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1 Johdanto

Aikakaus- ja sanomalehtien siirtyessa julkaisemaan paperisten lehtien nikoiskappaleita
tablettitietokoneilla ovat kustantajat ja mainostajat uuden haasteen edessid. Mainostami-
seen tablettilehdissi ja kokonaisten applikaatioiden kdytt66n mainonnassa ei ole valmii-
ta konsepteja, eivitki ne ole vield vakiinnuttaneet muotoaan perinteisempien mainos-
medioiden tapaan. Lukulaitteiden ja tablettitietokoneiden lisddntyessd voidaan tulevai-
suudessa odottaa mainonnan kasvua tablettimainonnasta sekd sen yhdistimisestd mui-

den mainonnan muotojen kanssa mainonnan monikanavaratkaisuksi. (Aikakausmedia

2012a.)

Tama opinndytetyé on tehty asiakas- ja aikakauslehtid ja mediaratkaisuja tarjoavan me-
diatalo Acacom Media Oy:n toimeksiantona tavoitteenaan selvittid yritysasiakkaiden ja
mainostajien kiinnostusta tablettilehtimainontaan. Samalla selvitetidn asiakkaiden ni-
kemyksid mainonnan toteutuksesta tablettilaitteilla ja pyritadn naistd vastauksista 16yta-
miin Acacom Media Oy:lle suosituksia tuotteiden tarjonnan lisdidmiseen ja yhteistyon

toteuttamiseen mainostajien kanssa.

Tutkimuksen tekijd on tyoskennellyt toimeksiantajalla opiskelun ohessa kesdstd 2011
alkaen. Tekija selvitti mahdollisuuksia opinnidytetyon tekemisesté yritykselle tyén ohes-
sa ja ty6nantaja esitti mahdollisuuden tehda tutkimus tablettimainontaa koskien. Tut-
kimus asiakkaiden odotuksista tablettimainonnassa toteutettiin talvella 2012-2013 yh-
teistyGssd toimeksiantajan kanssa. Opinndytetyd on toimeksiantajalle ensimmaiinen laa-

tuaan ja sen tulosta odotettiin suurella mielenkiinnolla.

Tutkimus on muodoltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus, jonka haastattelut
toteutettiin teemahaastatteluina ajalla 3.12.2012-31.1.2013. Haastattelu taltioitiin nau-
hoittamalla ja se litteroitiin myohemmin; toinen haastattelu vastaanotettiin kirjallisena
sahkGpostitse. Pohjana haastatteluissa oli lomake, joka ldhetettiin haastateltaville etuki-
teen tutustuttavaksi. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoidusti eli haastateltavilta
saatettiin kysya tarkentavia kysymyksid lomakkeen ulkopuolelta. Tutkimukseen osallis-

tul kaksi haastateltavaa.



Teoriapohja ty6hon on otettu markkinointiviestinnan mainontaan liittyvistd teorioista
ja painotuksena on aiheen valinnan vuoksi ollut aikakauslehti-, verkko- ja tabletti-
mainontaan liittyvat teoriat. Kaytettyja teorioita kerittiin seka painetuista etta sahkoisis-
ta lahteista. Johtuen tablettilaitteiden uutuudesta ei niisté ole vield ehditty kirjoittaa pal-
jon, joten tyGssi on soveltuvin osin kidytetty verkkomainonnan teorioita tabletti-

mainonnan kisittelyyn.

1.1 Tyo6n rakenne

Tyo sisdltdd sekd empiria- ettd teoriaosuuden ja se on jasennelty HAAGA-HELIAn
opinndytetyomallin mukaisesti. Teoriaosuudessa esitelladn tutkimuksessa kaytettyja teo-
rioita ja kasitellddn tarkemmin niiden soveltuvuutta atheen kasittelyyn. Lisaksi koko
teoreettinen viitekehys esitetddn yhtend kuviona. Tutkimusmenetelmiosiossa kasitelldan
aineiston hankintaa, kisittelyi, haastattelukysymysten laadintaa ja kerrotaan tarkemmin

valitusta tutkimusmenetelmasta.

Tulosten tulkinnassa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia ja otetaan
kantaa niiden toteutumiseen tutkimuksen eri vaiheissa. Tdssd empiirisessd osuudessa
tyota esitelldan tutkimuksen tulokset jaoteltuna haastattelulomakkeen kysymyksien mu-
kaan ja esitetddn niiden pohjalta tehdyt 16ydokset. Tuloksia my6s analysoidaan yhdessa
teorian kanssa, tehdain niistd yhteenveto ja esitetdan l0ydokset liitettyné teoreettisen
viitekehyksen kuvioon. Samalla tyOssi esitetddn suosituksia tutkimuksen toimeksianta-

jalle tulosten ja teorian valossa.

1.2 Tyon tausta ja tavoite

Acacom Media Oy tarjoaa monimediatalona asiakkaalle viestintaratkaisun printtina,
verkossa, tabletissa tai kaikissa edelld mainituissa asiakkaan tarpeen mukaan. Yhtié ha-
luaa painottaa etenkin kokonaisratkaisujen tarjoamista asiakkaille kaikki edelld mainitut
osa-alueet huomioon ottaen. Tutkimus on toimeksiantajalle hyvin ajankohtainen, koska
yhti6 tarjoaa applikaatiosuunnittelua, monet yhtién lehdistd ovat siirtyneet ilmestymain
myo6s tablettilaitteilla ja painotus mainosmyynnissa on monikanavaratkaisujen tarjoami-

sessa asiakkaille. Acacom Media Oy on hyvin kiinnostunut asiakkaidensa tarpeista ja



odotuksista sihkoisten lehtien mainontaan liittyen ja haluaa rakentaa omasta tarjonnas-

taan varteenotettavan vaihtoehdon asiakasyritystensa kaytt6on.

Mainonnan kenttd on murroksessa, koska perinteinen printtimainonta on laskussa ja
kasvua 16ytyy lihes vain ja ainoastaan verkkomainonnan puolelta. Tablettilaitteet tuovat
tihdn oman lisdnsd ja niistd odotetaan 16ytyvin uusia toteutustapoja, joilla yhdistdi liik-
kuva kuva, 4dni, printti ja verkkomainonta yhteen. Tillaiset monikanavaratkaisut voivat
tuoda kaivattua kasvua mainonnan alalle ja helpottaa siirtymista ldhes taysin sahkoiseen
mainontaan. (Aikakausmedia 2012b.) Konsultointipalveluja tarjoavan PwC:n mukaan
(2012) verkkomainonta juurikin mobiililaitteissa on vauhdikkaassa kasvussa ja kansain-
vilisesti se kasvoi heiddn raporttinsa mukaan viime vuodesta 36,5 %. Kuluttaja-
asiakkailla vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan tablettimainonta nihddin my6s
positiivisemmassa valossa kuin muu mainonta ja haastateltavat kiittelivat sen innovatii-

visuutta ja interaktiivisuutta (TNS Gallup Digital 2010).

Tablettimainonnassa odotetaan kasvua jatkossakin ja sen toteutukseen etsitddn uusia
ideoita asiakkailta, jotka tuntevat tuotteidensa mainostustarpeet parhaiten. Heitd haas-
tattelemalla toivotaan kartoitettavan odotuksia ja toiveita uuteen tilanteeseen ja mai-
noksiin liittyen. Tavoitteena on saada haastatteluista tietoa mainostajien halukkuudesta
mainostaa tablettilehdissa ja heididn nikemyksistaan miten mainokset sidotaan muuhun
tarjontaan, kuten lehti- ja televisiomainoksiin ja yritysten ja tuotteiden nettisivuihin.
Lisaksi haastateltavilta mainostajilta halutaan kuulla halukkuudesta mahdollisen oman
tablettijulkaisun luomiseen ja mahdollisesta budjettiosuudesta joka ollaan valmis kayt-

tamaan tablettimainontaan.

1.3 Tutkimusongelma

Opinnaytetyolle asetettiin tavoitteeksi selvittda millaisia kdytinnon toteutusmalleja tab-
lettilehtimainonnalle mainostajat haluavat ja millaisena he pitavat kyseisen mainonnan
lajin kiinnostavuutta muihin lajeihin verrattuna. Lisaksi haluttiin selvittda millaisia rat-
kaisuja ja millaisissa lehdissda mainostajat haluavat mainostensa nikyvin ja millaisen
osuuden mainosbudjetista he ovat valmiita kdyttdmdin mainoksiin. Kiinnostavinta yri-

tykselle tietenkin on mahdollisten asiakkaiden halukkuus saada nakyvyyttd tabletti-



lehdissd ja mahdollisten omien tabletti-julkaisujensa luominen yhteisty6ssd Acacom

Media Oy:n kanssa.

Tutkimusongelmaksi valikoitui:

Miki on asiakastarve tablettilehtimainonnalle?

Osaongelmiksi, joille toimeksiantaja haluaa my6s vastauksen, valikoitui:
Miki on asiakastarve radtiléidyille applikaatioille?

Mika osuus budjetista ollaan valmis kdyttiméan tablettimainontaan?

Niihin ongelmiin esitetddn vastaus teorian seka aineiston pohjalta ja niista esitetaan

suosituksia jatkotoimista toimeksiantajayritykselle.

1.4 Acacom Media Oy

Acacom Media on perustettu vuonna 1997 kustantamaan akateemisia sidosryhmélehtia
ja se on kehittynyt ajan myoti asiakasmedia- ja monimediataloksi. Mediatalona yritys
tarjoaa ratkaisua digi- ja printtijulkaisuiden toteutukseen ja sisillontuotantoa julkaisui-
hin. Esimerkkeind Acacom Media Oy:n palveluista ovat sen julkaisemat opiskelijajirjes-
tojen jasenlehdet, tabletti- ja mobiilijulkaisut asiakas- ja aikakauslehdisti ja applikaatiot
ja sovellukset. Kaikki nimi tuotteet ja palvelut voidaan raitiloida yhteistyossa asiak-

kaan kanssa. (Acacom Media Oy 2012.)

Yritys tyollistaa vakituisesti noin kymmenisen henkil6a, lisiksi lehtiin kirjoittaa monia
freelancer-toimittajia ja yrityksen ilmoitusmyynti ja levikkimyynti on osittain ulkoistettu.
Yritysorganisaatio on kuvattu kuviossa yksi. Acacom Media Oy:ta johtaa sen toimitus-
johtaja ja varatoimitusjohtaja ja muita johtajia ovat johtaja, kehitysjohtaja ja myyntijoh-
taja. Kehitysjohtajan alaisuudessa toimivat levikkimyyjit, mainosten myymisesta lehtiin
vastaavat pddasiassa myyntijohtaja ja myyntipaillikot ja lehtien tuotannosta vastaavat

toimituspaallik6t. (Lehmuskallio 2012.)



Toimitusjohtaja

Varatoimitusjohtaja

Myyntijohtaja ja Toimituspaallikot
myyntipaallikot ja tuottaja

Johtaja Kehitysjohtaja

Kuvio 1. Acacom Media Oy:n organisaatiokaavio. (Lehmuskallio 2012.)

1.5 Opinniytetyén keskeiset kisitteet

Tyon keskeisid kisitteitd ovat aikakauslehtimainonta, tablettitietokone, applikaatio ja
tablettilehti. Aikakauslehtimainonta selvitetaan myShempani teoriaosuudessa, mutta
muut keskeiset kisitteet avataan tdssi kappaleessa opinniytetyon luettavuuden ja ym-

mirtimisen parantamiseksi.

Tablettitietokone, eli taulutietokone on nopeasti yleistynyt kosketusndytéllinen kannet-
tava tietokone. Siina kaytetdan applikaatioita, eli sovellusohjelmia, jotka on tehty toi-
mimaan tablettikoneessa. Ndilld ohjelmilla tehdddn erityisid tehtdvid, kuten luetaan sih-
kopostia, kisitelldan tekstid, kytetdan kalenteria tai kuunnellaan musiikkia. Tablettilehti
on tablettilaitteella luettavissa oleva sanoma- tai aikakauslehti. Yleensé lehden paperi-
sesta versiosta on tehty tablettia varten applikaatio, jossa voi lukea lehden paperisen
version nikoiskappaleen tablettilehtena tai sinne on luotu lehden sisiltod vastaava sisil-
to tablettiin sopivana toteutuksena. (Harju, Minnist6 & Heinonen 2011, 8; Sivistys-

sanakirja 2013; Encyclopedia Britannica 2013.)



2 Markkinointiviestintd ja mainonta

Markkinointi ndhddin kokonaisvaltaisena asiakasviestintini jonka tavoitteena on kan-
nattavien asiakassuhteiden yllapitiminen. Se ei ole pelkistiin mainontaa vaan mainonta
on yksi markkinoinnin osa-alue ja markkinointiviestinnin suurimpana tavoitteena pel-
kin myynnin sijasta on asiakastarpeiden tyydyttdminen ja asiakastyytyviisyyden luomi-
nen. (Armstrong & Kotler 2013, 33.) Vuokko taas kuvaa kirjassaan (2002, 12) markki-
noinnin ja markkinointiviestinnin tavoitteena olevan yhteyden luominen viestin lihet-
tdjan ja vastaanottajan vilille. Hinen mukaansa markkinointi vaikuttaa yrityksen sidos-

ryhmien asenteisiin, tietoihin ja kdyttdytymiseen yritystd kohtaan.

Markkinointi koostuu niin sanotuista markkinointitekijoista, joihin mainonta kuuluu.
Armstrong ja Kotler jakavat kirjassaan (2013, 40) tekijat neljddn osa-alueeseen, joita

kuvataan alla olevassa kuviossa kaksi.

o
@f

Markkinoin-

tiviestinta

Kuvio 2. Markkinoinnin osa-alueet (Armstrong & Kotler 2013, 40.)



Markkinointitekijoita kdytetddn yrityksen markkinointistrategian toteutukseen ja se si-
saltad kaiken yrityksen asiakkaalle tarjoaman arvon eli kuviossa kaksi kuvatut tuotteen
tai palvelun, niiden hinnan ja tarjontapaikan sekd markkinointiviestinnian. Markkinoin-
tiviestintd pitaa sisillidn mainonnan, johon kuuluu tyossa kasiteltavat aikakaus- ja tab-

lettilehtimainonta.

2.1 Mainonta markkinointiviestinnian osana

Mainonta on se osa markkinointiviestintad, jonka tarkoitus on edistad yrityksen myyntid
ja informoida asiakkaita tarjottavista tuotteista ja palveluista ja luoda ja vahvistaa hyvia
mielikuvaa yrityksestd. Mainonta on maksettua ja se on persoonatonta, jonkun kanavan
kautta tapahtuvaa viestintad. Mainonnassa on kaytivd my6s ilmi, mikd organisaatio tai

yritys sen on maksanut. (Armstrong & Kotler 2013, 385; Vuokko 2002, 194-195.)

Mainonnalla on mahdollista yleensa tavoittaa potentiaalisia asiakkaita laajalta maantie-
teelliseltd alueelta ja hy6tynid on myos mainoksen toistettavuus ja alhainen hinta kun
kustannus jaetaan jokaiselle mainoksen nayttokerralle. Suuren kokoluokan mainos
my0s kertoo asiakkaille yrityksen tilasta ja menestyksesta ja luo mielikuvan vakaasta
yrityksestd. Mainonta myo6s tarjoaa mahdollisuuden esittdd yrityksen palvelut ja tuotteet

monipuolisesti adnen, kuvien ja videoiden avulla. (Armstrong & Kotler 2013, 390-391.)

Huonoina puolina mainonnassa voidaan mainita sen jo aiemmin mainittu persoonat-
tomuus, koska suuren kokoluokan mainontaa on hankala personoida. Asiakkaat ovat
myds vain vastaanottajina mainonnassa eiki yleisén ole pakko reagoida mainontaan tai
edes huomata sita. Lisiksi suuret mainoskampanjat lehdissa tai televisiossa voivat olla

hyvin kalliita, vaikka tarjoavatkin suuren nikyvyyden. (Armstrong & Kotler 2013, 391.)

Mainonta voidaan jakaa kolmeen vaikutustasoon sen tavoitteiden mukaan. Tavoitteilla
voidaan pyrkid vaikuttamaan kognitiivisesti, affektiivisesti tai kiyttdytymiseen. (Vuokko
2002, 196-197.) Vuokon (2002, 196—197) mukaan kognitiivisilla eli tiedollisilla tavoit-

teilla pyritdan nimensa mukaan lisidmain tunnettuutta asiakaskunnassa ja kertomaan



tietoa yrityksestid ja sen tuotteista. Niitd tavoitteita pidetddn mainonnan perusteena

koska tuote tai yritys pitdd tuntea ennen kuin ostopditostd tehdain.

Affektiiviset eli tunnevaltaiset tavoitteet pyrkivit vaikuttamaan asiakkaiden tuote- tai
yritysmielikuvaan, niihin liittyviin tunteisiin ja asenteisiin sekd samaan aikaan luomaan
ostokiinnostusta tuotteita ja palveluita kohtaan (Vuokko 2002, 197-198). Kayttaytymis-
tavoitteilla pyritddn saamaan asiakasta muuttamaan kéyttaytymistain yritykselle suo-
tuisaan suuntaan, eli ottamaan yhteytta, vierailemaan litkkeessa, tekemain ostoksen,
lisddman uusintaostoja ja vahvistamaan merkkiuskollisuutta. Asiakkaan toimintaan ja

ostoon vaikuttaminen on lopulta kaiken mainonnan tavoite ja sithen my6s kognitiiviset

ja affektiiviset tavoitteet pyrkivat. (Vuokko 2002, 198-199.)

Yleensd mainonta jactaan sen tavoitteiden sijasta sen muodon mukaan mediamainon-
taan, suoramainontaan tai muuhun mainontaan ja myynnin edistaimiseen. Me-
diamainontaa on jonkin median, kuten sanoma- ja aikakauslehtien, television, radion,
internetin tai muun valineen kautta tapahtuva mainonta. Suoramainonta on postitse,
sahkopostitse tai puhelimitse suoraan asiakkaalle tapahtuvaa mainontaa kun taas muu
mainonta ja myynninedistiminen pitavat sisallidn promootioita, messu- ja nayttelyvie-
railuja, myymiélamainontaa ja erilaisten tahojen sponsorointinakyvyytta. (Iltanen 2000,
54.) Tassa tyossi keskitytdan jatkossa kasittelemaan mediamainonnan osa-aluetta, johon

aikakauslehti-, verkko- ja tablettilehtimainonta tekijan nikékulman mukaan kuuluvat.

2.2 Mainosvalineen valinta

Mainosvilinettd valittaessa tarkastellaan kunkin vilineen taloudellisuutta ja tehokkuutta,
koska tavoitteena on valita paras valine haluttujen kohderyhmien tavoittamiseen. Mai-
nosvilineen - oli se sitten televisio, internet, sanoma- tai aikakauslehti tai muu media -
tehokkuus voidaan selvittid muun muassa siitd miten hyvin mainos huomataan, luetaan
ja ymmirretdan kyseisessa valineessd ja miten mainos vaikuttaa vilineessd vastaanotta-
jaan. Taloudellisuuden selvittimiseen ei ole yhtd hyvid keinoja koska laskemalla kontak-
tikustannukset jakamalla mainosyksikon hinta sen tavoittaman kohderyhmién suuruu-
della saadaan vain suuntaa-antava tieto, joka ei ota huomioon aiemmin kappaleessa

mainittua mainosvalineen tehokkuutta. (Iltanen 2000, 299.)



Valittaessa edelld mainituilla kriteereilld eri medioiden vililtd mainosvalinettd on se
Vuokon (2002, 227) mukaan intermediavalintaa. Siind valitaan medioista esimerkiksi
printtimedia ja sen sisélta erikseen aikakauslehdet. Iltanen (2000, 234) kuvaa kuinka
intermediavalinnassa voidaan asettaa valittavalle mediavilineelle kolme perusvaatimus-
ta, jotka sen on tdytettivi: vilineen on vilitettivd mainossanoma tai idea, tavoitettava
oikea kohderyhmai oikeaan aikaan ja oltava samaan aikaan taloudellinen. Tilld tavalla
mainonnalle valitaan paaviline tai -valineet, joilla mainontaa aletaan toteuttaa. Vuokon
(2002, 227) mukaan tirkeinti valineen valinnassa on valita media, joka altistaa kohde-

ryhmin mainokselle.

Kun on valittu kiytettivd paimedia intermediavalinnalla, siirrytdan mainonnan toteu-
tukseen ja intramediavalintaan. Iltasen mukaan (2002, 234) tassa vaiheessa valitaan me-
diaryhman sisalld kaytettavit kanavat, kuten yksittdiset aikakauslehdet tai verkko-
mainonnassa yksittiiset nettisivut, joissa mainonta nikyy. Intramediavalinnassa eri vili-
neiden taloudellisuutta voidaan mitata kontaktikustannuksilla: laajuuden mittarina kéy-
tetddn lehtilevikkia, tv-vastaanotinten médria tai ulkojulistepaikkojen mairai; tavoitet-

tavuuden mittarina montako prosenttia tietystd ryhmasta mainosviline tavoittaa.

Vuokko (2002, 231) esittad naiden kvantitatiivisten kriteerien lisdksi vield kvalitatiiviset

kriteerit. Niita kriteereita ovat:

— median kyky vilittad haluttu mainossisilto ja -muoto kohderyhmalle

— mainoksen mahdollisuus tulla huomatuksi median muun mainonnan seasta
— median mainokselle antama huomioarvo ja pysayttavyys

— mediasidonnaisuus

— mediapersoonallisuus

— mediaimago.

Kyky vilittdia mainossisalto riippuu tuotteen esiteltdvistd ominaisuuksista. Jos tuote on
nihtavi, on aikakauslehti hyvia valinta. Jos tuote pitdd myos kuulla tai sitd on voitava
esitelld laajasti, voi verkkomainonta olla paras vaihtoehto. Median sisiltdessd paljon

muuta mainontaa on se hyvin hilyinen ja se saattaa heikentdd mainoksen huomioimista,



jolloin pitdd mahdollisesti valita hilyttémadmpi vaihtoehto. Huomioarvoa mainokselle
tarjoaa media, jolla on kyky pysadyttdd haluttu kohderyhma tarkastelemaan mainosta ja
silloin sen sisdltdd ja sanomaa tarkastellaan pidempidin. Mediasidonnaisuus kuvaa kuin-
ka omana kohderyhmi ja asiakkaat pitivat mediaa. Tami tarkoittaa esimerkiksi aika-
kauslehtien tapauksessa asiakkaiden pitavin lehtei itselleen tirkedni ja mielenkiintoise-
na ja heiddn lukevan sitd tarkkaan sekd useampaan kertaan. Mediapersoonallisuus kuvaa
millaiseksi mediaviline itsensd haluaa miellettivin eli onko se tietyn kohderyhmin me-
dia tai haluaako se profiloitua tietynlaiseksi. Mediaimago taas kuvaa millaisia mielikuvia
kohderyhmilld on mediasta: onko se nuorekas, faktapitoinen, luotettava tai vastaako se

kohderyhminsi tarpeita ja ajatuksia.

2.3 Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehtien tunnusmerkkeja Iltasen (2000, 196) mukaan ovat:

— lehden siaannollinen ilmestyminen enintain kerran viikossa ja vahintain nelja kertaa
vuodessa

— lehden kussakin numerossa on artikkeleita tai muuta aineistoa

— lehden voi tilata kuka tahansa, lukuun ottamatta joitakin ammattilehtid

— lehden paisisiltonid ovat sen sisdltimait artikkelit ja aineistot, eivit mainokset tai

kaupalliset tiedotteet.

Iltanen (2000, 196) jatkaa kertomalla kuinka aikakauslehdet voidaan jakaa yleisolehtiin
ja pienryhmalehtiin, joista yleisolehtida myyddian mahdollisimman suurelle lukijakunnalle

ja pienryhmalehtid julkaistaan jonkin lukijaryhman tarpeita ajatellen.

Yleisolehdet jakautuvat Iltasen (2000, 196) mukaan alakategorioihin, joita ovat yleisai-
kakauslehdet, erikoislehdet, asiakaslehdet ja muut yleis6aikakauslehdet. Yleisaikakaus-
lehdet kasittelevit monia aloja helppotajuisesti kirjoitettuna ja esimerkkeind voi mainita
Seuran, Me Naiset ja Suomen Kuvalehden. Erikoislehdet kisittelevit tiettyd alaa, esi-
merkiksi harrastusta tai muuta kiinnostuksen kohdetta, kuten Suuri Kasity6lehti ja Kg-

lehti. Asiakaslehdet tukevat julkaisevan yrityksen toimintaa ja tunnetuimpia niisti on K-
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ryhmin Pirkka, kun taas muut yleisdaikakauslehdet ovat erilaisia sarjakuva-, ristisana-

tai lukemistolehtia.

Pienryhmilehdet jakautuvat ammattilehtiin, tiede- ja taidelehtiin, mielipidelehtiin, us-
konnollisiin aikakauslehtiin, jasen-, jirjesto- ja harrastelehtiin ja muihin pienryhmaleh-
tiin. Ammattilehdet kisittelevit tietyn ammattiryhmin aiheita, kun taas tiede- ja taide-
lehdet sisaltiavit asiantuntemusta vaativia artikkeleita, mutta eivit vaadi tiettyyn ammat-
tiryhmaan kuulumista. Mielipidelehdet ottavat kantaa joko poliittisiin, tieteellisiin tai
taiteellisiin aiheisiin. Uskonnolliset lehdet ovat jonkun seurakunnan tai uskonnollisen
yhteison julkaisemia lehtid, joissa aiheita kasitellidn uskonnollisesta nikékulmasta. Ja-
sen- ja jarjestolehdet ovat oman alansa tai jarjestonsa erikoistuneita tiedotuskanavia,
kuten esimerkiksi Akava tai Tradenomi-lehti. Muita pienryhmalehtid ovat esimerkiksi
viralliset lehdet ja litkelehdet, kuten apteekeissa ilmaisena jaettava Terveydeksi-lehti.

(Iltanen 2000, 196-197.)

Mainonta aikakauslehdissa riippuu aikakauslehden tyypistd, koska yleislehdet tavoitta-
vat laajan valtakunnallisen lukijakunnan kun taas pienryhmalehdet tavoittavat tarkem-
min jaotellun lukijakunnan. Tami tuo mahdollisuuden kohdentaa mainontaa joko suu-
relle massalle lukijoita ja potentiaalisia asiakkaita tai hyvinkin pienelle mutta asiasta
kiinnostuneelle ja sithen sitoutuneelle kohdeyleisélle. Molemmille aikakauslehtityypeille
kuitenkin on yhteista lehden painojaljen hyva laatu, joka mahdollistaa nayttavien kuval-
listen mainosten luomisen. (Fill 2009, 715; Iltanen 2000, 197.) Hyvin suunnitellut, to-
teutetut ja kohderyhman ja lehden huomioon ottavat mainokset koetaan luotettavaksi,
informatiivisiksi ja vithdyttdviksi mainoksiksi eivitka ne hiiritse lukijaa (Aikakausmedia
2012c). Aikakauslehtid my0s luetaan pitempidin kuin muita lehtid ja lisidksi niitd kierrite-
tadn muiden luettaviksi, jolloin mainos tavoittaa alkuperaisia lukijoita suuremman jou-
kon. Niiden vahvuuksien takia aikakauslehtimainonta on vaikuttava ja monipuolinen

mainonnan kanava. (Fill 2009, 715; Iltanen 2000, 198.)

Aikakauslehtimainonnan heikkouksia ovat vaikutuksen hitaus ja jaykkyys, koska aika-
kauslehdet ilmestyvit hitaammin kuin sanomalehdet ja ilmoitustila on varattava hyvissa
ajoin ennen ilmestymistd. Mainonta aikakauslehdissi ei voi olla kovin ajantasaista koska

aikakauslehtid my0s luetaan hitaammin kuin muita lehtid, koska niissa toimituksellinen
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aineistokaan ei meneti lukijan kiinnostusta niin nopeasti kuin muissa medioissa. Niin
ollen mainoksella pitaa olla lukijalle huomioarvoa viela useita viikkoja ilmestymisen
jalkeen eikd siind voi olla nopeasti vanhenevaa tietoa. Lisiksi mainos voi olla laaduk-
kaan paperin ja virien takia kallis ja etenkin erikoislehdissi ja pienryhmilehdissi voi
olla paljon saman alan mainoksia, mika tekee niistd hilyisin mainosympariston. (Fill
2009, 715; Iltanen 2000, 198; Vuokko 2002, 234.) Yhteenveto aikakauslehtimainonnan

vahvuuksista ja heikkouksista on esitetty alla olevassa taulukossa yksi.

Taulukko 1. Aikakauslehtimainonnan vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet Heikkoudet
Hyvi tavoittavuus ja peitto Hidas kohderyhmin tavoitus
Painojiljen hyvi laatu Jaykka mainostilan varaus

Pitka lukuaika ja useita lukijoita per lehti | Ajantasaisuuden puute

Mahdollisuus monipuolisiin mainoksiin Kalleus
Mainokset koetaan luotettaviksi ja infor- Samankaltaisten mainosten atheuttama
matiivisiksi halyisyys

Mediamainonnan vilineeksi aikakauslehtimainonta valikoituu intermediavalinnassa, eli
medioiden vilisessd valinnassa Iltasen (2000, 198) mukaan usein juuri kohdistettavuu-
den ansioista. Silli on mahdollista pdasta vaikuttamaan laajasti koko valtakunnan tasolla
tai valitsemalla intramediavalinnalla vain tietty lehti ja sen kohderyhma. Mainonta aika-
kauslehdissa on vaikutustasoiltaan enemman kognitiivista ja affektiivista kuin kayttay-
tymistavoitteista, koska mainoksella vie aikaa piisti potentiaalisen asiakkaan luo, eikd
hin todennikoisesti tee mainoksen perusteella padtosta jatkotoimenpiteistd. (Vuokko
2002, 196-199.) Kognitiivisiin ja affektiivisiin tavoitteisiin paastaan aikakauslehdissa
myo6s erikoisratkaisuilla, kuten liimatuilla kupongeilla tai naytteilla, kiiltavapintaisilla
liitteilla, kilpailuilla ja journalistisen jutun muotoon kirjoitetuilla mainoksilla eli adverto-
riaaleilla. Nama tehokeinot auttavat mainoksen huomaamisessa, kuten myos sijoittelu

lehden kansisivuille tai aukeaman mainostilan ostaminen yhden sivun sijaan. (Aika-

kausmedia 2012¢; Suomen Mediaopas 2012.)
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2.4 Verkkomainonta

Verkkomainonta pitia sisallidn sihképostimainonnan, niin sanotun pop-up—
mainonnan, bannerimainonnan, hakukonemainonnan ja sosiaalisessa mediassa ja yri-
tyksen omilla verkkosivuilla tapahtuvan mainonnan. (McStay 2010,43-50.) Sahképos-
timainonta vastaa periaatteessa perinteistd puhelimitse tai postitse tapahtuvaa suora-
mainontaa, jossa lahetetdan laajalle kohderyhmalle mainossanoman siséltiva sahkopos-
tiviesti (Vuokko 2002, 234). Sosiaalisessa mediassa yritykselld voi olla omat yhteisosi-
vunsa joko tuotteelle tai koko yritykselle ja kuluttajat voivat kdyda liittymissé niidden
tilaajiksi tai tykkédjiksi ja jakaa yrityksen tarjoamaa sisiltod eteenpdin. Nailtd sivuilta
voidaan my0s ohjata yrityksen omille nettisivuille tai verkkokauppaan. (Wright, Khan-

far, Harrington & Kizer 2010, 76.)

Pop-up-, eli ponnahdusikkuna- ja bannerimainonta on nettisivujen yhteydessa naytetta-
vid mainoksia, jotka joko ponnahtavat esiin uudessa ikkunassa nettisivuja avatessa tai
nikyvit koko ajan sivun reunoilla. Naihin mainoksiin voidaan liittad adnté ja videoku-
vaa ja ne voivat sisiltad linkin mainostajan omille sivuille, verkkokauppaan tai tuotteen
nettisivuille. (Burns & Lutz 2006, 55; Evans 2009, 38—39; McStay 2010, 43-59.) Haku-
konemainonta sisiltaa suoraan hakukonesivustoilla nakyvat mainokset ja hakujen yh-
teydessd niakyvit maksetut hakutulokset, jotka hakukone tarjoaa ensimmiisiksi vaihto-
ehdoiksi yrityksen maksamaa maksua vastaan (Ghose & Yang 2009, 1605). Hinnoitte-
lultaan ponnahdusikkuna- ja bannerimainonta ja hakukonemainonta noudattelevat joko
niin sanottua cost per mille- tai cost per click -hinnoittelua. Cost per mille -
hinnoittelussa mainoksen hinta muotoutuu sen mukaan montako tuhatta kavijaa mai-
noksen nikee, kun taas cost per click -hinnoittelussa mainoksen hinta maaraytyy sitd

klikanneiden kavijoiden maarin mukaan. (Evans 2009, 38-39.)

Kaikelle verkkomainonnalle on yhteistd sen nopeus verrattuna muihin mainonnan
muotoihin, koska sitd voidaan piivittad hyvin lyhyelld viiveelld ja vuorokauden ympari
vastaamaan mainostustarvetta ja sen kohdistaminen vain tietylle kohderyhmille tietyssi
paikassa tai kaikille kohderyhmille maailmanlaajuisesti on helppoa. Mainostajan kannal-
ta verkkomainonnassa on tirkedd huomioida tiedon kerddminen asiakkaan tietokoneen

kaytosti ja kayttadytymisestd nettisivuilla kuten sielld vietetysta ajasta ja selailluista ja os-
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tetuista tuotteista. Verkkomainonnan tehon mittaaminen on my6s helpompaa kuin
perinteisen median ja tima antaa lisad mahdollisuuksia mainonnan kohdistamiseen jopa
yksittdiselle kuluttajalle. Verkkomainonta on my6s helppo tehdid nidyttiviksi yhdisti-
malld 4anti, kuvaa ja liikettd, eikéd sen toteutus ole yleensa kovin kallista. Lisaksi interak-
tiivisena mainonnan muotona kuluttaja voi antaa verkkomainoksista heti palautetta ja
keskustella siitd my6s muiden kuluttajien kanssa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Mielenkiintoisinta mainostajan kannalta on, ettd verkkomainonta voi tarjota kuluttajalle
mahdollisuuden ostaa mainostettuja tuotteita verkkokaupasta tai saada vahvistusta os-

topaatokselleen kommunikaatiosta mainostajan ja muiden tuotteen ostaneiden kanssa.

(Evans 2009, 42—-43; Kes 2011, 1306.)

Verkkomainonnan heikkouksia ovat sen suuresta médristi johtuva hilyisyys ja sithen
kohdistuvat negatiiviset ennakkoasenteet. Ponnahdusikkunoiden koetaan usein hairit-
sevin muuta internetin selailua ja mainossiahkopostit koetaan roskapostina. Niista syis-
td johtuen verkkomainonta saatetaan jittdd kokonaan huomiotta tai estid selaimen ja
virustorjunnan asetuksilla. Jo aiemmin mainittu tiedon kerdaminen on hyodyllista
suunniteltaessa ja ennustettaessa uusia mainoskampanjoita ja tulevia myynteja, mutta se
kuitenkin herattda kysymyksen kuluttajan yksityisyydensuojasta. Asiakkaat eivat valtta-
mittd halua omia tietojaan kerdttivin mainonnallisiin tarkoituksiin ilman heidén tietois-
ta suostumustaan tai mahdollisuutta paasta tarkastamaan tietoja. Lisdksi esiin nousee
kysymys téllaisen kohdistetun mainonnan tehokkuudesta, silli mainos saattaa kohdistua
niin pienelle kohderyhmille, ettei sille ole kannattavaa endd mainostaa. (Evans 2009,
50-52; Tuska 2003, 112.) Verkkomainonnan vahvuudet ja heikkoudet on esitetty yh-

teenvetona seuraavassa taulukossa kaksi.
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Taulukko 2. Verkkomainonnan vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet Heikkoudet

Hyvi tavoittavuus ja interaktiivisuus Hilyisyys

Monipuolinen toteutus Negatiiviset ennakkoasenteet

Nopea kohdentaa ja luoda Kohdentaminen liian pienille ryhmille
Linkitys muille verkkosivuille Mainonnan estimisen helppous
Mahdollisuus keriti tietoa asiakkaiden Asiakkaiden yksityisyyden turvaaminen ja
kiinnostuksen kohteista ja helppo mitata | tiedonkeruun eettisyys

tehoa

Mainonnan vilineeksi verkkomainonta valitaan usein juuri sen monipuolisuuden ja
kohdennettavuuden takia ja McStayn (2010, 44) mukaan se voidaan kohdentaa asiak-
kaalle:

— verkkosivun sisillon ja kontekstin perusteella
— asiakkaan aiemman selailuhistorian perusteella
— maantieteellisen paikan perusteella

— kellonajan perusteella

— asiakkaan suosimien sivustojen perusteella

— ostettujen tuotteiden perusteella.

Verkkomainonnassa on McStayn (2010, 44) mukaan otettava huomioon, ettd asiakkaat
eivit useinkaan klikkaile banneri- eivitké etenkddn pop-up -mainoksia vaan ohittavat
ne. Useimmat mainoksia klikanneistakaan eivit tee ostopaitostd heti nettisivuille tai
nettikauppaan paadyttydin. Silti verkkomainonta tarjoaa mahdollisuuden verkkomyyn-
tiin ja erityisesti tuo huomiota yrityksen nettisivuille ja tuotteille. Hyvit mainokset ja
mainossisdllot herittiavit alkuperiistd kohderyhmaidnsa suurempaa huomiota, koska

kuluttajat voivat hetkessa jakaa ne suuremmalle yleisolle.

2.5 Tabletti- ja mobiililaitemainonta

Tabletti- ja mobiililaitteet ovat viime vuosina kehittyneet nopeasti ja ne ovat parantu-

neet huomattavasti sekd netinkayton ettd lehtien lukemisen alustana. Uutuutena mark-
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kinoille tulleet tablettikoneet ja kehittyneet alypuhelimet tarjoavat nopeampia nettiyhte-
yksid, jotka mahdollistavat netin selailun missa ja milloin vain. Mainonta ndissa laitteissa
on tahin asti keskittynyt lahinna mobiililaitteille raataloityihin nettisivuihin, haku-
konemainontaan, tavalliseen bannerimainontaan, mainosvideoihin ja tekstiviestikamp-
panjoihin. (McStay 2010, 82.) Tablettilaitteille kaivattaisiin interaktiivista ja laitteille raa-
taloityd mainontaa entistd enemman, silld sen uskotaan samalla luovan posititvista ku-
vaa asiakkaille ja lisddvin asiakasuskollisuutta. Tablettitietokoneesta on noussut tirked
viline sen kiyttijille sekd netin selailuun ettd mahdollisten tilattujen lehtien lukemiseen

sahkoisend versiona, joten kasvupotentiaalia télld saralla on. (Mareck 2011, 3-4.)

Tabletti- ja mobiilimainonnan mahdollisuuksina nahddan entistid parempi paikallinen
mainonta, joka toteutetaan laitteiden paikannusominaisuuksien ansiosta. Mukana kul-
kevaan laitteeseen voisi saada applikaation eli sovellusohjelman avulla tietoa lihella ole-
vista yrityksistd kuten niiden mainoksia tai tarjouksia. Nama mainokset ja tarjoukset
voidaan tarjota raitiloidysti asiakkaan maun ja mieltymysten mukaan, mika taas lisda
niiden mielenkiintoisuutta. (McStay 2010, 86—87.) Mainonnalla mobiileissa laitteissa on
sits mahdollisuus saavuttaa mainonnan kognitiivisia, affektiivisia ja my6s toiminnallisia
tavoitteita, mutta uutena alustana sen kaytosta ei vield ole kovin paljon tutkittua tietoja.
Tabletti- ja mobiililaitemainonta hakeekin vield paikkaansa mainonnan kentissa. (Ma-
reck 2011, 3-4.) Nima vahvuudet ja heikkoudet on viela esitelty alla olevassa taulukossa

kolme.

Taulukko 3. Tabletti- ja mobiililaitemainonnan heikkoudet ja vahvuudet.

Vahvuudet Heikkoudet
Mainonnan paikallistaminen Tutkittua tietoa tehosta vahin
Interaktiivisuus Mainonnan valmiita ratkaisuja vahin

Riitaloidyt mainokset paikan, ajan ja asi- | Asiakkaan tietoturvan ja yksityisyyden
akkaan mukaan varmistaminen

Kasvupotentiaali
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2.6 Muuttuva mediakiyttiytyminen

Viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana kuluttajien mediakayttdytyminen on siirty-
nyt merkittdvisti yhd enemmin digitaalisen median suuntaan. Taloustutkimuksen
(2011) teettimin eMedia-tutkimuksen mukaan internet on nykyain erottamaton osa
péivittdistd median kdyttéd ja etenkin nuoret ovat sihkoisen median aktiivisia kayttdjid
(Kangas & Kuure, 30-31.) Seuraavassa Tilastokeskuksen (2012) tuottamassa kuviossa
kolme kuvataan eri joukkoviestinmedioiden kdytton muutosta vuodesta 2001 vuoteen
2011. Kuviossa on valittu indeksiksi vuoden 2001 taso, johon muita vuosia verrataan.
Siitd ndhdadn perinteisten medioiden osuuksien hienoinen lasku, mutta my6s sihkéisen
viestinndn kasvanut markkinaosuus joka on tuplasti suurempi kymmenen vuoden ta-
kaiseen tasoon nihden. Sihkoinen viestintd pitdd Tilastokeskuksen mairitelmin mu-
kaan sisilladn internetin lisdksi my0s television ja radion kdyton, mutta kasvun voidaan
olettaa tulleen juuri internetin kayton kasvamisesta. Kuviosta on nahtivissd myos pai-
netun viestinndn kasvun taittuminen 2000-luvun puolen vilin jilkeen, jonka jilkeen se

on laskenut hieman.

250
m—— CAhkdinen
200 viestinta
Koko
joukkoviestinta
150

m——— Painettu viestintd

100 e e ——Tallenneviestinta

2001 2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2009 2010 2011

Kuvio 3. Joukkoviestinnian markkinakehitys, indeksi 2001=100. (Tilastokeskus 2012.)

2.7 Yhteenveto teoriasta ja teoreettisen viitekehyksen kuvaus

Tidssd luvussa kootaan yhteen aiemmin esitetty teoria mainonnasta aikakauslehdissi ja

tabletti- ja mobiililaitteissa teoreettiseksi viitekehykseksi, jonka pohjalta myéhemmin
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tulkitaan kerittya aineistoa. Tdssd opinnaytetyOssd pyritdan selvittimain onko yritys-
mainostajilla tarvetta valita tablettimainonta mainontansa mediavilineeksi ja onko heilld
tarvetta luoda omia applikaatioita tablettilaitteille mainonnan paremman kohdentami-
sen tai muun tarpeen tyydyttimiseksi. Lisaksi pyritddn selvittimain kuinka suuren
osuuden budjetista mainostajat olisivat valmiita kdyttiméan kyseisten ratkaisujen han-
kintaan. T4alta pohjalta tekija on luonut kuvion nelja teoreettisen viitekehyksen yhteen-

vedoksi, jota avataan luvun lopussa.

Mainonta on osa markkinointiviestintia ja silld pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden mie-
lipiteisiin ja tietoihin yrityksestd itsestdin ja sen tarjoamista palveluista ja tuotteista. Se
on persoonatonta ja maksettua mediakanavan kautta tapahtuvaa viestintia ja siitd on
kaytiva ilmi kuka sen on maksanut. Tavoitteena mainonnalla voi olla vaikuttaa joko
kognitiivisesti, affektiivisesti tai kuluttajan kdyttdytymiseen. Kognitiivisesti vaikuttava
mainonta pyrkii lisidmaéin asiakkaan tietoja yrityksestd ja tuotteesta, affektiivinen taas
pyrkii vaikuttamaan kuluttajan mielipiteisiin yrityksestd ja mainostettavasta tuotteesta ja
kayttaytymiseen vaikuttava mainonta haluaa saada kuluttajan tekemiin jotain tuotteen

ostamiseen johtavaa, kuten tulemaan litkkeeseen, lihettimiin tarjouspyynnon tai vierai-

lemaan nettisivuilla. (Armstrong & Kotler 2013, 390-391; Vuokko 2002, 196-197.)

Mainonta jaetaan jokapaivaisessd kaytossa sen vilineen mukaan suoramainontaan, me-
diamainontaan ja muuhun mainontaan ja myynninedistimiseen. Mediamainonta tar-
koittaa eri medioiden kuten aikakauslehtien tai internetin kautta tapahtuvaa mainontaa.
Mediamainontaa suunniteltaessa valitaan ensin mainonnan valine mediavalinnalla, jossa
tarkastellaan kunkin median taloudellisuutta ja tarkoituksenmukaisuutta mainonnan
toteutukseen. Intermediavalinnassa valitaan ensin paamedia, jota kdytetidn mainonnan
toteutuksessa ja sen jalkeen intramediavalinnalla valitaan median sisalld kdytettdvd mai-

nostustapa. (Iltanen 2000, 54; 234.)

Aikakauslehdet, kuten my6s verkkomainonta, valikoituvat mainonnan mediaksi kohdis-
tettavuutensa ansioista. Niilli on mahdollista saavuttaa joko laaja kohderyhma tai koh-
distaa mainonta vain tietyista aihepiireista kiinnostuneille. (Iltanen 2000, 198; McStay
2010, 43-50.) Verkkomainonnan tirkein vahvuus on sen mahdollistama interaktiivi-

suus ja asiakkaan aktivoiminen tutkimaan mainostettua tuotetta tai palvelua tarkemmin
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(Evans 2009, 42—43). Tabletti- ja mobiilimainonta valitaan mainonnan mediaksi pa-
remman paikallisuuden vuoksi, koska silld voidaan mainostaa kuluttajalle hinen lihel-

lddn olevia tuotteita ja palveluita reaaliajassa. Huonona puolena tablettimainonnassa on

sen uutuus ja tutkitun tehon ja luotettavan tiedon puute. (Mareck 2011, 3-4.)

Tavoitteet

Toteutus

Yhdistaminen

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys: mita tavoitteita ja toteutuksia mainostajat asettavat

tablettimainonnalle ja miten se yhdistetddn muuhun mainontaan ja sen budjettiin.

Kuviossa nelja teoreettinen viitekehys ja opinndytetyGssa selvitettivit asiat on esitetty
yksinkertaistettuna. Mainonnan ylikasitteeseen on liitetty mainonnan budjetti, josta
halutaan selvittdd mainostajien applikaatiomainontaan mahdollisesti kdyttima osuus.
Lisaksi pyritddn selvittimdin mainonnan tavoitteita ja mahdollisia mainosmedialle ase-
tettavia tavoitteita, joita voitaisiin toteuttaa aikakauslehti- ja tablettiapplikaatiomainon-
nalla ja niiden yhdistimiselld. Samalla selvitetddn millaisia toteutuksia tablettimainonnal-
la on jo ollut ja miten se voitaisiin mainostajien mielesta yhdistia aikakauslehtimainon-

taan.



3 Tutkimuksen toteutus

Tami opinnaytetyé on toteutettu kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, ja sita varten
haastateltiin yhteenséd kahta haastattelun antanutta Acacom Media Oy:n valitsemaa
haastateltavaa. Kvalitatiivinen haastattelututkimus valittiin toteutusmuodoksi koska se
tarjoaa mahdollisuuden selvittda joustavasti haastateltavien henkil6iden ajatuksia ja mie-
lipiteitd tutkittavasta asiasta ja muotoilla tutkimusongelmaa ja lahestymiskulmaa sen
mukaan millaisia 16ydoksia aineistosta l6ydetdan. (Hirsvijarvi, Remes & Sajavaara 2007,
121-122; Tuomi & Sarajirvi 2003, 74—76.) Tissi luvussa avataan tarkemmin tutkimuk-

sen toteutusta.

3.1 Tutkimusmenetelmi

Kivalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella pyritidn selvittiméan tutkittavasta koh-
teesta tosiasioita kokonaisvaltaisesti, suosien tarkoituksenmukaisesti valittuja tutkittavia
thmisiéd tiedon ldhteend. Téirkeinta on etsid uusia ja odottamattomia asioita tutkittavasta
aitheesta ja tutkittavien nidkokulmista, joita kasitellddn ainutlaatuisina ja tulkitaan sen
mubkaisesti. (Hirsijarvi ym. 2007, 156—161.) Esimerkiksi timéd opinnaytety6 halusi selvit-
tad haastateltavien mielipiteiden avulla mahdollisia sidnnénmukaisuuksia halukkuudesta
mainostaa tablettilaitteiden aikakauslehtisovelluksissa ja mahdollisia uusia ideoita ja to-

teutustapoja mainostamiseen.

Hirsijarven ym. mukaan (2007, 159—-161) kvalitatiivinen tutkimus korostaa sosiaalisten
ilmi6iden merkitysti ja haluaa ottaa timéin huomioon tutkimuksen aikana. Tieto pyri-
tadn keradamain ihmisilta, jotka valitaan pitiden silmalld aihetta ja heiddn tietimystdan
tutkittavasta aiheesta. Térkein kriteeri laadullisen tutkimuksen teossa on suosia laadulli-
sia metodeja sen toteutuksessa. Niitd metodeja ovat tdssikin tyGssd kdytetty teemahaas-
tattelu, osallistuva havainnointi ja muunlaiset haastattelut seka naista saatujen aineisto-
jen analysointi. Haasteltavilta keritty aineisto analysoidaan mahdollisimman monitahoi-

sesti ja tarkasti jotta voidaan 16ytida odottamattomia ja uusia asioita tutkittavasta asiasta.

Kivalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd puhutaan tutkimuksen saturaatiosta, eli kyllddn-

tymisestd. Kylladntymistad varten tukittavasta asiasta tehdddn niin monta haastattelua,
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ettei siitd enaa tulee esiin uusia asioita. T4td varten tutkija kerda aineistoa paattimatta
etukiteen kuinka monta haastateltavaa han haastattelee. (Hirsijarvi ym. 2007, 181-182;
Tuomi & Sarajirvi 2003, 87.) Jos timi ei ole mahdollista ajallisesti tai muiden resurssi-
en puuttuessa, on tutkijan rajattava tutkimuksensa perusjoukkoa eli tutkittavaa ryhmaa.
Tistd perusjoukosta tutkija valitsee edustavan otoksen eli joukon haastateltavia jotka
haastatellaan. (Hirsijarvi ym. 2007, 180.) Tuomen ja Sarajarven (2003, 87—88) mukaan
taas kaikissa laadullisissa tutkimuksissa ei ole jarkevid edes vedota saturaatioon, koska
se sopii vain hyvin harvoihin laadullisen tutkimuksen tyyppeihin. Pienestikin aineistos-
ta voidaan heididn mukaansa tehda yleistyksia, jotka kuvaavat suuremman tutkittavaa

asiaa.

Laadullista tutkimusta tehdessd on huomioitava my6s tutkimuksen reliabiliteetti ja vali-
diteetti. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta, eli kuinka paljon tulokset
eroaisivat mitattaessa samalla tavalla samaa asiaa my6hemmin uudelleen. Validiteetti
taas voidaan jakaa tutkimuksen sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Ulkoinen validiteetti
kertoo sen kuinka yleistettdvissd tutkimus on, eli pystytdanko sen antamista tuloksista
padttelemédin suuremman joukon kayttaytymistd. Tutkimuksen sisdinen validiteetti ké-
sittelee tutkimuksen sisdistd luotettavuutta, eli onko sen teoria valittu oikein tutkitta-
vaan asiaan nihden, ovatko tutkimuksessa kiytetyt kisitteet oikeita ja tutkiiko tutkimus

sitd mitd on tarkoitettu. (Mestimuuronen 2006, 48, 56-57.)

3.2 Aineiston kuvaus ja hankinta

Kuten aiemmin on mainittu, tutkimuksen aineisto kerittiin haastattelemalla kahta Aca-
com Media Oy:n valitsemaa yritystd, jotka olivat taustoiltaan mahdollisimman erilaisia.
Niin toivottiin saatavan mahdollisimman kattava ja kuvaava aineisto, josta kavisi ilmi
yhteisid odotuksia ja toiveita mainostamiselle aikakauslehtien tablettijulkaisuissa ja my0s
uusia ideoita tillaisten mainosten toteuttamiseen. Koska tutkijalla oli rajallinen maara
aikaa ja haastateltavia kaytossain, el tutkimusta voinut toteuttaa saturaatiota silmalla
pitden vaan tutkijan oli rajattava tutkimuksen perusjoukkoa, josta otos rajautui itsestaan

vastanneiden yritysten maaralla.

21



Tutkimukseen toimeksiantajalta haastattelujen toteutukseen saatu perusjoukko oli 12
yritystd, joista otannaksi valikoitui kaksi haastatteluun vastannutta yritystd. Ensimmai-
nen haastattelu toteutettiin puhtaana teemahaastatteluna, joka nauhoitettiin tapaamises-
sa ja litteroitiin mychemmin. Toinen haastattelu saatiin suppeampana sihkopostivasta-
uksena tarkastettavaksi lahetetyn kysymyslomakkeen pohjalta. Tarkoituksena oli kerata
haastatteluja useammaltakin yritykseltd, mutta tima osoittautui otantana olleiden yritys-
ten ja ajankohtana olleen vuodenvaihteen vuoksi haasteelliseksi, joten aiemmin mainit-

tu otoksen rajaus syntyi itsestaan ilman tutkijan omaa panosta.

Aineistoa hankittiin joulukuun 2012 ja tammikuun 2013 aikana ja haastattelut tehtiin
joulukuussa ja tammikuussa. Tamin vilisena aikana yhteytta otettiin yrityksiin taulukon
nelja mukaan. Koska toimeksiantajalta saatiin halutun yrityksen nimi, muttei yhteystie-
toja, yrityksiin soitettiin ensin puhelinvaihteeseen, esiteltiin tutkija ja athe ja kysyttiin
kuka yrityksessd voisi osata vastata kysymyksiin tai neuvoa asiassa muuten. Usein vaih-
teesta yhdistettiin markkinointi- ja viestintihenkilstolle kuten markkinointipaallikéille
tai -johtajille tai tiedottajille. Nailtd henkil6ilta pyrittiin saamaan suostumus haastatte-
luun tai joko suora puhelinnumero tai sihképosti henkildlle jota voitaisiin haastatella
opinndytetyohon. Taman jalkeen ldhetettiin useimmille markkinoinnista vastaaville
henkil6ille sihkoposti jossa esiteltiin tutkija ja aihe ja tiedusteltiin kiinnostusta haastat-
telun antamisesta. Haastattelujen hankkimisen haasteellisuuden vuoksi tekijd oli valmis
haastattelemaan yritysten edustajat puhelimitse, mutta timikaan ei nostanut vastaajien

maaraa.
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Taulukko 4. Yritysten kontaktoinnit

Yritys Yhteydenottomuoto Lukumdari Yhteensi
Puhelin 2

Yritys 1 3
Sahképosti 1
Puhelin 1

Yritys 2 1
Sahképosti 0
Puhelin 1

Yritys 3 2
Sahkoposti 1
Puhelin 3

Yritys 4 4
Sahkoposti 1
Puhelin 1

Yritys 5 2
Sahképosti 1
Puhelin 4

Yritys 6 8
Sahképosti 4
Puhelin 0

Yritys 7 3
Sahkoposti 3
Puhelin 1

Yritys 8 1
Sahképosti 0
Puhelin 2

Yritys 9 2
Sahkoposti 0
Puhelin 3

Yritys 10 5
Sahkoposti 2
Puhelin 1

Yritys 11 3
Sahkoposti 2
Puhelin 2

Yritys 12 3
Sahképosti 1

Haastattelun antoivat yritys 3 ja yritys 4, joista yritys 4:std haastatteltiin tapaamisessa ja
yritys 3:sta sahkopostitse. Muita yrityksia yritettiin tavoittaa haastatteluun keskimaarin
kolme kertaa, mutta osa yhteyshenkil6istd osasi kertoa heti ensimmiaisilli kontaktointi-

kerroilla olevansa litan kiireisid vastaamaan opinndytetyOhon. Yrityksen 3 haastateltava
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toimii yrityksessd digital marketing managerina, kun taas yrityksen 4 haastateltava on
yrityksessa marketing manager. Yritykset 1, 6, 10 ja 11 olivat kiinnostuneita antamaan
haastattelun ja heiddn kanssaan yhteydenpitoa jatkettiin aina haastattelukysymysten tar-

kistamiseen asti, mutta lopullista haastattelua ei valitettavasti saatu sovittua.

3.3 Haastattelulomake

Haastattelujen pohjana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelulomaketta eli teemahaas-
tattelulomaketta. Taman haastattelutyypin etuna on sen ihmisten omia nikemyksia ko-
rostava lihestymistapa ja mahdollisuus edeti valittujen teemojen ja kysymysten varassa.
Samalla teemahaastattelussa on mahdollista esittad lomakkeen ulkopuolisia tarkentavia
kysymyksid ja edetd tutkijan ja tutkittavan aiheen vaatimalla tavalla. (Tuomi & Sarajirvi
2003, 76-77.) Lomakkeen kysymykset luotiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta yhteis-
tyossa tyon tekijian, ohjaavan opettajan ja toimeksiantajan kanssa. Haastattelulomakkee-
seen valittujen kysymysten lisdksi oli mahdollisuutena esittdd tarkentavia kysymyksié tai
esittdd lomakkeen kysymykset hieman eri sanoin. Niin haluttiin varmistaa ettd haasta-
teltava on ymmirtinyt kysymyksen ja haastattelija vastauksen sekd varmistaa ettd kaikki

sanottava on tullut sanottua.

Kysymykset haastattelulomakkeeseen laadittiin niin ettd niilld toivottiin 16ytyvin vasta-
ukset tutkimusongelmaan ja alaongelmiin ja ettd ne tarjoaisivat myos taustatietoa on-
gelmista. Taustakysymyksind kysyttiin omistaako haastateltava tablettikoneen ja onko
yrityksessa kidytOssa tablettikone, jotta saatiin selville onko tablettikoneen kiytto tuttua
seké haastateltavalle etta yritykselle. Koko haastattelulomake on mukana ty6ssa Liite

1:sena.

Taulukossa viisi esitetddn kysymykset, joilla toivottiin 16ydettdvin suora vastaus tutki-
musongelmaan ja alaongelmiin. Tutkimusongelmaa lahestyttiin suoraan kysymyksilld
siitd onko yritys jo mainostanut jonkin lehden tablettiversiossa, minka jilkeen oli vasta-
uksesta riippuen mahdollista esittid jatkokysymys siitd onko yritykselld ylipaatdan kiin-
nostusta mainontaan tablettilehdissd. Alaongelmia kisiteltiin kysymyksilla halukkuudes-
ta oman applikaation luomiseen ja mahdollisen tablettimainonnan osuuteen koko mai-

nosbudjetista. Tarkentavina kysymyksina niihin kysymyksiin oli mahdollista kysya mil-
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lainen oma applikaatio voisi olla ja miki voisi olla tablettimainonnan prosenttiosuus

mainonnan budjetista.

Taulukko 5. Suoraan tutkimusongelmaa ja alaongelmia kisittelevit kysymykset.

Ongelma Ongelmaa kisittelevit kysymykset

1. Oletteko jo mainostaneet jonkin aika-

Miki on asiakastarve tablettilehtimainon- | kauslehden tablettiversiossa?

nalle? 2. Oletteko mainostaneet sanomalehden

tablettiversiossa?

8. Oletteko kiinnostunut oman tablettiap-
Mika on asiakastarve raitiloidyille appli-

plikaation luomiseen mainostamisen ja
kaatioille?

viestinnan tueksi?

10. Millaisen osuuden mainosbudjetista
Mika osuus budjetista ollaan valmis kdyt-
tablettimainontaan ja/tai omaan applikaa-
tamaan tablettimainontaan?
tioon voisi kayttaa?

Edelli esitettyjen kysymysten lisdksi haastattelulomake kasitti taustoittavia kysymyksia,
joilla haettiin tietoa siita mita tablettiaikakauslehtimainonnalta ja mahdolliselta omalta
applikaatiolta haetaan. Taustoittavia kysymyksid esitellidn ongelmittain jaoteltuna tau-
lukossa kuusi. Tutkimusongelmaa taustoittivat kysymykset tekijoista tablettilehti-
mainostamisen taustalla sekd tavoitteista ja mahdollisista toteutustavoista joilla tabletti-
lehtimainonta seké sen sitominen muuhun mainontaan voidaan toteuttaa. Lisaksi kysyt-
tiin mahdollisesta halusta lisita tablettimainonnalla kansainvalistd nidkyvyytta. Tablet-
tiapplikaation asiakastarvetta taustoitettiin kysymallad mitd ominaisuuksia applikaatiolta
haetaan, jotta se koettaisiin hyodylliseksi kuluttajan tai kohderyhman aktivoimisessa.
Niiden kysymysten lisiksi oli mahdollista esittdd tarkentavia lisikysymyksia jos esiin

nousi jotain uutta ja tarkennusta vaativaa.
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Taulukko 6. Tutkimusongelmaa ja alaongelmia taustoittavat kysymykset.

Ongelma

Ongelmaa taustoittavat kysymykset

Mika on asiakastarve tablettilehtimainon-

nalle?

3. Mitka tekijat vaikuttivat tablettilehti-

mainostamisen taustalla?

4. Miten mainonta aikakauslehdessi ja

tabletissa oli sidottu yhteen?

5. Miten mainonta olisi mahdollista sitoa

yhteen?

6. Mita tavoitteita tallaiselle mainonnalle

asetatte?

7. Millaisia toteutuksia toivoisitte mainos-

tamiselta tablettiaikakauslehdissa?

11. Kuinka tirkead kansainvilinen naky-

vyys on tablettimainostamisessa?

Mika on asiakastarve raitiloidyille appli-

kaatioille?

9. Millaisia toiminnallisia ominaisuuksia
applikaatiossa tulisi olla kohderyhmin/

kuluttajan aktivoimiseksi?
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4 Tulokset ja pohdinta

Tutkimuksen aiemmassa kappaleessa esiteltiin tutkimuksen toteutustapa, sen aineisto ja
kerrottiin aineiston kerdamisestd. Téssd kappaleessa analysoidaan tuloksia ja haetaan
niitten taustalla olevia samankaltaisuuksia ja mahdollisia taustatekijoitd, jotka voivat
selittdd 16ydoksid ja tuoda uutta tietoa tutkittavaan aiheeseen. Tdssd kappaleessa otetaan

my0s kantaa tutkimuksen reliabiliteettiin ja validiteettiin.

4.1 Tulosten reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusta tehdessa tutkijan on otettava kantaa tutkimuksen tulosten reliabiliteettiin ja
validiteettiin. Tdman tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttavat seikat ovat sen otannan
pienuus ja tutkimuksen ajallinen kesto. Tekijan tarkoituksena oli saada kerittya perus-
joukosta viisi haastattelua, mutta osa yrityksista ei toimialansa vuoksi kokenut mainos-
tavansa varsinkaan tabletissa, osa taas kieltaytyi ajanpuutteen vuoksi. Tama pienensi
tutkimusotantaa kahteen haastatteluun. Ajallisesti tutkimuksen kestoa venyttivit pitké

ja haasteellinen kontaktointi seka yritysten vastausten odottaminen.

Otannan pienuus vaikuttaa tutkimuksen toistettavuuteen, eli otannan kasvaessa tutkit-
tavasta atheesta saattaisi tulla esiin uusia puolia joita ei pienemmalla otannalla saatu
esiin. Tutkimuksen kesto vaikuttaa my0s toistettavuuteen, koska tablettilehtimainonta
on uusi ja nopeasti kehittyva ala joten siita voi lyhyessakin ajassa tulla esiin uusia ajatuk-

sia ja asioita.

Taman tutkimuksen ulkoiseen validiteettiin vaikuttaa jo aiemmin mainittu otannan pie-
nuus. Kahden haastattelun perusteella on hankala yleistdd tutkimuksen tuloksia suu-
rempaan joukkoon, jolloin ulkoinen validiteetti voi jdddd vaillinaiseksi. Sisdiseen validi-
teettiin vaikuttavat teoria ja siina esitetyt kisitteet. Teoriaa on keritty mainontaa ja tab-
letteja kasittelevistd ldhteistd ja tablettien uutuuden takia on sovellettu mainonnan teori-
aa tablettimainonnan teoriaksi. Kisitteet taas on keritty vakiintuneista mainonnan teo-
rioista, jolloin ne kuvaavat tutkittavaa aihetta ja ovat jo ailemmin havaittu paikkansapi-

taviksi. Teoriaa voidaan pitdi tutkittavaan aiheeseen sopivana ja validina, silld se kisitte-
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lee mainontaa ja tablettilaitteita ja kisitteet on haettu olemassa olevista teorioista ja so-

vellettu tablettiaikakauslehtimainontaan.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti pyrittiin varmistamaan ennen
tutkimuksen tekoa valitsemalla tutkittua teoriaa ja valmistautumalla haastatteluihin
mahdollisimman hyvin. Otannan jadmistd pieneksi tai tutkimuksen teon venymista ei
pystynyt etukiteen ennakoimaan, eikd perusjoukkoa voitu toimeksiantajasta riippuvista
syistd kasvattaa otoksen suurentamiseksi. Ajallisesti yritysten kontaktointi ei ollut help-
poa vuodenvaihteesta johtuen, mika pidensi vastausaikoja ja siten tutkimuksen toteu-
tusta. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd timin takia enemman suuntaa antavina kuin

tarkkoina havaintoina tablettilehtimainostamisen timanhetkisesta tilasta.

4.2 Aineiston kisittely

Aineisto koostuu kahdesta haastattelusta, joista toinen on nauhoitettu ja litteroitu yri-
tyksen 4 antama suullinen haastattelu, toinen sihkopostitse saatu yrityksen 3 kirjallinen
vastaus. Litteroidussa haastattelussa on vastaus kaikkiin haastattelulomakkeen kysy-
myksiin ja vastaukset on kirjoitettu auki kysymyksittdin kisittelyn helpottamiseksi. Sih-
képostitse saatu haastattelu on suppeampi, silld sen antaja vastasi lyhyesti ja kertoi omia
ajatuksiaan haastattelulomakkeen niihin kohtiin joita itse piti tirkednd. Tahdn saatuun
sahk6postivastaukseen on jaoteltu kysymykset sen mukaan, mihin kysymyksiin siind on
saatu vastaus. Molemmista haastatteluista koottiin kuviot, joissa esitellian niistd saatuja

vastauksia tutkimuksen tekijin asettaman tutkimusongelman ja alaongelmien kanssa.

4.3 Yritys 3:sen haastattelu

Yritys 3:sen antama vastaus kasittelee pintapuolisesti haastateltavan ajatuksia tabletti-
lehtimainonnasta. Taustakysymyksiin ja osaan varsinaisista kysymyksista sahkoposti-
haastattelussa el saatu vastausta, joten niitd ei tassa kasitelld. Suoraan tutkimusongelmaa
ja alaongelmia kasitteleviin kysymyksiin haastateltava vastasi kertomalla yrityksen mai-
nostaneen kansainvilisesti jonkin verran tablettilehdissd, mutta kotimaassa odottavan
vield tablettilehtien suosion kasvua. Samalla haastateltava kertoi yrityksen aikakausleh-

timainonnan olevan muutenkin vahaiista:
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”T4lld hetkelld kuitenkin lukijamairit ovat vield sen verran pienid ettemme ole niitd
juurikaan kayttineet. Aikakausilehtimainontamme on muutenkin hyvin vihiistd. Kan-
sainviliselld puolella olemme toki kiyttineet tablet-versioita ja my6s esim. HS-tablet

lehted tulemme varmasti jatkossa kdyttimédin.”

Haastateltava piti tirkedni tablettilehtien mukanaan tuomaa digitaalista mahdollisuutta,
mutta painotti kuinka median rajat on otettava huomioon ja tehtivi sithen sopivaa

mainontaa:

”Tablet-lehdet ovat mielestimme erittdin kiinnostava vaihtoehto perinteisille lehdille
niiden tuomien digitaalisten mahdollisuuksien takia. -- Kun lihdetddn mainostamaan
tablet-lehtiin tule mainostajan my6s tuntea kaikki timéin median tuomat mahdollisuudet

ja rajoitteet ja osata tehdi tdnne sopivaa ja toimivaa mainontaa.”

Erityinen painotus haastattelijan mielesta oli lukijoiden huomioonottaminen mainosten

suunnittelussa ja niiden linkittimisessd mahdollisille nettisivuille:

” Mielestdni on esim. tirkedd tiedostaa ettd osa lukijoista lukee lehtid online-tilassa ja osa
offline-tilassa. Ndin ollen osa pystytdin linkittimain suoraan mainostajan sivuille hank-

kimaan lisdtietoja/ostamaan ja osaa ei.”

Niama ylld kasitellyt vastaukset on kuviossa viisi liitettynéd haastattelulomakkeen kysy-

myksiin.
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1. ja 2. Oletteko jo mainostaneet tablettiaikakauslehdessa tai -sanomalehdessa?

¢ Kansainvalisesti yritys on kayttanyt tablettilehtimainontaa ja tulevat jatkossakin
mainostamaan esimerkiksi Helsingin Sanomien tablettiversiossa.

3. Mitka tekijat vaikuttivat mainostamisen taustalla?

¢ Tablettimainostaminen tuo digitaalisia mahdollisuuksia muuten vahaiseen
aikakauslehtimainostamiseen.

6. Mita tavoitteita talldiselle mainonnalle asetatte?

¢ Tablettilehdissa mainostettaessa on tunnettava sen mahdollisuudet ja
rajoitukset, jotta silla voidaan luoda toimivaa ja sopivaa mainontaa.

5.; 7.-9. ja 11. Millaisia toteutuksia tablettimainonnalla tulisi olla? Kuinka tarkeaa

on kansainvalinen nakyvyys?

¢ On otettava huomioon etta osa lukijoista lukee tablettilehtia online-tilassa, osa
taas offline-tilassa. Osaa lukijoista ei siis ndin ollen voi ohjata suoraan
mainokseen linkitettaville nettisivuille.

Kuvio 5. Yritys 3:sen haastattelun padkohdat liitettynd haastattelulomakkeen kysymyk-

siin

4.4 Yritys 4:sen haastattelu

Yritys 4 antoi nahoittaa haastattelun, jonka jilkeen se litteroitiin eli kirjoitettiin auki
tarkempaa tarkastelua varten. Téssa haastattelussa saatiin vastaus jokaiseen kysymyk-
seen ja vastaukset kidyddankin lipi edelld esitetyn jaottelun mukaan suoraan ongelmia
kisittelevien kysymysten ja taustoittavien kysymysten kautta. Taustakysymyksiin haasta-
teltava vastasi kylla, eli sekd hinella itselldan etta yritykselld on kaytossdin tablettitieto-

kone. Tutkimusongelmaa kisitteleviin kysymyksiin haastateltava kertoi yrityksen mai-
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nostaneen aikakauslehden tablettiversiossa, mutta ei vield sanomalehden tablettiversios-

sa, sekd mainitsi yrityksen tehneen vasta yhden varovaisen kampanjan.

Yrityksen oman applikaation luominen on haastateltavan mukaan mahdollista yhteis-
tyOssd mainostoimiston kanssa, mutta haastateltava ei ollut varma millaista applikaatio-
ta kysymyksessé 8. tarkoitetaan. Hinen mukaansa ei tule olemaan tarkoitus vain kopi-
oida internetsivuja tablettiin, vaan luoda nimenomaan tablettiin tarkoitettua toiminnalli-
suutta. Tétd varten ei hinen mukaansa ole pakollista luoda applikaatiota vaan muuten
tablettiin optimoitua sisdltod. Haastateltava painotti myo6s etta tablettiratkaisu tultaneen
tekemain vahvasti yhteistyossd jonkin kumppanin kanssa, koska yritykselld itsellddn ei

ole vaadittavaa osaamista sithen.

” -- ja varmasti alkuun ei varmaan mikain applikaatio, vaan tilliset kampanjat, sielld
missd vol jattdd yhteystiedot ja tuommoista ja se ehk voi sitten olla tehty kumppanin
kanssa, ettei sen tarvitse olla integroitu (yrityksen) ekosysteemiin vaan se on irrallinen
kampanja, mutta varmasti sitten pitkédssa juoksussa se applikaatio voi olla (yrityksen)
oma jatkuva, mihin sitten saadaan syGtettyd tietoja, mutta en ihan ldhitulevaisuudessa

odota sita.”

Tablettiapplikaatio ei ole yrityksen ensimmiinen vaihtoehto, koska internetsivut ovat jo
mobiilioptimoidut ja alypuhelinkayttijia on vield enemmin kuin tablettikayttajia. Taman
takia myOs erilaiset kampanjat tablettiin tulevat olemaan ajankohtaisempia lahitulevai-

suudessa ja oma applikaatio seuraa nditd vasta myohemmin.

Tablettimainontaan kéytettivada budjettiosuutta haastateltava ei vield osannut arvioida
tarkalleen, koska yritys on tehnyt vasta yhden pilottikampanjan tabletissa. Lisaksi osuus

hinen mukaansa riippuu yksittiisen kampanjan mediavalinnoista.

”Vuositasolla puhutaan varmasti vain muutamista prosenteista. Sitten tietysti kampanjan
aikana sen osuus voi varmastikin olla noin kymmenen prosenttia, mutta en nie sille vie-
14 semmosta, se riippuu niin paljon niistd mediavalinnoista -- Sitten jos tehdédin jotain
pienempadi, taktisempaa jos tv ei ole lainkaan mukana niin sillon tabletti voi nousta
kymmeneen tai jopa muutamaan kymmeneen prosenttiin. Se vihin riippuu case-by-case

ja vuositasolla on varmasti vield hyvin marginaalinen.”
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Vastaukset tutkimusongelmaa ja osaongelmia suoraan kisitteleviin kysymyksiin on esi-

tetty lyhyend yhteenvetona kuviossa kuusi.

1. ja 2. Oletteko mainostaneet tablettilehdessa?

¢ Yritys on mainostanut aikakauslehden tablettiversiossa yhden kampanjan
verran.

8. Oletteko kiinnostunut oman tablettiapplikaation luomiseen mainostamisen ja
viestinnan tueksi?

e Toiminnallisuutta tablettiin ollaan varmasti luomassa lahitulevaisuudessa ja
vasta sen jalkeen oma applikaatio voi tulla kyseesen.

10. Millaisen osuuden mainosbudjetista tablettimainontaan ja/tai omaan

applikaatioon voisi kayttaa?

* Prosenttiosuus riippuu kampanjan toteutuksesta, mutta vuositasolla osuus on
viela marginaalinen.

Kuvio 6. Yritys 4:sen vastaukset tutkimusongelmaa ja osaongelmia suoraan kasitteleviin

kysymyksiin.

Tutkimusongelmaa taustoittavista kysymyksistd ensimmaiseen, tablettilehtimainostami-
sen taustaa ja syita selvittineeseen kysymykseen haastateltava kertoi tablettiatkakausleh-
tikampanjan toimineen yritykselle pilottina, jolla haluttiin kokemuksia tablettimainos-
tamisesta ja viestid yrityksen edellikavijyydesta. Yritys on kuitenkin lihtenyt varsin va-
rovaisesti mukaan tablettimainontaan, koska kohderyhmaltdin se on vield pieni mai-

nosmedia:

”No, se toimi timm&isend pilottina. Aika paljon tdlld hetkelld mediat aika vahvasti tyr-
kyttdd nditd timmosid, me ollaan oltu tdssa aika kriittisid, ei mitenkddn poissuljettu sitd,
mutta kdyttdjamédrien aika pieni miird monessa mediassa on rajottanut sitd. Me ollaan
kuitenkin yhti6 jolla on tosi iso médri asiakkaita ja halutaan palvella koko Suomea, eikd
niin usein kuitenkaan niin pientd kohderyhmai misti sitten kuitenkin puhutaan tabletti-
versioissa, tuhansia kiyttdjid tal muutamia kymmenid tuhansia kiyttdjid jolloin se on

meille aika pieni kohderyhmi. -- 7
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Tablettiatkakauslehtimainonta oli osa yrityksen brindikampanjaa, joten sen kanssa sa-
maan aikaan oli mainontaa my0s aikakauslehdissa, internetissa ja televisiossa. Tabletti-
mainonta oli sidottu muuhun mainontaan sijoittamalla seki tablettilehteen ettd paperi-
seen aikakauslehteen yksi ja sama mainos. Tablettimainostamisen mahdollisuuksia oli
hyédynnetty vield erikseen toteuttamalla tablettilehteen toiminnallinen mainos, josta
halutessaan pystyi siirtymain yrityksen internetsivuille suoraan katsomaan televisio-
main. Internetsivuille linkittiminen ei ollut paitarkoitus, vaan se liitettiin haastateltavan

mukaan asiakkaan mahdollista lisatiedon tarvetta varten:

”Yksi mainos oli tdysin sama kuin printtiaikakauslehdissd, mutta sitten me tehtiin sinne
my6s semmoinen toiminnallinen vahin hauskempi sisaltd, mita ei missddn muualla na-
kynyt, misté sitten oli linkki meidédn tv-filmiin. TAma ei kuitenkaan ollut mikidn pdita-

voite saada ihmiset kattoon verkosta sitd filmid, mutta laitettiin se silti sinne ettd jos ha-

luaa lisitietoa sen voi kdydd katsomassa.”

Ideoita mainonnan sitomiseen toisiinsa jatkossa oli yhdestikin kampanjasta syntynyt ja
haastateltava kertoi ettd tablettilehtimainonta on saatava kokea mahdollisimman taysin
tabletissa. Taman yritys itse oli toteuttanut mainoksen reagointina tabletin liikkeisiin,

joka sai asiakkaan litkuttelemaan tablettia ja mainoksen litkkumaan. Tamé toimi haasta-

teltavan mukaan huomionherittijina joka sai asian jaamaan mieleen.

”Sitd mietittiin ettd olisi ollut mahdollista ndyttid suoraan sitd tv-mainosta siind eikd vain
laittaa sitd linkkid sithen. Me haluttiin tehdi siitd aika yksinkertanen eiki liian pitkdkes-
toinen, on kumminkin vihin sellaisia kokemuksia ettd ihmiset haluavat aika nopeasti
sen catchin siind mitd niakevat sielld. Mita sitten muuhun sitomiseen tulee, on paljon va-
rottavia esimerkkejd miten tabletista ldhdetddn ohjaamaan yrityksen normaaleille net-
tisivuille, mikd mun mielesti on tabletin kayttdjille atkamoinen pettymys, silld hin odot-
taa ettd voi tehdd siind tablettiympdristOssd sen asian ja nikemiin ja kokemaan sen miti
on tarkotus heti. Jos ohjataan siiti asiakas yrityksen omille nettisivuille johonkin etusi-

vulle niin se on aika huono ratkasu.”

Tarkentavana kysymyksena tutkimuksen tekija kysyi haastateltavalta oliko tissa toteu-
tustavassa haettu aikakauslehtimainoksen silmiiltivyytta yhdistettyné tabletin antamaan

mahdollisuuteen toiminnallisuudesta. Haastateltava kertoi timén olleen tavoitteena ja
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kertoi vain etusivun mainoksen olleen sama sekid paperilehdessi ettd tablettilehdessi.

Muuten tabletin mainos oli nahtiavissa vain tablettilehdessa.

Tavoitteena tablettimainonnassa haastateltavan mukaan oli antaa kuvaa yrityksen edel-
lakavijyydestd, tavoittaa sitd kautta suotuisa kohderyhmi ja testata kampanja seka keratd
siitd tietoa ja palautetta. Haastateltavan mukaan mitddn ennakko-odotuksia kampanjalle
el asetettu vaan se oli ensimmiinen kokeilu. Kampanjasta saatiinkin paljon avointa pa-
lautetta ja kokemusta tablettiaikakauslehtimainonnasta ja tulokset osoittivat yrityksen
olevan kiinnostava my6s tablettiymparistossa. Myynnillistd tai muuta tavoitetta kam-

panjalla ei ollut, vaan se toteutettiin ja tarkasteltiin vain huomioarvon osalta.

”Tavotteena on varmasti osoittaa edelldkdvijyyttd, me halutaan olla semmoinen uuden
sukupolven energiayhtio, miki tarkoittaa sitd ettd me my6skin otetaan uusia tyokaluja ja
uusia medioita kidyttéon. Tietylld tavalla my6skin kohderyhmini saadaan joka tapauk-
sessa meille aika suotuisa kohderyhmi aika hyvin kiinni sitd kautta. Totta kai me my6s-
kin testattiin tdima kampanja ja meilld on hyvin tarkat tulokset niistd ja tiedetddn millaista
palautetta saatiin. Me saatiin avointa palautetta ja se oli ihan kunnon testi siind mielessa.
Kerittiin silld vahvasti kokemusta, meilld ei ollut mitaan etukiteismittareita kuinka mon-
ta kiyttOkertaa, kuinka monta aktiviteettia on. Siina ei ollut mukana mitdin myyntid yh-
distetty tdhdn eli siind ei ollut mitddn numeerisia tavoitteita mukana, vaan periaatteessa
testailtiin ettd toimiiko ylipddtidn timmoinen, ollaanko me kiinnostava firma tillaisessa

ymparistossi ja huomattiin selkedsti ettd ollaan.”

Mainonnan toteutuksesta tablettilehdissd haastateltava odotti seka yritykselta itseltdin,
mainosten suunnittelijoilta ettd muilta mainostajilta nimenomaan tablettiin suunniteltua
mainontaa pelkin muiden medioiden kopioinnin sijaan. Hinen mukaansa kayttdjit
odottavat tablettimainonnalta muuta kuin paperilehtien staattisia mainoksia. Tutkimuk-
sen tekijd esitti tarkentavana kysymyksend onko my6s pelkki television mainosvideo
siirrettynd tablettiin samalla tavalla yllitykseton ja haastateltava kertoi asian olevan niin.
Hinen mukaansa yritys haluaa jatkossakin tarjota erityistd mainontaa tablettimainon-

nassaan ja tehdd mahdollisen kuluttajan aktivoimisen my6s tabletilla.

” —- kylld meilld sitten tavoitteena on jatkossa ettd sielld on niin kuin ekslusiviteettia,
kiyttijit saavat sielld hyddyn mitd muut eivit vilttimattd saa ja se asia saadaan ratkais-

tua siind samalla kertaa sielld tabletissa, eiki silld tavalla etti katso tarjous tdiltd ja klika-
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taan ja sitten ollaan sielld peruskotisivumaisemassa. TAmi ei varmasti tdytd kiyttdjin
odotusarvoja, ettd sitten jos on kyse esimerkiksi liiddien keruusta tai kilpailuun osallistu-

misesta niin sen pystyy tekemiin suoraan siind ympiristossa tablettimaailmassa.”

Kansainvilisyyden merkityksesti tablettimainonnassa haastateltava kertoi yrityksen
mainostavan hyvin maakohtaisesti ja heidin tuotteensa olevan hyvin maakohtaisia, jo-
ten mainonta suunnitellaan ja toteutetaan joka maassa omalla kielellddn ja omalla taval-
laan. Tutkimuksen tekija kysyi kuitenkin onko mahdollista siirtda toimiva tabletti-
mainonnan toteutus myos muihin maihin ja haastateltava piti titd hyvin mahdollisena.
Toimivia ratkaisuja on jo aiemmin siirretty muiden maiden kiytt66n ja sisélto on tuo-

tettu kussakin maassa erikseen.

”Totta kai, kylld me haetaan aina ty6kalutasolla ja ratkaisuissa tehokkuutta, ettd jos koe-
taan jossain ettd on hyvi ratkaisu jonka voi vaan ottaa kiytt66n jossain muualla, niin
totta kai tehdédin niin, ettd se jokaisessa maassa otetaan palvelukidyttdon. Kylld me sitd
ollaan kuitenkin tehty ettd ollaan mainostuotantoa ja muutenkin erilaisia partneruuksia
eri maiden tasolla. Siina ei ole ikddn kuin sooloiltu, mutta sitten sisallét on vaihdettu

markkinakohtaisiksi.”

Tutkimusongelmaa taustoittavat vastaukset on esitetty kuviossa seitseman liitettyina

kysymyslomakkeen kysymyksiin.
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3. Mitka tekijat vaikuttivat tablettilehtimainostamisen taustalla?

e Mainoskampanja tablettilehdessa oli osa yrityksen brandikampanjaa ja toimi
pilottina kaikelle tablettimainonnalle.

4. Miten mainonta aikakauslehdessa ja tabletissa oli sidottu yhteen?

* Yksi mainos oli sama seka paperisessa versiossa etta tablettiversiossa, toinen
mainos oli tehty vain tablettiin hyodyntden tabletin toiminnallisuutta

5. Miten mainonta olisi mahdollista sitoa yhteen?

e Tablettimainonta halutaan toteuttaa mahdollisimman paljon tabletissa, mutta
siihen haetaan samaa silmailtavyytta kuin aikakauslehtimainontaan.

6. Mita tavoitteita tallaiselle mainonnalle asetatte?

* Ensimmaiselle kampanjalle asetettiin selkedsti tavoitteeksi kokemuksen
kerdaminen tablettimainonnasta, mika onnistui todella hyvin.

7. Millaisia toteutuksia toivoisitte mainostamiselta tablettiaikakauslehdissa?

e Tablettimainonnan toteutus pitaa pystya kokemaan tabletissa ja sen pitaa olla
suunniteltu juuri tabletille.

11. Kuinka tarkeaa kansainvalinen nakyvyys on tablettimainostamisessa?

* Mainonta suunnitellaan hyvin maakohtaisesti, mutta mahdolliset hyvat
toteutustavat ja tyokalut voidaan jakaa kansainvalisesti muillekin maille, jolloin
sisalto tuotetaan joka maassa erikseen.

Kuvio 7. Yritys 4:sen vastaukset tutkimusongelmaa taustoittaviin kysymyksiin.

Taustakysymykseen millaisia ominaisuuksia yrityksen mahdollisessa omassa applikaati-
ossa tulisi olla, haastateltava toivoi applikaatiolta helppokidyttoisyyttd. Tamai tarkoittaa
hinen mukaansa sité, ettei tablettiin yritetd saada koko yrityksen internetsivustoa, vaan

tabletin kaytto tulisi olla nopeaa ja selkedi ja selailtavuuden tulisi sdilya.

”Varmasti vaan se ettd se on hyvin helppokiytténen, siell ei ole liikaa kamaa. Olen
jonkun verran seurannut tuota ja sielld on jotkut (yritykset) tunkeneet suunnilleen koko
verkkosivujen sisillon sinne tablettiin ja se luultavasti vaan drsyttdd, ettd se on vahin
kayttdjin aliarvioimista. Varmasti semmosta nopeita tietoiskuja tai tarjouksia tai niinkun

yhteystietojen jittAmistd, koska kummiskin tuskin se tabletin kédyttdjd alkaa tuntikaupalla
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lukemaan meiddn nettisivuja sieltd, ettd kylld se joku timmonen teaseri pitdd olla. Jotain

kiinnostavaa on meneillddn ja sitd tuodaan sielld esille.”

Haastattelulomakkeen viimeisen kysymyksen kohdalla haastateltava halusi vield kertoa
ettd yhden pilotin perusteella he ovat saaneet hyvin kokemuksen tablettiaikakauslehti-
mainonnasta ja seuraavaksi mietintddn astuu miten tablettimainontaa voi hyédyntai
muutenkin kuin brindin vahvistamiseen. Kokonaan oman applikaation tai muun ympa-
rivuotisen mainosnikyvyyden tekeminen tablettiin ei vield ole ajankohtaista, mutta yri-
tys tulee toteuttamaan kampanjoita tabletissa. Lisiksi tablettilukijoiden méirin noustes-

sa tullaan tablettilehtimainontaa lisaagmaan.

”-- Mutta sitten sitd my6ten kun se kasvaa niin kiinnostus kasvaa ja tiedetddn ettd tietty-
ja ryhmid saadaan tehokkaasti kiinni tuolta. Yleisen asiakasviestinnin kannalta se ei tule
heti mieleen, koska yleinen tavoitettavuus (tablettimainonnalla) on sen muutaman pro-

sentin luokkaa.”

Tutkimuksen tekija esitti vield tarkentavana kysymyksena mahdollisuuden 16ytia jokin
kohderyhmai juuri tablettilehtimainonnalla ja tulisiko tablettimainonta téilléin kyseeseen
enenevissd mairin. Haastateltava kertoi, ettei yritys halua suosia tai syrjia asiakkaitaan
heidin kdyttiminsi tablettilaitteen perusteella. Hinen mukaansa tillin pitdisi my6s
mainontaa laajentaa vain iPad-laitteista muihinkin tabletteihin ja tabletinkéyttdjien méa-
rin kasvaa vield lisda. Nain voitaisiin palvella kaikkia tabletinomistajia eika ketain syrjit-

taisi.

”Kylla se tilld hetkelld laitteiden médrd on varmasti Suomessa kova luku suhteutettuna
asukaslukuun, mutta kuitenkin eihén sitd joka perheessi ole ja aika moni media on rajot-
tanut sen tabletin pelkédstidn iPadiin, mika taas on semmonen ettd ois mukava ettd me-
diat tukis my6s nditd Androidia ja muita, koska sekin on taas timmonen rajottava tekija,
koska monella on Samsungin tai muun tabletti ja jotka jéisivit kylmaksi. Emme tietysti
halua kauheasti diskriminoida ithmisid laitteen perusteella. -- Suomessa puhutaan niin
pienistd laitemairisti ettei kauheasti voida valikoida miti tarjotaan. Sillon ois hyvi jos

mediat ottas huomioon sen ettd tabletti on tabletti eikd pelkéstidn iPad.”
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Aiemmin kisitellyt vastaukset alaongelmaa taustoittavaan kysymykseen ja haastattelu-
lomakkeen viimeiseen, vapaasti vastattavaan kysymykseen on esitetty kuviossa kahdek-

san.

9. Millaisia toiminnallisia ominaisuuksia applikaatiossa tulisi olla kohderyhman/

kuluttajan aktivoimiseksi

¢ Omalta mahdolliselta applikaatiolta tai tablettitoteutukselta halutaan
helppokayttoisyytta ja selkeytta.

12. Muuta asiaan liittyvaa?

e Kokemukset tablettimainonnasta ovat hyvat ja uusia kampanjoita tullaan
varmasti tekemaan. Oma applikaatio ei ole vielad suunnitelmissa, mutta sita
voidaan harkita kayttdjamaarien lisdantyessa. Mahdollisten
erityiskohderyhmien tavoittamiseen tablettilehtimainontaa voidaan tietysti
kayttaa.

Kuvio 8. Yritys 4:sen vastaukset alaongelmaa taustoittaviin kysymyksiin.

4.5 Tulosten yhteenveto

Molemmat haastatellut yritykset olivat jo mainostaneet tablettilehdissa ja molemmat
aikoivat tehda niin jatkossakin. Yritys 4:sen haastattelussa kavi ilmi, ettd yritys odottelee
vield tablettilaitteiden ja tablettilehtimainonnan maarin kasvua ja timan voidaan olettaa
olevan my6s monen muun yrityksen tilanne tilld hetkelld. Koska tablettilehtimainonta
on mainonnan osa-alueena uutta, yritysten voidaan olettaa kayttivin tablettilehti-
mainontaa osana muita kampanjoita ja ndin pilotoivan sitd kuten yritys 4 on tehnyt. He
my6s hakivat tablettiaikakauslehtimainonnalla yritykselleen edellikivijyyden mainetta.
Yritys 3 on jo kiyttinyt enemmain tablettilehtimainontaa ja huomannut sen tuovan digi-
taalisia mahdollisuuksia paperilehtimainostamisen rinnalle ja he aikovat jatkossakin
rohkeasti kayttaa sitd. Téllaisia yrityksien 3 ja 4 kaltaisia edelldkavij6itd on todennakoi-
sesti vahemmisto yrityksistd, mutta he ovat mukana luomassa tablettilehtimainostami-

sen kdytintdja ja ratkaisuja.

Tarkempina tavoitteina tablettilehtimainonnan taustalla ja syind valita tablettilehdet

mainonnan vilineeksi yritys 4 mainitsi kokemuksen kerdamisen tablettimainonnasta,
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kun taas yritys 3 painotti tavoitteena olevan tablettien mahdollisuudet huomioon otta-
van mainonnan luominen. T4lld hetkelld yritykset siis hakevat tablettilehtimainonnasta
kokemusta ja oppia sen toteutuksesta ja kiyttivit sitd vield vain nikyvyyden ja huomio-
arvon vuoksi. Taman vuoksi my0s tablettilehtimainonnan budjettiosuus yritys 4:sen
mukaan on vasta marginaalinen. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd tulevaisuudessa mai-
nonnan toteutustapojen vakiintuessa ja sen tavoittavuuden kasvaessa yritykset tulevat
kayttimain suurempia budjettiosuuksia tablettimainontaan. Samalla yritykset voivat
tavoittaa tablettilehtimainonnalla suuremman maéirin asiakkaita ja kdyttdd sitd muuhun-

kin kuin nikyvyyden lisidmiseen. Kuviossa yhdeksin on esitetty nimi 16ydokset yhdis-

tettynd teoreettisen viitekehykseen.

Tablettimainonnan

osuus on 1-2% koko

Tavoitteet )
malinonnan

budjetista
* Osuus voi muuttua

kampanjakohtaisesti
* Digitaalinen nakyvyys ¢ QOsuustulee
* Tablettimainonnan pilotointi ja kasvamaan

kokemuksen kera@aminen tulevaisuudessa
* Edellakavijyyden osoittaminen
* Osa muuta mainontaa

Kuvio 9. Tablettilehtimainonnan tavoitteiden ja budjettiosuuden tulokset yhdistettyna

teoreettiseen viitekehykseen.

Aikakauslehti- ja tablettiaikakauslehtimainonnan toteutuksesta yritys 3 kertoi, ettd on
otettava huomioon lukijoiden offline- ja online-tila kun he lukevat tablettilehtia. Asiak-
kaita ei voi ohjata suoraan yrityksen nettisivuille jos he lukevat lehted offline-tilassa.
Yritys 4 taas painotti haastattelussaan kuinka tirkedd on tehda tabletille mainontaa, jon-
ka voi kokea mahdollisimman taydellisesti itse laitteessa siirtymittd yrityksen nettisivuil-
le. Mainonnan toteutuksena yritys 4 oli jo kdyttinyt tabletin litkkeen ja asennon tunnis-

tusta hy6dyntinyttd mainosta, josta oli jadnyt positiivinen mielikuva seka asiakkaille ettd
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yritykselle itselleen. Yritys 4 myos haki mainonnan toteutukselta seka paperisessa ettd
tablettiaikakauslehdessa silmailtavyytta ja selkeyttd, mutta tablettimainos tulisi heidin
mukaansa olla suunniteltu juuri tabletille eikd pelkdstddn hy6dyntid esimerkiksi net-
tisivuja tai mainosvideoita. Molempien yritysten vastauksesta voidaan péitelld, ettd tab-
lettilehtimainonnalta kaivataan juuri tablettiin suunniteltua mainontaa. Yritykset koke-
vat asiakkaiden ja lukijoiden haluavan nihda tablettilehtimainokset erikoisina ja viithdyt-

tavind ja erityisesti tabletissa koettavina.

Mainonnan yhdistiminen paperisen lehden ja tablettilehden, sekd oman tablettiappli-
kaation vililld on yritys 4:sen mukaan mahdollista, mutta ei vield ldhitulevaisuudessa.
Paperisen lehden ja tablettilehden valilla yhdistiminen jo toteutetussa kampanjassa oli
tehty yhdelld samanlaisella mainoksella ja toisella tablettiin luodulla mainoksella. Téassa-
kin oli haettu samaa selkeytta ja helppokayttoisyytta, jota toivottiin my0s kaikelta tablet-
timainonnalta, tapahtui se sitten tablettilehdessa tai applikaatiossa. Vastauksista voidaan
padtelld ettd tablettimainonnan yhdistiminen muuhun mainontaan suunnitellaan kam-
panjakohtaisesti eiki silld pyrita pelkkdan asiakkaan siirtimiseen yrityksen nettisivuille.
Omaa tablettiapplikaatiota ei nihdi vield ajankohtaisena vaan halutaan tarkastella miten
mainonta tablettilaitteissa kehittyy. Kuviossa kymmenen esitetdan edelld kisitellyt tu-

lokset yhdessa teoreettisen viitekehyksen niitd koskevan osion kanssa.
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Toteutus

|

Yhdistaminen

¢ Huomioitavaasiakkaan

T

online/offline-tila

* Suunnitellaan
kampanjakohtaisesti

* Mainonnan kokeminen
halutaantapahtuvan

* Selkeys ja silmailtavyys

* Tablettiymparistolle optimoitu
toteutus

* Lukijan huomioon ottaminen

kokonaantabletissa
* Applikaatioeiviela kovin
ajankohtainen

Kuvio 10. Tablettilehtimainonnalta ja applikaatiomainonnalta toivotut toteutukset yh-

distettyni teoreettiseen viitekehykseen.
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5 Suositukset

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimuksen tuomia tuloksia toimeksiantajan niakoékul-
masta ja annetaan suosituksia sekd toimeksiantajan jatkotoimenpiteiksi, ettd mahdollisia
jatkotutkimuksien atheita. Tutkimus toi suuntaa antavan vastauksen sen tutkimuson-
gelmaan ja alaongelmiin. Tutkimuksen haastateltavilla oli selked mielipide omasta tar-
peestaan tablettimainonnalle ja heidin mukaansa he haluavat mainonnalta juuri tablet-
tiin sopivia ja asiakkaita miellyttavia ja palvelevia toteutuksia. Oman applikaation luo-
mista ei kumpikaan haastateltu yritys ollut vield suunnitellut, koska kayttijid on vield
suhteellisen viahan. Tablettimainonnan budjettiosuus taas tulee riippumaan kampanjan
toteutuksesta ja on vield vuositasolla vihdinen. Sen voidaan kuitenkin odottaa kasvavan

tablettilehtimainonnan ja tablettimainonnan tarkeyden kasvaessa.

5.1 Suositukset toimeksiantajalle

Toimeksiantajan suositukset tulevat suoraan tutkimusongelman ja osaongelmien vasta-
uksista. Tablettimainonnalle on asiakastarvetta, mutta jatkossa on mietittivi sen toteu-
tuksen ratkaisuja. Mainostajat eivat halua pelkastian televisiosta, paperilehdista tai ne-
tistd kopioituja mainoksia tablettiin vaan haluavat etti tabletin toiminnallisuus ja muut

ominaisuudet otetaan hyvin huomioon.

Mahdollisia yritysten omia applikaatioita voidaan tarjota kun tablettikdyttdjien madra
kasvaa ja applikaatioille kehitelldan hyvia, mainostajia ja asiakkaita palvelevia toteutus-
tapoja. Kaiken kaikkiaan tablettilehtimainonnalta ja tablettimainonnalta odotetaan in-
novatiivisuutta ja uusia toteutustapoja ja sitd tarkkaillaan kiinnostuneina. Mainonta tulee
lisddntymiéin erilaisten tablettimainostustratkaisujen kehittyessd ja samalla tulee my6s

kasvamaan tablettimainonnan osuus koko mainosbudjetista.

5.2 Jatkossa

Tutkimuksen tekijan mielesta tablettimainonta on jatkossakin ajankohtainen ja mielen-
kiintoinen aihe. Jatkotutkimusaiheita nousi esiin useita ja markkinoinnin ja mainonnan
kannalta olisi hyvi selvittdd, millaisia mainoksia lukijat ja kayttdjat haluavat tablettilait-

teissaan nihdéd. Tama helpottaisi mainonnan ratkaisujen kehittimisti ja toisi nikemysta
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siitd mitd mainostajille voidaan tarjota ja millaisesta tablettimainonnasta he hy6tyisivit

eniten. Lisaksi kiinnostavaa olisi tietdid mikd on mainonnan teho tablettilehdissa.

Myynnillisesti jatkotutkimusaiheita voisivat olla ne syyt miksi yritykset haluaisivat olla
edelldkavijoitd ja mainostaa tablettilehdissd. Naité syitd selvittimalld ja yhdistaimalld tab-
lettimainonnan toteutusratkaisuihin saataisiin varmasti keinoja kasvattaa tabletti-
mainontaa. Toinen jatkoselvitystd vaativa athe on miten tablettimainonnalla voidaan
edistdd mainostajayrityksen myyntid parhaiten, eli millaiset mainokset tabletissa huoma-

taan ja miten se lisda yrityksen myyntid ja kiinnostavuutta.

5.3 Tutkijan ammatillinen kehittyminen

Tutkimuksen tekija itse oppi opinndytety6td tehdessddn etenkin tieteellisen tutkimuksen
tekemisestd. Teorian kerddminen ja itse tyon kirjoittaminen olivat jo ennestdan tuttua,
mutta tutkija oppi tyon aikana kirjoittamaan laadukkaampaa tieteellistd tekstid ja sovel-
tamaan teoriaa kaytinto6n. Suurin anti teorian keradmisesta oli harjaantuminen kaytta-

miin oman alan tieteellisid julkaisuja sekd etsimiddn ajantasaista ja uutta tietoa.

Empiirisen osuuden kerdamisesta muodostui tyon hankalin osuus, jossa tutkija oppi
kestimain itsestddn riippumattomia viivytyksid, epétietoisuutta ja toimimaan hyvinkin
itsendisestl. Jalkikdteen ajatellen haastateltavien kontaktoinnin olisi voinut aloittaa jo
samaan aikaan teoriaosuuden kirjoittamisen kanssa ja tutkimuksen perusjoukko olisi

voinut olla suurempi, mutta tima ei tutkijasta riippumattomista syistd ollut mahdollista.

Haastattelujen valmistuttua tutkija pystyi keskittymain 16yd6sten analysointiin, joka oli
tyOn antoisin osuus ja opetti tieteellistd ajattelua. Ammatillista kehitysta tyon tekemises-
sd auttoivat haastateltavien kontaktointi puhelimitse ja sihkopostitse sekd vastausten
kasittely. Téta taitoa tekija tarvitsee myo6s tyOeldmaissa ja se oli hyvaa harjoitusta tulevaa
varten. Kaiken kaikkiaan tyon tekeminen oli tutkimuksen tekijélle avartava ja mielen-
kiintoinen kokemus, josta sai kokemusta tieteellisesta tutkimuksesta ja toisaalta taas
kaytinnon toimimisesta tyOelamassa. Tekija haluaakin lampimasti kiittaa kaikkia tyon
tekemiseen osallistuneita henkilGita, etenkin haastateltavia ja ohjaavaa opettajaa, joita

ilman tyo ei olisi valmistunut.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustakysymyksia:

1.

2.

Omistatteko tablettikoneen?

Onko yrityksessanne kiytossa tablettikone?

Haastattelukysymykset:

1.

10.

11.

Oletteko jo mainostaneet jonkun aikakauslehden tablettiversiossa?

Oletteko mainostaneet sanomalehden tablettiversiossa?

Mitka tekijat vaikuttivat tablettilehtimainostamisen taustalla?

Miten mainonta aikakauslehdessa ja tabletissa oli sidottu yhteen?

Miten mainonta olisi mahdollista sitoa yhteen?

Mita tavoitteita tallaiselle mainonnalle asetatte?

Millaisia toteutuksia toivoisitte mainostamiselta tablettiaikakauslehdissa?

Oletteko kiinnostunut oman tablettiapplikaation luomiseen mainostamisen ja

viestinnin tueksi?

Millaisia toiminnallisia ominaisuuksia applikaatiossa tulisi olla kohderyhmin/

kuluttajan aktivoimiseksi?

Millaisen osuuden mainosbudjetista tablettimainontaan ja/tai omaan applikaati-

oon voisi kdyttaar

Kuinka tarkead kansainvilinen nakyvyys on tablettimainostamisessar
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12. Muuta asiaan liittyvaar
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