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Maailma digitalisoituu jatkuvasti, ja tdma muutos tulee heijastumaan myds mainonnan kenttaan.
Ihmiset kohtaavat paivittain valtavan maaran mainoksia, mika tekee erottuvuudesta entista
tarkeampaa. Yhdeksi vaikuttavaksi erottautumisen muodoksi ndhdaan 3D-mainokset, jotka ovat
olleet maailman suurimmissa metropoleissa yleisia jo jonkin aikaan. Suomessa niiden kayttoé on
viela melko harvinaista, mutta niiden mahdollisuudet ovat vahitellen herattamassa kiinnostusta
mainosalalla.

Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Suomessa toimivalle ulkomainosyhtidlle Clear Channel
Suomi Oy:lle. Tavoitteena oli selvittdd, minkalaista lisdarvoa 3D-mainokset tuovat mainontaan ja
millaisena niiden tulevaisuus nahdaan Suomessa. Opinnaytety0 rajattiin kasittelemaan
anamorfisia 3D-mainoksia ulkomainonnan kontekstissa.

Tietoperustassa kasiteltiin mainontaa monipuolisesti. Ensin maariteltiin mainonta ja sen eri
muodot seka tutkittiin, millaisia piirteita tehokkaalla mainonnalla on. Taman jalkeen kasiteltiin
ulkomainontaa, joka rajasi taman tyon kontekstin. Lopuksi tarkasteltiin anamorfisia 3D-
mainoksia ja niiden ominaisuuksia, seka pohdittiin niiden roolia osana nykyaikaista
markkinointia.

Empiirissa osuudessa kaytiin 1api tutkimuksen toteutus ja kaytetyt menetelmat. Tutkimus tehtiin
laadullisena haastattelututkimuksena, jossa aineisto kerattiin neljaltd markkinoinnin
asiantuntijalta. Haastateltavat olivat olleet mukana 3D-ulkomainoskampanjoiden
toteuttamisessa, jonka ansiosta tutkimukseen saatiin kokemuspohjaista tietoa. Haastattelut
jarjestettiin loka-marraskuussa 2024.

Haastatteluissa tuli ilmi, ettd 3D-mainoksilla on potentiaalia kasvaa tulevaisuudessa. 3D-
mainokset nahtiin erottuvina ja vaikuttavina erityisesti niilden huomioarvonsa ansiosta. Naita
vahvuuksia voisi hyddyntaa monikanavaisesti, mika lisaisi niiden vaikuttavuutta entisestaan.
Haasteiksi koettiin kuitenkin korkeat tuotantokustannukset ja suurien ja nayttavien
mainospintojen vahaisyys Suomessa. Toisaalta haastateltavat korostivat, ettd mainostajien
kiinnostus 3D-mainontaa kohtaan on kasvanut. Tulevaisuuden kasvu riippuu teknologian
kehityksesta seka kustannustehokkaiden ratkaisujen l10ytymisesta.
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Liite 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Maailma on digitalisoitumassa yha enemman ja tama muutos tulee nakymaan myods mainonnassa.
Eldamme visuaalisessa maailmassa ja kohtaamme monia mainoksia eri paikoissa, joten on yha
tarkeampaa erottua muista mainoksista. Digitaalisen mainonnan kehittyminen on tuonut alalle
lukuisia uusia luovia viestintamuotoja kaytettavaksi markkinointiin, mutta jattanyt myos paljon
kysymyksia siitd, mika on oikeasti toimivaa mainonnan uudella aikakaudella. (Rodgers & Thorson
2019, 3-5.)

Digitaalisesti kehittyvassa maailmassa 2D-sisallosta siirtyminen 3D:hen ei ole enaa pelkka trendi,
vaan mainontaa ja markkinointia muuttava muutosprosessi. Kun siirrytaan uuteen aikakauteen,
3D-mainonnan mahdollisuudet nousevat oleelliseksi yleison kiehtomisessa ja brandien
tarinankerronnan nostamisessa. Innovatiivisten teknologioiden kaytto ja upottavan
tarinankerronnan hyédyntdminen auttavat brandeja luomaan mieleenpainuvia kokemuksia, jotka

kiehtovat yleis64a, edistavat sitouttamista seka innostavat toimintaan. (Srishti 2024.)

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan 3D-mainoksia ja niiden hyddyllisyyttd markkinoinnissa
ulkomainonnan kontekstissa. Digitaalinen mainonta kehittyy jatkuvasti ja maailmalla on nahty mita
uskomattomampia 3D-toteuksia esimerkiksi New Yorkissa Times Squarella ja useissa Aasian
suurkaupungeissa. Suomessa 3D-mainokset eivat ole viela niin yleisia, vaikka teknologiset
mahdollisuudet niiden toteuttamiseen ovat olemassa. Tassa tydssa etsitdan vastauksia 3D-
mainosten hyddyllisyydesta ja tulevaisuudesta haastattelututkimuksen avulla, jossa asiantuntijat

jakavat kokemuksiaan 3D-mainoksista.
1.1 Opinnaytetyon tavoitteet, ongelmanasettelu ja peittomatriisi

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa, miten 3D-mainokset yleisesti koetaan ja tuovatko ne
merkittavaa hyotya tai lisdarvoa mainostajalle. Tavoitetta lahdetaan selvittdamaan empiirisen
tutkimuksen avulla, joka tehdaan laadullisena haastattelututkimuksena. Tutkimuksessa ollaan
kiinnostuneita, minkalaisia kokemuksia 3D-ulkomainoskampanjoiden toteuttamisesta on ja milta

niiden tulevaisuus nayttaa.

Opinnaytetydn padongelma: Minkalaista lisdarvoa 3D-grafiikan kayttd tuottaa mainonnassa?

Opinnaytetydn alaongelmat, joiden avulla etsitdan vastaus padongelmaan:
1. Minkalaisia kokemuksia 3D-grafiikan hyddyntamisesta on?
2. Kuinka tehokasta ja vaikuttavaa 3D-mainonta on?

3. Mitka ovat 3D-mainonnan hyddyt ja haasteet?



4. Miten asiakkaat kokevat ja reagoivat 3D-mainoksiin verrattuna muihin mainoksiin?

5. Mika on 3D-mainosten rooli tulevaisuudessa?

Yll& mainitut tutkimusongelmat ohjaavat opinnaytetyéprosessia ja auttavat selvittdmaan 3D-
mainosten nykytilaa ja tulevaisuutta. Taulukossa 1 esitetyn peittomatriisin avulla

havainnollistetaan teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen osion valinen yhteys.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset | Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

1. Minkalaisia kokemuksia 3D-
grafiikan hyédyntamisesta on? 4.5 6.1,71,74 | 3-8

2. Kuinka tehokasta ja vaikuttavaa
3D-mainonta on? 4.5 6.2,71,74 | 8-10

3. Mitka ovat 3D-mainonnan
vahvuudet ja haasteet? 4.5 6.3,7.1,74 | 11

4. Miten kuluttajat reagoivat 3D-
mainoksiin? 4.5 64,71, 12-13

5. Mika on 3D-mainosten rooli
tulevaisuudessa? 4.5 6.5,71,74 | 14-15

Tassa opinnaytetydssa keskitytdan anamorfisiin 3D-mainoksiin, jotka esiintyvat digitaalisissa
ulkomainosnaytdissa. Niille on keskeista illuusio, joka saa mainoksen sisallén nayttdmaan tulevan
lapi naytosta. Tutkimuksen ulkopuolelle jaavat online- ja verkkosivumainonta seka edistyneet
teknologiat, kuten virtuaalitodellisuuden mainokset (VR/AR). Tama rajaus varmistaa, etta
tutkimuksessa pysyy yhtenaisyys kaytetyn teknologian, mediamuodon ja kontekstin kanssa.
Lisdksi se mahdollistaa realistisen analyysin talla hetkelld kdytéssa olevista 3D-

ulkomainosratkaisuista ja niiden kehitysnakymista.

Opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona Suomessa toimivalle ulkomainosyhtidlle Clear Channel
Suomi Oy:lle, jossa opinnaytetydntekija tydskentelee. Toimeksiantajayrityksen kautta saatava
tietdmys taydentaa tietoperustaa tuomalla esiin tdmanhetkistd 3D-mainosten tilannetta Suomessa.
Lisaksi tyopaikan kautta saatu kokemus on antanut hyvan kasityksen koko alasta seka hyvat

lahtokohdat aiheen tutkimiselle.

Tutkimuksen haastateltavaksi valitaan henkil6ita, jotka ovat olleet mukana toteuttamassa
Suomessa tehtyja 3D-ulkomainoskampanjoita. Haastatteluiden avulla saadaan nakékulmaa
tamanhetkisesta tilanteesta ja siita, miten asiantuntijat nakevat 3D-mainonnan kehityksen

Suomessa. Tietoperustassa hyédynnetaan laajempaa kansainvalista nakdkulmaa, jossa



huomioidaan kokemuksia ja aiempia tutkimuksia 3D-mainoksista eri puolilta maailmaa. Globaali

perspektiivi rikastaa analyysia ja johtopaatdksia 3D-teknologian hyddyllisyydesta.
1.2 Keskeiset kasitteet

IMC: Markkinointiviestinnan hallinnointi eri kanavien kautta, jolla varmistetaan Iahetettyjen viestien

synergia ja johdonmukaisuus. (Eagle, Dahl, Czarnecka & Lloyd 2021, 375).

Ulkomainonta (OOH): Ulkomainonta kattaa laajimmissa merkityksessa kaiken mainonnan, joka
tapahtuu ulkona. Ulkomainontaan kuuluu esimerkiksi erilaisissa mainospilareissa, kaupunkien

suurtauluissa ja valtateiden varsilla nakyvaa mainontaan. (Isohookana 2007, 154—156.)

Digitaalinen ulkomainonta (DOOH): Ulkomainontaa, jossa kaytetaan digitaalisia nayttdja sisallon
esittAmiseen. Sisalléssa voi olla animaatioita tai videoita, ja sitd voidaan muuttaa nopeasti ja

vaivattomasti verrattuna perinteiseen ulkomainontaan. (Mposi, Roux & van Zyl 2020, 20.)

Anamorfoosi: Anamorfoosi tarkoittaa kuvia, jotka vaikuttavat vaaristyneilta, ellei niita katsota

tietyssa kulmassa tai erityisen peilin tai linssin lapi (Hansford & Collins 2007, 210-213).

Anamorfinen mainonta: Anamorfinen mainonta perustuu vaaristyneen kuvan heijastamiseen
pinnalle, joka paljastaa oikean muotonsa vain tietyltd kulmalta katsottuna. Tama luo katsojalle
vaikutelman syvyydesta ja perspektiivista, tarjoten samalla rikkaamman visuaalisen elamyksen.
(Ayada & Abdullah 2024, 313.)

3D: 3D eli kolmiulotteisuus viittaa kolmeen avaruudelliseen ulottuvuuteen, joita ovat leveys,

korkeus ja syvyys (Barney 2024).

CGil: Tietokoneella luotu kuva eli CGI on liikkumattoman tai animoidun visuaalisen sisallon
luomista kuvantamisohjelmiston avulla. CGI:ta kaytetdan kuvien tuottamiseen moniin tarkoituksiin,

kuten kuvataiteeseen, mainontaan ja anatomiseen mallintamiseen. (Hashemi-Pour 2023.)


https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Eagle,%20Lynne%22&type=Author&
https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Dahl,%20Stephan%22&type=Author&
https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Czarnecka,%20Barbara%22&type=Author&
https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Lloyd,%20Jenny%22&type=Author&

2 Mainonta osana markkinointia

Tama luku kasittelee mainonnan roolia markkinointiviestinndssa ja sen merkitysta yrityksille
asiakasviestinnan valineena. Luvussa tarkastellaan mainonnan maaritelmaa ja sen keskeisia
tehtavia seka analysoidaan eri mediamuotojen merkitystd mainonassa. Lisaksi syvennytaan

tehokkaan mainonnan ominaisuuksiin ja siihen, mitka tekijat vaikuttavat sen onnistumiseen.
2.1 Markkinointiviestinta

Monet ajattelevat mainonnan olevan vain myyntia ja mainostamista, mutta todellisuudessa se on
osa laajempaa markkinoinnin kokonaisuutta. Markkinointi on prosessi, jonka avulla yritykset
sitouttavat asiakkaita, rakentavat vahvoja asiakassuhteita ja luovat asiakasarvoa saadakseen
arvoa asiakkailta. (Kotler, Armstrong & Balasubramanian 2024, 24—-25.) Keskeinen osa
markkinointikasitysta on ollut 4P:n kayttd markkinoinnin osatekijoind. Nama 4 P:ta on muodostanut
1960-luvulta alkaen pohjan markkinointitoiminnan strategiselle paatdksenteolle. Neljaan P:hen
kuuluvat Product (tuote), Price (hinta), Place (jakelu) ja Promotion (markkinointiviestinta). (Eagle

ym. 2021, 2—-4.) Kuvassa 1 on esitetty tdma markkinoinnin pohjana toimiva 4P:n malli.

Markkinointi

|
| I I |

Markkinointi-
viestinta

Tuote Hinta Jakelu

Kuva 1. Markkinoinnin kokonaisuus 4P:n mukaisesti (mukaillen Eagle ym. 2021, 2)

Markkinointiviestinta, joka on yksi 4P-mallin keskeisistd osa-alueista, koostuu monipuolisista
toiminnoista, kuten mainonnasta, myynninedistamisesta, henkilokohtaisesta myyntityosta ja
suhdetoiminnasta (PR). Mainontaan kuuluu esimerkiksi digitaalinen mainonta, radiomainonta,
painettu mainonta, ulkomainonta ja muut mainonnan muodot. Myynninedistamisessa
hyédynnetdan muun muassa alennuksia, kuponkeja, erilaisia tuote-esittelyja seka tapahtumia,
jotka houkuttelevat asiakkaita kokeilemaan tuotteita. Henkilékohtainen myynti korostaa suoraa
vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, mika nakyy esimerkiksi myyntiesittelyissa, messuilla ja

erilaisissa kannustinohjelmissa. Suhdetoiminta (PR) puolestaan keskittyy yrityksen maineen ja


https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Eagle,%20Lynne%22&type=Author&
https://haaga-helia.finna.fi/Search/Results?lookfor=%22Eagle,%20Lynne%22&type=Author&

suhteiden rakentamiseen. Tahan taas liittyvat enemman esimerkiksi uutisjulkaisut, tarinankerronta,

sponsorointi, tapahtumat ja yrityksen verkkosivuston hallinta. (Kotler ym. 2023, 436.)

Eagle ja muut havainnollistavat naita edella mainittuja markkinointiviestinnan osa-alueita kuvan
avulla (kuva 2). He tuovat kuitenkin esiin, ettd nama markkinointiviestinnan osa-alueet (mainonta,
myynninedistaminen, PR ja henkildkohtainen myynti) toimivat usein itsenaisesti ilman
koordinointia. Tdma voi aiheuttaa ristiriitaisia mielikuvia kuluttajille, jotka usein yhdistavat
jokaisesta lahteesta tulevat tiedot yhteen kokonaiskuvaksi. Jos viestit eivat ole yhtenaisia, ne
voivat vahingoittaa brandin mainetta. Digitaalisen median laajentuminen on lisdnnyt
markkinointiviestinndn monimutkaisuutta ja tuonut uusia haasteita viestien koordinointiin. (Eagle
ym. 2021, 3.)

Markkinointi
viestinta

|
! I ! !

Myynnin- Henkilokohtainen
o PR ;
edistdminen myynti

Mainonta

Kuva 2. Markkinointiviestinnan osa-alueet (mukaillen Eagle ym. 2021, 2—4)

Kotler ja muut (2023, 436) painottavat, ettd vaikka markkinointiviestinta on yrityksen ensisijainen
keino sitouttaa asiakkaita ja kommunikoida heidan kanssaan, koko markkinoinnin kokonaisuuden
on oltava hyvin koordinoitu. Vain nain voidaan saavuttaa paras mahdollinen vaikutus kuluttajien

mielikuviin ja ostopaatoksiin.

IMC (Integrated Marketing Communications) on markkinointiviestinnan kasite, joka arvioi eri
viestinnan osa-alueiden, kuten yleisen mainonnan, suoramyynnin, myynninedistaminen ja PR:n
strategisia rooleja. IMC yhdistda ndma osa-alueet selkeyden, johdonmukaisuuden ja parhaan
mahdollisen viestintavaikutuksen aikaansaamiseksi. (Eagle ym. 2021, 10.) IMC:n yksi monista
vahvuuksista on sen kyky tavoittaa kohdeyleis6 kayttamalla optimaalista markkinointiviestinnan
keinojen ja mediakanavien yhdistelmaa. Viestinta kohdistetaan usein eri yleisdille, joista jokainen
vaatii oman viestinsa ja sopivan yhdistelman mainonnan eri keinoja ja medioita. Valittava
yhdistelma riippuu siita, kuinka hyvin kohdeyleisé tuntee kyseisen aiheen. Esimerkiksi hyvin
tietoisille kohderyhmille tarvitaan erilainen mediakanavien yhdistelma kuin yleisille kuluttajille.
(Blakeman 2018, 14.)



Kotlerin ja muiden (2024, 441) mukaan markkinoijat ovat siirtymassa siihen, etta IMC on
olennainen osa jatkuvan asiakassuhteen hallintaa yrityksen ja sen tuotemerkkien valilla. Asiakkaat
ovat erilaisia, joten viestintdohjelmia on kehitettava erikseen eri asiakassegmenteille ja yksilGille
sopiviksi. Liséksi nykypaivan viestintateknologiat ovat enemman kaksisuuntaisia ja

interaktiivisempia.

Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin mainontaa, koska tassa opinnaytetyossa keskitytaan juuri

siihen markkinointiviestinnan osa-alueeseen.
2.2 Mainonnan maaritelma

Mainontaa on ollut olemassa vuosisatojen ajan ja sen ensimmaiset muodot ovat lahteneet
Egyptistd, jossa terasta kaytettiin ulkkomainonnan valineena. Vuonna 1836 ranskalainen
sanomalehti La presse tarjosi ensimmaisena maksullista mainontaa, jolla pystyttiin tukemaan
sanomalehden kustannuksia. Tama on luultavasti yksi varhaisimmista joukkoviestinnan muodoista,
ja vuosien saatossa mainonnasta on tullut olennainen osa taloutta ja kulttuuria. (Rodgers &
Thorson 2019, 1.)

Mainonnan maaritteleminen ei ole aina yksiselitteista. Eaglen ja muiden mukaan sanalle mainonta
on harvoin |8ydettavissa virallista maaritelmaa. Sanakirjamaaritelmassa mainonta keskittyy
prosessiin, jossa ihmisia pyritddn saamaan tietoiseksi tuotteen tai palvelun myonteisista
ominaisuuksista tai "myydaan” sita, mutta sen soveltamisala on paljon laajempi. (Eagle ym. 2021,
11.) Rodgers ja Thorson ovat puolestaan havainnollistaneet eri ndkdkulmia mainonnan piirissa
tutkituista tapahtumista (kuva 3). Naita ovat yleisot, viestien lahteet, laitteet, mediakanavat,
mainosorganisaatiot, viestit tarkoituksettomien ja tarkoituksellisten vaikutuksineen seka konteksti.
Mainonnan osatekij6itd on eri maaritelmien mukaan useampiakin, ja tdssa on mainittuna vain

tyypillisimmat mainonnan osatekijat. (Rodgers & Thorson 2019, 4-5.)
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Kuva 3. Mainosprosessin ympyran osatekijat (mukaillen Rodgers & Thorson 2019, 5)

Mainonnalla on nykyajan yhteiskunnassa useita tehtavia, kuten Kilpailun edistaminen, tuotteista ja
palveluista tiedottaminen, julkisten joukkoviestimien ja muiden julkisten resurssien rahoittaminen,
tyopaikkojen luominen seka kuluttajiin vaikuttaminen. Mainonnan avulla yritys pystyy
kommunikoida nopeasti ja tehokkaasti kuluttajien kanssa ja silla on tarkea rooli kuluttajien huomion
saavuttamisessa. Mainonnan yksi tarkeimmista tehtavista on antaa tietoa siita, mita on saatavilla,

missa ja mihin hintaan. (Fennis & Storebe 2020, 3-6.)

Mainonnan tavoitteita voidaan luokitella kohderyhman informoimisen, suostuttelun, muistuttamisen
tai jo tehdyn ostopaatdksen vahvistamisen mukaan. Informoiva mainonta luo tietoisuutta uuden
tuotteen tai palvelun olemassaolosta tai tuotteen uusista ominaisuuksista. Suostutteleva mainonta
pyrkii luomaan kiinnostusta palvelua tai tuotetta kohtaan, muistutusmainonta kannustaa
uusintaostoon ja ostopaatosta vahvistava vakuuttaa ostajan oikeasta paatoksesta. (Isohookana
2007, 138-141.)

Vaikka brandit, tiedotusvalineet ja markkinat ovat kehittyneet rajahdysmaisesti, monet mainonnan
perusperiaatteet ovat pysyneet samoina; yksinkertaisesti tietyn viestin valittaminen kohdeyleisolle.
Kaiken mainosviestinnan lahtokohtana on viestin valittdminen yhdeltd osapuolelta (tietolahteeltd)
toiselle (vastaanottajalle) yhden tai useamman viestintavalineen valityksella. Mainonnalle on
kehitetty viimeisten vuosisatojen aikana useita malleja, jotka havainnollistavat, miten mainonta
toimii. AIDA-malli (Awareness, Interest, Desire, Action) on yksi varhaisimmista ja laajimmin
kaytetyistd mainonnan malleista. Mallin mukaan menestyksen maksimoiminen vaatii, etta myyjien
on heratettava kuluttajien huomio, yllapidettava heidan kiinnostuksensa ja siten luotava halu, jotta

kuluttajia voidaan kannustaa toimintaan. (Eagle ym. 2021, 220-222.) Kuvassa 4 havainnollistetaan



AIDA-mallin kulku tietoisuudesta toimintaan.

Tietoisuus ==  Kiinnostus == Halu =  Toiminta

Kuva 4. AIDA-malli (mukaillen Eagle ym. 2021, 221)

AIDA-mallin ensimmaisessa vaiheessa kuluttajat ovat tunnistaneet ongelmansa ja etsivat
ratkaisuja. Tassa vaiheessa on tarkeaa herattda heidan huomionsa tuotteisiin tai palveluihin, joista
voi olla apua ongelman ratkaisussa. Markkinointistrategiat, kuten mainonta ja sisaltomarkkinointi,
ovat keskeisessa roolissa tassa vaiheessa. Kiinnostusvaiheessa potentiaalinen asiakas tutkii
yritysta ja sen tuotteita tarkemmin, jolloin on tarkeaa syventaa asiakkaan kiinnostusta esimerkiksi
sahkopostimarkkinoinnin ja uudelleenkohdentamiskampanjoiden avulla. Haluamisvaiheessa
tavoitteena on vahvistaa asiakkaan halua ostaa tuote, mika voidaan saavuttaa suosittelujen,
ominaisuuksien yksityiskohtaisen esittelyn ja arvostelujen avulla. Toimintavaiheessa asiakas tekee
ostopaatoksen, ja tassa vaiheessa Call-to-action -painikkeet, erikoistarjoukset ja sahkdpostin

seurantakampanjat ovat merkityksellisia. (Kin 15.10.2021.)
2.3 Mediakanavat

Jotta mainonnan tavoitteita saavutetaan, on tarkeaa valita oikeat mediat tavoittamaan oikea
kohderyhma. Mediamuotoja on erilaisia, joista yleisia ovat esimerkiksi lehti-, tv-, radio-, elokuva-,
ulko-, suora ja digimainonta. Mediavalinnassa on tarked huomioida muun muassa mainostettavan
tuotteen ominaisuudet, perustiedot medioista, mainosbudjetti, tuotantokustannukset sekd median
ja sen kayttgjien ominaisuudet. (Isohookana 2007, 138—141.) Internet ja nopea kehitys
digitaalisessa ja sosiaalisessa mediassa ovat vaikuttaneet vahvasti markkinointiin. Nykyaan on
hyvin yleista kayttada verkkosivustoja, sosiaalista mediaa, mobiilimainoksia ja muita digitaalisia

alustoja kuluttajien sitouttamisessa. (Kotler ym. 2024, 44—-45.)

Kuluttajilla on tapana keskittyd mainoksen sisaltédn mediateknologian sijaan. Rodgers ja Thorson
kuvailevat MAIN-mallin kautta teknologisen kehityksen vaikutusta eri mainosmedioihin ja laitteisiin,
joita on havainnollistettu kuvassa 5. Eri viestintatekniikat tuovat mukanaan joukon mahdollisuuksia,
jotka voivat muokata kuluttajien kasitysta mediasta ja vaikuttaa siihen, kuinka mainontaan
suhtaudutaan. MAIN-malli koostuu tekijoista Modality (muoto), Agency, (toimijuus), Interactivity
(vuorovaikutteisuus), Navigability (Navigoitavuus). Muoto viittaa tiedon esittdmistapojen
moninaisuuteen esimerkiksi kuvaan tai daneen. Toimijuus kertoo siita, miten kayttajat voivat itse

tuottaa tai muokata sisaltéa. Vuorovaikutteisuus kuvaa kayttdjan mahdollisuuksia tehda valintoja ja



kommunikoida kayttoliittyman kanssa. Navigoitavuus liittyy siihen, miten kayttgja voi liikkua ja
I6ytaa tietoa. (Rodgers & Thorson 2019, 70-83.)

Kaytettédvyyden Kognitiiviset
mahdollistavat heurestiikat
tekijat

Realismi
Lasnéolon tunne
Muoto —> Hairictekijat
Tunkeiluvuus
Viileys

Identiteetti
Avustaja
Kone
Joukkoharha
Sosiaalinen lasnaolo
Auktoriteetti

Toimijuus ~——p» — Asenne e Kaytos

Aktiivisuus
Valinnan mahdollisuus
Virtaustila (Flow)
— Omistajuus
Ehdollisuus
Teleprensenssi

Vuoro-
vaikutteisuus

Selaaminen
Syventaminen

Navigoitavuus ————p»- Rakenteen
tarjoaminen

Nakyvyys

Kuva 5. MAIN-malli (mukaillen Rodgers & Thorson 2019, 73)

Kuvassa 5 muoto vaikuttaa siihen, miten kayttaja kokee sisallén. Esimerkiksi realistinen esitys voi
luoda luottamusta tuotteeseen ja hairitseva esitys voi hammentaa tai luoda negatiivista tunnetta.
Toimijuus voi luoda kayttajalle yhteisdllisyyden tunnetta, jos hanella on mahdollisuus muokata
sisdltdéa. Vuorovaikutteisuus voi luoda sujuvuuden ja omistajuuden tunteen, kun kayttaja pystyy
vaikuttaa kokemukseensa. Hyvin suunniteltu navigoitavuus voi syventaa kayttajan kokemusta ja
antaa selkean rakenteen tunteen. Nama tekijat aktivoivat erilaisia ajattelutapoja tai kognitiivisia
heuristiikkoja eli yksinkertaistettuja ajattelumalleja. Esimerkiksi, jos tuote nayttaa aidolta, kayttaja
saattaa ajatella: "Tama on varmasti luotettava." Naiden vaikutuksesta muodostuu kayttajan asenne
mainosta kohtaan, mika puolestaan ohjaa hanen kaytostaan — esimerkiksi ostaako han tuotteen
vai ei. (Rodgers & Thorson 2019, 70-83.)

2.4 Tehokas mainonta

Eaglenin ja muiden (2021, 219-229) mukaan tehokkainta mainontaa on sellainen, joka varmistaa
tuotemerkin paikan kuluttajan harkinnassa tai joka palautuu helposti kuluttajan mieleen. Tallaisen
saavuttamiseen tarvitaan:
— Mainosviesti, joka valittyy selkeasti eri medioiden kautta ja joka saavuttaa
kohdeasiakkaan.

—  Kuluttaja rekisteréi ja kasittelee viestia jossain maarin.
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— Asiakkaalle syntyy ja sailyy positiivinen asenne brandia kohtaan.

Tehokkaan mainosviestin vastaanoton varmistamiseksi on tarkeaa valita sopiva media tai
mediayhdistelma, ja viestin tulisi olla helposti saavutettavassa muodossa. Tama edellyttaa
kohderyhman selkeda maarittelyd, kohdeyleisdn padasya mainosmediaan seka viestin
yksinkertaista ja ymmarrettdvaa muotoa. (Eagle ym. 2021, 219-229.) IMC on keskeisessa roolissa
mainonnan tehokkuuden varmistamisessa, kun mietitdan mainokselle sopivia mediamuotoja.
Tehokkaan IMC-kampanjan kehittdminen edellyttaa, ettd mainonnan luovaa puolta tarkastellaan

osana mainonnan liikketoimintaa. (Blakeman 2018, 4.)

Hyvan saavutettavuuden lisdksi kuluttajat on saatava sitoutumaan tuoteryhmaan. Jotta
sitoutuminen voidaan varmistaa, on kaytettava erilaisia luovia taktiikoita, jotka haastavat nykyiset
kasitykset kyseisesta tuoteryhmasta ja brandista. Tehokas mainonta kiinnittdd huomion nopeasti ja
selkeasti, kayttaa visuaalisia elementteja ja saattaa hydédyntdd metaforia ja vertauksia, jotka
korostavat brandin erityispiirteitad. Kuvassa 6 nakyy Eaglen ja muiden tiivistamat tehokkaan
mainonnan keinot, jotka voivat olla avainasemassa sitoutumisen ja mainonnan tehokkuuden
lisdamisessa. Lisaksi hyvin oleellinen osa mainonnan tehokkuudesta maaraytyy sen mukaan,

kuinka positiivinen vaikutus silla on ostopaatdkseen. (Eagle 2021, 219-229.)

Metaforat
Vertaukset
Sanaleikit
Negatiiviset ilmaukset
Epdtavanomainen lauserakenne
Rytminen lauserakenne
Vahva kuvakieli
Epatavallinen cikeinkirjoitus
Osittaisit viestit (teaserit)
Shokkikeinot
Varit vs. mustavalkoisuus
Koko
Kesto

Hahmo

Kuva 6. Mainoskeinot viestin osallistavuuden lisdamiseksi (mukaillen Eagle ym. 2021, 229)

Luovuus on yksi tehokkaimmista keinoista saada potentiaalisten kuluttajien huomio ja viestia heille
tuotteesta tai palvelusta. Luovat mainokset pystyvat erottautumaan arjen halinasta ja melusta, ja

ne voivat innostaa kuluttajia toimimaan mainoskampanjan tavoitteiden mukaisesti. Mainostajien on
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kuitenkin oltava tietoisia luovuuden vaatimista resursseista. Jotta kampanjat olisivat tehokkaita,
niiden on oltava tavoitteellisia, erottuvia, huomionarvoisia, relevantteja ja samalla yleis6jaan
kunnioittavia. (Eagle ym. 2021, 99-102.)

Monissa luovan mainonnan maaritelmissa nousee esille kaksi teemaa. Ensimmaiseen teemaan
kuuluu omaperaisyys, uutuus, omintakeisuus tai erottuvuus ja toiseen kuuluu sopivuus,
tarkoituksenmukaisuus tai merkityksellisyys. Viimeaikaiset tutkimukset ovat viitanneet siihen, etta
luovuus perustuu ensisijaisesti erottuvuuteen, eli ensimmaiseksi mainittuun teemaan, eika nain
ollen vaadi aisaparikseen jalkimmaista teemaa. Yleinen yksimielisyys kuitenkin on, etta tehokkaan
luovan mainonnan tulee sisaltaa molemmat. Ei siis riita, ettd mainos on tavanomaisesta poikkeava,
vaan sen on oltava myos sopiva tai relevantti ollakseen yleisdlleen merkityksellinen. (Jin, Kerr &
Suh 2019, 1467.)

Mainonnan luovuutta ja ihmisen muistia koskevassa empiirisessa tutkimuksessa on havaittu, etta
luovat mainokset ovat positiivisesti yhteydessa kykyyn palauttaa mainos mieleen. Tama johtuu
siita, etta luovat mainokset hyddyntavat enemman aivojen prosessointiresursseja, mika johtaa
vahvemman muistijaljen muodostumiseen seka auttaa suojaamaan ajan myéta tapahtuvalta
unohtamiselta. Lisaksi on havaittu, etta luovuus mainonnassa liittyy lisdantyneeseen huomioon,
motivaatioon prosessoida mainosta ja syvemmalle menevaan ajatteluun mainosta kasiteltaessa.
(Jin, Kerr & Suh 2019, 1468-1470.)

Mainonta mukaan lukien, nykyaan on yha tarkeampaa, ettd markkinointistrategiat ja taktiikat
yhdistetaan mitattaviin markkinointituloksiin. Yksi tarkea markkinoinnin suorituskyvyn mittari on
markkinoinnin ROI eli markkinoinnin sijoitetun padoman tuotto. Markkinoinnin ROI lasketaan siten,
ettd markkinointi-investoinnin nettotuotto jaetaan markkinointi-investointien kustannuksella. Se siis
mittaa markkinointi-investointien tuottamia voittoja. Markkinoinnin ROl:lle ei kuitenkaan ole
yhtenaista maaritelmaa, silla mainonnan ja brandin rakentamisen kaltaisia tuottoja ei ole helppo
muuttaa rahallisiksi tuotoiksi. Yritys voi arvioida markkinoinnin ROIl:ta vakiomuotoisten
suorituskykymittareiden, kuten brandin tunnettuuden, sosiaalisen median vastausten, myynnin tai

markkinaosuuden perusteella. (Kotler ym. 2024, 79.)
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3 Ulkomainonta

Tassa luvussa tarkastellaan ulkomainonnan roolia ja sen kehitysta digitaalisten ratkaisujen osalta.
Lisaksi kasitellaan ulkomainonnan kasvunakymia niin kansainvalisten kuin Suomen markkinoiden

osalta.
3.1 Ulkomainonnan perusteet

Ulkomainonta eli OOH (out of home) kattaa lahes kaiken kodin ulkopuolella tapahtuvan
mainonnan, ja sita voi Ioytaa kaikenkokoisten kaupunkien taajamista tai keskustoista, julkisesta
likenteesta tai valtateiden varsilta. Viestit voivat olla paikallisia, alueellisia tai valtakunnallisia, ja
niitd voidaan kohdentaa joko laajalle yleisodlle tai tarkasti valitulle kohderyhmalle. Ulkomainonta
kasittaa monia muotoja; esimerkiksi ulkomainostaulut, muraalit, julkisten kulkuvalineiden
mainospaikat ja bussipysakit ovat yleisia ulkomainonnan valineita. Koska ulkomainonta on
massamediaa, se ei suoraan keskity yksittaisiin kuluttajiin, vaan esittaa viesteja laajalle yleisolle.
Taman vuoksi sen on oltava luovempaa, tarkemmin kohdennettua ja joustavampaa verrattuna
muihin mediakanaviin. (Blakeman 2018, 216—-229.)

Wilsonin mukaan ulkomainonnan mediamaarityksessa on viisi komponenttia. Ensinnakin OOH-
media sijaitsee kodin ulkopuolella, eika se sisalld muita perinteisia medioita, kuten televisiota,
radiota tai onlinea, jotka esiintyvat tyypillisesti kotona tai toimistossa. Toiseksi mainokset sijoitetaan
median omalle omaisuudelle, mika poissulkee esimerkiksi autoradion kuuntelemisen tai netissa
surfaamisen mobiililaitteella. Kolmanneksi OOH-mediaa on julkisilla paikoilla, kuten lentokentilla tai
katujen varsilla. Neljanneksi OOH-media on vuokrattavissa ja sen arvo vaihtuu mainostajan ja
fyysisen omistajan valilla. Lisaksi aineellisen hyddykkeen on oltava kaupallisesti saatavilla eli

useimmat brandit tai organisaatiot voivat vuokrata tilaa hyédykkeesta. (Wilson 2023, 280-281.)

Ulkomainonnassa ei ole paljon tilaa tai aikaa kertoa tuotteen tai palvelun tarinaa, silla mainokset
kohdataan usein vain muutamien sekuntien tai minuuttien ajan. Téman vuoksi tekstin tulisi olla
yksinkertaista ja nopeasti omaksuttavaa, ja rohkeat visuaaliset iimeet auttavat varmistamaan, etta
viesti jaa kuluttajien mieleen. Ulkomainonnan etuja ovat sen laaja saatavuus ja nakyvyys ympari
vuorokauden, mikd mahdollistaa viestin tavoittamisen suurelle yleisolle. Lisaksi se tarjoaa
toistuvuutta, visuaalista vaikuttavuutta ja I&hes rajattomasti luovaa potentiaalia. Huonoina puolina
ovat viestin lyhyt kesto, heikko muistettavuus, rajoitettu kohdentaminen, ymparistén halina ja

viestin tiivistdmisen tarve. (Blakeman 2018, 216-229.)

Ulkomainonnan markkinoinnin ennustettiin nousevan maailmanlaajuisesti 38,96 miljardiin

Yhdysvaltain dollariin vuonna 2024. Suurin markkina-alue on perinteinen OOH-mainonta, jonka



13

markkinavolyymi on 21,68 miljardia Yhdysvaltain dollaria vuonna 2024. Maailmanlaajuiset OOH-
kampanjat ovat kuitenkin menossa kohti digitaalisia interaktiivisia ja dataan pohjautuvia

kampanijoita, joilla saadaan kuluttajat mukaan tehokkaasti. (Statista Market Insights. 2024.)
3.2 Digitaalinen ulkomainonta (DOOH)

Digitaalinen ulkomainonta eli DOOH (Digital out of home) on tarkea nykyaikainen kanava
kommunikoida kuluttajien kanssa erilaisissa kodin ulkopuolisissa ymparistdissa. Digitaaliset
mainosnaytot ovat tietokoneohjattuja elektronisia nayttoja, jotka antavat mainostajille enemman
joustavuutta, kun viesteja voidaan muuttaa tai paivittda helposti. Digitaalisten mainosnayttdjen
aineistoa voidaan raataloida tietyn aikataulun mukaan tavoittamaan kuluttajia esimerkiksi tiettyjen
vuorokauden aikojen tai viikonpaivien mukaan. (Holtzhausen, Fullerton, Lewis & Shipka 2021, luku
10.)

DOOH-mainonnan mediamuodot koostuvat laajasta valikoimasta erilaisia nayttétyyppeja, kokoja ja
interaktiivisia ominaisuuksia. Kaikissa niissa on jonkinlainen digitaalinen nayttd, kuten
nestekidenayttd (LCD), valoa lahettava diodi (LED), digitaaliset projektiot ja e-paperi videoiden,
kuvien ja tekstien nayttamiseen. DOOH-mainonta perustuu yleensa ymparistodn, sen avulla
voidaan suunnitella kampanjoita, joilla luodaan kontekstuaalisia yhteyksia, kohdennetaan kapeita

markkinoita tai reagoidaan tiettyjen paivien tapahtumiin. (Mposi, Roux & van Zyl 2020, 21.)

Digitaalisia mainoslaitteita voi olla samoissa paikoissa kuin perinteistd ulkomainontaa. Tallaisia
paikkoja voivat olla esimerkiksi kauttakulkuymparistot, kuten valtateiden sivut tai juna- metro- tai
lentoasemat. Nama ymparistét mahdollistavat laajan padsyn massamarkkinoille ja tehokkaaseen
maantieteellis-demograafiseen kohdentamiseen. Ostopaikkaymparistdt, ovat myés yleisia
ulkomainonnan kohteita, ja digitaalisia nayttdja voi olla esimerkiksi ruokakaupan sisalla tai sen
laheisyydessa. Kuluttajien mielialalla ja tarpeilla on kuitenkin merkittava vaikutus heidan
reagointikykyynsa ja itse viestin huomaamiseen. Ymmartamalla kuluttajien likkumista ja tekemista
(esimerkiksi shoppailu, istuminen, selailu, odottaminen, kavely, ajaminen) markkinoijat voivat
yhdistdd DOOH-mainosmediavaihtoehtoja ja luoda merkityksellisia ja kontekstuaalisia
kampanjoita. (Mposi, Roux & van Zyl 2020, 22-23.)

Maailmanlaajuisten DOOH-markkinoiden koko oli 19,79 miljardia vuonna 2018 ja sen odotetaan

nousevan 35,94 miljardiin dollariin vuoteen 2026 mennessa, jolloin vuotuinen kasvu on 8 prosenttia
(Mposi, Roux & van Zyl 2020, 19.) Grove mediassa ennakoidaan, etta digitalisaation osuus OOH:n
kulutuksesta nousee 75 prosenttiin vuoteen 2027 mennessa. Kaiken kaikkiaan innovaatio ja kasvu

on digitaalisessa ymparistdssa ulkomainonnan puolella. (Lay 18.5.2023.)



14

3.3 Ulkomainonta Suomessa

Suomessa toimii monia eri ulkomainosyhtidita, jotka myyvat mainostilaa eri muodoissa
mainostajille. Kauppalehden yrityshaun kautta voi etsia eri yritysten liikevaihtoja. Haun mukaan
Clear Channel Suomi Oy on liikevaihdoltaan suurin Suomessa toimivista ulkomainosyhtioista, sen
likevaihdon ollessa 38 250 000 € (12/2023). Toisiksi suurin on JCDecaux, jonka liikevaihto on

32 215 000 € (12/2023). Muihin merkittaviin toimijoihin kuuluvat MT Mediateko Oy (8 230 000 €,
12/23) seka Outshine Oy (3 136 000 €, 12/23). (Kauppalehti s.a.).

Suomessa toimii ulkomainosalan yrityksid edustava, niiden edunvalvontaa ja kehitysta tukeva
yhdistys, Suomen Ulkomainosiliitto. Liittoon kuuluu merkittdva osa alan toimijoista, mukaan lukien
suurimmat yritykset Clear Channel, JCDecaux ja MT Mediateko. Liittoon kuuluvia pienempia
toimijoita ovat muun muassa Medialiiga, Meks, Punamusta, Mediamix ja Hillagroup. (Outdoor

Finland - Suomen Ulkomainosliitto s.a.)

IAB Finlandin tekeman arvion mukaan digiulkomainonnan maara oli noin 46,5 miljoonaa euroa
vuonna 2022, mika oli kasvanut hieman alle 30 % vuoteen 2021 verrattuna. Arvio oli tehty
mediatoimistolle suunnatun kyselyn seka DOOH-ty6ryhman markkinamallinnuksen avulla. (iab
Finland 2023.) Kantarin kuukausittaisen mediaseurannan seka vuosittaisen erillistutkimuksen
mukaan mediamainontaan kaytettiin yhteensa 1 328 miljoonaa euroa vuonna 2022 eli mainonnan
maara kasvoi 4,1 %. Ulkomainonnan osuus oli 77,8 milj. € vuonna ja muutos-% edelliseen vuoteen

oli +20,7. Sen osuus oli siis 5,9 % Suomen mediamainonnasta. (Kantar 2023.)

Suomen ulkomainosliiton mukaan ulkomainosyhtiot tukivat suomalaista yhteiskuntaa noin 40
miljoonalla eurolla eli yhteiskunnalle meneva osuus mainostuloista on 47 %. Osuus mainostuloista
koostuu muun muassa julkisen infrastruktuurin yllapidosta ja asennuksista, yhteiséverosta,
vuokrakuluista ja hyvantekevaisyysjarjestoille lahjoitetusta ilmaisesta nakyvyydesta. (Outdoor
Finland Suomen - Ulkomainosliitto 2022.)
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4 Anamorfiset 3D-mainokset

Ulkomainonta on yksi mainonnan perinteisimmistd muodoista, mutta se on jatkuvasti kehittynyt
nykyaikaisemmaksi ja nykypaivan yleisdja enemman puhuttelevaksi. Viime aikoina 3D-grafiikan ja
anamorfisen illuusioteknologian yhdistdminen on noussut esiin uutena ja vaikuttavana tapana
luoda elamyksellisia visuaalisia kokemuksia. Anamorfinen illuusio, joka tietyssa kulmassa
katsottuna luo kolmiulotteisen vaikutelman, on 3D-teknologian myéta kehittynyt entista

vangitsevammaksi ja nayttavammaksi visuaaliseksi kokemukseksi. (Yassin 2023, 21.)

Tassa luvussa tarkastellaan, kuinka 3D-grafiikka ja anamorfiset tekniikat luovat yhdessa
tehokkaasti ainutlaatuisia visuaalisia kokemuksia. Naiden tekniikoiden kaytannon sovelluksia ja
vaikuttavuutta kasitelladn ulkomainonnan kontekstissa. Tavoitteena on ymmartaa, kuinka 3D-
anamorfia voi vahvistaa mainosviesteja seka tuoda esiin uusia mahdollisuuksia visuaaliseen

viestintaan.
41 3D-grafiikka

3D eli kolmiulotteisuus viittaa kolmeen avaruudelliseen ulottuvuuteen, joita ovat leveys, korkeus ja
syvyys (kuva 7). Fyysinen maailma ja kaikki siella havaittava on kolmiulotteista. Vaikka monet
litteat kuvat, kuten elokuvat ja valokuvat nakyvat ihmisaivoissa kaksiulotteisina (2D), mikaan ei voi
olla fyysisesti olemassa ilman kaikkia kolmea ulottuvuutta. Tama johtuu siita, etta kaikki
aineellisesti olemassa oleva koostuu atomeista, jotka taas rakentuvat kaikista kolmesta

avaruudellisesta ulottuvuudesta. (Barney 2024.)

Korkeus

— =

eveys Syvyys

Kuva 7. Avaruudelliset ulottuvuudet (mukaillen Barney 2024)

Ihmisen silmat pystyvat havaitsemaan kolmiulotteisuutta, mika tunnetaan myds syvyyshavainnoksi.
Ihmisen silmien nakodaivokuoret havaitsevat avaruuden kolme ulottuvuutta ensin 2D-kuvina, mutta

syvyysnaon ansiosta silmat eivat nae tdsmalleen samaa kuvaa. Hieman erilaiset kuvat
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rekisterbidaan kummassakin silmassa, jolloin aivot voivat vertailla visuaalisen informaation eroja ja

nain kasitella kuvan syvyytta. (Barney 2024.) Kuva 8 havainnollistaa 2D:n ja 3D:n eroja.

2D 3D

Kuva 8. 2D:n ja 3D:n ero (mukaillen Barney 2024)

Tietojenkasittelyssa 3D-kuva on tietokoneella luotu grafiikka, joka antaa syvyysvaikutelman ja
muistuttaa todellista kohdetta. Tietokoneavusteinen suunnittelu (CAD) ja tietokoneella luodut kuvat
(CGl) viittaavat tietotekniikan kayttoon 3D-kuvien luomisessa. 3D-kuvan luomisprosessi riippuu
kaytettavasta 3D-mallinnusohjelmistosta, grafiikan tyypista ja siitd, miten sitd kaytetadan. Naita
tekniikoita kaytetaan yleisesti elokuvissa, videopeleissa ja grafikkassa. Kaikenlaiset toimialat

hyotyvat kuitenkin 3D-teknologiasta. (Barney 2024.)

3D-animaatio on nykyaan yksi suosituimmista visuaalisista esitysmuodoista. 3D-animaatiossa
kaytetaan lisaulottuvuutta, joka lisda katsojan havaintoon syvyytta. Se on tietokoneella luotua
animaatiota, joka tehdaan rakentamalla esineistd 3D-malleja ja manipuloimalla niita
kolmiulotteisessa digitaalisessa ymparistéssa animaatio-ohjelmiston avulla. 3D-grafiikka
animaatioissa voi olla tehokkaampaa verrattuna 2D-grafiikkaan, silla se pystyy luomaan
mukaansatempaavamman ja visuaalisesti houkuttelevamman kokemuksen. (Sydzykova 2023,
6120-6123.)
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4.2 Anamorfoosi

Anamorfoosi viittaa kuviin, jotka nayttavat vaaristyneilta, ellei niita tarkastella tietyssa kulmassa
(optinen anamorfoosi) tai erityisen peilin/linssin kautta (katoptrinen anamorfoosi). Roomalaiset
hyoddynsivat anamorfoosia esimerkiksi pylvaissa, jotka rakennettiin epatavallisin mittasuhtein, jotta
ne nayttaisivat oikeankokoisilta tarkastelijan etdisyyden mukaan. Kreikkalaiset ja roomalaiset
taiteilijat kayttivat myos tata tekniikkaa luodakseen illuusion kolmiulotteisuudesta kaksiulotteisessa
taiteessa. Leonardo da Vinci tutki ja kaytti anamorfoosia 1400-luvulla, ja renessanssin aikana
kiinnostus perspektiiviin johti anamorfoosin kehittymiseen. Nykyaan 3D-tietokonegrafiikka tarjoaa
uusia mahdollisuuksia anamorfoosille vapauttaen sen fyysisen todellisuuden ja staattisen kankaan
rajoista. (Hansford & Collins 2007, 210-213.)

Optiset illuusiot, kuten anamorfoosi, ovat objektiivisesta todellisuudesta erovia kuvia. 3D-
avaruudessa optiset illuusiot liittyvat usein perspektiivikuvien havaitsemiseen, valon ja varjon
tulkintaan seka etaisyyksien virheelliseen arviointiin. Anamorfoosi on erityinen tapaus, jossa kuva
tai kohde on vaaristynyt niin, ettd se nayttaa epaselvalta tai oudolta, kunnes sita tarkastellaan
oikeasta kulmasta tai erityisten laitteiden kautta. Vasta oikeassa katselukulmassa kuvan oikea
muoto ja hahmo paljastuvat saaden aikaan visuaalisesti vaikuttavan nayn. (Symeonidou 2016,
780-785.)

Mainoksen vaikuttavuutta voi lisata hyédyntamalla anamorfista projisointia eli illuusion luomista
todellisuudesta. Anamorfinen mainonta perustuu vaaristyneen kuvan projisoimiseen, jonka
vaaristyma korjautuu katsojan tarkastellessa sita oikeasta kulmasta. (Ayadan & Abdullah 2024,
313-315.)

4.3 Anamorfiset 3D-mainokset

Viime vuosina anamorfiset 3D-mainokset ovat saavuttaneet maailmanlaajuisen suosion. Tama
visuaalinen tehoste tuo 3D-kuvat suoraan katsojalle eteen ilman erillisia laitteita tai laseja.
Anamorfisten 3D-mainosprojektien tuotannossa on keskeista soveltaa illuusiotaiteen periaatteita,
jotka mahdollistavat kuvien vaaristamisen siten, ettd ne nayttavat kolmiulotteisilta todellisessa
ymparistossa. (Yun & Linwei 2024, 170-171.)

3D-mainosten luomiseen sisaltyy useita vaiheita ja tekniikoita, joiden avulla saavutetaan realistiset
ja vaikuttavat visuaaliset tehosteet. Luomisprosessi lahtee liikkeelle konseptoinnista ja
suunnittelusta, jonka jalkeen tehdaan 3D-mallinnus hahmoista, esineista ja ymparistdista. 3D-
malleja teksturoidaan, jotta saadaan realistisia pintoja ja yksityiskohtia. Muita keskeisia vaiheita
ovat animointi, jossa keskitytaan mallin liikkeisiin ja muodonmuutoksiin seka renderdinti, jossa

maaritelldan virtuaalinen valaistus ja varjostus visuaalisen ilmeen parantamiseksi. Lopulta
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yhdistetaan renderdidyt 3D-elementit ja saadellaan vareja seka lisatdan muita visuaalisia

elementteja, kuten haikaisyvareja ja syvateravyytta. (Myhoardings 2024.)

Hyvia puolia 3D:n tekemisessa on se, etta jo tehtyja elementteja voidaan kloonata, joka
mahdollistaa niiden muokkaamisen jalkikateen. Toisin kuin videokuvausprojekteihin, 3D-grafiikan
eri tekohetkiin voidaan palata. Kloonaaminen mahdollistaa myds sen, etta tiettya mallia voidaan

hyodyntaa eri formaateissa ja paikoissa. (Lehtimaki 10.1.2025.)

3D-mainonnan toteuttamista voidaan jakaa kolmeen eri tasoon, joita ovat raataléidyt anamorfiset
illuusiot, korkeuden mukaan saadetyt illuusiot ja skaalautuva 3D. Raataldidyssa anamorfisessa
3D:ssa illuusio on rakennettu juuri tietylle mainospinnalle ja illuusiossa otetaan erityisesti huomioon
ymparisto ja katselukulma. Tama lisaa illuusion todentuntuisuutta ja auttaa mukautumaan
saumattomasti ymparistodnsa. Korkeuden mukaan sdadetyssa 3D:ssé otetaan korkeus huomioon
ja nain mainoksia saadetaan perspektiivin mukaan. Skaalautuvia nayttdja voidaan kayttaa
standardoidusti erilaisilla naytéilla ilman raataldintia. Tama on tehokasta silloin, kun
mainoskampanjaa halutaan nayttda monilla eri naytoilla, jotka voivat olla eri kokoisia tai muotoisia.
(Bergman 9.1.2025.)

4.4 3D-teknologia mainosnaytoissa

3D Billboard eli 3D-mainosnaytot hyddyntavat "naked-eye”-tekniikkaa eli paljain silmin nahtavaa
3D-kuvatekniikkaa syvyysilluusion luomiseksi. Naytét tuottavat illuusion syvyydesta ja liikkeesta, ja
niissa hyddynnetaan usein fyysisia laajennuksia tai digitaalitekniikkaa, jotka saavat kuvat
nayttdmaan kolmiulotteisilta. Visuaalisten elementtien luomisessa kaytetdan 3D-
mallinnusohjelmistoja, tietokoneella luotuja kuvia (CGl) tai yksittaisten kohteiden valokuvaamista.
Lopullinen suunnittelu optimoidaan mainostaulun kokoon ja muotoon sopivaksi, jotta taulu voidaan
integroida mainostilaan saumattomasti. 3D-mainosnaytot voidaan luokitella erilaisiin tyyppeihin,

kuten anamorfisiin 3D-nayttdihin, holografisiin nayttdihin ja AR-nayttdihin. (Field 2024.)

Anamorfisten 3D-mainonayttdjen tekniikka toimii pakotetun perspektiivin periaatteella ja se
perustuu syvyysnaon vaaristamiseen tuottaen optisia harhoja. Pakotettu perspektiivi on tekniikka,
joka manipuloi ihmisen havaintokykya kayttamalla optista illuusiota saadakseen esineet
nayttdmaan suuremmilta tai pienemmilta, mita ne todellisuudessa on. Tama tapahtuu, kun kaksi
kuvaa yhdistetdan naytolla yhdeksi videoksi. Anamorfiset digitaaliset mainosnaytot ovat
nerokkaasti kehitettyja nayttéja yhdistettyna 3D-renderdintikuviin. Anamorfinen illuusio on
yhdistettyna 90 astetta taittuvaan LED-ulkoverhon kanssa, mika mahdollistaa joustavuuden ja
lyhentaa asennus ja kohdennusaikaa. LED-nayttdjen yhdistelma ei sisalla fyysisia elementteja,

joissa on reunoja, vaan nama naytot hajauttavat tehokkaasti auringonvaloa. Anamorfisen
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mainostaulujen salaisuus on se, ettd se on enemman illuusio kuin todellinen 3D-tekniikka. (Yassin
2023, 23-26.)

4.5 3D-mainosten hyddyt ja haasteet

Ayadan ja Abdullahin tutkimuksen mukaan anamorfinen illuusioteknologia luo vahvan siteen
brandin ja asiakkaan valille lisaamalla heidan keskinaista vuorovaikutustaan. Se auttaa erottumaan
muista mainoksista, lisda kuluttajien uskollisuutta brandia kohtaan ja antaa enemman tilaa kayttaa
luovuutta. 3D:n luoma illuusio voi antaa katsojalle syvyyden ja perspektiivin tunteen seka
syvallisemman visuaalisen kokemuksen. Kayttdjien vuorovaikutus lisdantyy, kun ihmiset kayttavat
aikaa kuvan ymmartamiseen ja kokemuksensa avaamiseen muille. Se ei ainoastaan kutsu ihmisia

osallistumaan, vaan myds sitouttaa. (Ayadan & Abdullah 2024, 313-333.)

Hasnan ja Ajeebin Saudi-Arabiassa tekeman tutkimuksen mukaan 3D-mainosnayttéjen kaytto on
tehokasta kaupallisessa mainonnassa ja niilla on useita etuja tavallisiin mainosnayttéihin nahden.
Etuja ovat huomion herattdminen, katsojan mieleen jaédminen ja myynnin lisdéntyminen.
Heikkouksina on valmistusprosessin vaikeudet 3D-mainosten suunnittelulle, kuten osaamisen
puute, vaikea asennusprosessi seka laitteiden ja materiaalien heikko saatavuus. (Hasna & Ajeeb
2020, 196-198.)

Anamorfisen illuusioteknologian ansiosta mainokseen voidaan luoda enemman visuaalista tehoa,
joka kiinnittda huomiota ja auttaa erottautumaan muista mainoksista. Anamorfisen illuusion
yhdistdminen 3D-mainontaan muuttaa perinteistd mainonnan Iahestymistapaa, kun brandit 16ytavat
uusia tapoja innovoida ja olla yhteydessa kuluttajiin luomalla mielenpainuvaa sisaltéa. Lisaksi se
antaa suunnittelijoille enemman tilaa ilmaista luovuuttaan ja muuttaa mainoksesta taidetta.
Toisaalta vaikka mainos saatetaan muistaa, brandi-identiteetti tai mainosviestit eivat valttamatta
tule esiin. Lisaksi kuvat yleensa nayttavat oudoilta, jos niité katsotaan vaarista kulmista. (Yassin
2023, 26-30.)

Mainostajien tulisi kayttaa 3D-tehosteita mainoksen tiettyjen nakokohtien parantamiseksi. Jos
mainos perustuu sisaltdéon, vaikutukset ovat katsojien mieleen, kun taas kaupallinen sisalto ei ole
valttamatta niin mieleenpainuvaa. (Sonntag & Xing 2013, 6.) Byong-Kwonin tutkimuksen mukaan
3D-mainonnan etuja ovat hyva kolmiulotteinen efekti ja realistisuus, keskittyneisyyden
lisdantyminen seka monipuoliset tuotantomahdollisuudet. Huonona puolena on korkeat

tuotantokustannukset ja pitka tuotantoaika. (Byong-Kwon 2024, 142.)

3D-nayttojen markkinoiden arvo oli 127,5 miljardia Yhdysvaltain dollaria vuonna 2023, ja niiden
odotetaan kasvavan yli 15 prosentin CAGR:lla (yhdistetty vuotuinen kasvuprosentti) vuosina 2024—

2032. Teknologinen kehitys on ensisijaisena tekijana kasvattamassa markkinoita. Innovaatiot eri
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nayttotyyppien suhteen laajentavat 3D-nayttdjen tarjoamia mahdollisuuksia. Nama edistysaskeleet
parantavat visuaalista kokemusta tarjoten entistd syvallisempaa ja realistisempaa 3D-sisaltoa.
Lisaksi tekoalyn integroiminen 3D-nayttéteknologioihin edistdd kasvua parantamalla 3D-sisallon
luomista, renderdintia ja personointia. Tekoaly optimoi grafiikkaa, ennustaa kayttgjien
vuorovaikutusta ja mukauttaa sisaltda reaaliaikaisesti, mika parantaa kayttajakokemuksia. Tekoaly
vahentaa myos 3D-sisallon luomisen monimutkaisuutta ja kustannuksia. (Global Market Insights
2024.)

4.6 3D-mainokset Suomessa

Suomessa on runsaasti digitaalisia mainospintoja, mika tarjoaa erinomaisia mahdollisuuksia 3D-
mainosten toteuttamiseen. 3D-mainoksia voidaan esittaa kaikilla digitaalisilla mainospinnoailla,
mutta keskeista on I6ytda mainosnaytét, joita katsotaan oikeasta kulmasta 3D-efektin
maksimoimiseksi. TAman tyyppisid mainoksia voi toteuttaa monipuolisesti eri ymparistoissa, kuten
kauppakeskuksissa, lentoasemilla ja ulkona. Kauppakeskuksissa kuten Mall of Triplassa,
Jumbossa ja Isossa Omenassa seka Helsinki-Vantaan lentoasemalla on kulmanaytt6ja, jotka

mahdollistavat entista syvallisempien 3D-illuusioiden luomisen. Vaikka mahdollisuuksia 3D:n

hydédyntamiseen on paljon, aiheesta puhuvat eniten Clear Channel Suomi ja Ocean Outdoor.
(Bergman 9.1.2025.)

Kuva 9 Mall of Triplan kulmanaytét (Clear Channelin kuvapankki s.a.)

3D:ta ei tunneta viela laajasti markkinoilla, ja Suomessa ei ole paljon tarjolla koulutusta, joka
keskittyisi than alueeseen. Tama rajoittaa osaajien maaraa, ja monet 3D-osaajat suuntautuvat
pelialalle mainosten sijaan. Erikoisnaytot, kuten kulmanaytot, helpottavat syvallisemman 3D-

illuusion luomista ja parantavat efektien vaikuttavuutta, mutta myos tavallisilla digitaalisilla naytéilla
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voidaan saavuttaa hyvia tuloksia. Riippumatta kaytetysta nayttdteknologiasta, osaaminen on
avainasemassa 3D-mainosten onnistumisessa ja onkin tarkeaa kayttaa niita tyokaluja, joita
osataan kayttaa. Alalla odotetaan kuitenkin kasvua, ja tekoaly voi tuoda apua 3D-sisaltdjen
luomiseen, mika edelleen edistaa kehitysta. (Lehtimaki 10.1.2025.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda haastattelututkimuksen avulla, minkalaisia
kokemuksia ja ndkemyksia asiantuntijoilla on 3D-mainoksista, erityisesti niiden tuomasta
lisdarvosta mainonnassa seka arvioida niiden mahdollisuuksia ja haasteita Suomessa.
Haastateltavat ovat toimeksiantajayrityksen kautta saatuja kontakteja, jotka ovat olleet mukana 3D-

mainoskampanjoiden toteuttamisessa.

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantaja seka haastattelututkimuksen eri vaiheita, joita ovat
aineistonkeruumenetelmat, valitut haastateltavat seka aineiston analyysitavat. Taman tutkimuksen
yhteydessa 3D-mainoksilla tarkoitetaan digitaalisissa ulkomainosnaytdissa esiintyvia mainoksia,

joissa on 3D-efekti.
5.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana on valtakunnallinen ulkomainosyhtié Clear Channel Suomi Oy,
joka toimii osana globaalia Clear Channel Outdoor -konsernia. Yrityksen liikeidea perustuu mainos-
ja promootiopaikkojen vuokraamiseen, kampanjasuunnitteluun ja asiakkaan brandin nakyvyyden
maksimointiin. Yhtiolla on kattava mainoslaiteverkosto, ja mainospintoja sijaitsee kaupunkien
keskustoissa, kauppakeskuksissa, myymaloissa, teiden varsilla sekd Helsinki-Vantaan

lentoasemalla.

Clear Channelin kansainvalinen missio on luoda median tulevaisuus, jonka valossa he panostavat
tutkimukseen ja uusimpiin teknologioihin seka kehittavat tuoteportfoliota vastaamaan alati
muuttuviin tarpeisiin. (Clear Channel Suomi s.a.). Suomessa yhtié on viime vuosina siirtynyt yha
enemman digitaaliseen suuntaan ja laajentanut digitaalista mainosverkostoaan. Talla hetkella yli
7000 mainospinnasta lahes 5000 on digitaalisia, mikd mahdollistaa dynaamisten ja interaktiivisten
mainosten esittamisen luovilla tavoilla. Kaikilla digitaalisilla mainospinnoilla voi esittdd myoés 3D-
mainoksia, mutta yhtidlla on myos erityisia kulmamainospintoja, jotka mahdollistavat viela

suuremman syvyysvaikutelman luomisen 3D-efektiin.

Suomessa 3D-mainoksia on toteutettu jonkin verran, ja naita toteutuksia on esiintynyt Clear
Channelinkin mainospinnoilla. 3D-mainokset eivat ole kuitenkaan kovin tunnettuja Suomessa ja
yleista tietoa on l6ydettavissa suhteellisen vahan. Lisatietoa kaivattaisiin erityisesti niiden
tehokkuuden ja lisdarvon suhteen. Tama opinnaytetyd pyrkii vastaamaan tahan tarpeeseen
selvittdmalla asiantuntijoiden kokemuksia 3D-mainosten hyddyista, haasteista ja siita, millaista

arvoa ne voivat tuoda mainontaan.
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5.2 Tutkimuksen aineiston keruumenetelma

Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisessa
tutkimuksessa tarkasteltavia ilmiéita pyritdan tutkimaan tutkimuksen kohteena olevien henkildiden
nakokulmasta ja talldin ollaan kiinnostuneita heidan ajatuksistaan, tunteistaan ja niista
merkityksista, joita ihmiset antavat tutkimuksen kohteena olevalle asialle (Juuti & Puusa 2020, luku
4). Yleisimmat aineistonkeruutavat laadulliselle tutkimukselle ovat haastattelu, kysely, havainnointi
ja eri dokumenteista yhteen koottu tieto. Eri menetelmia voidaan kayttaa yksittain, rinnakkain tai eri
tavoin yhdisteltyna riippuen tutkittavasta ongelmasta tai tutkimusresursseista. (Tuomi & Sarajarvi
2018 luku 1.4.)

Haastattelut ovat tutkijan aloitteesta tapahtuvaa keskustelua, jossa on etukateen asetettu tavoite.
Paamaarana on kerata aineistoa, joka mahdollistaa uskottavien paatelmien teon tutkittavasta
iimidsta. Yksi haastattelujen lajeista on puolistrukturoitu haastattelu, jossa kysymykset on mietitty
etukateen, mutta vastausvaihtoehdot ovat avoimia. (Juuti & Puusa 2020, luku 6.) Tassa
tutkimuksessa aineiston hankintamenetelmana kaytetdan puolistrukturoitua haastattelua.
Haastattelukysymykset (Liite 1) on mietitty etukateen ja jaoteltu tutkimuksen
alaongelmakysymyksia vastaaviin osa-alueisiin. Vastausvaihtoehtoja ei ole maaritelty valmiiksi,
silla haastatteluissa halutaan kuulla haastateltavien nakemyksia ja ajatuksia, joita ei pysty

etukateen maarittelemaan.

Tassa haastattelututkimuksessa haastateltiin henkil6ita, jotka ovat olleet mukana 3D-
ulkomainoskampanjoissa. Sopivia henkilditéd haastatteluun haettiin toimeksiantajan kontaktien
kautta. Haastattelupyynt6ja lahetettiin yhteensa 7 eri kontaktille, jotka ovat olleet mukana
kampanjoissa, joissa 3D-mainoksia on esiintynyt Clear Channelin mainospinnoilla. Haastatteluihin
osallistui lopulta 4 henkil63a, joiden kanssa sovittiin haastattelu Teams -videopuhelun valityksella.
Haastateltaville 1ahetettiin tutkimustiedote ja suostumuslomake, jotta he saivat tarvittavat tiedot
tutkimuksesta ja pystyivat iimaisemaan suostumuksensa osallistumisesta. Haastattelut toteutettiin

loka-marraskuussa 2024.

Haastateltavia kasitellaan anonyymisti, mutta asiantuntijoiden erilaisen taustan vuoksi heidan
roolinsa esitellddn. Tama havainnollistaa paremmin vastauksia, kun niiden vastaajien nakodkulma
tulee esiin. Yksi haastateltava oli suuren elektroniikkayrityksen markkinointijohtaja ja toinen
haastateltava oli kauppakeskuksen leasing-myynnista vastaava henkilo. Kaksi muuta
haastateltavaa olivat mediatoimistossa ulkomainonnan parissa tydskentelevia henkildita. Alla

olevassa taulukossa 2 haastateltavien roolit esitetadan selkeammin.



24

Taulukko 2. Haastateltavat ja heidan roolinsa

Haastateltava | Organisaatio | Asema Kokemukset 3D-mainonnasta

H1 Teknologiayritys | Tuotemarkkinointipdallikké | Yrityksen omia kampanjoita

H2 Kauppakeskus Leasing Manager Oma 3D-tuotanto kauppakeskuksen naytoissa
H3 Mediatoimisto A | Ulkomainossuunnittelija Mukana mediasuunnittelun osalta

H4 Mediatoimisto B | Mediasuunnittelija Mukana mediasuunnittelun osalta

5.3 Aineiston analyysi

Laadullisen tutkimuksen analyysin tavoitteena on tuottaa aineistosta mielekas kokonaisuus, jonka
kautta tutkittavasta ilmiosta tehdaan perusteltua tulkintaa ja johtopaatéksia (Juuti & Puusa 2020,
luku 9). Tassa opinnaytetydn analyysissa hyddynnettiin teoriaohjautuvaa sisallénanalyysia, jossa

aineiston ilmi6t ja teemat asetettiin suhteeseen tutkimuskysymysten kanssa.

Sisallénanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen
perinteissa. Se voi toimia seka itsenadisena tutkimusmenetelmana etta laajempana teoreettisena
viitekehyksena, joka voidaan liittaa erilaisiin analyysikokonaisuuksiin. Sisdlldnanalyysin
menetelmat voidaan jakaa kolmeen paaluokkaan, joita ovat aineistolahtéinen, teoriaohjautuva ja
teorialahtdinen analyysi. Naiden kolmen Iahestymistavan ero liittyy siihen, kuinka paljon teoria
ohjaa aineiston hankintaa, analyysia ja raportointia. Aineistolahtdisessa analyysissa teoreettiset
kasitteet muodostetaan kokonaan aineistosta, kun taas teoriaohjautuvassa lahestymistavassa ne
tuodaan valmiina, iimidsta "jo tiedettyind". Teorialahtdisessa analyysissa tutkittavasta ilmiésta jo
tiedetty tieto sanelee, miten aineiston hankinta jarjestetaan ja miten ilmio kasitteena maaritellaan.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.1.)

Aineiston teknisella kasittelylla valmistaudutaan varsinaiseen analyysiin, silla tekstimuotoista
aineistoa on helpompi hallita. Litteroinnilla tarkoitetaan aineiston puhtaaksi kirjoittamista,
esimerkiksi nauhoitteen sisallon kirjoittamista auki. Koodaaminen, teemoittelu ja tyypittely ovat
laadullisen tutkimuksen perinteisia valineita, ja niita voidaan pitad myos sisallonanalyysin
muotoina. (Glnther, Hasanen & Juhila 2021.) Koodaaminen tarkoittaa, etta aineiston osia
yhdistellaan esimerkiksi litteroidusta haastattelusta ja erotellaan eri ominaisuuksien mukaan.
Teemoittelussa paikannetaan tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet eli teemat aineistossa.
(Juhila 2021.) Tyypittelyssa taas aineiston erilaisia ilmidita analysoidaan ja luokitellaan niita

tiettyjen yhteisten piirteiden tai ominaisuuksin perusteella informatiivisiksi tyypeiksi. Tyyppi on
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tietyn ryhman jasenille tunnusomaisten piirteiden ja ominaisuuksien pohjalta rakennettu
kokonaisuus, joka tiivistda ja havainnollistaa aineistossa esiintyvia ilmidita. (Gunther, & Hasanen
2021.)

Tutkimuksen aineisto kerattiin Teams-videopuheluilla, ja puheenvuorot litteroitiin automaattisesti
tekstimuotoon. Litterointi tarkistettiin manuaalisesti, jotta mahdolliset virheet ja epaselvyydet
pystyttiin korjaamaan ennen analyysin aloittamista. Taman jalkeen aineisto koodattiin
opinnaytetyon alatutkimuskysymysten mukaisiin teemoihin, jotka oli etukateen jaoteltu
haastattelukysymyksiin. Naita teemoja olivat muun muassa 3D-mainonnan hyddyt, haasteet ja
tulevaisuuden nakymat. Tyypittelyssa tunnistettiin vastauksista toistuvat piirteet, kuten eri
haastateltavilta saadut samankaltaiset nakemykset. Naiden analyysitapojen pohjalta luotiin

kokonaiskuva siitd, miten 3D-grafiikka tuo lisdarvoa mainonnassa.

Tuloksia tarkasteltiin myés mainonnan teoreettisten mallien, kuten IMC- Ja MAIN-mallien valossa.
Naiden mallien avulla saatiin syvallisempia nakdkulmia tulosten tulkintaan ja ne auttoivat
selventamaan, miten 3D-mainonta voi liittya laajempiin markkinointiviestinnan strategioihin.
Teoreettiset mallit eivat ohjanneet analyysia liian rajoittavasti, vaan tarjosivat kehyksen, jonka

avulla johtopaatoksia voitiin liittaa laajempaan teoreettiseen keskusteluun.

Teoriaohjautuva sisalldnanalyysi osoittautui sopivaksi menetelmaksi taman opinnaytetydn
aineiston kasittelyssa ja analysoinnissa. Se mahdollisti asiantuntijoiden kokemusten ja nakemysten
jasentelyn systemaattisella tavalla. Analyysiprosessi noudatti laadullisen tutkimuksen periaatteita,
ja se toteutettiin huolellisesti takaen tutkimustulosten luotettavuuden. Tulokset tarjoavat uutta tietoa
3D-mainonnan mahdollisuuksista ja haasteista seka auttavat ymmartamaan, miten tama

teknologia voi tuoda lisaarvoa mainontaan.
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6 Tutkimustulokset

Tutkimuksessa haluttiin selvittda 3D-mainosten hyodyllisyytta ja kuulla, minkalaisia kokemuksia
taman kaltaisista mainoskampanjoista on. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui haastattelututkimus,
silla sen avulla saadaan parhaiten syvallistd kokemuspohjaista tietoa. Haastattelujen tulosten

perusteella tehdaan paatelmia siita, tuoko 3D-grafiikan hydédyntaminen lisdarvoa mainontaan ja

mitka ovat sen hyddyt ja haasteet

Tutkimuksella haettiin vastauksia opinnaytetydn alaongelmakohtiin. Haastattelukysymykset jaettiin
viiteen eri osioon, jotka vastasivat opinnaytetydn alakysymysten osa-alueita. Naita olivat
kokemukset, tehokkuus, hyddyt ja haasteet, kuluttajareaktiot ja tulevaisuuden nakymat 3D-

mainosten suhteen (Liite 1). Tulokset esitelladn seuraavaksi naiden aihealueiden tiimoilta.
6.1 Kokemukset

Haastatteluissa lahdettiin liikkeelle kartoittamalla haastattelijoiden taustatietoja ja minkalaisissa 3D-
efektia hyddyntavissd mainoskampanjoissa he olivat olleet mukana. H1:n ja H2:n 3D-mainokset
olivat olleet kokeilumuotoisia viela tassa vaiheessa, silla Suomen markkinoilla 3D:n hyédyntaminen
on vield alkutekijoissa. H1:n mainoskampanjat olivat heidan yrityksensa tuotteiden omaa
markkinointia ja H2:n kampanjat liittyivat kauppakeskuksen visuaalisen ilmeen esiintuomiseen. H3
ja H4 tydskentelevat mediatoimistoissa, joten he olivat olleet mukana mainoskampanjoissa
mediasuunnittelun osalta. Kummallakin oli ollut muutama asiakas, jotka olivat toteuttaneet 3D-

toteutuksia kampanjoissaan.

3D-mainoksia voidaan toteuttaa kaikissa nykyaikaisissa digitaalisissa ulkomainosnaytdissa, kun
mainosaineistoon tehdaan kehyksen avulla efekti. Vuoden 2024 mittaan Suomeen on tullut myos
kulmanayttdja, jotka mahdollistavat syvemman 3D-efektin saamisen. Kaikilla haastateltavilla oli
ollut kummankin tyylisia toteutuksia heidan kampanjoistaan, paitsi H2:lla oli kokemusta vain

kulmatoteutuksia.

Haastateltavilta kysyttiin, miten 3D-mainoksia on hyddynnetty, mika sai valitsemaan
mainosmuodon ja minkalaisia tavoitteita kampanjoiden suhteen oli. Uuden pakkauksen tai tuotteen
lanseeraus, brandin markkinointi ja huomionarvon saavuttaminen nousivat kampanjoiden
I&ahtokohdiksi. 3D-mainoksia haluttiin kayttaa erityisesti niiden erottuvuuden ja erilaisuuden vuoksi,
jotka johtaisivat suurempaan huomionarvoon ja vaikuttumiseen.

"Haetaan lanseerauskampanjoihin usein isoa huomioarvoa sen sijaan, ettd haettaisiin vaan

mahdollisimman paljon peittoa tai tavoittavuutta. Sellaisissa kampanjoissa on monesti kaytetty
3D:t4, etta saataisiin ihmiset huomaamaan, etta tehdaan jotain erilaista.” (H3)
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”Uusilla erilaisilla erottuvilla mainosmuodoilla yritetdan nousta siitda mainonnan valtavirrasta
siten, ettd mahdollisimman monen kuluttajan silmaparit huomaavat sen meidankin
mainoksemme ja reagoisi siihen.” (H1).

Lahtokohtaisesti haastateltavilla oli myonteinen suhtautuminen 3D-mainoksia kohtaan. H1:lla ja
H2:lla olisivat valmiita kayttamaan 3D-mainoksia uudelleen ja mediatoimistolaisten asiakkaat ovat

vaikuttaneet tyytyvaisilta 3D-mainoksiin.
6.2 Tehokkuus

Vastaajien oli vaikea arvioida 3D-mainosten tehokkuutta, koska viela ei ole olemassa kunnon
mittareita sen arvioimiseksi. Ulkomainontaa on hankala mitata erikseen, silla yleensa
kampanjamittauksia/tutkimuksia tehdaan kaikkien medioiden kokonaisuutena. Tallaisia tutkimuksia
tehdessa ulkomainonnan ja 3D:n osuutta on vaikea arvioida. Toiveita ja odotusta mittareiden

suuntaan kuitenkin olisi haastateltavien keskuudessa.

Kaikki haastateltavat nakivat 3D-mainoksissa mahdollisuutta tehokkuuteen siten, etta nayttava 3D-
mainos voi levitd monissa muissa medioissa tarjoten viela laajempaa nakyvyytta. Eli

monimediaratkaisuna se voisi toimia tehokkaasti.

"Kustannustehokas tapa tehda 3D-ulkomainontaa on rakentaa yksi todella nayttava toteutus
jonnekin tosi nayttadvaan paikkaan ja hyddyntaa sitd monimediaisesti. 3D:lla pystytaan
parhaassa tapauksessa saamaan vaikutus kuluttajiin aikaisemmin.” (H1)

Tehokkuuden nakdkulmasta vastaajat ndkevat haasteena suuret tuotantokustannukset. Yhden
nayttadvan mainosmateriaalin tekeminen tietylle pinnalle kilpailee usein tavallisen
mainosmateriaalin kanssa, jota voidaan pyorittdd vaivattomammin monessa eri mainosnaytdssa.
Erityisesti kulmanaytdissa aineistokoot voivat olla hyvin erilaisia muihin formaatteihin nahden, mika
tekee mainoksen nakyvyydesta hyvin paikallista. Kulmanayttdihin tehtavissa toteutuksissa taytyy

ottaa huomioon, etta efekti nakyy parhaiten vain tietysta kulmasta.

"Mainostaja tai mainostoimisto tekee tietyn 10 sekunnin spotin aika usein, eli mennaan silla
perusratkaisulla. Tavallaan muissakin medioissa on se sama, ehka edullisempi ratkaisu on
sitten tehda se perusmatsku.” (H4)

"Varsinkin niissa kulmatoteutuksissa, jotka ovat visuaalisesti paljon hienompia, haaste liittyy
sisdlléntuottamisen hintaan eli semmoinen nayttava iso 3D on huomattavasti kallimpi
toteuttaa kuin semmoinen perinteinen.” (H1)

H1 toi esille, ettd kansainvalisilla yrityksilla voi olla saumaa maltillisempiin tuotantokustannuksiin,
jos samaa mainosta pydrittavat muut maat ja kulut jaetaan. Hanen kokemuksensa mukaan
tuotantokustannus pysyi maltillisena, kun Ruotsissa tehtiin yksi aineisto, jonka kulut jaettiin neljan

muun maan kesken.
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Haastateltavat kuitenkin pitdvat 3D-mainoksia hienoina ja heidan mielestdan mainos "paasee
oikeuksiinsa” erityisesti isoissa ja nayttavissa mainospinnoissa. Mediatoimistossa tydskentelevat
(H3 ja H4) toivat esille myds, ettd mainostajilla ja mainostoimistoilla on mielenkiintoa johonkin
uuteen, nayttavaan ja erilaiseen ratkaisuun ja myds 3D:td kohtaan. Haastateltavat ovatkin
esittaneet, ettd jos 3D-toteutuksia alettaisiin tuottamaan Suomessa enemman,

tuotantokustannuksetkin saattaisivat laskea, mika tekisi 3D:n kaytdsta kustannustehokkaampaa.
6.3 Hyodyt ja Haasteet

3D-mainosten hyviksi puoliksi nahtiin "wow”’-fiilliksen saavuttaminen, vaikuttavuus, huomioarvo,
nayttavyys ja elamyksellisyys. Uudet ja erilaiset mainosratkaisut auttavat erottumaan valtavirrasta
ja 3D avaa mahdollisuuksia ilmididen luomiseen ja lisdnakyvyyden saavuttamiseen muissa
medioissa. Lisdksi se mahdollistaa entistd luovemmat toteutukset ja tuoteominaisuuksia voidaan

esitelld paremmilla ja mielenkiintoisemmilla tavaoilla.

Kaikki vastaajat nostivat esille heikkouksien suhteen hinnan ja raskaan tuotantoprosessin.
Suomessa on ollut vield suhteellisen vahan 3D-mainoksia, joten niiden tuottaminen on kallista.
Lisdksi Suomessa on ollut puutetta isoista ja vaikuttavista naytoista, jotka mahdollistaisivat entista
vaikuttavampien mainosten tekemisen. Monet 3D-mainokset toimivat erityisesti
kulmanayttototeutuksissa vain yhdesta kulmasta katsottuna, mika tekee aineistosta spesifimman ja
vaikeuttaa aineiston skaalausta eri kokoisiin nayttéihin. Yhdenlaisen mainospinnan aineisto tekee

mainoksesta hyvin paikallisen, mika vahentda mainoksen volyymia ja peittoa.

Muiden "tavallisten” digitaalisten mainospintojen suhteen nahdaan myds haasteita aineiston
tuotantokustannusten suhteen, vaikka niissd on monikayttéinen formaattikoko ja laajempi peitto.

Talla hetkella on viela helpompaa tuottaa perusaineisto kuin 3D-aineisto.
6.4 Kuluttajareaktiot

Kuluttajareaktiot olivat toinen aihealue, josta haastateltavilla ei ollut niin paljoa tietoa. Aivan kuten
tehokkuuden arvioimisessa, mittareita on hyvin vahan tassakin aihealueessa. Syvallista
datapohijaista tietoa ei siis ole, mutta vastaajilla oli vahan havaintoja kuluttajien mielenkiinnosta 3D-

mainoksia kohtaan.

H3:n mukaan mediatoimiston asiakkaille, eli mainostajille, on tullut positiivista palautetta hienoista
mainoksista. H2 on huomannut kauppakeskuksessa sanatonta palautetta, kun ihmiset ovat jdaneet
ottamaan kuvia kauppakeskuksen naytdista ja jakaneet niita sosiaaliseen mediaan. H1 kertoi, etta
suoraan mitattua dataa ei ole yksittain kuluttajien reaktioista, mutta pienta verrokkidataa on

olemassa siita, etta 3D erottuu hyvin tehtyna positiivisesti.
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6.5 Tulevaisuuden nakymat

3D-mainoksissa ndhdaan potentiaalia kasvuun ja yleistymiseen. H3 ja H4 erityisesti uskovat, etta
3D-toteutukset tulevat yleistymaan, ainakin mediatoimistojen asiakkailta on tullut jatkuvasti
toivomusta uusista ja erilaisista toteutuksista. Parin vuoden sisalla on tullut myds enemman

kysymyksia 3D-toteutuksiin liittyen.

Suurimpina haasteina ndhdaan sisallontuotannon hinta verrattuna siitd saatavaan hyotyyn.
Ongelma on siing, etta 3D-toteutuksia on ollut vahan Suomessa, jonka vuoksi
tuotantokustannukset ovat suuret. Teknologian kehittyminen, yhtenaiset formaatit seka isojen ja
nayttavien pintojen lisdantyminen voisivat olla haastateltavien mielesta ratkaisuina
tuotantokustannusten haasteille. H2 mainitsikin, ettd ulkomainosyhti6illa on vahan vastuuta
formaattien yhtenaisyydessa, jotta mainosmuotoja voitaisiin kayttdd mahdollisimman hyvin ja

saada myynti kasvamaan.

"Kasvupotentiaali mielestani tulisi sielta, etta kun ne yleistyvat enemman ja sama materiaali
voi toistua kaikkialla. Tai sitten vastaavasti olisi vaan tosi paljon enemman ostajia, jolloin se
tuotantokustannus laskisi alas, vaikka joutuu tekemaan useamman siitd samasta mainoksesta
useampaan formaattiin, niin se kustannus ei olisi niin kun jarkyttava.” (H2)

"Screeneja eri paikkoihin ja sijainteihin, niin on erilaisia ratkaisuja, niin kylla ne varmasti
lisdantyvat tekniikan kehittymisen my6ta. lhan varmasti osallistavat lisdantyy, kun halutaan
saada porukka tekemaan itse jotain.” (H4)

Suomessa nahdaan olevan vield heikosti mahdollisuuksia toteuttaa erityisen isoja ja nayttavia
toteutuksia. Helsingin keskustaan kaivattaisiin haastateltavien toimesta isoa kulmanayttéa, joka
toisi mahdollisuuksia todella nayttaville toteutuksille. Kauppakeskuksen Forumin kulma mainittiin

konkreettisena esimerkkina tallaisesta sijainnista.

"Jos haluaa tehda oikein sellaisen ison nayttavan jutun niin sitten pitda etsia pinta jostain
muualta, kun Suomesta tai pohjoismaista, etta meilla ei ole mitdan semmoista todella isoa
pintaa.” (H1)

H1:n ndkemyksen mukaan 3D:n hyddyntaminen voi hidastua, kun Suomen markkinoilla on
tulkittavissa kustannusten leikkauspaineita. Han kuitenkin esittaa, etta tekoalyn kehittyminen voi

helpottaa 3D-aineistojen tuotantoa, mika voi alentaa tuotantokustannuksia.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa syvennytaan opinnadytetydprosessin lopputulosten analysointiin ja niiden
merkityksen pohdintaan. Tarkastelun kohteena ovat tutkimusprosessin kulku ja keskeiset
havainnot, joiden pohjalta arvioidaan tyon luotettavuutta ja kaytannon hyoétyja. Lisaksi kasitelldan
omaa oppimista seka tuodaan esiin kehitysehdotuksia, jotka antavat nakemyksia aihealueen

jatkotutkimuksia ja kaytannon sovelluksia varten.
7.1 Keskeiset havainnot

Tutkimuksessa lahdettiin liikkeelle selvittamalla paatutkimusongelma "Minkalaista lisdarvoa 3D-
grafiikan kayttd tuottaa mainonnassa?” alatutkimusongelmien kautta (ks.1.1). Alatutkimusongelmia
ratkaistiin haastattelemalla asiantuntijoita, joilla on kokemusta 3D-ulkomainoskampanijoista.
Tutkimuskysymykset jaettiin viiteen alaongelmia vastaaviin osioihin, joita olivat 3D-mainosten

kokemukset, tehokkuus, asiakasreaktiot, hyodyt ja haasteet seka tulevaisuuden nakymat.

Ensimmaiseen alaongelmaan "Minkalaisia kokemuksia 3D-grafiikan hyédyntamisesta on?” saatiin
vastauksia neljan eri asiantuntijan nakokulmasta. 3D-mainokset koetaan hyvaksi vaihtoehdoksi
erityisesti tuotteen lanseerauksessa, brandin markkinoinnissa ja huomionarvon saavuttamissa.
Tama vastaa AIDA-mallin alkuvaiheita, joissa huomio (Attention) ja kiinnostus (Interest) ovat
keskeisia tekijoitd luomaan kuluttajalle halu, joka kannustaa kuluttajia toimintaan (ks. 2.2). 3D-
mainosten visuaalinen luonne voi lisatd mainosten huomionarvoa ja kiinnostusta niitd kohtaan,

mika voi parhaimmassa tapauksessa vieda kuluttajan kohti toimintaa ja ostoa.

Toisena alaongelmana oli "Kuinka tehokasta ja vaikuttavaa 3D-mainonta on?”. Tama oli selkeasti
haastava kysymys, silla talla hetkella ei ole mittareita sen tutkimiseen. Haastatteluissa tuli kuitenkin
esille, ettéd 3D:n hyddyntadminen voi olla kustannustehokasta, jos nayttadvaa mainosta voidaan jakaa
muissa medioissa. Tama nakemys tukee IMC-mallin ajattelua, jonka mukaan mainonnan
tehokkuus paranee, kun viestit ovat johdonmukaisia eri kanavissa ja saavuttavat kohdeyleisén
monin tavoin. (ks. 2.1). 3D-mainonnan mahdollisuus laajentaa viestin jakelua ja sitouttaa katsojia

eri alustoilla voi lisdtd mainonnan moniulotteisuutta ja vaikuttavuutta.

Kolmas alaongelma "Mitk&a ovat 3D-mainonnan hyddyt ja haasteet?” tuo esiin 3D-mainonnan
keskeisimmat piirteet. Vaikuttavuus, nayttavyys ja huomioarvon saavuttaminen olivat
merkittavimpid vahvuuksia 3D-mainosten suhteen. Ne antavat mahdollisuuksia entista luovemmille
toteutuksille ja muista mainoksista erottautumiselle. Heikkoutena ovat raskas ja kallis
tuotantoprosessi seka nayttavien mainospintojen vahaisyys Suomessa. MAIN-mallin mukaan

nama piirteet liittyvat erityisesti viestin esitystapaan (Modality) ja sen kykyyn vaikuttaa (Impact) (ks
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2.3). 3D-mainosten kyky herattdd huomiota ja luoda nayttavia kokemuksia tukee niiden vaikutusta
(Impact), mutta korkeat tuotantokustannukset voivat rajoittaa viestien toteutettavuutta ja

levittamista, mika voi heikentdd mainonnan tehokkuutta ja laajempaa kayttoa.

Neljas alaongelma "Miten asiakkaat kokevat ja reagoivat 3D-mainoksiin verrattuna muihin
mainoksiin?” oli myos hyvin haasteellinen, silla senka&an suhteen ei ole mittareita tai mitattua dataa.
Mainostajien ja kuluttajien suunnalta on havaittu mielenkiintoa 3D:t& kohtaan, mutta mitdan sen
syvallisempaa tietoa ei ole vield saatavilla Suomessa. Tahan kysymykseen osataan vastata

oletettavasti tulevaisuudessa paremmin, mikali 3D-tuotanto kehittyy Suomen markkinoilla.

Viides alatutkimusongelma oli "Mika on 3D-mainosten rooli tulevaisuudessa?”. 3D-mainonnan rooli
tulevaisuudessa nayttaa lupaavalta, jos erityisesti tuotantokustannuksia saadaan laskettua.
Vastauksia tuotantokustannusten haasteisiin voisivat olla kehittyva teknologia ja tekoaly,
mainospintojen formaattien yhtenaisyys seka suurten ja erityisten pintojen lisdantyminen. Tallaiset
kehitykset voisivat tehda 3D-mainonnasta entistd saavutettavampaa ja tehokkaampaa, jolloin sen
lisdarvo mainonnassa kasvaisi. 3D-mainosten yleistyminen voisi itsessaan jo olla merkittava tekija

alentamaan tuotantokustannuksia.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd 3D-grafiikan kaytté mainonnassa tuottaa lisdarvoa erityisesti
sen kyvyn kautta herattda huomiota ja erottua muista mainosmuodoista. Vaikka
tuotantokustannukset muodostavat haasteen laajalle kaytdlle, teknologian kehittyminen ja sen
tarjoamat mahdollisuudet voivat avata uusia ovia 3D-mainonnan hyédyntamiseen. MAIN- ja IMC-
mallien avulla voidaan ymmartaa, kuinka 3D-mainokset tukevat tehokasta ja monikanavaista

viestintaa lisaten mainonnan vaikuttavuutta.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa on tarkeaa, etta sen luotettavuus pystytaan osoittamaan. Laadullisessa
tutkimuksessa luotettavuuden pohdinnat kiteytyvat kolmeen eri kasitteeseen, jotka ovat
uskottavuus, luotettavuus ja eettisyys. Uskottavuus viittaa siihen, miten suuri yleis6 uskoo
tutkimuksen todellisiin tuloksiin seka asianmukaiseen aineistonhallintaan ja analysointiin.
Luotettavuudella taas tarkoitetaan uskottavia perusteluita tutkijan toimesta oikeanlaisten
lahestymistapojen ja menetelmien valitsemisessa. Eettisyys viittaa eettisten periaatteiden

noudattamiseen koko tutkimuksen ajan. (Juuti & Puusa 2020, 5.)

Tuomen ja Sarajarven mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa
yksiselitteisia ohjeita. He ovat kuitenkin listanneet asioita, joita on hyva ottaa huomioon
luotettavuuden analysoinnissa. Naita ovat Juutin ja Puusan mainitsemien asioiden lisaksi

tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan oma sitoutuneisuus, tutkimuksen tiedonantajat, tutkija-
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tiedonantaja-suhde, seka tutkimuksen kesto ja raportointi. Tutkimusta tulisi kuitenkin arvioida
kokonaisuutena, jolloin sen sisainen johdonmukaisuus eli koherenssi painottuu. Eli vaikka ylla
listatut ominaisuudet tayttyvat tutkimuksen kohdalla, niiden on oltava my6s suhteessa toisiinsa.
(Tuomi ja Sarajarvi 2018, 6.3.)

Opinnaytetyon tutkimuksessa luotettavuus on varmistettu huolellisella aineistonkeruulla ja
analyysilla, jossa on otettu huomioon tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Uskottavuutta on lisatty
valitsemalla asiantuntevat haastateltavat, joilla on kokemusta 3D-mainonnasta. Eettisyys on ollut
keskeinen osa tutkimusta, haastateltavien suostumus on dokumentoitu ja anonymiteettia
kunnioitettu. Naiden tekijéiden johdonmukaisuus tukee tutkimuksen koherenssia ja vahvistaa

luotettavuutta.

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeisia kasitteita tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa.
Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta eli kuinka samaan tulokseen paastaan
useammalla kerralla. Validiteetilla arvioidaan kohdeilmidn mittaamisen tarkkuutta ja
tutkimusasettelussa pysymista. (Juuti & Puusa 2020, 11.) Opinnaytetytssa reliabiliteetin suhteen
on huolehdittu, ettd tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu huolellisesti mahdollistaen sen
toistamisen ja luotettavuuden arvioimisen. Validiteetti nakyy tutkimuksessa siten, etta
tutkimuskysymykset ovat relevantteja ja haastattelut ovat olleet yhteydessa tutkimuksen

tavoitteisiin.

Tutkimuksesta [0ytyy kuitenkin muutamia tekijoita, jotka saattavat heikentaa tutkimuksen tulosten
siirrettavyytta ja luotettavuutta. Tutkimuksen aineisto perustuu pieneen otoskokoon, mika on
tyypillista laadulliselle tutkimukselle, mutta tdma voi rajoittaa tulosten yleistettavyytta. Aineisto on
keratty ajankohtana, jolloin 3D:n kayttd on ollut Suomessa viela suhteellisen vahaista, joten
tekniikan kehittyminen saattaa jattaa aineiston ajankohtaiseksi vain tietyksi ajaksi. Tutkijan rooli
toimeksiantajayrityksen tyontekijana voi asettaa oletuksia, jotka tiedostamatta saattavat vaikuttaa
tutkimuksen tulkintaan tai suhtautumiseen tutkijaan haastateltavien toimesta. Syvallinen laadullinen
analyysi tarjoaa kuitenkin arvokkaita nakokulmia, jotka voivat olla hyddyllisia myohempien
tutkimusten lahtokohtana. Lisaksi tutkijan laheinen rooli yrityksessa voi tuoda syvempaa

ymmarrysta organisaation kontekstista ja lisata tutkimuksen havaintojen syvallisyytta.
7.3 Eettinen pohdinta

Hyvan tieteellisen tutkimuksen kulmakivia ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja vastuunkanto,
jotka ovat kirjattu eurooppalaiseen tutkimuseettiseen ohjeistukseen. Naiden periaatteiden
noudattaminen takaa tutkimuksen laadun ja luotettavuuden. Hyvan tieteellisen kaytannon

periaatteet kattavat tutkimusprosessin kaikki vaiheet alusta loppuun ja ovat olennainen osa
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tutkimusyhteis6jen laadunhallintaa. Ohjeistuksessa maaritellaan hyvia menettelytapoja eri osa-
alueilla, kuten toimintaymparistdssa, eettisyydessa seka tutkimusaineistojen kasittelyssa ja
hallinnassa. Naiden kaytantdjen tarkoituksena on varmistaa, etta tutkimusprosessi on lapinakyva,
eettisesti kestava ja etta aineistoa kasitellaan asianmukaisesti. (Tutkimuseettinen Neuvottelukunta
22.4.2024.)

Tietojenkasittely perustuu suostumukseen, joista on kirjattu tarkat sdannét yleiseen tietosuoja-
asetukseen eli GDPR:aan. Naiden saantojen tarkoituksena on varmistaa, etta henkilé ymmartaa,
mihin han antaa suostumuksensa henkildtietojen kasitellyssa. Suostumus on validi, kun se on
annettu vapaaehtoisesti, yksildidysti, tietoisesti ja yksiselitteisesti vastauksena yksinkertaisella
kielelld ilmaistuun muotoon. Erityisen tarkeaa oleellista onkin, ettéd ennen tutkimusta annetaan
riittdvasti tietoa tutkittavan roolista, tutkimuksen tavoitteista seka kaytetyistd menetelmista. (Your
Europe 6.7.2022.)

Opinnaytetydn tutkimuksessa on huomioitu hyvan tieteellisen tutkimuksen periaatteet seka
GDPR:n vaatimukset, jotka iimenevat haastateltaville jaetusta tutkimustiedotteesta. Tiedotteessa
kerrotaan tarkasti aineiston keruutavasta ja kasittelysta, kuinka henkilGtietoja kasitelldaan, seka
osallistujien vapaaehtoisuudesta ja oikeudesta peruuttaa suostumus milloin tahansa.
Haastateltavista keratty aineisto on tallennettu suojattuun ja luottamukselliseen ymparistoon, ja
kaikki henkilotiedot ovat anonymisoitu. Tutkimuksessa ei esiteta mitdan henkildiden

tunnistettavissa olevia tietoja, ainoastaan vaan heidan tyonimikkeitaan.
7.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

3D-mainoksissa nahdaan potentiaalia vaikuttavuuden lisddmiseen mainonnassa. Opinnaytetyon
haastattelututkimuksessa kavi ilmi, ettd 3D-mainonnan etuina pidetdan sen vaikuttavuutta,
nayttavyytta ja huomioarvoa. Samankaltaisia havaintoja sen vaikutuksista, kuten huomion
herattamisesta ja mieleenpainuvuudesta, esiintyy myos muissa 3D-mainoksiin liittyvissa
tutkimusartikkeleissa (ks. 3.2). Vaikka tutkimukset on tehty eri maiden konteksteissa,
samankaltaiset havainnot vahvistavat 3D-mainosten etuja. 3D-mainoksissa nahdaan myos
mahdollisuuksia entista luovempien ja erilaisten ratkaisujen toteuttamiseen. Luovia mainoksia
pidetdan tehokkaina mainoksina, mika lisda osaltaan 3D-teknologian potentiaalia lisdarvon

tuomiseen mainonnassa (ks. 2.4).

Vaikka 3D:ta on mahdollista toteuttaa Suomessa kaikissa digitaalisissa mainoslaitteissa,
haastattelututkimuksessa kiinnostus suuntautui selkeasti enemman suuriin mainospintoihin.
Haastateltavat mainitsivat kauppakeskuksissa, kuten Mall of Triplassa, Redissa ja Iso-Omenassa,

olevat kulmanaytét, mutta muista tavallisista mainosnaytdista ei ollut paljoa puhetta. 3D:n
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toteuttamisen mahdollisuudesta on siis erilaisia nakemyksia, joten olisi hyoddyllista tuoda yleisesti
nakyvaksi 3D-mainosten eri esittdmismahdollisuuksien potentiaalit. Toisaalta 3D:n vahvuuksiksi
nousee esille niiden vaikuttavuus, johon varmasti mainospintojen suurikokoisuus vaikuttaa

myonteisesti.

3D-mainokset ulkomainonnassa eivat ainakaan viela toimi niin hyvin yksinaan, vaan paremmin
osana kokonaisvaltaista mainoskampanjaa, jossa on mukana eri kanavia. 3D:n vahvuuksia ovat
erottuvuus ja huomion herattdminen, joten vaikuttavia 3D-mainoksia voisi jakaa myos esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan. Toisaalta Lehtimaki tuo esille, ettd 3D-grafiikkaa voi kloonata, ja yhta tehtya
grafiikkaa voi kayttaa helposti muissakin yhteydessa ja mainosformaateissa (ks. 4.3). Tama
mahdollistaa sen, etta yhtd 3D-grafiikkaa voi itsessdan kayttdd monikanavaisesti,

ulkomainonnassa naytettdvan 3D-mainoksen lisaksi.

Haastatteluissa nousi esiin, ettd suurimpana haasteena pidetdan tuotantokustannuksia. Jos
teknologian kehittdmiseen panostetaan, voisi 3D-mainosten tuotantoprosessi tulla
tehokkaammaksi samalla laskien kustannuksia. Tekoalyn ja automaation hyédyntaminen
mainosmuodon kehittdmisessa edistaisi myos 3D-teknologian jatkuvaa kehittymista.
Ulkomainosyhtiot voisivat investoida suuriin ja keskeisilla paikoilla sijaitseviin mainosnayttoihin tai
tuoda ndkyvammaksi olemassa olevien mainospintojen kyvykkyytta 3D:hen. Myds tavallisten

digitaalisten mainospintojen potentiaalia voitaisiin tuoda paremmin esille.

3D-mainoksista I10ytyy hyvin vahan tietoa, erityisesti suomenkielisissa lahteista. Jotta 3D-mainoksia
ymmarrettaisiin paremmin, olisi hyodyllista, etta tietoa olisi helposti saatavilla. Esimerkit
toteutetuista 3D-mainoskampajoista voisivat herattaa kiinnostusta aihetta kohtaan ja inspiroida
kokeilemaan sita. Mittareiden kehittdminen olisi myos tarkead, jotta 3D-mainoksista saataisiin
dataa, jonka avulla voitaisiin analysoida niiden tehokkuutta. Datan vahaisyyden vuoksi talla

hetkella on vaikea saada selville kuluttajien reaktioita ja kokemuksia tasta aihepiirista.

3D-mainokset ovat vield pienessa roolissa Suomessa, joten jatkotutkimusaiheita 16ytyy myos
paljon. Kun teknologia kehittyy 3D-mainosten tekemisessa ja mainoslaitteissa, niiden
tehokkuudesta 10ytyy varmasti uudempaa ja tasmallisempaa tietoa. Mikali mittarit kehittyvat ja 3D-
mainokset yleistyvat, 10ytyy todennakoisesti myos enemman mahdollisuuksia tutkia kuluttajien
reaktioita ja kilpailuedun luomista. Yleisesti kiinnostavaa olisi tutkia 3D-mainosten ja tuotannon
kehitysta. Tamantyyppiset tutkimukset antaisivat arvokasta tietoa 3D-mainonnan tehokkuudesta

yrityksille sekad mainos- ja media-alan asiantuntijoille.



35

7.5 Hyoty toimeksiantajalle

Tutkimuksen havainnot tuovat toimeksiantajalle merkittavaa lisatietoa erityisesti 3D-mainonnan
hyotyjen ja haasteiden osalta. Vaikka nykyisilla mainosnaytéilla pystytaan nayttamaan hyvin 3D-
aineistoja, tutkimuksessa nousseet nakemykset tuovat esille, miten 3D-mainokset ndhdaan
kampanjoihin osallistuvien henkildiden nakdkulmasta. NAama huomiot tarjoavat toimeksiantajalle
mahdollisuuden syventda ymmarrystadan 3D-mainonnan tdmanhetkisesta tilanteesta ja tuoda esiin

ratkaisuja havaittuihin haasteisiin.

Saadut havainnot tarjoavat ajankohtaista tietoa 3D-mainonnan tulevaisuudennakymista, mika voi
toimia toimeksiantajalle strategisena etuna. Toimeksiantaja voi hyddyntaa tutkimuksen tietoja ja
tulla edellakavijaksi kyseisen aiheen piirissa. Haastatteluista saadut nakemykset tuovat
konkreettisia ehdotuksia siihen, miten 3D-mainontaa voidaan hyddyntaa tehokkaasti seka myynti-

ettad markkinointitarkoituksissa.

Tutkimustietoa voi hyddyntad myyntimateriaaleissa inspiroimaan asiakkaita 3D-mainosten kayttéén
ja konkretisoimaan niiden mahdollisuuksia. Koska 3D-mainonnasta on vahan tietoa,
toimeksiantajan kannattaa panostaa tiedon jakamiseen esimerkiksi omilla verkkosivuillaan.
Verkkosivuille voisi lisatd esimerkkeja toteutetuista projekteista, 3D-mainonnan hyddyista ja
kaytanndn ohjeita. Tama voi houkutella asiakkaita, vahvistaa yrityksen asiantuntijastatusta seka

edistdd 3D-mainonnan laajempaa kayttdéonottoa.
7.6 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen reflektointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi kevaalla 2024, kun aloin miettimaan tydni aihetta. Tybharjoitteluni
toimeksiantajayrityksessa Clear Channelilla tarjosi mahdollisuuden tutustua 3D-mainontaan, josta
lopullinen aihe muotoutuikin. Aihe on hyvin ajankohtainen ja hyddyllinen toimeksiantajalle, silla 3D-
mainonnan kehittyminen vaikuttaa heidankin toimintaansa. 3D-mainoksissa nahdaan paljon
potentiaalia kasvaa tulevaisuudessa, ja tdhan kehityksen suuntaan toimeksiantajayritys pystyy

ulkomainosyhtiona vaikuttamaan.

Kesalla 2024 aloitin tietoperustan suunnittelemisen ja haastattelukysymysten laatimisen. Syksylla
sain tydn etenemaan systemaattisemmin, ja lokakuusta |&htien sain edistettya merkittavasti
tietoperustan kokoamista. Lokakuussa lahetin myOs haastattelupyynnot haastateltaville, ja
haastattelut pidettiin loka-marraskuussa. Taman jalkeen litteroin ja analysoin aineiston.
Johtopaatosten ja pohdintaosion kirjoittaminen jatkui tammikuun puoleen valiin asti. Viimeisimmat

lisdykset, kuten tietoperustan asiantuntijahaastattelut tapahtuivat myos tammikuun puolella.
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Alkuperaisen aikatauluni mukaan opinnaytetyoni olisi pitanyt olla valmis marraskuun 2024
puoleenvaliin mennessa, mutta tyén valmistuminen meni vuoden 2025 tammikuun loppuun.
Opinnaytetyd venyi siis 2,5 kuukautta aikataulusta. Halusin kuitenkin panostaa loppuun asti tdhan

projektiin, joten valitsin aikataulun venymisen huolimattoman viimeistelyn sijaan.

Koin opinnaytetyon aiheen haastavaksi, silla 1ahdin tutkimaan aihetta ilman aiempaa taustatietoa ja
tiedonhankinta osoittautuikin vaikeaksi. Tieteelliset I1ahteet menivat usein liian syvalle tekniseen
grafiikkaan, mika teki aiheeseen perehtymisesta aikaa vievaa, joka taas vaikutti osaltaan
opinnaytetyon viivastymiseen. Onnistuin kuitenkin 16ytamaan hyvia lahteita ja tietoperustan

asiantuntijahaastattelut auttoivat lopulta muodostamaan hyvan perustan opinnaytetydlle.

Henkilékohtaisena haasteena oli ajanhallinta, silld en osannut hahmottaa, kuinka paljon aikaa
opinnaytetydn tekeminen vie. Opinnaytetydn tekemisen tasapainottaminen kokopaivatyén ja
muiden eldman osa-alueiden valilla oli my6s haastavaa. Tama projekti kehitti kuitenkin
tiedonhankintataitojani ja antoi nakemysta ajanhallintani kehittdmiseen, josta tulen varmasti
hy6tymaan tulevaisuudessa. Osaan myos arvioida, mita tekisin toisin, joten seuraavissa

projekteissa osaan toimia varmasti paremmin.

Kokonaisuudessaan opin paljon koko opinnaytetyOdprosessista. Tiedonhankinta itsessaan lisasi
tietdmysta koko aihealueesta, ja empiirisen osuuden toteuttaminen syvensi ymmarrystani
tutkimustydsta. Prosessin aikana tutustuin erilaisiin aineistonkeruumenetelmiin,
tutkimusmetodeihin seka tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen. En ollut aiemmin tehnyt
haastatteluja, joten opin paljon siita, miten niitd kannattaa suunnitella ja toteuttaa. Lisaksi oppini

3D-teknologiasta ja mainonnan tehokkuudesta tulevat varmasti tukemaan ammatillista kehitystani.

Opinnayteyodn tavoitteena oli selvittda, miten 3D-mainokset yleisesti koetaan ja tuovatko ne
merkittavaa hyotya tai lisdarvoa mainostajalle. Onnistuin saavuttamaan tavoitteet hyvin
haastattelututkimuksen avulla, joka tuotti arvokasta tietoa aiheesta. Tulokset ovat hyodyllisia
toimeksiantajalleni ja luovat pohjaa 3D-mainonnan kehittamiselle. Kaiken kaikkiaan mielestani oli
hyvin kiinnostavaa tutkia aihetta, joka on viela kehityksensa alkuvaiheessa. Odotan
mielenkiinnolla, miten 3D-mainonta kehittyy tulevaisuudessa ja miten sita tullaan hyoédyntamaan

Suomessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset
Taustakysymykset
1. Voisitko kertoa lyhyesti itsestasi ja roolistasi (yrityksessa/organisaatiossa)?
2. Miten kauan olet ollut alalla ja mitéd kokemusta sinulla on 3D-mainonnasta?
Kokemukset 3D-mainonnasta
3. Miten 3D-mainoksia on kaytetty teidan mainoskampanjoissanne?
4. Mika oli kampanjan paaviesti ja kohderyhma?
5. Mika sai valitsemaan 3D-mainosten kayton?
6

Minkalaisia tavoitteita teilld oli mainoskampanjan suhteen? Koetteko, ettd saavutitte
tavoitteen hyvin?

7. Mihin olitte tyytyvaisia ja kayttaisitkd 3D-mainoksia uudelleen?
Tehokkuus

8. Miten tehokkaaksi ja vaikuttavaksi olette kokeneet 3D-mainokset teidan
markkinoinnissanne?

9. Onko teilla ollut erityisia mittareita tai tapoja arvioida 3D-mainosten tehokkuutta? Jos on,
mita tuloksia olette saaneet?

10. Ovatko 3D-mainokset olleet investoinnin arvoisia verrattuna muihin mainosmuotoihin?
Hyodyt ja haasteet

11. Mitkd ovat 3D-mainosten heikkoudet ja vahvuudet?

Kuluttajareaktiot

12. Miten kuluttajat ovat reagoineet 3D-mainoksiin? Onko teilld esimerkkeja tai dataa tasta?

13. Onko kuluttajapalautteessa tullut esiin erityisia seikkoja, jotka erottavat 3D-mainokset
muista mainoksista?

Tulevaisuuden nakymat

14. Minkalaisena naette 3D-mainosten roolin tulevaisuudessa? Uskotteko, ettd ne tulevat
yleistymaan?

15. Miten uskot teknologian kehittyvan ja vaikuttavan 3D-mainontaan? Mitd mahdollisuuksia ja
haasteita nahdaan?
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