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Kuluttajan sijaintitiedon hytdyntdminen mainonnassa on todettu tehokkaaksi
tavaksi hoitaa markkinointikommunikaatio asiakkaisiin. Tama kirjallisuuskat-
sauksena toteutettu tutkielma kisittelee sijaintiin perustuvan mainonnan piir-
teitd sekd madrittelee minkélainen sijaintiin perustuva mainonta vastaa kulutta-
jan tarpeita. Tutkielmassa késitellddn myos mobiililaitteiden roolia mainonnan
valittdmisessa.

Tutkimustuloksena todettiin mobiililaitteiden soveltuvan hyvin sijaintiin perus-
tuvan mainonnan toteuttamiseen niissd olevien ominaisuuksien ansiosta. Ku-
luttajalle taas on tdrkedd, ettd hdn voi itse kontrolloida, milloin vastaanottaa
mainontaa ja mainonnan sisdllon tulee taas tarjota tarpeellisia ja hyodynnetta-
vissd olevia etuja pelkdn informatiivisen sisdllon sijasta. Ennen markkinointi-
viestien ldhettamistd on oleellista myos kysyd kuluttajalta lupa mainonnalle ja
muokata mainonta vastaamaa yksittdisen kuluttajan mieltymyksid. Mainonnan
negatiivisten puolten vaikutus tulee pyrkid pitdimadn mahdollisimman pienena.
Suurimmaksi ongelmaksi kuluttajille muodostuu yksityisyyden menettdminen,
joka muodostuu kuluttajan jatkuvasta sijainnin seurannasta sekd markkinoijien
suuresta kuluttajaan liittyvéastd tietomdarasta.
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Utilizing a consumer’s location information in advertising has proven to be ef-
fective way to communicate with customers. This literature review specifies the
characteristics of location-based advertising and defines what kind of location-
based advertising fulfills the customer needs. This thesis also deals with the role
of mobile devices as a platform for advertising.

The results reveal that, because of their characteristics, mobile devices are excel-
lent at delivering location-based advertising. For the consumer, it is important
that he or she can control when to receive advertising. The content of advertis-
ing has to be something useful and valuable, instead of only being informative
content. Before the marketing messages are sent, it is essential to ask the con-
sumer for permission to advertise, and to personalize the advertising to that
consumer’s individual preferences. The effect of the negative sides of advertis-
ing should be as small as possible. For consumers, the biggest problem of loca-
tion-based advertising is a loss of privacy. As consumers can often be continu-
ously tracked, marketers can gather a large amount of data on a consumer.

Keywords: locations-based advertising, location-based services, mobile market-
ing, consumer, mobile devices, location tracking
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1 JOHDANTO

Mobiililaitteiden yleistyminen joka taloudesta 16ytyvéksi arkiesineeksi on mah-
dollistanut lukuisten uusien palveluiden kehittamisen. Alypuhelimet mullisti-
vat tavan, kuinka olemme yhteydessd muiden ihmisten kanssa, mutta myos
mainostajat omaksuivat nopeasti uudet viestintdkeinot. Mobiilimainonta ja eri-
tyisesti mobiililaitteiden hyddyntdminen mainonnassa on kasvanut merkitta-
vasti viime vuosina (Reichhart, 2014).

Yksi uusimmista ja potentiaalisimmista mobiililaitteiden mahdollistamista
keinoista markkinoida on sijaintiin perustuva mainonta. Kuluttajat ovat alka-
neet aktiivisesti hakea mainontaa mobiililaitteiden avulla. Periti 92 % &lypuhe-
limen kayttdjistd etsii paikallisia tietoja puhelimellaan ja 85 % kayttdjista kiinnit-
tdd huomiota mobiilimainoksiin (Google, 2013). Ndiden tietojen valossa sijain-
tiin perustuvalle mainonta vaikuttaa darimmadisen potentiaaliselta markkinoin-
tikeinolta.

Sijaintiin perustuvalla mainonnalla on kyky yhdistdd kaksi mainonnan
kannalta keskeistd ominaisuutta: aika ja paikka. Kuluttajan reagointi ja vastaan-
ottavaisuus mainoksia kohtaan vaihtelee niin sijainnin, kellon ajan, viikon pai-
vdn kuin vuodenajankin mukaan. Niinpd ndiden kahden muuttajan merkityk-
sen ymmadrtdminen mahdollistaa mainonnan vilittdmisen juuri oikealla hetkelld
ja oikeassa paikassa. (Barnes & Scornavacca, 2004.)

Mobiiliympaéristossd tapahtuvan sijaintiin perustuvan mainonnan tutki-
mus on vasta alkuvaiheissa, mutta omistajan sijaintia seuraavien dlypuhelinten
ja muiden mobiililaitteiden valtava lisddntyminen tekee aiheesta jatkuvasti
merkityksellisemmaén tutkijoille ja mainostajille (Reichhart, 2014). Dhar ja
Varshney (2011) kertovat monien tutkimuksien ennustavan mobiilimainonnan
johtavan miljardien dollareiden tuloihin. Mainostajien ja yritysten lisdksi myos
mobiiliverkko-operaattorit ovat erityisen hyvéssd asemassa hyotydkseen mai-
nonnan tuloista. Kun useat isot osapuolet taistelevat omien etujen puolesta, he-
rad kysymys, huolehtiiko kuluttajan eduista kukaan?

Taman tutkielman tarkoituksena on kasitelld sijaintiin perustuvaa mainon-
taa kuluttajan ndkokulmasta ja maédritelld, mitkd mainonnan piirteet auttavat
kuluttajaa ja mitka eivat. Tutkimusongelmaa késitellddn seuraavan tutkimusky-
symyksen avulla:
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* Minkilainen sijaintiin perustuva mainonta vastaa kuluttajan tarpei-
siin?

Tutkielmassa kasitelldan sijaintiin perustuvaa mainontaa mobiililaitteeseen la-
dattavan mainontasovelluksen kautta. Saatujen tutkimustulosten voidaan odot-
taa selventdvén sijaintiin perustuvan mainonnan eri muotoja ja piirteita.
Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja siind kaytetty kirjallisuus
muodostuu ldhinnd eri tietokantojen tieteellisistd artikkeleista, markkinoinnin
perusteoksista ja tutkimusraporteista. Tutkielman rakenne on seuraava: Luvus-
sa kaksi kdydddan lapi mobiililaitteiden ominaispiirteitd ja soveltuvuutta mai-
nontaan. Luvussa esitellddn myos tutkielman kannalta olennaiset mainonnan
kasitteet ja lopuksi médritellddn nelja ominaisuutta, jotka liittyvit sijaintiin pe-
rustuvaan mainontaan. Kolmannessa luvussa jokainen aikaisemmin maéaéritelty
mainonnan ominaisuus esitellddn tarkemmin omassa alaluvussaan. Alaluvut
kasittelevdt mainonnan vilitysmekanismia, sisédltod, haittoja ja hyodyllisyytta.
Viimeinen luku siséltdd tutkielman keskeiset tulokset ja yhteenvedon.



2 SIJAINTIIN PERUSTUVA MAINONTA

Téssd luvussa esitellddn sijaintiin perustuvan mainonnan yldluokat, kasitellaan
mobiilimarkkinointia sekd mainonnan kaikkialla olevaa luonnetta ja viimeiseksi
maddritellddn mainonnan ominaisuuksia. Mobiilimarkkinoinnin yhteydessd
kdyddan lapi myo6s mobiililaitteiden ominaisuuksia, jotka tekevit niistd sovel-
tuvan alustan sijaintiin perustuvan mainonnan vastaanottamiseen. Luvun tar-
koituksena on selventdd eri markkinointitermien suhdetta toisiinsa ja tuoda
esille mobiillilaitteiden merkitystd sijaintiin perustuvassa mainonnassa. Ensin
madritellddn mobiilimarkkinointia ja kdyd&dan lapi Dharin ja Varshneyn (2011)
esille nostamat mobiililaitteiden ominaisuudet, minka jdlkeen kisitelldéan sijain-
tiin perustuvan markkinoinnin termejd ja tarkennetaan timén tutkielman maa-
ritelmaéa sijaintiin perustuvalle markkinoinnille. Kolmas alaluku korostaa sijain-
tiin perustuvalle mainonnalle olennaista kaikkialla olevuutta. Viimeisessd ala-
luvussa sijaintiin perustuva mainonta on jaettu ominaisuuksiin Lauterbornin
(1990) 4C-mallin avulla.

2.1 Mainonta mobiililaitteissa

Englanninkielinen sana mobile on yleisesti omaksuttu osaksi suomenkielta.
Osana yhdyssanaa sanan suora suomennus on mobiili, joka viittaa yleensa jér-
jestelmiin tai jdrjestelmien osiin, jotka hyodyntdvat langatonta tiedonsiirtoa.
Itsendisend sanana ollessaan mobile voidaan suomentaa sanaksi langaton. Sa-
naa voidaan my0s kdyttdd, jos halutaan ilmaista, ettd jokin on helposti siirretta-
vd tai liikuteltava. (Sanastokeskus TSK, 2015.)

Mobiililaitteisiin, kuten &dlypuhelimiin ja tabletteihin, keskittyvan kaupan-
kdaynnin nopea kasvu ja kehitys on osittain johtanut alaa késittelevien termien
monipuoliseen kdyttoon ja tulkintaan. Leppdniemi ja Karjaluoto (2008) to-
teavatkin heiddn mobiilimarkkinointiin keskittyvassd tutkimuksessaan, ettd
mobiilimediassa tapahtuvasta markkinointikommunikaatiosta kédytetddn vaih-
televia késitteitd, kuten mobiilimarkkinointi, mobiilimainostaminen, langaton
markkinointi sekd langaton mainostaminen. Yhtendisen kidsitteen madrittami-
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nen on kuitenkin tdrkedd mobiilikaupankdynnin tutkimisen kannalta. Mobile
Marketing Association (2008) onkin maddrittanyt mobiilimarkkinoinnin langat-
toman laitteen kadytoksi toiminnassa, joka yhdistdd sisdllon toimittamisen ja va-
littoman vastauksen laitteiden vilisessd markkinointi-ohjelmassa.

Sijaintiin perustuva mainonnassa mobiililaitteita kdytetdan alustana, jonka
kautta mainokset vilitetddn kuluttajalle (Reichhart, 2014). Niinpd on tdrkedd
késitelld mobiililaitteiden ominaisuuksia tarkemmin. Dhar ja Varshney (2011)
madrittavat kuusi mobiililaitteille tyypillistd ominaisuutta, jotka tekevit erityi-
sesti mobiililaitteista mainostamiseen soveltuvan alustan: kannettavuus, saata-
vuus, personalisointi, jatkuva verkkoyhteys, sijainnin seuranta sekad kontekstien
ymmartaminen. Mobiililaitteiden, erityisesti &dlypuhelinten, pieni koko sallii
ihmisten kantaa laitteita mukanaan ldpi vuorokauden. Googlen (2013) tekemd
tutkimusraportti kertookin, ettd Suomessa 62 % yksityisistd dlypuhelimen omis-
tajista ei poistu kodistaan ilman puhelintaan. Tdma tarkoittaa samalla sitd, etta
ihmiset ovat jatkuvasti tavoitettavissa mobiilimainonnalla. Vaikka &lypuhelin-
ten jatkuva kdytto onkin Googlen etujen mukaista, tutkimustulokset kertovat
puhelinten suuresta suosiosta. Mobiililaitteiden oleminen jatkuvasti saatavilla
johtaa siihen, ettd laitteisiin saapuneet viestit ja ilmoitukset my6s huomataan ja
luetaan hyvin nopeasti. Laitteiden kadyttoonoton yhteydessd ihmiset syottavat
paljon mainostajille arvokkaita tietoja itsestddn ja laitteiden lukuisat sovellukset
on muokattu kdyttdjan halujen mukaan. Googlen (2013) tekemdstd kyselytut-
kimuksesta tuleekin selville, ettd suomalaisilla dlypuhelimen kayttdjilla on pu-
helimessaan keskimééarin 20 eri sovellusta, joista suurin osa kerdd eri tietoja pu-
helimen kayttdjastd ja hdnen toiminnoistaan. Ndiden mobiililaitteen kerddmien
tietojen avulla pystytddn muodostamaan kuva laitteen omistajan identiteetistd,
mitd voidaan hyddyntdd mainosten kohdentamisessa.

Mobiilidata sekd langattomat verkot mahdollistavat laitteiden jatkuvan
yhteyden internetiin, jonka kautta laitteeseen voidaan ldhettdd mainoksia. Tama
mahdollistaa my6s kuluttajaan liittyvien tietojen ldhettamisen mainostajille.
Suurin osa laitteista sisdltdd jonkin sisddnrakennetun navigointijarjestelman
kuten GPS:n. Télloin puhelimen avulla voidaan maédrittdd kuluttajan hetkelli-
nen sijainti, mikd taas mahdollistaa muun muassa sijaintiin perustuvan mai-
nonnan kayttoonoton. Monet mobiililaitteissa toimivat sovellukset osaavat tul-
kita kontekstia, mistd johtuen niiden avulla tehtyjen hakujen yhteydessd naky-
vdt mainokset ovat valittu kadyttdjan tietojen perusteella. (Dhar & Varshney,
2011.)

Nama ominaisuudet ovat lisdnneet mobiililaitteiden kayttoonoton omak-
sumista ja johtaneet laitteiden kdyton nopeaan kasvuun. Niinpa onkin jarkevaa
kayttad mobiililaitteita yhtend mainostamisen alustana, joka mahdollistaa mai-
nosten muokkaamisen kdyttdjan profiilin ja mieltymysten mukaan. Kayttdjilla
on mahdollisuus myos itse vaikuttaa mainontaan valitsemalla minké tyyppisia
mainoksia he haluavat saada mobiililaitteeseensa. (Dhar & Varshney, 2011.)
Kuluttajien on todettu kdyttavan mobiililaitteita erityisesti sddnnollisesti ostet-
tavien ja halpojen matalan riskin tuotteiden ostamiseen, koska he eivét voi arvi-
oida kauppaa tdysipainoisesti rajattujen resurssien takia (Barwise & Strong,
2002; Lee & Benbasat, 2004). Namé& ominaisuudet muodostavat kokonaisuuden,
joka antaa mobiilimarkkinoinnille tarvittavat tyokalut mainostamisen kohden-
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tamiseen juuri siihen aikaan ja paikkaan, jolloin kuluttajat ovat valmiita kiinnit-
tdamdan huomiota mainoksiin.

2.2 Sijaintiin perustuva markkinointi

Maéériteltdessa sijaintiin perustuvaa mainontaa on hyva ldhted liikkeelle sen yla-
luokista. Sijaintiin perustuvat palvelut (location-based services) voidaan nykyi-
sin madrittdd palveluiksi, jotka riippuvat ja ovat tehostettu mobiililaitteen sijain-
titiedolla (Jagoe, 2003). Sijaintipalveluita on ollut tarjolla jo pitkddn, mutta uu-
simmassa sukupolvessa on tirkednd ominaisuutena sijainnin paikannus. Ny-
kyiset teknologiat mahdollistavat sijainnin automaattisen maarittimisen ja pdi-
vittdmisen, ja tdlloin sijaintisidonnaisen mainonnan esittiminen kuluttajalle on
mahdollista ennalta m&aratyilld alueilla. Aikaisemmin sijaintiin perustuvat pal-
velut vaativat sijaintitiedon manuaalisen syottdmisen, kuten katuosoitteen tai
postinumeron. (Unni & Harmon, 2007.) Tamd voi aiheuttaa ongelmia, jos kulut-
taja ei tiedd sijaintiaan tai syottdd vadran tiedon. Kuluttajan antama sijaintitieto
my0s rajoittaa markkinoitsijoiden ja verkko-operaattoreiden kykya tarjota pal-
veluita ennakoivasti. Sijaintiin perustuvat palvelut ovat liikkuvia informaatio-
palveluita, jotka laajentavat loppukédyttdjan informaation késittelykykya inter-
netin ja langattomien verkkojen avulla. Sijaintiin perustuvat palvelut voivat
vaihdella monipuolisesti toimialasta toiseen esimerkiksi navigointipalveluista
hakemistopalveluihin ja viihdepalveluista h&tdpalveluihin. (Dhar &Varshney,
2011.)

Sijaintiin perustuva markkinointi (location-based marketing) kattaa kaikki
mainontaan liittyvit ulottuvuudet liikkuvassa sijaintiin perustuvassa ymparis-
tossd, ja sijaintiin perustuva mainonta (location-based advertising) on pienempi
osa-alue sen sisdlld. Sijaintiin perustuva mainonta taas voidaan maaritelld tun-
nistettavissa olevan rahoittajan tekeméksi mobiililaitteisiin toimitetuiksi koh-
dennetuiksi mainonta-aloitteiksi, jotka ovat oleellisia kuluttajan sen hetkiselle
sijainnille. Sijaintiin perustuva mainonta tapahtui aluksi tekstiviestien avulla.
(Unni & Harmon, 2007.) Vuosien aikana mobiililaitteiden teknologiassa tapah-
tuneet valtavat kehitysaskeleet sallivat kuitenkin nykyisin tehokkaampia mark-
kinointiviestien vilitystapoja.
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Mobiilimarkkinointi

Sijaintiin Sijaintiin
perustuva
IE)erlljsulwft markkinointi
palvelu
Sijaintiin
perustuva
mainonta

N

KUVIO 1 Markkinointikédsitteiden viliset suhteet (MMA, 2008; Unni & Harmon, 2007)

Tassd tutkielmassa tarkasteltavalle sijaintiin perustuvalle mainonnalle
maédritellddn kaksi rajoittavaa piirrettd. Ensinnékin tarkastelemme sijaintiin pe-
rustuvaa markkinointia mobiililaitteeseen ladattavan markkinointisovelluksen
kautta. Myos suuret yritykset, kuten Facebook, Google ja Foursquare ovat hyo-
dyntdneet tillaista sovellus-mallia. Muita vaihtoehtoisia sijaintiin perustuvan
mainonnan esitystapoja ovat sijaintiin perustuva mobiilibannereiden kautta
tapahtuva mainonta ja hakukone-mainonta. (Reichhart, 2014.) Ndistd kahdesta
mallista on kuitenkin saatavilla vdhemman tutkimustietoa kuin sovelluksen
kautta tapahtuvasta mainonnasta. Aloittaessaan palvelun kuluttaja lataa ja
asentaa mainonta-sovelluksen mobiililaitteeseensa. Toinen rajoittava piirre on,
ettd ennen palvelun aktivoitumista kuluttajan tulee aloittaa palvelun kaytto.
Palvelun aloittaminen tapahtuu sovelluksen asentamisen jilkeen, jolloin kulut-
tajan tulee antaa lupa mainonnan ldhettdmiselle ja sijainnin seuraamiselle. Ha-
nen tulee myds médrittdd omia kiinnostuksen kohteitaan ja tuotekategorioita,
joihin liittyvdd mainontaa hdn haluaa vastaanottaa. Reichhart (2014) toteaa so-
vellusten kautta tapahtuvan sijaintiin perustuvan markkinoinnin kehittyvan
kokoajan kiinnostavammaksi ja merkityksellisemmaéksi markkinoijille, yrityksil-
le ja tutkijoille. Kun sijaintiin perustuvat palvelut mahdollistavat kuluttajien
tarkentaa heihin kohdistuvia palveluita maantieteellisen sijainnin perusteella,
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samalla yrityksille ja mainostajille aukeaa mahdollisuus tarjota kuluttajalle pal-
veluiden lisdksi my0s sijaintiin perustuvaa mainontaa.

Kenny ja Marshall (2000) toteavat sijaintiin perustuvan mainostamisen
mahdollistavan markkinoijille uusia ja innovatiivisia tapoja tavoittaa ja olla
vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa yksilollisesti silloin, kun kuluttajat ovat
valmiita tekemé&an ostospadtoksen. Markkinoinnin ldhestymistavan muuttumi-
nen tuotekeskeisyydestd enemmaén asiakaskeskeisyyden suuntaan mahdollistaa
paremman ennakoinnin ja huomioinnin kuluttajan henkilokohtaisille tarpeille
(Sheth, Sisodia & Sharma, 2000; Watson, Pitt, Berthon & Zinkhan, 2002).

Dhar ja Varshney (2011) toteavat sijainnin paikannus teknologioiden ke-
hittyneen valtavasti vuodesta 2001, jolloin sijainnin paikannus mobiililaitteissa
otettiin ensimmadisen kerran kdyttoon. Sijainnin paikannus onnistuu jo vakiin-
tuneilla ja kdyttoon tulevilla satelliitteihin perustuvilla jarjestelmilld, kuten GPS
(Yhdysvallat), GALILEO (EU), COMPASS (Kiina) ja GLONASS (Vendjd). Jarjes-
telmdt takaavat laajan kattavuuden sijaintiin perustuville palveluille. Nyky&aan
my0s langattomat matkapuhelinverkot mahdollistavat sijainnin paikantamisen
kayttamadllda kolmiomittausta (triangulation), GPS:d4d tai cell-ID teknologioita.
Joissain tapauksissa laitteen sijaintitieto voidaan saada myos sensoreista,
RFID:std, Bluethoothista, WiMax:ista ja Wi-Fi:sta. Nditd jdrjestelmid voidaan
kayttdd yksinddn tai tdydentddkseen sijainnin paikannuksen kattavuutta sisati-
loissa, joissa yhteys satelliitteihin on estetty tai epatarkka. (Dhar &Varshney,
2011.)

2.3 Kaikkialla oleva mainonta

Verkkoyhteyden sisdltdvid tietokoneita on nykyaan kaikkialla. Halvat mikro-
prosessorit ja tietoverkkoyhteydet ovat osana ldhes kaikkia arkipdivan esinei-
tamme. Niin kodinkoneet, autot kuin hammasharjatkin voivat olla yhteydessa
Internetiin ja tarjota laitteiden kaytettdvyyttd parantavaa tietoa. (Watson, Pitt,
Berthon & Zinkhan, 2002.) My6s mainonta voidaan vélittdd kuluttajalle ndiden
teknologioiden avulla. Mainonnan oleminen kaikkialla osana arkieldamdamme
on myos tehnyt siitd kuluttajalle osittain huomaamatonta. Jatkuvat kohtaamiset
mainonnan kanssa johtavat sithen etteivat kuluttajat enda tietoisesti ajattele asi-
aa. Mainonnan automaattinen késittely tekee tarpeelliseksi miettid pystyyko
kuluttaja késittelemddn tdméan tyyppistd mainontaa kriittisesti?

Krumm (2010) nostaa mainosten roolin kriittiseksi tamén kaltaisen kaikki-
alla olevan teknologian yleistymisessda. Mainosten hyddyntdminen teknologian
levidmisessd on jo todettu toimivaksi ratkaisuksi mainosten tukemien Internet-
sivujen yhteydessd. Kuluttajat suhtautuvat usein negatiivisesti mainontaan,
mutta he eivit kuitenkaan ole valmiita maksamaan niiden valttamisestd (Vor-
haus, 2008). Tadstd johtuen kaikkialla oleva mainonta on olennainen osa tekno-
logian levidmistd. Esimerkkeind kaikkialla olevasta mainonnasta toimivat:

* Kylpyhuoneen peilikaappi sisdltdd ndyton, joka on mainostajien
kustantama parannus kylpyhuoneen peiliin. Naytto esittdd kulutta-
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jalle kohdennettuja mainoksia ottaen kuitenkin huomioon tiedon
siitd, ettd kuluttaja ei halua vastaanottaa mainoksia aamulla.

* Kuluttajan kuunnellessa mainoksilla tuettua musiikkia hantd muis-
tutetaan laheisen merkkipdividstd ja kehotetaan ostamaan viereises-
td kaupasta kukkia.

* Kuluttajan mukana kulkeva kiihtyvyysmittari on huomannut muu-
toksen kuluttajan kdvelytahdissa viime kuukausien aikana. Asiasta
ilmoitetaan kuluttajalle ja syyksi ehdotetaan kenkien kulumista.
Samalla kuluttajalle ndytetddn mainoksia uusista kengista.

Esimerkkien mukaisesti kaikkialla olevan mainonnan tulisi olla jatkuvasti osana
kuluttajan eldmdd, mutta sen tulee ottaa huomioon kuluttajien henkilokohtaiset
halut ja tarpeet, jotta mainonta ei muodostu negatiiviseksi kokemukseksi kulut-
tajalle. (Krumm, 2010.)

Kenny ja Marshall (2000) késittelevat kaikkialla saatavilla olevan Interne-
tin tuomia etuja mainostajille ja madrittaviat kolme strategista neuvoa, joiden
avulla mainostajat voivat saavuttaa etua:

1. Omaa kaikkialla oleva toimija, joka kulkee aina kuluttajan mukana.

2. Hallitse teknologia, jonka avulla tieddt milloin sinua tarvitaan.

3. Ole tavoitettavissa oikeaan aikaan ja paikkaan juuri silloin, kun ku-
luttaja on valmis tekemédan ostoksen.

Néamad ohjeet ovat olennaisia my6s kaikkialla olevan mainonnan tapauksessa.
Mainostajan tulee aina olla keino tavoittaa kuluttaja hdnen sijainnista huolimat-
ta. Kaikkialla olevalle mainonnalle olennaista on myos kaksisuuntainen kom-
munikaatio mainostajan ja kuluttajan vaililld, mikd tarjoaa mainostajille keinon
tietdd milloin heitd kaivataan. Kun kuluttaja on jatkuvasti mainonnan tavoitet-
tavissa, mainostajilla on mahdollisuus tarjota mainontaa juuri oikeaan aikaan ja
oikeassa paikassa. Mainonnan kaikkialla olevuus siis mahdollistaa mainostajien
kulkea kuluttajien mukana jatkuvasti, mutta se ei tarkoita sitd, ettd jokainen
mainostaja saisi kuluttajalta suostumuksen tdhan (Kenny & Marshall, 2000).

2.4 Mainonnan ominaisuudet

Yritykset perustavat kaikki markkinointipdatoksensa kokonaisvaltaiseen mark-
kinointistrategiaan, joka antaa yleisen maééaritelmén siitd, kuinka yrityksen ta-
voitteet saavutetaan. 1960-luvusta ldhtien markkinointi mix on toiminut yleises-
ti hyvaksyttynd mallina yleisen markkinointistrategian rakentamisessa ja kehit-
tdmisessd. (Leppaniemi & Karjaluoto, 2008.) Bordenin (1964) esittelemd markki-
nointi mix noudattaa McCarthyn (1960) kehittamé&a markkinoinnin 4P-mallia,
jossa tuote (product), hinta (price), paikka (place) ja myynnin edistdminen
(promotion) toimivat ohjenuorina markkinoinnille. Yritykset kadyttavat naitd
neljad eri markkinointityokalua tuottaakseen haluamansa kokonaisuuden koh-
demarkkinoille.
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4P-malli on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd malli tarkastelee markkinoita lii-
ka myyjan nakokulmasta (Kotler & Armstrong, 2012). Asiakaskeskeinen mark-
kinointi toimiikin 2000-luvun hallitseva markkinointityylind. Tyyli painottaa
yksittdisen kuluttajan tarpeiden, halujen ja resurssien ymmartdmistd sekd niihin
vastaamista massamarkkinoihin tai markkinasegmentteihin keskittymisen si-
jaan. (Sheth, Sisodia & Sharma, 2000.) Tutkittaessa sijaintiin perustuvaa mai-
nontaa nimenomaan kuluttajan ndkokulmasta kadyttoon soveltuu 4P-mallia pa-
remmin Lauterbornin (1990) 4C-malli, joka tarkastelee samoja markkinoinnin
ulottuvuuksia, mutta kuluttajan ndkokulmasta. 4C-mallin ulottuvuudet ovat
asiakkaan ratkaisu (customer solution), asiakkaan kustannus (customer cost),
mukavuus (convenience) ja viestintd (communication). Asiakkaan ratkaisu tar-
koittaa yrityksen kykyé ratkaista asiakkaan ongelma tai tuottaa hanelle arvoa.
Asiakkaan kustannus tarkoittaa kaikkia asiakkaan kokemia esteitd ja haittoja,
mitkd liittyvdat hyodykkeen kayttamiseen. Esteisiin kuuluvat hinnan lisdksi
myos hyodykkeen hankinta-, kédytto-, ja lopettamiskustannukset. Mukavuus
tarkoittaa kuinka helposti hyodyke on saatavilla. Viestintd korostaa asiakassuh-
teen kaksisuuntaista viestintdd ja viestinndn suunnittelua asiakkaan ndkokul-
masta. (Kotler & Armstrong, 2012.)

Tédssd tutkielmassa tarkastellaan sijaintiin perustuvaa mainontaa ndissd
neljassd 4C-mallin ulottuvuudessa. Sijaintiin perustuva mainonta on jaettu
markkinoinnin ulottuvuuksien mukaan neljddn eri ominaisuuteen: mainonnan
vilitysmekanismiin, sisdltoon, haittoihin ja hyodyllisyyteen. Jokainen alaluku
késittelee yhtd eri ominaisuutta ja méadrittelee kuinka kyseinen ominaisuus pal-
velee parhaiten kuluttajaa sijaintiin perustuvassa mainonnassa. Mainonnan
ominaisuudet ovat kuitenkin tiukasti sidoksissa toisiinsa, joten osaa mainonnan
piirteistd kdsitellddn useamman ominaisuuden ndkokulmasta.

TAULUKKO 1 Markkinoinnin ulottuvuudet 4P ja 4C-mallin mukaan ja niitd vastaavat
ominaisuudet sijaintiin perustuvassa mainonnassa

McCarthyn 4P-malli Lauterbornin Sijaintiin perustuva mainon-
4C-malli nan ominaisuudet

Tuote €>  Asiakkaan ratkaisu €2 Mainonnan sisilto

Hinta €>  Asiakkaan kustannus €2 Mainonnan haitat

Paikka €> Mukavuus € Mainonnan hysdyllisyys

Myynnin edistiminen =~ €2 Viestinti € Mainonnan vilitysmekanismi

(McCarthy, 1960; Lauterborn, 1990)
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3 KULUTTAJAN TARPEITA VASTAAVA MAINON-
TA

Tamén luvun tarkoituksena on vastata tutkimuskysymykseen koskien minka-
lainen mainonta vastaa kuluttajan tarpeisiin ja haluihin. Jokainen alaluku esitte-
lee yhden mainonnan ominaisuuden ja méaérittdd kuinka tdméa ominaisuus pal-
velee kuluttajaa. Ensin késitellidn mainonnan vélitysmekanismia, eli kuinka
mainonta ldhetddn asiakkaalle. Toinen alaluku luokittelee mainonnan sisaltoa.
Kolmantena késitellddn mainonnan aiheuttamia haittoja asiakkaalle. Viimeinen
alaluku taas kasittelee mainonnan ominaisuuksia, jotka tekevit siitdi mahdolli-
simman hyodyllisen kuluttajalle.

3.1 Mainonnan vilitysmekanismi

4C-mallin viestintd-ulottuvuutta vastaa mainonnan vélitysmekanismi. Vilitys-
mekanismi maddrittdd milld tavalla sijaintiin perustuva mainonta toimitetaan
kuluttajille. Markkinoitsijoiden valitessa vélitysmekanismia he voivat valita
kahden perustason viestintdstrategian vililld joko push- tai pull-strategian (Kot-
ler & Armstrong, 2012, 449). Termit push ja pull viittaavat markkinointikana-
vassa tapahtuvan kommunikaation suuntaan. Mainoksia joko tyonnetdadan
markkinointikanavaa pitkin kuluttajille tai kuluttajia ja ostajia vedetddn myyji-
en luokse markkinointiviestien avulla. Perinteisen pull-strategian tavoite on
saada kuluttaja itse hakemaan mainoksia ja muuta tietoa tuotteista eri jakelu-
kanavien kautta. Push-strategiassa taas mainostaja aktiivisesti syottdd kulutta-
jalle tietoa tuotteesta, minkd tavoitteena on vaikuttaa kulutuspaatoksiin. (Fill,
2005, 331-337.)

Mobiililaitteisiin kohdistuva mainonta voidaan jakaa samoihin viestinta-
strategioihin kuin perinteinen mainontakin (Barnes & Scornavacca, 2004). On
kuitenkin tdrkedd selventdd ettd push ja pull-strategioiden merkitys mobiili-
markkinoinnin parissa poikkeaa hieman perinteisistd madritelmistd. Unni ja
Harmon (2007) maddrittavat mobiilimarkkinoinnin ympdristossa tapahtuvan
push-markkinoinnin tarkoittavan kaikkea sisdltod, jonka ovat ldhettdneet mai-
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nostajat tai markkinoitsijat tai joka on ldhetetty heiddn toimesta mobiililaittee-
seen kaikkina muina aikoina, kuin silloin kun mainosten vastaanottaja on sita
varta vasten pyytdnyt. Sijaintiin perustuvan mainonnan kontekstissa push-
mainonta tarkoittaa viestid, jonka mainostajat ldhettavat kuluttajan mobiililait-
teeseen sijainnin ja aikaisemmin tehtyjen mieltymysten perusteella. Push-
strategiaan perustuva markkinointi voi olla muun muassa tekstiviestejd, kuva-
viestejd, multimediaviestejd, sdhkopostiviestejd, ddniviestejd, matkapuhelin 14-
hetyksid (cell prodcast), kyselyitd tai muita tyonnettyjd mainoksia tai sisdltojd
(Leppédniemi & Karjaluoto, 2008). Pull-markkinointi taas maéaéritellddan kaikkena
sisdltond, joka ldhetetddn mainosten vastaanottajalle kertaluontoisesti ja nopeas-
ti hdnen tekemdnsd pyynnon jdlkeen (Unni & Harmon, 2007). Olennainen ero
ndiden kahden vilitysmekanismin vililld on se, ettd pull-mainonnassa kulutta-
jan tulee joka kerta hyvdksyd markkinointiviestintd erikseen, kun push-
mainonta vaati kuluttajan hyviaksynnén vain ensimmadiselld kayttokerralla. Ku-
luttajat voivat siis vaikuttaa mainonnan ajankohtaan ja sisdltoon push-
mainonnan tapauksessa huomattavasti heikommin.

Leppédniemen ja Karjalehdon (2008) mukaan mobiilimainonnassa on tér-
kedssd roolissa kuluttajan ja mainostajan kaksisuuntainen kommunikaatio, jo-
ten kuluttajan tyytyvéisyyden kannalta on tarkedd, ettd myos kuluttajan mieli-
pide huomioidaan. Mobiililaitteet mahdollistavat jatkuvan viestinnédn, koska ne
ovat jatkuvasti pddlld ja kuluttajan mukana. Sijaintiin perustuvassa mainonnas-
sa mainostajan ja kuluttajan valistd viestintdd tapahtuu aina, kun kuluttaja syot-
tdd itseensd tai sijaintiinsa liittyvadd tietoa tai mainoksia ldhetetddn kuluttajalle
pdin. Sijainnin automaattisen seurannan ansiosta myos viestintdd tapahtuu au-
tomaattisesti.

Unni ja Harmon (2007) toteavat pull-mainonnan antavan kuluttajille
enemmadn vaikutusvaltaa vastaanotettuun mainontaan. T&lloin kuluttajan tar-
peet ja halut johtavat mainontapyyntdon, kun taas push-mainonnan tapaukses-
sa mainostajat hallitsevat mainonnan kulkua. Mainostajat kayttavat kuluttajan
mieltymysten ja sijainnin tietimisen tuomaa taustatietimystd kuluttajan kes-
keyttamiseen markkinointiviesteilld tai tarjouksilla. Ndihin keskeytyksiin liitty-
véd hallinnan puute voi luoda negatiivisen kuvan push-mainonnasta (Xia & Su-
darshan, 2002). Tungetteleva luonne voi mainonnan arvon laskemisen lisdksi
saada kuluttajan jopa vilttelemddn mainonnan kayttoda (Edwards, Li & Lee,
2002). Pull-mainonnan tapauksessa myoskddn yksityisyyteen liittyvat huolen-
aiheet eivat nouse yhtd kriittisiksi, koska kuluttaja tekisi itse pyynnon vastaan-
ottaa oleellista sijaintiin perustuvaa mainontaa.

Kuitenkin my6s push-mainonta voi olla kuluttajalle arvokasta ja toivottua,
jos markkinointiviestit vastaavat kuluttajan tarpeita ja haluja. Tédssd tapauksessa
kuluttaja saa mainonnan kdytt6onsd ilman pyynnon tekemistd ja mainonnan
sisdltdessd esimerkiksi alennuskupongin kuluttaja hyotyy markkinointiviestistd,
joka olisi voinut jaddd saamatta pull-mainonnan tapauksessa. Push-mainonnan
hyoty on siis sidoksissa markkinoitsijan kykyyn ennakoida kuluttajan tarpeet.
Tarpeiden ennakointia vaikeuttavat mainonnan useat ulottuvuudet. Vaikka
markkinointiviestiin liittyvé sijainti olisi oikea, se ei vilttamattd vastaa kulutta-
jan tarpeisiin. (Rao & Minakakis, 2003.) Push-mainonta saattaa myos houkutella
markkinoitsijoita, koska sen avulla voidaan vilttdd mainonnan aktivoimiseen ja
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uudelleen aktivoimiseen liittyva vastustus. Kuluttaja saattaa unohtaa mainon-
nan aktivoimisen tai jattdd sen tekemittd muusta syystd, jolloin pull-mainonnan
tapauksessa markkinointiviesteja ei ldhetetd ollenkaan. Push-muotoinen sijain-
tiin perustuva mainonta on myo6s potentiaalisesti tehokas tapa aiheuttaa herate-
ostamista. (Unni & Harmon, 2007.) Push-mainonnan tuottaminen on myos pull-
mainontaa halvempaa (Dhar &Varshney, 2011). Ndissd tapauksissa push-
mainonta palvelee kuitenkin enemmaén markkinoitsijaa kuin kuluttajaa.

Asiakaskeskeisen markkinoinnin mukaan mainonnan tulisi pyrkid kehit-
tamddn pitkdn aikavalin suhteita kuluttajiin ja luoda luottamusta “lupaa kysy-
valla” markkinoinnilla kuluttajien héiritsemisen ja turhan tiedon jakamisen si-
jaan. Vaikka molemmat mainonnan valitysmekanismit perustuvat kuluttajalta
saatuun lupaan, ottaa pull-mainonta paremmin huomioon kuluttajan kokonais-
tarpeet ja halut. (Godin, 1999; Sheth, Sisodia & Sharma, 2000.)

3.2 Mainonnan sisalto

Mainonnan sisadltod koskevassa alaluvussa kasitellddan asiakkaan ratkaisua. Ala-
luku kertoo minkélaista sisdltvd mainonta tarjoaa ja miten se vastaa kuluttajan
tarpeita ja haluja. Mainonnan sisdllon mééarittdamiseen voidaan kayttdaa promoo-
tio mixid.

Yritykset kdyttdvat promootio mixid valittdessddn tietoja tuotteidensa
hyodyistd kuluttajille ja rakentaessaan asiakassuhteita. Promootio mix on toisel-
ta nimeltdan markkinointikommunikaatio mix ja perinteisesti se koostuu yhdis-
telméstd mainoksia, myynnin promootiota, henkilokohtaista myyntid, PR-
toimintaa ja suoramarkkinointia. Naméa kategoriat kdyttavit eri keinoja kom-
munikoidessaan asiakkaiden kanssa, joten osa niistd soveltuu toisia paremmin
yrityksen toiminnasta riippuen. Yritykset valitsevat ndistd keinoista itselleen
parhaiten sopivan yhdistelmén ja hyddyntavit sitd tuottaakseen selkedn ja ku-
luttajiin vetoavan viestin (Kotler & Armstrong, 2012, 432-434).

Siirrettdessd promootio mix mobiiliympéaristoon sen rakenne muuttuu, jot-
ta se vastaisi paremmin mobiilimarkkinointiin liittyvdn kommunikaation vaa-
timuksia. Leppédniemi ja Karjaluoto (2008) sdilyttdavit kolme perinteisen madri-
telman tyokalua. Naméd kolme tyokalua ovat mainokset, promootiot sekd suo-
ramarkkinointi, ja ne muodostavat padkeinot markkinoinnille. Henkilokohtai-
nen myynti ja PR-toiminta taas katoavat kokonaan mobiiliympaéristdssd, koska
niitd on erittdin vaikea ellei jopa mahdoton toteuttaa mobiilimarkkinoinnin
avulla. Markkinoitsijoiden kdytossd on d@drimmadisen laaja valikoima eri mark-
kinointitoimia, jotka voidaan luokitella mobiilimainonnaksi. Niinp4 tédssa alalu-
vussa ei késitelld kaikkia mahdollisia markkinointikeinoja, vaan vain kaikista
yleisimmdt mobiilimarkkinoinnin keinot esitellddn. Suoramarkkinointi kayttaa
paljon samoja keinoja, kuin myynnin promootiot. Perinteisessa luokittelussa se
eroaa promootioista sen omilla piirteillidn kuten henkilokohtaisuus, kohden-
nus, nopea reagointi ja kommunikaatio markkinoijan kanssa (Yeshin, 2012, 220-
222). Namad piirteet kuuluvat kuitenkin yleisesti kaikkiin sijaintiin perustuvan
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mainonnan muotoihin, joten suoramarkkinointi siséllytetdéan tdssa tutkielmassa
myynnin promootioihin.

3.2.1 Mainokset

American Marketing Association (2015) méérittelee mainoksen seuraavasti:

[Imoitusten tai suostuttelevien viestien sijoittaminen ajassa tai paikassa ostettuna jol-
takin joukkotiedotusvilineeltd yritysten, organisaatioiden, valtion toimistojen tai yk-
siloiden toimesta, jotka haluavat tiedottaa ja/tai suostutella tietyn kohdemarkkinoi-
den henkiloit4 tai yleisod heiddn tuotteista, palveluista, organisaatioista ja ideoista.

Tdamad perinteisen mainoksen méaaritelméa ehdottaa mainosten kdyttavan joukko-
tiedotusvélineitd. Nykyisin mainoksia on kuitenkin mys mobiilimediassa, joka
mahdollistaa mainostamisen toteuttamisen osittain poikkeavalla tavalla verrat-
tuna perinteisiin joukkotiedotusvilineisiin, kuten sanomalehteen, televisioon ja
radioon. Leppédniemi ja Karjaluoto (2008) erottelevat mobiilimainokset viiteen
eri kategoriaan:

Web: mobiili-internet, mobiilihaku ja mobiiliportaali

Broadcast: radio, mobiili-TV

Narrowcast: mobiilicasting, bluecasting

Fyysinen selaaminen: koskettaminen, osoittaminen, skannaaminen, Hy-
pertag, RFID, viivakoodi, UpCode

5. Muut: visuaalinen radio, pelin sisdinen mainostaminen, soittoddnet, le-
potilan mainokset

Ll

Ensimmadinen ryhmaé on nettikategoria. Sithen kuuluva mobiili-internet sisaltaa
bannerimainokset ja nettisivujen vilisivut (interstitials). Vilisivut esitetddn en-
nen varsinaista sisdltosivua tai sen jdlkeen ja ne sisdltavat usein mainoksia tai
kysyvit kayttdjan ikdd. Ryhméaan kuuluvat myos mobiilihaut ja mobiiliportaalit
eli sivut, jotka ovat varta vasten suunniteltu toimimaan mobiililaitteella. Toinen
maddritelty ryhméd on broadcast-kategoria, johon kuuluvat broadcast radion li-
sdksi mobiilitelevisiopalvelut. Kolmas ryhm& on narrowcast-kategoria. Siihen
kuuluvat eri tyyppiset narrowcast-lahetykset, kuten mobiilicasting ja bluecas-
ting. Mobiilicasting on podcast ldhetys, joka on suunniteltu ladattavaksi matka-
puhelimilla. Bluecastingissa Bluetooth ldhettdd viestin, joka saapuu kaikkiin
mobiililaitteisiin, jotka ovat Bluetooth kantomatkan sisilld sen kdynnistyttdessa.

Neljanteen ryhmddn kuuluvat poikkeavia metodeja ja teknologioita hyo-
dyntdavat mainokset. Ndissd hyodynnetddan muun muassa koskettamista, osoit-
tamista ja skannaamista sekd teknologioita, kuten Hypertagejd, viivakoodeja ja
UpCodeja. Nditd metodeja ja teknologioita voidaan kayttdd esimerkiksi tiedon
jakamiseen mobiililaitteelle tai internet-yhteyden tarjoamiseen mobiililaitteen
kayttdjille osoittamalla laitetta tiettyyn kohteeseen. Viimeiseen ryhméaan kuulu-
vat mainostamismuodot, jotka eivdt sovi muihin ryhmiin. N&ihin mainostus-
muotoihin kuuluvat muun muassa visuaalinen radio, pelien sisdiset mainokset,
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soittoddnet ja lepotilan mainokset. Visuaalisessa radiossa kuvat ja teksti on
synkronoitu osaksi radioldhetystd. Pelien sisdiset mainokset tarkoittaa kaikkea
tuotesijoittelua mobiilipeleissd. Soittoddnet sisdltavat tdssd tapauksessa jonkin
kaupallisen tai mainostamiseen liittyvan tarkoituksen. Lepotilan mainokset taas
ilmestyvat mobiililaitteen ruutuun laitteen ollessa lepotilassa. (Leppdniemi &
Karjaluoto, 2008.)

Ndaméd mainokset muuttuvat sijaintiin perustuvaksi mainonnaksi, kun ne
ottavat huomioon kuluttajan sijainti-informaation ja hyodyntavit sitd (Unni &
Harmon, 2007). Mainoksia voidaan kayttdd tehokkaasti brandin tunnettavuu-
den ja ndkyvyyden parantamiseen sekd tiedon jakamiseen (Barwise & Strong,
2002). Mainokset soveltuvat parhaiten jaettavaksi pull-mainonnalla, koska nii-
den koettu arvo on huomattavasti pienempi push-mainonnan tapauksessa (Un-
ni & Harmon, 2007). Sijaintiin perustuva mainos voi olla esimerkiksi kuluttajan
sovelluksen kautta saama viesti, jossa ilmoitetaan ldheiseen kauppaan juuri il-
mestyneestd uudesta kevat-mallistosta, jonka valmistajan kuluttaja on ilmoitta-
nut mielenkiintonsa kohteeksi.

3.2.2 Promootiot

Kotler ja Armstrong (2012) médrittdavdat myynnin promootion lyhytaikaiseksi
kannustimeksi, joka rohkaisee tuotteen tai palvelun hankintaa tai myyntid.
Madritelmd korostaa taloudellisen kannustimen merkitystd, mutta sivuttaa
muut markkinointiin liittyvdt kommunikaation ominaisuudet. American Mar-
ketin Association (2015) kuitenkin madrittelee myynnin promootion kattavam-
min:

Median ja muita kautta sovellettu ennaltaméératyn pituinen kuluttajiin, jalleenmyy-
jiin ja tukkukauppiaisiin kohdistettu markkinointipaine, jonka tavoitteena on kan-
nustaa kokeiluun, lisdtd kulutuskysyntdd tai parantaa tuotteen saatavuutta.

Tamdn médaritelman mukaan promootioilla voi olla muitakin toivottuja loppu-
tuloksia kuin tuotteen ostaminen. Tama tarkennus méédritelmédan on tarked mo-
biilimarkkinoinnissa, koska hyvin laaja valikoima eri markkinointitoimia voi-
daan maédritelld promootioiksi eikd niiden kaikkien tavoitteena ole tuotteen
myyminen.

Leppédniemi ja Karjaluoto (2008) lajittelevat mobiilimainontaan kuuluvat
promootiot kolmeen eri ryhmaéan:

1. Branditty sisdlto: viihde ja viihteellinen informaatio
2. Kilpailut: interaktiivinen toteutus
3. Muut: kupongit, koetilaukset, lisiinformaation pyytdminen

Brandattyyn sisdltoon kuuluvat vithdepalvelut sekd viihteellisessd muodossa
esitetty informaatio. Tahdan ryhméaén voivat kuulua esimerkiksi soittodédnet,
taustakuvat ja mobiilipelit, jotka mainostavat jotakin tuotetta tai brandia. Oka-
zakin (2004) tutkimus totesi viihteellisen informaation lisddvan langattoman
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mainonnan hyvéaksyntaa. Informatiiviseksi tai viihteelliseksi koetulla promooti-
on sisdllolld todettiin myos olevan positiivinen vaikutus kuluttajan asenteisiin
erityisesti pull-mainonnan tapauksessa. Muita ryhméaan maariteltyja sisaltoja
ovat sponsoroidut viihteelliset mobiilisisdllot, jotka vastaanotetaan puhelimella
kuten uutiset, sarjakuvat, sddennusteet, urheilutulokset ja horoskoopit. Toinen
suosittu promootioiden muoto on erilaiset kilpailut. Ryhméén kuuluvat tietovi-
sat, ddnestykset ja tekstiviestiarvonnat. Mobiilipromootioita mainostetaan usein
muualla kuten tuotepakkauksissa, mainostauluilla ja lehdissa. Tekstiviestiar-
vonnoissa kuluttajaa pyydetddn ldhettdimédan viesti, jonka avulla hén osallistuu
palkinnon arvontaan.

Viimeisen ryhmé&n muodostaa laaja joukko mobiilimarkkinoinnin toimen-
piteitd, jotka voidaan luokitella myynnin promootioksi. Ryhmddn kuuluvat
etuihin ja alennuksiin oikeuttavat mobiilikupongit ja tarjoukset, tuotendytteiden
tilaaminen ja lisdinformaation pyytaminen. Naméd promootioryhmét muuttuvat
sijaintiin perustuvaksi mainonnaksi samalla tavalla kuin mainokset eli huomi-
oimalla ja hyodyntamalla kuluttajan sijaintia. Sijaintiin perustuva promootio
voi olla esimerkiksi kuluttajille sovelluksen kautta ldhetetty viesti, jossa kerro-
taan ensimmadisen liikkeeseen saapuvan asiakkaan saavan juoksukengét ilmai-
seksi esittdessddn kyseisen viestin. Téllainen promootio siséltdd selkedan kannus-
timen, joka ovat tyypillisempéda promootioille kuin mainoksille. (Leppaniemi &
Karjaluoto, 2008.)

Haskinin (2001) tekema tutkimus, joka oli ensimmadisten mobiilimainontaa
kasittelevien tutkimusten joukossa, toteaa ettd perinteinen tuotteisiin keskittyva
mainonta ei juurikaan kiinnosta mobiilikuluttajia. Vaikka kyseisen tutkimuksen
mainonta ei sisdltanyt sijaintitiedon hyodyntamistd, tulokset toteavat kuluttaji-
en haluavan konkreettisia etuja vastineeksi mainonnan vastaanottamisen aihe-
uttamista haitoista. Sijaintiin perustuvat promootiot tarjoavatkin kuluttajalle
selkedmpid etuja muun muassa hinnan alennusten muodossa, joten promooti-
oiden voidaan olettaa vastaavan hieman paremmin kuluttajan tarpeita kuin
mainokset. Erityisesti push-mainonnan tapauksessa promootiot koetaan mai-
noksia arvokkaammaksi. (Unni & Harmon, 2007.) Yritykset pyrkivit lisddmaan
myyntiddn erikoistarjouksilla ja alennuksilla (ennen: 99€, nyt: 79€). Hinnan
alennukset voidaan tarjota myos kuponkien avulla, jolloin kuponkia nayttamal-
14 saa esimerkiksi 50 % alennusta tuotteesta. Kupongit ovat vakiintunut ja hy-
vin tunnettu promootion muoto my®0s sijaintiin perustuvassa mainonnassa.
Kupongit mahdollistavat yritysten laskea tiettyjen tuotteiden ja palveluiden
hintoja tietyksi ajaksi. Mobiilikupongit ovat digitaalisia ja yhdistdvit perinteis-
ten kuponkien piirteitd mobiilimuodon hyotyihin. Digitaalisuuden ansiosta pa-
peria ei tarvita eikd kuponki voi unohtua tai jadada kotiin, koska se kulkee kulut-
tajan mobiililaitteen mukana. (Reichhart, 2014.) Mobiilikupongit omaavat myos
paremman kayttoasteen ja korkeamman promotionaalisen hintajoustavuuden
kuin sdhkopostiin toimitetut kupongit (Reichhart, Pescher & Spann, 2013).
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3.3 Mainonnan haitat

Tassd alaluvussa luokitellaan yleisid mainonnan kuluttajalle aiheuttamia on-
gelmia. Ndistd ongelmista tunnistetaan sijaintiin perustuvan mainonnan yleiset
kuluttajalle aiheutuvat haitat ja kdsitellddn kuinka n4itd haittoja voidaan valttaa.
Tarjotessa kuluttajalle palveluita, kuten sijaintiin perustuvaa mainontaa voi-
daan palvelun kadyttoon liittyvéat haitat jakaa rahallisiin ja ei-rahallisiin kustan-
nuksiin. Kuluttajien on todettu olevan valmiita maksamaan sijaintiin perustu-
vista palveluista. (Unni & Harmon, 2007.) Sijaintiin perustuva mainonta kuten,
mainonta yleensdkin, on kuluttajille ilmaista ja kustannukset jadvat muiden
osapuolten vastuulle. Kun kuluttajat voivat kdyttdd mainontasovellusta ilman
verkko-operaattoreiden rajoituksia ja laskutusta, sisdllontuottajat voivat olla
joustavampia toiminnassaan ja hinnoittelussaan. (Dhar & Varshney, 2011.) Par-
haimmassa tapauksessa mainonnasta koituu jopa taloudellista hyotya kulutta-
jalle, koska vastaanotettu mainonta parantaa kuluttajan kuvaa tuotteiden hinta-
tasosta ja tarjonnasta seka siséltdd tarjouksia, joita kuluttaja ei muuten saisi.

Ei-rahalliset kustannukset tarkoittavat vaivaa, aikaa ja palvelun kayttoon
liittyvid psykologisia kustannuksia (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss, 2002).
Sijaintiin perustuvan mainonnan kdyttaminen ei kuitenkaan kuluta paljoa aikaa
tai aiheuta vaivaa kuluttajalle. Sovelluksen kdyttoonoton jalkeen mainontavies-
tit tulevat kuluttajalle joko automaattisesti tai nopean pyynnon jdlkeen. Sijain-
tiin perustuvan mainonnan kustannukset ovatkin ldhinna yksityisyyteen liitty-
vid psykologisia kustannuksia (Unni & Harmon, 2007).

Kuluttajat suhtautuvat tarkasti heistd kerdtyn henkilokohtaisen informaa-
tion tyyppiin, omaan kontrolliinsa heihin liittyvien tietojen hyodyntamisestd ja
omaan ndkemykseensd siitd kuinka paljon markkinoijilla on tietoa heista
(Phelps, Nowak & Ferrell, 2000). Sijaintiin perustuvassa mainonnassa kuluttaja
joutuu késittelemddn jokaista ndistd kolmesta asiasta. Yksityisyyden menetta-
minen onkin suurin kustannus, jonka kuluttajat joutuvat maksamaan sijaintiin
perustuvan mainonnan kdytostd. Jo pelkka ajatus, ettd kuluttajan liikkeitd voi-
daan seurata aiheuttaa kuluttajissa epamukavuutta ja yksityisyyden menetta-
misen tunnetta. (Unni & Harmon, 2007.) Sieber (1998) toteaa yksityisyyteen liit-
tyvien huolenaiheiden syntyvin, kun yksil6 uskoo oman kykynsa kontrolloida
muiden pddsyd heihin ja heihin liittyvddn informaatioon heikentyneen. Erityi-
sesti push-mainonta saa kuluttajat helposti kokemaan jonkin asteista kontrollin
menettdmistd, vaikka kuluttajat ovatkin aikaisemmin hyvidksyneet push-
mainonnan vastaanottamisen (Unni & Harmon, 2007).

Dhar ja Varshney (2011) toteavat, ettd kohdennettujen kontekstisidonnais-
ten palveluiden tuottaminen vaatii kuluttajaan liittyvan datan kerdamistd useis-
ta eri ldhteistd ja tdmén datan analysoimista. Palveluntarjoajat ovatkin saman
ongelman edessd kuin monet muutkin yritykset. Kuinka pystyd tuottamaan
kohdennettuja mainoksia ilman, ettd syntyy yksityisyyteen liittyvid huolenai-
heita? Dataa kerdtessddn yritykset joutuvat tasapainottelemaan kahden asian
valilld. He haluavat keridtid arvokasta, mutta mahdollisesti arkaluontoista kulut-
tajaan liittyvdd dataa, ja samalla pyrkid sdilyttdiméddan asiakkaan luottamus.
(Dhar & Varshney, 2011.) Kuluttaja taas joutuu usein valitsemaan osittaisen
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yksityisyyden menettamisen ja kohdennetun sisdllon valiltd. (Kotler & Arm-
strong, 2012, 148). Luvan saaminen mainonnalle on olennaista, koska ilman ku-
luttajan lupaa tapahtuvaa mainontaa pidetddn yleisesti tungettelevana ja yksi-
tyisyyttd loukkaavana. Kuluttaja tulee my6s tehdd tietoiseksi sijainti-
informaation merkityksestd yksityisyyden kannalta. Kuluttajien henkilokohtai-
sia tietoja pitdd myos hallita ja sdilyttdd huolellisesti. Ndiden tietojen turvassa
pysyminen tulee varmistaa ja tietojen pddsy ulkopuolisten kasiin estdd. Yksityi-
syyteen liittyvid huolia vield korostaa mobiililaitteiden sisdltama valtava henki-
lokohtaisen tiedon mddra. (Dhar & Varshney, 2011.)

Yksityisyyden menettdminen on yksi suurimmista ongelmista, joita mark-
kinointiteollisuus on aiheuttanut kuluttajille. Kuluttajat kuitenkin hyotyvat
heistd kerdttyjen tietojen hyodyntdmisestd saadessaan enemmén heiddn mie-
lenkiintoihinsa vastaavaa sisdltod. Kritiikkid on kuitenkin esitetty siitd, ettd
mainostajat voivat tietdd liikaa kuluttajien eldmaéstd ja kdyttdd tdtd tietoa saa-
dakseen epireilun edun kuluttajiin ndhden. My®s liiallisen asiakastietojen hyo-
dyntdmisen todetaan uhkaavan asiakkaan yksityisyyttd. (Kotler & Armstrong,
2012, 543.)

Dhar ja Varshney (2011) toteavat psykologisten ongelmien liséksi kulutta-
jan mainosten tarkastelua vaikeuttavan osa mobiililaitteiden rajoitteista. Rajalli-
nen akun kestdvyys, laskentateho, jatkavan langattoman nettiyhteyden puute,
latausnopeus, pienempi ruudun koko ja standardien puute vaikuttavat mainos-
ten kayttdjaystavillisyyteen. Rajallinen kaistanleveys ja hidas datan siirtonope-
us aiheuttavat sen, ettd kayttdjd ei halua vastaanottaa mainoksia mobiililaittee-
seensa. Nykyisten mobiililaitteiden ndytot ovat ominaisuuksiltaan laadukkaita,
mutta ndyttojen koko aiheuttaa joitakin ongelmia erityisesti puhelinten tapauk-
sessa. Ndyton rajoittunut koko tekee vaikeaksi esittdd informaatiota, joka on
sisdllollisesti rikasta ja graafisesti nayttavaa.

Mobiilimainoksien kehittdjien tulee olla innovatiivisia ja kehittdd mainok-
sia, jotka sopivat myos pienempiin ruutuihin. Mobiililaitteiden suuresti vaihte-
leva ruudun koko vaati sen, ettd mainokset ovat muokattu péadtelaitteelle sopi-
vaksi. Ongelman ratkaisemiseksi mobiililaitteiden valmistajien tulisi sopia alaa
koskevista standardeista ja suosituksista, jotta mobiilimainostajat voivat kayt-
tdd alustoja tehokkaasti. Standardien puute vaikuttaa myos tekstien muokkaa-
miseen, fontti kokoon ja sithen kuinka kuvat ndytetddn. Tdayden potentiaalin
saavuttamiseksi sijaintiin perustuva mainonta tarvitsee hyvin mdadriteltyja
standardeja ja sddtelyd formaatin, sisdllon ja maksamisen suhteen. (Dhar &
Varshney, 2011.) Suurin osa ndistd ongelmista on ratkaistavissa teknologian
kehitysten myo6td, joten mainonta tulee kehittymdd ajan myotd kayttdjaystaval-
lisemmdksi. Mobiililaitteiden internet-palveluiden kayttédjaystavallisyyden pa-
rantamiseksi Rabin ja McCathieNevile (2008) ovat maddritelleet suositeltavia
toimintatapoja (Best Practices). Suositukset kertovat minkalaista mobiililaitteilla
katsottavaa internet-sisdltod tulisi tuottaa. Toimintatavat on tarkoitettu ldhinnd
internet-palveluiden kehittdjille, ylldpitdjille ja muille toimijoille.
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3.4 Mainonnan hyodyllisyys

Mainonnan hyodyllisyys alaluku kasittelee sijaintiin perustuvan mainonnan
positiivisia piirteitd, jotka tekevdt mainonnasta miellyttavampdd ja helpompaa
kuluttajalle. Kuluttajan asemaa parantavat piirteet ovat mainonnan kohdennus
ja kuluttajan suostumus. Mainonnan kohdennus tarkoittaa markkinointiviestien
raatdlointia sijaintitiedon liséksi jokaisen kuluttajan yksilollisten kiinnostusten
mukaan. Kuluttajan suostumus tarkoittaa, ettd mainontaan on kysytty kulutta-
jan lupa ja kuluttajalla on oikeus halutessaan peruuttaa mainonta.

3.4.1 Mainonnan kohdennus

Barnes ja Scornavacca (2004) nostavat mobiilimarkkinoinnin lupaa ja hyvak-
syntdd tutkivassa artikkelissaan kohdennuksen yhdeksi mainonnan tarkeim-
mistd ominaisuuksista. Kadyttdjan lukuisat ominaisuudet kuten ikd, koulutus,
sosio-ekonominen ryhmad ja kulttuurinen tausta vaikuttavat siihen, kuinka ku-
luttaja kasittelee mainontaa. My6s Dhar ja Varshney (2011) toteavat, ettd mai-
nonnan sisdllon tulee olla personoitu ja kohdennettu kuluttajan mieltymyksiin
ja profiiliin. Sijaintiin perustuvan mainonnan kohdennus tehddan pitkalti kulut-
tajan syottdmien tietojen avulla. Kuluttaja voi esimerkiksi ilmoittaa mainostajal-
le haluavansa vastaanottaa arkipdivisin, kello 11 ja 12 valilld, tietoja aasialaisten
ruokapaikkojen lounastarjouksista, jotka maksavat alle 15 euroa ja sijaitsevat
alle kilometrin p&dssa sen hetkisestd sijainnista.

Kuluttajat haluavat saada darimmadisen tarkasti kohdennettua informaa-
tiota yleisten suurille massoille suunniteltujen tietojen sijaan ja kohdennuksen
merkitys vain korostuu mobiililaitteiden tapauksessa (Barnes, 2002). Mainon-
nan kohdennusta helpottaa kuluttajien henkilokohtaisen identiteetin seuraami-
nen ja asiakasdatan kerddminen. Kohdennuksen tavoitteena on saada kuluttaja
kokemaan itsensd ymmarretyksi ja simuloida henkilokohtaista suhdetta. Koh-
dennettujen viestien kdytdnnollinen ja kustannustehokas tuottaminen yksittai-
sille asiakkaille perustuu henkilokohtaisten mieltymysten, tottumusten, mobiili-
laitteen kdyton ja maantieteellisen sijainnin vélille tehtyjen relaatiolinkkien
hyodyntamiseen. Mainonnan jatkuva ja kaikkialla tapahtuva interaktiivisuus
mahdollistaa asiakkaille entistd enemmaén vaikutusvaltaa siitd mitd he néakevit,
lukevat ja kuulevat. (Barnes & Scornavacca, 2004.)

3.4.2 Kuluttajan suostumus

Sijaintiin perustuvan mainonnan vastaanottamisessa on olennaista, ettd kulutta-
ja hyvdksyy mainonnan ennen kuin mainoksia ldhetetddn. Kuluttajan negatiivi-
set kokemukset turhasta mainonnasta ja mobiilimainontaan liittyvit lakirajoit-
teet puoltavat ajatusta, ettd mainonnan tulee tapahtua vain kuluttajan luvalla
(Barnes & Scornavacca, 2004). Perinteistd kuluttajiin kohdistuvaa markkinointia
on kutsuttu myos keskeyttdviaksi markkinoinniksi (interrupting marketing).
Nimi viittaa markkinoinnin tapaan keskeyttdd ja drsyttdad ihmisid tarpeettomalla
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informaatiolla. Yritysten tulisi keskeyttamisen sijasta pyrkid ensin saamaan asi-
akkaan suostumus myyntiprosessille. Tdstd nimensd saanut lupaan perustuva
markkinointi (permission marketing) pyrkii kehittdiméaan pitkdkestoisia asiakas-
suhteita ja rakentamaan luottamusta. Lupa saadaan kdymalld asiakkaan kanssa
dialogia, jonka tavoitteena on interaktiivinen suhde, johon seka yritys ettd asia-
kas osallistuvat. (Godin, 1999, 10-13.)

Barnes ja Scornavacca (2004) madrittavat kuluttajalta saadun luvan tapah-
tuvan kolmessa ulottuvuudessa, jotka ovat aika, paikka ja informaatio. Kulutta-
jan tulee voida itse mddrittdd mihin aikaan mainonta tapahtuu. Aikaa voidaan
maddritelld esimerkiksi kellonaikojen tai viikon pdivien mukaan. Mainonnan
tapahtumispaikka voidaan madarittdd, joko etukdteen tai muuttaa tarvittaessa.
Mainonnan informaatio kaisittelee taas sen sisédltod ja on syvésti sidoksissa mai-
nonnan kohdennukseen. Jos yksikin ndistd ulottuvuuksista ei tayty, esimerkiksi
kuluttaja saa mainonnan véadran aikaan, sen merkitys kuluttajalle voi olla ole-
maton ja mainonta aiheuttaa todenndkoisesti vain negatiivisia tuntemuksia
(Barnes & Scornavacca, 2004). Myos Mobile Marketing Association (2008) tun-
nistaa onnistuneen mainonnan piirteiksi loppukayttdjan kunnioittamisen ja ku-
luttajan kontrollin eli pddtos vuorovaikutuksesta ja hallinta siitd tulee aina olla
kuluttajan kéasissd. Mobiililaitteet ovat kadyttdjdlle huomattavasti henkilokohtai-
sempia kuin postilaatikko tai sdhkoposti, jolloin mobiililaitteisiin ilman lupaa
saapuneisiin viesteihin suhtaudutaan erityisen negatiivisesti. Mobiilimarkki-
noinnin muita medioita hdiritsevampi luonne painottaa kuluttajan luvan kysy-
mistd mainonnan suorittamiseksi, jotta markkinointikokemus ei ole rasite ku-
luttajalle. Luvan saamisen edellytyksend on usein saadun informaation korkea
arvo kuluttajalle. (Barnes & Scornavacca, 2004.) T4lloin mainonta palvelee seka
kayttdjad ettd mainostajaa.

Markkinointiviestien ldhettiminen suoraan kuluttajan mobiililaitteeseen
aiheuttaisi lainsdaaddntoon, yksityisyyteen ja kuluttajan oikeuksiin liittyvid huo-
lenaiheita, jotka on sijaintiin perustuvassa markkinoinnissa pyritty ratkaise-
maan opt-in -rakenteella. Talloin kdyttdjd antaa erillisen luvan tietyille sdannoil-
le, jotka maadrittavat kuinka kerdttyd henkilokohtaista informaatiota saadaan
kayttdd, vaihtaa tai myyda. Vastakohtana opt-in -rakenteelle toimii opt-out -
rakenne, jossa kdyttdjan tulee erikseen kieltdd henkilokohtaisten tietojen keraa-
minen ja samalla niiden hy6dyntdminen ohjelmalta. (Johnson, Bellman & Lohse,
2002.) Sijaintiin perustuvan mainonnan tapauksessa “opt-in” tapahtuu kaytta-
jan suostuessa vastaanottamaan markkinointi ennen kuin mitdan markkinointi-
viestejd on vield ldhetetty. Opt-in -rakenteen mukainen lupa annetaan myos
automaattisesti, jos kuluttaja hakee itse tietoa ldhistolld olevista tuotteista tai
palveluista. Ndin toimitettu mainonta koetaan vdhemmin tungettelevaksi.
(Dhar & Varshney, 2011.) Kayttdjdlla on myds mahdollisuus muuttaa omiin
mieltymyksiinsa liittyvéaa tietoa tai lopettaa markkinointiviestit milloin tahansa.
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4 YHTEENVETO

Teknologian kehitys on muuttanut ihmisten tapoja kdyttda ja hyodyntdd eri
medioita. Tiedonvélityksen jatkuva ja kaikkialla oleva luonne seké jatkuvasti
ihmisten mukana kulkevat mobiililaitteet sallivat ihmisten olla jatkuvasti yh-
teydessa toisiinsa, mikd oli enne mahdollista vain rajatuissa paikoissa ja olosuh-
teissa. Thmisten medioiden kéyton siirtyessd alati liikkuvaan ympéristoon,
my0s mainostajat ovat seuranneet perdssd. Automaattinen sijainnin paikannus
ja seuranta ovat lisinneet mahdollisuuksia ja tehneet palveluista astetta hyodyl-
lisempid niin kuluttajille kuin mainostajille. Entistd pitemmaélle menevi ja itse-
ndisempi mainonta asettaa kuitenkin kysymyksid asiakkaan tarpeiden huomi-
oimisesta. Tdssd tutkielmassa tarkastellaan sijaintiin perustuvaa mainontaa ku-
luttajan ndkokulmasta ja mainontaa pyritddn luokittelemaan siind olevien piir-
teiden mukaan. Tutkielman tavoitteena on tutustua sijaintiin perustuvan mai-
nonnan pddpiirteisiin ja mddrittdd minkdlainen mainonta vastaa parhaiten ku-
luttajan tarpeita.

Luvussa kaksi késitellddan mobiililaitteiden ominaisuuksia seké niiden so-
veltuvuutta mainonnan vastaanottamisen alustaksi. Myts mainonnan termino-
logiaa ja piirteitd esitellddn ja niiden suhdetta toisiinsa tarkastellaan. Luvussa
todettiin mobiililaitteiden soveltuvan erinomaisesti mainonnan tyokaluksi. Ny-
kyisin dlypuhelinten perusvarustuksiin luokiteltavat ominaisuudet ovatkin pa-
kollisia sijaintiin perustuvan mainonnan tuottamisessa ja valittdimisessd. Luvun
lopussa sijaintiin perustuvasta mainonnasta maaritellddn nelja ominaisuutta.

Kolmannessa luvussa vastataan varsinaiseen tutkimuskysymykseen aikai-
semmin mddriteltyjen ominaisuuksien avulla. Mainonnasta tunnistetaan piirtei-
td, jotka paransivat kuluttajan mahdollisuuksia vaikuttaa mainontaan. Kulutta-
jalle hyodyllinen vilitysmekanismi mahdollistaa kuluttajan kontrolloida mai-
nonnan aikaa ja paikkaa. Kontrollin lisidminen vdhentdd yksityisyyteen liitty-
vid huolenaiheita, jotka toimivat suurimpana kustannuksena, jonka kuluttaja
joutui mainonnasta maksamaan. Kuluttajan pddtosvalta mainonnan aloittami-
sesta ja oikeus lopettaa mainonta toimivat ddrimmadisen tarkeind piirteind kulut-
tajan aseman parantamisessa. Mainontaviestien sisdllon todetaan palvelevan
parhaiten asiakasta, kun mainonta sisdltdd informaation lisdksi konkreettisia
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etuja. Hyodyllisen mainonnan todetaan myos olevan yksilollistd ja kuluttajan
halut huomioivaa massamainonnan sijaan.

Jotta sijaintiin perustuva mainonta olisi kokonaisuutena asiakkaalle mie-
lekdstd, tulee useita mainontaan liittyvid ominaisuuksia ottaa huomioon. Monet
mainonnan ominaisuuksista ovat myo6s sidoksissa toisiinsa esimerkiksi luvan
saaminen markkinoinnille edellyttdd kuluttajan henkilokohtaisiin mieltymyk-
siin vastaamista mainonnan ajan, paikan ja sisdllon suhteen. Ominaisuuksien
keskindiset riippuvuudet aiheuttavat sen ettei yhtdkddn ominaisuutta voi lai-
minlyoda.

Téssd tutkielmassa sijaintiin perustuvaa mainontaa késitellddn ainoastaan
kirjallisuuskatsauksena. On myos huomioitava, ettd sijaintiin perustuvaa mai-
nontaa on tutkittu tieteellisessa kirjallisuudessa suhteellisen vidhdn ja olemassa
oleva tutkimustieto keskittyy kuluttajan ndkdkantaan vain siihen pisteeseen asti,
kun yritykset ja markkinoijat voivat hyotyd tiedosta. Tastd johtuen tutkimuk-
sessa sovelletaan laajasti myos mobiilimarkkinoinnin, kuluttajakeskeisen mark-
kinoinnin ja lupaan perustuvan markkinoinnin teorioita. Tutkimuksen tulosten
voidaan kuitenkin olettaa selventdvin sijaintiin perustuvan mainonnan piirteits,
jotka tekevit mainonnasta parempaa kuluttajalle.

Kuluttajan asemaa sijaintiin perustuvassa mainonnassa tulisi tutkia lisaa
empiiristen tutkimusten avulla. Tédlloin kuluttajan toiveet ja halut pystyttdisiin
madrittimddn monipuolisemmin. Jatkotutkimusaiheeksi sopisi myo6s uusien
sjjaintiin perustuvan mainonnan muotojen maérittiminen.
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