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Internetin suosio on kasvanut nopeaa vauhtia. Vuoteen 2009 mennessa 70 prosenttia suoma-
laisista kotitalouksista oli kytketty laajakaistayhteydella Internetiin (Juslén 2009, 28). Vaes-
ton siirtyessa verkkopalveluiden kayttajiksi on myos palveluntarjoajien uudistettava markki-
nointiajatteluaan ja vietava palvelujaan sinne, mista kuluttajat tavoittaa, Internetiin. Inter-
netin eri mahdollisuudet, kaytettavyyden helppous ja nopeus luovat lisaarvoa kuluttajalle,
joka lisaa Internet-mainonnan suosiota, mutta samalla myos yritysten valista kilpailua.

Internetissa esiintyvien mainosten eli bannereiden avulla yritys viestii seka itsestaan etta sen
tuottamista palveluista. Mainosbannereiden avulla yritys pyrkii vaikuttamaan tehtavaan osto-
paatokseen, jolloin Internetin kayttajan tulee klikata mainosta. Matkailualalla potentiaalisille
asiakkaille pyritaan luomaan mainosten avulla totuudenmukaisia mielikuvia tarjottavasta pal-
velusta, jotta heidat saadaan tietoisiksi palvelun sisallosta ja sen laadusta. Matkailun tyypilli-
sia toimialoja ovat majoitustoiminta, vapaa-ajan asuntojen asuminen, ravitsemistoiminta,
rautateiden henkiloliikenne, tieliikenteen- , vesiliikenteen- ja lentoliikenteen henkilokulje-
tus, henkiloliikenteen tukitoiminta, lilkennevalineiden vuokraus, matkatoimistot ja vastaavat,
kulttuuripalvelut seka urheilu- ja virkistystoiminta (Matkailutoimialojen maaritelma).

Taman opinnayteyon taustalla on matkailu- ja ravitsemisalan Mmm... Moniaistisuus matkailun
markkinointiviestinnassa- hanke, jossa pyritaan lisaamaan tietoa markkinointitoimenpiteiden
suunnittelua ja palvelujen kehittamista varten. Tassa opinnaytetyossa tutkin matkailuyritys-
ten bannerimainontaa ammattikorkeakouluopiskelijan nakokulmasta. Kvalitatiivista eli laadul-
lista tutkimusotetta kaytetyssa opinnaytetyossa tavoitteenani oli selvittaa, mita mielta am-
mattikorkeakouluopiskelijat olivat matkailun bannereiden markkinointiviestinnasta. Tutki-
musaineiston kerasin teemahaastatteluiden ja systemaattisen havainnoinnin avulla 15 ammat-
tikorkeakouluopiskelijalta. Haastattelut toteutin vuoden 2009 huhti- ja toukokuun aikana Lau-
rea SID Leppavaarassa. Tulokset analysoin sisallonanalyysin avulla.

Opinnaytetyon tuloksista ilmenee, etta jokainen haastatteluun osallistuneesta ammattikor-
keakoululaisesta kayttaa paaasiassa Internetia kartoittaessaan matkailupalveluja tarjoavia
yrityksia. Haastateltavien mukaan bannereiden tulee olla kaytettavyydeltaan yksinkertaisia ja
selkeita. Mainoksesta tulee valittya selkeasti, mita mainostetaan ja mihin hintaan. Lisaksi
bannereiden tulee sisaltaa tekstia, kuvia ja tarjouksia. Kuvalliset bannerit ja mielikuvien he-
rattaminen koettiin tarkeaksi kiinnostuksen heraamisessa. Bannerimainonnassa tulee valttaa
raikeytta ja levottomuutta, vaikkakin joskus sivuston muusta mainonnasta poikkeava mainos
voi herattaa Internetin kayttajan kiinnostuksen. Seka Mmm.. -hankkeen toteuttajilla etta sen
yhteistyokumppaneilla on mahdollisuus tulevaisuudessa hyodyntaa tassa opinnaytetyossa saa-
tuja tuloksia.

Asiasanat: Banneri, Internet-mainonta, Markkinointiviestinta, Matkailu
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The popularity of the Internet has grown at a rapid pace. By 2009, 70 percent of Finnish
households had a broadband connection connected to the Internet. Population s transition to
online services users requires that also service providers reform their thinking of marketing
and bring services where the consumers can be reached, to the Internet. Different
opportunities of the Internet, easiness of usability and speed create added value to the
customer, which increases the popularity of Internet advertising, but also competition
between the companies.

By means of advertisements that appear on the Internet or banners a company communicates
about itself and the services it provides. With banners a company attempts to influence the
purchasing decision, when the web user has to click the advertisement. Tourism attempts to
create truthful images with advertisements of the offered services for the potential
customers, so that they can be aware of the content of the service and its quality. Typical
industries are tourism accommodation, leisure, residential housing, restaurants, railway
passenger transport, road, water and air transport, passenger transport, passenger transport
support activities, transport, rental, travel agents and the like, cultural services and sports
and recreation activities.

The background of this thesis is the project tourism and hospitality industry s Mmm... Use of
multiple senses in a tourism’s marketing communications, which attempts to raise awareness
for the design of the marketing and services development. In this thesis banners of the
tourism were researched from the student perspective. By using qualitative research method
in this thesis the aim was to find out about what University students think about the market-
ing communication of the banners concerning the tourism. The research material was col-
lected by theme interviews and systematic observation from 15 Polytechnic students. The
interviews were implemented during April and May 2009 in Laurea SID Leppavaara. The results
were analyzed with content analysis.

The results of the thesis indicate that each of the student that participated in the interview
mainly uses the Internet surveying companies that provide travel services. According to
interviewees, the usability of banners must be simple and clear. The advertisement has
mediate clearly what is advertised and at what price. In addition, banners have to contain
text, images and offers. Banners that include pictures and which inspire visions were
experienced as important for attracting. Banners should avoid flagrant and anxious, although
sometimes an advertisement that differs from other advertising of the site may arouse the
user’s interest. Both Mmm..- Project s realisers and partners have the possibility to benefit
in the future from the results of this thesis.

Keywords Banner, Internet marketing, Marketing communication, Tourism
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1 Johdanto

Tarjonta vapaa-ajan palveluista on monipuolista. Kilpailun kiristyessa yrityksen tulee erottua
kilpailijoistaan ja mainostaa palveluitaan eri keinoin. Yksi taman paivan merkittavimmista
mainonnan muodoista on Internet-mainonta ja taman vuoksi matkailuyrityksen tulee panostaa
verkossa tapahtuvaan markkinointiviestintaan ja taman avulla ostohalukkuuden lisaamiseen.
Etenkin matkailussa markkinointiviestinnalla seka sen luomilla mielikuvilla on suuri rooli, silla
palveluiden aineettomuuden vuoksi asiakas ei ole ennestaan tietoinen matkailupalvelujen
laadusta (Albanese & Boedeker 2002, 179).

Internet on yksi merkittavimmista mediakanavista ja sen suosio on yha nousussa. Jo ainoas-
taan uusia Internet-osoitteita syntyi vuonna 2008 maailmanlaajuisesti 24 miljoonaa kappalet-
ta, joka oli 16 prosenttia kasvua edellisvuodesta (Pullinen 2009, 12). Vuosikymmenten ajan
mainontaa on vastaanotettu paaosin sanomalehdista, televisiosta ja radiosta. Viime vuodet
kuitenkin osoittavat, etta tahan on tulossa muutosta. Internetin kayttajien maaran lisaannyt-
tya myos mainontaa pyritaan yha enenevissa maarin keskittamaan nettiin, joka luo niin mark-
kinoijalle kuin kuluttajallekin uusia mahdollisuuksia. Internetin kaytettavyyden helppous ja
nopeus antavat itse kullekin mahdollisuuden tutustua sen tarjoamiin palveluihin ajasta tai
paikasta riippumatta. Taman lisaksi Internetista on tullut lahestulkoon yksi suosituimmista
kanavista sosiaalisten suhteiden yllapidossa, jonka vuoksi Internet houkuttelee vaestoa tutus-

tumaan sen tarjoamiin palveluihin ja viettamaan yha enemman aikaa Internetin aarella.

Display-mainoksiin eli mainosbannereihin voi tormata lahes joka sivustolla. Ilmio on tuttu
luultavimmin jokaiselle Internetissa surffanneelle. Bannereiden maara ja niiden sisallot vaih-
televat Internet-sivustoilla, mutta jokaisella mainoksella on sama tavoite, herattaa ostohalua.
Matkailuyritysten haasteena onkin mainostaa palveluitaan sellaisten bannereiden avulla, jotka

vetoavat potentiaalisiin asiakkaisiin tavoittaen mahdollisimman suuren yleison.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tama opinnaytetyo on osa matkailu- ja ravitsemisalan Mmm... -hanketta, jossa tutkittiin mo-
niaistisuutta matkailun markkinointiviestinnassa. Hankkeen tavoitteena oli moniaistisuuden
ideoiminen seka kehittaminen, jotta tulevaisuudessa tutkimustietoja voitaisiin hyodyntaa
matkailuelinkeinojen kayttoon. Hanke toteutettiin Laurea-ammattikorkeakoulun ja VTT:n,
Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen, rinnakkaishankkeena. Yhteistyokumppaneina toimivat
sahallitus, Flamingospa, Eckero Line, Helsinki Expert Oy seka Experimental Guest Room. Tut-
kimushanke aloitettiin 01.11.2008 ja se paattyi 28.02.2010.



Mmm... Moniaistisuus matkailun markkinointiviestinnassa -hankkeen avulla pyrittiin lisaamaan
tietamysta siita, kuinka moniaistisuutta voidaan toteuttaa erilaisina yhdistelmina eri markki-
nointiviestinnan muodoissa kanavien tarjoamien mahdollisuuksien puitteissa. Hankkeessa tut-
kittiin moniaistisuuden erilaisia, uusmediaalisia markkinointiviestinnan mahdollisuuksia mat-
kailuyritysten palveluiden osalta. Tavoitteena oli tehda konkreettisia suunnitelmia, kuinka
moniaistisuutta voidaan hyodyntaa markkinointiviestinnassa ja matkailumainonnassa huomioi-
den mediat ja teknologiset ratkaisut seka kohderyhmat ja mainostettavat kohteet. (Alakoski,
L., Back, A. & Isacsson, A. 2010.)

Mmm... -hankkeen tarkoituksena oli lisata ymmarrysta, tutkimustietoa ja kaytannollisia esi-
merkkeja alan yritysten kayttoon. Lisaksi hankkeen avulla pyritaan lisaamaan tietoa niin
markkinointitoimenpiteiden suunnitteluun kuin markkinoinnin tarpeisiin tarvittavan teknolo-
gian ja palvelujen kehittamiseen. Mukana olevat yritykset hyotyvat, silla heidan tarpeitaan
kaytettiin pohjana case-suunnitelmien laatimisessa. Nain ollen saatuja case-tutkimusten tie-
toja tullaan hyodyntamaan laajemmin matkailuelinkeinon kayttoon. (Alakoski ym. 2010.) Ta-

ma tyo on osa Mmm... -hankkeen yhta osa-aluetta, matkailuyritysten markkinointiviestintaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Taman laadullisen opinnaytetyon tarkoituksena oli saada tutkimustietoa matkailuyritysten
markkinointiviestinnasta matkailualan yritysten hyodynnettavaksi. Tutkimuskysymykseksi ase-
tin sen, millaisia mielipiteita bannerit kohdehenkilossa herattivat. Tavoitteena oli selvittaa,

mita mielta ammattikorkeakouluopiskelijat olivat suomalaisten matkailuyritysten bannereista.

Aineistonkeruumenetelmina kaytin teemahaastattelua ja havainnointia. Haastattelut ja ha-
vainnoinnin toteutin kevaan 2009 huhti- ja toukokuun aikana Laurea-ammattikorkeakoulussa,

SID Leppavaaran toimipisteessa. Tutkimuksen tulokset analysoin sisallonanalyysin avulla.

Omana tavoitteenani oli parantaa omaa ammatillista kasvua. Paamaarana oli tutustua teoria-
tiedon avulla markkinointiviestintaan, Internet-mainontaan ja laadullisen tutkimuksen perus-
teisiin. Tutkimuksessa pyrin hyodyntamaan tietotaitoa ja kaytannon kokemuksia, joita olen
saanut opintojeni aikana. Itse kaytan seka tyossani etta vapaa-ajallani tietokonetta, jonka
vuoksi kiinnostuin syventymaan aiheeseen. Taman lisaksi Internet maailmanlaajuisena mullis-
tajana on erittain mielenkiintoinen ilmio, jonka vuoksi aihealueeseen perehtyminen oli moti-

voivaa.

Tutkimuksessa oma mielenkiintoni kohdistui kotimaisten matkailuyritysten verkkomainontaan,



en Googlea. Kartoituksen avulla pyrin l0ytamaan Internet-sivun, jossa oli mahdollisimman
monta matkailualan mainosta. Tutkimusosuuteen rajasin alueen siten, etta kukin haastatelta-

va vieraili sivustolla www.lomasuomi.fi, silla tuona ajankohtana sivustolla oli suurin maara

suomalaisten matkailuyritysten bannereita verrattuna muihin loytamiini sivustoihin. Kohde-
ryhmaksi valitsin Laurea SID Leppavaarassa opiskelleita ammattikorkeakouluopiskelijoita eri
aloilta, silla koin heidan olevan potentiaalisia matkailun asiakkaita. Lisaksi ammattikorkea-
kouluopiskelijat olivat hyvin tavoitettavissani ja saatavissa haastatteluihin seka heilla oli tar-
vittavaa tietotekniikkataitoa.

2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada aikaan lahettajan ja vastaanottajan valille jo-
tain yhteista, yhteinen kasitys tuotteesta tai palvelusta, yrityksesta tai toimintatavoista. Sen
avulla pyritaan vaikuttamaan niihin tietoihin ja kasityksiin, joilla on vaikutusta sidosryhman
kayttaytymiseen yritysta kohtaan. Asiakkaille halutaan viestia tuotteiden ja palveluiden omi-
naisuuksista, sijoittajille kannattavuusluvuista ja tavarantoimittajille yrityksen maksukyvysta.
(Vuokko 2003, 12.) Markkinointiviestinnan muotoihin kuuluvat henkilokohtainen myyntityo,
mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta seka sponsorointi (Vuokko 2003,
17).

Vuokko (2003, 17) toteaa, etta markkinointiviestinta on viestintaa, jolla pyritaan tietoisesti
vaikuttamaan. Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joilla pyritaan
saamaan aikaan sellaista vuorovaikutusta yrityksen ja sidosryhmien valille, joka vaikuttaa po-
sitiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Tarkeinta siis on, etta markkinointivies-

tinnalla on jokin markkinoinnillinen tavoite eli selkea tarkoitus.

Markkinointi on kokonaisvaltaista toimintaa. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tunnet-
tava kohderyhma ja toteutettava viestinta niin, etta voidaan kasvattaa yrityksen ja sidosryh-
man valista yhteisymmarrysta. Yhteisymmarryksen edellytyksena on, etta viestinnan lahettaja
tulee ymmarretyksi. Viestinnan lahettajan taytyy tuntea viitekehys, jossa vastaanottaja toimii
ja johon muun muassa taman arvot, asenteet ja ostokriteerit pohjautuvat. Viestinnan suun-
nittelussa keskeinen asia onkin kohderyhmalahtoisyys; keta halutaan informoida, muistuttaa
tai suostutella. (Vuokko 2003, 13 - 15.) Seuraavassa luvussa syvennyn tarkemmin markkinoin-

tiviestinnan suunnitteluun ja tavoitteisiin.

2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet

Markkinointiviestinnan suunnittelun tavoitteena on tuottaa onnistuneita vaikutusprosesseja.

Suunnittelun tulee pohjautua markkinoinnin suunnitteluun, jonka puolestaan tulee pohjautua


http://www.lomasuomi.fi/

organisaation strategiaan. Nain ollen muun muassa yrityksen vision, toiminta-ajatuksen ja
arvojen tulee nakya seka markkinoinnissa etta markkinointiviestinnassa. (Vuokko 2003, 131 -
132.) Useimmiten asiakkaalle muodostuu jonkinlainen mielipide markkinoivasta yrityksesta
valittomasti, vaikka yritys olisi ennestaan tuntematon. Taustatekijat, kuten henkilon arvot,
asenteet ja kulttuuri vaikuttavat paljolti siihen, samaistuuko asiakas markkinoivan yrityksen
arvomaailmaan. Uskon vahvasti, ettei yritys voi tavoittaa kohderyhmaansa haluamallaan ta-

valla, jos osapuolten valiset arvomaailmat eivat kohtaa.

Markkinointiviestinnan suunnittelussa maaritetaan muun muassa seuraavia asioita: ongelmat
ja mahdollisuudet, kohderyhma, tavoitteet, budjetti, markkinointiviestintakeinojen yhdistel-
ma, markkinointiviestintakeinojen erityispaatokset, kuten kunkin viestintakeinon kohderyh-
ma, tavoite, sanoma ja kanava seka toteutus ja arviointimenetelmat. Edella mainitut vaiheet
ja paatokset ovat tarkeita markkinointiviestinnan suunnittelussa huolimatta siita, kuinka la-
hekkain ne ajallisesti toteutetaan. Myos vaiheiden jarjestys voi olla toisenlainen. Kun prosessi
on kayty vaiheittain lapi, se palaa alkuunsa. Nain ollen edellisen kampanjan tai suunnittelu-
jakson tulokset ovat osa seuraavan suunnittelujakson lahtokohtatietoja. (Vuokko 2003, 133 -
134.)

Vuokko (2003, 137 - 138) korostaa, etta markkinointiviestinnan tavoitemaarittelyn tulee poh-
jautua seka yrityksen etta markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitteen maarittelyn
tarkeimmat kriteerit ovat tavoitteiden realistisuus ja haasteellisuus. Mika on realistista tai
haasteellista, riippuu yrityksen suunnitteluhetken tilanteesta seka sen tulevaisuudennakymis-
ta. Taman vuoksi tilanneanalyysi on olennainen osa markkinoinnin tavoitteiden maarittamista.
Jos tilanneanalyysin pohjalta tiedetaan esimerkiksi tuotteen, palvelun tai yrityksen senhetki-
nen asema kilpailijoihin nahden, millaiset ovat markkinanakymat, kilpailijoiden todennakoiset
toimenpiteet tai kuluttajakayttaytymisen muutokset, voidaan asettaa tavoitteet sille, millais-

ta asemaa tuotteelle, palvelulle tai yritykselle tulevaisuudessa tavoitellaan.

Yleisesti katsoen markkinointiviestinta tahtaa seuraaviin tavoitteisiin: ostohalukkuuden herat-
taminen, yritys- ja tuoteimagon luominen, myynnin aikaansaaminen, asiakkaiden ostopaatos-
ten vahvistaminen seka asiakassuhteiden yllapitaminen, kehittaminen ja syventaminen (Al-
banese & Boedeker 2002, 180). Markkinointiviestinnalla pyritaan siis muun muassa lisaamaan
tunnettuutta, parantamaan tuotteen tai palvelun luomaa mielikuvaa tai saamaan aikaan ko-
keiluja. Usein kuitenkin lopullisena tavoitteena, ainakin pitkalla tahtaimella, on saada aikaan

toimintaa, kayttaytymista, ostoja, tilauksia tai kontakteja. (Vuokko 2003, 138.)
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2.2  Markkinointiviestinta matkailussa

Albanesen & Boedekerin (2002, 8-11) mukaan matkailu on yksi taman paivan tarkeimmista
taloudellisista ja sosiaalisista ilmioista. Sen vaikutukset ovat merkittavat ja taloudellisesti
matkailun odotetaankin kasvavan yhdeksi maailman tarkeimmista elinkeinoista. Matkailun
avulla saadaan vientituloja, luodaan tyopaikkoja seka lisataan valtioiden kiinnostusta infra-
struktuurin kehittamiseen. Naiden tekijoiden lisaksi matkailu palvelee myos paikallisia asuk-
kaita, mika lisaa kilpailua seka kansallisella etta kansainvalisella tasolla. Koska matkailumark-
kinoinnin rooli on kasvussa, tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii suunnitelmia. Lisaksi
matkailumarkkinoilla jatkuvasti tapahtuvat muutokset lisaavat matkailuyritysten markkinoin-
nin suunnittelun tarvetta. Albanesen & Boedekerin (2002, 22) mukaan matkailutoimialoihin
kuuluvat sellaiset yritykset, jotka tuottavat lilkenne-, majoitus-, ravitsemis-, kokous- ja kong-

ressi-, valitys- ja myynti-, virkistys-, kulttuuri- ja urheilu- tai ohjelmapalveluja.

Markkinointiviestinnan avulla matkailuyritys viestii tuottamistaan palveluista ja pyrkii vaikut-
tamaan ostokayttaytymiseen. Etenkin matkailussa markkinointiviestinnalla on merkittava roo-
li. Koska asiakas ei ole ennestaan tietoinen matkailupalvelujen laadusta, taytyy matkailuyri-
tyksen panostaa markkinointiviestintaan. Nain ollen epavarmuus vahenisi, jota palvelujen ai-
neettomuus luo asiakkaaseen. Matkailussa markkinointiviestinnan rooli on tarkea myos siksi,
etta ostaessaan matkailupalvelua asiakkaan valinnat pohjautuvat usein tunteisiin ja persoo-
nallisuuteen. Nain ollen asiakkaalle voidaan pyrkia luomaan tietynlaisia mielikuvia muun mu-
assa erilaisten kuvien, aanten ja sanojen avulla. (Albanese & Boedeker 2002, 179 - 180.) Esi-
merkkina voin mainita tilanteen, jossa kuluttaja on varaamassa lomamatkaa internetista.
Laadultaan kaikki vertailukohteet ovat samaa tasoa ja niiden hintaluokka on sama, mutta vain
osa sisaltaa runsaasti kuvallista materiaalia kohteesta ja sen ymparistosta. Tama johtaa luul-
tavimmin siihen, etta kuluttaja valitsee matkakohteen, josta on nahtavissa tarpeeksi kuvama-
teriaalia. Talloin han paasee tutustumaan kohdetietoihin syvallisemmin kuvien avulla. Kuten

on olemassa sanonta: ”Yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa.”

Matkailuyrityksen kokonaisvaltaista viestintaajattelua kutsutaan integroiduksi markkinointi-
viestinnaksi. Talla tarkoitetaan yrityksen lahettamaa viestinnallista kokonaisuutta, joka on
erilaisten, toisiinsa sovitettujen viestintakeinojen yhdistelma. Integroidun markkinointivies-
tinnan tarkoituksena on antaa yrityksesta samansuuntaisia viesteja huolimatta siita, etta yri-
tys hyodyntaa eri viestintakeinoja. Tavoitteena siis on antaa kokonaiskuva eri viestintakeino-
jen avulla ilman, ettei vastaanottaja erittele, mista lahteesta eri viestit ovat tulleet. (Albane-
se & Boedeker 2002, 181.)

Albanese & Boedeker (2002, 181 - 182) mainitsevat, etta integroidun markkinointiviestinnan

avulla tavoitellaan tiettyja etuja, kuten etta sen avulla voidaan valittaa vastaanottajaan suu-
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rempi vaikutus eheytetysti ja koordinoidusti kuin kaytettaessa erillisia viestimia. Logot muun
muassa yrityksen mainonnassa, kotisivuilla, toimipaikoissa ja kayntikorteissa kertovat saman-
suuntaisia viesteja. Yhtena etuna on myos kyky liittaa sisainen ja ulkoinen viestinta yhdeksi

kokonaisuudeksi, jolloin esimerkiksi yritys pystyy toimimaan henkilokuntansa kautta ulkoises-

sa viestinnassa annettujen lupausten mukaisesti.

Matkailussa markkinointiviestinnan muotoja ovat mediamainonta, suhdetoiminta, myyn-
ninedistaminen seka henkilokohtainen viestinta. Kaytannossa monet markkinointiviestinnan
keinoista eivat kuitenkaan kuulu ainoastaan yhteen viestintatyyppiin, vaan samanaikaisesti
moniin tyyppeihin riippuen yrityksen tavoitteista. Muun muassa asiakaspalveluun sisaltyvalla
henkilokohtaisella viestinnalla voi olla useita tarkoituksia, silla asiakaspalvelu vaikuttaa niin
suhdetoiminnan kuin myynninedistamisenkin saralla. (Albanese & Boedeker 2002, 180 - 181.)

Kuviossa 1 on kuvattuna markkinointiviestinnan muodot ja niiden kanavat.

Subistoimintn Henkilokohtainen
- SPONSOroint viestints
- tapahtumamarkkinointi - asiakaspalvely
' - ' : - henkildkohtainen
myyntityd
Mediamainonta MARKKINOINTI- —J
- televisiomainonta VIESTINTA
- fadigmainonm Myynainedistimisen
- ilmoittelu sanoma-
, 2 kohteet |
13 aakakgus!ehdnssé ~ kuluttajat |
N matka.esmeet - jakeluportaat
=010 Enae: - oma myyntihenkildsts |
mainonta .
- elokuvamainonta I
- SUOramainonta
- Internet-mainonta }

Kuvio 1: Markkinointiviestinnan muodot matkailussa (Albanese & Boedeker 2002, 180.)

Markkinointiviestinnan muotoja kutsutaan markkinointiviestinnan yhdistelmaksi eli viestinta-
mixiksi. Matkailuyrityksissa toteutetaan samanaikaisesti erilaisia viestintakeinoja. Esimerkkina
tasta voidaan mainita matkanjarjestajien viestinta, jossa voidaan hyodyntaa samanaikaisesti
muun muassa mainontaa aikakausi- ja sanomalehdissa, televisiomainontaa, ulko- ja liikenne-
mainontaa, henkilokohtaista asiakaspalvelu- ja myyntityota seka suhdetoimintaa, esimerkiksi

sponsoroimalla kulttuuri- tai urheilutapahtumia. Useiden viestintakeinojen samanaikainen
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kaytto voi kuitenkin vaikeuttaa viestintatavoitteiden saavuttamista, jos viestintaa ei ole en-
nalta koordinoitu. Nain ollen seka yrityksesta valittyva kuva etta sen palvelut voivat karsia.
(Albanese & Boedeker 2002, 181.)

2.3 Mainonta osana markkinointiviestintaa

Mainonta on vakiintunut markkinointiviestinnan paaasialliseksi vaikutuskeinoksi (Juslén 2009,
239). Kilpailutilanteesta ja roolista riippuen mainonnan rooli voi olla hyvin suuri tai pieni.
(Mainonta.) Ajansaatossa mainonnan tuotanto, tyotavat ja jakelukanavat ovat muuttuneet ja
taman seurauksena myos kasitys siita on muuttunut, mika mainonnan tehtava ja rooli on. Mai-
nos-termi on otettu kayttoon 30-luvun alussa ja viela 90-luvulla suurin osa mainoksia tekevista
toimistoista oli mainostoimistoja. Mainostoimistojen tehtavat ja kumppanuus ovat kuitenkin
muuttaneet niin paljon muotoaan, etta esimerkiksi Mainostoimistojen liitto on muuttanut ni-
mensa Markkinointiviestinnan toimistojen liitoksi. Nykyaan mainonta onkin termina suppeampi
kuin markkinointiviestinta. Markkinointiviestinta-termi kuvaa paremmin mainonnan yhtymista
markkinoinnin strategisiin ratkaisuihin. Nain ollen mainonta on kilpailukeinona sopeutuja, jo-

ka tukee yrityksen muita ratkaisuja. (Raninen & Rautio 2003, 14 - 15.)

Raninen & Rautio (2003, 17 - 18) toteavat, etta mainos on tunnistettava mainokseksi, eika sita
saa sekoittaa muuhun toimitukselliseen aineistoon, esimerkiksi televisio-ohjelmaan. Mainos
perustuu maksulliseen tilaukseen, joten mainoksella on aina hinta. Mainonnan muuttuessa
entista kohdistetummaksi, personoidummaksi ja mainonnan valineidenkin muuttuessa on vai-

kea kieltaa, ettei mainonta perustuisi henkilokohtaiseen kanssakaymiseen.

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta, taydentava mainonta seka markki-
natutkimuksien, esimerkiksi myynnin analysointi, trendien tutkimus, kilpailijoiden tuotteiden
tutkiminen ohella toteutettava mainonta. Mediamainontaa hyodynnetaan yrityksen tavoitel-
lessa suurta kohdejoukkoa, mainosvalineiden ollessa taloudellisia ja tehokkaita. Markkinointi-
kanavina voivat olla talloin lehdet, televisio, radio, elokuva, ulko- ja liikemainosvalineet seka
internet. Osoitteellista ja osoitteetonta suoramainontaa hyodynnetaan kohderyhman ollessa
pienempi kuin mediamainonnassa ja mainonta voi tapahtua suoramainospostitse tai sahkopos-
titse. Taydentavana mainontana pidetaan messu-, tapahtuma- tai sponsorimainontaa. (Kulut-

tajakasvatus.)

2.3.1 Mainonnan suunnittelu ja tavoitteet

Mainonnan viestinnallisen luonteen vuoksi se tulee suunnitella itsenaisena ja erillisena toi-

menpiteena. Samalla taytyy kuitenkin varmistaa, etta suunnittelu on yhteydessa markkinoin-
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nin paamaariin. Nain ollen seka mainonnan sisalto etta sen toteutus olisivat tavoitekeskeisia

ja samansuuntaisia muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa. (Iltanen 2000, 56.)

Mainonnan suunnittelu etenee vaiheittain. Vaikkakin mainonta on osa yrityksen markkinointia,
on se varsin itsenainen ja kokonaisvaltainen suunnittelutehtava. Mainonnan suunnittelu ja
toteutus tapahtuu useimmiten, eritoten laajoissa mainoskampanjoissa, mainostoimistossa,
joka on itsenainen mainontaan erikoistunut yritys. Jotta suunnittelu ja toteutus olisivat mah-
dollisimman tehokasta ja kytkeytyisi markkinoinnin paamaariin, tulisi kerata tietopankki. Na-
ma tiedot muodostavat perustan mainonnan tavoitteille, strategioille seka toteutukselle. Mai-
nonnan suunnittelussa tarvittavia perustietoja ovat lyhyt selvitys tuotteesta ja sen ominai-
suuksista, markkinoiden kokonaiskuva, selvitys ostajista ja kulutuksesta, kilpailukuva, selvitys
aikaisemmista toimenpiteista ja tuloksista, pitkan ajan tuotepolitiikka seka muut tekijat, ku-
ten taloudellinen ja vaestoryhmien kehitys. (lltanen 2000, 57 - 59.)

Iltasen (2000, 106 - 107) mukaan selkea tavoitteenasettelu tuo etuja mainontaan. Tavoitteissa
tahdataan siihen, etta kaikki mainostoimintojen kanssa tekemisissa olevat keskittavat huomi-
onsa sovittujen tavoitteiden saavuttamiseen. Mainonnalle voidaan asettaa erinaisia tavoitteita
seka tehtavia. Mainonnan avulla voidaan muun muassa pyrkia muokkaamaan negatiivisia asen-
teita ja vaaria kasityksia, luomaan tietynlaista mielikuvaa, luomaan tuotteen tai palvelun
asemointia, luomaan pysyvaa luottamusta ja mainetta, kasvattamaan tunnettavuutta ja ky-
syntaa pitkalla aikatahtaimella seka nopeuttamaan ja helpottamaan uusien tuotteiden ja pal-

veluiden markkinointia.

Mainonnalla on pyrkimys vaikuttaa vastaanottajan tunteisiin ja tarpeisiin. Jotta mainonta te-
hoaisi, on sen oltava huomiota herattavaa. Kohderyhman tarpeiden kartoittamista pyritaan
saamaan selville erinaisten testien, tutkimusten seka mittausten avulla. (Raninen & Rautio
2003, 20 - 21.) On siis kyse mainonnasta, jos pyrkimyksena on tavoitteellinen tiedon antami-
nen tavaroista, palveluista, tapahtumista tai yleisista asioista, jos sanoma julkaistaan makset-
tuna usealle vastaanottajalle samanaikaisesti, tai jos sanoman on muotoillut lahettaja tai se

on muotoiltu hanen toimeksiannostaan (Iltanen 2000, 54).

2.3.2 Mainonnan vaikuttavuus eli mitattavuus ja tavoittavuus

odotukset mainokselta. Puhuttaessa mainonnan vaikuttavuudesta tarkoitetaan yleisesti mai-
nonnan kykya lisata kiinnostusta tai ostoaietta. Mainonnan toimivuutta voidaan mitata erinai-
sin tutkimuksin. Esimerkiksi mainonnan jalkitestauksessa voidaan mitata muun muassa seu-
raavia asioita: mainoksen huomioarvo, mainoksesta pitaminen, mainoksen kiinnostavuus,

markkinoivan yrityksen tunteminen, markkinoivan yrityksen tunnistaminen ilmoituksesta,
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mainokseen liitetyt ominaisuudet, mainoksen herattamat tunteet seka mainoksen herattamat
ostoaikeet. Punnitsemalla mainoksen vaikutuksia ja tavoitteiden toteutumista jalkikateen
voidaan arvioida, onnistuiko mainos tai kampanja. (Media ja mainonta vuoteen 2013, 126 -
127.)

Kilpailuetuna mainonnan jalkitestauksella on merkittava vaikutus. Kun yritys uudistaa palve-
luitaan ja yllapitaa kehitysta, varmistetaan korkeampi asiakastyytyvaisyys, jolloin on toden-
nakoisempaa saada asiakas kayttamaan palvelua myos uudelleen. Toteuttamalla jatkuvaa jal-
kitestausta yritys pystyy huomioimaan asiakkaidensa tarpeet entista paremmin. Kukapa muu,

kuin asiakas itse osaisi vastata parhaiten siihen, millaisella palvelulla on kysyntaa?

3 Internet-mainonta

Internet on luonteeltaan linkittynyt kokoelma itsenaisia, erityyppisia sivustoja, joita linkite-
taan keskenaan (Toivonen 2009, 53). Keskeisin ero Internetin ja muiden kanavien valilla on
reaaliaikainen kaksisuuntaisuus, jolloin netin kayttaja voi reagoida valittomasti hanelle vali-
tettyyn markkinointiviestiin. Talloin hanen ei tarvitse odottaa asiointia esimerkiksi paikan
paalla yrityksessa, vaan reagointiin riittaa bannerin klikkaus. (Toivonen 2009, 49.) On melko
epatodennakoista, etta kuluttaja menee paikan paalle yritykseen, jos tarvittava tieto loytyy
kaden ulottuvilta. Kaikki eivat kuitenkaan hallitse Internetin kayttoa yhta sujuvasti, jolloin

voi olla vaivattomampaa tiedustella asiasta puhelimitse tai asioida paikan paalla.

Juslén (2009, 62 - 63) korostaa, etta tarkeinta markkinoinnissa on luoda asiakkaalle arvoa eri
viestinta-, palvelu- ja kayttokohtaamisten avulla. Arvontuottamisen nakokulmasta Internet
nouseekin muiden medioiden ylapuolelle, silla se kykenee tukemaan asiakastyytyvaisyyden
syntymista ja vahvistamaan tata vuorovaikutteisuuden avulla. Seka yhteyden luomisessa, etta
tietojen valittamisessa, Internet mahdollistaa vuorovaikutustilanteiden toteuttamisen asiak-
kaalle arvoa tuottavalla tavalla. Internetilla toteutetut asiakaspalvelutoiminnot ovat nouse-

massa merkittavaksi asiakastyytyvaisyytta vahvistavaksi kilpailukeinoksi.

Verkkomainonnan paamaarana ovat yrityksen mainonnan kokonaistavoitteet. Mainonnan ta-
voitteena voi olla muun muassa tuotemielikuvan luominen, tunnetuksi tuleminen tai ostoha-
lukkuuden lisaaminen. Verkkomainontaa voidaan hyodyntaa myos silloin, kun halutaan lisata
www-palvelun kokeilijoiden maaraa tai ohjata asiakasta uuteen palveluun. (Www-mainonta.)
Internet-mainonnan vahvuuksia ovat kohdistettavuus, seurannan helppous, hyva saatavuus ja
vuorovaikutteisuus. Lisaksi verkon vahvuutena on mahdollisuus valittomaan reagointiin ja ta-
man vuoksi se on hyva ostospaikka. Kohdennettu mainonta on lisaantynyt ja on yha lisaanty-
massa ja nain ollen sahkoiset valineet sopivatkin kohdistamiseen hyvin. (Raninen & Rautio
2003, 185 - 186.)
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Pullinen (2009, 26) huomauttaa, etta asiakaslahtoisen verkkopalvelun suunnittelussa asiakkai-
den tulisi osallistua itse verkkopalvelun suunnitteluun ja kehitykseen, silla asiakas osaa kertoa
parhaiten, tuleeko viesti ymmarretyksi. Kaytettavyytta voidaan selvittaa myos asiakaskyselyil-
la ja muilla kayttajakeskeisen suunnittelun menetelmilla. Useimmiten asiakastestauksissa
loydetaan vahintaan muutama seikka, jotka kannattaa muuttaa palvelun helppouden tai ym-
marrettavyyden parantamiseksi. Esimerkiksi kuvan, videon tai muun visuaalisen elementin
lisayksella voidaan poistaa paljon sanoja ja valittaa viesti entista selkeammin. Verkkopalve-
luiden kayton lisaantymisen ja laadun paranemisen myota myos kayttajien vaatimukset kay-
tettavyydesta lisaantyvat, joten on osattava vastata asiakkaiden tarpeisiin. Haasteena onkin

tiivistaa yrityksen sisaiset tavoitteet ymmarrettavaan ja helppokayttoiseen muotoon.

Esimerkiksi matkaa varattaessa oston teon helppous voi olla joidenkin lahtokohtana matkan
valinnassa. Itse suosin vertailua ja kaytan mieluummin aikaa sopivan palvelun kartoittami-
seen. Toki varauspalvelun kaytettavyydella on merkitysta myos itselleni, mutta se ei ole paa-
asia. Tarkeampana tekijana pidan tarvittavien tietojen vastaanottamista, jolloin saan kaikki
tarvitsemani kohde- ja hintatiedot vaivattomasti ilman, etta minun tarvitsee syventya sivun

muuhun sisaltoon sen tarkemmin.

3.1 Bannerit eli display-mainonta

Mainosbannerit ovat sivustoilla nakyvia erimuotoisia ilmoituksia. Bannerit ovat yksi tunne-
tuimmista ja ensimmaisista markkinoinnin muodoista Internetissa. (Jarvilehto 2009, 103.)
Banneri on usein linkin sisaltava suorakaiteen muotoinen graafinen mainos, joka johtaa varsi-
naisille mainossivuille. Sita voidaan kayttaa joko yrityksen omassa palvelussa tai muissa verk-
komedioissa. Tehokas banneri sisaltaa mielenkiintoisen tarjouksen tai muutoin herattaa kayt-
tajan mielenkiinnon, jotta kayttaja saadaan houkuteltua klikkaamaan sita. Se voi sisaltaa
myos toiminnallisia elementteja, kuten esimerkiksi kilpailuja. Usein bannerimainonta hinnoi-
tellaan esityskertojen perusteella. (Www-mainonta.) Bannerit voivat myos olla pelimaisia,
palautekanavan sisaltavia tai mainoksen jakamisen muille kayttajille mahdollistavia (Toivonen
2009, 49).

Display-tyyppiset bannerit ovat Internetissa tarkea mainosmuoto ja niita esiintyy niin eriko-
koisina kuin tyyppisinakin. Bannerin eri muotoja ovat suurtaulut, pidennetyt suurtaulut, ban-
nerit, jattibannerit, boksit, jattiboksit, karusellit eli slotit, sivun paalle tulevat mainokset,
painikkeet, laajenevat mainokset, tikkerit ja valisivun mainokset eli interstitiaalit. Bannerit
ovat yksi verkkomainonnan vanhimmista mainosmuodoista ja taman vuoksi sanaa kaytetaankin
yleistermina tarkoittaen verkkomainosta. (Media ja mainonta vuoteen 2013, 13.) Kuviossa 2

on nahtavissa, kuinka bannerit voidaan sijoitella. Kuvion 2 eri bannerityypit ovat:
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1.Jattibanneri, 2.Banneri, 3.Suurtaulu, 4.Pidennetty suurtaulu, 5.Iso painike,

6.Yhteistyokumppanit, 7.Valokeila ja 8.Alajattibanneri. (Banneri.Info.)

1 = Jattibanneri

I 2 = Banneri
3 = Suurtaulu
® 4 = Pidennetty suurtaulu

5 = Iso Painike

;@= _ 6 = Yhteistyokumppanit

7 = Valokeila

8 = Alajattibanneri

(%)

Kuvio 2. Bannerityypit (Banneri.Info.)

Bannerit ovat www:n yleisin mainosmuoto. Yleisin kaytetty mainostilan koko on ollut 468 x 60
pikselia. Banneri tulisi sijoittaa sivun ylareunaan, eika sen ylapuolelle kannatta sijoittaa min-
kaanlaisia linkkeja. Bannereiden sijoittelu tulee tulevaisuudessa kehittymaan aktiivisemmaksi
ja litkkuvaksi ja ne liitetaan asiakasprofilointiin. (Raninen & Rautio 2003, 187.) Katsoja voi
mieltaa mainosbannerin positiiviseksi tai negatiiviseksi, oli se ominaisuuksiltaan rauhoittava,
neutraali tai raiskyva. Yrityksen tulisi tuntea mainossivulla vierailevat, jotta mainonta voitai-
siin suunnata juuri heille. Internetissa markkinoijan on kuitenkin lahestulkoon mahdotonta

arvioida, millainen tai kuinka suuri yleiso mainoksen nakee.

Bannerin sisallon suunnitteluvaiheessa vaihtoehtoja on rajaton maara ja vain mielikuvitus on
rajana. Missaan on tuskin tarkkaan maaritelty, millainen bannerin sisalloltaan tulisi olla. Yti-
mekas ja vahan tekstia sisaltava mainos on varmempi tapa saada netin kayttaja huomioimaan
banneri, toisin kuin taynna tekstia oleva mainos. Esimerkiksi kuvan lisaaminen tekstin sijaan
voisi olla parempi vaihtoehto selkeyttamaan annettavaa viestia. Kayttaja voidaan saada kiin-
nostuneeksi mainoksesta eri keinoin, kuten liikkuvalla kuvalla ja tekstilla, aanella, neonvarein
tai eri kampanjoiden avulla, jolloin mainokseen voi olla liitettyna esimerkiksi jokin hahmo tai
julkisuuden henkilo. Brandin tunnettuutta lisattaessa mainoksessa voidaan kayttaa logon vare-

ja, jolloin mainos on helppo yhdistaa palveluntarjoajaan ja painvastoin.
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3.2 Sosiaalisen median hyodyntaminen Internet-mainonnassa

Sosiaalinen media on vuorovaikutuksen synnyttamisen valine Internetissa. Kun ihmisten tarve
liittya toisiin ihmisiin ja mediasisaltojen tuottamisessa tarvittavat apuvalineet yhdistetaan
netissa, syntyy sosiaalinen media. Sosiaalisessa mediassa kayttajat tuottavat sisallon. Sosiaali-
set mediat ovat luonteeltaan avoimia, osallistumiseen perustuvia ja eraanlaisia kohtaamis-
paikkoja, joissa kayttajat voivat tuottaa, julkaista, arvioida ja jakaa erilaista sisaltoa. (Juslén
2009, 116.)

Sosiaalinen media kasittaa hyvin erityyppisia palveluja. Siihen liittyvia prosesseja ja tyokaluja
kaytetaan yha enenevissa maarin myos muiden palvelujen yhteydessa, kuten sanomalehden
verkkosivustolla. Esimerkkeina suuren kavijakunnan loytaneista palveluista ovat Facebook,
MySpace, Wikipedia ja YouTube. Mainonnan ollessa tarkein tulonlahde myos sosiaalisen medi-
an palveluille, ovat ne merkittava kilpailija perinteiselle medialle. (Viljakainen, A., Back A. &
Lindqvist, U. 2008.) Juslénin (2009, 306) mukaan mainontalahtdisen markkinoinnin ajattelu-
malli on, etta jos potentiaaliset asiakkaat viettavat yha enemman aikaa kayttaen sosiaalisen

median palveluita, mainonta on vietava perassa kontaktien luomiseksi.

Facebook on ehka taman paivan yksi nakyvimmista markkinapaikoista. lhmiset ympari maail-
maa, riippumatta kulttuurista tai iasta ovat lisanneet Facebook-sivustolle profiilinsa verkos-
toituakseen. Yksityishenkilot eivat ole kuitenkaan ainoita siella toimijoita, silla heidan lisak-
seen seka yrityksille etta heidan edustamilleen tuotteille on perustettu omia profiileja. Tama
tarkoittaa sita, etta kayttajat voivat lisata myos esimerkiksi tuotemerkkeja oman sivun suo-
sikki-listoilleen, jolloin brandin tunnettuus lisaantyy. Yritys voi siis halutessaan perustaa Fa-

cebook-sivustolle oman profiilin ja luoda sen avulla uusia kontakteja.

Kuten aiemmin mainitsin, palveluntarjoajan on mahdotonta tietaa tarkalleen, ketka vastaan-
ottavat mainoksen. Suunnitteluvaiheessa yritys pystyy kuitenkin kartoittamaan sellaisia sosi-
aalisen median palveluita, joita todennakoisesti juuri oman kohderyhman edustajat kaytta-
vat. Juslén (2009, 306 - 307 ) muistuttaa, etta voidakseen hyodyntaa sosiaalista mediaa par-
haimmalla mahdollisella tavalla, tarvitaan erilaista markkinointiajattelua. Markkinoijat ovat
tottuneet siihen, etta he puhuvat ja asiakkaat kuuntelevat. Markkinoijat haluavat paattaa
markkinointiviestin sisallon ja pyrkivat kontrolloimaan, mita heidan brandistaan voi sanoa.
Sosiaalisen median palveluissa lahtokohtana kuitenkin on, etta markkinoija on vieras, eika
nain ollen voi ottaa komentoa tai antaa ohjeita siita, mista on soveliasta puhua. Sosiaalisen
median palvelut eivat ole markkinoijan kontrolloitavissa, joista kontakteja voi ostaa, kuten

televisio- tai printtimainonnassa.
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3.3 Internet-mainonnan tulevaisuus ja muutostrendit

Verkkovaltateknologiat leviavat rajahdysmaisesti. Sen lisaksi, etta ne ovat halpoja, niita on
helppo luoda ja parantaa. Internet-mainonnan lisaksi ne yhdistavat ihmisia ja taman toimin-
nan tuloksena verkkovallasta tulee osana kaikkea toimintaa, tapahtuipa se tietokoneiden tai
mobiililaitteiden valityksella tai reaalimaailmassa. (Bernoff & Li 2009, 295.) Bernoff & Li
(2009, 299) toteavat, etta yritys, joka ei muutaman vuoden paasta osallistu mobiilinettin,
syotteisiin, yhteisoihin, blogeihin tai wikeihin, nayttaa aikansa elaneelta. Nain ollen yrityksen
tulisi olla vuoteen 2012 mennessa mukana sosiaalisessa mediassa pysyakseen mukana yritysten

valisessa kilpailussa.

VTT ja Media ja Internet-osaamiskeskus aloittivat vuonna 2008 projektin "Media ja mainonta
vuoteen 2013”, jonka lahtokohtana on selvittaa mainosalan tarkeimpia muutostrendeja vuo-
teen 2013 mennessa. Pyrkimyksena on arvioida, millaisia keinoja tarvitaan, jotta suomalaisen
mediateollisuuden asemaa pystyttaisiin vahvistamaan mediamaiseman ja mainonnan muoto-
jen muuttuessa. Hankkeen toteutuksessa haastateltiin noin kolmeakymmenta media- ja mai-
nosalan edustajaa Suomessa ja Iso-Britanniassa koskien mainonnan nykykaytantoja ja tulevai-
suudenodotuksia. Projektin tuloksista ilmenee, etta mainonnan kohdistaminen koetaan tarke-
aksi ja digitaalisten jarjestelmien arvioidaan tuovan tahan apuvalineita, jolloin mainostajat
pystyvat rikastuttamaan jarjestelmia ja paasemaan lahemmaksi kuluttajaa. Tarkeiksi alueiksi
koettiin kuluttajan ostokayttaytyminen ja osto-prosessi seka median kohtaamispaikka. Edella
mainittuja tulisi siten ymmartaa paremmin ja mainonnan tulisi tukea kuluttajaa ostoprosessis-
sa. Mainosverkostojen asiakkaiksi siirtyneet mainostajat olivat erittain tyytyvaisia tuloksiin.
Taman avulla koettiin saavutetun potentiaalisimmat asiakkaat mediasta riippumatta. (Vilja-
kainen ym. 2008.)

Sahkoinen media tarjoaa kuluttajille enemman valinnanvaraa, ajasta tai paikasta riippumat-
ta. Mainonta pitaisi nain ollen kokea relevantiksi ja houkuttelevaksi. Median ja mainosten tu-
lisi synnyttaa myonteinen kokemus, johon halutaan palata uudestaan. Sahkoistyva kaupan-
kaynti siirtaa mainonnan painopistetta verkkoon, jossa kuluttaja on tavoitettavissa ostopaa-
tosta tehdessa. Nain ollen kuluttaja etsii tuoteinfoa Internetista, vaikka osto tapahtuukin fyy-
sisesti. Digitaalisuuden kasvaessa puolestaan Internetin mobiilikaytto on lisaantynyt ja ympa-
ristossamme esiintyy yha enemman digitaalisia mainosnayttoja. Mobiilimainonnan kehitys-

suunta onkin sen kehittyminen omaksi mediaksi. (Viljakainen ym. 2008.)

Ihmisten huomiosta kilpailevat uudet palvelut, kuten sosiaalinen media, virtuaalimaailma ja
pelit. Sosiaaliseen mediaan ja virtuaalimaailmaan soveltuvatkin tutkimuksen mukaan parhai-
ten mainonta, jossa ihminen voi olla interaktiossa brandin kanssa. Vaikkakin sosiaalisen medi-

an palvelut ja perinteinen media ovat kilpailijoita keskenaan, opettavat sosiaalisen median
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palvelut ihmisia aktiivisemmaksi verkossa, jota tulee hyodyntaa myos perinteisen median pal-

veluissa. (Viljakainen ym. 2008.)

Uusista toimijoista on tullut perinteisen median haastajia mainonnan arvoketjussa. Taman
vuoksi perinteinen media pyrkii parantamaan kilpailuasemaansa eri keinoin, kuten erikoistu-
malla, lisaamalla strategista osaamista tai laajentamalla toimialuettaan arvoketjussa. Tule-
vaisuudessa Suomen markkinoilla tullaan nakemaan lisaa ulkomaisia toimijoita, jolloin kukin
hakee paikkaansa arvoketjujen uudelleen muotoutuessa. Menestyminen tulevaisuudessa edel-
lyttaa kuitenkin panostusta korkeatasoiseen tuotekehitykseen ja aktiiviseen tutkimustulosten
kehittamiseen ja hyodyntamiseen. Nain ollen johtamisen merkitys tulee lahivuosina korostu-
maan. (Viljakainen ym. 2008.)

4  Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tein opinnaytteeni kayttaen kvalitatiivista tutkimusotetta. Kvalitatiivisen eli laadullisen tut-
kimuksen lahtokohtana on todellisen elaman kuvaaminen. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
taan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkimuksessa on huomioitava,
etta todellisuutta ei voida jakaa osiin, silla tapahtumat muovaavat toinen toistaan, jolloin on
mahdollista loytaa monensuuntaisia suhteita. Tutkija ei voi myoskaan sanoutua irti arvolahto-
kohdistaan, silla arvot maarittavat sen, mita ja miten pyrimme ymmartamaan tutkimiamme
ilmioita. Objektiivisuuttakaan ei voida saavuttaa perinteisessa mielessa, silla tutkija ja tieto
kietoutuvat saumattomasti yhteen. Yleisesti ottaen voidaan sanoa, etta kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa pyritaan loytamaan tai paljastamaan tosiasioita kuin todentamaan jo olemassa

olevia (totuus)vaittamia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 152.)

Hirsjarven ym. (2004, 155) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat seu-
raavat: tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kootaan luon-
nollisissa tilanteissa, tiedon keruun valineena suositaan ihmista, jolloin apuna voidaan kayttaa
lomakkeita ja testeja, pyritaan paljastamaan odottamattomia seikkoja, lahtokohtana ole teo-
rian tai hypoteesien testaaminen, vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkaste-
lu, kaytetaan laadullisia metodeja aineiston hankinnassa, eli suositaan metodeja, joissa tut-
kittavien ”aani” paasee esille, kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotok-
sen menetelmaa kayttaen, tutkimus toteutetaan joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olo-
suhteiden mukaisesti, jolloin tutkimussuunnitelma muotoutuu tutkimuksen edetessa seka ta-

pauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti.
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4.1 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Hirsjarven ym. (2004, 193 - 195) mukaan haastattelu on kvalitatiivisessa tutkimuksessa yksi
kaytetyimmista tiedonkeruumuodoista. Haastattelu on ainutlaatuinen aineistonkeruumene-
telma, silla siina ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Suuri etu
on, etta sen avulla voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttamalla
tavalla ja vastaajia myotaillen. Haastatteluaiheiden jarjestysta on myos mahdollista muokata
seka vastauksia voidaan tulkita enemman. Yksi haastattelun eduista myos on, etta suunnitel-
lut henkilot saadaan yleensa mukaan tutkimukseen. Jos myohemmin on tarpeen taydentaa
aineistoa tai jos tehdaan esimerkiksi seurantatutkimusta, ovat haastateltavat mahdollista ta-

voittaa myohemminkin.

Haastattelu vie aikaa seka edellyttaa huolellista suunnittelua ja kouluttautumista haastatteli-
jan rooliin ja tehtaviin. Se voi myo0s sisaltaa useita virhelahteita, jotka aiheutuvat tilanteen
kokonaisuudesta. Esimerkiksi haastateltava voi kokea haastattelun itseaan uhkaavaksi tai tai
pelottavaksi tilanteeksi. Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentaa myos se, etta haasta-
teltavat saattavat antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia seka sellaisia tietoja, joista tutkija
ei kysykaan. Haastattelussa on ratkaisevaa, miten haastattelija tulkitsee haastateltavan vas-
tauksia kulttuuristen merkitysten ja merkitysmaailmojen valossa. Haastattelu on konteksti- ja
tilannesidonnaista, jolloin voi syntya ongelma, etta tutkittavat puhuvat haastattelutilanteessa
toisin kuin puhuisivat jossakin toisessa tilanteessa. Nain ollen tuloksia tulkittaessa tulosten
yleistamista tulisi hillita. (Hirsjarvi ym. 2004, 195 - 196.)

Hirsjarvi ym. (2004, 196 - 197) korostavat, etta tutkimustarkoituksia varten haastattelu on
ymmarrettava systemaattisena tiedonkeruun muotona. Haastattelulla on tavoitteet ja sen
avulla pyritaan saamaan mahdollisimman luotettavia tietoja. Taman vuoksi sita kutsutaan
tutkimushaastatteluksi. Tutkimushaastattelut jaetaan kolmeen ryhmaan: strukturoitu haastat-
telu eli lomakehaastattelu, teemahaastattelu seka avoin haastattelu. Haastattelulajit erotel-
laan sen mukaan, miten strukturoitu ja tarkasti saadelty haastattelutilanne on. Yhtena aari-
paana on taysin strukturoitu haastattelu, jossa ennalta laaditut kysymyssarjat esitetaan tie-
tyssa jarjestyksessa, kun taas toisena aaripaana on strukturoimaton, taysin vapaa haastattelu,
jossa tietysta aiheesta tai aihealueesta kaydaan keskustelua vapaasti ronsyillen taman aihe-

piirin sisalla.

Hirsjarvi & Hurme (2001, 47 - 48) kutsuvat puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa teema-
haastatteluksi. Tata he perustelevat silla, etta haastattelu kohdennetaan tiettyihin teemoi-

hin, joita kaydaan lapi. Yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelussa edetaan keskeis-
ten teemojen varassa, jolloin tutkittavien aani saadaan kuuluviin. Teemahaastattelussa huo-

mioidaan se, etta ihmisten tulkinnat asioista ja heidan asioille antamansa merkitykset ovat
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keskeisia. Teemahaastattelussa ei ole strukturoidulle lomakehaastattelulle ominaista kysy-
mysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta, mutta taysin vapaakaan se ei ole. Teemahaastattelu

kuitenkin on lahempana strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua.

Teemahaastattelussa suunnitteluvaiheen yksi tarkeimmista tehtavista on haastatteluteemojen
suunnittelu. On harkittava, onko kaikista tutkimukseen sisaltyvista ilmioista haastattelutilan-
teessa valttamatta keskusteltava. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 66.) Hirsjarvi ym. (2004, 197) li-
saavat viela, etta tutkimusaineistosta voidaan laskea frekvensseja, sita voidaan tarkastella
tilastollisen analyysin edellyttamassa muodossa seka saatuja tuloksia voidaan analysoida ja

tulkita eri tavoin.

4.2 Systemaattinen havainnointi tutkimusmenetelmana

Havainnoinnin avulla saadaan tietoa, toimivatko ihmiset niin kuin sanovat toimivansa. Mene-
telmalla on pitka historia antropologiassa, mutta myos kasvatus- ja yhteiskuntatieteellisessa
tutkimuksessa. Havainnointia on pidetty yhtena tieteiden yhteisena ja valttamattomana pe-
rusmenetelmana. Havainnoinnin suurin etu on, etta sen avulla voidaan saada valitonta, suoraa
tietoa yksiloiden, ryhmien tai organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. Voidaankin
sanoa, etta se on todellisen elaman ja maailman tutkimista; se valttaa keinotekoisuuden, jo-
ka on monien muiden menetelmien rasite. Nain ollen se on sopiva kvalitatiivisen tutkimuksen
menetelma. Havainnointi sopii erinomaisesti muun muassa vuorovaikutuksen tutkimiseen seka
tilanteisiin, jotka ovat vaikeasti ennakoitavissa ja nopeasti muuttuvia. (Hirsjarvi ym. 2004,
201 - 202.)

Havainnointi voi olla hyvin systemaattista ja tarkasti jasenneltya tai taysin vapaata ja luon-
nolliseen toimintaan mukautunutta. Havainnoija voi olla tarkkailtavan ryhman jasen tai taysin
ulkopuolinen. Havainnoinnilla on kaksi lajia; systemaattinen havainnointi seka osallistuva ha-
vainnointi. Systemaattinen havainnointi toteutetaan usein tarkasti rajatuissa tiloissa, kuten
laboratorioissa tai tutkimushuoneissa tai luonnollisissa tilanteissa, kuten luokkahuoneissa tai
tyopaikoilla. Olennaisin piirre systemaattisessa havainnoinnissa on luokitteluskeemojen laati-
minen seka niiden asiantunteva kaytto, joka edellyttaa havainnoijan koulutusta tahan tehta-
vaan. Systemaattisen havainnoinnin kohde voi olla tutkittavien kielellinen vuorovaikutus, laa-
jemmat tapahtumat tai yksittaiset liikkeet ja liikesarjat. Havainnot pyritaan tekemaan ja tal-
lentamaan systemaattisesti ja tarkasti. Osallistuvalle havainnoinnille on tyypillista, etta ha-
vainnoija osallistuu tutkittavien ehdoilla heidan toimintaansa. Tutkimus toteutetaan kentta-
tutkimuksena. Havainnoija pyrkii paasemaan ryhman jaseneksi, jolloin han niin sanotusti as-
tuu heidan kulttuuriseen ja symboliseen maailmaansa. Yleisesti ottaen systemaattista havain-
nointia kaytetaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kun taas osallistuvaa havainnointia kvalita-

tiivisessa tutkimuksessa. Kaytannossa esiintyy kuitenkin paljon naiden kahden lajin valimuoto-
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ja ja molemmissa voidaan toteuttaa niin laadullisia kuin maarallisiakin arviointeja. (Hirsjarvi
ym. 2004, 203 - 206.)

Hirsjarvi ym. (2004, 202 - 203) lisaavat, etta menetelmana havainnointia on kritisoitu siita,
etta havainnoija saattaa hairita tilannetta ja jopa muuttaa tilanteen kulkua. Haittana on pi-
detty myos sita, etta havainnoija saattaa sitoutua emotionaalisesti ryhmaan tai tilanteeseen,
jolloin tutkimuksen objektiivisuus karsii. Lisaksi joissain tilanteissa voi olla vaikea tallentaa
tietoa valittomasti, jolloin havainnoijan taytyy painaa asiat mieleensa ja kirjata havainnot
myohemmin. Havainnointi voi myos vieda aikaa muun muassa aineiston keruun, lomakkeiden
ja listojen suunnittelun vuoksi. Edella mainituista seikoista huolimatta havainnointi on mene-

telma, jonka avulla voidaan kerata monipuolista seka mielenkiintoista aineistoa.

4.3 Haastatteluiden ja havainnoinnin toteuttaminen

Aineistonkeruumenetelmina kaytin haastattelua ja havainnointia. Haastattelut toteutin tee-
mahaastatteluina. Koin, etta teemahaastattelun avulla saisin yksityiskohtaisemmat vastaukset
tulosten analysointia varten. Lisaksi kahdenkeskinen keskustelu mahdollisti kysymysten esit-
tamisen puolin ja toisin, jos jokin asia jai epaselvaksi. Havainnointi oli systemaattista ja sen
toteuttaminen eteni samalla kaavalla jokaisessa haastattelussa. Havainnoinnin aikana kiinni-
tin huomioni haastateltavan tarkkailemiin bannereihin silmalla pitaen haastateltavan kaytta-

man hiiren osoitinta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavien maara on tavallisesti 15 (Hirsjarvi & Hurme
2001, 59). Kohdejoukoksi valitsin 15 ammattikorkeakouluopiskelijaa, joista nelja oli naista ja
11 miesta. Seka naisten etta miesten keski-ika oli 23 vuotta. Haastateltavia oli hotelli- ja ra-
vintola-alan liikkeenjohdon- , liiketalouden- , palvelujen tuottamisen ja johtamisen- , tieto-
jenkasittelyn- seka turvallisuusalan koulutusohjelmista. Seuraavissa alaluvuissa kuvaan tutki-
muksen etenemisen teemahaastatteluiden ja havainnoinnin osalta, jonka jalkeen esittelen

saadut tulokset.

Teema-alueina haastattelussa olivat markkinoivan yrityksen tunteminen, mainoksen kiinnos-
tavuus, mainoksen herattamat tunteet ja mainoksen herattamat ostoaikeet. Edella lueteltu-
jen teemojen alle kokosin tarkennettuja kysymyksia, joiden avulla pyrin saamaan mahdolli-
simman monipuoliset vastaukset. Kysymysten asettaminen teemoihin (liite 1.) selkeytti seka
haastattelujen kulkua etta vastausten analysointia. Taman lisaksi kysymysten sijoittaminen
teema-alueisiin synnytti jo mietittyjen kysymysten lisaksi uusia. Haastattelulomakkeen suun-
nittelu ja tyostaminen tapahtui kevaan 2009 viikoilla 11 - 14 ja viikolla 15 viimeistelin tuotok-

sen. Lopullinen lomake sisalsi 14 kysymysta aihealueesta seka kolme taustatietokysymysta.
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Ennen varsinaisia haastatteluja otin yhteytta ammattikorkeakoulumme Neonlabs:issa tyosken-
nelleeseen tutkimusharjoittelijaan ja pyysin hanta osallistumaan testihaastatteluun, jotta
pystyin hahmottamaan kokonaiskuvan haastattelutilanteesta. Haastattelin hanta Laurea SID
Leppavaarassa 8.4.2009. Esihaastattelu auttoi minua valmistautumaan paremmin haastatteli-
jan rooliin ja antoi lisaa itsevarmuutta haastattelun suorittamiseen. Olin aiemmin epavarma
myos nauhurin kaytosta, mutta testitilanne todensi, etta se oli valttamaton aineiston yksityis-

kohtaista tarkastelua varten.

Haastattelut toteutin Laurea SID Leppavaaran luokkatilassa, jolloin minun ja haastateltavan
lisaksi muita ei ollut paikalla. Tutkimuksessa haastateltavat vierailivat www.lomasuomi.fi -
sivustolla. Haastattelupaivina olivat 27.4.2009, 29.4.2009, 4.5.2009, 6.5.2009 ja 8.5.2009 ja

haastateltavia oli kolme henkiloa yhta paivaa kohden. Jokainen haastateltava vieraili kyseisel-

la sivulla, josta he valitsivat sivun mielenkiintoisimman bannerin. Kun valinta oli tehty, esitin
henkiloille kysymyksia koskien valittua banneria seka verkkomainontaa yleisesti. Jokainen

haastattelu kesti lahes puoli tuntia.

Haastattelutilanteissa kirjoitin muistiinpanoja etukateen tulostetulle haastattelulomakkeelle
(liite 1.), silla kaytossani nauhuri. Nauhurin avulla sain tarkat vastaukset litteroimalla koko
aineiston, eli kirjoittamalla sen puhtaaksi. Litteroin haastattelut aina valittomasti haastatte-
lupaivan jalkeen, jotta haastattelu oli viela tuoreessa muistissani ja sain tehtya kaiken aika-
taulussa kuormittamatta aineistojen purkua. Nauhurin avulla pystyin kirjaamaan ylos erinaiset
kommentit ja lausahdukset, jotka olin jattanyt noteeraamatta haastattelutilanteessa. Jopa
lyhyehkon lausahduksen avulla pystyin paattelemaan esimerkiksi henkilon asenteesta mainos-

ta kohtaan. Nain ollen haastatteluiden purkaminen sana sanalta oli tarkeaa.

Havainnointiin kaytettavaa aikaa ei ollut paljoa, joten havainnointimateriaalin taytyi olla no-

peasti taytettava. Havainnointilomakkeiksi tulostin www.lomasuomi.fi -etusivun (liite 2.) juu-

ri ennen jokaista haastattelua, jotta lomake oli ajantasalla sivuston paivittymiseen nahden.
Havainnoinnissa kiinnitin huomioni siihen, mita sivun kohtia haastateltava tarkkaili. Lomak-
keille merkitsin kohdat numerosta yksi ylospain sen mukaan, joihin haastateltavan kayttaman
hiiren osoitin pysahtyi (liite 2). Tilanne eteni sen verran nopeasti, etta muunlaista havain-

nointia olisi ollut melko mahdotonta suorittaa.

Havainnoinnin systemaattisuus ilmeni sen toteutustavalla. Suoritin havainnoinnin aina samassa
luokkatilassa, jonka olin varannut etukateen ja samalla varmistanut, ettei minun ja haastatel-
tavan lisaksi muita ollut paikalla. Havainnoinnissa seurasin haastateltavan tekemia yksittaisia
lilkkeita, jotka merkitsin tarkasti havainnointilomakkeelle (liite2.). Olin etukateen suunnitel-
lut havainnoinnin kulun samanlaiseksi jokaisen haastateltavan kohdalle ja niin se myos toteu-

tui.


http://www.lomasuomi.fi/
http://www.lomasuomi.fi/
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4.4  Sisallonanalyysi tutkimusmenetelmana

Aineiston analysointi on tarkea vaihe; siihen tahdataan jo tutkimusta aloitettaessa. Se, kuinka
aineistoa kasitellaan ja tulkitaan, riippuu osittain tutkimusprosessin alkuvaiheessa tehdyista
tutkijan valinnoista. Keratyn aineiston analyysi, tulkinta seka johtopaatosten teko on tutki-
muksen ydin. Analyysivaiheessa tutkija saa vastauksia asetettuihin ongelmiin. Silloin voi myos
selvita, miten ongelmat olisi oikeastaan pitanyt asettaa. (Hirsjarvi ym. 2004, 209.) Metsamuu-
ronen (2008, 48) kuitenkin muistuttaa, etta ennen analysoinnin aloittamista aineisto on saata-
va sellaiseen muotoon, etta analysoiminen on mahdollista. Tama edellyttaa muistiinpanojen

seka haastatteluiden litteroimista, eli puhtaaksi kirjoittamista.

Analyysitapojen valinta ei maaraydy jonkin saannon mukaan. Aina ei ole myoskaan selvaa,
milloin analysointi aloitetaan ja kuka sen tekee. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa, erityisesti
kenttatutkimuksissa, joissa aineistoa kerataan eri vaiheissa ja samanaikaisesti eri menetel-
min, analyysia tehdaan koko tutkimuksen ajan. Nain ollen aineistoa analysoidaan seka kera-

taan osittain samanaikaisesti. (Hirsjarvi ym. 2004, 211.)

Tutkittavaa aineistoa voidaan analysoida eri tavoin. Paaperiaatteena kuitenkin on, etta vali-
taan sellainen analyysitapa, joka tuo parhaiten vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan.
Analyysitavat voidaan jakaa karkeasti kahdella tavalla. Selittamiseen pyrkivassa lahestymista-
vassa kaytetaan usein tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa, kun taas ymmartamiseen
pyrkivassa lahestymistavassa kaytetaan tavallisesti kvalitatiivista analyysia ja paatelmien te-
koa. Nama kaksi lahestymistapaa ovat kaytannon tutkimuksessa usein esilla rinnakkain. (Hirs-
jarvi ym. 2004, 212 - 213.)

Hirsjarvi ym. (2004, 213 - 215) korostavat, etta tutkimus ei kuitenkaan ole viela analysoinnin
jalkeen valmis. Tuloksia on selitettava ja tulkittava. Tulkinnalla tarkoitetaan tutkijan pohdin-
toja analyysin tuloksista seka niista tehtyja omia johtopaatoksia. Lisaksi tulkinta on aineiston
analyysissa esiin nousevien merkitysten selkiyttamista ja pohdintaa. Tulkintaongelmia ja tul-
kinnan kohteita voi tulla eteen monentasoisina. Nain ollen tulosten analysointi ei riita kerto-
maan tutkimuksen tuloksia, vaan tuloksista olisi pyrittava laatimaan synteeseja. Synteesit
kokoavat yhteen paaseikat ja antavat selkeasti vastaukset asetettuihin kysymyksiin. Johto-
paatokset puolestaan perustuvat laadittuihin synteeseihin. Tutkijan tulee pohtia, mika on

saatujen tulosten merkitys tutkimusalueella ja mika laajempi merkitys tuloksilla voisi olla.

Analyysimenetelmana kaytin sisallonanalyysia. Tuomen ja Sarajarven (2009, 103 - 104) mu-
kaan sisallonanalyysi on tekstianalyysia, jolla pyritaan saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta

tiivistetyssa muodossa. Osa sisallonanalyysilla toteutetuista tutkimuksista perustuvat siihen,
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etta oleellisinta on nakymattoman ymmartaminen. Sisallonanalyysin avulla tekstista etsitaan

merkityksia.

5  Tulokset

Aloitin tulosten analysoinnin kaymalla lapi jokaisen haastateltavan vastaukset saadakseni ko-
konaiskuvan aineistosta. Ensimmaiseksi otin analysointiin haastattelulomakkeet, mutta sit-
temmin kavin lapi myos havainnointimateriaalia. Havainnointimateriaalin avulla pyrin pohti-
maan, oliko valinnan teko vaikeaa, kun valinta taytyi tehda useamman mainosbannerin jou-

kosta.

Tiedonkeruuvaiheessa mainosbannerit ja niiden sijainnit vaihtuivat yhteensa kolmeen ottee-
seen. Ensimmaisena 27.4.2009 haastattelupaivana tutkimuksessa kaytetylla sivustolla oli Lo-
maSuomen, HopLopin, Rukapalvelun, Lomaseudun, RTG:n eli Ready To Go:n ja Lomarenkaan
bannerit (liite 3.). LomaSuomella oli yhteensa kolme erilaista klikattavaa mainosta eri puolel-
la sivua. Toisena 29.4.2009 ja kolmantena 4.5.2009 haastattelupaivana Vuokatin banneri oli
aiemmin paikalla sijainneen Hoplopin tilalla, eika HopLopin mainosta enaa ollut (liite 4.).
Vuokatin bannerin alapuolella sijaitsivat nyt Tahkon ja Rukapalvelun mainokset. Neljantena
6.5.2009 ja viidentena 8.5.2009 haastattelupaivana Rukapalvelun mainoksen tilalla oli mainos
Yllaksen Yopuusta, eika Rukapalvelun mainosta enaa ollut (liite 5.). Seka RTG:lla etta Lo-
maSuomella oli nelion muotoiset mainokset, RTG:n mainoksen ollessa noin kuusi kertaa suu-

rempi. Muutoin kaikki suorakaiteen muotoiset bannerit olivat samaa kokoluokkaa.

Kaikki bannerit sisalsivat seka kuvaa etta tekstia. RTG:n banneri oli ainoa, joka sisalsi toimin-
nallisen elementin. RTG:n bannerissa asiakkaan oli mahdollista tayttaa matkatiedot kenttiin
jo ennen klikkausta, jolloin seuraavalle sivulle paastya asiakas sai yksityiskohtaisemmat tiedot
valitusta matkakohteesta. Lomarenkaan banneri puolestaan oli ainoa liikkuvaa kuvaa ja tarjo-
uksen sisaltava mainos, eika se sisaltanyt muuta tekstia. Lomarenkaan bannerissa oli nahtavis-
sa seka kesan etta talven maisema, joka vaihteli muutaman sekunnin valein. Sivun mainokset

eivat sisaltaneet aanielementteja.

Mainosbannereiden valinnat 15 haastateltavan kesken tapahtuivat seuraavasti: yksi valitsi
RTG:n, yksi Krutbyn, kaksi Rukapalvelun, kaksi Lomasuomen, kolme Tahkon, kolme Vuokatin
ja kolme Lomarenkaan bannerin. Valinnat jakaantuivat siis melko tasaisesti, eika sivulla ollut
yhtaan mainosta, joka olisi herattanyt mielenkiinnon ylitse muiden. Henkiloiden tekemat va-
linnat keskittyivat sivun yla-, sivu- ja alaosiin. Sivun keskiosaan sijoitetun RTG:n mainoksen
valitsi yksi henkilo, mutta myoskaan sivun keskella sijaitsevaa Lomaseudun mainosta ei valin-
nut kukaan. Myoskaan HoplLopin mainosta ei valittu. HopLopin banneri olisi kuitenkin saatta-

nut tulla valituksi, jos vastaajien joukossa olisi ollut esimerkiksi perheellisia henkiloita. Ban-
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nereiden valinnoissa ei ollut havaittavissa mitaan tietynlaista jarjestysta. Esimerkiksi klika-
tuimpia, Tahkon, Vuokatin ja Lomarenkaan bannereita valittiin useampana haastattelupaiva-
na, eivatka ne tulleet valituiksi perattaisissa haastatteluissa tai saman haastattelupaivan ai-

kana.

Yhdeksan henkiloa valitsi bannerin nopeasti, jolloin he silmailivat sivun mainokset lapi ja
nayttivat valitsevan ensimmaisen silmaan pistavan mainoksen. Kolme henkilo valitsi nopea-
hkosti Vuokatin mainoksen, kaksi Lomarenkaan, yksi Lomasuomen, yksi RTG:n, yksi Krutbyn ja
yksi Tahkon. 11 haastateltavista katsoi mainoksia kuitenkin useaan otteeseen, jolloin hiiren
osoitin liikkui sivun ylalaidasta alalaitaan ja takaisin vahintaankin kerran. Valinnan tekoon
kaytetty aika vaihteli haastateltavien valilla. Osalle tutkittavista haastattelu saattoi luoda
pienen jannitteen, jonka vuoksi joidenkin haastateltavien valinnan teko tapahtui melko nope-
asti ja vastaukset jaivat lyhyehkoiksi. Nain ollen valintaan kaytetty aika saattoi vaikuttaa lop-
putulokseen. Saadun havainnointiaineiston perusteella Tahkon, Vuokatin ja Lomarenkaan
bannerit herattivat haastateltavissa eniten kiinnostusta. Taman lisaksi Vuokatin ja Lomaren-
kaan mainokset valittiin melko nopeasti, jolloin haastateltavan huomio kiinnittyi kyseisiin

mainoksiin nopeasti.

Kymmenelle haastateltavalle valitun bannerin matkailuyritys oli entuudestaan tuttu, nimes-
taan tai palveluistaan. Viisi vastanneista ei tiennyt yrityksesta mitaan, jolloin valinnan syina
olivat RTG:hen liittyen helppokayttoisyys, Krutbyyn yhdistetyt yksinkertaisuus ja visuaalinen
ilme seka Rukapalveluun ja Tahkoon liittyva kotimaan matkailu. Yksinkertaisuudella tarkoitet-
tiin, etta bannerissa oli selkeasti nakyvilla, mita mainostetaan ja mihin hintaan palvelua tar-
jotaan. Helppokayttoisyys tuli esille RTG:n bannerissa, jossa asiakkaan oli mahdollista tayttaa
matkatiedot kenttiin jo ennen klikkausta, jolloin seuraavalle sivulle paastya asiakas saa vaih-
toehdot omia tarpeitaan vastaavista lomakohteista. Kahdelle brandin tuttuudella oli valintaa
tehtaessa suurempi merkitys. Rukapalvelun valinneelle kohdepaikka oli entuudestaan tuttu,
minka vuoksi han valitsi mainoksen. Lisaksi henkilo mainitsi saaneen Rukalta positiivinen lo-
makokemuksen, jonka vuoksi aikoi mahdollisesti kayda siella uudelleen. Lomarenkaan valin-
nut oli jo aiemmin tutustunut kyseiseen sivustoon ja suunnitellut mokin vuokrausta jonka
vuoksi valitsi sen. Muut sen sijaan eivat tehneet lopullista valintaa tuttuuden perusteella,

vaan sen, mita ajatuksia banneri heissa heratti.

Taulukoihin olen merkinnyt ne yritykset, joiden mainosbannerit tulivat valituiksi seka adjek-
tiivit, joilla haastateltavat itse sanoin kuvailivat valitsemiaan mainoksia. Vastaukset olen
merkinnyt taulukoihin kirjaimella x, jolloin x on yhta kuin yhden henkilon antama vastaus.
Haastateltavat kuvailivat mainosta joko yhdella tai useammalla adjektiivilla, jonka vuoksi

taulukot sisaltavat suuremman maaran x-merkkeja haastateltavien lukumaaraan nahden.
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Kysyttaessa, miksi henkilo oli valinnut juuri kyseisen bannerin, mainitsi nelja vastanneista
ajankohtaisuuden. Muita syita olivat helppokayttoisyys, hintojen vertailu, kuvitus, mielenkiin-
toa herattava, kotimaisuus, kotimaan matkailu, lammin, kesainen, tuttuus, omaperaisyys,
varitys, tuntemattomuus eli halu ottaa selvaa, mita mainostetaan, mokkeilysuunnitelmat ja
yksinkertaisuus. Yli puolet, eli kahdeksan vastanneista oli tehnyt lopullisen valintansa seka
tekstisisallon etta visuaalisen ilmeen pohjalta. Tassa tulee kuitenkin huomioida tapauskohtai-
suus, silla jotkut silmailivat mainoksia kuvien perusteella, kun taas toiset syventyivat sisal-
toon tarkemmin. Myos tilanne saattoi vaikuttaa siihen, kuinka tarkkaan mainokseen syventyi.
Kahdeksan vastanneista oli sita mielta, etta valittu banneri erottui sivun muista mainoksista.

Taulukkoon 1 olen merkinnyt haastateltavien kuvailemat sanat valitusta bannerista.

Krutby [ Lomarengas | LomaSuomi | RTG |Rukapalvelu | Tahko |Vuokatti
Ajankohtainen X XX X
Helppokayttoinen X
Hintojen vertailu X
Kesainen X
Kotimaan matkailu X
Kotimaisuus X
Kuvitus X
Lammin X
Mielenkiintoinen X X
Mokkeily X
Omaperainen X
[Tuntemattomuus X
Tuttuus X X
\Varitys X
Yksinkertainen X X

Taulukko 1. Kohdehenkiloiden kuvailemat sanat bannereiden kiinnostavuudesta.

Tiedustellessani mainoksen herattamia tuntemuksia tai ajatuksia sain seuraavanlaisia vastauk-
sia: asiallinen, loma, luotettava, helppokayttoinen, yksinkertainen, Lappi, kesa, seesteinen,
rauhallinen, lammin, halpa, kiinnostava, rasittava, suomalainen, juhannus, yoton yo, tunteen
palo, rentouttava juhannus ja rentouttava viikonloppu. Yksi henkilo valitsi Vuokatin mainok-
sen kokien sen samalla seka kiinnostavaksi etta jossain maarin myos rasittavaksi. Taman han
perusteli silla, etta mainos hairitsi sivun muuta ulkoasua. Taulukkoon 2 olen merkinnyt koh-

dehenkiloiden tuntemusten ja ajatusten pohjalta heranneita sanoja.
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Krutby

Lomarengas

LomaSuomi

RTG

Rukapalvelu

Tahko

Vuokatti

Asiallinen

X

Halpa

X

Helppokayttoinen X
Juhannus X
kesa X X
Kiinnostava X
Lappi X
Loma X X X
Luotettava X
Lammin X
Rasittava X
Rauhallinen X
Rentouttava X
Seesteinen X
Suomalainen X
Tunteen palo X
Viikonloppu X
Yksinkertainen X
Yoton yo X

Taulukko 2. Kohdehenkiloiden kuvailemat sanat bannereiden herattamista tunteista.

Kaksi haastateltavista ei osannut vastata mitaan, kun esitin kysymyksen brandin herattamista
mielikuvista tai muistikuvista. Kyseiset haastateltavat olivat valinneet Krutbyn ja Vuokatin.
Kuten olen jo maininnut, Krutbyn valinneelle yritys oli taysin tuntematon, toisin kuin Vuokatin
mainoksen valinnut tiesi nimen entuudestaan. Muiden kommenteissa mainittiin seuraavia asi-
oita: yrityksen palveluja mainostava lehti ja Lapin laskettelukohteet (LomaSuomi), Finnairin
brandi (RTG), takka, hirsimokit ja positiivinen lomakokemus (Rukapalvelu), Tahkovuoren lo-
ma, positiivisen suomalaisia mielikuvia, erahenkisyys, laskettelupaikka ja pohjoisen paikat
(Tahko), isan reissu Vuokattiin, monipuolinen ja laadukas lomapaikka (Vuokatti) seka loma,

edullisuus, idyllisyys ja lamminhenkisyys (Lomarengas).

Mainonnan avulla vastaanottajalle voidaan luoda tietynlaisia mielikuvia (Iltanen 2000, 107).
Kun kysyin haastateltaville syntyneita ajatuksia ja mielikuvia valituista bannereista, vastauk-
siksi sain seuraavat: ajankohtaisuus, kesa, kotimaisuus / suomalaisuus ja yksinkertaisuus.
Haastattelujen ajankohtana oli loppukevat, joten erinaiset mainokset houkuttelivat tutkitta-
via tekemaan jopa matkasuunnitelmia tulevalle kesalle. Vaikkakin sivuston mainonta oli koh-
distettu vain kotimaan matkailuun, vastauksissa suomalaisuus nakyi erittain positiivisena asia-
na. Myos bannerin yksinkertaisuus oli valinnan taustalla monella haastateltavalla. Palveluntar-
joajan olisikin suotuisaa esittaa tarjous tai palvelun sisalto ytimekkaasti jo bannerissa, jotta
asiakas on tietoinen jo ennen klikkausta, mita tulevalla sivulla on tiedossa. Toisaalta myos
puutteellinen tieto voi innostaa kayttajan klikkaamaan banneria, jolloin hanelle voi herata
mielenkiinto ottaa asiasta selvaa. Tama nousi esille yhden haastateltavan kohdalla, jolle ban-

neri itsessaan ei kertonut yhtaan mitaan, mutta mainos oli sen verran mielenkiintoisen nakoi-
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nen, etta han halusi ottaa selvaa, millainen palveluntarjoaja oli kyseessa. Kyseinen mainos oli

Krutbyn.

Sanoja, joilla kuvailtiin valittua banneria, olivat: selkea, yksinkertainen, joukosta erottuva,
kesainen, kotimainen, suomalainen, halpa, hillitty, toimiva, tutkimusmatkailu, monipuolinen,
luonnonlaheinen, rauhallinen, pirtea, raikas, lammin, idyllinen, suomalainen, informatiivinen,
miellyttava, luonto, loma ja kuvitus. Kukaan vastanneista ei kuvaillut valittua mainosta nega-
tiivisin sanoin, vaan kaikki mielsivat sen positiiviseksi. Henkilo, joka aiemmin sanoi mainoksen
jossain maarin rasittavan, kuvasi sita sanalla yksinkertainen. Taulukosta 3 voidaan nahda, etta
nousseet sanat olivat selkea, yksinkertainen, joukosta erottuva, kesainen ja kotimainen /

suomalainen.

Krutby | Lomarengas | LomaSuomi | RTG [Rukapalvelu| Tahko |Vuokatti
Erottuva X X
Halpa X
Hillitty X
Idyllinen X
Informatiivinen
Kesainen X XXX
Kotimainen X
Kuvitus

Loma
Luonnonlaheinen
Luonto

Lammin X
Miellyttava X
Monipuolinen X
Pirtea X
Raikas X
Rauhallinen X
Selkea XX
Suomalainen X
Toimiva X
Tutkimusmatkailu X
Yksinkertainen X X

x

X X[ X[ X

Taulukko 3. Kohdehenkiloiden kuvailemat sanat bannereiden herattamista tunteista.

Markkinointiviestinnan avulla tahdataan seuraaviin tavoitteisiin: ostohalukkuuden herattami-
nen, yritys- ja tuoteimagon luominen, myynnin aikaansaaminen, asiakkaiden ostopaatosten
vahvistaminen seka asiakassuhteiden yllapitaminen, kehittaminen ja syventaminen (Albanese
& Boedeker 2002, 180). Seitseman vastanneista kertoi bannerin herattavan mielenkiinnon,
mutta ei suoranaisesti ostohalua. Pyydettaessa kuvailemaan bannerin herattamaa markkinoin-
tiviestintaa, nousi esiin sana selkeys. Muita kuvaavia termeja olivat ajankohtaisuus, hinta /
edullisuus, dynaamisuus, kohderyhmalle suuntautuva, “Tule rentoutumaan Rukalle”, tasapak-

suus, hillitty, massan mukana meneva, yksinkertaisuus, rentouttava viikonloppu.
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Jokainen vastaaja kertoi hyodyntaneensa Internetia kartoittaessaan matkailupalveluja tarjoa-
via yrityksia. Viisi heista mainitsi etsivansa eri palveluntarjoajia Google-sivuston kautta ja yksi
mainitsi hyodyntavansa hakukoneita. Seuraavat matkailuyritykset sanottiin nimelta, kun pyy-
sin mainita jo entuudestaan tuttuja matkailualan verkkosivuja: kahdeksan vastanneista mai-
nitsi Aurinkomatkat, nelja Tjareborgin, kolme Finnairin seka kaksi Ebookersin, Finnmatkat,
Killroyn, Lomarenkaan, Lomasuomen ja Pallontallaajat. MyOs seuraavat verkkosivut mainittiin
kerran: Area, Blue1, Lonelyplanet, Napsu, Serena, Suomen Matkatoimisto, Supersaver, Take-
Off, Travellink, Viking Line ja Wikitravel. Ainoastaan yksi henkilo ei osannut mainita akkisel-

taan yhtaan matkailualan yritysta, johon saattoi vaikuttaa haastattelutilanne.

Viimeisena kysymyksena ennen taustatietoja kysyin, mita ajatuksia haastateltavilla syntyy
yleisesti verkkosivuilla esiintyvista bannereista. Vastauksina mainittiin, etta ajankohtaisuus
kiinnittaa huomion, ei mitaan negatiivista, vaihtelevasti positiivista tai negatiivista saattaen
aiheuttaa arsytysta, valilla rasittavia, mutta on ohjelmia, joilla bannereita saa karsittua, pal-
jon vilsketta, hyva suhtautuminen poiketen sellaisista bannereista, jotka vain ilmestyvat ik-
kunaan, tarjous seka bannerin sijoittelu kiinnittaa huomion, kuvat ja mielikuvien herattami-
nen tarkeaa, toimivia, jos sivulla ei ole liikaa asioita ja Java-pohjaiset toimivampia liikkumat-
tomassa kuvassa. Lisaksi yksi haastateltava sanoi, ettei halua nahda ollenkaan bannereita,

jonka vuoksi kayttaa tiettya ohjelmaa poistaakseen ne.

5.1 Saatujen tulosten tarkastelu

Yleisesti ottaen matkailutoimialojen bannerit miellettiin positiiviseksi mainonnan muodoksi,
vaikkakin myos muutama negatiivinen mielipide niista oli. Erityisesti sellaiset bannerit koet-
tiin rasittaviksi, jotka vain ilmestyvat ikkunaan. Negatiivisia kommentteja oli kuitenkin vain
muutama. Mainosbannerin ajankohtaisuuden ja sijoittelun kerrottiin kiinnittavan huomion.
Myo0s kuvat ja mielikuvien herattaminen koettiin tarkeaksi kiinnostuksen herattamisessa.
Haastateltavien mukaan bannereiden tulisi olla kaytettavyydeltaan yksinkertaisia ja selkeita
ja niiden tulisi sisaltaa seka tekstia, kuvia etta tarjouksia. Bannerimainonnassa tulisi valttaa
raikeytta ja levottomuutta, vaikkakin joskus sivuston muusta mainonnasta poikkeava mainos

voi herattaa katsojan kiinnostuksen.

Valitun bannerin matkailuyrityksen brandia kuvailtiin positiivissavytteisesti. Vastauksista esiin
nousi selkeasti suomalaisuus ja siihen liittyva kulttuuri. Suomalaisuuteen kohdistuva arvostus
nousi esille useamman haastattelun kohdalla. Arvolahtokohtien vaikutus valinnassa oli nain

ollen nahtavissa. Toisena esiin nousseena seikkana oli loma, jota kyseinen tutkimuksessa kay-
tetty sivusto jo itsessaan mainostaa. Yli puolelle haastateltavista valitun mainosbannerin yri-

tys oli ennestaan tuttu joko kuullun tai jo aiemmin yritykselta ostetun palvelun perusteella,
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joka tuntui vaikuttavan valinnan tekoon. Osa haastateltavista teki valinnan melko pikaisesti,
jonka ajattelin johtuvan haastattelutilanteen luomasta jannitteesta. Osa puolestaan mietti

paatoksentekoaan rauhassa ja vertaili useampaan otteeseen mainoksia.

Kaikkien haastatteluihin osallistuneiden ammattikorkeakouluopiskelijoiden vastaukset ja in-
tressit olivat melko yhtenevaisia. Syyna samoihin intresseihin saattoivat olla jokaisen haasta-
teltavan lahes samankaltaiset taustatekijat, kuten ika ja koulutusala. Koin kohdejoukon ole-

van potentiaalinen matkailupalveluja ostava ryhma.

5.2 Tulosten luotettavuus

Tutkimuksen alussa asetin haastateltavien maaraksi 15, silla Hirsjarven & Hurmeen (2001, 59)
mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavia on tavallisesti 15. Haastattelujen ede-
tessa pystyin pohtimaan, sainko riittavasti tietoa tarvitsemaani aineistoa varten. Haastattelu-
jen loppuvaiheessa koin, etta alussa asettamani haastateltavien maara oli riittava, silla en
uskonut saavani riittavasti uusia nakokulmia, vaikkakin kohdejoukko olisi ollut maaraltaan
suurempi. Sen sijaan tuloksista olisin voinut mahdollisesti saada kattavammat, jos kohdejou-
kon taustatekijat, kuten ika ja koulutus olisivat poikenneet enemman osallistuneiden haasta-

teltavien taustatekijoista.

Toteutin jokaisen haastattelun, litteroinnin seka saadun aineiston analysoinnin itse ja saman
kaavan mukaan. Nain ollen kaikkien haastattelujen lahtokohdat olivat samat. Haastattelulo-
makkeen (liite 1.) kysymysten teemat asetin teorian pohjalta tulosten luotettavuuden paran-
tamiseksi. Myos havainnointi toistui saman kaavan mukaan, joskin havainnointilomake (liite

2.) muuttui kolmeen otteeseen. Tahan en voinut kuitenkaan itse vaikuttaa www.lomasuomi.fi

-sivuston paivittymisen vuoksi. Taman tyon luotettavuutta lisaa mielestani myos se, etta olen

pyrkinyt selittamaan mahdollisimman tarkasti, miten olen kunkin tutkimusvaiheen tehnyt.

Haastattelutilanteen luoma jannite saattoi vahentaa tulosten luotettavuutta, silla osa haasta-
teltavista teki mieleisensa mainosbannerin valinnan yllattavan nopeasti. Havainnoinnissa oli-
sin voinut kayttaa esimerkiksi nauhurin sijasta videokameraa, jolloin olisin voinut tarkastella
haastateltavien ilmeita ja eleita tuloksia analysoidessa. Videokamera olisi kuitenkin saattanut
luoda osalle haastateltavista jannitetta entista enemman, joka osaltaan olisi myos saattanut

vahentaa tulosten luotettavuutta.

Kysymysten uudelleen esittaminen olisi voinut antaa minulle totuudenmukaisempia vastauk-
sia. Kaytettavissa olevaa aikaa ei kuitenkaan ollut niin paljoa, etta olisin voinut toteuttaa

haastattelut pidemman kaavan mukaan. Myos ammattikorkeakouluopiskelijoiden kiinnostus
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olisi mahdollisesti vahentynyt huomattavasti, jos haastatteluaika olisi ollut pidempi kuin puoli

tuntia.

6  Johtopaatokset

Ihmiset ympari maailmaa asioivat yha enenevissa maarin Internetissa kayttaen erinaisia palve-
luja. Tasta on hyotya seka kuluttajalle, etta palveluntarjoajalle; kuluttaja saa tiedon ajasta
tai paikasta riippumatta ja yrityksella on mahdollisuus tavoittaa suurempi yleiso ja entista
helpommin. Lisaksi Internet mahdollistaa molemmalle osapuolelle vaivattomamman kanssa-
kaynnin, parhaassa tapauksessa jopa reaaliaikaisesti. Kaytettavyyden asiakkaille tuoma lisaar-
vo nostaa Internetin suosiota yha suuremmaksi muiden viestintakanavien jaadessa sen var-

joon.

Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan henkilon tunteisiin ja tarpeisiin (Raninen & Rautio 2003,
20). Tassa opinnaytetyossa lahtokohtana oli selvittaa haastateltavissa heranneita ajatuksia
matkailualan bannereista ja bannerimainonnasta yleisesti. Haastattelukysymykset koostuivat
mielipidekysymyksista, jotka vetoavat tunteisiin, asenteisiin ja arvostuksiin. Mainoksesta hen-
kilolle valittyvat mielikuvat ratkaisevat, harkitseeko han palvelun ostoa vai ei, tai ylipaataan
tutustumista palveluntarjoajan kotisivuun. Tutkimuksessa mukana olleiden ammattikor-
keaopiskelijoiden mukaan bannereiden tulisi olla kaytettavyydeltaan yksinkertaisia ja selkei-
ta, jolloin mainoksesta tulisi valittya selkeasti se, mita mainostetaan ja mihin hintaan. Lisaksi
bannereiden tulisi sisaltaa seka tekstia, kuvia etta tarjouksia. Kuvalliset bannerit ja mieliku-
vien herattaminen koettiin tarkeaksi kiinnostuksen heraamisessa. Saatujen tulosten perusteel-
la mainosbannerissa tulisi valttaa raikeytta ja levottomuutta. Lahtokohtaisesti mainosbanne-
rin valintaan vaikuttivat haastateltavien omat tarpeet ja intressit, mutta naiden lisaksi tar-

keiksi seikoiksi nousivat ajankohtaisuus, kotimaisuus ja mainoksen selkeys.

Jokainen haastatteluun osallistunut ammattikorkeakouluopiskelija mainitsi kayttaneensa paa-
asiassa Internetia kartoittaessaan matkailupalveluja ja taman vuoksi netti nayttaisi soveltuvan
erinomaiseksi mainonnan kanavaksi matkailupalveluja tuottaville yrityksille. Haastateltaville
jo ennestaan tuttuja palveluntarjoajia olivat Aurinkomatkat, Tjareborg, Finnair, Ebookers,
Finnmatkat, Killroy, Lomarengas, LomaSuomi, Pallontallaajat, Area, Blue1, Lonelyplanet,
Napsu, Serena, Suomen Matkatoimisto, Supersaver, TakeOff, Travellink, Viking Line ja Wikit-
ravel. Pidempi miettimisaika olisi kuitenkin saattanut tuoda mieleen useampia matkailuyritys-

ten nimia, kuten muutama haastateltava totesi.

Pysyakseen mukana yritysten valisessa kilpailussa matkailuyrityksen taytyy yllapitaa palvelu-
jen kehitysta, joka viimeistaan seuraavien vuosien aikana tulee edellyttamaan Internetin hyo-

dyntamista yhtena mainonnan kanavana. Internet-mainonta on toteutettava selkeana ja sen
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tulisi olla kaytettavyydeltaan helppoa, jotta asiakkaan on mahdollisimman vaivatonta tutus-
tua tarjottuun palveluun. Myos asiakkailta saama palaute ja palautteen keruu ovat asiakastyy-
tyvaisyyden kannalta tarkeita toimenpiteita. Palautteiden avulla matkailuyritys voi saada
huomattavan kilpailuedun, jos yritys pystyy sen avulla kehittamaan palveluitaan tai jopa luo-

maan uusia.

Tutkimusprosessien eri vaiheiden kautta sain paljon uutta tietoa itselleni. Koin, etta paasin
hyodyntamaan opintojen aikana saatua tietotaitoa seka kaytannon kokemuksia ja kannoin
asetetun vastuun alusta loppuun saakka. Tyon kokonaiskuvan hahmottamisella oli tarkea rooli
jo suunnitteluvaiheessa, jotta pystyin etenemaan loogisesti tutkimuksen tarjoamissa puitteis-
sa. Tutkijana minun oli lisaksi luotettava omiin kykyihin ja nakemyksiin, joita sain lukemani
teorian pohjalta. Koin kayttamani menetelmat hyodyllisina ja kyseisen tutkimuksen toteutta-
miseen sopivina. Tulevaisuudessa hyodyntasisin haastattelutilanteessa kuitenkin videokame-
raa, silla ihmisen ilmeista ja eleista voi usein paatella yllattavan paljon. Myos kysymysten uu-
delleen esittaminen voisi antaa enemmman luotettavuutta tuloksia tarkasteltaessa, jos koh-
dehenkilot ovat ennalta varautuneet pidempikestoiseen haastatteluun. Toivon, etta opinnay-
tetyoni aikana saatujen kokemusten myota pystyn myos jatkossa ratkaisemaan tutkimukselli-
sia kysymyksia. Koska opinnaytteeni on osa Mmm... -tutkimushanketta, toivon tyostani olevan

tulevaisuudessa hyotya hankkeen toteuttajille seka yhteistyokumppaneille.
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Liite 1. Haastattelulomake

Markkinoivan yrityksen tunteminen:

Minka matkailuyrityksen bannerin valitsit?

Miten tuttu kyseinen yritys sinulle on?

Mainoksen kiinnostavuus:
Miksi valitsit juuri kyseisen bannerin?

Perustuiko valintasi bannerin visuaaliseen ilmeeseen, tekstisisaltoon vai molempiin?

Erottuiko banneri selkeasti muista mainoksista?

Mainoksen herattamat tunteet:

Millaisia tuntemuksia tai ajatuksia banneri sinussa herattaa?

Millaisia mielikuvia tai muistikuvia brandi sinussa herattaa?

Milla sanalla / sanoilla kuvailisit banneria?

Mainoksen herattamat ostoaikeet:

Miten banneri herattaa ostohaluasi?

Mika siina herattaa / ei herata ostohaluasi?

Minkalaiseksi kuvailet bannerin herattamaa markkinointiviestintaa?

Lopuksi:
Miten hyodynnat verkkosivuja etsiessasi matkailupalveluja?

Mitka matkailualan verkkosivut ovat sinulle ennestaan tuttuja?

Mita muita ajatuksia sinulle syntyy yleisesti verkkosivuilla esiintyvista bannereista?

Henkilotiedot:
Sukupuoli:

Ika:
Koulutusala:

Kiitos osallistumisestasi!
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Liite 2. Havainnointilomake 1.

fomasuomi.fi
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Liite 3. Havainnointilomake 2.

fomasuomi.fi

KoAs Suams yhoessd :508e0sss

Etusivu Lue vusin LomaSuomi verkossa >>

Esitetilaus
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Liite 4. Havainnointilomake 3.

lomasuomi
Etusivu
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Liite 5. Havainnointilomake 4.

lomasuomi.fi
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