medioiden

valintaan.

Luku nelja on opinnaytetyon empiirinen osuus. Empiirisessé osuudessa tutkitaan,
miten eri mediat vaikuttavat mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Néiden tulos-
ten pohjalta pyritadn lopussa pohtimaan, miten mobiilimainonnan suunnittelua
voidaan kehittdd mediavalinnan osalta. Opinndytetyon viimeinen luku on yhteen-
veto, jossa kootaan yhteen téssé opinnaytetyossa kasitellyt keskeisimmat asiat.



2 MAINONNAN SUUNNITTELU

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua ja suurille kohderyhmille suunnattua
viestintad, jonka tarkoituksena on edistdd mainostettavan tuotteen tai palvelun
kysyntaa ja nékyvyttd valitun kohderyhméan keskuudessa. Mainonnan avulla
mainostajat pyrkivat siis suostuttelemaan ja informoimaan tietyn kohderyhmén
edustajia. (Karjaluoto 2010).

Mobiilimainonta (mobile advertising) on puolestaan yksi mainonnan muodoista,
jonka avulla mainostajat pyrkivét tavoittamaan kohderyhmansé mobiisivustoilla ja
-applikaatioissa esimerkiksi banneri— eli displaymainonnan muodossa. Mobiili-
mainonnalla ja — markkinoinnilla tarkoitetaan siis lyhyesti sanottuna keinoja ve-

dota potentiaalisiin asiakkaisiin mobiililaitteen kautta. (Krum 2010, 6, 87.)

Tassa luvussa on esitelty mainonnan suunnittelun vaiheet aina taustatietojen kar-
toittamisesta mainonnan tulosten mittaamiseen. Suunnittelun vaiheita on lahestyt-
ty yleisesta ndkokulmasta, mutta eritystarkastelussa on mobiilimainonta ja sen

suunnittelu.

2.1 Mainonnan osapuolet

Ennen mainonnan suunnitteluun ja sen vaiheisiin perehtymista on hyva tarkastella
mainonnan prosessiin osallistuvia toimijoita. Mainonnan toteuttamiseen tarvitaan
aina vahintéan kaksi osapuolta. Ndmé& osapuolet ovat mainostaja seka kohderyh-

man edustaja, joka mainonnan avulla halutaan tavoittaa. (Karjaluoto 2010, 23.)

Mainostaja Kohderyhman

edustaja

KUVIO 6. Mainonnan osapuolet yksinkertaisuudessaan
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Mainonnan ja markkinointiviestinnan pelikenttd on harvoin kuitenkaan nain yk-

sinkertainen. Yleensa prosessiin osallistuu lisaksi mainos-, media- tai viestinta-

toimisto, joka vastaa mainonnan ja viestinnan suunnittelusta seké toteutuksesta.

Taman lisaksi prosessiin liittyy usein vield& median omistaja, jonka omistamilla tai

hallinnoimilla alustoilla mainos nékyy. (Karjaluoto 2010, 23.)

Mobiilimainontaa suunniteltaessa voi yksi pelikentan toimijoista olla lisaksi mo-

biilimainosverkko. Mobiilimainosverkot koostuvat useiden eri julkaisijoiden mo-

biilisivustoista ja — applikaatiosta eli medioista. Mobiilimainosverkot ovat erikois-

tuneet toimittamaan mainoksia mobiililaitteisiin mobiilisovellusten ja mobiili-

internetsivujen kautta (Bluetrain Mobile 2014). Mobiilimainosverkot eivét siis

omista omaa mediaa, vaan myyvéat mainontaa verkostossaan oleville, muiden ta-

hojen omistamille medioille.

Mainos-
taja

Media-
toimisto

Mainos-
toimisto

Viestinta-
toimisto

Median
omistaja
Mobiili-
mainos-
verkko

Media:
Mobiili-
sivusto
Mobiili-
applikaatio

Kohde-
ryhman
edustaja

4 A /4 B\ a2 a R\ a N
«Mainonnan »Mainonnan *Mainos- * Mainonnan « Mainonnan
lahtokohdat suunnittelu tilan nakyvyys vastaan-
« Toimeksi- ja toteutus myynti ottaja
anto
\ 4 v \ \ / \ /

KUVIO 7. Mobiilimainonnan toimijoiden pelikentt ja roolit
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2.2 Taustatietojen kartoittaminen ja tavoitteiden maarittely

Mainonta on osa yrityksen markkinointia, jonka vuoksi sen on noudatettava yri-
tyksen markkinoinnillisia paamaéarié. Sek& mainonnan siséllon etté toteutuksen on
oltava tavoitekeskeisié seké toimittava yhdessa yrityksen muiden markkinointi-
toimenpiteiden kanssa. Mainonta on kuitenkin myds itsendinen ja erillinen
toimenpide ja kokonaisvaltainen suunnittelutehtava, jolla on omat tavoitteet,
strategiat ja toteutus. Tamén vuoksi mainonnan suunnittelu edellytt&a laajan
tietopankin kerdamistd, minka avulla mainonnan suunnittelu voidaan aloittaa.
(lltanen 2000, 56-57.)

Taustatietojen kartoittamisen avulla voidaan muun muassa méaarittaa
kohdemarkkina seka tutkia kuluttajien ostomotiiveja (Kotler 2003, 590).
Mainonnan tueksi keréttévia tietoja ovat muun muassa tiedot mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta ja sen ominaisuuksista, tiedot markkinan kokonaiskuvasta
ja sen kehityksesta seka selvitys potentiaalisista asiakkaista ja heidén
kulutustottumuksistaan (Iltanen 2000, 57-60).

Kotlerin (2003, 590-591) mukaan mainoskampanjan suunnittelu edellyttdd mai-

nostajalta viiden tarkedn paatoksen tekemistd. Nama paatokset ovat tavoite (mis-
sion), raha (money), viesti (message), media (media) sekd mittaaminen (measure-
ment). Nama viisi piirrettd muodostavat niin sanotun viiden M:n mallin, joka oh-

jaa mainonnan suunnittelun prosessia.

Mallin ensimmaisend vaiheena on mission eli tavoitteen tai tavoitteiden maaritte-
ly. Mainonnan tavoitteilla tarkoitetaan selkeitd ja tavoitteellisia padmaaria, jotka
mainonnan avulla halutaan saavuttaa. Maariteltyjen tavoitteiden keskeisin ominai-
suus on niiden mitattavuus. (Kotler 2003, 590-591.)

Mainonnan tavoitteet voidaan jaotella niiden tarkoituksen mukaan. Informatiivi-
sen tai tiedottavan mainonnan tarkoituksena on lisata tietoisuutta uudesta tuottees-
ta tai palvelusta tai sen ominaisuuksista. Vakuuttavan mainonnan tavoitteena on

puolestaan luoda mieltymyksia ja preferenssejé ja viimekadessa suostutella tuot-
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teen tai palvelun ostamiseen. Muistutteleva mainonta taht&a tuotteen tai palvelun

uudelleenostamiseen ja ostamisen jatkuvuuteen. (Kotler 2003, 591.)

IAB Finlandin (2014a) mukaan perinteisen verkkomainonnan tavoitteet voidaan
jakaa niin sanottuihin mediamittareihin, toiminnallisiin tavoitteisiin sekd bréndita-

voitteisiin (kuvio 8). Néit4 tavoitteita voidaan pitkalti soveltaa myds mobiili-

mainontaan.
0TS Myynti i
Liidit Yy Huomioarvo
Kontaktit . Sivuston Erottuminen
Impressiot SR
o Kaynti- Mielikuva-
Klikin hinta USeUS Kilpailuun vaikutukset
CPT cpo osallistujat o

Vietetty aika

KUVIO 8. Verkkomainonnan tavoitteet (IAB Finland 2014a)

Mediamittareita ovat esimerkiksi impressiot eli mainosndytot tai kampanjan ke-
raéamaét klikit. Muita mediamittareita ovat esimerkiksi OTS eli Opportunity To See,
joka kuvaa kuinka monta kertaa mainos on keskimaarin ollut mahdollista ndhda
sekd CPT (cost per thousand) tai CPM (cost per mille), jotka ovat nayttoperustei-
sesti myytdvan mainonnan perusyksikoita ja kuvaavat tuhannen mainosnayton
hintaa. ( IAB Finland 2009.)

Kampanjan toiminnallisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynti, kilpailuun
osallistujat, mainosbannerin laskeutumissivuston kavijat tai liidit eli potentiaaliset
yhteydenotot. Mainonnan brénditavoitteita voivat olla puolestaan esimerkiksi
mainoksen huomioarvo, WOM eli word of mouth tai mainoksen mielikuvavaiku-
tukset. (IAB Finland 2009.)
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Tavoitteiden lisdksi mainonnalle tulee maarittad mittarit ja mittaristo, joiden
avulla kampanjan onnistuneisuuttaa mychemmin mitataan. Kun kampanjalle
asetetaan mittaristoa, on mittariston tavoitteena mitata mainonnan vaikutuksia
konkreettisesti. Mittariston tavoitteena on liséksi tarjota tietoa kdytetyn kanavan
heikkouksista ja vahvuuksista, jotta saadaan selville, mita kanavia tulevissa
kampanjoissa kannattaa hyddyntaa kohderyhman tavoittamiseksi. Toimivan
mittariston tulisi lisdksi pystyé vastaamaan kysymykseen: oliko kampanja

onnistunut vai ei. (Merisavo ym. 2006, 118.)

2.3 Kohderyhman méérittely

Mainontaa suunniteltaessa tulee maarittdd mainonnan kohderyhma eli se kenelle
mainos ja sen sisaltdma viesti halutaan kohdistaa ja ketk& sen avulla halutaan ta-
voittaa. Mainonnan kohderyhméana voivat toimia seka yksityiset kuluttajat etta
yritykset.

Ranisen ja Raution (2002, 69) mukaan kohderyhmé&& madariteltdessa tulee
analysoida muun muassa kohderyhmaén taustatekijoitd, kuten ikaa, sukupuolta,
koulutustasoa ja asuinpaikkaa. Tarkastelussa tulee ottaa huomioon myds
kohderyhmén psykologinen profiilii seké alueelliset tekijat, kuten ostopaikkojen
sijainti ja lilkenneyhteydet. My0s ostokéayttaytyminen ja esimerkiksi
merkkiuskollisuus tulee huomioida kohderyhmé&a maariteltdessa. Mainostajan
kannattaa tutkia myos kohderyhman tietopohjaa ja asenteita yritysté,

mainostettavaa tuotetta seka vastaavia tuotteita kohtaan.

Kohderyhmé&é méériteltdessa kannattaa tehda myds ennusteita siitd mihin
kohderyhmé on kehittyméssé ja lilkkumassa tulevaisuudessa ja kuka ei kuuluu
kohderyhmé&an. Myos kohderyhman mediakayttaytyminen on yksi kohderyhman

méaarittamiseen liittyvista seikoista. (Raninen & Rautio 2002, 69.)

Edelld mainitut kriteerit patevat erityisesti kuluttajamainontaa suunniteltaessa.
Kun suunnitellaan yritykselté yritykselle tapahtuvaa mainontaa, eli B2B-

mainontaa (business-to-business), tulee huomioida edell& mainittujen seikkojen
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lisdksi my6s muun muassa yrityksen toimiala ja koko sekd ostokayttaytymisen
erilaisuus, silla yrityksen edustajat eivét tee ostojaan itselleen tai omilla rahoillaan
vaan yrityksen tarpeita ajatellen. (Raninen & Rautio 2002, 69, 98-99.)

Suomessa toimiva digitaalisen markkinoinnin kattojarjestd IAB Finland (2013b)
suosittelee huomioimaan mobiilikayttajat erilaisena kohderyhména, koska
mobiilin kayttétilanne ja -tarkoitus ovat usein erilaisia muihin massamedioihin
verrattaessa. Mobiili on esimerkiksi ainoa mainosmedia, jota kaytetaan aktiivisesti
my0s liikkeell& ollessa. Tama tarkoittaa sité, ettd mobiilimedian hyddyntdminen
on mahdollista myds ostopaikkojen ldheisyydessa.

Koska alypuhelinta voidaan kéyttdad moniin eri tarkoituksiin, kannattaa
mainostajan selvittad, mihin haluttu kohderyhma mobiililaitetta kayttaa. Se,
kayttadko kuluttaja mobiililaitettaan passiivisesti vain esimerkiksi sahkdpostien
lukemiseen vai aktiivisesti viihdekdyttoon ja ostosten tekemiseen ratkaisevat
pitkalti myos sen, millaista mainontaa kuluttajat mieluiten vastaanottavat. (Martin
2011, 66-67.)

Kaiken kaikkiaan mobiilikohderyhmaa madariteltaessa tulisi ennen kaikkea tutkia
mihin tarkoitukseen kohderyhma kayttda mobiililaitetta, mita laitteita ja
kayttojarjestelmia kohderyhman edustaja suosii sek& missa ja milloin kohderyhma
kayttdd mobiililaitetta ja mobiilimediaa (Blakerman 2014, 154-155; Martin 2011,
66). Kohderyhman ja sen edustajien mobiilikayttaytymisen ymmartdminen
mahdollistavat sellaisten mobiilimainoskampanjoiden luomisen, jotka tuovat
arvoa kuluttajille ja toisaalta ohjaavat mainostajien taloudellista menestysta.
(Upstone 2012, 7.)

Kun mainonnan kohderyhméana ovat mobiilikaytt&jat tai mobiilimainonta on l&sné
yrityksen mainontastrategiassa, tulee yritysen varmistaa lisaksi, etta yrityksen
mobiilipalvelut, kuten kampanjasivusto tai esimerkiksi yrityksen kotisivut
skaalautuvat oikein myds mobiilikayttajille. (Blakerman 2014, 155.) Mobiili-
internetsivut voivat olla responsiivisia, joilloin mainostajan internetsivujen sisalto
voidaan automaattisesti optimoida eri kokoisille laitteille ja nayt6ille, kuten

tietokone, &lypuhelin tai tabletti. Responsiiviset sivut ovat toimiva vaihtoehto
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silloin, jos mainostaja haluaa tarjota sivustonsa kaiken siséllon ja kaikki palvelut
laitteesta riippumatta. (Luhtala ym. 2013, 64-65.)

Mobiilioptimoidulla sivustoilla tarkoitetaan puolestaan mobiilikayttoon
sovellettua ja mobiililaitteiden erityispiirteitd, kuten kosketusndyttod hyddyntavia
sivustoja. Mobiilioptimoitu sivusto on useinmiten responsiivista sivustoa
toimivampi ratkaisu, silla mobiililaitteen kayttétilanne on usein erilainen
verrattaessa internetin kayttoon tietokoneella. Mobiilioptimoidut sivustot ovat
lisdksi suunniteltu mobilaitteiden heikkouksia, kuten pientd ndyttod ja hidsta
latausaikaa silmalla pitéden. (Luhtala ym. 2013, 62-67.)

Mobiilimainonnassa voidaan hyddyntaa lisaksi mobiiliapplikaatioita eli —
sovelluksia, jotka ovat puhelimeen ladattavia ohjelmia, jonka avulla kayttaja voi
muokata puhelimensa siséltod tarpeidensa ja kiinnostuksiensa mukaan. Suuri osa
puhelimiin ladattavista sovelluksita ovat peli- ja viihdesovelluksia tai
hyotykayttoon tarkoitettuja applikaatioita. (Krum 2010, 324.) Sovellustyypit
voidaan jakaa puhelimen esiasennettuihin natiivisovelluksiin, kuten kalenteri ja
kamera seka internetin sovelluskaupoista ladattaviin web-sovelluksiin, jotka ovat
tyypillisesti viihde- ja pelikayttoon tarkoitettuja sovelluksia (Blakerman 2014,
156).

2.4 Mainonnan budjetointi

Kotlerin (2003, 590-591) viiden M:n mallin toinen vaihe on money eli raha. Télla
tarkoitetaan mainosméaérarahaa eli budjettia, joka mainontaan sijoitetaan.
Mainosbudjettiin ja sen kokoon vaikuttavat useat eri tekijat. Yksi tekijoista on
mainostettavan tuotteen elinkaaren vaihe. Uusien tuotteiden lanseerausbudjetit
ovat tyypillisesti suurempia kuin vakiintuneiden tuotemerkkien
mainospanostukset. Kuluttajan tietoisuuden lisédminen uudesta tuotteesta tai
palvelusta vaatii usein suuremman sijoituksen suhteessa kuluttajien ennestaan

tunteman tunteman tuotteen mainontaan. (Kotler 2003, 590-592.)
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Mainosmééararahan kokoon vaikuttavat my6s muun muassa markkinaosuus,
asiakaskunnan koko, kilpailu sek& mainonnan frekvenssi eli mainosviestin
toistettavuus kohderyhman huomion kiinnittdmiseksi. Myos tuotteen korvattavuus
lisdd mainontaan tarvittavan rahan maéraa. Perushyddykkeiden mainonta vaatii
usein suurempia panostuksia, jotta kilpailijoista voidaan paremmin erottua.
(Kotler 2003, 592.)

Budjetin kokoa ohjaa myds luonnollisesti yrityksen taloudellinen tilanne. Kun
yrityksen taloudellinen tilanne on vahva voidaan panostuksia lisata esimerkiksi
kalliimpiin mainos- ja viestintdkanaviin ja laskusuhdanteen aikana siirta niita

edullisempiin kanaviin. (Karjaluoto 2010, 31-32.)

Mobiilidisplaymainonnassa budjettiin vaikuttavat ennen kaikkea kampanjan koko,
kaytettdva mainosmuto sek& mainonnan tavoitteet. Jo muutaman tuhannen euron
kampanjalla voi saada nakyvyytta, mutta esimerkiksi tuotelanseeraus- tai
sovelluksen latauskampanjan budjetiksi suositellaan vahintdan kymmenta tuhatta
euroa. (IAB Finland 2013d.)

Vaikka mainonnan budjettia ohjaavia tekijoita on lukuisia, ohjaa
mainosmaararahan suuruutta usein pelkka intuitio. Intuitiivisessa eli
mielivaltaisessa budjetointimenetelmssé mainonnan panostukset eivét perustu
tarkkoihin laskelmiin vaan pelkastéan siihen, kuinka paljon mainostaja on
valmistautunut kayttdmaan rahaa tai mihin mainostaja katsoo kokemuksen

perusteella olevan varaa. (lltanen 2000, 143-144.)

Keskeisin ongelma intuitiivisessa menetelmassa on budjetin jadminen liian
pieneksi. Budjetin ollessa liian pieni ei mainoskampanjan avulla yliteta edes niin
sanottua mainonnan huomikynnystd. Tosin sanoen, mainoskampanjan
toistokertojen maaré jaa liian pieneksi, jotta mainononnan vastaanottaja edes
huomioisi mainoksen, jolloin koko mainospanostuksen voidaan sanoa menevén
hukkaan. (lltanen 2000, 143-144.)

Budjetin méaarittdminen voi perustua myos Kilpailijoiden matkimiseen, inertiaan

eli pyséhtyneisyyteen, joilloin mainontaan kéytetéan joka vuosi sama summa tai
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esimerkiksi marginaalianalyysiin, jossa mainospanostuksia voidaan lisata niin
kauan, kuin yrityksen rajatuotot ylittdvat mainonnasta aiheutuvat kustannukset.
Budjetin perustana voi olla myds esimerkiksi tietty prosenttimaaré edellisen
kauden tai tulevan kauden ennustetusta liikevaihdosta. (lltanen 2000, 144-145;
Karjaluoto 2010, 32).

Yrityksen valitseman budjetointimenetelméan tulee sopia ennen kaikkea yrityksen
omiin tarpeisiin, silla yritystoiminta pyorii pitkalti yrityksen kassavirran kautta,
jonka takia mainonta ja muut markkinointiviestinnan panostukset tulisi suhteuttaa

yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan. (Karjaluoto 2010, 31-32).

2.4.1 Mainonnan hinnoittelu

Mainonnan budjettia méariteltaessa tulee huomioida liséksi, ettd mainontaa
voidaan ostaa eri hinnoitteluperustein. Esimerkiksi mobiilidisplaymainontaa
ostetaan useinmiten nayttoperusteisesti eli CPM-hinnalla. CPM (cost per mille tai
cost per thousand impressions) on hinta, jonka mainostaja maksaa tuhannesta
mainosnaytostd. Yksi ndyttd kuvaa kertaa, jolloin mainos on naytetd4n verkossa.
Néaytolla tarkoitetaan siis kuluttajan mahdollisuutta ndhdd mainos. (Krum 2010,
88.)

CPM-hintaa voidaan hyddynta& mobiilin lisaksi myds muita mediota ostaessa.
Mobiilidisplaymainonnan liséksi se on tyypillinen hinnoitteluperuste myods
esimerkiksi perinteisessa bannerimainonnassa. Myds televisio- ja radiomainontaa
voidaan ostaa nayttoperusteisesti, mutta talloin yhden néyton tai kontaktin
maarittdminen muuttuu digitaalisiin kanaviin verrattaessa. (Karjaluoto 2010,102-
103.)

Mainontaa voidaan ostaa myos klikkiperusteisesti CPC-hinnalla (cost per click).
Klikkiperusteisissa mainoksissa mainostaja maksaa mainoksen nayttojen sijaan
siitd, kun joku klikkaa mainostajan mainosta. Tyypillisté, klikkiperusteisesti myy-
tdvaa mainontaa ovat esimerkiksi erilaiset hakukoneiden, kuten Googlen, hakutu-

losten yhteydessa nakyvat mainokset. Klikkiperusteisen mainonnan tehostamisek-
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si mainostajat voivat valita avainsanoja, jotka ovat relevantteja heidéan tuotteitaan
koskevissa hauissa. (Krum 2010, 90, 326.)

CPA eli cost per action tarkoittaa puolestaan yhden toiminnon aiheuttamaa
kustannusta. T&ma toiminto voi olla esimerkiksi verkkokaupasta tapahtuva tilaus,
jolloin CPA-hinta on tilauksen aikaansaamiseksi tarvittu kustannus. (IAB Finland
2009.)

2.5 Aikatauluttaminen

Mainonnan aikatauluttamisen merkittavyys nousee esille etenkin
mainoskampanjoita suunniteltaessa. Mainoskampanjat ovat mainonnallisia
toimenpiteitd, joita kaytetadn aikataulun mukaan jaksottaen ja niissa voidaan
hyddynté erilaisia mainoskanavia (Raninen & Rautio 2002, 108).

Koska mainoskampanjat ovat tarkkaan aikataulutettuja on niille maéritelty aina
alku ja loppu. Mainoskampanjoiden aikataulu ja ajoitus on méariteltava aina
kampanjan suunnittelun alussa. Aikataulun suunnittelu aloitetaan usein
mainoskampanjan loppupaasta, eli kampanjan toivotusta toteutumisaikataulusta
alkaen. Nain kaikki tyovaiheet voidaan helpommin ajoittaa halutun aikataulun
toteuttamiseksi. (Raninen & Rautio 2002, 108.)

Mainonnan aikatauluttaminen liittyy osittain myds mainonnan hinnoitteluun.
Esimerkiksi yhtena nayttdpohjaisesti myytédvan mainonnan huonona puolena
pidetddn kampanja-aikojen epamaaréisyyttd. Kampanjan kesto riippuu usein siitd,
mill& aikavélilld kampanjaan ostetut mainosnaytot ajetaan. (IAB Finland 2014a.)

2.6 Mainosviestin suunnittelu

Kotlerin (2003, 590-591) mallin kolmas M-kirjain muodostuu sanasta message eli
viesti. Kohderyhmaa kiinnostava mainosviesti on yksi mainonnan Kriittisimmisté

ominaisuuksista, silla sen avulla pyritdan vetoamaan maaritettyyn kohderyhmaan
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ja viestin perusteella mainonnan vastaanottaja tekee paatoksen siit4, onko
mainostettava tuote tai palvelu hénelle hyddyllinen. Mainonnan viestistrategian ja
viestin maaritdminen perustuvat siihen, mita yritys haluaa kohderyhmalleen
sanoa. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainosviestin suunnittelu edellyttaa taustatiedon hankkimista seké& kohderyhmén
tuntemista, silld mainonta on tehokasta vain silloin, jos mainonnan vastaanottaja
kokee mainostettavan tuotteen tai palvelun tarpeelliseksi tai kokee saavansa siita
hyotya. Tdman vuoksi mainonnan, ja etenkin mainosviestien, suunnittelun
lahtokohtana tulee olla kohderyhmén tarpeet seké selkeiden hyotyargumenttien
esittdminen kohderyhmalle. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainosviestin suunnittelun apuna voidaan kayttaa kéasitteellista AIDA-mallia.
Mallin tarkoituksena on tukea mainosviestien suunnittelua korostamalla
mainonnan tavoitteita, kuten kohderyhmén tiedottamista mainostettavasta
tuotteesta tai palvelusta ja sen ominaisuuksista seka kehottaa kuluttajia

mainostettavan tuotteen ostamiseen. (Behm 2006, 3-4.)

AIDA-mallin ensimmaéinen vaihe on kohderyhmén huomion kiinnittdminen
(attention). Mainoksen ja sen sisaltdman viestin huomioimista voidaan edistaa
esimerkiksi vérien ja kiinnostavien sanavalintojen avulla. Mallin toinen vaihe on
kohderyhmén kiinnostuksen (interest) herattdminen. Kiinnostuksen avulla
mainosviestin vastaanottaja saadaan vakuutettua siita, ettd hanelle on
mainostettavasta tuotteesta hyotya. Jotta mainonnan vastaanottajalle syntyisi halu
(desire) tuotetta kohtaan on mainosviestin perusteltava, miksi mainostettava tuote
on ainutlaatuinen tai muita vastaavia tuotteita parempi. AIDA-mallin viimeinen
vaihe on toiminta (action). Viime kadessé mainosviestin on siis ohjattava
kuluttaja suorittamaan haluttu toimenpide eli useinmiten mainostajan tuotteen
ostaminen. (Behm 2006, 3-4.)

Mainosviestin teho ei perustu pelkastaan siihen mitd sanotaan, vaan myaos siihen
miten sanotaan. Mainosviestilla voidaan pyrkia vetoamaan kohderyhman jarkeen,

mutta myos esimerkiksi tunteisiin. TAman vuoksi mainosviestia suunniteltaessa
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tulee tutkia, millainen I&hestymistapa vetoaa parhaiten haluttuun kohderyhmaan.
(Kotler 2003, 594.)

Viestinndn ja kommunikaation toimvuutta tarkastellaan usein prosessilédhtoisesti
(kuvio 9). Prosessilahtoisessd mallissa viestin l&hettdja, joka on tyypillisesti
mainostaja lahettdd viestin valitun vélineen eli median kautta mainosviestin
vastaanottajalle. Mainosviestin toimivuuden maaraa pitkélti se, milla
tehokkuudella lahettajan viesti vastaanotetaan prosessin loppupaassa. (Karjaluoto
2010, 29.)

ol s — . Vastaan-
‘ Lahettaja ‘ Viesti ‘ Media ‘ ottaja

Kuka? Sanoo mita? Milla tavoilla? Kenelle? Milla tehokkuudella?

KUVIO 9. Kommunikaatioprosessi (Karjaluoto 2010)

Karjaluodon (2010, 69) mukaan mainosviestien maaré on yli 30-kertainen
verrattaessa siihen madradn, jonka ihminen voi keskimaarin prosessoida. Tdman
vuoksi mainosviestien tulee olla entista relevantimpia kohderyhman kannalta,

jotta mainonnan vastaanottaja voidaan tavoittaa tehokkaasti.

2.6.1 Mainosviestin haasteet ja mahdollisuudet mobiilissa

Mainostilan ja —ajan kaytto ovat usein kustannussyista tai mainosmedian
luonteesta johtuen rajattuja. T&man vuoksi mainonnan sanoma on osattava
tilvistda lyhyehkoksi mainosviestiksi, joka kuitenkin sailyttad sanoman
uskottavuuden ja puoleensavetavyyden. (lltanen 2000, 157.)

Mobiili on hyva esimerkki rajatusta mainostilasta. Alypuhelimen naytén koko on

yleisimmin vain 4,3-4,7 tuumaa eli huomattavasti pienenmpi kuin esimerkiksi
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tietokoneessa (Brown 2012). Nayton pienestd koosta johtuen myos
mobiilimainosbannerit (kuvio 10.) ovat luonnollisesti pienempia kuin
perinteisessa verkkomainonnassa. Esimerkiksi nelionmuotoinen mobiiliparaati-
banneri on IAB Finlandin suosituksen mukaan kooltaan 300x300 pikselig, kun
taas perinteisessa verkkomainonnassa paraatibannerin suositeltu koko on 980x400
pikselid. (IAB Finland 2014b.)

Paraati
SEOx400 px

Panorama
QE0x120 px

Jattiboksi
468x400 px

300x250 px

KUVIO 10. Verkko- ja mobiilimainonnassa suositellut bannerikoot (IAB Finland
2014b)

Mobiilimainonnan perinteisesta verkkomainonnasta erottaa liséksi se, ettd mobii-
limainonnassa sivustolla ndkyy yleisesti vain yksi mainosbanneri kerrallaan. Ta-
ma eroaa merkittavasti perinteisestd verkkomainonnasta, jossa samalla sivustolla
nékyy tyypillisesti useita eri bannereita samanaikaisesti (kuvio 10) (IAB Finland
2014). Verkkomainonnassa mainostajan banneri siis saattaa hukkua muiden sivus-
toilla olevien mainosten sekaan, kun taas mobiilisssa sen on mahdollisuus vallata

koko né&ytén mainostila.

IAB Finlandin (2013b) banneriohjeiden mukaan mainosbannerin tulisi siséltaa

vain vahéan tekstid eli mainosviesti tulee tiivistaa lyhyeen muotoon. Mobiilimedian
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digitaalisen luonteen vuoksi mobiilidispalymainokset voivat siséltéd staattisen,
tekstimuotoisen mainosviestin lisdksi kuitenkin myos niin sanottua rich-mediaa.
Rich-medialla tarkoitetaan bannereissa hyddynnettevaa liikkuvaa kuvaa, danta,
videoita tai muuta vuorovaikutuksellisia elementteja (Hopkins & Turner, 2012,
22).

IAB Finlandin (2013b) suositusten mukaan mobiilidisplaymainonnassa kannattaa
lisaksi hyddyntaa luovasti mobiililaitteen tarjoamia ominaisuuksia ja
mahdollisuuksia, kuten puhelimen ravistelua tai ndyton hipaisua, minka vuoksi
mobiilaitteille tulisi aina tehd4d omat mainosbannerit, eiké vain skaalata muihin
medioihin suunniteltuja mainoksia mobiililaitteille. Lisad mainonnassa
hyodynnettdvia mobiililaiteen ja mobiilimedian ominaisuuksia on tarkasteltu

luvussa 3.2.

Mainosviestin rajatusta pituudesta huolimatta mobiilidispalymainoksien tulee aina
sisaltaa selked kehotus toimintaan, jonka avulla kohderyhmén edustajia voidaan
aktivoida, vaikka itse viesti olisikin lyhyt (kuviot 11,12 ja 13). Hopkins ja Turner
(2012, 29) ovat listanneet tyypillisid mobiilimainoskampanjoiden klikkaamaan

kehottavia aktivointikeinoja, joita ovat esimerkiksi:

o Kilikkaa soittaaksesi (Click to call)
o Kilikkaa osallistuaksesi kilpailuun (Click to enter contest)
o Kilikkaa paikantaaksesi lahin toimipiste (Click to locate closest store)

o Kilikkaa ladataksesi sisdltoa (Click to Download Content).
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KUVIO 11,12 & 13. Eri aktivointikeinoilla varustettuja mobiilimainosbannereita
(Olivia 2014; MTV 2014; Olivia 2014)

Vaikka mobiiililaitteiden koko rajoittaa mainonnan ja mainosviestien
suunnittelua, tarjoaa mobiili toisaalta myds paljon mahdollisuuksia yha
relevantimpien mainosviestien suunnitteluun. Mobiilimedia tarjoaa lukuisia
kohdennusmahdollisuuksia, joiden avulla mainoksia voidaan kohdistaa niille
kuluttajille, joita mainos ja sen siséltdmé viesti todennakodisimmin kiinnostavat.
Mobiilimainontaa voidaan kohdistaa muun muassa aika —ja paikkaperusteisesti,
mutta myds esimerkiksi kuluttajan demografisten tekijoiden, kuten ian ja
sukupuolen perusteella. Myds kohdistaminen kuluttajian mobiililaitteen tai sen

kayttojarjestelman perusteella on mahdollista. (Krum 2010, 97-100.)

2.7 Mainonnan mittaaminen

Yksi onnistuneen ja toimivan mobiili- tai mink& tahansa muunkin mainoskampan-
jan ominaispiirteista on sen mitattavuus. Sen lisaksi, ettd kampanjalle on asetetta-
va tavoitteet, on laadittava strategia myos siitd, miten tavoitteiden tayttymisté seu-
rataan. Onnistuneen kampanjan lahtokohtiin kuuluukin niiden mittareiden asetta-
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minen, joita kaytetddn kampanjan tulosten seurantaan. (Hopkins & Turner 2012,
223-224.)

Digitaaliset kanavat, kuten Internet ja mobiili mahdollistavat perinteisida medioita
paremmin esimerkiksi kohderyhman toiminnan jaljitettdvyyden. Kuluttajien
reaktiot, kuten tilaukset , voidaan jaljitta4 tiettyyn mediaan ja usein jopa tiettyyn
mainokseen. Digitaalisuudesta johtuen mobiili- ja muiden digitaalisten
kampanjoiden tulosten mittaaminen on usein helpompaa kuin perinteisissa

medioissa. (Merisavo ym. 2006, 117.)

Digitaalisissa kanavissa voidaan lisdksi erottaa suorat ja epasuorat
mittaustulokset. Suorat mittaustulokset saadaan selville laskemalla tai teknisia
apukeinoja hyddyntéen. Suoraan mitattavia muuttujia ovat esimerkiksi klikit.
Epdasuoraan mittaaminen edellyttad tuekseen esimerkiksi markkina- tai
kyselytutkimuksen, jonka avulla voidaan selvittdd muun muassa kuluttajien

tyytyvaisyytta sivuston mainontaan. (Merisavo ym. 2006, 117-118.)

Mainonnassa mittaamisen keskeisin tavoite on sen sidonnaisuus mainonnan
tavoitteisiin. Mediasta riippumatta on mainoskampanjan onnistuneisuutta
mitattava suhteessa sille asetettuihin tavoitteisiin. Asetetuista tavoitteista riippuen
voidaan mainoskampanjoiden tehokkuutta mitata useasta eri nakokulmasta ja
esimerkiksi myynti& pidetetadn tyypillisesti hyv&nd mainonnan toimivuuden
mittarina. Myyntikeskeisen ajattelun mukaan kampanja on silloin onnistunut, kun
tuotteen tai palvelun myynti on lisdéntynyt mainonnan vaikutuksesta. (Karjaluoto
2010, 160.)

Pelkkien myyntilukujen seuraaminen ei kuitenkaan huomioi esimerkiksi
mainonnan brandivaikutuksia, kuten branditietoisuuden lisd&ntymista. Jos
mainoskampanjan tavoitteena on lisata tietoisuutta mainostettavasta tuotteesta tai
palvelusta, ei pelkkien myyntilukujen seuraaminen ole tavoitteellista. (Karjaluoto
2010, 160.)

Yksi esimerkki mainonnan brandivaikutuksen mittareista on mainoksen

huomioarvo. Huomioarvolla tarkoitetaan niiden ihmisten maaraa, jotka jalkikéateen
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muistavat ndhneensd mainoksen sek& muistavat sen paasisallon.
Huomiarvotutkimuksia toteutetaan erilaisten kyselyiden, kuten pop-up-kyselyiden
muodossa. (Merisavo ym. 2006,120-122.)

Huomioarvoa voidaan mitata myos displaymainonnassa. Animaatioita siséltavien
bannerien huomioarvoa pidetdan merkittavasti korkeampana kuin staattisten
bannereiden. Usein interaktiivisuus eli vuorovaikutuksellisuus onkin bannerin
kriittisin ominaisuus, etenkin ostotoimintoja tarkastellessa. (lltanen 2000, 222-
223.)

Kuten luvussa 2.2 mainittiin voi mainonnan tavoitteina olla myos niin sanotut
mediamittarit. Eri mediamittareita, kuten klikkeja ja mainosnayttoja voidaan
mitata myos mobiilimainonnassa. Yksi yleisemmin kaytetty
mobiilidisplaymainonnan mittari onkin CTR (click-through-rate) eli
klikkiprosentti, joka suhteuttaa mainosbannerin kerdédmien klikkausten maaréan

mainoksen nayttdjen maaraan. (Krum 2010, 318-319.)

Mobiilibannereissa voidaan kuluttajia kehottaa kuitenkin mys muuhun toimin-
taan, kuin bannerin klikkaamiseen. Jos mainoksen aktivointikeinona ei ole klik-
kaaminen, voidaan talldin mitata niitd toimintoja, johon mainos on kehottanut
kuluttajia reagoimaan. Téllaisia toimintoja ovat esimerkiksi kupongin lunastami-
nen, yhteydenottopyynnot tai uutiskirjeen tilaaminen (kuvio 14). (Pasqua & Elkin
2013, 200.)
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KUVIO 14. Uutiskirjeen tilaaminen mobiilibannerin kautta (Olivia 2014)

Yksi tyypillinen kokonaisvaltaisen mainonnan mittari on sijoitetun padoman
tuotto eli ROI ( return on investment). ROI kuvaa saadun rahamaarén suhdetta
mainontaan sijoitettuun rahamaaraan. (Delahaye Paine 2011, 14-15.) Mainonnassa
ROI lasketaan vahentamallad investoinnista aiheutuneet kustannukset
investoinnista saatavilla tuotoilla ja jakamalla saatu luku investoinnin
kustannuksilla (Krum 2010, 100).

Mobiilimainonnassa sijoitetun padoman tuotto paljastaa mainostajalle tuottiko
kampanjaan sijoitettu rahamaara itsensa takaisin. Paras ROl saavutetaan usein
tehokkaan, kohdennetun viestin sek& toimivan laskeutumissivun avulla. Jos
mobiilimainoskampanjassa hyddynnetty aktivointikeino ei suoraan kehota
mainostettavan tuotteen tai palvelun ostamiseen, on téllaisille aktivointikeinoille
madriteltdva arvo, joka kuvaa sité rahallista arvo, jonka toiminnon suorittaminen
mainostajalle tarjoaa. (Krum 2010, 100-101.)



27

2.7.1 Seuranta ja raportointi

Mainonnan, kuten muunkin tavoitteellisen toiminnan lahtokohta on tulosten mit-
taaminen ja saavutusten vertaileminen suunnitelman tavoitteisiin. Seurannalla
tarkoitetaankin yksinkertaisimmillaan toteutuneiden tulosten vertaamista
tavoitteisiin. (Rope & Vahvaselka 1994, 169-170.)

My06s mainonnan seurannan toteutusta voidaan tarkastella prosessiléahtoisesti.
Prosessiléhtoinen tarkastelu lahtee liikkeelle mainonnan tavoitteiden ja
mittareiden maarityksesté ja tulosten mittaamisesta. VVarsinainen seurantavaihe
koostuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat toteutuneiden tulosten vertaaminen
asetettuihin tavoitteisiin, erojen ja syiden analysointi sek& korjaustoimenpiteisiin
ryhtyminen tehtyjen johtop&atosten perusteella. (Rope & Vahvaselka 1994, 169-
170.)

Merkitse-
vien Korjaustoi-
poikkea- |_> menpiteisin
mien syiden ryhtyminen
analysointi

Mitattavien Toteutuneen
asioiden ja Tulosten vertailu

mittareiden mittaus tavoittee-
maéritys seen

KUVIO 15. Seurannan toteutus (Rope & Vahvaselkéd 1994)

2.7.2 Mainonnan toimivuuden viitekehys

Vakratsas ja Ambler (1999) ovat laatineet viitekehyksen mainonnan toimivuuden
tutkimisesta.Viitekehyksen lahtékohtana on mainonnan vastaanottaja, eli kuluttaja
tai yritys, jolle mainonta on kohdistettu. Viitekehyksen ensimmainen vaihe on
mainonnan syottod (input), joka koostuu mainosviestin sisallosta,
mediasuunnitelmasta seka toistosta (kuvio 16). Naistd muodostuu mainonnan

strategia, joka kdynnistda mainonannan vastaanottajan reagoinnin mainokseen.
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Mainonnan syotto
Viestin sisaltd, mediasuunnitelma, toisto

Filtterit
Motivaatio, kiinnostus/mahdollisuus prosessoida viesti, asenne

Mainonnan vastaanottaja

Kognitio | Tunne Kokemus

Kéayttaytyminen

Valinta, kulutus, kayttd, uskollisuus, tapaan perustuva ostaminen

KUVI016. Mainonnan toimivuuden viitekehys (Vakratsas & Ambler, 1999)

Ennen kuin mainoksen vastaanottaja kuitenkaan varsinaisesti reagoi mainokseen
ja sen sisaltdméaan viestiin, on mainonnan lapaistava niin sanotut filtterit eli suo-
dattimet. Mainonnan suodatukseen vaikuttavat muun muassa vastaanottajan mah-
dollisuus huomata mainos ja prosessoida viesti seka mainoksen vastaanottajan
kiinnostus ja asenteet mainosta kohtaan. Nama filtterit ovat yksil6ollisia ja vaikut-

tavat siihen, miten mainokseen reagoidaan. (Vakratsas & Ambler, 1999.)

Vakratsas ja Amblerin (1999) mallin mukaan vastaanottaja kéasittelee
mainosviestin kolmen eri vaiheen kautta. Mainos késitell&4&n vastaanottajan
toimesta kognitiivisesti eli tiedollisesti, affektiivisesti eli tunteellisesti seka
kokemuksen kautta. Mallin mukaan mainonnalla on oltava siis joko tiedostettu tai
tiedostamaton mentaalinen vaikutus mainonnan vastaanottajaan ennen kuin se
vaikuttaa vastaanottajaan kayttaytymiseen. Kayttaytyminen onkin mallin
viimeinen vaihe, johon edelld mainitut vaiheet vaikuttavat. Kayttaytymisella
tarkoitetaan mainoksen vastaanottajan kokonaisvaltaista ostokayttaytymista, kuten

valintoja, kulutusta, uskollisuutta.
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3 MEDIASTRATEGIA

Kotlerin (2003,590-591) mukaan yksi mainonnan suunnitteluun edellyttdmista
paatoksistd on mediastrategian laatiminen. Mediastrategialla tarkoitetaan niiden
mainosvalineiden ja medioiden valintaa, joita mainoskampanjassa halutaan

hyodyntééd kohderyhmén tavoittamiseksi (Raninen & Rautio 2002, 113).

Koska oikean tai oikeiden mainoskanavien ja medioiden valinta
mainoskampanjaan voi olla haastavaa, turvautuvat monet mainostajat
mediatoimistojen palveluihin. Mediatoimistot ovat toimistoja, jotka vastaavat
mediasuunnittelusta ja -strategiasta ja niiden tehtdvana on varmistaa, etta
mainonta tavoittaa kohderyhman tai —ryhmat valittujen medioiden kautta.
Mediatoimistojen palveluihin kuuluvat usein myos tutkimukset eri medioiden
kaytosta seka kampanjoiden tehokkuudesta eri mainosmediossa. Suurimpia,
Suomessa toimivia mediatoimistoja ovat muun muassa Dagmar, Carat Finland ja
OMD Finland. (Karjaluoto 2010, 24-25.)

Tassa luvussa esitelladn mediastrategiaa ja sen vaiheita massamedian valinnasta
aina mediavalinnan Kkriteereihin. Luvussa 3.2 on liséksi tarkasteltu mobiilimedian

erityispiirteitd mainoskanavana.

3.1 Massamedian valinta

Mediastrategia lahtee liikkeelle mainosvalineiden eli niin sanottujen massa- tai
mainosmedioiden valinnasta. Mainoskampanjoissa voidaan hyodyntéa seka
perinteisia etta digitaalisia mainosmedioita, jotka eivat sulje toistensa kéyttoa
pois, vaan perinteisia kanavia voidaan kayttaa esimerkiksi digitaalisten kanavien
tukimedioina. (Karjaluoto 2010,108.)

Digitaalisten ja perinteisten kanavien raja on nykyaan hailymassa, silla myos niin
sanotut perinteiset mediat, kuten radio, televisio ja printtimedia ovat saamassa
digitaalisia ja vuorovaikutteisia piirteitd. Esimerkiksi perinteisd sanoma- ja

aikakausilehtid voidaan lukea nykyaén myos digitaalisesti nédkoéislehtien ja



30

verkkolehtien muodossa ja radiota voidaan kuunnella nettiradioiden ja
radioapplikaatioiden kautta myods esimerkiksi mobiilissa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Kuten mainonnan suunnittelu, myds mediasuunnittelu l&htee liikkeelle
taustatietojen keradmisesta ja kartoittamisesta. Massamedioita ja
markkinointiviestimi& sek& niiden ké&yttoa voidaan tarkastella yleisella tasolla,
esimerkiksi alla olevan kuvion avulla. Kuvio 17 eli niin sanottu “’pieni
mainoskakku” kuvaa eri mainoskanavien osuutta mediamainonnasta (TNS Gallup
2013Db).

Painetut mediat 49,5 %

Sadhkoiset mediat 47,1 %

B Sanomalehdet
Kaupunki- ja noutopistelehdet
m Aikakauslehdet
u Televisio
u Verkkomedia
m Radio
® Elokuva

m Ulkomainonta

9,3 %

KUVIO 17. ”Pieni mainoskakku” — Mediamainonnan osuudet vuonna 2013 (TNS
Gallup 2013Db)

Yleistason tarkastelu antaa vitteista eri mainosmedioiden osuuksista, mutta ei
kuitenkaan varsinaisesti kerro, missé kuluttajat ovat. Massamedian tai —medioiden
valinnan tueksi kannattaakin selvittdd, mitd kanavia muut mainostajat, ja etenkin
kilpailijat kayttavat ja mihin he sijoittavat rahojaan (Karjaluoto 2010, 103).
Viimekadessd mediavélineen valinta tulisi kuitenkin perustua kohdeyleison

mediakayttaytymiseen, mainostettavaan tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin,
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mainosviestiin sekd mainonnan kustannuksiin (Raninen & Raunio 2002, 111-
113).

3.2 Mobiilin erityispiirteet mainosmediana

Tassd alaluvussa esitelladn mobiilin erityspiirteitd mainonnan nakékulmasta seka
tarkastellaan, minkélaisiin mainoskampanjoihin ja mainostarkoituksiin mobiili-

mainonta soveltuu parhaiten.

Mobiili on yksi henkilokohtaisimmista, ellei jopa henkil6kohtaisin mainosvaline.
Toisin, kuin esimerkiksi tietokone mobiililaitetta harvoin jaetaan esimerkiksi tois-
ten perheenjasenten kanssa. Mobiililaitetta kannetaan liséksi mukana lahes koko
ajan ja se harvoin laitetaan pois p&éltg, joka tarkoittaa myos sita, etta kuluttajien
on mahdollista vastaanottaa mainosviesteja lahes vuorokauden ympéri. (Hopkins
& Turner 2012, 88.)

Citrixin (2014) tekemé&n kansainvalisen tutkimuksen mukaan jopa 70 %
vastaajista sanoo tarkistavansa puhelimensa ruokailun aikana. Treffeill&
mobiililaitetta kayttaa lahes viidesosa (18 %) vastaajista. Yli kolmasosa
vastaajista (35 %) kertoo nukkuvansa mobiililaitteensa kanssa ja lahes puolet (48
%) pitaé hyvaksyttavansa sité, ettd mobiililaitetta kdytetdan vessassa olessa.
Mobiililaite ja mobiilimedia kulkevat siis kuluttajien mukana aina yopoydalle asti

eiké niiden kayttoa lopeteta edes henkilokohtaisimmissa tilanteissa.

Mobiilin henkilokohtainen luonne ja alypuhelimen ominaisuudet mahdollistavat
my6s mainostajien paasyn kuluttajien mobiililaitteisiin. Alypuhelimen ominai-
suudet yhdessa mobiilimainonnan kanssa mahdollistavat esimerkiksi mainostajan
tapahtumien lisddmisen kuluttajien kalenteriin tai muihin puhelimen natiivisovel-

luksiin mainosbanneria klikkaamalla (kuvio 18). (Krum 2010, 6-7.)
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KUVIO 18. Alypuhelimen kalenteriominaisuutta hyodyntava mobiilimainos
(Nettiauto 2014)

Mobiilimainosten tulisi olla mahdollisimman selkeita ja relevannteja
kohderyhmén kannalta. Taman vuoksi tulee miettid, miten voidaan estaa
nayttdmasta mainoksia niissa medioissa, jotka eivét todennakadisesti houkuttele
mainostajan kohderyhmaa tai niille kuluttajille, joita mainos ei mitd luultavammin
kiinnosta. Halutun kohderyhman tavoittamiseksi mobiilimainokset voidaan
kohdistaa esimerkiksi kuluttajien demografisten tietojen, sijainnin, ajan tai

esimerkiksi median mukaan. (Krum 2010, 99.)

Yksi tyypillisimmista demografisista kohdentamisperusteista on sukupuoli. Jos
mainostajan tuote on esimerkiksi naisille suunnattu, voidaan se kohdistaa vain
mobiilimainosverkon verkostossa oleviin naismedioihin. (Krum 2010, 99.) Mediat
tarjoavat tyypillisesti sivustoistaan niin sanotut mediatiedot (kuvio 19), jotka
sisdltavat hintatietojen ja teknisten tietojen liséaksi myds median profiilin. Media-
tai kavijaprofiilissa on tietoja median kayttdjistd muun muassa sukupuolen, ién,

asuinpaikan ja tulotason mukaan.
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COSTUME

Costume.fi
kdvijaprofiili
Sukupuoli
Nainen O,
Mies 12
Tka
Alle 18 vuotta . T
18 - 25 vuotta B
26 - 30 vuotta - 13
31 - 40 vuotta M s
41 - 55 vuotta M 6

Yli 56 vuotta I

KUVIO 19. Costume.fi — sivuston kévijaprofiili sukupuolen ja i&n mukaan (Cos-
tume 2014)

Alypuhelimiin asennetun paikannusteknologian avulla voidaan mainontaa
kohdistaa entista tarkemmin mya0s tietylle alueelle. Mainostajat voivat mainostaa
tuotteitaan, palveluitaan tai esimerkiksi tapahtumiaan tietylla alueella oleville
kuluttajille. Tallaistd LBA- (location based advertising) eli paikannukseen
perustuvaa mainontaa voidaan hyddyntaa silloin, jos halutaan tavoittaa vain
tietylla alueella olevia kuluttajia. Mainostajat voivat kohdistaa mainoksiaan
esimerkiksi niille kuluttajille, jotka ovat tietyll& etdisyydelld mainostajan
kivijalkaliikkeesta. (Martin 2011, 20; Hopkins & Turner 2012, 147-148.)

Puhelimeen asennettua paikannusteknologiaa voidaan hyddyntad myos muilla
tavoilla. Mobiilimainosbannereihin voidaan asettaa liikkeeseen ohjaava
aktivointikeino, jota klikatessaan kuluttaja nakee hanté lahinné olevan

mainostajan toimipisteen, kuten ravintolan tai kivijalkaliikkeen (kuvio 20).
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KUVIO 20. Puhelimen paikannusteknologiaa hyddyntdvaa mobiilimainontaa
(Nettiauto 2014)

Googlen (2013) tekeman tutkimuksen mukaan mobiilia k&ytetadan aktiivisesti
my0s yhdessd muiden mainoskanavien kanssa (kuvio 21). Tutkimukseen vastan-
neista tuhannesta yksityisesta, yleisesti Internetia kéayttavasta alypuhelimen omis-
tajista lahes puolet (45 %) sanoivat kayttavansa mobiililaitetta samanaikaisesti
television katselun kanssa. Yli viidesosa (22 %) vastaajista sanoi lisaksi kaytta-
vansé alypuhelintaan lukiessaan sanoma- tai aikakausilehtid.
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KUVIO 21. Alypuhelinta kdytetaan yhdessa muiden medioiden kanssa (Google
2013)

Yksi mobiilimainonnan vahvuuksista on myds sen vuorovaikutuksellisuus. Mobii-
limainonnssa voidaan hyddyntda mobiililaitteen interaktiivisia ominaisuuksia,
joiden avulla saadaan lisdttyd vuorovaikutusta mainostajan ja kuluttajan valilla.
Mainoksen interaktiivisuus edistdd myds mainoksen muistettavuutta. (Blakerman
2014, 156.)

Mobiilimainonnassa voidaan hyddyntdd muun muassa alypuhelimen reagointia
nayton kosketukseen seka laitteen ravistukseen tai pyoritykseen. Tallaiset ominai-
suudet mainonnassa vaativat kuluttajilta vuorovaikutusta mainostajan mainosvies-
tin kanssa. (Perez 2012, 31). Yksi nyky&én jo melko yleinen &lypuhelimen
ominaisuus, jota hyddynnetaddn mobiilimainonnassa on ndyton hipaisu tai
pyyhkaisy eli swipe (kuvio 22). Alypuhelimen kosketustekniikkaa hyodyntavaa
hipaisua kaytetaan tyypillisesti mobiilisivun siséllon liikuttamiseen pysty- tai
vaakasuunnassa, mutta se on vahvasti omaksuttu myods mobiilimainontaan. (IAB
Finland 2013c.)
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KUVIO 22. Puhelimen hipaisutekniikka (swipe) hyodyntava mobiilidis-
playmainos (Como 2014)

3.3 Mediavalinnan kriteerit

Kotlerin mukaan (2003, 598) mediastrategian valintaa ohjaa mainonnan haluttu
vaikutus, tavoittavuus seké toisto. Karjaluoto puolestaan (2010, 104-105)
tarkastelee median valintaan vaikuttavia kriteereita l&htokohtana medioiden
ominaisuudet. Karjaluodon mukaan medioita tulee arvioida kvantitatiivisten,

kvalitatiivisten seka teknisisten kriteerien perusteella (taulukko 1.).



37

TAULUKKO 1. Medioiden valintakriteerit (Karjaluoto 2010)

Kvantitatiiviset Kvalitatiiviset kriteerit Tekniset kriteerit
Kkriteerit
Peitto mahdollisuus rakentaa imagoa tuotantokustannukset
Toisto tunteellinen vaikutus median ostamisen
luonne

Selektiivisyys median osallistavuus median saatavuus
peiton nopeus aktiivinen vs. passiivinen media
viestin elinika median huomioarvo
maantieteellinen kopioinnin laatu
joustavuus
kausiluonteisuus arvon lisddminen viestin

kontekstin avulla

jaettavan informaation mééra

havainnollistaminen

viestin muistamisen laajuus

Median kvantitatiiviset krtiteerit kasittdvat muun muassa median toiston, peiton ja
selektiivisyyden. Median peitolla tarkoitetaan niiden ihmisten maara4, joilla on
mahdollisuus altistua mainokselle (Merisavo ym. 2006, 120). Toisto puolestaan
kuvaa, kuinka monta kertaa kohderyhman edustaja on ndhnyt mainoksen.
Mainonnassa toistojen mééra edistad usein mainostajan brandin seka
mainosviestin muistamista, mutta voi toisaalta aiheuttaa myos artymysta
mainonnan vastaanottajassa. Median selektiivisyys kertoo, kuinka hyvin media
tavoittaa kohderyhman. Selektiivisyyden perusteella laskettu selektiivisyysindeksi
kertoo kuinka hyvin kohderyhma on edustettuna median peitossa. (Karjaluoto
2010, 100-105.)

Median kvantitatiiviset ominaisuudet kertovat siis kuinka paljon ihmisia media

tavoittaa, kuinka nopeasti ja kuinka usein. Kvantitatiiviset ominaisuudet kuvaavat
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lisdksi median kykya personoida mainosviesti eri kohderyhmille. Myos
kausiluontoisuus on yksi median kvantitatiivisista ominaisuuksista. (Karjaluoto
2010, 104-105). Kausiluontoiset mediat ova tehokkaampian tiettyind aikoina
vuodesta. Esimerkiksi monilla urheilusivuilla liikenteen méaéra vahenee

urheilukauden loputtua.

Mediota voidaan tarkastella myds kvalitatiivisin eli laadullisin kriteerein. Median
kvalitatiivisin ominaisuuksiin lukeutuvat muun muassa median aktiivisuus tai
passiivisuus sekd median vahvuudet brandin rakentamisessa. Myos median
huomioarvo ja esimerkiksi median osallistavuus ovat median laadullisia
ominaisuuksia. (Karjaluoto 2010, 105-106.)

Teknisilla kriteereilld tarkoitetaan puolestaan muun muassa tuotantokustannusten,
kuten CPM-hinta, arviointia sek& median ostamisen luonnetta, eli sit4, onko
mediaa helppo vai vaikea ostaa. Myds median saatavuus on yksi teknisista
kriteereista. Silla tarkoitetaan medioiden kaytettavyytta kohderyhmén
keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 105-106.)

Mobiilimainontaa suunniteltaessa yksi mediavalinnan kriteereista on lisaksi
formaatit ja niiden hyodyntdmismahdollisuudet. Kaikki mobiililaitteet eivétka
kaikki mobiisivut- tai applikaatiot tue samoja mainosformaatteja, kuten rich-
mediaa. (Pasqua & Elkin 2013, 194-195.)

Myos median imago ja bréndi vaikuttavat merkittavasti median valintaan mainon-
nan suunnittelussa. Median imagoon vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa me-
dian ulkoiset tekijat, kuten taitto ja painojélki lehdissa tai www-grafiikka Internet-
sivuilla. My6s median sisélto ja kohderyhma vaikuttavat median imagoon.
(Raninen & Rautio 2002, 112.)

Merkittava osa median imagosta muodostuu mediassa julkaistavista mainoksista,
silla ne vaikuttavat my6ds mainostavan yrityksen imagoon (Raninen & Rautio
2002, 112). Taman vuoksi mainostajien kannattaa kiinnittdd huomiota, missé ja
miten heiddn mainoksensa nakyvét. Tyypillinen ongelma mobiilimainonnassa on

nayttéé perinteiseen verkkomainontaan suunniteltuja mainoksia mobiilisivustoilla
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ja —applikaatiossa, joilloin ne eivét skaalaudu oikein mobiilipaatelaitteelle (kuvio
23).
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KUVIO 23. Verkkomainos mobiili-internetsivulla (Indiedays 2014)
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4  TUTKIMUS MEDIAN VAIKUTUKSESTA
MOBIILIMAINOSKAMPANJOIDEN TULOKSIIN WIDESPACEN
VERKOSTOSSA

4.1 Kohdeyrityksen esittely

Taman opinndytetydn kohdeyrityksend toimii Suomessa toimiva premium-
mobiilimainosverkko Widespace Oy. Widespace Oy on osa kansainvélisesti toi-
mivaa Widespace AB konsernia. Widespace AB on vuonna 2007 Ruotsissa perus-
tettu yritys, joka vuoden 2014 alussa toimi yhteensd kahdeksassa maassa. Wides-
pacen toiminta on keskittynyt padasiassa Pohjoismaihin ja Keski-Eurooppaan.
(Widespace 2014.)

Widespace Oy premium-mainosverkko, jonka verkosto koostuu tunnetuista suo-
malaisista mobiilisivustoista ja mobiilisovelluksista eli medioista. Kuviossa 24 on
esitelty Widespacen verkostoon kuuluvia medioita, joihin Widespace suunnittelee

ja myy mobiilimainoskampanjoita.
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KUVIO 24. Widespacen verkostoon kuuluvia medioita (Widespace 2014).
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4.2  Tutkimusmenetelmat ja — asetelma

Taman opinndytetydn empiirinen tutkimusosuus perustuu Widespacen verkostos-
sa ajettuihin mobiilimainoskampanjoihin. Tutkimuksessa on vertailtu kampanjoi-
den tuloksia eri Widespacen verkostoon kuuluvissa medioissa. Tutkimuksessa

tutkitaan median laadukkuuden ja mediassa ajettujen kampanjoiden vélista vuoro-

vaikutusta.

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista eli maaréllista tutkimusmenetelméaa.
Tutkimusasetelmana on kokeellinen tutkimus, jossa valittuja mediota ja niissa
ajettuja mobiilimainoskampanjoita tutkitaan havainnollistaen. Tutkimuksen kan-
nalta olennainen data on keratty Widespacen jarjestelmasta ja se on analysoitu
tdman opinndytetyon puitteissa. Jarjestelmasta saatu data sisalsi kampanjoiden

mainosnaytot, klikit ja klikkiprosentit mediakohtaisesti

Tutkimuksen avulla haluttiin kokeellisesti tutkia Widespacen suunnittelemaa si-
séisté tyokalua, jonka avulla tarkastellaan Widespacen verkostossa olevia medio-
ita ja niiden ominaisuuksia. Tydkalu perustuu Widespacen laatimaan Kkriteeris-
toon, jonka avulla medioita arvotetaan niiden liikenteen laadukkuuden perusteella.
Kriteeriston avulla tarkastellaan medioiden ominaisuuksia, joita ovat muun muas-
sa median tukemat mainosformaatit ja rich media ratkaisut sekd median bréndin

vahvuus ja tunnettuus.

Tutkimus lahti liikkeelle valitsemalla ne Widespacen verkostoon kuuluvat mediat,
joita tdmé&n opinnaytetyon puitteissa haluttiin tutkia. Tutkimukseen valittiin yh-
teensd kahdeksan eri mediaa, joiden valintakriteereitd on eritelty tarkemmin seu-
raavassa alaluvussa. Tutkimuksessa kaytetty data saatiin rajaamalla helmi- huhti-
kuussa 2014 Widespacen verkostossa ajetuista mobiilimainoskampanjoista niin
sanotut RON- eli run of network kampanjat eli koko verkostossa ajetut kampanjat.
Tutkimukseen valittujen kampanjoiden edellytyksena oli siis se, etté ne ovat ke-
rénneet mainosnayttoja kaikissa tutkimukseen valituissa medioissa. Toinen kritee-
ri kampanjoiden valinnassa oli niin sanottu ad placement eli mainospaikan sijain-
ti. Tutkimuksessa tarkasteltiin vain median sivuston ylapaikassa ajettujen mainos-

ten tuloksia, silla ylapaikan mainokset nédkyvat automaattisesti sivun avautuessa,
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eivétka edellytd sivun vierittamistd alaspédin nakyakseen. Nailla kriteereill& tarkas-
teltavaksi valikoitui 13 mobiilimainoskampanjaa. Kampanjoiden suhteellisen va-

hainen maaréa johtuu siita, ettd suurin osa Widespacen kampanjoista on kohdennet-
tuja esimerkiksi sukupuolen mukaan pelkéstaén nais- tai miesmedioihin, eika niita

siis ole ajettu kaikissa tutkimukseen valituissa medioissa.

Kampanjatulosten vertailussa kéytettiin mittarina klikkiprosenttia (CTR). Kuten
luvussa 2.7 mainittiin, on klikkiprosentti mobiilidisplaymainonnassa yleisesti kay-
tetty mittari, joka suhteuttaa mainoksen kerdadminen klikkien maarédn mainosnéyt-
t0jen maaraan. Tutkimukseen valitut kampanjat kerasivat keskiméaérin lahes

140 000 mainosnayttod kampanjaa kohden. Tama tarkoittaa noin 17 500 mainos-
nayttda yhtd mediaa kohden kampanjassa. Vaikka klikkiprosentti ei ole ainoa mo-
biilimainoskampanjoiden mittari, toimi se tdmén tutkimuksen puitteissa toimivana
mittarina tulosten vertailussa, sill& klikkiprosenttia on kaytetty kaikkien kampan-

joiden tulosten raportoimiseen.

4.3  Tutkimuksen perusjoukko, ndyte ja ndytteen luokittelu

Tutkimuksen perusjoukolla tai populaatiolla tarkoitetaan kohderyhmaa, jota tutkit-
tava ilmi6 késittelee ja koskettaa (Kananen 2008, 70). Tassa opinnaytetydssa
perusjoukkona toimivat kaikki Widespace Oy:n verkoston mediat. Tutkimuksen
otantamenetelmana kaytettiin harkinnanvaraista otantaa. Harkintaan perustuvassa
otannassa valitaan tutkimukseen sellaiset tapaukset, jotka vastaavat mahdollisim-
man hyvin tutkimuksen tarpeita. Harkinnanvaraisessa otannassa perusjoukon osa-
joukkoa eli otosta kutsutaan naytteeksi. (Soininen 1995, 103.) Harkinnanvaraisen
menetelman perusteella Widespacen verkostosta valittiin kahdeksan mediaa, jotka
ominaisuuksiensa perusteella vastaisivat tutkimuksen tarpeita mahdollisimman
hyvin. Ndmé& mediat kattavat noin 10 % kohdeyrityksen verkostossa olevien
medioiden kappalemé&arasta ja noin 15 % verkostossa olevien mobiilisivujen
madrastd. Tutkimukseen valituilla medioilla on kuitenkin keskimé&é&raista isompi
inventaarion eli mainostilan mééra, jonka vuoksi ne soveltuivat hyvin tdmén

tutkimuksen naytteeksi.
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Paalimmainen valintakriteeri medioiden valinnassa oli mobiilipalvelun luonne.
Kaikki tutkimukseen valitut mediat ovat mobiili-internetsivustoja, silla
kampanjatulosten on havaittu vaihtelevan merkittavasti mobiilisivustojen ja —
applikaatioiden vélilla. Tutkimuksessa haluttiin tarkastella vain toista ryhméaa
tulosten vertailukelpoisuuden lisdédmiseksi. Tutkimuksen ndytteestd haluttiin
lisdksi mahdollisimman kattava, joten tutkimukseen valittiin mahdollisimman
erilaisia medioita. Naytteeseen pyrittiin ottamaan niin nais- kuin miesmedioita
sekd niin sanottuja yleisid mediota, joiden kohderyhména ovat seké miehet etté

naiset.

Koska opinnaytetyon empiirisessé osassa haluttiin kokeellisesti tutkia kohdeyri-
tyksen suunnittelemaa tytkalua, piti tutkimukseen valittu nayte luokitella koh-
deyrityksen tydkalun ja kriteeriston mukaisesti. Luokittelun tarkoituksena on jao-
tella tarkastelussa olevat mediat niiden laadun mukaan paremmuusjérjestykseen.
Medioiden luokittelun kriteereina kaytettiin Widespacen tydkalun mukaisia kritee-
reitd, jotka esiteltiin edellisessa luvussa. Medioiden luokittelu oli lisaksi edelly-
tyksend median laadukkuuden ja mediassa ajettujen kampanjoiden tulosten vali-

sen vuorovaikutuksen tarkastelemiseksi.

Koska kohdeyritys on premium-mainosverkko, ovat kaikki sen verkostossa olevat
mediat laadukasta inventaariota. Luokitellun perusteella mediat saatiin kuitenkin

jaoteltua jarjestykseen, jossa suurempi jarjestysnumero tarkoittaa laadukkaampaa
mediaa. Sijalla yksi oleva media on siis laadukas ja sijalla kahdeksan erittéin laa-

dukas media.

4.4  Datan analysointi ja tulokset

Tutkimukseen valittiin useampi kampanja sen takia, etté tuloksia voitaisiin ensin
tarkastella yleisella tasolla. Kampanjoiden ja medioiden vélista vuorovaikutus-
suhdetta l&hdettiin tarkastelemaan vertailemalla keskiarvoisia klikkiprosentteja.
Ensimmaisessé vaiheessa vertailtiin suoraviivaisesti medioiden ja niissad ajettujen
ja tutkimukseen valittujen kampanjoiden keskiarvoisia tuloksia, eli klikkiprosentin

keskiarvoa.
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Alla olevassa kuviossa (kuvio 25) vaaka-akselilla on mediat jarjestyksessé niiden
laadukkuuden perusteella (1=laadukas, 8=erittdin laadukas). Kuviosta 25 kay ilmi,
ettei median laadukkuus ole suoraan vuorovaikutuksessa kampanjoiden tuloksiin.
Jos media yksinaan vaikuttaisi kampanjatuloksiin, kasvaisi pylvéiden koko tasai-
sesti siirryttaessé laadukkaampaa mediaa kohden. Syyna medioiden tulosten vaih-
televuuteen on luultavasti se, ettd tutkimukseen valitut kampanjat suosivat tiettyja

medioita esimerkiksi kohderyhménsa perusteella.

Kampanjoiden klikkiprosenttien keskiarvo eri medioissa
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KUVI0 25. Kampanjoiden keskiarvoiset klikkiprosentit eri medioissa

4.4.1 Kohderyhmél&htdinen tarkastelu

Yleisen tarkastelun perusteella voidaan todeta, ettei median laadukkuus suoraan
vaikuta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Media ei siis yksindan ole vaikut-
tava tekijd mobiilimainoskampanjoiden tuloksellisuuteen. Tulosta tukevat teo-
riaosuudessakin esitetyt seikat. Esimerkiksi luvussa 2.7.2 todettiin mainonnan
toimivuuden ldhtékohtana olevan muun muassa mainosviestin sisélto ja media-

strategia. Toisin sanoen mainonnan toimivuuden edellytyksené on kohderyhmaa
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kiinnostava viesti kohderyhma kiinnostavassa mediassa. Taman vuoksi tutki-
muksessa haluttiin tarkastella median vaikutusta mobiilimainoskampanjoiden tu-

loksiin kohderyhmaél&htoisesti.

Kohderyhmaél&ahtdisen tarkastelun alussa nédyte eli tutkimukseen valitut mediat
jaoteltiin kolmeen ryhmé&én niiden kohderyhman perusteella. Jaottelun perusteena
kaytettiin median kohderyhman sukupuolta, jonka perusteella mediat jaoteltiin
nais- ja miesmedioihin seké niin sanottuihin sukupuolineutraaleihin uutismedioi-
hin, joiden kohderyhma edustaa tasapuolisesti kumpaakin sukupuolta. Kohderyh-
man maarittamiseksi kéytettiin medioiden omilta sivuilta 16ytyvid mediatietoja.

Kohderyhmaéldhtoinen tarkastelu aloitettiin tutkimalla uutismedioita. Tarkastelus-
sa oli kaksi mediaa, joille annettiin tutkimusta varten nimet Uutismedia 1 ja Uu-
tismedia 2. Uutismedioissa tarkasteltiin nelja4, molemmissa medioissa ajettua
kampanjaa, jotka valittiin tutkimukseen valitun 13 kampanjan joukosta. Kampan-

jat pyrittiin valitsemaan siten, etteivat ne suoraan suosi kumpaakaan medioista.

Medioiden ja niissé ajettujen kampanjoiden tulokset ristiintaulukoitiin tulosten
havainnollistamisen helpottamiseksi. Taulukosta 2 voidaan nahda, ettd ensimmai-
sen uutismedian tulokset ovat heikommat kaikkien kampanjoiden osalta. Uutis-
media 2 oli ndytteen luokittelun perusteella uutismedioista laadukkaampi, joka
tukee sité vaitettd, ettd median laadukkuus vaikuttaa mobiilimainoskampanjoiden
tuloksiin. Klikkiprosenttien véliset erot ovat pienimmilld&dn kampanjassa yksi ja
suurimmillaan kampanjassa kolme, jossa laadukkaammaksi luokitellun median
(Uutismedia 2) tulokset olivat jopa yli yhdeksénkertaiset heikomman median tu-

loksiin nahden.

TAULUKKO 2. Kampanjatulokset uutismedioissa

Uutismedia 1 1,291 % 0,535 % 0,199 % 0,163 %

Uutismedia 2 1,592 % 0,789 % 1,839 % 0,646 %
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Kuviossa 26 kampanjatulosten valisia eroja eri medioissa on tarkasteltu graafises-
ti. Kuvio selkeyttdd medioiden vélisié eroja kampanjatulosten valisessa tarkaste-

lussa.
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KUVIO 26. Median merkitys kampanjatuloksiin uutismedioissa

Uutismedioiden tavoin kampanjatuloksia tarkasteltiin myds nais- ja miesmediois-
sa. Naismedioita tarkasteltaessa tutkimukseen valituista 13 kampanjasta valittiin
kolme enemman naisille suunnattua kampanjaa. Valitsemalla kampanjat median
kohderyhméa vastaaviksi, pyrittiin kampanjat optimoimaan siten, etteivat ne suosi
tiettyd mediaa ja toisaalta antavat relevantteja tuloksia siitd, miten tietylle kohde-
ryhmalle suunnatut kampanjat kayttaytyvét kohderyhméaé kiinnostavissa mediois-
sa. Kun kaikki tarkastelussa olevat kampanjat vastaavat kohderyhmaltaan medio-
ita, saadaan paremmin tarkasteltua, miten median laatuominaisuudet vaikuttavat

kampanjatuloksiin.
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TAULUKKO 3. Kampanjatulokset naismedioissa

Naismedia 1 0,26 % 0,34 % 0,40 %
Naismedia 2 0,56 % 0,70 % 1,30 %
Naismedia 3 0,85 % 0,69 % 1,53 %

Taulukosta 3 nahdaan jéalleen, miten median laadukkuus vaikuttaa kampanjoiden
tuloksiin. Naismedioista media 3 luokiteltiin laadukkaimmaksi ja media 1 véhiten
laadukkaaksi. Kun tarkastellaan esimerkiksi kampanjaa numero seitseman, ovat
kolmannen naismedian tulokset (1,53 %) lahes nelja kertaa parempia kuin ensim-
maisessa naismediassa (0,40 %). Muissakin kampanjoissa tulokset ovat 2-3 kertaa
paremmat ensimmadisen ja kolmannen median valilla. Taulukon 3 graafisesta esi-
tyksestd (Kuvio 27) nékee selkedmmin kampanjatulosten nousun, kun siirrytdén

kohti laadukkaampaa mediaa.
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0,00% -
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KUVIO 27. Median merkitys kampanjatuloksiin naismedioissa

Myods miesmedioita tarkasteltaessa valittiin kampanjoiksi kolme mieskohderyh-
maa edustavaa kampanjaa, jotta tuloksia voitaisiin tarkastella sellaisessa ymparis-

tOssd, jossa mainonta on oletettavasti saavuttanut kohderyhmansé. Myds miesme-
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dioissa laadukkaimmaksi luokiteltu media (Miesmedia 3) kerasi kaikissa tarkaste-
lussa olevissa medioissa korkeimman klikkiprosentin. Kahden muun median koh-
dalla kampanjatulokset eivat kuitenkaan kasvaneet yhta suoraviivaisesti medio-
iden vélilla. Laatuluokituksessa toiseksi korkeimmalle sijoittuneessa mediassa
kaikkien kampanjoiden tulokset olivat keskimé&aréista heikompia, kun kahdessa

muussa mediassa (taulukko 4).

TAULUKKO 4. Kampanjatulokset miesmedioissa

Miesmedia 1 1,04 % 0,50 % 1,24 %
Miesmedia 2 0,47 % 0,44 % 0,33 %
Miesmedia 3 1,46 % 1,37 % 1,46 %

Kuviosta 28 ndhdaan graafisesti, etteivat kampanjatulokset korreloi yhté vahvasti
median laadukkuuden kanssa miesmedioissa. Erot miesmediossa voivat johtua
esimerkiksi siitd, tutkitut kampanjat eivét sittenkaan ole taysin optimoituja kohde-

ryhman kannalta, jonka vuoksi ne suosivat tiettyd mediaa.
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KUVIO 28. Median merkitys kampanjatuloksiin miesmedioissa
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4.5 Tutkimuksen tulokset ja johtopé&atokset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittda, miten media vaikuttaa
mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin ja miten t4ta tietoa voidaan hy6dyntad mai-
nonnan suunnittelussa. Kuten tutkimuksen tulokset osoittivat, on median laa-
tuominaisuuksilla merkitysta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Toisin sano-
en, mité laadukkaampi median liikenne on, sitd paremmat tulokset kampanjalla
mita todenndkdisemmin ovat. Ennen kuin tata tietoa voidaan varsinaisesti hyodyn-
t&a mainonnan suunnittelussa ja mediavalinnassa taytyy median omistajalla tai
mobiilimainosverkolla olla késitys medioiden ominaisuuksista ja sita kautta niiden

laadukkuudesta.

Taman opinndytetyon puitteissa saatiin tehtya pintaraapaisu Widespacen verkos-
ton medioista, niiden ominaisuuksista sekd eri medioiden vaikutuksesta mobiili-
mainoskampanjoiden tuloksellisuuteen. Vaikka kaikki tutkitut mediat ovat laa-
dukkaita premium-medioita, on kohdeyrityksen hyvé tiedostaa, miten eri mediat ja
niiden ominaisuudet vaikuttavat mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. T&ma
opinnaytetyo oli siis hyva lahtokohta tutkia kokeellisesti Widespacen suunnitte-
lemaa sisdista tyokalua. Tutkimus antoi viitteita siita, ettd vastaavalle tyokalulle
on tarvetta ja sen avulla voidaan tutkia medioiden ominaisuuksia, joka edesauttaa

mobiilimainoskampanjoiden suunnitteluprosessia etenkin mediavalinnan osalta.

Selvittdmalla medioiden ominaisuuksia ja niiden vaikutusta mobiilimainoskam-
panjoiden tuloksiin, voidaan esimerkiksi mainostajia auttaa kohdentamaan mai-
nontaa niihin medioihin, joita kampanjan kohderyhma kayttaa ja jotka auttavat
mainostajia saavuttamaan paremmin tavoitteensa. Widespacella on avoin media-
lista, jonka vuoksi mainostajat voivat pitkalti vaikuttaa siihen, missa medioissa

heidan mainoksensa nakyvat.

Kun tiedetdan, miten eri mediat vaikuttavat kampanjatuloksiin, voidaan mainosta-
jia auttaa valitsemaan sellaisia medioita, jotka edesauttavat kampanjan tulokselli-
suutta ja jos mainostaja haluaa mainoksensa ndkyvan medioissa, jotka ovat laa-
tuominaisuuksiensa puolesta keskimaaraista heikompia, voidaan tulosten paran-

tamiseksi suositella myos keskiméaréista laadukkaampia medioita. VVastaavanlais-



50

ten tutkimusten ja datan avulla voidaan liséksi osoittaa mainostajille, ettd vaikka
tietty media ei ensi silméayksell& vaikuta sopivan mainostajan kampanjaan, voi se
kuitenkin loppupeleissa olla optimaalinen kampanjan tavoitteiden saavuttamisen

kannalta.

Suomessa yksi keskeisimmistd mobiilimainonnan haasteista on, ettd mobiili-
mainonta ndhdaan pitkalti jatkeena perinteiselle verkkomainonnalle eikd omana
mediakanavana, jolla on omat erityispiirteensd, uniikit ominaisuutensa seka kayt-
tOhetkensa (Jarvinen, 2014). Tdman ja muiden vastaavien tutkimusten avulla voi-
daan auttaa mainostajia ymmartdmaan paremmin, ettd ne mediat, jotka eivét toimi
perinteisessd verkkomainonnassa, voivat toimia taysin eri tavalla mobiilissa, kos-
ka mobiili on myds mainoskanavana erilainen. Taman kautta Widespace ja muut
mainosverkostojen kaltaiset toimijat voivat ohjata mainostajia mediavalinnan
osalta kohderyhman todelliseen tavoittamiseen, sen sijaan, ettd mainostajat kiin-

nittaisivat huomiota pelkkiin mediaprofiileihin.

4.6  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen
tulokset pysyvét samanlaisina, jos tutkimus toistettaisiin samalle tai vastaavalle
kohderyhmélle vastaavassa kontekstissa. (Soininen 1995, 122). Tassa tutkimuk-
sessa ndyte oli suhteellisen pieni (10 %) perusjoukkoon néhden. Tutkimus toteu-
tettiin siis melko pienessa mittakaavassa. Tutkimuksessa tulokset pysyivét kuiten-

kin samankaltaisina, vaikka medioita tarkasteltiin eri kohderyhmissa.

Validiteettilla eli tutkimuksen patevyydelld tarkoitetaan tutkimuksen tulosten
yleistettavyyttd seka tutkimuksen tulosten ja oletusten siirtdmista toiseen tilantee-
seen tai toisia ryhmid koskeviksi (Soininen 1995, 121). Jotta tdmé tutkimus voitai-
siin yleistdad koskemaan kaikkia mobiilimainoskampanjoita ja niiden tulokselli-
suutta, taytyisi tutkimus jélleen toteuttaa laajemmassa mittakaavassa. Tutkimuk-
sen tulokset yhdessa teorian kanssa osoittavat kuitenkin, ettd media on yksi mai-

nonnan tuloksellisuuteen ja toimivuuteen vaikuttavista tekijoista.
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Koska kyseessa on kvantitatiivinen tutkimus, on olennaista tarkastella lisaksi mit-
tarin reliabiliteettia ja validiteettia. Mittarin validiteetti kertoo mittarin patevyyden
eli sen, miten hyvin kysessé oleva mittari mittaa niité asioita, joita sen on tarkotus
mitata. Reliabiliteetin avulla tarkastellaan puolestaan sitd, etta kaytossa oleva mit-

tari mittaa aina kokonaisuudessaan samaa asiaa. (KvantiMOTYV 2008).

Tassa tutkimuksessa kaytetty mittari oli CTR eli klikkiprosentti. Klikkiprosentti
toimi hyvin kampanjatulosten valisend mittarina, silla sitd on kéytetty kaikkien
kampanjoiden tulosten raportoimiseen. Klikkiprosentti oli tutkimuksen kannalta
luotettava mittari, sill4 se mittasi koko ajan mainosnéyttdjen ja mainosbannerin
kerddmien Klikkien suhdetta. Suhdelukuna klikkiprosentti on luotettavampi mitta-
ri, kuin esimerkiksi pelkat klikit, koska pelkkien klikkien méaara ei ota huomioon
kampanjan mainosnayttdjen maarad. Klikkiprosentti antoi siis yleiskuvan mai-
nonnan tuloksellisuudesta mediakohtaisesti.

Kaiken kaikkiaan, tutkimuksen tarkoituksena oli kokeellisesti tutkia Widespacen
suunnittelemaan tyokalua, jonka avulla tutkitaan medioiden laadukkuutta. Tutki-
mus antoi siis pohjaa myéhemmille, laajemman mittakaavan tutkimuksille, joka

oli sen tarkoituskin.

Mahdollisissa jatkotutkimuksissa tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voi-
daan kuitenkin parantaa esimerkiksi laajentamalla tutkimuksen naytteen kokoa eli
valitsemalla useampia medioita mukaan tutkimukseen. Tulevissa tutkimuksissa
kannattaa hyddyntaa myods kohderyhmaélahtoisté tarkastelua entistd paremmin.
Néytteeseen voidaan esimerkiksi valita pelkéstdan naismedioita ja niissé ajettuja,
naiskohdennettuja kampanjoita. Nain saadaan laajennettua kampanjamaéaraa ja
minimoitua kampanjan kohderyhmaerojen valista vaikutusta seka tutkittua laa-

jemmin, miten median laadukkuus vaikuttaa kampanjatuloksiin.

Tutkimuksessa ei mydskaan huomioitu itse mainoksen ominaisuuksia. Mainoksen
ominaisuudet kampanjoissa olivat mediakohtaisesti aina samat, joka ei varsinai-
sesti vaikuttanut tutkimuksen luotettavuuteen, mutta jatkokehityksié ajatellen,

olisi mielenkiintoista tarkastella tarkemmin my®s mainoksen ominaisuuksien,
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kuten mainosformaatin ja aktivointikeinon, vaikutusta mobiilimainoskampanjoi-

den tuloksellisuuteen.
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5 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd oli teoriapainotteinen ja sen avulla haluttiin tarkastella mobii-
limainontaan ja sen suunnitteluun liittyvié seikkoja niin itse suunnitteluprosessin,
kuin mediavalinnankin nadkokulmasta. Empiirisessd osuudessa tutkittiin median

laadukkuuden vaikutusta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin.

Mobiilimainontaan ja sen kehittymiseen ovat vaikuttaneet kuluttajakayttaytymisen
muutos seka mobiililaitteiden ja verkkopalveluiden tekninen kehitys. Kuluttajien
siirtyminen mobiilimedian pariin on ohjannut myds mainostajat kehittdméaan mo-
biilipalveluitaan. Teknologinen kehitys on puolestaan ohjannut mobiilimainonnan
kehittymista tekstiviestipohjaisesta suoramainonnasta yha kehittyneempéan mo-
biilidispalymainontaan, jonka avulla voidaan hyddynt&da moipuolisesti niin mobii-
lilaitteiden kuin mobiilimediankin tarjoamia mahdollisuuksia, kuten mobiilin hen-

kilokohtaisuutta, vuorovaikutuksellisuutta sekd kohdennettavuutta.

Perinteisen mainonnan tavoin mobiilimainonnan suunnittelu l&htee mainonnan
kannalta merkittavien taustatietojen kartoittamisesta sek& mitattavien tavoitteiden
asettamisesta. Mainonnan tavoitteiden tulisi lisatd ohjata mainonnan budjetointia,
mutta usein kampanjoissa kéytettava mainosmaararaha maaraytyy pelkastaan

mainostajan intuition tai aikaisempien vuosien panostuksien perusteella.

Mobiili-, kuten muussakin mainonnassa keskeisinté on tarjota kohderyhman kan-
nalta relevantteja mainosviesteja kohderyhméa kiinnostavassa ympéristossa.
Kuluttajat altistuvat paivittain lukuisille mainosviesteille pystymaétta kuitenkaan
prosessoimaan niitd kaikkia. Mainonnan suunnittelun ndkékulmasta tdmén tarkoit-
taa merkityksellisten ja luovien keinojen hyodyntdmista kohderyhmaén tavoittami-
seksi. Myds mediavalinnan ldhtékohtana on mainonnan kohderyhma. Mainonta

tulee kohdistaa niihin medioihin, joissa kohderyhma on aktiivinen.

Empiirisessd osassa tutkittiin median ja median ominaisuuksien ja laadukkuuden
vaikutusta mobiilimainoskampanjoiden tuloksiin. Tutkimuksen avullaa saatiin
selville, ettd media on yksi kampanjatuloksiin vaikuttavista tekijoistd. Mobiili-
mainosverkkojen, kuten Widespacen kannalta tdmé tarkoittaa sita, etta niiden
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kannattaa tutkia verkostossaan olevia medioita ja niiden ominaisukksia, jotta mai-
nostajia voidaan ohjata tekeméan tuloksellisia ja tavoitteellsia mediavalintoja mo-

biilimainoskampanjoihin.
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