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Oikotie-palvelulle toteutetussa opinnadytetydssa kasitelladn markkinoinnin ja digitaalisen
mainonnan osa-aluetta, display-bannerimainontaa ja sen toimivuutta. Tutkimusdataa on ke-
ratty noin puolen vuoden ajalla.

Kvantitatiivinen tutkimusosa keskittyy muutoksiin bannerien CTR:ss& eli klikkiprosentissa,
joka mittaa, kuinka moni bannerin nahnyt klikkaa sitd. Bannerien toteutuksessa voi tehda
erilaisia visuaalisia ratkaisuja, ja kun mainontaa pydritetdén, bannerit voi kohdentaa dataan
perustuen valitulle yleisdlle. Tallaiset valinnat voivat johtaa CTR-prosentin nousuun tai las-
kuun, mutta CTR voi myds pysya ennallaan. Tutkimuskysymys on "Miten muutokset luo-
vassa toteutuksessa tai kohdentamisessa vaikuttavat mainosbannerin CTR:aan?”.

Opinnaytteessa korostetaan kuitenkin myds sitd, etteivat bannerit pyori tyhjiossa, vaan ovat
osa laajempaa kokonaisuutta. Pelkkd numeroiden tulkinta ei anna oikeaa kokonaiskuvaa.
Siksi sopivissa kohdissa viitataan my6s kokonaisuuteen ja tavoitellaan kokonaisnakemysta.

Ty6 etenee toimeksiantajan esittelysta ja keskeisista kasitteista tietoperustaan, jossa kasi-
tellaén digitaalista markkinointia ja display-mainontaa. Tutkimusosassa kootaan tulokset,
joita tulkitaan ja joiden pohjalta tehdaan suosituksia johtopaatoksissa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd mainosbannerien kohdentaminen ei vaikuttanut suuresti
CTR:aan. Se on silti voinut tehda viestista relevantimman vastaanottajalle. Lisaksi vaikka
juuri naiden bannerien kohdalla muutosta ei ollut, pitkalla aikavalilla kohdennettu nakyvyys
on keskimaarin suorittanut paremmin. Muutokset bannerin taktisessa, klikkiin ohjaavassa
CTA- eli call to action -painikkeessa vaikuttivat jonkin verran CTR:aan.

Tutkimustulokset vahvistavat ja paivittavat bannerien toimivuutta kasittelevad aiempaa tut-
kimusta, tosin pitda huomioida, etta kasitellyt esimerkit ovat tietyltd, rajatulta toimialalta. Tu-
loksia voivat hyodyntaa myds muut yritykset, ja vaikka kaikki esimerkit eivét ole niin yleis-
luontoisia, ettéd ne olisivat suoraan kopioitavissa kaytantéon, voi samoilla keinoilla testata
digitekemistd my®ds muissa mainostavissa organisaatioissa.

Avainsanat Markkinointi, digitaalinen mainonta, display-mainonta, mainos-
bannerit, CTR
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The thesis is made for Oikotie, a platform that lists open jobs and apartments or houses
that are on sale or for rent. In the thesis marketing and online advertising are investigated,
more specifically display banner advertising and its efficiency. Research data was gathered
during a period of half a year.

The quantitative research is about changes in the CTR, that is, an advertisement banner's
click-through rate, which measures how many of those who have seen the advertisement
have clicked it. There is visual decision-making in the banner production process and a
possibility to target advertising to a specific group based on data. These solutions may lead
to a rise or a dip in the CTR, or the CTR may also stay the same. The main question is
"How do changes in the creative implementation and the targeting of an advertisement af-
fect a display banner advertisement’'s CTR?". The thesis also emphasizes that banners are
always a part of a larger whole. Solely interpreting figures does not help see this.

The thesis begins with the employer's introduction and a glossary and continues to cover
knowledge on digital marketing and display advertising. Research data is presented and
analysed and in the end conclusions are drawn.

The research showed that targeting banner advertisements did not have much effect on the
CTR. Targeting the advertisement may still have made it more relevant to those who saw
it. Also even though the examples being examined in this thesis did not show a raise in the
CTR, targeted advertising has in the long run performed better. Changes in the most tactical
part of the banner, the CTA or the call-to-action button, did somewhat affect the CTR.

The results both strengthen and update previous research on the matter although it should
be noted that the examples are from a specific branch. Other companies can also benefit
from the results and even when the results are not universally applicable, a same kind of
testing can be carried out in other organizations that do marketing.

Keywords digital marketing, display marketing, banner, advertising, CTR
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1 Johdanto

Digitaalisen mainonnan toimintaymparistd muuttuu jatkuvasti, mista syysta mainonnan
kaytantdja on jatkuvasti kehitettava. Siksi jatkuva tutkimus on tarke&éa: jo pari vuotta
vanha tutkimustieto voi olla vanhentunutta, ja toimialakohtaista tutkimusta on vahan. Di-
gimainonta on helposti mitattavaa, joten hyva keino kehittaa tekemista yha toimivam-

paan suuntaan on testaaminen.

Opinnaytetyo tarkastelee verkon display- eli bannerimainonnan kaytantoja, testaa ja to-
dentaa suosituksia seka sovittaa ohjeita tiettyyn toimialaan. Tyo on tehty Oikotielle, joka
on asunto- ja tyopaikkaportaali verkossa. Tutkimusajankohta ajoittuu jopa 7 kuukaudelle,

ja prosessissa on ollut mahdollista tehda korjausliikkeita matkan varrella.

Opinnaytteessa pyritdan selvittdméan, miten verkkosivuilla nakyvien bannerien muutok-
set vaikuttavat markkinointiin. Huomion kohteena on erityisesti bannerien luova toteutus
ja niiden kohdentaminen. Kysymyksena on, miten muutokset luovassa toteutuksessa tai
kohdentamisessa vaikuttavat siihen, kuinka moni bannerin nahnyt klikkaa sitéa. Tasta
kaytetaan termia CTR (click-through rate) tai klikkiprosentti. Tutkimuskysymys on "Miten
muutokset luovassa toteutuksessa tai kohdentamisessa vaikuttavat mainosbannerin
CTR:4an?”. Koska verkkomainonta on numeroilla mitattavaa, on itse tutkimus kvantita-

tiivinen. Tulosten tulkinnassa otetaan kuitenkin laajempi nakékulma kokonaiskuvaan.

Kasitteet ja menetelméat -osiossa kaydaan lapi keskeiset kasitteet ja opinnaytetydssa
kaytetyt menetelmat. Tietoperustassa kasitelladn se viitekehys, johon opinnaytetyd poh-
jaa: digitaalinen markkinointi ja tarkemmin display-mainonta sekd sen suorittaminen.
Tutkimusosassa kaydaan lapi aineisto eli erilaiset testit ja niiden materiaalit seka tulok-
set. Johtopaatdksissa tuloksia tulkitaan pidemmalle ja esitetdan kehitys- ja jatkotestaus-

ehdotuksia.

metropolia.fi WM etropolia



2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja Oikotie kuuluu Sanoma Digital Finlandiin, joka taas on osa
mediatalo Sanomaa. Oikotie on verkon kauppapaikka, joka yhdistaa asuntojen ja avoin-
ten ty6paikkojen tarjonnan ja kysynnan. Asunnon etsijat I16ytavat Oikotieltda myytavat ja
vuokrattavat asunnot, kun taas asunnon ilmoittajat saavat asunnolle sivustolla nakyvyy-
den, joka auttaa l6ytamaan ostajan tai vuokralaisen. TyOpaikkaa etsivat Ioytavat Oiko-
tieltd avoimet tydpaikat ja tydnantajat potentiaaliset tyénhakijat. Google Analyticsin mu-
kaan Oikotiella on yli miljoona viikkokavijaa. (Oikotie 2019.)

Mediamainonnan kokonaiskuvassa Oikotie kuuluu luokiteltuun verkkomediaan. Oikotie
Asunnoilla ja Tydpaikoilla tama on asunto- ja tydpaikkailmoittelua. Oikotien markkinointi
suuntautuu seka kuluttajille (B2C, Business to Customer) etta yrityksille (B2B, Busi-
ness to Business). B2C- eli kuluttaja-asiakkaat ovat asunnon tai tyopaikan etsijoita.
B2B- eli yritysasiakkaita ovat Asunnoilla muun muassa kiinteistonvalittajat, Tyopaikoilla

rekrytoivat yritykset.

Monella alalla on kaynnissa internetin yleistymisen my6ta markkinan digitalisoituminen
(Chaffey & Smith 2013, 4). Oikotiesta suunniteltiin aikanaan Helsingin Sanomien verk-
kopalvelua, josta se kasvoi pian itsendiseksi palveluksi. Oikotiella on siis pitka historia

digitaalisena palveluna, ja se viettaa vuonna 2019 20-vuotisjuhliaan. (Oikotie 2019.)

Yrityksen lasnéolo verkossa eli sen online-presenssi voi toteutua eri tavoin. Chaffey &

Smith (2013, 12) ovat eritelleet viisi erilaista online-presenssia:

¢ Liiketoiminnallinen verkkokauppasivusto

e Palveluorientoitunut, asiakassuhteen rakentamista tai liidien eli potentiaalisten
asiakkaiden kerddmista painottava sivusto

e Brandinrakennussivusto

e Portaali tai media

Sosiaalinen verkosto tai yhteisdsivusto

Oikotien verkkosivuissa on piirteita eri presensseista. Oikotie on portaali, jossa ilmoite-

taan mm. vapaita asuntoja ja tyOpaikkoja, sek& verkkokauppa. Sivusto yllapitda samalla
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bréandia, ja sisallot kokoavat kiinnostuneen yleison pariinsa. Liséksi sivusto yllapitaé asia-
kassuhdetta ja auttaa liidien eli potentiaalisten asiakkaiden keruussa.

3 Kasitteet ja menetelmat

3.1 Keskeiset kasitteet *

Banneri Verkkosivustolla nakyva mainos. Bannereita on erikokoisia, ja niille on maaritelty

mittasuhteet, jotka ilmoitetaan pikseleina.

Brandi Mielikuva yrityksesta, tuotteesta tai henkilosté, usein markkinoinnin avulla luotu

imago, identiteetti.

Cross-screen Eri paatelaitteilla nakyva mainonta. Toteutetaan esimerkiksi mainosban-

nerituotteella, johon toimitetaan erikseen desktop- ja mobiiliaineisto.

CTA Call to action, elementti, joka kannustaa toimintaan, usein klikkiin. Toteutetaan mo-

nesti painikkeena, joka erottuu materiaalista selkeasti.

CTR Click-through rate, klikkiprosentti. Mittaa, kuinka moni mainoksen nahneista klikkaa

sita.

Desktop Nékyvyys poytatietokoneella, kannettavalla tietokoneella tai vastaavalla, jossa
verkkondkyma on usein erilainen kuin mobiililaitteella. Myds mainospaikat ovat erilaisia

desktopilla ja mobiilissa.

Display-mainonta Yksinkertaistettuna sama kuin bannerimainonta.

Evaste Internetselaimen kayttajan tietokoneelle tallentama tiedosto, jonka avulla kaytta-

jan toimintaa voidaan seurata.

Inventaari Mainosverkostossa kaytettdvissa olevat mainoksen nayttdkerrat. Vaikuttaa

kampanjan toteutumiseen. Rajoittuu sen mukaan, paljonko verkostossa tai sivustolla on

1 Kasitteiden maarittely Ryanin (2017, 405-417) ja kdytannon toiminnan perusteella.
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kavijoita ja myds, mikali moni mainostaja on kiinnostunut samasta nakyvyydesté samaan

aikaan.

Kohdennus Datan perusteella tapahtuva mainonnan rajaaminen tietyt ehdot tayttavalle
kayttajaryhmalle.

Konversio Asetettujen tavoitteiden mukainen, mitattava toimenpide sivustolla, esimer-
kiksi kavijan tayttama lomake tai tekema osto. Konversiopisteita eli mitattavia toimenpi-

teitd voidaan maarittda monia.

Laskeutumissivu Landing page, l&andéari. Url-osoite, johon mainoksesta ohjataan. Voi

olla esimerkiksi sivuston etusivu tai mainoskampanjalle rakennettu sivu.

Liidi Potentiaalinen asiakas. Yleensa kavija konvertoituu liidiksi, kun han jattaa yhteys-

tietonsa. Liidi taas konvertoituu parhaimmillaan asiakkaaksi suorittamalla oston.

Mobiili Nakyvyys pienehkélla, mukana kuljetettavalla laitteella, joka on tyypillisesti &lypu-
helin tai tabletti ja jossa verkkosivuston ndkyma on mobiilioptimoitu eli sovitettu mobiili-

laitteen naytolle sopivaksi.

Monikanavaisuus Saman mainosviestin jakaminen useassa eri markkinointikanavassa.

Re-marketing Mainonnan nayttdminen sivustolla aiemmin kaynneille evasteiden perus-

teella.

3.2 Menetelmat

Kaikessa verkkomainonnassa on tarkeaa testata, mitata ja kehittad tekemista (Chaffey
& Smith 2013, 19). Opinnaytetydn tavoitteena on saada dataan pohjautuvaa tietoa siita,
miten erilaiset ratkaisut vaikuttavat siihen, miten banneria klikataan. Tieto kerdtaan tes-
taamalla. Erilaisia banneriaineistoja ajetaan mainosverkostossa ja niiden keskimaaraisia
klikkiprosentteja verrataan toisiinsa sekd mainosverkoston keskiarvoon. Tasmalliset nu-
meroarvot on jatetty ty6sta pois, mutta vertailun avulla tulokset tuodaan esiin yleisella

tasolla.
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Tutkimuskysymys on "Miten muutokset luovassa toteutuksessa tai kohdentamisessa vai-
kuttavat mainosbannerin CTR:4an?”. Tutkimuskysymys on rajattu tiukasti, silla mainon-
nan vaikutusten tutkiminen klikki& pidemmalle esimerkiksi konversioon olisi vaatinut si-
vustokehityksen huomioimista laajemmin. Vaikka muutokset luovassa toteutuksessa ja
kohdentamisessa ovat luonteeltaan erilaisia toisen keskittyessé visuaalisiin muutoksiin
ja toisen kayttajadatan tuomiin mahdollisuuksiin, ne ovat useimmin kaytetyt muuttujat,
joten molempien tutkiminen oli relevanttia. Tutkitusti display-mainonnassa visuaalinen
toteutus ja se, kuinka relevantti mainos on kohteelle, vaikuttavat mainonnan tuloksiin

merkittavasti (Jarvilehto 2012, 100), mika myods puoltaa molempien tutkimista.

Mainontaa siis ajetaan online-mainosverkostossa banneripaikoilla, ja taméan yhteydessa
kerataan dataa. Kvantitatiivinen data analysoidaan. Liséksi tuloksia tarkastellaan kayt-
tden kvalitatiivisia mittareita. Tuloksia ei siis tarkastella pelkastdan numeroina, vaan ne

suhteutetaan mainonnan kokonaiskuvaan ja tavoitteisiin ja niita verrataan teoriaan.

4 Digitaalinen markkinointi ja display-mainonta

4.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa mainontaa. Siind ollaan
digitaalisen kaupankaynnin ytimessa: miten paasta lahemmas asiakkaita ja ymmartaa
heitd paremmin? Miten tuotteille luodaan lisdarvoa? Miten myyntia kasvatetaan markki-

nointikampanijoilla eri digikanavissa? (Chaffey & Smith 2013, 15.)

Riippumatta siita, millainen yrityksen tuoteportfolio on, digitaalista markkinointia on téar-
keda tehda, jos mainonnalle on digitaalisessa ymparistdssa yleisd. Jos asiakkaat kayt-
tavat teknologiaa tutkiakseen tai ostaakseen yrityksen tuotteita, yrityksen tulee tehda di-

gimarkkinointia sitouttaakseen ja sailyttaakseen asiakkaansa. (Ryan 2017, 22.)

Digitaalisessa markkinoinnissa online value propositionin eli arvolupauksen verkossa tu-
lee olla selkea. Online value propositionin tulisi nousta markkinoinnissa yksinkertaisena,

toistuvana viesting, joka vahvistaa asiakassuhdetta. (Chaffey & Smith 2013, 83.)
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4.1.1 Digikanavat

Digitaalista mainontaa voi tehda eri digikanavissa, ja monikanavaisena se on tehok-
kainta. Parhaimmillaan digimarkkinoinnissa oikea viesti tavoittaa oikean yleison oikeaan
aikaan oikealla &anensavylla oikealla toistofrekvenssilla ja -maarélla oikeissa kanavissa.
(Chaffey & Smith 2013, 15-16.)

Digitaalisen mainonnan muotoja ovat muun muassa display-mainonta, johon tdma opin-
naytetyo keskittyy, sdhkodpostimarkkinointi ja mainonta sosiaalisessa mediassa (Chaffey
& Smith 2013, 15-16).

4.1.2 Verkkosivusto

Verkkosivusto on suuri osa yrityksen presenssia verkossa. Viime vuosina digimarkki-
noinnin mitattavuus on edennyt yha pidemmalle, ja sivustolle tulevan liikkenteen lisé&ksi
sivustolla voi mitata konversiotavoitteiden saavuttamista. Konversio-optimointi tahtaa
tiettyjen tavoitteiden eli konversioiden kasvattamiseen. Vaikka tassa opinnaytetydssa ei
tutkita konversiota, bannerit ohjaavat liikennetta sivustolle ja avustavat samalla konver-
sio-optimoinnissa, silla konversiot edellyttavat liikennetta sivustolle. (Mertanen 2017,
105.)

Verkkopalvelun tehokkuus eli konversioprosentti vaikuttaa siihen, kuinka moni kéavijoista
konvertoituu (Mertanen 2017, 105). Konversiotavoitteet ovat usein markkinoinnin tavoit-
teita, joten niin sivusto kuin kayttajakokemuskin ovat erittain tarkeitd markkinointitoimen-
piteiden onnistumisen kannalta. Sivusto tulisikin rakentaa konversiotavoitteet huomioi-
den niin, etta lopputulosta ohjaavat liiketoiminnalliset tavoitteet ja kohdeyleisdn tarpeet.

Usein sivustoa kohtaan on kuitenkin monia muitakin toiveita. (Ryan 2017, 37—39.)

Verkkosivujen sisalto liittyy lahes kaikkiin digimarkkinoinnin toimenpiteisiin, digimarkki-
nointistrategiaan ja esimerkiksi lanseerauskampanjoiden onnistumiseen. Sisaltdjen mer-
kityksen markkinoinnissa ennustetaan kasvavan. Sisallot tarkoittavat tassa seka sivus-
ton muuta sisaltda etta juttumaisia sisaltdja, tarinoita, joiden parissa vietetdan aikaa.
(Ryan 2017, 235.)
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4.1.3 Brandi digitaalisessa markkinoinnissa

Brandi eli se, millaisena yritys tai sen tuote ndhdaan, on keskeinen tekija markkinoin-
nissa. Markkinoinnin toimenpiteilla brandia voi luoda tai yllapitdd. Brandia ja yrityksen
arvoa voi rakentaa digitaalisella markkinoinnilla. (Pyyhtia 2017, 33.)

Brandin arvoa voi mitata tutkimuksilla, ja yksi brandimittareista on tunnettuus. Kun tun-
nettuus eli tieto yrityksesta tai tuotteesta on saavuttanut riittdvan tason, tulee mainon-
nassa keskittya edistaméaéan positiivista mielikuvaa brandistd, tuotteesta tai palvelusta.
(Chaffey & Smith 2013, 40.)

Brandiin vaikuttavat niin realiteetit, kuten sivuston tai tuotteen kayttokokemus, kuin mie-
likuvatkin. Mielikuvia luodaan markkinointitoimenpiteilld, kuten display-bannerimainon-
nalla, jota tdmé opinndytetyt kasittelee. (Chaffey & Smith 2013, 40.) Perinteisin tapa

mielikuvien rakentamiseen verkossa on juurikin display-mainonta (Pyyhtia 2017, 33).

Jotta mielikuvia voidaan rakentaa, mainos tulee huomata ja sen tulee jadda mieleen.
Verkkomainonta voi myds arsyttaa. Positiivisen mielikuvan luomista ja mainonnan huo-
maamista edistda se, ettd mainonta on selkeda ja kohdennettua. (Pyyhtia 2017, 34.)
Pitkajanteisessa brandinrakennuksessa mainonnassa tulisi pysytella brandin mukai-
sessa logo- fontti- ja varimaailmassa. Yhtenainen ilme tuo myos selkeytta. (Chaffey &
Smith 2013, 83.)

4.2 Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuus

Tulevaisuutta ei voi ennustaa, mutta on arveltu, ettd digitaalisessa mainonnassa tulee
korostumaan kuluttajan tarve voida luottaa yritykseen ja siihen, miten yritys kasittelee
yksilosta ja tAman toiminnasta kerattya dataa. Sisaltdjen merkitys kasvaa. Lisaksi nou-
sussa on asioiden internet eli 10T, kuten paalle puettava tekniikka, ja aaniohjaus. Tulevat
muutokset siis linkittyvat uuteen teknologiaan ja muutoksiin kuluttajakayttaytymisessa.
Ne organisaatiot, jotka pysyvat ketterasti muutoksessa mukana, parjaavat tulevaisuu-
dessa. (Ryan 2017, 393-403.)
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4.3 Display-mainonta

Yksi digitaalisen mainonnan muodoista on display-mainonta eli mainokset verkkosivus-
toilla. Mainostajat ostavat display-mainonnan nakyvyytta muun muassa CPM- eli naytto-
pohjaisesti hinnoiteltuna ja CPC- eli klikkihinnoiteltuna. Lisaksi on ohjelmallista mainon-
taa, jota ostetaan suoraan jarjestelmien avulla (Sanoma 2019). Tydssa kaytetyissa esi-
merkeissa nékyvyys on CPM-nakyvyytta.

4.3.1 Display-mainonnan tavoitteet ja mittarit

Markkinoinnin toimenpiteille on tarke&é asettaa tavoitteet (Chaffey & Smith 2013, 24).
Cartellerier ym. (1997) listasivat jo bannerimainonnan alkuaikoina display-mainonnan ta-
voitteita. Se:

e tuo liikennetta sivustolle
e tarjoaa esimerkiksi tarjontaa kuvaavaa sisaltva
e edesauttaa kaupankayntia ja myyntia

¢ muokkaa asenteita, auttaa brandinrakennuksessa tai tuotetietouden kasvattami-
sessa

e generoi liideja tai avaa keskustelun
e pitda yrityksen ja sen tuotteet kuluttajien mielesséa. (Chaffey & Smith 2013, 392.)

Display-mainonnan onnistumista voi arvioida brandimittareilla kuten viestin l&pimeno,
tunnettuus ja ostoaie. Johtopaatoksia on kuitenkin vaikea tehda, ellei bannerimainonta
ole hetkellisesti ainoa markkinointitoimenpide tai ellei bannereissa ole muusta markki-
noinnista eridva viesti. Lisaksi jotta tata paastaisiin tutkimaan, tulisi ndhda arvoa banne-
rimainonnan brandivaikutusten tutkimisella erikseen. (Chaffey & Smith 2013, 392-410.)
Kampanjan toimivuutta voi mitata myds huomioarvotutkimuksella, mielikuvamuutoksilla

pitkalla aikavalilla sekd myynnilla (Jarvilehto 2012, 103).
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Usein display-mainonnan suorittamista ja tehokkuutta mitataan kuitenkin analytiikalla.
Aineistoja voi esimerkiksi A/B-testata eli ajaa rinnakkain ja verrata niiden tuloksia. (Chaf-
fey & Smith 2013, 512.) Digitaalisen markkinoinnin liiketoiminnallisten tavoitteiden tulisi
olla myynnillisid ja euromaarallisesti mitattavia, ei siis analytiikasta saatuja mainosnayt-
t6ja, vierailuja tai CTR:ia. Jalkimmaisia voidaan kuitenkin tulkita avustavina mittareina.
(Mertanen 2017, 100.)

Verkkomainosbannerien CTR:t ovat melko alhaisia, l&hes aina reilusti alle prosentin. On
siis melko epatodennéakdistd, etta bannerimainoksen nakija klikkaa sita. llmiéta kutsu-
taan bannerisokeudeksi. (Chaffey & Smith 2013, 120).

CTR ei kerro kaikkea, silla se ei huomioi bannerin huomioarvoa. Bannerin ndhneiden
maara on paljon suurempi kuin sita klikanneiden maara. Mainosviestin ndkeminen ban-
nerissa voi vaikuttaa mainonnan kohteeseen aivan yhta lailla kuin jos viesti valitetdan
vaikkapa ulkomainoksella. Klikki on verkkomainonnan mahdollistama lisdarvo, mutta ei
display-mainonnan itseisarvo. Kampanjan toimivuutta ei taménk&an vuoksi tule arvioida

pelkan klikkiprosentin perusteella. (Jarvilehto 2012, 97-99.)

4.3.2 Display-mainonnan vaikutukset

Kuten mainonnalla muutenkin, display-mainonnalla pyritdan vaikuttamaan sen vastaan-
ottajiin. Display-mainonnan roolina yleison kayttaytymiseen vaikuttamisessa on usein
tietoisuuden kasvattaminen ja mielikuvien luominen, kun muut kanavat vastaavat asiak-
kaiden tarpeisiin ja johtavat suoremmin ostoon (Pyyhtid 2017, 27). Toisaalta Jarvilehto
suosittaa, etta display-mainontaa kaytettaisiin seka brandin rakentamisen etta taktiseen
tekemiseen (Jarvilehto 2012, 103).

Display-mainonnan vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen ja mainoksen ndkemisen kon-
vertoitumista asiakkaiksi tai myynniksi on helppo epéilla muiden verkkomainonnan rat-
kaisujen, kuten esimerkiksi Facebookin, hyvien tulosten rinnalla (Bucklin & Hoban 2015,
1-4). Verkon bannerimainonnan heikkouksiin kuuluvat muun muassa matalat klikkipro-
sentit, mediakulujen ja bannerituotannon kallis hinta suhteessa esimerkiksi hakuko-
nemarkkinointiin seké vaikeus mitata vaikutusta brandiin. Mainosbannereita myds blo-
kataan asentamalla ad-blockereita, selaimen lisaosia, jotka estavat mainosten nakymi-
sen. (Chaffey & Smith 2013, 392—-410).
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Jo aiemmissa tutkimuksissa on todettu, etté vaikka display-mainonnan katsomista jopa
valtetaan, vaikuttavat mainokset silti positiivisesti brandin tunnettuuteen ja mainonnan
muistamiseen. Tuttu bréandi edesauttaa mainosbannerin vaikuttavuutta ja pidentaa co-
pyn eli mainostekstin kayttoikaa. Tuotteen kayttdkokemuskin vaikuttaa: positiivinen kayt-
tokokemus edistaa sitd, ettd mainonta otetaan positiivisesti vastaan. (Bucklin & Hoban
2015, 4-9.)

Display-mainonnan nakeminen voi vaikuttaa kayttdjien selailukayttaytymiseen niin, etta
aiemmin display-mainoksessa nahdyn yrityksen tuotteita haetaan sivustoilta enemman.
Bannereille altistuminen vaikutti eradssa tutkimuksessa nykyisten asiakkaiden ostotihey-
teen eli siihen, kuinka usein tuotteita ostetaan. Liséksi on tutkittu, ettd bannerimainokset
vaikuttavat tehokkaammin netissa surffaileviin kuin niihin, jotka ovat suorittamassa jotain
tiettyd toimenpidetta sivustolla. (Bucklin & Hoban 2015, 4-9.)

Bucklinin ja Hobanin tutkimuksessa (Bucklin & Hoban 2015) tutkittiin display-mainonnan
miin, kayneisiin, tunnistautuneisiin ja jo ostaneisiin. Ostofunnelia kuvaa E. Lewisin
vuonna 1898 luoma AIDA-malli (ks. kuvio 1), jossa tietoisuus kehittyy kiinnostukseksi,

jonka jalkeen heraa ostohalu, joka taas johtaa ostoon.
W

Kuvio 1. Markkinoinnin AIDA-malli (Chaffey & Smith 2013, 584).

Bucklinin ja Hobanin tutkimus rajoittuu vain yhteen toimijaan, joten tulokset eivat ole suo-
raan yleistettavissd, mutta niitd voi soveltaa muihin toimijoihin ja toimialoihin. Bucklinin
ja Hobanin tutkimuksessa display-mainonta vaikutti positiivisesti kaikkiin muihin paitsi

niihin sivustolla kayneisiin, jotka eivat olleet luoneet sinne asiakastilid. (Bucklin & Hoban
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2015, 2-3.) Tama viittaa siihen, etta display-banneri ei riitd ohjaamaan orientoitumatonta
yksil6d ostofunnelissa eteenpain. Positiiviset vaikutukset muissa ostofunnelin vaiheissa
olivat seuraavat: sivustolla ennen kaymattomilla mainokset lisésivéat tunnettuutta, kun
taas rekisterdityneille ja ostaneille mainonta toimi muistuttavana (Bucklin & Hoban 2015,
11, 33).

Kuten muukin mainonta, bannerimainonta lisaa tunnettuutta, mainoksen muistamista ja
ostoaietta parhaiten, kun frekvenssi, eli se, kuinka monta kertaa mainos nahdaan, on
riittava. Toiston maaran kasvaessa liian suureksi mainoksella ei enaéa ole vaikutusta. Oi-
keasta kampanjafrekvenssista on erilaisia suosituksia, Chaffey & Smithin mukaan sopiva
luku on nelja. Toistoa voi lisata esimerkiksi retargetoinnilla. (Chaffey & Smith 2013, 392—
410.)

4.3.3 Kohdentaminen

Kohdennus voi lisata mainonnan tehokkuutta. Display-mainontaa voi kohdentaa oikealle
yleisolle joko alustan, esimerkiksi tietyn aihepiirin artikkeliympariston, tai kayttaytymi-
seen perustuvan datan perusteellla. Liséksi mainontaa voi kohdentaa vaikkapa tiettyyn
aikaan viikosta tai paivasta, sijainnin mukaan tai alustapohjaisesti. Suositus on, etta bud-
jetista 20 prosenttia on tarkemmin kohdennettua ja silloin usein myds korkeamman
CTR:n mainontaa. (Chaffey & Smith 2013, 392—-410.)

Display-mainontaa voi kohdentaa myos remarketingilla eli nayttamalla mainontaa sivus-
tolla aiemmin kayneille. Remarketingin hyvina puolina pidetaan tehokkuuden parane-
mista, verkkokaupan ostoskorin hylkaajien maaran vahenemista ja aiemmin ostaneiden
asiakkaiden tavoittamista uudelleen. Toisaalta remarketing ei toimi kaikilla aloilla, vaan
silla voi olla jopa negatiivinen vaikutus yksityisind pidetyissa tuotekategorioissa, kuten
yksilon talouteen tai terveydenhoitoon liittyvissa tuotteissa seka niiden yksildiden koh-

dalla, jotka arvostavat eniten yksityisyyttddn. (Bucklin & Hoban 2015, 1-4.)
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4.3.4 Luova toteutus

Rossiterin ja Bellmanin vuonna 1999 kehittdma& ALEA-malli (ks. kuvio 2) kuvaa sit&, mi-
ten ihmiset vastaanottavat informaatiota. Siind mainoksen tulee ensin kiinnittaa huomio,

jota seuraa oppiminen tai tunnereaktio, jonka jéalkeen viesti voidaan hyvaksya.

1. Attention
2. Learning
3. Emotional responses

4. Acceptance

Kuvio 2. ALEA-malli (Chaffey & Smith 2013, 125).

Erilaiset mainosmuodot voivat auttaa huomion herattdmisessa, esimerkiksi liikkumatto-
man still-bannerin sijaan kaytetyt rich media -toteutukset, joissa on liiketta. Viestin peril-
lemeno ja tunnettuuden kasvaminen on korkeampi nailla rich media -mainoksilla ja suu-
remmilla mainosmuodoilla. (Chaffey & Smith 2013, 392-410.) Suurilla mainosko’oilla on

paremmat huomioarvot ja klikkiprosentit (Jarvilehto 2012, 100).

Avantmarketerin mukaan bannerin luovassa toteutuksessa kannattaa huomioida seu-
raavat asiat:

e Jos bannerindkyma on vaihtuva, ensimmaisen nakyman tulisi tuoda brandi sel-
keasti esiin. Vaihtuvassa nakymassa joka nakyman pitaisi toimia myos yksin,
mutta toisaalta niilla voi kertoa tarinan.

o “Klikkaa tastd” -kehotteen sijaan tulee kayttda toimintaan kannustavia verbeja
kuten “limoittaudu nyt” tai “lataa”.

o Tulisi kayttaa kontrastisia kuvia ja pitdééd ndkyma yksinkertaisena: elementteja voi
olla vain muutama. On hyva kayttéda ihmisten kasvoja.

e Parhaimmillaan luovia toteutuksia on useampi, jotta niiden toimivuutta voi testata.
(Chaffey & Smith 2013, 399-400.)

Kirjassa Klikkaa tasta. Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0 onnistuneen display-mainon-
nan elementit ovat Tiina Jarvilehdon mukaan seuraavat:

e mukana on kuvaa ja tekstia, molempia 30-70 %
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e aktivointi (CTA)
e brandi on helposti tunnistettavissa
¢ hinta ja tarjous ovat esilla

e mainospaikat sijoittuvat keskelle siséltda tai ovat suurikokoisia. (Jarvilehto 2012,
99))

Klikkaa tastd. Internetmarkkinoinnin kasikirja on julkaistu alun perin vuonna 2009. Seu-
raava, kayttdmani painos on julkaistu loppuvuonna 2012. Kirja valikoitui lahteeksi, koska
se liittyy opinnaytteen aiheeseen niin suoraan, mutta tulee toki huomioida, ettéa vuoteen
2019 mennessa verkkomediamainonta on jatkanut muuttumistaan.

Display-bannerin sijainti sivustolla vaikuttaa sen toimivuuteen. Sivustolla alhaalla tai toi-
saalta liian ylhaalla sijaitseva mainos nahdaan vahemman todennéakoisesti, kun taas si-
jainti sisallon yhteydessa on tehokas. Siksi kannattaa ostaa bannerindkyvyytta, joka si-
jaitsee siséllon yhteydessa. (Chaffey & Smith 2013, 392-410.)

Tehokkaan bannerin toteutukselle on siis jo olemassa monia suosituksia. Kaikki eivat
kuitenkaan pade joka tilanteessa, ja osa tutkimuksista on vanhempia eivatka siksi enaa

valttamatta ajantasaisia, silla digimarkkinointi muuttuu koko ajan.
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5 Tutkimus

Tutkimuksessa testataan bannerien kohdentamista ja eri variaatioita bannerien luovista
toteutuksista. Bannereiden CTR:ia tarkastellaan suhteessa verkoston keskiarvoihin ja
toisiinsa. Mainosbannerit on toteutettu joko sisaisesti Oikotiella tai mainostoimiston toi-

mesta.

Lahtokohta on selkea. Digitaalisena kauppa-alustana Oikotien kannattaa ehdottomasti
tehda digimarkkinointia. Oikotie kayttadkin eri digikanavia, joista yhtena on display-mai-
nonta. Tekemista voi kuitenkin pyrkid parantamaan tutkimuksen pohjalta.

Bannereiden suorittamista seurataan mainonnanhallinnan raporteilta ja seurantojen
avulla Google Analyticsista, joka on verkkopohjainen, reaaliaikaisuuden ja konversioiden
seurannan mahdollistava mittarointityokalu (Chaffey & Smith 2013, 513). Naista jarjes-
telmista saadut luvut eroavat, mutta ovat linjassa keskenaan. Opinnaytetyossa on valittu
kayttda mainonnanhallinnan lukuja, jotka tulevat suoraan jarjestelmastéd, jossa mainok-
set on ajettu. Ensimmaisessa, nuolitestissa tosin valittiin kayttédn Dynamic Yield -jarjes-
telman luvut, silla bannereita oli enemman kuin muissa testeissa ja tydkalu taipui niiden

keskindiseen vertailuun paremmin.

5.1 Tutkittava mainosmuoto

Tarkasteltavaksi mainosmuodoksi valittiin cross screen -paraatibanneri, silla testaus oli
hyva rajata tiettyyn mainosmuotoon, jotta tulokset ovat vertailtavissa. Cross screen
-paraatibanneria myos kaytettiin testausajanjaksolla paljon. Suurikokoisena mainosmuo-
tona cross screen -paraatibannerilla onkin hyva huomioarvo, ja se sijaitsee suositellusti

sisallon laheisyydessa.

Cross screen -paraatibannerin mitat ovat desktop-paraatissa 980x400 ja mobiiliparaa-
tissa 600x600 pikselia. Bannerikoko 980x400 nakyy poytatietokoneella tai kannettavalla
tietokoneella. Se on suorakaiteen muotoinen mainospaikka. Kuviossa 3 esitetddn ban-

nerin muoto.
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Kuvio 3. Paraatibannerin muoto desktop-koossa 980x400.

Kaikki tutkimuksen mainosbannerit ajetaan Sanoman online-verkostossa, johon kuulu-
vat muun muassa Helsingin Sanomat, llita-Sanomat ja lifestyle-mediat, kuten Me Naiset.
Verkkosivustolla paraatibanneri nakyy sivun ylalaidassa. Kuviossa 4 esitetddn bannerin

sijainti sivustolla.

HELSINGIN SANOMAT

= Osastot Uutiset Saa Lehdet Asiakaspalvelu Q Haku
PAIVAN TIMANTTE Kehitysvammainen Petteri Kinnunen, 50, vanhenee nopeammin kuin 90-vuotias isansa

TRUMPIN VIRKARIKOSTUTKINTA: HS kay lapi kuusi keskeista kohtaa Trumpin ja Ukrainan presidentin keskustelusta

Liama jatkuu
e

oty
Suosiki

"= >=Syke

-

~ E.- » _A a-te 20..

=

Reseptejd hyvinvointiin
jahyvdan elamaan.

TILAA NYT!

Luetuimmat

JUURINYT PAIVA VIIKKO

. ese . Suomen synt: 'S putoaa jopa
Suomen syntyvyys putoaa jopa synkkii ennusteita b Sinkkia ennudtoa ﬁopean{m'?n,

Kuvio 4. Esimerkki Syke-tv-sarjan paraatibannerista HS.fi:n etusivulla desktop-ndkymassa
26.9.20109.
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Mobiilimainosmuoto 600x600 on desktop-banneria pienempi. Kuviossa 5 esitetdéan ban-

nerin muoto.

Kuvio 5. Paraatibannerin muoto mobiilikoossa 600x600.

Mainos on kuitenkin melko suurikokoinen suhteessa mobiilindaytén kokoon. Kuviossa 6

esitetddn bannerin sijainti sivustolla.

19.44 wl 4G =)

& hsfi ¢

HS Tilaa Kirjaudu 3]

PAIVAN TIMANTTL: Kehitysvammainen Petteri
Kinnunen, 50, vanhenee nopeammin kuin 90-vuotias
isansa

TRUMPIN VIRKARIKOSTUTKINTA: HS kay lapi kuusi
keskeista kohtaa Trumpin ja Ukrainan presidentin
keskustelusta

Juttusarja suomirdpista
ja muut kulttuurin timantti-
artikkelit alk. 9,90 €/kk.

Kuvio 6. Esimerkki HS:n paraatibannerista HS.fi:n etusivulla mobiilindkymasséa 26.9.2019.
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5.2 Nuoli CTA-painikkeessa

Ensimmaisessa testissa tutkittiin, miten nuoli CTA-painikkeessa vaikuttaa CTR:aan.
Bannerit ohjasivat Oikotie Asuntojen omiin, asumiseen liittyviin artikkelisisaltdihin. Kay-
tetyissa bannereissa on noudatettu monia hyvan banneritoteutuksen suosituksia: mai-
nostaja on selkeasti esilla, mukana on kuvaa ja tekstid, ndkyma on yksinkertainen, CTA
erottuu selkedasti ja siina kaytetaan klikkaa tasta -kehotteen sijaan toimintaan kannusta-

via verbeja, ja toteutuksia on useampi.

CTA-painikkeen nuolta on tutkittu aiemminkin, ja muun muassa Unbouncen testissa
nuoli CTA-painikkeessa kohotti CTR:aa (Unbounce 2013). Bannereita ajettiin kuukau-
den ajan huhtikuussa 2019. Bannerit olivat desktop-paraatibannereita, eli mobiilikokoa
ei testattu. Kuvioissa 7—-12 esitetddn ndma bannerit. Naiden parien liséksi testattiin kolme

vastaavanlaista banneriparia.

o u ¢ ’9

Espoon parhaat

asuinalueet Espoo
lapsiperheelle. ﬁ , ,

Katso alueet »

Kuvio 7. Banneri 1 nuolella CTA-painikkeessa.

Kun aika on. # ,
Espoon parhaat , ,

asuinalueet Espoo
lapsiperheelle. $ ,
|

Kuvio 8. Banneri 1 ilman nuolta CTA-painikkeessa.
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OIKOTIE Kun aika on.

Luo vau-efekti
kotiin tapetilla.

Katso tapettitrendit )

OIKOTIE Kun aika on.

Luo vau-efekti
kotiin tapetilla.

Katso tapettitrendit

OIKOTIE Kun aika on.

Sisusta kuin
ammattilainen.

Kuvio 11. Banneri 3 ilman nuolta CTA-painikkeessa.
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OIKOTIE Kun aika on.

Sisusta kuin
ammattilainen.

Kuvio 12. Banneri 3 nuolella CTA-painikkeessa.

Kaikissa bannereissa nuolella varustetun version CTR oli hieman parempi kuin nuolet-
toman. Erot olivat kuitenkin pienid, klikeissd kymmenia. Aineistoja oli rinnan niin monia,
ettd vaikka ne saivat paljon nayttoja, yksittdisen bannerin klikkimaarat jaivat melko pie-
niksi. Sisdisessa keskustelussa paadyttiin siihen, ettéd koska nuolen vaikutus oli niin joh-
donmukainen, tulosta voi hyddyntaa, mutta jatkossa olisi hyva asettaa vertailtaville ban-

nereille minimiklikkimé&ara, jotta tuloksiin voi luottaa paremmin.
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5.3 Bannerien geokohdentaminen

Paikkakunnittain kohdennettuja Oikotie Asuntojen cross screen -bannereita ajettiin koh-
dennettuina geolokaatioon kaupunkeihin Helsinki, Tampere ja Turku. Kussakin kaupun-
gissa bannerin kuvituksessa oli tunnistettava, paikallinen maisemakuva. Naiden rinnalla
ajettiin muussa Suomessa geokohdentamatonta banneria, joka oli geneerisempi, eli ei

suoraan mistaéan naista kaupungeista.

Kayttajat osaavat jo odottaa kohdennettua mainontaa, ja vaaran kaupungin mainos, ku-
ten Tampere-bannerin nakyminen Turussa, voisi nayttdd epaasiantuntijamaiselta. Tasta
syysté bannereita ei kannattanut kohdentaa ristiin eri kaupunkeihin. Testissa bannerei-

den CTR:ia verrataan keskenaan ja verkoston keskiarvoon.

Bannerit olivat animoituja: tydtehtavia nousi esiin kunkin kaupungin kuvan paalla kuvas-

taen tobiden paljoutta ndissa kaupungeissa.

Bannereissa noudatettiin monia hyvan luovan toteutuksen ohjenuoria: rich media -to-
teutus, jossa oli liikettd, saattoi auttaa huomion herattamisessa. Mainostaja nousi sel-
keasti esiin, CTA oli erottuva ja nakyma melko yksinkertainen. Testattavaksi jai siis
geokohdennuksen vaikutus. Kohdennuksia testattiin kesékuussa 2019. Kuvioissa

13-20 esitetdan nama bannerit.

il

r :_.tBesigﬁAss_istg_lQi .

Kun aika on. = !
& i % i 'f;“:}‘“éd“‘ti
OnkO JOkm ; mn?imtmtij&%: :
niista tuleva Rt o
tyosi? R

Kuvio 13. Geneerinen banneri, desktop.
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OIKOTIE 3

Kun aika on.

S .Bakenneas'
.To%n ¢

uSjhtaja
qb - (] ASIakasvastaava
s .Slsusﬁlskoordmaanon -y OKul]ena;a

- . .

.Pro"jektip ik mm‘ﬁ fvesmles

F‘,.Tll.:\stc:msmmuntl)d’ ’K""te'Stm?: S
O, .

Etsi uusi tyo

Kuvio 14. Geneerinen banneri, mobiili.

OIKOTIE

Kun aika on.
Onko 10km g i 'l'oumtus;ohﬁyg- — —-‘,Sahkoasenta]a
P ” ® Lakimies @ Asiakasfastaava o Feis, i
nalS'!la t'I.Ileva s @ Txlastoasxantunh]r ' Hyll pta1a = ‘S”iivooja
9 o %3 iz Rakenneaswntuntua $
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 J Kunnossapltoasenta]a :
== @ Kirvesmies

Kuvio 15. Helsinki-banneri, desktop.

OIKOTIE

Kun aika on.
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Kuvio 16. HeIsinki—banneri, mobiili.
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OIKOTIE

Kun aika on.
o "D‘AgﬂSte‘;éi @ Controller " :
. - E . . Astakasvastaava
n k ]n @ Rakenneasiantuntija 0 Kirjanpitaja
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nalsta tuleva p Y e @ Palvelupaallikko » Riljettaja . @ Toimitusjohtaja
tYasi" e Tilastoasiamunu]a @ Tiedottaja
H ® Pakkaaja

‘@ Kehityspaallikko | ® Siivooja @ Korvausneuvoja
©® Sahkodasentaja #:Lakimies ® HR-koordinaattori

: ." @ firvesmies @ Designassistentti | @ Asiakasneuvoja
Etsi uusi tyo

Kuvio 17. Turku-banneri, desktop.
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Kuvio 18. Turku-banneri, mobiili.
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Kuvio 19. Tampere-banneri, desktop.
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Kun aika on. ~
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Kuvio 20. Tampere-banneri, mobiili.

Kaikkien neljan toteutuksen valilla bannereiden CTR:ssé oli hyvin pieni ero: klikkauspro-
sentti vaihteli lahes olemattoman vahan. CTR jai jalkeen Sanoman verkoston cross-

screen -paraatin keskiarvosta.

5.4 Bannerien kohdentaminen: kellonaika

Samat kaupunkibannerit kohdennettiin heina-elokuussa geokohdennuksen lisdksi kel-
lonaikojen 6-22 vélille. Heinakuussa klikkiprosenteissa oli hyvin pieni nousu, ja elokuuksi
ne nousivat keskimaarin jonkin verran. Olisi ollut parempi testata ensin kellonaikakoh-
dennuksen vaikutus A/B-testilla, mutta heinakuuksi kohdennus otettiin mukaan sen ole-
tuksen perusteella, etta paivasaikaan tyopaikkaviesti saattaisi olla relevantimpi. IIman
A/B-testia johtopaatoksia ei voi tehda, ja voi olla, etta pieni nousu CTR:ssa selittyy koh-
dennuksen lisdamisen sijaan ennemmin silld, ettéd keskikesalla tydpaikkoja ei ole niin
paljoa tarjolla ja ihmiset keskittyvat lomailuun, kun taas elokuussa palataan t6ihin ja rek-
rytointikausi alkaa kiihtya syksya kohden, jolloin myés tydpaikkoja on enemman tarjolla

ja niitd katsotaan enemman.
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5.5 Bannerien kohdentaminen: ika ja kiinnostuksenkohteet

Eri elamanvaiheissa olevia ihmisia puhuttelevia bannereita ajettiin ensin ilman kohden-
nusta huhti-toukokuussa ja sitten kohdennettuna ian tai kiinnostuksenkohteen mukaan
kesakuussa. Bannereissa nostettiin elaméanvaiheita, joissa asunnon vaihto saattaa tulla
kysymykseen. Omaan kotiin -bannerit kohdennettiin 15—24-vuotiaille, pienempaan kotiin
-bannerit 55—74-vuotiaille ja isompaan kotiin -bannerit perhekohderyhmélle, eli sellaisille,
joita kayttaytymisdatan mukaan kiinnostavat perheeseen liittyvat asiat.

Cross screen -paraatibannerien rinnalla ajettiin desktopissa samalla ilmeella myos pie-
nempdad, pystysuuntaista suurtaulubanneria huhti-toukokuussa. Se ei suorittanut erityi-
sen hyvin, joten se jatettiin pois. Tassa opinnaytetydssa ei kasitella sita tarkemmin, vaan

keskitytddn cross screen -paraatibannereihin.

Vaikka testeja ei ajettu rinnan vaan eri kuukausina, edustavat naytto- ja klikkimaarat niin
suurta otosta, etté asiaa voi tutkia tAman pohjalta. Ajankohdalla voi kuitenkin olla vaiku-

tusta tuloksiin.

Bannereissa noudatettiin jalleen monia hyvan display-mainonnan suosituksia. Brandi on
esilla ja CTA on selkeé ja kehottava. Elementtejd on muutama, mukana on kuvaa ja
tekstida. Toisin kuin aiemmin kasitellyissa bannereissa, mukana on ihmisia ja heidan kas-

vojaan, kuten on suositeltu. Kuvioissa 21-26 esitetddn naméa bannerit.

OIKOTIE Kun aika on.

Kun aika on
muuttaa
omilleen.

Kuvio 21. Elamanvaihe: nuoret, desktop.
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| Kun aika on.

a omilleen.

Loyda oma koti

Kuvio 22. Elamanvaihe: nuoret, mobiili.

(o] (o)} |- Kun aika on.

Kun aika on
muuttaa
tilavampaan
kotiin.

Loyda uusi koti

Kuvio 23. Elamanvaihe: perhe, desktop.

OIKOTIE &

Kun aika on.

o
H
b

% Kun aika on muuttaa
- A e f
tilavampaan kotiin.

Loyda uusi koti

Kuvio 24. Elaméanvaihe: perhe, mobiili.
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OIKOTIE Kun aika on.

Kun aika on
muuttaa
pienempaan
kotiin.

Loyda uusi koti

__ 4

s »- ‘On(/m c
piefiémp:4an Kotiin.

Loyda uusi koti

Kuvio 26. Elamanvaihe: ikaantyvat, mobiili.

Parhaiten CTR:n valossa performoivat perhekiinnostukselle ja iakkaammille kohdenne-
tut mobiilibannerit. Nekaan eivat kuitenkaan nousseet verkoston keskiarvojen tasalle.
Pitdd kuitenkin muistaa, ettd asunnon vaihto ei aina ole ajankohtaista ja paatdkset ovat

isompia kuin vaikkapa kulutushyddykkeiden kohdalla.

Kohdennuksen vaikutus CTR:&én oli melko pieni. Kohdennus kohotti kuitenkin CTR:n
idkkaille kohdennetussa mobiilimainonnassa yli mobiilin keskiarvo-CTR:n, ja myds per-
heille kohdennetussa desktop-mainonnassa CTR nousi. lakkaille kohdennetussa mai-
nonnassa mobiilin CTR nousi jopa yli desktopin CTR:n, mik& on kiinnostavaa, silla kes-
kim&araisesti desktop-nakyvyydella on kuitenkin suurempi CTR.
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5.6 Ohjaus sivustolla olevaan juttuun vs. ohjaus lataamaan opas

Bannereista ohjattiin heindkuussa joko lukemaan vinkkijuttu tai lataamaan opas. Toteu-
tuksessa noudatettiin jalleen monia ulkoasullisia suosituksia. Klikkaa tasta -kehotteen
sijaan kaytettiin toimintaan kannustavia verbeja, tassa ensimmaista kertaa lataa-verbia:

lataa opas.

Bannereissa oli muitakin muuttujia kuin CTA-painikkeen teksti, silla my6s copy-tekstit
olivat erilaiset ja suoraan oppaan lataamaan ohjaavassa bannerissa asiaa oli selitetty
enemman, jotta oppaan lataamisen kynnys laskisi. Testi ei muutenkaan liity pelkastaan
CTA-painikkeeseen, vaan myds juttusisaltoon ja sisdltéformaatteihin. Yhteys muihin
opinnaytetydssa tehtyihin testeihin oli kuitenkin tarpeeksi l&heinen, ja testi otettiin mu-

kaan kokonaisuuteen. Kuvioissa 27—30 esitetdan nama bannerit.

' ‘\T”
Oletko

myymassa
. kotiasi?

i

g
alLd -

Kuvio 27. Desktop-banneri, ohjasi juttulandarille.
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OIKOTIE Kun aika on.

Oletko
— - myymassa
@ kotiasi?

|
| 2
LM‘

Kuvio 28. Mobiilibanneri, ohjasi juttulandarille.

) ‘y
\\\ Apua Kun aika on

asunnon
myyntiin

[ Asunto-oppaastamme
|6ydat kattavat ohjeet ja

"

muistilistat.

’
L s

Kuvio 29. Desktop-banneri, ohjasi lataamaan oppaan.

Kun aika on.
A
- Oletko
— myymassa
} Kotiasi?

I v

Kuvio 30. Mobiilibanneri, ohjasi lataamaan oppaan.
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Mobiilissa oppaan lataamaan ohjannut banneri suoritti CTR:II& mitattuna hieman huo-
nommin kuin toinen, kun taas desktopissa oppaan lataamaan ohjannut banneri suoritti

paremmin.

5.7 Toimialaan perustuva viikonpaivakohdennus

Asuntojen ja ty6paikkojen toimialoilla on omat erityispiirteensa. Asuntojen toimialalla esi-
merkiksi asuntondytot jarjestetdan paaosin viikonloppuisin. Tydpaikkoja taas selataan
enemman alkuviikosta. TAhan pohjautuen testattiin bannerien ajamista kahden viikon
ajan lokakuussa niin, etta tydpaikkabannerit pydrivéat kuun alkupuolikkaan ja asuntoban-
nerit jalkimmaisen. Tyopaikkojen bannereita ajettiin maanantain ja keskiviikon seka tors-
tain ja sunnuntain valilla niin, ettd nailtd ajanjaksoilta saatiin omat tulokset. Asuntojen
bannereita taas ajettiin maanantain ja torstain seka perjantain ja sunnuntain valilla. Mo-

lemmat kohdennukset saivat samat nayttomaarat.

Bannerien kuvitus oli sama kuin samaan aikaan pyorineessa tv-filmissa, brandi erottui
selkeasti, mukana oli ihmisia ja online value proposition oli hyvin esilla. Kuvioissa 31-34

esitetddn nama bannerit.

OIKOTIE

Kun aika on.

. Kun aika on

taduusi koti.

Katso asunnot

Kuvio 31. Asuntojen desktop-banneri.
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OIKOTIE

Kun aika on.

Kun aika on
loytaa uusi koti.

Katso asunnot

Kuvio 32. Asuntojen mobiilibanneri.

Kun aika on
loytaa uusi tyo.

P 4

Katso tyopaikat

l," AN

Kuvio 33. Ty6paikkojen desktop-banneri.

OIKOTIE =

Kun aika on.

'Kun aika’on
loytaa uusi tyo.

Katso tyopaikat

Kuvio 34. Tyopaikkojen mobiilibanneri.
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Asuntojen bannereissa CTR oli hieman korkeampi perjantai—sunnuntai-kohdennuksella.

Ty6paikkojen bannereissa ero alku- ja loppuviikon CTR:ssa oli niin pieni, ettd voi sanoa,
ettei kohdennuksella ollut vaikutusta.

5.8 CTA:n ja copy-tekstin sijoittelu bannerin keskelle vs. sivuun

Teksti- ja CTA-elementtien sijoittelua testattiin mobiilissa, silla desktop-bannerista niiden
paikka I0ytyi luontevammin ilman testaamistakin. Bannerit ajettiin eri jarjestelman rivilla
kuin ylla olevan testin vilkonpaivakohdennetut bannerit, joten testit eivat sekoitu toisiinsa.
Teksti eli copy ja CTA ovat toisessa bannerissa vasemmassa sivussa, toisessa keskella.

Kuvioissa 35—-36 esitetaan ndma bannerit.

OIKOTIE

Kun aika on.

:;\ /
Kun aika on
loytaa uusi koti.

Katso asunnot

Kuvio 35. Copy ja CTA mobiilibannerin sivussa.
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OIKOTIE

Kun aika on.

—

-

Kun aika on
loytaa uusi koti.

Katso asunnot

Kuvio 36. Copy ja CTA mobiilibannerin keskella.

Bannerissa, jossa copy ja CTA sijoittuvat keskelle, oli hieman parempi CTR.
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6 Johtopaatokset

Testauksen pohjalta voi tehd& johtopaatoksia ja esittaa kehitys- ja toimenpide-ehdotuk-
sia jatkoa varten. Datan keruuvaiheessa olisi voinut huomioida, ettd tarvitaan enemman
samanaikaista A/B-testaamista. Dataa on runsaasti, mika puhui sen puolesta, etta otok-
set eri kuukausilta riittaisivat. Kun data on keratty eri kuukausilta, jaa kuitenkin enemman
tulkinnanvaraa. Tasta syysta patevimmat tulokset saatiin nuolitestistd, geokohdennuk-
sista, alku- vs. loppuviikkokohdennuksesta ja CTA:n asettelutestista. Toisaalta saman-
aikaisessa testaamisessa ongelmaksi olisi tullut se, ettd kun halutaan ajaa useita aineis-
toja samassa kuussa, naytto- ja siten klikkiméarat olisivat helposti jadneet vahaisem-
miksi ja tulosten luotettavuus olisi karsinyt. Ensimmaisen, nuolitestin jalkeen testattavia
bannereita oli rinnan vahemman juuri siksi, jotta klikkimaarat edustaisivat tarpeeksi

suurta otosta.

6.1 CTA-painike

Bannerin taktisin osa CTA-painike ja siihen liittyvat muutokset nakyivat vahvimmin tulok-
sissa. CTA-painikkeen toteutus kannattaa miettia tarkkaan. Nuolen lisdéaminen bannerin
CTA-painikkeeseen paransi CTR:aa hieman. Nuoli CTA:ssa on niin viitteellinen, etta se
ei muuta koko bannerin ulkoasua suuresti suuntaan eik& toiseen, mutta se vaikuttaa sen

suorittamiseen. Tuloksen pohjalta nuolen lisddmista CTA-painikkeeseen voi suositella.

Copyn ja CTA:n sijoittaminen keskelle avitti bannerin klikkaamista. Otanta oli melko
pieni, eli testin voisi vield toistaa ja testata samaa myds desktop-bannerilla. Taustasyyna
tulokselle voi olla esimerkiksi se, etta kun tieto on bannerissa keskella, se on mobiiliruu-
dulla helpommin vilkaistavissa ja siten myos klikattavissa. Totuus kun on, ettéa bannerit

ohitetaan nopeasti.

Ladattavia oppaita kannattaa tulosten perusteella nostaa jatkossakin bannereissa, silla
testi juttu- ja opassisaltéon ohjaavista bannereista todentaa ladattavan, opasmaisen si-
sallén suosion desktop-nakyvyydessa. Tama voi johtua paatelaitteesta: desktopilla saa-
tetaan lukea opasmaista sisaltéa mieluummin. Toisaalta desktop-bannerissa myds seli-
tettiin opasta hieman tarkemmin, mika saattoi madaltaa kynnysta oppaan lataamiseen,

mutta kd&ntbpuolena siina oli jo melko paljon tekstid, mik& on vastoin suosituksia.
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Olisi voinut kayda myaos niin, ettd kavijat olisivat vierastaneet oppaan lataamista ja sen
sijaan vinkkien lukemiseen olisi ollut pienempi kynnys. Nain ei kuitenkaan ollut. Koska
mobiilissa CTR jai pienemmaksi, olisi optimaalista kohdentaa oppaan lataus -banneri
desktopille ja vinkit lukemaan ohjaava banneri mobiiliin.

6.2 Kohdennukset

Kun kaytetdan kohdennuksia, inventaaria on vahemman, jolloin pitaé olla varasuunni-
telma, mikali se ei riittéisi. Inventaarihaasteita ei ndissa kohdennuksissa testiajanjaksolla
ollut. Kohdennetuissa bannereissa korostuu myds muu kuin valiton klikkiin johtava vai-
kutus: esimerkiksi geokohdennetuissa ja demografiakohdennetuissa bannereissa mai-
nonnan viesti on kohdennetumpi ja se voi heréttda reaktion mainoksen nakijassa, vaikka

tapahtumaketju ei johtaisikaan klikkiin heti.

Geokohdennettu banneri Kaupunkikohdennettujen bannereiden CTR ei noussut la-
helle verkoston keskiarvoja, ja kaupunkikohtaisten ja geneerisen bannerin valilla ei ollut
eroa. Tulos ei vastannut odotuksia: odotusarvoisesti kohdennettujen bannereiden ole-
tettiin toimivan paremmin. CTR on kuitenkin jalleen vain yksi tapa mitata bannerin toimi-
vuutta. Mainoksen nahnyt on mainoksen nahdessaéan saattanut oivaltaa, etté kyseessa
on oma paikkakunta, mik& on voinut herattaa hanessa tunteen, mitd mainonnalla usein
tavoitellaan. Jos mainostajalle on tarkeda huomioida paikallisuus, vastaavaa kohdenta-

mista voi suositella jatkossakin.

Geokohdennetut bannerit olivat myds rich media -toteutuksia. Ne eivat toimineet CTR:lla
mitattuna paremmin kuin still-bannerit, mutta paremman huomioarvon vuoksi liikkuvien
toteutusten kayttda voisi silti lisatd. Kun tuloksia saatiin etenkin CTA-painikkeeseen liit-
tyen, olisi mielenkiintoista testata vaikuttaisiko CTR:aan vaikkapa niinkin pieni asia kuin

ettd CTA-painikkeen nuoleen lisataan liike, jolla CTA erottuu viela paremmin.

Kellonaikakohdennuksesta ei saatu patevia tuloksia, mutta se kannattaa viela A/B-
testata. Kohdennukset ovat lisamaksullisia, eikd niista kannata maksaa turhaan, jos

niista ei ole hyotya.
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Ika- ja perhekohdennus vaikutti CTR:dan padosin vahaisesti tai ei ollenkaan, mutta
toisaalta esimerkiksi idkkaille kohdennetussa mainonnassa mobiilissa CTR nousi selke-
asti. Jalleen pitdd muistaa, ettei CTR ole ainoa mittari, vaan viesti on silti ollut relevan-

timpi kohderyhmalle, vaikka se ei olisikaan heti johtanut Kklikkiin.

Ika- ja perhekohdennuksissa mobiilibannerit toimivat paremmin kuin desktop-bannerit.
Yksi erottava tekija mobiili- ja desktop-bannerien vélilla on valkoisen tilan maara: mobii-
lissa sita ei ole, desktopissa sitd on melko paljon. Valkoinen vari ei erotu sivustopohjasta
yhta hyvin kuin jokin muu, tummempi vari. Jatkossa voisi A/B-testata ndiden desktop-
bannereiden rinnalla banneria, jossa koko bannerin ala on kuvaa kuten mobiilibanne-

rissa.

Alku- vs. loppuviikkokohdennus toimialakohtaisesti Vaikka verkkomainonnalla on
muitakin tarkoituksia kuin ohjata klikkiin, juuri tdssa testissa olisi voinut olettaa, etta al-
kuviikosta tydpaikkailmoituksia kohtaan kasvava kiinnostus eli se, etta tyopaikkoja sela-
taan alkuviikosta enemman, olisi voinut ndkyd myos alkuviikon kohonneena CTR:né.
Nain ei kuitenkaan ollut. Voisi olla mielenkiintoista tehda sama testi tyopaikka-kiinnos-
tuskohderyhmadlle, mutta pitéisi harkita, onko se kohoavan kohdennuksen hinnan ar-
voista — mitd enemman kohdennuksia, sita kallimpaa mainonta on. Asunnoilla taas vii-
konloppukohdennus naytti hieman nostavan CTR:44. Taméan voisi testata viela uudel-
leen toisessa kuussa, jotta olisi varmaa, ettei muutos mene normaalin vaihtelun piikkiin.
Tehtavaksi jaa myds vield strateginen paatos: halutaanko mainontaa kohdentaa naky-
maan silloin, kun kiinnostus asuntoja kohtaan vaikuttaisi olevan suurinta eli viikonlop-

puna, vai nimenomaan silloin, kun kiinnostus vaatii enemman herattelya alkuviikosta?

Tulokset huomioiden voi tehda valistuneempia paatdksia suunnitteluvaiheessa, mutta
tulee myds muistaa se laajempi kokonaisuus, jonka osa bannerit ovat. Bannerin CTR on
vain yksi, kyllakin helppokéayttdinen mittari sen toimivuudelle. Vaikka taktisempi viesti
bannerissa voisi tuoda hetkellisesti enemman klikkeja, tulee miettida, mikd on kanavan
rooli kanavavalikossa ja halutaanko silla juuri ohjata liikennettd vai onko sen tarkoitus
esimerkiksi olla osaltaan valittamassa monikanavaista brandiviestia, jolloin CTR:n nousu
ei valttamatta ole ensisijainen tavoite. Muun muassa Jarvilehdon suositusten mukaan
display-mainontaa kaytetaan parhaassa tapauksessa molempiin. Kukin mainostava taho

maarittelee itse tavoitteet, joiden tulisi ohjata my6s toimenpiteiden toteutusta.
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Testaaminen oli hedelmallista, ja vaikka numeraalisten tulosten taustalta syy-seuraus-
suhteita voi vain arvailla, ovat tulosten pohjalta suunnitteluvaiheessa tehdyt paatokset
paljon parempia kuin mututuntumalla tehdyt. Kaikki tulokset eivat olleet odotusten mu-
kaisia, joten testaaminen kannatti jopa niissa tilanteissa, joista odotettiin tiettyja tuloksia.
Tekemistd kannattaa aina testata, jos se on kaytettavissa olevalla mainosbudijetilla mah-
dollista. Digitoteutuksia on my0ds suhteellisen helppo muokata. Muutaman bannerivari-
aation tekoon kuluu parhaimmillaan vain joitakin minuutteja, ja kustannus pysyy maltilli-

sena.

7 Yhteenveto

Display-mainonta on vain osa digitaalisen markkinoinnin kenttda. Bannereihin tehdyt vi-
suaaliset muutokset olivat melko pienia, mutta toteutusten toimivuudessa nousi silti esiin
eroja. Kun pelkastaén display-mainonnassa voi antaa nain spesifeja ohjeita toteutuk-
seen, on selvaa, etteivat samat ratkaisut toimi kaikissa digikanavissa. Myds esimerkiksi
mainonnalle sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa tai Instagramissa, on omat

suosituksensa, joita tulisi noudattaa.

Taktisessa, tuloshakuisessa digimainonnassa keskitytdan usein lukuihin, jolloin saate-
taan sokeutua kokonaisuudelta. The Correspondent -lehden laajassa artikkelissa Jesse
Frederik ja Mauritz Martijn kyseenalaistavat koko digimarkkinoinnin tehokkuuden. Voi
olla vaikeaa todistaa, oliko kayttajan tekema osto seurausta mainoksen nakemisesta vai
olisiko han ostanut joka tapauksessa. Artikkelin mukaan suurimmat ongelmat ovat ha-
kukonemarkkinoinnissa, mutta sama perusongelma on myoés display-mainonnassa. Ra-
porteilla korrelaatio eli se, etta asiat liittyvat toisiinsa, saadaan monesti nayttamaan kau-
saliteetilta eli silta, ettd niiden valilla olisi syy-seuraussuhde, mik& edesauttaa mainosti-

lan myyntia. Mainostajan ei kannata ostaa argumentteja kyseenalaistamatta.

Mainonnan kohdentamisesta puhutaan digimarkkinoinnissa paljon, ja esimerkiksi Face-
bookin vahvuutena nahdaan juuri mahdollisimman tarkka kohdentaminen. Valilla koh-
dentamaton mainonta nahdaan jopa hukkaan heitettynd. Testiesimerkeissa CTR:aan
vaikutti kuitenkin lahinna ikdan ja kiinnostuksenkohteeseen liittyva kohdentaminen. Toi-
saalta kaupunkikohdentaminen oli esimerkisséa jarkevaa, vaikka CTR ei noussutkaan
keskiarvolukujen ohi. Kun tutkittiin yksittdisia bannereita, tAm& asia ei noussut esiin,
mutta pitkalla aikavalilla Oikotien asuntoihin tai tydpaikkoihin liitttyva kohdennus tai mai-

nosymparisté on saavuttanut korkeammat CTR:t, mikad puoltaa kohdennusten kayttoa.
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Tutkimuksen kohde, bannerien CTR-luvut, eivat véalttdmatta kerro bannerin vaikuttavuu-
desta. Bannereita klikkaa todella harva, ja koko CTR-vertailu perustuu n-luvultaan riitta-
van kokoisen, mutta suhteessa mainoksen néhneisiin todella pienen otoksen tutkimi-
seen. CTR jattéda ulkopuolelleen lukuisia kysymyksia. Markkinointitiimit mittaavat teke-
mistaan datan lisaksi tilaamalla branditutkimuksia, joissa voidaan paasta esittamaan
naita heréanneita lisdkysymyksia. Tutkimuksen bannereistakin olisi ollut kiinnostava tietda
esimerkiksi, huomasivatko turkulaiset todella, ettd kaupunkikohdennetussa bannerissa
oli oma asuinkaupunki? Enté herattikd se positiivisia tunteita, vai olettaako kavija saa-
vansa erittdin kohdennettua mainontaa ja onko kohdentamisella erottumisen aika jo
mennyt? Oliko asunnon osto-oppaan ladannut henkild tyytyvainen sen sisaltoon tai oliko
siitd hanelle hyotya, enta ohjasiko sisaltd héanta eteenpéin asunnon hankinnassa? Mita
spontaaneja kommentteja mainoksen nahnyt tai sita klikannut olisi antanut? Numerot

eivat anna naita vastauksia.

Kaikki mainonta ei ole digitaalista, vaikka digitaalisessa toimintaymparistossa tavoite-
taankin nykyaan suuri osa ihmisista. Opinnaytetytn bannerit on ajettu Sanoman digimai-
nosverkostossa, joka on hyvin laaja, mutta ei kuitenkaan tavoita kaikkia suomalaisia.
Joku saattaa seurata paljon tv:ta ja nahda siella jatkuvasti Oikotien mainontaa, kun joku
toinen ei katso tv:ta ollenkaan, mutta tormaa mainokseen Instagramin Stories -toimintoa
selatessaan. Display-mainonta kannattaa hioa mahdollisimman hyvaksi, kuten mainonta
kaikissa muissakin kanavissa. Parhaimmillaan mainonnasta eri kanavissa muodostuu
selked kokonaisuus, jossa kanavat tukevat toinen toisiaan ja yhdessa saavuttavat mai-

nonnalle asetetut tavoitteet.

Kovin taktisessa, nopeita tuloksia hakevassa mainonnassa vasta pitkalla aikavalilla nah-
tavat saavutukset saattavat jaada lyhyen aikavalin tavoitteiden jalkoihin. Yha useammin
katsotaan myds markkinoinnin ROl:ta tai ROMI:a, jotka suhteuttavat euromaaraisesti
markkinoinnin tulokset panostuksiin. Naitd lukuja onkin hyva pystya esittamaan, jotta
markkinointi ei nayttaydy kuluna vaan sen tuomat hyodyt saadaan nostettua esiin. Mark-
kinointitiimin tehtava on seka raportoida naita tuloksia etta toisaalta puolustaa sita teke-
mista, joka ei valittdtmasti nay klikkeina, liideina tai euroina, mutta jolla kuitenkin on vai-

kutusta.
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