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KOHDENNETUN DISPLAY-MAINONNAN
VAIKUTUKSET BRANDIN TUNNETTUUTEEN

— casetutkimus kuluttajamainostaja-asiakkaiden kampanjoista Sanoman
verkostossa

Téassé opinnaytetydssa selvitetdan, vaikuttaako konteksti- ja datakohdennettu display-mainonta
kuluttajamainostaja-asiakkaiden brandin tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen, ja milla
tavoin kohdennusten tulokset eroavat. Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia ja kehittdd Sanoma
Media Finland Oy:n kohdennustuotteita saatujen tulosten perusteella. Kohdennustuotteina olivat
data-pohjaiset kohdennetut ratkaisut ja kontekstiin pohjautuvat kohderyhmépaketit, joissa
kohderyhma tavoitettiin profiloivilla verkkosivuilla ja yksittaiset profiloivat verkkosivustot.

Tapaustutkimuksella haluttiin lisdtd ymmarrystd kohdennustuotteiden vaikutuksista brandiin.
Tietoa kerattiin verkkokyselyilla Sanoman verkkosivuston kavijdilta neljan kampanjan aikana
alkuvuodesta 2017. Tekemallda useampia kyselyita saatiin tarkempaa tietoa vaikutuksista.

Brandin tunnettuuden etuja liiketoiminnalle on muun muassa korkeampi hinnoittelu, pienemmat
markkinointikustannukset, uskolliset asiakkaat ja uusien innovaatioiden lanseeraus. Brandin
tunnettuus aloittaa kuluttajan ostopaatésprosessin matkalla tuotteen ostoon. Display-mainonta
on hyvéa keino luomaan bréandin tunnettuutta.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kohdennettu display-mainonta vaikuttaa positiivisesti bréndin
tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen kasvattamalla brandimittareiden tuloksia.
Kontekstikohdennettu  display-mainonta  vaikutti  keskim&arin  19% enemma&n  kuin
datakohdennettu display-mainonta. Kontekstikohdennus kasvatti seka bréandi- ettd taktisessa
kampanjassa brandimittareita. Suurin vaikutus kontekstikohdennuksella oli bréndikampanjassa
tunnettuuteen. Datakohdennuksessa oli mainosnayttdjen toistolla vaikutusta preferenssin ja
ostoaikeen kasvuun, jotka tukevat kuluttajan ostopaatdosprosessin loppuvaihetta.

Toimeksiantajaa suositellaan kehittamaan kohdennustuotteita, koska ne vaikuttivat
brandimittareiden tulosten kasvuun positiivisesti. Toimeksiantajan kannattaisi tuotteistaa
kontekstikohdennus erityisesti brandin tunnettuutta kasvattavaksi tuotteeksi ja erittéin tarkan
kohderyhméan datakohdennus korkealla toistolla kuluttajan ostoaietta tukevaksi tuotteeksi.
Toimeksiantajan kannattaisi huomioida kampanjan tavoite tuotteistuksessa.
Kontekstikohdennus brandikampanjalle kaikkia kolmea mittaria kasvattavaksi tuotteeksi ja
taktiselle kampanjalle ostoaikeen kasvattamiseen. Liséksi kyselyt kannattaa tuotteistaa osaksi
kohdennustuotteita, jotta mainostajat saavat tietoa mainontansa brandivaikutuksista.
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BRAND EFFECTS OF TARGETED DISPLAY
ADVERTISING

— a case study of BtoC-advertiser campaigns in Sanoma network

The present master's thesis focuses on exploring whether the context targeted and data
targeted display advertising have an effect on the BtoC-advertisers’ brand awareness,
preference and purchase intent and if the results differ. The purpose of the thesis is to examine
Sanoma Media Finland’s targeting products and make development proposals based on the
analyzed results. The products were data-based targeting solutions and interest group -
packages which reach the target audiences through the context.

Case study was chosen as the research method and online survey as the tool for gathering the
data. The theoretical part examined brand awareness and display advertising. The empirical
part is based on four case studies. The surveys were conducted in the spring of 2017 in
Sanoma’s network.

The business benefits from brand awareness are e.g. higher pricing, smaller marketing costs,
more loyal customers and launching new innovations. Brand awareness starts the consumer’s
journey in the purchase funnel towards the purchase. According to studies display advertising is
considered a good way to increase brand awareness.

The results showed that targeted display advertising had a positive effect on brand awareness,
preference and purchase intent by increasing the brand attributes. The effect of context
targeting on the brand attributes was 19% higher than that of data targeting. Context targeting
increased the brand attributes’ results both in brand and tactical campaigns. In data targeting,
on the other hand, higher frequency had the most effect in the preference and purchase intent.
Targeted display advertising supports the consumer’s purchase journey best in context
targeting.

The recommendation proposals for Sanoma Media Finland are to develop the targeting
products because they affect brand attributes positively. It is recommended to productize the
context targeting product especially as a targeting product to increase brand awareness. The
data targeting product should be productized as a product to increase the purchase intent. The
campaign targets should be taken as a part in the productization. In a brand campaign aiming to
raise all three brand attributes, it is recommended to combine context targeting to meet the
awareness and purchase intent targets and data targeting to meet the preference targets. The
brand survey as a part of the targeting products is also recommended for Sanoma Media
Finland.

KEYWORDS:

Display advertising, targeting, data, brand awareness
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SANASTO

Brandi

CPA

CPC

CPM

Datakohdennus

Display-mainonta

Evaste

IP-osoite

Klikkiprosentti

Kontekstikohdennus

Brandiin kuuluu muun muassa tuotealue, -ominaisuudet,
laatu, kayttotavat ja toiminnalliset hytdyt (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 81-84). Brandin tehtavana on yksildida tuote,
palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista (Kotler ym. 1996,
916).

Cost-per-action, cost-per-acquisition. Toimintoperusteinen
hinnoittelutapa, jossa maksetaan kavijan mainoksen kautta
suorittamasta toimenpiteesta, kuten verkko-ostoksesta. Toi-
menpiteen suorittamista sanotaan myos konversioksi. (Char-
lesworth 2014, 227; IAB Digimainonnan sanasto 2016).

Cost-per-click. Toimintoperusteinen verkkomainonnan hin-
noittelutapa, jossa maksetaan mainoksen klikkaamisesta
(Charlesworth 2014, 227; IAB Digimainonnan sanasto 2016).

Cost-per-mille. Nayttdperusteisesti myytavan dislaymainon-
nan perusyksikko, jossa maksetaan tuhannesta mainosnay-
tosta (Charlesworth 2014, 227; IAB Digimainonnan sanasto
2016).

Mainonta kohdennetaan datan avulla hyddyntden aiemmin
kerattya tietoa verkkosivulla kavijasta. Perustuu kavijan an-
tamiin profiilitietoihin rekisterditymisen yhteydessa tai kavijan
aiempaan selainkaytt6on, jota seurataan esimerkiksi evas-
teiden avulla. (IAB Digimainonnan sanasto 2016).

Display-mainonta siséltéa banneri-, kuva- ja videomainoksia.
Mainos sisaltaa tekstia ja kuvia, grafikkaa. Mainos voi olla
staattinen tai animoitu eli siséltéa liikkuvaa kuvaa tai richme-
diamuodossa, jolloin kavijalle naytetaan elavaa kuvaa ja
aanta. (IAB Digimainonnan sanasto 2016).

Kirjaimia ja numeroita sisaltava tiedosto, joka tallentuu kavi-
jan tietokoneelle hanen vieraillessa verkkosivustoilla. Verk-
kosivustot kayttavat evasteita kayttajan tietokoneen tunnis-
tamiseen. (Your Online Choices 2016).

IP-osoite on numerosarja, joka yksildi jokaisen verkkoon
kytketyn tietokoneen (IAB Digimainonnan sanasto 2016).

Display-mainonnan mittari, joka kertoo prosenttiosuutena
kuinka moni mainoksen nahneisté klikkasi mainosta. Kayte-
tdan myos termid CTR. (Flores 2014, 65).

Mainos kohdennetaan verkkosivustolle tai -sivuston osioille,

joiden sisalté on brandin sisaltéa tukevaa tai muuten merki-

tyksellistd mainostettavalle brandille. (Sissors & Baron 2010,
328).



Konversioprosentti

Mainosnaytto

Ostoaie

Peitto

Pikseli

Preferenssi

Toisto

Tunnettuus

Luku mittaa prosenttiosuuden mainoksen néhneista tai kli-
kanneista kuluttajista, jotka tekevat ostoksen tai muun kon-
versioksi maaritellyn toimenpiteen mainostajan verkkosivuilla
tai -kaupassa (Florés 2014, 65).

Display-mainoksen nayttdminen verkkosivulla. Kaytetaan
mittarina CPM-hintaperusteisissa kampanjoissa. (Booth &
Koberg 2012, 277).

Kuluttajan aikomus ostaa brandin tuote tai palvelu (Chaud-
huri 2006, 41; Florés 2014, 41).

Maarallinen peitto kertoo maaran kuluttajia, jotka mainonta
tavoittaa. Prosentti kertoo prosenttiosuuden kuluttajista, jotka
mainonta tavoittaa suhteessa koko kohderyhmaan vaestos-
sa. (Kelley ym. 2015, 118-119).

Display-mainoksen koon ilmaiseva yksikkd (IAB Digimainon-
nan sanasto 2016).

Kuluttajan mieltymys brandia kohtaan (Wikipedia brand pre-
ference 2017).

Mainoksen nayttomaara per kavija (Kelley ym. 2015, 94).

Brandin tunnettuutta kasvatetaan mainonnan avulla ja sita
mitataan (Kelley ym. 2015, 30, 280). Tunnettuus edeltéé ku-
luttajan ostoprosessissa oston muita vaiheita (Van Dyck
2014, 36).



1 JOHDANTO

Internetin rooli kuluttajien mediakaytossa on kasvava. Vuonna 2016 suomalaisista 72
prosenttia kaytti internettia monta kertaa péaivassa. Yleisimmat kayttokohteet olivat asi-
oiden hoitaminen, tiedonhaku, viestinndn ja medioiden seuraaminen. (Tilastokeskus
2017). Verkkomainonta tavoittaa kuluttajat heidéan vieraillessaan internetin eri sivustoil-
la tai mobiilisovelluksissa. Verkkomainontaan kuuluu hakusana-, display- ja sosiaalisen
median mainonta (Charlesworth 2014, 226). Vuonna 2016 Suomessa mediamainon-
taan kaytettiin 1 168 miljoonaa euroa. Verkkomainontaan kaytettiin 324 miljoonaa eu-
roa, josta display-mainonnan osuus oli 146,5 miljoonaa euroa. Display-mainonta kasvoi
edellisesta vuodesta 17 %. (Kantar TNS 2017; Mainostajat 2016). Display-mainonta
siséltda banneri-, kuva- ja videomainoksia. Mainos sisaltaa tekstia ja kuvia, grafiikkaa.
Mainos voi olla staattinen tai animoitu eli sisaltda likkuvaa kuvaa tai se voi olla rich-
media-muodossa, jolloin kavijalle naytetddn elavaa kuvaa ja aanta. (IAB Digimainon-

nan sanasto 2016).

Kohdentaminen on display-mainonnan vahvuuksia (Charlesworth 2014, 224-225).
Display-mainontaa kohdennetaan, jotta kampanjalla tavoitetaan oikea kohderyhma,
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan (Zahay & Roberts 2013, 157). Display-mainontaa
tutkitaan tyypillisesti kvantitatiivisina kampanjamittauksina, joissa mitataan kuluttajan
suhdetta tutkittavan brandin tunnettuuteen, asenteisiin ja aikomukseen kayttaa brandia
(Jugenheimer ym. 2015, 329). Tutkimusten mukaan display-mainonta on hyva keino
luoda ja yllapitdd brandin tunnettuutta, rakentaa positiivisia mielikuvia vahvistavia asen-
teita, kasvattaa ostoaietta ja ohjata liikennetta verkkosivuille. Tutkimusten mukaan ku-
luttajat suvaitsevat kohdennettua mainontaa hyvin, jos he kokevat mainonnan sisalta-
man informaation olevan heille hyddyllista. (Goldfarb & Tucker 201). Tutkimukset osoit-
tavat lisdksi, etta display-mainonnan toimivuutta perinteisesti mittaava klikkiprosentti on
tehoton mittari todentamaan display-mainonnan vaikutusta (Close 2012, 212). Siksi
tarvitaan tutkimuksia ja kyselyja osoittamaan kohdennetun display-mainonnan vaiku-

tuksia brandiin.

1.1 Tydn tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimusongelma on se tutkimuskohdetta koskeva ja pohdittava asia, johon tutkimuk-

sella pyritddn saamaan ratkaisu (Heikkilda 2005, 14). Opinnaytetyon tutkimusongelma
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on, miten display-mainonnan kohdennukset vaikuttavat kuluttajamainostaja-
asiakkaiden brandin tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen. Display-mainonnan
kohdennusten vaikutuksista bréandiin ei 10ytynyt tietoa teorian puolelta. Naista syista
opinnaytety0 keskittyy tutkimaan, vaikuttaako konteksti- ja datakohdennettu display-
mainonta kuluttajamainostaja-asiakkaiden bréndin tunnettuuteen, preferenssiin ja osto-
aikeeseen. Tutkimukseen on valittu toimeksiantajan kaksi kohdennustuotetta. Kohden-
nustuotteina olivat data-pohjaiset kohdennetut ratkaisut ja kontekstiin pohjautuvat koh-
deryhméapaketit, joissa kohderyhma tavoitettiin profiloivilla verkkosivuilla ja yksittaiset
profiloivat verkkosivustot. Opinnaytetydssa tutkitaan lisaksi, kuinka paljon kohdennetut
display-mainokset vaikuttavat brandimittareiden tuloksiin, ja milla tavoin kohdennusten

tulokset eroavat. Ty6ta ohjaamaan asetettiin seuraavat tutkimuskysymykset:

e Vaikuttaako display-mainonnan kohdennukset kuluttajamainostaja-asiakkaan
brandin tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen eli brandimittareihin?

¢ Milla tavoin konteksti- ja datakohdennusten vaikutukset eroavat?

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle display-
mainonnan kohdennustuotteista sen perusteella kumpi kohdennus kasvattaa brandin

tunnettuutta, preferenssia ja ostoaietta enemman ja millaisia eroja tuloksissa on.

1.2 Tutkimusstrategia ja -menetelméa

Opinnaytetydn tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutkimus. Tutkimuksen tarkoitus on
olla kartoittava ja selvittaa vahan tutkittua display-mainonnan kohdennusten brandivai-
kutusta ilmiona. Tapaustutkimuksen tavoitteena on tyypillisesti ilmididen kuvailu ja esit-
taa tarkka kuvaus tapahtumista. Tapaustutkimuksessa valitaan yksittainen joukko ta-
pauksia, joita tutkitaan yhteydessd ymparistoonsa, josta yksittaistapaus on osa. (Hirs-
jarviym. 1997, 125-131).

Maarittelen opinnaytetydssa datakohdennuksen evasteen valityksella saatavaan tie-
toon kavijan kayttaytymisestd Sanoman verkkosivuilla ja kontekstikohdennuksen me-
diaymparistoksi eli tietyksi tai tietyiksi kohderyhmalle profiloiviksi Sanoman verk-
kosivuiksi. Datakohdennusta varten saadaan evasteen avulla tietoa kavijasta. Tiedon
pohjalta muodostetaan kavijan profiili, joka sisdltaa kavijan demografia-, paikka- ja kiin-
nostuksen kohteet. Profiili ei sisdlla henkilokohtaisia tietoja, kuten puhelinnumeroa tai

muita henkilddn tunnistettavuuteen liittyvid asioita. Kiinnostuksen kohde tarkoittaa kavi-
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jan sivustokayttaytymisen perusteella kerattya tietoa kavijan kiinnostuksesta tiettyyn
aiheeseen kuten esimerkiksi muoti ja kauneus, autot ja urheilu. Opinnaytetydssa disp-
lay-mainoksen datakohdennus tarkoittaa mainoksen kohdentamista bréandin kohde-
ryhmaélle soveltuvaan kavijan selainkayttaytymisen perusteella saatuun kiinnostuksen
kohteeseen ja demografiatietoon. Opinnaytetytssa kontekstilla tarkoitetaan mediaym-
paristoa eli tassa tydssd Sanoman verkostoon kohdennettuja kohderyhmépakettituot-
teita. Tuotteet muodostuvat kullekin kohderyhmalle soveltuvista profiloivista sivustoista.
Kontekstikohdennus tehdaan brandin kohderyhmaélle soveltuvaan tiettyyn sivustoon,
tiettyihin sivustoihin tai sivuston osioon, johon display-mainos sopii kontekstinsa perus-
teella. Kontekstikohdennuksessa mainonta naytetddn valitussa mediassa ja datakoh-
dennuksessa mainos naytetaan Sanoman koko verkostossa riippuen missa ja milloin

tunnistettu profiili vierailee Sanoman sivustolla.

Tutkimusmenetelm& koostuu niistad tavoista, joilla havaintoja ker&atd&n. Menetelméan
valintaa ohjaa se, minkélaista tietoa tarvitaan ja mista tieto 16ytyy. Tyd on laadullinen eli
kvalitatiivinen tutkimus, joka on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa luonnol-
lisissa, todellisissa tilanteissa. Tutkimusmenetelméssa tapauksia kasitellaan ainutlaa-
tuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta
ei tehda yleistettavia paatelmia. (Hirsjarvi ym. 1997, 155, 171-173). Tyo6sta ei voida
vetaa kaikille soveltuvia johtopaatoksia, vaan tydsta pyritaan tekemaan toimeksiantajal-

le johtopaatoksia ja kehitysehdotuksia tapauksista saatujen tulosten puitteissa.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelméksi valittiin toimeksiantajan kayttama kyselymene-
telma. Kyselyssa aineistoa kerataan standardoidusti kysymalla kaikilta vastaajilta asiat
taysin samalla tavalla. Kyselyssa kohdehenkil6t muodostavat otoksen tietysta perus-
joukosta. (Hirsjarvi ym. 1997, 185). Opinnaytetytssa verkkosivuston kavijdiden joukos-
ta muodostuu kyselyn otos. Kysely toteutettiin verkkokyselyna Inizio-kyselytydkalulla,
joka oli kehitetty display-mainonnan mittaamiseen ja soveltuu tutkittavaan aiheeseen
kayttétapansa, kaytettyjen mittareiden ja tulosten raportoinnin osalta. Kysely rajattiin
kohdentamalla verkkosivuilla kavijoistd joukko kavijoita, jotka eivat altistuneet kyselyn
mainosaineistolle ja joukko kavijoita, jotka olivat ndhneet mainoksen suunnitellusti. Ky-
selyt tehtiin neljan kampanjan aikana alkuvuoden 2017 Sanoman verkkosivuston kavi-
j6ille. Kuhunkin kyselyyn vastasi 200-300 Sanoman verkoston kavijaa. Kyselyn tulokset

ja vaikutusten erot kuvailtiin opinndytety0ssa.
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1.3 Opinnaytetyotn esittely ja rajaukset

Opinnaytetyon teoriaosa koostuu kahdesta kokonaisuudesta. Ensimmaisessa osassa
maaritellaan brandia ja sen tunnettuutta, brandin merkitysta liiketoiminnalle, kuluttajan
ostopaatosprosessia seka tunnettuuden rakentamista mainonnan keinoin. Toisessa
osassa maaritelladn verkkomainontaa ja tarkemmin display-mainontaa, sen eri muoto-
ja, kohdentamistapoja, tavoitteita ja mittareita seké vaikutuksia brandiin. Neljannessa
luvussa esitetddn tehtyjen kyselyiden toteutukset ja tulokset. Viidennessa luvussa esi-
tetdan kehittamisehdotuksia opinnaytetydn toimeksiantajalle. Viimeisessa luvussa esi-

tetdan yhteenveto opinnaytetyosta.

Joitakin brandiin liittyvia tekijoitéa on rajattu tyon ulkopuolelle. Tassa opinnaytetydssa ei
kasitella brandin nimeé ja sen muodostumista, brandihierarkioita ja —identiteetti& eika
bréandin johtamista ja kehittamistd, koska naiden asioiden vaikutusta ei pystyta téassa
tydssa ja kyselyissa erikseen tutkimaan. Muut tydkalut brandin rakentamiseen, kuten
esimerkiksi viestintd ja PR, rajataan tyosta, koska niita ei pystyta tutkimaan opinnayte-
tydssa. Joitakin mainonnan vaikutuksiin liittyvia tekijoita on rajattu tyon ulkopuolelle.
Tassa opinnaytetydssa ei esitelld yksityiskohtaisesti display-mainonnan datakohden-
nukseen liittyvia keinoja datan muodostamiseen, maarittelyyn eiké teknologioita, kuten
eri jarjestelmia datan keraamiseen ja jalostamiseen, koska aiheet eivat vaikuta suoraan
tutkimuskysymyksiin. Opinnaytetydssa ei kasitella muita vaikutusten mittaamisen tyo-
kaluja ja jarjestelmia kuin tutkimuksen tekoon liittyvan ty6kalun osalta. Opinnaytetyosta
rajataan pois muita display-mainontaan vaikuttavia tekijoita, kuten mainoksen viesti ja
luova toteutus, ajankohdan arviointi seka sivustolla olevan muun mainonnan vaikutuk-
set, koska naiden tekijoiden vaikutuksia ei mitata kyselyssa eika pystytd osoittamaan
tassa tutkimuksessa. Display-mainonnan uudelleenkohdentaminen rajataan opinnayte-
tydssa pois, koska tassa tutkimuksessa kontekstin osuutta uudelleenkohdentamisessa
ei voida tutkia. Aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Pelsmacker, Geuens & Anckaert
2002; Dahlen 2005; Meyers-Levy & Tybout 1997; Zaichkowsky 1985) on osoitettu kon-
tekstin vaikutusta kuluttajakayttaytymisteorioiden perusteella. TAssa opinnaytetydssa ei
kuluttajakayttaytymista ja kuluttajien psykologisia reaktioita pystyta tutkimaan, joten ne

rajataan tutkimuksesta pois.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Reinikainen



1.4 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6 tehdaan tapaustutkimuksena yhteistydssé toimeksiantajan Sanoma Me-
dia Finland Oy:n kanssa. OpinnaytetyOn tuloksena toimeksiantaja saa tutkittua tietoa
kohdennetun display-mainonnan vaikutuksista brandin tunnettuuteen. Sanoma Media
Finland Oy on Suomessa toimiva monikanavainen mediatalo. Sanoma Media Finland
on osa Sanoma Qyj -konsernia. Sanoma Media Finlandiin kuuluu kuusi liiketoimintayk-
sikkda: Helsingin Sanomat, Ilta-Sanomat, Taloussanomat, Sanoma Lifestyle, Kids Me-

dia, Nelonen Media ja Sanoma Digital Finland. (Sanoma meista 2017).

Sanoman verkosto eli verkkomedia koostuu Sanoman eri brandien verkkosivuista. Ver-
kostossa on 50 eri sivustoa kuten esimerkiksi www.hs.fi, www.is.fi, www.oikotie.fi. Disp-
lay-mainontaa myydaéan kaikille Sanoman sivustoille. Kohdennustuotteina toimeksian-
tajalla on data-pohjaisia kohdennettuja ratkaisuja ja kontekstiin pohjautuvia kohderyh-
mapaketteja, joissa kohderyhma tavoitetaan profiloivilla verkkosivuilla. (Sanoma Online
2017).
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2 BRANDIN TUNNETTUUS

2.1 Brandin tehtava ja sisaltd

Brandin tehtavana on yksildida tuote, palvelu tai yritys ja erotella se kilpailijoista (Kotler
ym. 1996, 916). Erilaistaessaan tuotteitaan brandin avulla yritykset luovat kestavampia
suhteita asiakkaisiin ja kuluttajiin. Suhteet konkretisoituvat taloudellisena tuloksena.
Vahvan brandin etuja yritykselle ovat muun muassa korkeampi hinnoittelu, pienemmat
markkinointikustannukset, uskolliset asiakkaat, kiinnostavuus tytnantajana ja yhteis-
tybkumppanina, rahoitusmahdollisuuksien parantuminen ja uusien innovaatioiden lan-
seeraus ja markkinointi. (Kotler & Kotler 2013, 53; Malmelin & Hakala 2008, 27). Tun-
nettujen brandien tunnusmerkkeihin voidaan laskea kattava mainonta, bré&ndin pitka
olemassaolo toimialalla, helppo saatavuus ja brandi on menestyksekas, jolloin siitd
tulee haluttu (Laakso 1999, 121).

Brandi on enemman kuin tuote. Siihen kuuluvat muun muassa tuotealue,

-ominaisuudet, laatu, kayttotavat ja toiminnalliset hyddyt. Brandiin kuuluvat muun mu-

nepohjaisia hyotyja. Kayttaja voi kokea kuuluvansa parhaiden joukkoon kayttdessaan
tiettyd brandia, tai héan voi kokea tyytyvaisyyttda omistaessaan tietyn brandin. Organi-
saatioon liittyvat mielikuvat ovat tehokkaita tunnettuuden rakentamiseen, auttavat uusi-
en tuotteiden lanseeraamisessa ja niitd vastaan on hankala kilpailla. Brandin persoo-
nallisuus auttaa erottumaan Kilpailijoista ja jadmaan helpommin kuluttajan mieleen,
jolloin organisaation on helpompi rakentaa brandin ja kuluttajan vélista suhdetta. Oike-
anlainen positiivinen mielikuva selventaa asiakassuhteen luomista. Symboli voi olla
pelkka taktinen viestintavaline, joka tekee brandista helpommin tunnistettavan ja muis-
tettavan. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 81-84). Brandin ominaisuudet on esitetty ku-

vassa 1.
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hyddyt suhde
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Tunne-
pohjaiset
hyodyt

Kayttajansa
persoonallisuutta
iimaisevat hyddyt

Kuva 1. Brandi on enemman kuin tuote. (mukaillen Aaker & Joachimsthaler 2000, 82).

2.2 Brandin merkitys liiketoiminnalle

Brandin merkitys on osa yrityksen arvonmuodostumisen logiikkaa. Brandipadoma on
maaritelty brandin nimeen ja symboliin liittyvaksi varallisuudeksi, joka muodostuu esi-
merkiksi brandin tunnettuudesta, koetusta laadusta, brandiin liitetyista mielikuvista ja
brandiuskollisuudesta. Taméa varallisuus vaikuttaa tuotteen tai palvelun myyntiin sita
edistavasti tai heikentavasti. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38-39; Malmelin & Hakala
2008, 28).

Brandi on osa yrityksen aineetonta padomaa. Monien yritysten arvosta puolet perustuu
aineettomiin tekijoihin. Kiristyva taloudellinen kilpailu yritysten valilla ohjaa yrityksia
investoimaan brandin rakentamiseen, viestintd&n ja muotoiluun. Brandin merkitys liike-
toiminnalle on kasvanut tuotteiden elinkaarten lyhentyessé, mika tekee yrityksille kulut-

tajan ja brandin vélinen suhteen merkittavaksi. (Malmelin & Hakala 2008, 26-27).
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Brandi on yrityksen pitkaaikaisen kehittdmisen, menestymisen ja arvonmuodostuksen
kannalta tarkeimpia tekijoita. Brandia on johdettava ja hoidettava. Brandin rakentami-
nen edellyttdéd investointeja. Brandi on investointi yrityksen tulevaisuuteen, ei pelkas-
tdaan markkinointibudijetin kulu. Brandidrvo konkretisoituu kuluttajien toiminnassa ja

asiakkaiden kulutusvalinnoissa. (Malmelin & Hakala 2008, 29, 141).

Brandin vaikutuksia on vaikea todentaa. Kuluttajille brandit ilmenevét havaintoina ja
henkildkohtaisina mielikuvina. Kuluttaja havaitsee brandin uusissa yhteyksissa ja koh-
taa brandin uusilla tavoilla, jolloin brandiin liittyvat mielikuvat ja kasitykset voivat muut-
tua, mika voi vaikuttaa kuluttajan arvioihin brandistd ostopaatoksia tehtaessa. Brandi-
mielikuvien muodostuminen perustuu aikaisempiin kokemuksiin brandista eli bréndiin
liittyvat viestit suodatetaan tietojen, odotusten ja edellisten kokemusten lapi. Mielikuvat
perustuvat ihmisten yksil6llisiin kognitiivisiin rakenteisiin, jotka ohjaavat tiedon hankin-
taa ja uusien mielikuvien syntymista. Mielikuvat eivat ole siis ainoastaan kuvia, vaan
suunnitelmia tiedon hankkimiseksi. Ihmisen muisti on tdynna erilaisia oletuksia, teorioi-
ta ja malleja, jotka ovat syntyneet havaintojen, tulkintojen ja kokemusten myodta. Naméa
mielikuvalliset rakenteet ohjaavat brandien havainnointia, tunnistamista ja ymmartamis-
ta. (Chaffey & Smith 2008, 320; Malmelin & Hakala 2008, 127-128).

2.3 Brandin tunnettuuden tasot

Laakso (1999) esittelee brandin tunnettuuden mittaamiseen tutkimukset, joissa bréandin
tunnettuudella on nelja tasoa. Ensimmainen taso on autettu tunnettuus. Tutkittaessa
tasoa kuluttajalle kerrotaan joukko brandinimia jostakin tietysti tuoteryhmasta ja pyyde-
taan nimedmaan ne, jotka muistaa ndhneensa tai kuulleensa. Kuluttaja tunnistaa bran-
din nimen, mutta ei valttamatta tied&, mihin tuoteryhmaén brandi kuuluu. Toinen taso
on spontaani tunnettuus, jota tutkittaessa kuluttajaa pyydetdaan nimeamaan ulkomuis-
tista jonkin tietyn tuoteryhman brandeja. Kolmas taso on tuoteryhmansa tunnetuin
bréndi, joka saadaan tuloksena tutkittaessa autettua tunnettuutta, jossa kuluttajat mai-
nitsevat kyseisen brandin ensimmaisend. Tuoteryhman tunnetuinta brandia sanotaan
top of mind -brandiksi, koska se hallitsee kyseista tuoteryhmaa ollen silloin ostopaatés-
valinnassa mukana. Neljannella tasolla kuluttaja ei tunnista brandin nime& ollenkaan.
Talloin ostopaatosta tehdessa kuluttaja ei todennakoisesti valitse brandia, jota ei tun-
nista, jolloin brandi ei ole kuluttajan harkintaryhmassa. (Laakso 1999, 115-117). Taso-

jen suhteellinen merkitys riippuu kilpailutilanteesta (Aaker & Joachimsthaler 2000, 374).
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Bréndin tunnettuuteen liittyy inhimillinen kayttaytyminen, jossa ennestaan tutusta asias-
ta on helpompi pitda. Tuttuihin asioihin liitetaan helpommin myonteisia asioita. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 38; Laakso 1999, 120).

2.4 Brandi ja kuluttajan ostopaatésprosessi

Vahva ja luotettava brandi antaa kuluttajalle varmistuksen siita, ettd han tekee tyydyt-
tavan hankinnan ja saa tyydyttavan kayttokokemuksen (Roberts & Zahay 2013, 123).
Ostopaatdsprosessi kuvailee kuluttajan tekemén teoreettisen matkan hankintaan, jossa
ostoa edeltavat eri vaiheet. Tunnetuin on vuonna 1898 Lewisin kehittama AIDA-malli.
Kirjainlyhenne tulee englanninkielisistda sanoista Attention, Interest, Desire ja Action,
jotka tarkoittavat tietoisuutta, kiinnostusta, halua ja ostoa. Malli alkaa tietoisuudesta,
jolloin kuluttaja on tietoinen brandin ja tuotteen olemassaolosta. Seuraavaksi kuluttaja
kiinnostuu tuotteesta ja brandistd. Kolmannessa vaiheessa kuluttaja haluaa tuotteen ja
paattaa ostaa sen. Neljannessa vaiheessa kuluttaja ostaa tuotteen. (Van Dyck 2014,
36). Mallia pidetaan myds mainonnan suostutteluprosessina. Mainonnassa mallin eri
vaiheissa kasvatetaan tietoisuutta, heratetaan kiinnostusta, houkutellaan haluamaan ja
aiheutetaan osto. (Florés 2014, 40).

Ostopaatdsprosessista on eri versioita. Japanilainen mediatoimisto Dentsu on kehitta-
nyt vuonna 2008 AISAS-mallin. Kirjainlyhenne tulee englanninkielisistéa sanoista Atten-
tion, Interest, Search, Action ja Share, jotka tarkoittavat tietoisuutta, kiinnostusta, ha-
kua, ostoa ja jakamista. Malli huomioi verkkomainonnan hakusanamainonnan ja sosi-
aalisessa mediassa keskeisen jakotoiminnon. (Rodgers & Thorson 2012, 547). Jugen-
heimer (2015) esittelee kirjassaan mallin, joka alkaa tunnettuudesta, harkinnasta, os-
tosta ja uusintaostosta paattyen asiakasuskollisuuteen (Jugenheimer ym. 2015, 330).
Kotler (1996) lisaa tunnetuimpaan AIDA-ostopaatosprosessiin viidennen vaiheen, joka
on oston jalkeinen tilanne. Vaiheessa konkretisoituvat kuluttajan odotukset ja tuotteen
havaittu toimintakyky. Tuotteen vastatessa kuluttajan odotuksia, kuluttaja on tyytyvai-
nen hankintaan. Tuote, joka ei vastaa kuluttajan odotuksia, saa kuluttajan pettym&an
hankintaan. (Kotler ym. 1996, 291-297).
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Uusinta-

L N osto/
Tietoisuus . Kiinnostus . Halu . Osto Asiakas

uskollisuus

Kuva 2. Ostopaatosprosessin AIDA-malli. (mukaillen Florés 2014, 41; Kotler ym. 1996,
291-297).

Mainostajan kannattaa huomioida kuluttajan ostop&atdsprosessi ja sen eri vaiheet.
Prosessimallin mukaan kuluttaja kay lapi eri vaiheet jokaista ostoa kohden. Mit& moni-
mutkaisemmasta hankinnasta kuten esimerkiksi auto ja asunto on kyse, sitd enemman
kuluttaja kayttaa aikaa tiedonhankintaan ja vertailuun sekd ostopaatoksen jalkeiseen
vaiheeseen. Kulutushytdykkeiden kuten esimerkiksi vessapaperi ja taksikyyti osalta

kuluttaja voi ohittaa ostopaatdsprosessissa eri vaiheita. (Kotler ym. 1996, 291).

2.5 Brandin tunnettuuden rakentaminen mainonnan keinoin

Mainonnan tarkoitus on vaikuttaa ja muuttaa kuluttajan kayttaytymistd mainostajan
toivomaan suuntaan (Van Dyck 2014, 36). Mainonta keskittyy kykyyn kasvattaa bran-
din tunnettuutta, saamaan kuluttaja harkintavaiheeseen ja kasvattaa kuluttajan ostoai-
etta (Jugenheimer ym. 2015, 329; Kelley ym. 2015, 280). Tavoitteena on kuljettaa ku-
luttajaa ostopaattsprosessissa eteenpain kohti ostoa. Tunnettuuden luomisessa mai-
nostaja selvittdd ensin, kuinka tunnettu oma bréndi on. Mikali kohderyhma ei ole tietoi-
nen brandistd, mainostajan kannattaa aloittaa tekemalla nimi tunnetuksi yksinkertaisten
viestien ja nimen toistamisen keinoin. Kun kohderyhmé& on saatu tietoiseksi bréandista
eli brandin tunnettuus on kasvanut, mainostaja kertoo kuluttajalle seuraavaksi tarjoo-
mastaan tai tuotteesta enemman. Taman jalkeen kuluttaja tuntee bréandin ja tietda tuot-
teesta enemman, jolloin mainostaja siirtyy mainosviesteissdén tunteiden herattami-
seen. Tavoitteena on saada kuluttaja pitdma&&an brandista eli kasvattamaan preferens-
sid. Nama kaksi vaihetta voidaan toteuttaa brandikampanjoilla. Kun preferenssivaihe
on saavutettu, pitdd mainostajan saada kuluttaja harkitsemaan brandidan. Mainostajan
kannattaa painottaa mainosviesteissdan laatua, palvelua ja muuta arvoa, jota bréandi
tuottaa kuluttajalle. Preferenssivaiheeseen paastydédn on mainostajan hyva saada ai-
kaiseksi kuluttajalle ostoaie ja lopuksi osto. Mainostaja voi madaltaa ostopaatosta tar-

joamalla tuotetta esimerkiksi alennettuun hintaan tai antamalla ensimmainen kappale
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veloituksetta tutustumista varten. Naméa kaksi vaihetta voidaan toteuttaa yleensa takti-
sella kampanjalla. Ymmartamalla ostopaatdsprosessin ja sen eri vaiheet mainostaja voi
suunnata viestinsa tukemaan kuluttajan ostopdatdsprosessia tavoitteena saada hanet
tekemaan ostopdatds ja hankkimaan tuote tai palvelu. Mainonnan viestinnéllisia ja

myynnillisia vaikutuksia pitaa arvioida saanndllisesti. (Kotler ym. 1996, 698-690, 730).

Mainoskampanjan suunnittelussa otetaan huomioon kohderyhman tavoittavuus ja tois-
to. Kuinka suuren osan kohderyhmastd media tavoittaa, ja kuinka monta kertaa mai-
nosviesti toistetaan heille. Kampanjan tavoitteet vaihtelevat riippuen, mité tuotetta mai-
nostetaan. Taulukossa 1 esitetd&n matriisi toiston suunnittelua varten. Uuden tuotteen
lanseerauksessa tarvitaan laajempi peitto kohderyhmén tavoittamiseen sek& korkeam-
pi toisto, koska uudelle brandille vasta luodaan tunnettuutta. Enemmaén toistoa voidaan
tarvita myoés vdhemman tunnetulle brandille. Tunnetumman brandin mainostamisessa
voidaan tarvita laaja peitto kohderyhman tavoittamiseen, mutta vAhemmaén toistoa,
koska brandi ja viesti ovat kuluttajalle jo tuttuja. (Katz 2014, 49-51, 147; Kelley ym.
2015, 96-98).

Taulukko 1. Kampanjan toiston suunnittelumatriisi. (mukaillen Kelley ym. 2015, 99).

Keskimaarainen Matala toisto

Korkea toisto

toisto

Brandin elinkaari

Uusi

Ollut markkinalla 2-

5 vuotta

Ollut markkinalla yli

5 vuotta

Brandin tunnettuus

Uusi tai matala tun-

nettuus

Keskimaarainen

tunnettuus

Korkea tunnettuus,

toimialajohtaja

Mainoskampanja

Uusi kampanja /

uusi viesti

Kampanjoidaan
samalla viestilla

toista vuotta

Kampanjoidaan
samalla viestilla yli
kaksi

enemman

vuotta tai

Kampanjatyyppi

Lyhyen ajan tak-

tinen kampanja

Taktisen ja brandi-
kampanjan

yhdistelma

Pitkan ajan brandi-

kampanja

Hyva tapa rakentaa brandia internetissd on hyddyntad huomiota aikaansaavat interak-
tiiviset keinot suhteita rakentavaan ja yllapitavaan kohdentamiseen ja tiedonjakamiseen

(Roberts & Zahay 2013, 124). Display-mainonnan avulla mainostaja pystyy esittamaan
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haluamansa viestin kuten kertoa tuotetarjoomastaan. Display-mainonnalla voidaan
vaikuttaa kuluttajan asenteisiin. Display-mainonta on tehokas keino rakentaa brandi-
preferenssid, kun kuluttajat ovat tunnistaneet tarpeen ja etsivat tuotteita ja tutustuvat
brandivaihtoehtoihin. (Chaffey & Smith 2008, 320; Husam 2013, 74).
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3 DISPLAY-MAINONTA

Verkkomainonta on internetissa tapahtuvaa mainontaa, johon kuuluvat hakusana-,
display- ja sosiaalisen median mainonta. Verkkomainonnan etuja mainostajalle ovat
kohdentamisen mahdollisuus, mitattavuus, vuorovaikutteisuus, tavoittavuus ja jousta-
vuus. (Charlesworth 2014, 224-226; Katz 2014, 103; Roberts & Zahay 2013, 149).
Verkkomainonnan avulla voidaan tavoittaa vaikeasti saavutettavia kohderyhmia ja ylei-
s6jd. Kohdentamisen ja vuorovaikutteisuuden mahdollisuudet, sitouttamisen asteet
sekad kavijatiedon kerddminen ja kayttaytymistiedon seuranta ovat verkkomainonnan
vahvuuksia. Rajoituksina mainitaan, etta verkkomainosten tulisi olla yhtenevaisia muun
brandimainonnan kanssa, kavijat eivat valttaméattda huomaa mainosta ja mainonnan

vaikutuksia voi olla vaikea mitata. (Moriarty ym. 2015, 449).

3.1 Display-mainonnan eri muodot

Display-mainokset ovat suosituimpia verkkomainonnan mainosmuotoja. Display-
mainonta voi sisdltaa staattisia, animoituja, dynaamisia tai rich-media-elementteja.
Display-mainoksissa on yleensa tekstia ja kuvia, grafikkaa, brandin visuaalisia ele-
mentteja kuten logo, ja ne voivat olla staattisia tai animoituja eli sisaltaa liikkuvaa ku-
vaa. Display-mainos voi olla dynaaminen ja sisaltdd useita eri kuvia samassa mainok-
sessa. Display-mainonta voi olla my6s rich-media-muodossa, jossa kavijalle naytetdéan
elavada kuvaa ja aantad. Mainos voi sisaltaa interaktiivisia elementteja kuten sijaintipai-
kannuksen, jonka avulla kavija Ioytaa esimerkiksi hanta lahimpana olevan liikkeen.
(IAB Digimainonnan sanasto 2016; Zahay & Roberts 2013, 149-151).

Moriartyn (2015) tekeman Kkirjallisuuskatsauksen mukaan Shankar ja Hollinger jaotteli-
vat vuoden 2007 tutkimuksessaan verkkomainonnan tungetteleviin ja ei-tungetteleviin
kategorioihin. Tungetteleva display-mainos pystyy herattamaan huomiota, ja ei-
tungetteleva mainos ei herata huomiota. Tungetteleva display-mainos esitetaan kavijal-
le, vaikka kavija ei ole osoittanut tarvetta tai kiinnostusta mainostettavaan asiaan. Mai-
nos tulee hanen verkkokayttokokemukseensa mukaan pyytamatta. Ei-tungetteleva
display-mainos on kavijan kaynnistama, ja mainos esitetdan kohdennetusti kavijalle,
kun han on osoittanut kiinnostuksen esimerkiksi hakemalla tuotetta hakusanalla. Tut-

kimus jaotteli kohdentamattomat verkkomainokset tungetteleviksi ja kohdennetut mai-
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nokset ei tungetteleviksi, koska ne perustuivat kavijan toimintaan. (Moriarty ym. 2015,
351).

Kansainvalinen verkkomainonnan jarjestod Internet Advertising Bureaun (IAB) tavoittee-
na on muun muassa luoda verkkomainonnalle teknisia standardeja. IAB on laatinut
erilaisia suosituksia display-mainontaan kuten kuvassa 3 esitetyt display-mainoskoot.
Display-mainoskoot ilmoitetaan pikseliyksikoin&. (IAB Digimainonnan ABC Suositukset
2016). Mainoskokoesimerkit eivat ole kuvassa luonnollisessa koossa, eivatka mainok-
set sijoitu verkkosivulle kuvan mukaisesti. Erilaisia mainosmuotoja on esimerkiksi Fa-
cebookilla (Facebook Mainosmuodot 2017). 1AB:n suosittelee verkkomediatydkaluja
kehitettavan suosituksen mukaisesti (IAB Digimainonnan ABC Suositukset 2016). Kun
samat mainoskoot ovat kaytdssa eri verkkosivustoilla ja julkaisijoilla, voivat mainostajat

kayttaa samaa mainosta useammalla eri verkkosivustolla.

Piden-
netty
suur-
Paraati 980 x 400 pikselia faulu
160 x
600 px
e Panoraama S
" . N ! 980x 120 uur=
Jattibanneri 728 x 98 pikselia | pikseliz taulu
' 140 x
350 px
Banneri 468 x 60 pikselia
Jattiboksi 468 x 400 pikselia
____________________________ Mobiiliparaati
) 300 x 300 pikselia
Boksi ;
300 x 250 : BT P R S R
: : ! Mobiilipanoraama 2 g
pikselia g Painike
| Eo L] — 150 x
Kalapuikko 150 px.
300 x 75 px.

Kuva 3. IAB-jarjesttn suosittelemat display-mainoskoot. (IAB Digimainonnan ABC
Suositukset 2016).
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Display-mainonnan kolme yleisintd ostotapaa ovat CPM-, CPC- ja CPA-hinta. Kirjain-
lyhenteet tulevat sanoista cost-per-mille, cost-per-click ja cost-per-action. CPM-hinta on
nayttoperusteisesti myytavan display-mainonnan perusyksikkd. Mainontaa ostetaan
tuhannen mainosnayton erissa. Hinta perustuu mainosnayttoon, joka on verkkosivulla
esitetty display-mainoksen néayttokerta. Mainosnayton nakee yksi laite kerrallaan. Kavi-
j& voi ndhda mainoksen useamman kerran esimerkiksi kayttdessaan eri laitteita tai
mainoskampanjaan maaritellyn toiston mukaan useamman kerran kampanjan aikana
tai tietyn ajanjakson aikana. CPC- ja CPA-hinnat ovat toimintoperusteisia hinnoitteluta-
poja. CPC-hinnalla mainostaja maksaa mainoksen klikkaamisesta. Maksutapaa kayte-
taan erityisesti suoraa toimintaa tavoittelevissa kampanjoissa kuten kampanjat, joiden
tavoitteena on ohjata kavijoita verkkosivuille. CPC-hinnoittelussa kaytetdan yleensa
huutokauppaa, jossa eniten klikkihinnasta tarjoava mainostaja saa mainosnayton.
CPC-hinta voi olla myds asiakkaan kanssa sovittu hinta. CPA-hinnoittelussa mainosta-
ja maksaa kavijan mainoksen kautta suorittamasta toimenpiteesta, kuten uutiskirjeen
tilaamisesta tai verkko-ostoksesta. Toimenpiteen suorittamista sanotaan konversioksi.
Verkkosivustot ja mainosverkostot maadrittelevat hinnat. (Charlesworth 2012, 227;
Booth & Koberg 2012, 4-5; IAB Digimainonnan sanasto 2016; Google measuring brand
awareness 2017; Husam 2013, 38).

Mainostaja voi valita mainosmuodon lisaksi, missa verkkosivulla mainos naytetaan.
Edullisin tapa on usein nayttdd mainosta koko verkostossa eli Run of Network. Koh-
dentaminen on kallimpaa, koska kohdentamalla mainostaja tavoittaa tehokkaammin
kohderyhméan. Mainostaja voi myos valita mainoksen paikan verkkosivulla. Mainospai-
kat sijoitetaan verkkosivun yla-, keski- ja alaosaan. Mainospaikka voi sijaita sivun oike-
assa tai vasemmassa laidassa. Mainoksen sijoittelu verkkosivulla vaikuttaa mainonnan
toimivuuteen. Ylaosan mainospaikkoja pidetaan yleisesti toimivampina, ja siksi ne ovat
halutuimpia mainospaikkoja. (Chaffey & Smith 2008, 325; Charlesworth 2014, 239-240;
Katz 2014, 161; Moriarty ym. 2015, 155).

3.2 Display-mainonnan kohdentaminen

Display-mainontaa kohdennetaan, jotta kampanjalla tavoitetaan oikea kohderyhma,
oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan (Zahay & Roberts 2013, 157). Display-
mainonnassa verkkosivun sisaltd maarittelee pitkalti, kuka on sivusta kiinnostunut ja

vierailee sivulla. Kavijan kiinnostuksen yhdistdminen mainontaan helpottaa oikean
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kohderyhman loytamistd. Kun mainostaja on tunnistanut mainostettavalle tuotteelle tai
palvelulleen kohderyhman voidaan oikea konteksti tai kohdennus valita mainoskam-
panjalle. (Charlesworth 2014, 235).

Display-mainontaa voidaan kohdentaa monella eri tavoin: maantieteellinen, sivustokoh-
tainen, kayttaytymiseen perustuva kohdennus (Husam 2013, 74-75). |IAB-jarjeston mu-
kaan kohdennettu mainonta naytetaan ainoastaan maaratyt kriteerit tayttaville kavijoil-
le, maaratyssa kontekstissa tai tiettyna kellonaikana (IAB Datan hyddyntaminen koh-
dentamisessa 2016).

Kontekstikohdentamisessa valitaan tavoiteltavan kohderyhman mukaan konteksti eli
siséltd, jonka sisaltda kohderyhman oletetaan kuluttavan. Kavijoille naytetddn mainos
perustuen heidén kiinnostukseensa sisallén suhteen. Yleinen tapa kohdennuksen kayt-
t6on on kohdentaa mainos sivustoille tai sivuston osioille, joiden siséltd on brandin si-
saltdd tukevaa tai muuten merkityksellistd mainostettavalle brandille. Kohdentaminen
perustuu ndkemykseen tuotteen tai palvelun kayttdjien elamantyyleista. Sivuston sisél-
I6n vastaavuus mainostettavan bréndin sisaltéon ei kuitenkaan takaa kavijan kiinnos-
tusta mainokseen. (Sissors & Baron 2010, 328; Kelley ym. 2015, 196; Zahay & Roberts
2013, 158.)

Kayttaytymiseen perustuva kohdennus on datakohdentamista. Kohdennuksessa kavijat
luokitellaan aiemman tiedon perusteella erilaisiin segmentteihin, joille mainostaja voi
kohdentaa mainontaa. Kohdennus perustuu yleensa kavijan aiempaan selainkayttoon
ja hyddyntdd aiempana tietona kavijan sivuvierailuja, selailtua siséltéa, hakuja ja klikke-
ja. Mainostaja pystyy nayttdmaan kayttajille naitd mielenkiinnon kohteita vastaavia
mainoksia. Kohdennus voidaan tehda tunnistetulle kavijalle, joka on esimerkiksi verk-
kosivun rekisteroitynyt palvelun kayttgja tai evasteellda, jonka avulla kavija tunnistetaan.
Kavijan selaimen ilmaisema tieto on luonteeltaan mallintamiseen perustuvaa tietoa ja
sen tarkkuus vaihtelee mallinnettavan ominaispiirteen esimerkiksi sukupuoli, ika, mal-
linnukseen kaytettavan aineiston maaran ja laadun ja itse mallinnusalgoritmin mukaan
(IAB Datan hyoddyntaminen kohdentamisessa 2016). Kohdennus voidaan tehda kayt-
taytymisennusteen perusteella. Ennustejarjestelma arvioi joka paiva evasteiden toden-
nakoisyyden ostoaikeeseen, ja mainonta kohdennetaan ennusteen mukaan. (IAB Di-
gimainonnan sanasto 2016; Sissors & Baron 2010, 328; Tietoa selainkayttdon perustu-
vasta mainonnasta 2016; Zahay & Roberts 2013, 157-160; Husam 2013, 75-76).
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Maantieteellinen kohdennus tavoittaa kavijat tietyltd maantieteelliselta alueelta. Mai-
nonta kohdennetaan k&vijan kayttaman laitteen maantieteellisen sijainnin mukaan.
Kohdennus voi perustua esimerkiksi rekisterditymistietoihin maa-, kaupunki-, postinu-
mero- tai yritystasolla. Kohdennus voidaan tehda laitteen IP-osoitteen perusteella. 1P-
osoite on numerosarja, joka yksiloi jokaisen verkkoon kytketyn tietokoneen. GPS-
lokaatiokohdennus on satelliittipaikannukseen perustuva paikkatieto, joka tekee maan-
tieteellisesta kohdennuksesta tarkempaa. Maantieteellinen kohdennus voidaan maari-
tella osaksi kontekstikohdennusta. (IAB Digimainonnan sanasto 2016; Sissors & Baron
2010, 328; Husam 2013, 75.)

Muita kohdennustapoja ovat muun muassa demografiakohdennus, jossa kavijan ika ja
sukupuoli tunnistetaan. Mainonta kohdennetaan naiden tekijdiden mukaan joko yksit-
tain tai yhdistettynd. (Husam 2013, 76). Hakusanoihin perustuva kohdennus mahdollis-
taa mainoksen kohdentamisen kavijalle, joka on aiemmin tehnyt hakusanaa vastaan
haun hakukoneessa, yleisimmin Googlessa. Ajankohtaan perustuva kohdennus teh-
daan aikaperusteisesti. Display-mainos naytetaan kavijalle esimerkiksi tiettyna kellon-
aikana vuorokaudesta tai tiettynd paivana viikosta (IAB Digimainonnan sanasto 2016;
Kelley ym. 2015, 196).

3.3 Display-mainonnan tavoitteet ja mittarit

Display-mainonnassa suunnitellaan ensin kampanjan tavoitteet ja sen jalkeen paate-
taan, milla mittareilla kampanjan onnistuminen todennetaan. Tavoitteita suunniteltaes-
sa maaritelladn verkkomainonnan rooli. Halutaanko mainonnalla kasvattaa bréandin
tunnettuutta, ohjata kavijoita verkkosivuille tutustumaan tuotteeseen tai verkkokaup-
paan tekemaan ostos. Tavoitteiden maarittely kampanjan alussa on tarkeda suunnitte-

lua ja tulosten arviointia varten. (Sissors & Baron 2010, 327-328).

Kampanjan raportointitietojen perusteella tulee arvioida, miten kampanja vaikutti liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin kuten myyntiin, lisamyyntiin tai asiakasuskollisuuteen ja siten
asiakkuuden sailyvyyteen. Pelkat klikkien maarat, klikkiprosentit, mainosnayttdjen maa-
réat, engagement-mittarit, brandin tunnettuuden kasvuprosentit ja ostoaieprosentit eivat
valitd riittavasti tietoa liilketoimintajohdolle paatoksentekoa varten. (Moriarty ym. 2015,
607).
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Display-mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan. Ensimmainen tavoi-
te on suoraa toimintaa tavoitteleva mainonta, jossa tavoitteena on saada mainoksen
nahnyt reagoimaan ja tekemdan konkreettinen mitattava toiminto, kuten esimerkiksi
klikkaamaan mainosta tai katsomaan mainosvideo. Talldin mittarit ovat toiminnallisia.
Toisena tavoitteena voi olla yhteystietojen kerdaminen kaupallisia jatkotoimenpiteita
varten, kuten kavijalle soittaminen tuotteen myymiseksi. Mainoksella pyritaan saamaan
kavija reagoimaan ja jattamaan yhteystiedot mainostajan kayttoon esimerkiksi verkko-
lomakkeen avulla. Tall6in mittarit ovat toiminnallisia. Kolmas tavoite voi olla kasvattaa
tunnettuutta ja vaikuttaa kuluttajan asenteeseen brandistda, saamaan kuluttaja harkit-
semaan brandia ja aietta ostoon. Talléin mittarit voivat olla seka maarallisia etta laadul-
lisia. (Charlesworth 2014, 225-226; Google measuring brand awareness 2017; Sissors
& Baron 2010, 328; Zahay & Roberts 2013, 230).

Display-mainonnan onnistumista todentavia mittareita on paljon. Esimerkiksi Google
Analytics -seurantajarjestelma tarjoaa satoja mittareita (Google dimensions & metrics
explorer 2017). Taulukossa 2 on esitetty joitakin display-mainonnan tavoitteita ja joita-
Kin niihin liittyvia mittareita.

Taulukko 2. Display-mainonnan tavoitteita ja mittareita. (mukaillen Charlesworth 2014,
225-226; Sissors & Baron 2010, 328).

Tavoite 1 Taktinen tavoite: Toiminnallinen mittari, kuten klikki-
lyhyen aikavdlin tavoite, prosentti,  seurantajarjestelmasta
suora toiminta, kuten kavijalii- | todennettava.

kenteen ohjaus.

Tavoite 2 Taktinen tavoite: Toiminnallinen mittari, kuten uutis-
lyhyen aikavalin tavoite, kirjeen tilaaminen, konversiopro-
suora toiminta, kuten sentti, seurantajarjestelmasta to-

kavijoiden yhteystietojen ke- | dennettava.

raaminen.

Tavoite 3 Brandillinen tavoite: Laadullinen mittari, kuten brandin
pitkan aikavalin tavoite, epa- | tunnettuuden kasvuprosentti, kyse-
suora toiminta, kuten brandin | lylla todennettava. Maarallinen mit-

tunnettuuden kasvattaminen. tari mainosnaytt6jen maara.
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3.4 Display-mainonnan vaikutukset brandiin

Closen (2012) tekeméan kirjallisuuskatsauksen mukaan tutkimukset todentavat, etta
display-mainonta on hyvéa keino luomaan ja yllapitamaan brandin tunnettuutta, raken-
tamaan mielikuvia vahvistavia asenteita ja kasvattamaan ostoaietta ja ohjaamaan lii-
kennetté verkkosivuille (Close 2012, 212). Katzin (2014) viittama Online Publishers
Associationin vuonna 2010 tekema tutkimus osoitti, ettd verkkomainonnan ymparistolla
on vaikutusta kuluttajien asenteisiin. Tutkimuksen mukaan mita enemman kavijat luotti-
vat kontekstiin, sitd suurempi vaikutus brandiin mainonnalla oli. (Katz 2014, 105). Clo-
sen (2012) viittaama Machandan vuonna 2006 tekema tutkimus osoitti, ettd display-
mainonnalla on vaikutusta asenteisiin ja ostoaikeen kasvuun. Sama tutkimus osoitti,
ettd klikkiprosentti on tehoton mittari todentamaan display-mainonnan vaikutusta. (Clo-
se 2012, 212).

Goldfarbin ja Tuckerin vuonna 2011 tekema tutkimus osoitti, etta tungetteleva display-
mainos ilman kohdennusta kasvatti ostoaietta. Kohdennettuna tungetteleva display-
mainos vaikutti negatiivisesti ostoaikeeseen. Tutkimuksen mukaan kavija voi tuntea,
ettd mainostaja yritti manipuloida kavijaa tungettelevalla display-mainoksella. Kavijat
suvaitsevat ja sietavat kohdennettua mainontaa hyvin, jos he kokevat mainonnan sisal-
taman informaation olevan heille hyodyllista. Hyodyllisyyden tunne ja sietokyky voi ha-
vitd, mikali kavijoille heraa tunne manipulaatiosta. Kavijan kasitys yksityisyydesta vai-
kuttaa ajatukseen manipulaatiosta. Kavijat voivat kokea kontekstikohdennetun display-
mainonnan, jolla on suuri toisto, yrittavan manipuloida heita. Kavijat tulevat tietoisem-
miksi, ettd heidan tietoisuus tarpeesta tunnistetaan, ja kavijan tunne yksityisyyden tar-
peesta nousee vahvemmin esille. Kavijoiden suhtautuminen display-mainokseen voi
muuttua. Tama vaikuttaa ostoaikeeseen negatiivisesti. Tutkimus ehdotti display-
mainonnan kehittdmiseen ja vaikuttavampiin tuloksiin, etta display-mainos voidaan joko
kohdentaa matalalla toistolla tai sen toistoa voidaan kasvattaa kohdentamattomana.
(Goldfarb & Tucker 2011).

Drezen ja Hussherrin vuonna 2003 tekema tutkimus osoitti, etté kuluttajille voi muodos-
tua sokeus mainontaan. Kuluttajat jattavat huomioimatta tai valttavat mainontaa olles-
saan internetissa, koska heidan huomio on suunnattu muualle kuin mainoksiin. Tallin
vain pieni osa kuluttajista muistaa mainoksen sisallon tai edes néhneensd mainosta,
kuten Shankar ja Hollinger osoittivat vuonna 2007 tekemassaan tutkimuksessa. Huo-

mion puute ei kuitenkaan estéd vaikutuksien muodostumista. Kuluttaja prosessoi mai-
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nontaa alitajunnassaan ja tama johtaa myonteisiin asenteisiin bréndia kohtaan. (Close
2012, 212; Keller ym. 2012, 259).

Li ja Bukovacin vuonna 1999 tekema tutkimus osoitti, ettd kontekstuaalisesti asiaan-
kuuluva display-mainos voi vetdd puoleensa enemmaéan huomiota ja siten vaikuttaa
mainoksen vaikutuksiin ja toimivuuteen. Sama tutkimus tutki bannerimainosten muis-
tamista, klikkiprosenttia ja klikkauksen vasteaikaa eli kuinka nopeasti kuluttaja klikkasi
mainosta sen nahtydan seka miten display-mainoksen koko, muoto ja kuluttajan inter-
netin kayttorooli vaikuttivat. Tutkimus osoitti, ettd animoidut bannerit muistettiin pa-
remmin ja klikkausvasteaika oli lyhyempi. Suurempi bannerikoko sai lyhyemman Kklik-
kausvasteajan ja korkeamman klikkiprosentin. Kavijan kayttoroolilla ei tutkimuksen mu-
kaan ollut vaikutusta. (Close 2012, 212; Schumann & Thorson 2012, 212).
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4 SELVITYS KOHDENNETUN DISPLAY-MAINONNAN
VAIKUTUKSISTA BRANDIN TUNNETTUUTEEN

Display-mainoskampanjan onnistumisen mittaaminen on oleellista. Kampanjan onnis-
tuminen mitataan tyypillisesti kvantitatiivisella kyselylla, jossa mitataan kuluttajalta
bréandin tunnettuus, asenteet ja ostoaie. Mittaus voidaan tehda ennen kampanjaa,
kampanjan jalkeen tai jatkuvassa kampanjoinnissa saannollisin valiajoin. (Jugenheimer
ym. 2015, 329; Kelley ym. 280-281).

4.1 Tutkimuksen taustaa

Kyselyyn kutsuttin Sanoma Media Finland Oy:n neljd kuluttajamainostaja-asiakasta.
Kullakin asiakkaalla oli kampanja tutkimuksen aikaan ja asiakkaiden brandit olivat tun-

nettuja, jolloin tulosten vertailtavuus onnistui.

Mainostajien kanssa sovittiin kampanjasta, jossa tutkimus oli osana. Kampanjat olivat
CPM-hintaperusteisia. Tutkimussuunnitelmassa kampanjoiden mainosnayttémaarat,
kesto ja toisto olivat suhteellisen samanlaiset. Toiston suunnittelussa hyodynnettiin
Kelleyn toistosuunnittelumatriisia, joka esitetdén taulukossa 1. Mainosnayttdjen maara,
toisto ja kampanja-aika vaihtelivat kussakin kampanjassa eli niita ei pystytty tutkimuk-

sessa taysin kontrolloimaan.

Aineistonkeruu tehtiin tammi-maaliskuun 2017 aikana kunkin kampanjan pé&éatyttya.
Ensimmainen kysely tehtiin tammikuussa 2017 ja kolme muuta maaliskuussa 2017.

Tiedonkeruu kesti 1-3 paivaa per kysely. Vastaajien maaréa per kysely oli 200-300.

Kyselyssa oli yksi tutkimusjoukko per kohdennus. Kolmas tutkimusjoukko oli mainok-
selle ei-altistuneita kavijoita eli kontrolliryhm&a. Kummankin kohdennuksen tutkimus-
joukkoa verrattiin kontrolliryhm&an. Analyysi tehtiin tutkimusyrityksen tutkimusraporttien
pohjalta. Tulokset kasiteltin omina kampanjoineen sekd yhdistettyna kohdennuksen
mukaan. Analyysin avulla pyrittin 16ytama&an vaikutukset ja yhtenevaisyyksia ja eroa-
vaisuuksia tuloksissa. Tuloksia verrattiin Li ja Bukovacin (1999) teoriaan kontekstikoh-

dennuksen vaikutuksesta mainontaan.
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4.2 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Kyselyssé selvitettiin autettua tunnettuutta, jossa kavijalle kerrottiin tutkittavan brandin
nimi (Aaker & Joachimsthaler 2000, 374). Kyselyssé vastaajille ei naytetty mainosta,
koska altistuneet-ryhman vastaajien tiedettiin olleen altistuneita mainokselle ja kontrolli-
ryhman vastaajista tiedettiin, etteivat he olleet ndhneet tutkittavan kampanjan mainok-
sia. Kyselyssa hyddynnettiin Sanoman kohdentamistapoja. Ei-altistuneet vastaajat oli-
vat kyselyn kontrolliryhmé, johon vaikutuksia verrattiin. Kontrolliryhmén vastauksista
saatiin brandimittareille lahtétilanne prosenteissa esitettynd. Mainokseen altistuneiden
vastaajien vastauksista saatiin mitattua mainonnan vaikutus brandiin prosenttiyksikoi-

na. (Inizio Quality and Method Brand effects of Digital display 2017).

Aineistonkeruuseen kaytettiin verkkokyselylomaketta. Verkkokyselylomakkeen teki
tutkimusyritys Inizio. Verkkokyselylomake oli JavaScript-tiedosto, joka sisdlsi itsess&én
evastejarjestelman. Javascript-tiedosto asennettin Sanoman mainonnanhallinnanjar-
jestelmén kautta sivustolle esitettavaksi. Kysely esitettiin osajoukolle kampanjan disp-
lay-mainoksen néhneistd kavijoista ja ei-nahneista kavijoista. Kyseisia ryhmia kutsu-
taan altistuneiksi ja ei-altistuneiksi eli kontrolliryhméksi. Vastaukset kerattiin uudelleen
kohdentamalla verkkokyselylomake display-mainoksen nahneille heti kampanjan jal-
keen. Kontrolliryhmaa varten mainonnanhallinnanjarjestelman avulla kohdennettiin
kavijoita, jotka eivat olleet altistuneet mainokselle. Kampanjan jalkeen néille kavijoille
tehtiin kysely uudelleen kohdentamalla. Kyselyt esitettiin kavijan vieraillessa seuraavan
kerran Sanoman verkkosivustolla. (Inizio Quality and Method Brand effects of Digital
display 2017).

Vastaajille kysely esitettin Sanoman verkkosivulla popup-ikkunassa. Kyselyyn vastaa-
jaa ei ohjattu kyselylomakkeelta toiselle verkkosivulle vastaamaan kyselyyn. Kyselya
esitettiin, kunnes saatiin tilastollisesti riittdva joukko vastauksia. Kyselyn vastauspro-
sentti oli 7-10 %. Verkkokyselylomakkeen sisaltamalla evastejarjestelmalla suljettiin
pois kyselylomakkeeseen vastanneet ja ndhneet, jolloin sama vastaaja ei pystynyt vas-
taamaan samaan kyselyyn useampaan kertaan. Kyselyyn oli nopea vastata, koska se
sisdlsi nelja kysymysta, joiden avulla saatiin vastaukset tutkittaviin brandiattribuutteihin.
Kyselyyn vastanneen kavijan evaste sailytettiin kuukauden ajan. Talla tavalla estettiin,
ettei kavijdlle esitetty useita kyselyitd kuukauden aikana ja samalla kavijan verkkosivus-
ton kayttokokemuksesta huolehdittiin. (Inizio Quality and Method Brand effects of Digi-
tal display 2017).
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Kyselylomakkeessa oli nelja kysymysta, joihin kavija vastasi. Kysymykset olivat Inizio-
tyokalussa valmiiksi. Ne olivat valittu yleisten markkinointiperiaatteiden ja -teorioiden
mukaan ja niitd oli yksinkertaistettu Inizion toimesta. Ensimmaisen kysymyksen vasta-
ukset antoivat tietoa brandin tunnettuuteen, toisen kysymyksen avulla saatiin tietoa
preferenssiin liittyen, kolmannen kysymyksen vastaukset antoivat tietoa ostoaikeeseen
littyen ja neljannen kysymyksen vastauksia kaytettiin altistuneet- ja ei-altistuneet-
vastaajaryhmien painottamiseen, jotta altistuneissa ei korostuisi sivuston aktiivisimmat
kavijat. Kyselyssa selvitettiin demografiatietoina kavijan sukupuoli ja ikd. Demografia-
tietoja ei kayteta tutkimuksessa, koska raportin tuloksista ei selvia vastausten jakautu-
mista eri demografioihin. Muutoin kysely tehtiin anonyymisti. Kyselyn vastausvaihtoeh-
dot olivat seitseman asteikolla. Kaksi vastausvaihtoehtoa oli annettu kirjallisesti ja muut
asteikkona naiden vaihtoehtojen valilla. Asteikolla saatiin vastauksiin vaihtelevuutta.
Kyselylomake on esitetty kuvassa 4. (Inizio Quality and Method Brand effects of Digital
display 2017).

1. Kysymys: Kuinka hyvin tunnet [brandin]?
Vastausvaihtoehdot: En lainkaan 0 0 0 0 0 0 0 Todella hyvin

2. Kysymys: Suosisitko [brandid] hankkiessasi [brandiin liittyvié tuot-
teita tai palveluita]?
Vastausvaihtoehdot: Suosisin toista brandidoooo 000
Suosisin [brandid]

3. Kuinka todennakdéisesti aiot hankkia [brandin tuotteita] / asioida
[brandin] myymalassa / verkkokaupassa lahitulevaisuudessa?
Vastausvaihtoehdot: Erittéin epatodennakoisestiooo0o0000
Hyvin todennékoisesti

4. Kuinka usein vierailet kyseisella sivustolla?
Vastausvaihtoehdot: Harvoin o o o0 o o o o Erittain usein

Kuva 4. Kyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot. (Inizio Quality and Method Brand
effects of Digital display 2017).
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4.3 Case K-Citymarket - paivittaistavarakauppa, hypermarketketju

K-Citymarket on elintarvikkeita ja kayttbtavaraa tarjoava hypermarket. K-Citymarket on
osa kotimaisen kaupan alan porssiyhtiotd Kesko-konsernia, joka toimii paivittaistavara-,
auto-, rakentamisen ja talotekniikan kaupassa. (Kesko lyhyesti 2017; Kesko péivittais-
tavarakauppa 2017).

4.3.1 Kampanjan tiedot ja kohdennukset

Kampanja oli taktinen ja tavoitteena oli tiedottava tarjousviestintd ja myymalaan ohjaa-
va mainonta. Kysely tehtiin osana Arjen saastot -kampanjaa, jossa viestittiin elintarvike-
tarjousten lisaksi kayttdtavaratarjouksia. Kampanjan aikana mainostajalla oli myds
muuta display-mainontaa Sanoman verkostossa. Kyselyyn valittiin kampanjan vaippa-
tarjousmainos, jonka kohderyhmana olivat pienten lasten vanhemmat. Kampanjan me-
diavalinnoiksi suunniteltin kohderyhman tavoittavat kaksi eri kohdennusta. Konteksti-
kohdennukseksi valittiin Vauva.fi-sivusto, jonka kavijat kuuluvat kohderyhmaan. Sivus-
tolla kay laajemmin eri-ikdisten lasten vanhempia ja isovanhempia. Datakohdennuk-
seksi valittiin uusi kohdennus pienten lasten vanhemmat, jonka avulla tavoitettiin pien-

ten lasten vanhempia koko Sanoman verkostossa kontekstista riippumatta.

Kampanjan kokonaiskesto oli 12 paivad. Kampanja alkoi 18.1.2017 kello 20.30 ja paat-
tyi 29.1.2017 kello 17.30. Kampanjaa ei naytetty ajalla kello 00-05. Kampanjassa
suunniteltiin 300 000 mainosnaytt6d kumpaankin kohdennukseen. Toistomaara oli pai-
vittdinen 2, jolloin kavijalle ndytetdan mainosta 1-2 kertaa paivassa. Kampanjassa to-
teutui datakohdennuksessa mainosnayttomaara 229 000 ja kontekstikohdennuksessa
180 000. Kummassakin kohdennuksessa oli mainosnayttémaarien ennusteet arvioitu
vaarin ja tama vaikutti kampanjan nayttdmaariin niitd alentavasti. Datakohdennuksen
toiston maaré oli [&hes 15 eli yksi kavija naki mainoksen kampanjan aikana 15 kertaa.
Korkea toisto johtui siita syysta, ettd mainosnayttdjen maara ennustettiin vaarin alun
perin ja asetettu toisto poistettiin kokonaan. Kontekstikohdennuksessa toisto oli vajaa 3
eli lahempana suunniteltua 2. Kavija naki kontekstikohdennetun mainoksen alle kolme

kertaa kampanjan aikana.

Valitut kohdennukset olivat jaksotettu eri aikoihin. Datakohdennus oli kampanjan alus-
sa 18.-22.1.2017 ja kontekstikohdennus oli kampanjan lopussa 25.-29.1.2017. Koh-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Reinikainen



25

dennuksissa oli eri vaippamerkin tarjous. Tuloksissa ei huomioida tarjousten sisaltdmi-
en eri brandien vaikutusmahdollisuutta tutkittavan brandin tunnettuuteen, preferenssiin
ja ostoaikeeseen. Tutkimuksen nékodkulmasta tarjousviestit olivat riittévan samankaltai-

set vertailtavaksi.
4.3.2 Kampanjan aineisto

Kampanjassa mainosmuodoksi oli valittu liikkuvia elementteja sisaltava animoitu paraa-
ti 980x400 pikselid. Mainoksessa oli kaytetty eri vareja, useita tekstielementteja ja ku-
vaa. Nakyvilla olivat mainostajan nimi, brandi, kampanjan nimi, tietoa ja kuva mainos-
tettavasta tuotteesta, tuotteen tarjoushinta ja kehote katsomaan tarjouksia. Mainokses-
sa oli vaihtuvia elementteja. Vaippatarjouksen liséaksi mainoksessa oli elintarviketarjous

toisena viestina. Kuvissa 5 ja 6 esitetaan kyselyssa tutkitut display-mainokset.
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Kuva 6. K-Citymarketin kontekstikohdennuksen mainos 980x400 pikselia.

4.3.3 Kyselyn tulokset

Kyselyssa kavijalle esitettiin kysymykset, kuinka hyvin kavija tuntee mainostajan, suo-
sisiko kavija mainostajaa vaippatuotteiden ostamisessa, ja kuinka todennakdisesti kavi-

ja asioi mainostajan myymalassa lahitulevaisuudessa.

Kyselyn tulokset esitetdan taulukossa 3. Kontrolliryhmassa tunnettuus oli 74%, prefe-

renssi oli 45% ja ostoaie oli 62%.

Kontekstikohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 4,4%-yksikkda ollen
78,4%. Preferenssi kasvoi 3,4%-yksikkda ollen 48,4%. Ostoaie kasvoi 3,9%-yksikk6a
ollen 65,9%. Datakohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 5,9%-
yksikkda ollen 79,9%. Preferenssi kasvoi 7,4%-yksikkta ollen 52,4%. Ostoaie kasvoi
9,1%-yksikkda ollen 71,9%.

Taulukko 3. K-Citymarket-kampanjan kyselyn tulokset.

Tutkimusjoukko/ Kontrolliryhma Konteksti- Datakohdennus
Brandimittari kohdennus

Tunnettuus 74% 78,4% 79,9%
Preferenssi 45% 48,4% 52,4%

Ostoaie 62% 65,9% 71,9%

Kuviossa 1 esitetdan kampanjan kohdennusten vaikutukset brandimittareihin prosent-
tiyksikdind. Kuviossa 0%-yksikk6a kuvaa lahtétilannetta, joka saatiin kontrolliryhméan

vastausten tuloksista.
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10

+9.10%

+5.90 %

Tunnettuus Preferenssi Ostoaie

m Kontekstikohdennus = Datakohdennus

Kuvio 1. K-Citymarketin kampanjan kohdennusten vaikutukset.

Vaikutusten perusteella datakohdennus kasvatti brandimittareiden tuloksia enemman,
joten se toimi paremmin kuin kontekstikohdennus. Tulokset kasvoivat kontekstikoh-
dennetun display-mainoksen avulla keskimaarin 3,9%, kun kontekstikohdennuksen
mittareiden vaikutuksista lasketaan keskiarvo, ja datakohdennetun display-mainoksen
avulla keskimaarin 7,5%. Datakohdennettu display-mainos kasvatti tuloksia keskimaa-
rin 92% enemman kuin kontekstikohdennettu display-mainos. Kontekstikohdennettu
mainos kasvatti eniten tunnettuutta ja datakohdennettu mainos kasvatti ostoaietta eni-
ten. Datakohdennus tavoitti 0-2-vuotiaiden lasten vanhempiin, kun kontekstikohden-
nuksen kautta tavoitettiin eri-ikdisten lasten vanhempia. Datakohdennuksessa toisto ol
422% korkeampi kuin kontekstikohdennuksessa, joka heikentéé tulosten vertailtavuutta
muihin tapauksiin. Korkeampi toisto johtui virheellisesta inventaarilaskennasta, jossa
mainosnayttéjen maaréa arvioitin todellisuutta suuremmaksi. Jotta kampanjan mainos-
naytot saatiin naytettya, piti kampanjasta poistaa asetettu toistorajoite, joka oli paivittai-
nen kaksi.
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4.4 Case MeNaiset-aikakausilehti

MeNaiset on Sanoma Media Finland Oy:n naisille suunnattu viikoittain ilmestyva aika-
kausilehti. Lehden siséltonéa oli muotiin, kauneuteen, sisustamiseen ja ruokaan liittyvia
artikkeleita ja juttuja. Kohderyhmé&na on muodista ja sisustuksesta kiinnostuneet 25-49-
vuotiaat suurissa kaupungeissa ja Etela-Suomessa asuvat naiset. (Sanoma MeNaiset
2017).

4.4.1 Kampanjan tiedot ja kohdennukset

MeNaiset-kampanja oli taktinen tarjouskampanja, jossa viestittiin lehden uudistumises-
ta ja lehtitarjouksesta. Kampanjan tavoitteena oli saada lehtitilauksia. Kampanjan kesto
oli kaksi viikkoa ajalla 13.-26.3.2017. Kampanjan aikana brandilla oli myds muuta tak-

tista verkkomainontaa Sanoman verkostossa.

Kohdennukset valittiin bréandin kohderyhmaan ja kampanjaan sopiviksi. Kontekstikoh-
dennukseksi valittin Sanoman medioista ja tuotteista iltasanomat.fi/MyStyle-sivusto,
joka tavoitti muodista ja kauneudesta kiinnostuneita 15-34-vuotiaita naisia. Datakoh-
dennukseksi valittiin 30-54-vuotiaat naiset. Kontekstikohdennuksella tavoiteltiin profiloi-
tua nuorempaa kohderyhmdad, kun datakohdennuksella tavoiteltiin todellisempaa van-

hempaa kohderyhméa.

Kampanjassa suunniteltin 600 000 mainosnayttda kumpaankin kohdennukseen. Tois-
tomaarad oli paivittdinen 2, jolloin kavijalle naytetdan mainosta 1-2 kertaa paivassa.
Kampanjassa toteutui kontekstikohdennuksen mainosnayttomaaraksi 600 497 ja toisto

oli 2,38 seka datakohdennuksen mainosnayttomaaraksi 600 364 ja toisto oli 2,59.

4.4.2 Kampanjan aineisto

Kampanjan mainosmuodoksi valittiin paatelaiterippumaton paraati, jossa mainoksia
tehtiin kaksi eri versiota. Toinen mainos oli kooltaan 980x400 pikselid, ja se naytettiin
desktop-paatelaitteissa kuten kannettava tietokone. Toinen oli kooltaan 300x300 pikse-
lid mobiililaitteissa nadytettava mainoskoko. Mainosversiot olivat staattisia kuvia. Mai-
noksissa oli kaytetty eri vareja ja teksti- ja kuvaelementtejd. Mainoksissa oli kuva hy-

myilevasta naisesta. Nakyvilla olivat mainostajan nimi ja logo, viesti uudistumisesta,
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kuva mainostettavasta tuotteesta seka tarjoushinta ja aika, tilaamiseen houkutteleva
tilauslahja ja erottuvassa erivarisessa painikkeessa kehote tilaamaan. Mobiiliparaati

sisélsi samat elementit kuin paraati lukuun ottamatta kuvaa mainostettavasta tuottees-

ta. Kuvissa 7 ja 8 esitetdén kyselyssa tutkitut display-mainokset.

(I
i

| |

a4 Tisti

Kuva 8. MeNaiset-kampanjan mainos 300x300 pikselia.

4.4.3 Kyselyn tulokset

Kyselyssa kavijalle esitettiin kysymykset, kuinka hyvin kavija tunsi mainostajan, suosi-
siko kavijd mainostajaa tilatessaan aikakausilehted, ja kuinka todennakoisesti kavija

tilaa mainostajan lehden lahitulevaisuudessa.
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Kyselyn tulokset esitetaan taulukossa 4. Kontrolliryhmassé tunnettuus oli 55%, prefe-

renssi oli 36% ja ostoaie oli 18%.

Kontekstikohdennuksen avulla tunnettuus kasvoi 3,5%-yksikkda ollen 58,5%. Prefe-

renssi kasvoi 3,6%-yksikkda ollen 39,6%. Ostoaie kasvoi 4,6%-yksikk6a ollen 22,6%.

Datakohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 3,2%-yksikk6d ollen
58,2%. Preferenssi kasvoi 3,1%-yksikkda ollen 39,1%. Ostoaie kasvoi 3,4%-yksikk6a

ollen 21,4%.

Taulukko 4. MeNaiset-kampanjan kyselyn tulokset.

Tutkimusjoukko/ Kontrolliryhma Konteksti- Datakohdennus
Brandimittari kohdennus

Tunnettuus 55% 58,5% 58,2%
Preferenssi 36% 39,6% 39,1%

Ostoaie 18% 22,6% 21,4%

Kuviossa 2 esitetdan Menaiset-kampanjan kohdennusten vaikutukset brandimittareihin.

Kuviossa 0%-yksikk6a kuvaa lahtdtilannetta, joka saatiin kontrolliryhman vastausten

tuloksista.

+4.6%

Tunnettuus

m Kontekstikohdennus

Preferenssi

m Datakohdennus

Ostoaie

Kuvio 2. MeNaiset-kampanjan kohdennusten vaikutukset.
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Vaikutusten perusteella kontekstikohdennus kasvatti brandimittareiden tuloksia enem-
man, joten se toimi paremmin kuin datakohdennus. Suurin ero kohdennusten tulosten
valilla oli ostoaikeen kasvussa. Taktinen kampanja toimi erityisen hyvin kontekstikoh-
dennettuna ostoaikeen kasvattamisessa. Tulokset kasvoivat kontekstikohdennetulla
display-mainoksella keskimaarin 3,9%-yksikk6d  ja datakohdennetulla display-
mainoksella keskimaarin 3,2%-yksikkta. Kontekstikohdennettu display-mainos kasvatti
tuloksia keskimaarin 21% enemman kuin datakohdennettu display-mainos. Kyselyn
tuloksiin oli voinut vaikuttaa se, etta kyseessa oli yksi Sanoman omista brandeist’, jota

mainostettiin Sanoman verkostossa.

4.5 Case Stockmann — tavaratalo ja verkkokauppa

Stockmann on kotimainen vahittdiskauppaa harjoittava pdrssiyhtié. Stockmannin toi-
minta jakautuu kolmeen liiketoimintayksikkdon, jotka ovat Stockmann Retail, Real Esta-
te ja Lindex. Stockmann Retail -liiketoimintayksikkddn kuuluu Stockmann-tavaratalot ja
verkkokauppa. Real Estate -yksikolla on kiinteistdomistuksia neljassa maassa. Lindexil-
& on myymalaverkosto ja verkkokauppa, joka toimii koko EU:n alueella ja Norjassa.

(Stockmann konserni 2017; Stockmann liiketoimintayksikét 2017).

4.5.1 Kampanjan tiedot ja kohdennukset

Kampanja oli brandikampanja, jonka tavoitteena oli vahvistaa Stockmannin bréandin
mielikuvaa. Kampanjassa viestittiin kevaan muotiuutuuksista naisille. Kampanjan koh-

deryhména olivat muodista ja kauneudesta kiinnostuneet naiset.

Kontekstikohdennukseen valittin muoti ja kauneus -kohderyhmépakettituote. Tuotteen
avulla tavoitettin kohderyhma kontekstin mukaisilla sivustoilla. Kohderyhmapakettiin
kuuluivat Cosmopolitan.fi-, Gloria.fi-, lltasanomat.fi/mystyle- ja MeNaiset.fi-sivusto seka
HS.fi-sivuston Elama ja hyvinvointi -osio. Kohderyhmépaketti tavoitti 15—-44-vuotiaat
hyvatuloiset kaupungissa asuvat naiset. Kohderyhmaa kiinnosti muodin ja vaatteiden
lisdksi kauneus ja kosmetiikka. Datakohdennukseksi valittin muoti ja kauneus -
kohdennustuote, jolla tavoitettiin vastaavaa kohderyhmaa kuin kontekstikohdennuksen
avulla. Erona kohdennuksilla oli, etta datakohdennuksen perusteella tunnistettu kohde-
ryhmaan kuuluva kavija tavoitettiin koko Sanoman verkostossa kontekstista riippumat-

ta.
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Kampanjan kesto oli neljd paivaa ajalla 8.-11.3.2017. Kampanjaan suunniteltiin
250 000 mainosnayttéa kumpaankin kohdennukseen ja toistom&araksi paivittainen 2,
jolloin kavijalle naytettiin mainosta 1-2 kertaa paivassa. Kampanjassa toteutui konteks-
tikohdennuksessa 250 635 mainosnayttta ja toisto oli 1,65 seka datakohdennuksessa
250 265 mainosnayttoa ja toisto oli 1,78.

4.5.2 Kampanjan aineisto

Kampanjan mainosmuodoksi valittin paatelaiterippumaton paraati, jossa mainoksia
tehtiin kaksi eri versiota. Toinen mainos oli kooltaan 980x400 pikselid, ja se naytettiin
desktop-paatelaitteissa kuten kannettava tietokone. Toinen oli kooltaan 300x300 pikse-
lia mobiililaitteissa naytettava mainoskoko. Mainosversiot olivat staattisia kuvia. Mai-
noksessa oli teksti- ja kuvaelementteja. Suurin elementti oli kuva, jossa oli nainen pu-
naisessa mekossa istumassa kasvien edessa. Tekstissa puhuteltiin kavijaa kysymyk-
selld ja tiedolla uudesta valikoimasta. Nakyvilla olivat mainostajan nimi ja logo. Mainok-
sessa ei ollut kehotetta kavijdlle siirtyd mainostajan verkkosivulle tai -kauppaan. Mo-
lemmat mainoskoot sisalsivat samat elementit. Kuvissa 9 ja 10 esitetaan kyselyssa

tutkitut display-mainokset.

saisit olla sina*

Maan inspiroivin valikoima kevdan muotia on saapunut tavarataloihin.

Kuva 9. Stockmann-kampanjan mainos 980x400 pikselia.
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A \ :
Cukaolisityjos:
saisit olfa'sina? S

Maan inspirbivinvalikotma kevaan
muotia on saapunut tavarataloihin.

Kuva 10. Stockmann-kampanjan mainos 300x300 pikselia.

4.5.3 Kyselyn tulokset

Kyselyssé kavijalle esitettiin kysymykset, kuinka hyvin k&vija tuntee mainostajan, suo-
sisiko kavija mainostajaa muoti-, kauneus-, urheilu- ja sisustamisen tuotteiden ostami-
sessa, ja kuinka todennakdisesti kavija asioi mainostajan myymalassé tai verkkokau-
passa lahitulevaisuudessa.

Kyselyn tulokset esitetaan taulukossa 5. Kontrolliryhmassa tunnettuus oli 67%, prefe-
renssi oli 41,5% ja ostoaie oli 43%.

Kontekstikohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 9,8%-yksikkda ollen
76,8%. Preferenssi kasvoi 5,1%-yksikkda ollen 46,6%. Ostoaie kasvoi 7%-yksikk6a
ollen 50%. Datakohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 3,6%-
yksikkda ollen 70,3%. Preferenssi kasvoi 3,2%-yksikkta ollen 44,7%. Ostoaie kasvoi
3%-yksikkoa ollen 46%.

Taulukko 5. Stockmann-kampanjan kyselyn tulokset.

Tutkimusjoukko/ Kontrolliryhméa Konteksti- Datakohdennus
Brandimittari kohdennus

Tunnettuus 67% 76,8% 70,3%
Preferenssi 41,5% 46,6% 44, 7%

Ostoaie 43% 50% 46%
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Kampanjan kohdennusten vaikutus bréndimittareihin esitetaan kuviossa 3. Kuviossa
0%-yksikkda kuvaa lahtétilannetta, joka saatiin kontrolliryhmén vastausten tuloksista.

12

+9.8%

10

4 +32%

Tunnettuus Preferenssi Ostoaie

m Kontekstikohdennus  ® Datakohdennus

Kuvio 3. Stockmannin kampanjan kohdennusten vaikutukset brandimittareihin.

Vaikutusten perusteella kontekstikohdennus kasvatti brandimittareiden tuloksia enem-
man, joten se toimi paremmin kuin datakohdennus. Tulokset kasvoivat kontekstikoh-
dennetulla display-mainoksella keskimaarin 7,3% ja datakohdennetulla display-
mainoksella keskimaarin 3,3%. Kontekstikohdennettu display-mainos kasvatti tuloksia
keskimaarin 121% enemman kuin datakohdennettu display-mainos. Brandikampanjan
tavoitteena oli kasvattaa tunnettuutta. Tavoitetta tuki parhaiten kontekstikohdennus,
joka kasvatti tunnettuutta 9,8%-yksikkoa. Lisaksi ostoaikeeseen oli vaikutusta enem-
man kontekstikohdennuksessa. Datakohdennuksen korkein kasvu 3,6%-yksikk6a saa-

tiin tunnettuuden osalta.

4.6 Case XXL — urheilukauppaketju ja verkkokauppa

XXL on norjalainen urheiluvélineiden, -vaatteiden ja -tuotteiden jalleenmyyja, joka toimii
Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. XXL:lla on Suomessa myymalaverkosto
ja verkkokauppa. (XXL About 2017; XXL Corporate about 2017).
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4.6.1 Kampanjan tiedot ja kohdennukset

Kampanjan tavoite oli taktinen. Kampanjassa viestittiin naisille kevaan juoksukauden
uusia juoksukenkid. Kampanjassa esiteltiin kolme eri hintaluokan juoksukenkaa ja oh-

jattiin mainostajan verkkosivuille ostamaan tuote.

Kampanjan kohderyhma oli kuntoilusta kiinnostuneille naisille. Kontekstikohdennukse-
na oli Hyvinvointi ja terveys -kohderyhmépakettituote, jonka avulla tavoitettiin hyvin-
voinnista ja terveydestad kiinnostuneita 18-49-vuotiaita naisia. Kohderyhméapakettiin
sisaltyivat hyvaterveys.fi-sivusto, Hintaseuranta.fi-sivuston Kauneus ja hyvinvointi-osio,
iltasanomat.fi-sivuston Hyva olo -osio, HS .fi-sivuston Elama ja hyvinvointi -osio, Kodin-
kuvalehti.fi-sivuston Voi hyvin -osio, Huuto.net-sivuston Kauneus ja terveys -osio, Me-
naiset.fi-sivuston Hyva olo- ja Sport-osiot, Cosmopolitan.fi-sivuston Body love -osio ja
ET-lehti.fi-sivuston Terveys-osio. Datakohdennukseksi valittiin yhdistelmana Kuntoilu ja
hyvinvointi sek& Naiset -tuote.

Kampanjan kesto oli seitseméan paivaa ajalla 13.-19.3.2017. Kampanjassa suunniteltiin
500 000 mainosnayttéa kumpaankin kohdennukseen. Toistomaard oli paivittdinen 2,
jolloin kavijalle naytettin mainosta 1-2 kertaa paivassa. Kampanjassa kontekstikoh-
dennuksen mainosnayttomaaréaksi toteutui 500 319 ja toisto oli 1,65 seka datakohden-
nuksen mainosnayttomaaraksi toteutui 501 824 ja toisto oli 2,36.

4.6.2 Kampanjan aineisto

Kampanjan mainosmuodoksi valittin paatelaiterippumaton paraati, jossa mainoksia
tehtiin kaksi eri versiota. Toinen mainos oli kooltaan 980x400 pikselid, ja se naytettiin
desktop-paatelaitteissa kuten kannettava tietokone. Toinen oli kooltaan 300x300 pikse-
lia mobiililaitteissa naytettava mainoskoko. Mainosversiot olivat staattisia kuvia. Mai-
noksessa oli teksti- ja kuvaelementteja. Mainoksessa oli kuva kuntoilevasta naisesta.
Mainoksessa oli nékyvilla mainostajan logo. Mainos sisalsi kuvat ja esittelytekstit mai-
nostettavista tuotteista ja tuotteiden bréandien logot ja erottuvalla véarilla tuotteiden hin-
nat. Mainoksessa oli aktivoiva elementti, jolla viestittin muista sesongin uutuuksista ja
ohjattiin kavija tutustumaan juoksutuoteuutuuksiin. Mainoskokoa 300x300 pikselia teh-

tiin kolme erilaista versiota, joista kussakin oli logo, kuva naisesta, kuva, logo ja hinta
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yhdestd mainostettavasta tuotteesta ja kehotteena kaytettiin ostoa. Kuvissa 11-14 esi-

tetdan kyselyssa tutkitut display-mainokset.

ﬂ 2 SUPE@%\\?I?

Kuva 12. XXL-kampanjan 300x300 pikselia.
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Kuva 13. XXL-kampanjan 300x300 pikselia.

990 AIR ZOOM Vm

Kuva 14. XXL-kampanjan 300x300 pikselia.

4.6.3 Kyselyn tulokset

Kyselyssa kavijalle esitettiin kysymykset, kuinka hyvin kavija tunsi mainostajan, suosi-
siko kavija mainostajaa urheiluvéline, -tuote ja -palveluiden ostamisessa, ja kuinka to-
dennékdisesti kavija asioisi mainostajan myymalassa tai verkkokaupassa lahitulevai-
suudessa.

Kyselyn tulokset esitetaan taulukossa 6. Kontrolliryhmassa tunnettuus oli 53%, prefe-
renssi oli 46% ja ostoaie oli 45%.

Kontekstikohdennetun display-mainoksen avulla kaikkien bréandimittareiden tulokset
kasvoivat yhta paljon. Kontekstissa tunnettuus kasvoi 5,3%-yksikkda ollen 58,3%. Pre-
ferenssi kasvoi 5,3%-yksikkda ollen 51,3%. Ostoaie kasvoi 5,3%-yksikkda ollen 50,3%.
Datakohdennetun display-mainoksen avulla tunnettuus kasvoi 2,8 %-yksikkda ollen
55,8%. Preferenssi kasvoi 3,4%-yksikk6a ollen 49,4%. Ostoaie kasvoi 3,5%-yksikk6a
ollen 48,5%.

Taulukko 6. XXL-kampanjan kyselyn tulokset.

Tutkimusjoukko/ Kontrolliryhméa Konteksti- Datakohdennus
Brandimittari kohdennus
Tunnettuus 53% 58,3% 55,8%
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Preferenssi 46%

51,3%

49,4%

Ostoaie

45%

50,3%

48,5%

Kampanjan kohdennusten vaikutus bréandimittareihin esitetaan kuviossa 4. Kuviossa

0%-yksikkda kuvaa lahtétilannetta, joka saatiin kontrolliryhmén vastausten tuloksista.

+53%

Tunnettuus

m Kontekstikohdennus

+53%

Preferenssi

Ostoaie

m Datakohdennus

Kuvio 4. XXL:n kampanjan kohdennusten vaikutukset brandimittareihin.

Vaikutusten perusteella kontekstikohdennus kasvatti brandimittareiden tuloksia enem-

man, joten se toimi paremmin kuin datakohdennus. Tulokset kasvoivat kontekstikoh-

dennuksella keskimaarin 5,3%-yksikk6d ja datakohdennuksella keskimaarin 3,2%-

yksikk6a, jolloin kontekstikohdennus kasvatti brandimittareiden tuloksia keskimaarin

66% enemman kuin datakohdennus. Taktisen kampanjan tavoitteena oli kasvattaa

ostoaietta, johon vaikutettiin kontekstikohdennuksella. Lisaksi datakohdennuksen kor-

keimmat tulokset saatiin ostoaikeen kasvusta 3,5%-yksikkda ja preferenssin kasvusta
3,4%-yksikkoa.
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4.7 Tulosten yhteenveto

Kyselyiden tulokset tukivat Machandan vuonna 2006 tekeméan tutkimuksen tuloksia,
jotka osoittivat, etta display-mainonnalla on vaikutusta asenteisiin ja ostoaikeen kas-
vuun (Close 2012, 212). Tulosten yhteenvedossa esitetdan kaikkien kampanjoiden
vaikutukset brandimittareihin. K-Citymarket-kampanjan vaikutukset poikkeavat muiden
samankaltaisesti toteutuneiden kampanjoiden tuloksista. Niité olivat MeNaiset-, Stock-
mann- ja XXL-kampanjat. Samankaltaisuus kampanjoissa tarkoitti mainosnaytttjen
toistoa, joka oli kohdennuksissa 1-3. K-Citymarket-kampanjan datakohdennuksen mai-
nosnayttojen toisto poikkesi muista tutkituista kampanjoista. Toisto oli 15 kertaa, joka
oli 422% korkeampi kuin kontekstikohdennuksessa, joka heikentaa tulosten vertailta-
vuutta muihin tapauksiin. Korkeampi toisto johtui arviointivirheesta mainosnayttdjen
maarassa, joka arvioitiin todellista suuremmaksi. Jotta kampanjan mainosnaytot saatiin
naytettya, piti kampanjasta poistaa asetettu toistorajoite, joka oli paivittdinen kaksi.
Kampanja otetaan huomioon tulosten yhteenvedossa. Kappaleen lopussa esitetaan
kokonaisvaikutukset samankaltaisesti toteutuneista kampanijoista ilman K-Citymarket-

kampanjaa.

Tunnettuus
12

+9,8 %

10

Kontekstikohdennus Datakohdennus

mK-Citymarket mMeNaiset = Stockmann mXXL

Kuvio 5. Kohdennusten vaikutukset brandien tunnettuuteen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Reinikainen



40

Vaikutus kaikkien mitattujen kampanjoiden tunnettuuteen esitetaan kuviossa 5. Lahtoti-
lanne brandimittareille saatiin kontrolliryhmien vastausten tuloksista. Taulukossa 0%-
yksikkdd kuvaa lahtotilannetta. Vaikutusten perusteella Stockmannin brandikampan-
jassa oli kontekstikohdennuksella suurin vaikutus brandin tunnettuuteen. Bréandikam-
panja hyOtyy mainostajan brandiin sopivasta kontekstista kasvattamalla tunnettuutta
kontekstikohdennuksessa enemman kuin datakohdennuksessa. Taktisen tavoitteen
XXL-kampanja hyotyi myos kontekstin tuomasta vaikutuksesta bréandiinsa. MeNaiset-
kampanjassa ei ollut suurta eroa konteksti- ja datakohdennuksen tulosten vélilla. Kon-
teksti toimi MeNaiset-kampanjassakin 0,3%-yksikkéa paremmin kuin datakohdennus.
K-Citymarketin kampanjassa kampanjassa ollut datakohdennus korkealla toistolla kas-
vatti brandimittareiden tuloksia enemman kuin konteksti. Toistolla oli positiivinen vaiku-

tus datakohdennuksen tuloksiin.

Preferenssi

8 +7,.4%

£319% +32% %7

Kontekstikohdennus Datakohdennus

mK-Citymarket ®mMeNaiset ® Stockmann mXXL

Kuvio 6. Kohdennusten vaikutukset brandien preferenssiin.

Vaikutus kaikkien mitattujen kampanjoiden preferenssiin esitetdén kuviossa 6. Lahtoti-
lanne brandimittareille saatiin kontrolliryhmien vastausten tuloksista. Taulukossa 0%-
yksikkéd kuvaa lahtotilannetta. Vaikutusten perusteella kontekstikohdennuksella oli
enemman vaikutusta preferenssiin Stockmannin brandikampanjassa ja XXL:n taktises-
sa kampanjassa. MeNaiset-kampanjassa vaikutusten ero jai pienemmaksi, konteksti-
kohdennus toimi 0,5%-yksikk6éa paremmin kuin datakohdennus. K-Citymarketin kam-
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panjassa ollut datakohdennus korkealla toistolla kasvatti preferenssia huomattavasti

enemman.

Ostoaie
10

+9,1%

Kontekstikohdennus Datakohdennus

mK-Citymarket mMeNaiset = Stockmann mXXL

Kuvio 7. Kohdennusten vaikutukset brandien ostoaikeeseen.

Vaikutus kaikkien mitattujen kampanjoiden ostoaikeeseen esitetdan kuviossa 7. Lahto-
tilanne brandimittareille saatiin kontrolliryhmien vastausten tuloksista. Taulukossa 0%-
yksikk6a kuvaa lahtdtilannetta. Stockmann-, XXL- ja Menaiset-kampanjoissa konteksti-
kohdennus kasvatti ostoaietta enemman kuin datakohdennus. Kampanjoiden tulokset
olivat tasaisimmat datakohdennuksissa. Kampanjoissa Stockmannin bréandikampanjas-
sa konteksti tuki myds ostoaikeen kasvamista enemman kuin datakohdennus. Myds
XXL- ja MeNaisten taktiset kampanjat hyotyivat kontekstikohdennuksen tuomasta vai-
kutuksesta ostoaikeen suurempana kasvuna kuin datakohdennuskessa. K-
Citymarketin tulokset poikkeavat kolmesta muusta kampanjasta. K-Citymarketin takti-
sen kampanjan datakohdennus korkealla toistolla kasvatti ostoaietta huomattavasti

eniten datakohdennuksessa.
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-l- +19%

N

w

N

=

Kontekstikohdennus Datakohdennus

m Brandimittarit

Kuvio 8. Kohdennusten vaikutusten ero.

Kuvio 8 esittda kampanjoiden kohdennusten vaikutusten keskimaaraiset tulokset, kun
kaikki vaikutusten tulokset lasketaan yhteen. Brandimittareiden tulokset kasvoivat kon-
tekstikohdennetun display-mainonnan avulla keskimaarin 5,1%-yksikkda, kun kaikkien
kyselyiden kontekstikohdennusten vaikutuksista lasketaan keskiarvo. Datakohdennettu
display-mainonta kasvatti brandimittareiden tuloksia keskimaarin 4,3%-yksikk6a, kun
kaikkien kyselyiden datakohdennusten vaikutuksista lasketaan keskiarvo. Konteksti-
kohdennettu display-mainonta kasvatti bréndimittareiden tuloksia keskimaéarin 19%

enemman kuin datakohdennettu display-mainonta.
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= +77%

Kontekstikohdennus Datakohdennus

m Brandimittarit

Kuvio 9. Kohdennusten vaikutusten ero ilman K-Citymarket-kampanjaa.

Kuvio 9 esittaa tulokset samankaltaisesti toteutuneiden kyselyiden osalta. Niita olivat
MeNaiset-, Stockmann- ja XXL-kampanjat. Vaikutukset esitetddn ilman K-Citymarket-
kampanjan vaikutuksia, koska kampanjan datakohdennuksen mainosnayttdjen toisto
poikkesi muista tutkituista kampanjoista. Brandimittareiden tulokset kasvoivat konteks-
tikohdennetun display-mainonnan avulla keskimaarin 5,5%-yksikk6d, kun konteksti-
kohdennusten tuloksista lasketaan keskiarvo. Datakohdennettu display-mainonta kas-
vatti brandimittareiden tuloksia keskimaarin 3,1%-yksikk6a, kun kaikkien kyselyiden
datakohdennusten tuloksista lasketaan keskiarvo. Kontekstikohdennettu display-
mainonta kasvatti bréandimittareiden tuloksia keskim&arin 77% enemman kuin datakoh-
dennettu display-mainonta.
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Prosenttiyksikkoa

0

Tunnettuus Preferenssi Ostoaie
m Kontekstikohdennus 6.20 4.67 5.63
m Datakohdennus 3.20 3.23 3.30

Kuvio 10. Kohdennusten keskimaaraiset vaikutukset brandimittareittain ilman K-
Citymarket-kampanjaa.

Kuviossa 10 esitetdan kohdennusten keskimaaraiset vaikutukset per brandimittari sa-
mankaltaisesti toteutuneiden kyselyiden osalta. Niitd olivat MeNaiset-, Stockmann- ja
XXL-kampanjat. Kontekstikohdennuksen vaikutukset olivat suuremmat kuin datakoh-
dennuksen, erityisesti tunnettuuden ja ostoaikeen kasvattamisessa. Datakohdennukset

vaikuttivat lahes yht& paljon kaikkiin brandimittareihin.

Selvityksen tulokset vastaavat opinndytetyon tutkimusongelmaan. Display-mainonnan
kohdennukset vaikuttavat kuluttajamainostaja-asiakkaan brandin tunnettuuteen, prefe-
renssiin ja ostoaikeeseen. Konteksti- ja datakohdennusten vaikutukset eroavat kon-
tekstikohdennuksen toimivuudessa. Kontekstikohdennus kasvattaa enemman brandi-
mittareiden tuloksia. Taktisessa kampanjassa korkealla toistolla naytetty datakohden-
nettu display-mainos toimi paremmin preferenssin ja ostoaikeen osalta kuin konteksti-

kohdennukset.
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5 KEHITTAMISEHDOTUKSIA DISPLAY-MAINONNAN
KOHDENNUSTUOTTEILLE

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehittamisehdotuksia toimeksiantajalle display-
mainonnan kohdennustuotteista sen perusteella kumpi kohdennus kasvattaa brandin
tunnettuutta, preferenssid ja ostoaietta enemmaéan. Kehittdmisehdotuksissa otetaan
huomioon kaikki selvityksen tapaukset.

5.1 Kehittamisehdotuksia ja suosituksia Sanoma Media Finland Oy:lle

Kyselyiden tulokset tukivat aiempia tutkimuksia display-mainonnan vaikutuksista brén-
din tunnettuuteen ja ostoaikeeseen. Li ja Bukovacin vuonna 1999 tekeman tutkimuksen
mukaan kontekstuaalisesti asiaankuuluva display-mainos voi vetdd puoleensa enem-
man huomiota ja siten vaikuttaa mainoksen vaikutuksiin ja toimivuuteen. (Close 2012,
212; Schumann & Thorson 2012, 212). Opinnaytetyon tutkimuksen kontekstikohdenne-
tut display-mainokset kuuluivat kontekstuaalisesti asiaankuuluviksi kontekstiin nahden.
Kontekstikohdennetut display-mainokset kasvattivat brandimittareiden tuloksia keski-
maarin 19 % enemman kuin datakohdennetut display-mainokset, joten ne toimivat pa-
remmin. Samankaltaisesti toteutuneiden kampanjoiden, joilla mainosnayttdjen toisto oli
samalla tasolla, kontekstikohdennus kasvatti 77% enemman vaikutuksia kuin datakoh-

dennus.

Toimeksiantajan verkostoon kuuluvat sivustot ovat kavijdiden mielesta laadukkaita ja
luotettavia, jolloin mainostajat tietavat, ettd datakohdennetut display-mainokset nayte-
taan luotettavassa mediaymparistossa. Datakohdennettujen display-mainosten avulla
saatiin kasvatettua brandimittareiden tuloksia keskimaarin 4,3%-yksikkéa. Tulos tukee
Katzin (2014) esitteleman Online Publishers Associationin vuonna 2010 tekeman tut-
kimuksen tuloksia, jossa verkkomainonnan ymparistolla on vaikutusta kuluttajien asen-
teisiin. Tutkimuksen mukaan mitd enemman kavijat luottivat kontekstiin, sitd suurempi

vaikutus brandiin mainonnalla oli. (Katz 2014, 105).

Shankarin ja Hollingerin vuonna 2007 tekema tutkimus osoitti, ettd huomion puute ei
esté vaikutuksien muodostumista. Kéavija prosessoi mainontaa alitajunnassaan ja tama

johtaa mydnteisiin asenteisiin brandia kohtaan. Sama tutkimus osoitti, etta mainosnayt-
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tojen toiston kasvattamisella on positiivinen vaikutus brandin tunnettuudelle. Toistolla
oli erityistd vaikutusta K-Citymarket-casessa, jossa toisto kasvoi léhes viiteentoista
kertaan. Tulokset osoittivat, ettd kyseisessa kampanjassa datakohdennettu display-
mainos ja korkea mainosnayttojen toisto toivat paremmat tulokset kuin kampanjan kon-
tekstikohdennettu display-mainos. (Close 2012, 212; Keller ym. 2012, 259).

Kuluttajat suvaitsevat ja sietavat kohdennettua mainontaa hyvin, jos he kokevat mai-
nonnan sisaltdman informaation olevan heille hyodyllista (Goldfarb & Tucker 2011).
Hyodyllisyyden tunne ja sietokyky voi havitd, mikali kuluttajille heréé tunne, etta heita
yritetddn manipuloida. Kuluttajat voivat kokea kontekstikohdennetun display-
mainonnan, jolla on korkea toisto, yrittdvan manipuloida heita. Kuluttajat tulevat tietoi-
semmiksi, etté heihin yritetd&n vaikuttaa ja tarve tunnistetaan. Kuluttajan tunne yksityi-
syyden tarpeesta nousee vahvemmin esille, jolloin heidan suhtautuminensa display-
mainontaan voi muuttua. Tama vaikuttaa ostoaikeeseen negatiivisesti. (Goldfarb &
Tucker 2011). Kyselyiden tulosten valossa télla ei naytd olevan merkitystd kumman-
kaan kohdennuksen osalta. Erityisesti datakohdennetun taktisen kampanjan osalta,
jossa tavoitettiin 0-2-vuotiaiden lasten vanhemmat ja heille sopiva tarjousmainosviesti,

koska tulosten perusteella vaikutukset kasvoivat kohdennuksella ja korkealla toistolla.

Opinnaytetytssa oli tarkeaa arvioida vaikutuksia suhteessa kampanjan tavoitteisiin.
Brandikampanjalla mainostaja pyrki kasvattamaan bré&ndin tunnettuutta. Bré&ndikam-
panjassa korostui kontekstin vaikutus erityisesti tunnettuuteen ja ostoaikeeseen. Takti-
silla kampanjoilla mainostaja pyrki kasvattamaan ostoaietta. Taktisessa kampanjassa
korostui kontekstikohdennuksen vaikutukset myds. Taktisessa kampanjassa korostui
toisaalta datakohdennuksen ja korkean toiston vaikutukset ostoaikeeseen ja preferens-

siin.

Kehittdmisehdotuksina toimeksiantajalle voidaan selvityksen perusteella antaa koh-

dennuksista seuraavia suosituksia:

1. Kohdennukset kasvattivat kaytetyilla mainosmuodoilla bréandimittareiden tulok-
sia, jolloin kohdennustuotteiden kehittdminen on suositeltavaa.

2. Kontekstikohdennus kasvatti bréandimittareiden tuloksia enemman kuin data-
kohdennus. Loydos tukee toimeksiantajan kohderyhmépakettituotteen tarpeelli-
suutta ja toimivuutta brandin rakentamisen tukena. Toimeksiantajan kannattaisi
jatkaa tuotteiden yllapitdmista ja kehittdmista siten, ettd konteksti vastaa entista

tarkemmin kohderyhméan kiinnostuksen kohteeseen.
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3. Kontekstikohdennus on tulosten mukaan toimivin brandin tunnettuutta kasvatta-
vana tuotteena. Toimeksiantajan kannattaisi tuotteistaa kontekstikohdennus, tai
korostaa tuotteen lisdarvoa erityisesti brandin tunnettuutta kasvattavana tuot-
teena.

4. Datakohdennukset kasvattivat myos bréandimittareiden tuloksia. Datakohden-
nuksen ja korkean toiston yhdistelmall& oli enemman vaikutusta preferenssin ja
ostoaikeen tulosten kasvuun kuin kontekstikohdennuksella. Loydos tukee toi-
meksiantajan datatuotteiden tarpeellisuutta, erityisesti ostoaietta kasvattavana
keinona. Toimeksiantajan kannattaisi tuotteistaa datakohdennus korkealla tois-

tolla ostoaietta tukevaksi tuotteeksi.

Toimeksiantajan on suositeltavaa huomioida kampanjan tavoite tuotteistuksessa. Toi-
meksiantajalle voidaan antaa selvityksen perusteella seuraavia suosituksia tuotteistuk-
seen kampanjoiden tavoitteiden mukaisesti:

5. Brandikampanjassa on suositeltavaa kayttaa kontekstikohdennusta, joka vaikut-
taa positiivisesti kaikkien brandimittareiden kasvuun. Kontekstikohdennus tukee
kuluttajan ostopaatésprosessissa tunnettuuden kasvamista, brandipreferenssia
ja ostoaietta. Brandikampanjan mainoksen sisallon ja kontekstikohdennuksen
kontekstin samankaltaisuus lisaa bréandimittareiden tulosten kasvua. Toimek-
siantajan kannattaisi tuotteistaa kontekstikohdennus tunnettuutta ja ostoaietta
kasvattavaksi tuotteeksi brandikampanjoihin.

6. Taktisessa kampanjassa kannattaa kayttaa kontekstikohdennusta ostoaikeen
kasvattamiseen. Toimeksiantajan kannattaisi tuotteistaa taktiselle kampanjalle
kontekstikohdennus ostoaietta kasvattavaksi tuotteeksi. Tuotteistukseen lisdna
toimeksiantaja voisi tarjota datakohdennuksen korkealla toistolla.

7. Toimeksiantajan kannattaisi lisdksi tuotteistaa branditutkimusten ja -kyselyiden
tekeminen osaksi kohdennustuotteita, jolloin asiakkaat saisivat tietoa brandimit-

tareiden tilanteesta saannollisesti.

Mainostajat voivat huomioida suositukset omissa kampanjoissaan. Mainostajien on
hyva muistaa, ettd brandin rakentamiseen ja lanseerauksiin liittyvissd kampanjoissa
laaja tavoittavuus on tarke&d. Mainostajan kannattaa edeta siitd tarkempiin kohden-
nuksiin tavoitteet huomioiden ja muistaa riittavan toiston vaikutus. Mainostajien kannat-
taa huomioida viestien vaihtelu ostop&attsprosessin eri vaiheissa, jotta kuluttajia voi
tukea paatoksen teon eri vaiheissa ja hyddyntaa kohdennusten tarjoamia vaihtoehtoja

eri vaiheiden tukemiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Reinikainen



48

5.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Arvioin tutkimuksen luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin osalta. Tutkimuksessa
pyrittiin valttamaan virheiden syntymistéd, mutta yhden kampanjan nékyvyyden aikana
esiin tullut virhe vaikutti yhteen kyselyyn ja sen tuloksiin. K-Citymarket-kampanjan da-
takohdennuksen mainosnayttémaara arvioitiin vaarin, jolloin kampanjan aikana joudut-
tiin poistamaan kaikkiin tapauksiin samanlaiseksi suunniteltu toistorajoite. Siksi mai-
nosnayttdjen toistomaara kasvoi yli 420% suhteessa muiden tutkittujen kampanjoiden
toistomaariin. Kampanjan tulokset esitetddn ja vaikutukset analysoidaan, koska ne an-
tavat todellisen kuvan uuden datakohdennuksen kayttn haasteista, tutkimuksen tekoon

liittyvista haasteista ja niiden vaikutuksista selvityksen tuloksiin ja johtopaatodksiin.

Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Mielesténi tutkimuksen reliabili-
teetti toteutuu, koska tutkimusraportin tulokset ja niiden tulkinta on esitelty mahdolli-
simman yksiselitteisesti. Siksi toisen tutkijan on mahdollista niitd soveltamalla paatya
samoihin tulkintoihin tutkimusraporteista. Validiteetti tarkoittaa tutkimusmenetelmén
kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Validiteetti tarkoittaa kuvauksen ja
siihen liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Mielestani tutkimuksen validi-
teetti toteutuu, koska menetelmén avulla pystyttiin tutkimaan tutkimusongelmaa seka
saamaan tutkimusraportit, joiden perusteella pystyin tulkitsemaan tulokset ja antamaan
toimeksiantajalle kehittdmisehdotukset. (Eskola & Suoranta 2001, 216; Hirsjarvi ym.
1997, 216-217).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusprosessin luotettavuuden arviointi on oleellista.
Keratty tieto ja siita johdetut paatelmat antoivat todellisen kuvan tapauskuvausten pe-
rusteella tutkitun aiheen nykytilasta. Mielestani opinnaytetyon luotettavuutta paransi
tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta alkaen aineiston tuottamisen olosuhteista
paattyen tulosten tulkintaan ja niissa kaytettyihin perusteluihin. Opinnaytetydn lukijaa
auttavat tutkimusselosteessa esitetty kyselylomake. (Hirsjarvi ym. 1997, 216-217).
Analyysin kattavuus toteutui, koska tulkintoja ei perustettu yksittaisiin poimintoihin ai-
neistoista (Eskola & Suoranta 2001, 215).

Tutkimuksen tulokset osoittivat, millaiset vaikutukset kohdennetulla display-
mainonnalla oli Sanoman verkostossa. Tuloksia ei voi kayttaa muihin verkostoihin sel-

laisenaan. Tutkimuksen relevanssin osalta tutkimuksella oli kaytanndllista merkitysta
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toimeksiantajalle ja mainostaja-asiakkaille, mutta ei yleisemmin (Eskola & Suoranta
2001, 219).

Kyselyn heikkouksina pidin kyselyn pinnallisuutta ja teoreettista vaatimattomuutta. Me-
netelmassa ei ollut mahdollista varmistua, miten vakavasti vastaajat olivat suhtautuneet
tutkimukseen ja vastaajien mahdollisia vaarinymmarryksia kysymyksen ja vastausvaih-
toehtojen suhteen. Menetelman hyvié puolia olivat sen tehokkuus ja mahdollisuus kera-
ta laaja tutkimusaineisto. (Hirsjarvi ym. 1997, 185).

Tutkimuksen tiedonkeruun haasteina oli se, ettd tiedonkeruussa ei ollut mahdollista
sulkea pois muita vaikutuksia. Tiedonkeruu tehtiin todellisissa olosuhteissa, joissa mai-
nostaja-asiakkaille oli muutakin mainontaa samaan aikaan tutkimusta tehtaessa. Tal-
I6in oli todenn&kdista, etta tutkimuksessa mukana olleet display-mainoksille altistuneet
ja ei-altistuneet kavijat olivat voineet ndhda mainostajan mainontaa jollain muulla sivus-
tolla, jossain muussa mediassa tai kanavassa. Talla voi olla vaikutuksensa kokonai-

suudessaan tutkimuksen tuloksiin. Tata vaikutusta ei pystyta mittaamaan tarkemmin.

Tutkimuksen heikkoutena voi pitda myos sita, etta mainostaja-asiakkaan nakodkulmasta
tutkimuksessa tutkittiin yhta verkostoa, joka koostuu tunnetuista brandeista. Datakoh-
dennuksella ei ole niin suurta merkitysta verrattuna kampanjaan, jossa datakohdennus

tehd&aan tietamaétta tarkemmin, minne sivustolle kampanjan display-mainos paatyy.
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6 YHTEENVETO

Tassa opinnaytetydssa on selvitetty display-mainonnan kohdennusten vaikutuksia ku-
luttaja-asiakasmainostajien brandiin, tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen.
Display-mainonta on hyva keino rakentaa ja yllapitda brandin tunnettuutta, viestia koh-
deryhmille mainosten avulla preferenssiin ja ostoaikeeseen ohjaavasti (Close 2012,
212). Tutkimus tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan Sanoma Media Finland Oy:n kans-
sa.

Opinnaytetydn tutkimusongelma oli, miten display-mainonnan kohdennukset vaikutta-
vat kuluttajamainostaja-asiakkaiden brandin tunnettuuteen, preferenssiin ja ostoaikee-
seen. Opinnaytety6 keskittyi tutkimaan, vaikuttaako konteksti- ja datakohdennettu disp-
lay-mainonta kuluttajamainostaja-asiakkaiden brandin tunnettuuteen, preferenssiin ja
ostoaikeeseen, ja milla tavoin kohdennusten tulokset eroavat. Tutkimukseen valittiin

toimeksiantajan kaksi kohdennustuotetta, datakohdennus ja kontekstikohdennus.

Opinnaytety®d oli laadullinen tutkimus, jonka tutkimusstrategiaksi valittiin tapaustutki-
mus. Tutkimuksen tarkoitus oli kartoittaa ja selvittda vahan tutkittua display-mainonnan
kohdennusten brandivaikutusta ilmiona. (Hirsjarvi ym. 1997, 125-131). Tutkimuksen
tiedonkeruumenetelméksi valittin toimeksiantajan kayttdma kyselymenetelma. Kyse-
lyssa selvitettiin kavijoiden suhdetta tutkittavaan brandiin. Kyselyssa tutkittiin autettua
tunnettuutta, jossa kavijalle kerrottiin tutkittavan brandin nimi (Aaker & Joachimsthaler
2000, 374). Ei-altistuneet vastaajat olivat kyselyn kontrolliryhmd, johon vaikutuksia ver-

rataan.

Brandin tehtavana on yksildida tuote ja erottaa se kilpailijoista. Brandin avulla yritykset
luovat kestdvampia suhteita asiakkaisiin. Suhteet konkretisoituvat yritykselle taloudelli-
sena tuloksena muun muassa korkeampana hinnoitteluna, pienempind markkinointi-
kustannuksina ja uskollisina asiakkaina. (Kotler & Kotler 2013, 53, 916; Malmelin &
Hakala 2008, 27). Tunnettujen brandien tunnusmerkkeihin voidaan laskea muun mu-
assa kattava mainonta (Laakso 1999, 121). Tunnettu brandi antaa kuluttajalle varmis-
tuksen siita, ettd han tekee tyydyttdvan hankinnan ja saa tyydyttdvan kayttékokemuk-
sen (Roberts & Zahay 2013, 123). Ostopaatosprosessi on kuluttajakeskeinen markki-
nointimalli, joka kuvailee asiakkaan tekeman teoreettisen matkan ostoon. Tunnetuin on
AIDA-malli, jossa kuluttaja on ensin tietoinen brandin ja tuotteen olemassaolosta, seu-

raavaksi kuluttaja kiinnostuu tuotteesta ja brandista, jonka jalkeen han tekee paatoksen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Susanna Reinikainen



51

ostaa tuote ja viimeiseksi kuluttaja toteuttaa aikeen ja ostaa tuotteen. (Van Dyck 2014,
36). Mallia pidetaan myds mainonnan suostutteluprosessina, jossa mainonnan tarkoi-
tus on kasvattaa tietoisuutta, herdttdd kiinnostusta, houkutella haluamaan ja aikaan-
saada osto (Florés 2014, 40).

Mainonnan tarkoitus on vaikuttaa ja muuttaa kuluttajan kayttaytymistd mainostajan
toivomaan suuntaan (Van Dyck 2014, 36). Mainonta keskittyy kykyyn kasvattaa bran-
din tunnettuutta, saamaan kuluttaja harkintavaiheeseen ja kasvattaa kuluttajan ostoai-
etta (Jugenheimer ym. 2015, 329; Kelley ym. 2015, 280). Tavoitteena on kuljettaa ku-
luttajaa ostopaatdsprosessissa eteenpdin kohti ostoa (Kotler ym. 1996, 698-690).

Verkkomainonta on Internetissa tapahtuvaa mainontaa, johon Kkuuluvat ha-
kusanamainonta, display-mainonta ja sosiaalisen median mainonta. Verkkomainonnan
etuja mainostajalle ovat kohdentamisen mahdollisuus, mitattavuus, vuorovaikutteisuus,
tavoittavuus ja joustavuus. (Charlesworth 2014, 224-226; Katz 2014, 103; Roberts &
Zahay 2013, 149). Display-mainontaa voidaan kohdentaa monella eri tavoin: maantie-
teellinen, sivustokohtainen, kayttaytymiseen perustuva kohdennus (Husam 2013, 74-
75). Display-mainontaa kohdennetaan, jotta kampanjalla tavoitetaan oikea kohderyh-
ma, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan (Zahay & Roberts 2013, 157). Display-
mainonnan tavoitteita voivat olla suoraa toimintaa tavoitteleva mainonta, yhteystietojen
kerddminen kaupallisia jatkotoimenpiteitd varten tai kasvattaa tunnettuutta ja vaikuttaa
kuluttajan asenteeseen brandista. Talléin mittarit voivat olla seka maarallisia kuten klik-
ki- tai konversioprosentti etta laadullisia kuten brandin tunnettuuden kasvu. (Charles-
worth 2014, 225-226).

Kysely toteutettiin verkkokyselyna Inizio-kyselytytkalulla, joka oli kehitetty display-
mainonnan mittaamiseen. Kyselyssa hyddynnettin Sanoman mainonnanhallinnanjar-
jestelmda ja kohdentamistapoja. Kyselyyn kutsuttin Sanoma Media Finlandin nelja
kuluttajamainostaja-asiakasta. Mainostajien kanssa sovittiin kampanjasta, jossa tutki-
mus oli osana. Tutkimussuunnitelmassa kampanjoiden mainosnayttémaarat, kesto ja
toisto olivat suhteellisen samanlaiset. Aineistonkeruu tehtiin tammi-maaliskuun 2017
aikana kunkin kampanjan paatyttya. Tiedonkeruu kesti 1-3 paivaa per kysely. Vastaaji-

en maara oli 200-300 per kysely.

Kyselyiden tulokset tukivat Machandan vuonna 2006 tekeméan tutkimuksen tuloksia,
jotka osoittivat, etta display-mainonnalla on vaikutusta asenteisiin ja ostoaikeen kas-

vuun (Close 2012, 212). Tulokset vastaavat opinndytetydn tutkimusongelmaan. Disp-
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lay-mainonnan kohdennukset vaikuttavat kuluttajamainostaja-asiakkaiden brandin tun-
nettuuteen, preferenssiin ja ostoaikeeseen. Konteksti- ja datakohdennusten vaikutukset
eroavat kontekstikohdennuksen toimivuudessa. Kontekstikohdennus kasvattaa enem-
man brandimittareiden tuloksia. Korkealla toistolla naytetty datakohdennus toimi pa-
remmin preferenssin ja ostoaikeen osalta kuin kontekstikohdennukset. Sekd brandi-
ettd taktisessa kampanjassa on suositeltavaa kayttdd kontekstikohdennusta. Konteks-
tikohdennus tukee kuluttajan ostopaatosprosessissa tunnettuuden kasvamista, brandi-

preferenssia ja ostoaietta.

Kehittdmisehdotuksina toimeksiantajalle voitiin selvityksen perusteella antaa kohden-
nuksista seuraavia suosituksia. Kohdennukset kasvattivat kaytetyilla mainosmuodoilla
bréandimittareiden tuloksia, jolloin kohdennustuotteiden kehittdminen on suositeltavaa.
Kohdennustuotteet kannattaisi tuotteistaa tukemaan kuluttajan ostopaatdsprosessia ja
huomioida tuotteistuksessa kampanjatavoitteet. Toimeksiantajan kannattaisi tuotteistaa
brandikysely osaksi kohdennustuotteita, jotta mainostajat saisivat helposti tietoa kam-

panjoidensa vaikutuksista brandiin.
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