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THVISTELMA

Taméa opinnaytety6 keskittyy mainontaan, internetiin seka siella tapahtuvaan verk-
komainontaan.

Teoriaosassa kasitell&dn markkinointiviestintag, jossa painopiste on mainonnalla.
Toisessa 0siossa tutustutaan internetissa talla hetkella oleviin ilmidihin, jonka jal-
keen perehdytdan itse aiheeseen eli verkkomainonnan eri muotoihin.

Internetistd on tulossa media, joka kokoaa muut media yhteen. Eri medioista ohja
taan kuluttgjat verkkosivulle, josta saa tarkempaa informaatiota. Monet yritykset
ottavat internetin nykyadn mukaan markkinointiviestintédnsa.

Tamén opinndytetydn empiriaosuus perustuu nuorille suunnattuun tutkimukseen,
jossa selvitetdan heidan asenteitaan verkossa olevaa mainontaa kohtaan. Tutkimuk-
sessa kartoitetaan my6s, missa nuoret ovat yhteydessa verkkoon, miten pajon ja
mihin tarkoitukseen he sita kayttavét.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena lomakekyselyna ja siita havaittiin, etta nuo-
rille internet on tarkein media ja he viettavét siella paljon aikaa. Koska aihe kasitteli
verkkomainontaa, kyselylomake toteutettiin verkkokyselynd Webropol -sivuston
kautta. Kyselyita lahetettiin 115 kappaletta ja niihin vastas 71 henkil 64, joten vas-
tausprosentti oli noin 62.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd nuoret suhtautuvat negatiivisemmin sahko-
postin kautta tuleviin mainoksiin sek& bannerimainontaan. Suhtautuminen tuttavien
suosituksiin oli erittdin positiivinen. Hakukonemainontaa kohtaan mielipiteet olivat
neutraaleja seka positiilvisa. Enemmisto vastanneista paétyi verkkosivuille hakuko-
neen kautta, joten tahan verkkomainonnan muotoon olisi syyta keskittya tulevai-
suudessa.

Hakukonemainontaa olis mielenkiintoista tutkia tarkemmin, esimerkiks sita miten
tietoisiaihmiset ovat ndistd mainoksista. Tiedan kayvani tietyilla sivuilla kerta toi-
sensa jalkeen, joten pitéis tutkia, mitka tekijét saavat ihmiset palaamaan samoille
sivuille aina uudestaan.

Avainsanat: Verkkomainonta, I nternet, mainonta, markkinointiviestinta
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ABSTRACT

Thisthesis explores advertising, internet and web advertising.

The theoretical section discusses marketing communications where the focus is on
advertisng. The second section is about the Internet and its phenomenona at the
moment. After that part familiarize with the main subject: Internet advertising and
it"'sforms.

Internet is becoming a media that gathers other Medias together. People are being
lead to webpages to get more accurate information. Many companies, nowadays,
utilize the Internet as part of their marketing commucations.

The empirical part of the research is based on a study that is direct to adolescents.
The survey examines their attitudes towards advertising on the World Wide Web.
Also, the goal of the study isto explore where the adolescents are connecting to
the Internet, how much time is spent and the purpose behind their Internet use.

The study was carried out as a quantitative questionnaire survey and study results
show that the Internet is the main media for young people. The results also show
that they spend alot of time on the Internet. Because the subject deals with web
advertising, the survey was carried out on the Webropol webpage. One hunred and
fifteen questionnaires were sent to respondents. Seventy-one questionnaires were
returned. This gives a reply percentage 62 per cent.

The results of the study indicate that adolescents adapt more negatively to e-mail
advertising and also to banner advertising. They attitude towards their friends’ re-
comendations was extremely positive. The opinions for search engine advertising
were neutral and positive. The mgjority of the respondents found web pages
through the help of a search engine. Thus, web advertising should focus on this
form of advertising in the future.

It would be interesting to study more about search engine advertising, for example,
what is peoples” awareness of such advertisement. | know that | visited certain web
pages, time after time, so someone should study what the elements are that gets
people to return to the same pages over and over again.

Key words: Internet advertising, Internet, advertising, marketing communications
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1 JOHDANTO

Internetin merkitys markkinointiviestinnan valineend korostuu vuos vuodelta. Eri
medioista ohjataan ihmiset verkkosivuille, ja ndin internet kokoaa muut mediat
yhteen. V erkkomainonnan osuus kasvaa tasaisesti ja yh& useammin mainostajat
ottavat sen osaks markkinointiviestintamixiaan. V aikka Suomea pidet&an teknolo-
gisesti kehittyneend maana, se on jaljessé verkkomainontaan kaytetyissa panostuk-

dssa muihin maihin verrattuna.

Taman tyon teoriaosuus koostuu kolmesta eri osa-alueesta. Ensimméisessa pereh-
dytaan markkinointiviestintdan, missa keskitytddn mainonnan kasitteiden ja eri
muotojen selvittémiseen. Toisessa kokonaisuudessa tarkastellaan nykyajan interne-
ti& seka markkinoinnissa tapahtuvia muutoksia. Viimeisessa osiossa kaydaan 18pi
verkkomainonnan eri muodot. Tyossa el keskityté tekniseen toteuttamiseen, vaan
dindtuodaan esille eri keinoja, joita mainostajilla on kaytossaén. Tuon esille, etta

internet ymmarrettaisiin enemman markkinoijan kuin 1 T-osaston tyokaluna.

Tamén opinndytetydn tarkoitus on tutkia nuorten suhtautumista verkkomainon-
taan. Haluan tutkimuksessani selvittda myds nuorten internetin kayttotarkoituksia
jagtd, miten paljon he aikaansa siellé viettavéat. Valitsin nuoret tutkittavaks, koska
he ovat kaytténeet |&hes koko ikénsa internetiaja se on heille siten itsestdanselvyys.
Tutkimus rgjataan koskemaan taysi-ikdisg, suomea adinkielenéén puhuvia nuoria
ailkuisia. Aikaisemmin tehdyissd tutkimuksissa nuoret ovat suhtautuneet verkko-
mainontaan neutraalisti tai positiivisesti. Negatiivisuutta ovat aiheuttaneet sdhko-

postin kautta tulevat mainokset seké& bannerimainokset.

Valitsin tdmén aiheen, koska olen itse erityisen kiinnostunut internetisté ja sen
tuomista mahdollisuuksista yrityksille. Koulussa k&ydyista aineista mainonta on
ollut mielenkiintoisinta, joten sain yhdistettya téhan tyohon kaksi minulle |&heista
aihepiirid. Olen ollut mukana tekeméassa verkkopalvelu-projektea ja osaan seké

HTML-kielta ettd graafista suunnittelua.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnan tehtéava on saada yritys ja sen tarjooma tunnetuks ja néky-
vaks. Markkinointiviestinnan avulla luodaan yritykselle tunnettuutta seké sitd mie-
likuvaa, jonka halutaan kohderyhmédlle syntyvan. Markkinointiviestinnan tehtéava on
my0s antaa tietoja tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka vaikuttaa kysyntaan.
Markkinointiviestinndlla pitéa olla selkea tarkoitus ja tietty markkinoinnillinen ta-
voite. Markkinointiviestinta on viestint&d, jolla pyritéan vaikuttamaan tietoisesti.
(Vuokko 2003, 17; Bergstrom & Leppanen 2004, 273.)

Bergstrom ja Leppanen (2004, 273) listaavat markkinointiviestinnan tavoitteet seu-

raavasti:

tiedottaminen yrityksestg, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta
e huomion herdttaminen, erottautuminen kilpailijoista

e mielenkiinnon ja myonteisten asenteiden luominen

e ostohalun herdttaminen ja asiakkaan aktivointi

e Mmyynnin ailkaansaaminen

e asiakkaan ostopaatoksen vahvistaminen ja asiakassuhteen yllgpitaminen.

2.1 Markkinointiviestinnan muodot

Mainonta ja henkilokohtainen myyntityo ovat markkinointiviestinnén tarkeimmét
muodot. Myynninedistdminen(SP) seka tiedotus -ja suhdetoiminta(PR) tukevat ja
taydentavéat yrityksen markkinointiviestintda. Yritys tarvitsee markkinointiviestintéa
monessa eri vaiheessa, mutta viestinnan tavoitteet ja Ssalto vaihtelevat tilanteiden
mukaan. Esimerkiks toimintaansa aloittava yritys tarvitsee viestintda kertomaan
yrityksesta ja tuotteistaan. Toisadlta yrityksen tarvitsee muistuttaa olemassa olevia
asiakkaitaan, silla muuten tuotetta kokeilleet saattavat siirtya kéyttdmadan muita

tuotteita. Menekin tasaantuessa ja tuotteen elinkaaren kypsyysvaiheessa tarvitaan



yll&pitoviestintdg, jotta kysynta pysyis ennallaan. Viestintdmuotojen painotus vaih-
telee kohderyhman, yrityksen, toimialan ja myytavan tuotteen mukaan. Kun halu-
taan tavoittaa suuri joukko mahdollisia ostgjia, mainostetaan joukkoviestimissi tai
ké&ytetaan suoramarkkinointia. Myytéessa yritykselta yritykselle kéytetéan harkittua
suoramainontaa ja henkilokohtaista myyntityotd. Menekinedistdminen on térkeda
seké kuluttgjille etta yrityksille suunnatussa markkinointiviestinnassa. (Bergstrom

& Leppanen 2004, 273-274.)

Markkinointiviestinndssa voidaan kayttaa tyontostrategiaa (push) tal vetostrategiaa
(pull). Tyontostrategiassa viestinté kohdistetaan tukkukaupalle ja jalleenmyyjijille, eli
tuotteita ja palveluita mainostetaan ensin jakelutien portaisiin. Taman strategian
tavoite on, ettajakelutien portaat markkinoivat tuotetta edelleen lopullisille kulut-
tajille. Eli viestid ikdan kuin tydnnetdan eteenpdin jakelukanavassa. Vetostrategias-
sa markkinointiviestinta kohdistetaan tuotteen lopullisille kayttgille ja ostgille.
Tavoitteena on, etta he akavat kysya tuotetta myymaloista ja pyytaa sta myyntiin.
Tyypillinen essimerkki pull-strategian keinoista on kuluttagjamainonta, jossa viesti-
téén, mita saa, mistaja milla hinnalla. Uusia tuotteita lanseerattaessa kéytetaan
usein seka tyonto- etta vetostrategiaa, eli markkinointiviestinta kohdistetaan seka
jakelutiehen etta lopullisille ostgjille. (Vuokko 2003, 50; Bergstrom & L eppénen
2004, 276-277.)

2.1.1 Myyntityo

Myyntityon tehtdvéana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatostd. Mainonnalla
tiedotetaan, heratetdan kiinnostusta ja muokataan asenteita, jotta myyjan tyo hel-
pottuisi. Myyntity® on erityisen tdrked osa markkinointiviestintda, silloin kun se
kohdistuu yrityksiin ja organisaatioihin. Myyntity6 voidaan jakaa toimipaikkamyyn-
tiin ja kenttdmyyntiin. Edell& mainitussa myyja ldhestyy asiakasta ja vastaavasti
toimipaikkamyynnissi asiakas tulee myyjan luo. (Bergstrom & L eppénen 2004,
359.)



Vuokko (2003, 169) méaarittelee myyntityon seuraavasti:

Henkil6kohtainen myyntityo on yrityksen edustajan ja asiakkaan
valinen, henkil6kohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta
kayttava viestintaprosess, jonka avulla yrityksen on tarkoituk-
sena valittaa raatél ditya, tilannekohtaisia sanomia samanaikai-
sesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle.

2.1.2 Myynninedistdminen

Myynninedistamisen eli SP:n (Sales Promotion) tehtéva on rohkaista ostgjia osta-
maan ja myyjid myymaan tiettya tuotetta tai palvelua. Myynninedistdminen siis
suunnataan seka lopullisiin ostgjiin etta jakelutien jaseniin (esim. jélleenmyyjét).
Tavoitteena on saada uusia kokeilijoita seké vahvistaa olemassa olevien asiakkai-
den uskollisuutta. Myynninedistdminen on kestoltaan joko lyhytaikaista (esim.
kampanjat) tai pitkdaikaista (esm. sponsorointisopimukset) ja se vahvistaa muuta
markkinointiviestintéd. Myynninedistamisesta kaytetdan myods nimed menekinedis-
taminen. (Bergstrom & L eppénen 2004, 390.)

Myynninedistamisessa tarjotaan yllykkeitd, jotka lisd8vét tuotteiden ja palveluiden
menekkid. Yllyke on tuotteen tai palvelun yhteydessa tilapéisesti tarjottava rahalli-
nen tal muu etu. Tarjottava etu on tilapédinen, ei jatkuva. Esmerkiks kolmen viikon

voimassa oleva erikoistarjous on menekinedistamisté. (V uokko 2003, 246-248.)

2.1.3 Tiedotus- ja suhdetoiminta

PR (Public Relations) €li tiedotus- ja suhdetoiminta on neljds markkinointiviestin-
nén keinoista. Sen tavoitteena on hallinnoida tiedon kulkua yrityksen ja asiakkaan
vélilla seka lisdta myonteista suhtautumista. PR:n tavoitteena on myos suhteiden
luominen ja niiden yll&pitaminen sidosryhmiin. Tiedotus- ja suhdetoiminnalla on

markkinoinnissa suuri rooli, sillé sen avulla vaikutetaan yrityksesté ja sen tuotteista



syntyvaan imagoon todella lagja-alaisesti. PR:&a tarvitaan seka yrityksen sisdla etta
yrityksesta ulospéain. Sisdisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen
omistgjat seké oma henkilokunta. Siséisen tiedottamisen muotoja ovat henkil 6sto-
lehti, tiedotteet, intranet ja ilmoitustaulu. Suhdetoimintaa ovat vastaavasti henkil6-
kunnalle jarjestettavét juhlat ja virkistaytymismahdollisuudet. Ulkoisen tiedotus- ja
suhdetoiminnan kohteena ovat erilaiset julkiset tiedotusvélineet, jotka siirtavét tie-
don yrityksesta ja sen tarjoomasta suurelle yleisolle. Suhteiden hoitaminen yhteis-
tyokumppaneihin, tavarantoimittgiin, rahoittajiin ja viranomaisiin ovat ulkoista
PR:&4. (Bergstrom & Leppanen 2004, 400.)

1950- luvulla Suomen Tyonantgjain Keskudliitto méaritteli suhdetoiminnan seuraa-

vasti:

Suhdetoiminta on yrityksen pdaméaarille ja tavoittellle perustu-
vaa seka néitd tukevaa johdon suunnitelmallista, pitkajanteista
ja jatkuvaa toimintaa, joka arvioi ja mittaa yrityksen ssd- ja ul-
kopuolella olevat asenteet ja mielipiteet, pyrkii poistamaan syyt
kielteidin asenteisiin seka pyrkii yllapitamaan, vahvistamaan ja
luomaan uusia myonteisa asenteita ja mielipiteita.

(Siukosaari 1999, 85-86)

2.1.4 Mainonta

Y rityksen tarkein viestintdkeino on usein mainonta sen eri muodoissa. Mainonta on
yrityksen nakyvin ja julkisin markkinointiviestinnan muoto. Nykyaén mainonta on
yh& useammin kohdistettu tietylle, rgjatulle kohderyhmélle, ja potentiaalisia ostagjia
pyritéan tavoittamaan henkilokohtaisemmin. Y rityksen on tarkeda |0yt&a ne mai-
nonnan muodot ja vélineet, jotka parhaiten tavoittavat halutun kohderyhmén. Hy-
vin harva yritys kéyttda vain yhta mainosvalinetta. Tavoitteena on, etta viestinta-
keinoista muodostetaan montaa kanavaa kéyttava kokonaisuus. (Vuokko 2003,
193; Bergstrom & Leppanen 2004, 280-281.)

Asko Siukosaaren méérittelee mainonnan seuraavasti: Mainonta on tavoitteellista

tiedon antamista tavaroista. palveluista, tapahtumistajayleisista asioista. Mainonta



julkaistaan maksettuna joukkotiedotusvalineissi tai muuten useille vastaanottagjille

Mainonnalla pyritdan myos lyhytaikaisiin vaikutuksiin, mutta yleensa silla tavoitel-
laan pitk&aikaisia vaikutuksia. Esimerkiksi tuotteesta halutaan tehda tunnettu tai
yrityksen mielikuvaa vahvistetaan. Toisaalta lyhytaikaisia tavoitteita voivat olla
esmerkiks lehdessa mainostetut tarjoukset, joilla pyritéan saamaan ihmiset liik-
keelle heti seuraavana paivana. Y leisesti voidaan sanoa, ettd mainonnalla pyritaan

informoimaan, suostuttelemaan ja muistuttamaan asiakkaita. (VVuokko 2003, 195.)

ERI MEDIARYHMIEN VOLYYMIEN KEHITTYMINEN Kazvaa
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KUVIO 1: Eri mediaryhmien volyymin kehittyminen (Mainosbarometri, 2009.)



Kuviosta 1 nahdadan, etta digitaaliset mediat (verkkomediamainonta, mobiili-
mainonta ja sahkopostimainonta) tulevat kehittyma&an huomattavasti muita medio-
ita enemman. Hetkoimmat ndkymét ovat painetuilla hakemistoilla sekd sanomaleh-

timainonnalla.

2.1.4.1 Panettu mainonta

[Imoittelumainonta

I Imoittelumainonta tarkoittaa mainontaa ailkakaus- ja sanomalehdissa seka ilmaiga-
kelulehdissi. (Isohookana 2007, 144.) Mainosvalineena kéaytettavien lehtien valin-

nassa kaytetédn mm. seuraavia kriteereité:

e levikki

e ilmestymistiheys

e nettopeitto

o |ukijaprofiili

¢ ilmoitushinnat(myo6s kontaktihinnat eli hinta/levikki)
e |ehden arvostus kohderyhméssa

e |ehden laatu ja ulkoasu

e mainosten madra suhteessa artikkeleiden méaréan

e teema jaerikoisnumerot.

Kontaktihinta on mainoksen hinta jaettuna tavoitellulla kontakteilla, esmerkiks

Iehti-ilmoituksen hinta jaettuna lehden lukijaméarala Lukijaprofiililla tarkoitetaan,



miten suuri osa lehden lukijoista kuuluu tiettyyn kohderyhmaan, esimerkiksi yli 18-
vuotiaisiin tyttoihin. Peitto kertoo, miten suuren osan kohderyhmésta lehti tavoit-
taa.

(Raninen & Rautio 2002, 116-117.)

Sanomalehti

Sanomalehti on sdanndllisesti ilmestyva ja kaikkien saatavilla oleva gjankohtaisia
asioita kasitteleva maksullinen julkaisu. (Isohookana 2007, 145.) Suurin osa suo-
malaisista aloittaa aamunsa lukemalla sasnomalehden. Lehdesta luetaan, mité on

tapahtunut ympari maailmaa ja mita kuuluu tietéa (Raninen & Rautio 2002, 117.)

Raninen ja Rautio(2002, 118) listaavat sanomalehden vahvuuksia seuraavasti:
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L ehti luetaan aamulla, joten myo6s tyossdkayvét ehtivét tutustua paivan tar-

jouksiin jaitsedén kiinnostaviin ilmoituksin.

e Palkkakunnan oma lehti tavoittaa paikalliset ostgjat paremmin kuin mik&an
muu media

e Sanomalehti-ilmoituksen voi rakentaa yhta gankohtaiseks kuin lehden

muunkin aineiston.

e Kontaktihinta on edullinen.

Aikakauslehti

Sanomalehden ja aikakauslehden ero on se, etta aikakauslehti ilmestyy vahintaén
nelja kertaa vuodessa ja korkeintaan kerran viikossa. Sen on oltava tilattavissa,
joten vastaanottgjat elvét vaihdu numerosta toiseen. Sanomalehdesta saa perinteista
tietoa, kun taas aikakaudlehti tavoittelee vuorovaikutussuhdetta lukijoihin kasitte-
lemélla heille térkeitéd asioita. Aikakauslehdet voidaan luokitella sen mukaan, millai-
slle lukijoille sisaltd on suunnattu: koulutus, ammetti, poliittinen, tydpaikka, asia-
kassuhde, harrastus ja paikkakunta. (Raninen & Rautio 2002, 119.)



Aikakauslehden vahvuuksia mainosmediana ovat seuraavat:

o Lehted séilytetdan pitkdan.

o Lehtedluetaan useaan kertaan jalukijoita voi olla useita.

e Lehden lukijoita tutkitaan sdannollisesti.

¢ Nédivérisllakuvilla voidaan saavuttaa hyvid huomioarvoja.

e Sanoma voidaan kohdistaa tarkasti.

(Raninen & Rautio 2002, 120; 1sohookana 2007, 147.)

lImaisiakelulehti

IImaislehden julkaiseminen perustuu ilmoitustilan myyntiin. IImaislehti on sanoma-
lehden tyylinen lehti ja se jaetaan maksuttomasti tietyll& alueella. Lehti voidaan
jakaa suoraan kotiin tai sen voi |6ytéé julkisilta ja vilkkailta alueilta, kuten kauppa-
keskuksistata metroasemilta. Suoraan kotiin jaettavat lehdet ilmestyvét noin ker-
ran viikossa, kun taas esimerkiks kaupungissa jaettava Metro-lehti ilmestyy joka
arkipéiva. lImaidehtien etuna on se, etta ne antavat mainostgjille hyvan peiton pie-
nella aluedlla. (Isohookana 2007, 148.)

2.1.4.2 S&hkoinen mainonta

Televisomainonta

Mainosvdineenad televisio on tehokas ja nopea. Television avulla on mahdollisuus
vedota tunteisiin ja sen avulla tavoitetaan kerralla paljon ihmis& Eniten televisiota
katsoo vanhempi ikdluokka. (Raninen & Rautio 2002, 274, 1sohookana 2007,
149.)

Television vahvuuksia mainosmediana ovat seuraavat:
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o laga peitto (valtakunnalinen ja alueellinen)
o liikkuva kuvaja dani yhdistettyna
e tunteisin vaikuttaminen

e nopeatoistomahdollisuus

(Isohookana 2007, 149.)

Televisiomainonnan heikkoutena voidaan pitéé nopeutta, silla mainos on hetkessa
ohi eik& siihen voi palata kuten lehtimainokseen. Liséks televisio voi olla auki vain
taustalla elk& katsoja kiinnita huomiota ollenkaan mainokseen. Myds kanavia vaih-
detaan hyvin aktiivisesti juuri mainoskatkojen aikaan. Mainoksen suunnitteluun ja

tuotantoon kuluu paljon aikaa ja rahaa. (Isohookana 2007, 150.)

Radiomainonta

Radiosta kuunnellaan p&asdantoisesti musiikkia ja radio on luonteeltaan ennen
kaikkea viihdyttdva media. Radiota kuunnellaan usein muiden toimintojen ohessa,
kuten autoa gjaessa, internetia selattaessa ja toita tehdessé. Etenkin aamulla, tyo-
matkalla jalomalla radio on tarkea media myds uutisten vélittgana. (Isohookana
2007, 152.)

Radion vahvuuksia mainosmediana ovat seuraavat:

e Saavuttaa samanaikaisesti moniaihmisia.

e Se on henkilokohtainen.

e Lyhyt radiomainos e huku pitkien mainosten joukkoon samalla tavalla kuin
pieni ilmoitus hukkuu lehdessa suurempien joukkoon.

¢ Radiomainosaikaa voidaan kohdentaa aluedllisesti ja gjallisesti.

(Raninen & Rautio, 2002, 267; |sohookana 2007, 152.)
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Radiota kuunnellaan usein muiden toimintojen ohella, joten mainoksen huomiosta
kilpailevat monet hairitsevét tekijét. Radiomainos vaatii useita toistoja ollakseen
tehokas ja mainoksen vaikutus ostokayttaytymiseen on muistin varassa. (Raninen
& Rautio 2002, 267; Isohookana 2007, 153.)

2.1.5 Mediasuunnittelu

Mediasuunnittelu jaetaan kahteen osaan. Ensiksi valitaan mitd mediaa kaytetaan, dli
paétetdan minka tyyppisia viestimia kéytetéadn(Televisio, lehdet, internet). Kun
viestimet on valittu, pdéatetddn mita sanomalehtid, TV-kanavia jawww-sivuja kay-
tetéan. Toinen valinta on se, milla tavoin valittuja kanavia kéytetéan: missé mainos
halutaan ndkyvan, milloin ja miten monta kertaa mainosta toistetaan. (\VV uokko
2003, 227.)

2.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalisen viestinndn elementtgjd ovat teksti, grafiikka, valokuva, video, animaa-
tio, danitehosteet ja musiikki. Nama elementit voivat olla omia erillisia tiedostoja,
mutta yleensa niita yhdistelemalla saadaan toimiva kokonaisuus. Esimerkiks www-
sivuilla kdytetéan nykyaén melkein kaikkia edella mainittuja elementtgjd. (Keranen,
Lamberg & Penttinen 2005, 5.)

Digitaalista markkinointiviestintéd ovat verkko- ja mobiiliviestintd. Helppous, no-

peus ja globaalisuus ovat digitaalisen markkinointiviestinnan avainsanoja.
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3 INTERNET

Internet on maailmanlagjuinen verkko, joka koostuu lukemattomista tietokonever-
kostoista. Sana Internet tarkoittaa verkkojen vélinen. Periaatteessa internet on siis
joukko yhteen kytkettyja tietokoneita, jotka voivat keskustella keskendan. Kaikille
avoimen internetin k&yttoon vaaditaan tietokone, internetyhteys ja selain (esim.
Internet Explorer). Internet on siirtomedia, joka mahdollistaa pdésyn jonkun palve-
limen kautta johonkin tiedostoon. Tiedostosta saadaan omalle naytolle tekstia, ku-
vaa, dantd, animaatioita seké videokuvaa. Internet on kanava perinteisten viestin-
tamuotojen kéayttoon. (Hedman & Pappinen 1999, 16; Siukosaari 1999, 178.)

yhteydessa internetiin keskimaarin noin kahdeksan ja puoli tuntia viikossa. Nopei-
den yhteyksien ja tietokoneiden yleistyessa gjankayttt netissa on kasvanut puolella
verrattaessa 2000-luvun alkuun. Vielakin suurempi muutos on tapahtunut nuorison
keskuudessa, jossa on sirrytty n.5 tunnista 12 tuntiin viikossa. Tama kertoo hyvin
kehityksen suunnan Suomessa l&hitulevaisuudessa. Tutkimustulokset perustuvat
Web & Mobile Tracking 1/2008 -tutkimukseen, jossa selvitettiin suomalaisten in-
ternetin ja matkapuhelimen kayttoa. (Taloustutkimus.fi 2008)
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Tilastokeskuksen vuosittain tekemésté tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimuk-
sesta ndhdaan, etta internetin k&yttd kasvaa vuos vuodelta. Kevaalla 2008 tehdyis-
sa tutkimuksissa kdy ilmi, ettéa n.83 prosenttia 16—74-vuotiaista oli kayttanyt inter-
netia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Nykyaan internetin kaytto on hyvin
sdannollistd, silla vastanneista 78 prosenttia kayttad sita viikoittain. (Tilastokeskus

2008)

3.1 Verkkosivut

Internetissd olevat www-sivut ovat yleismpia digitaalisen viestinnén muodoista.
Verkkopalvelut ja www-sivut ovat monipuolista viestintda parhaimmillaan, mutta
useimmiten internetin kautta toteutetaan myos palveluita. Pankkipalveluiden kaytto
verkossa ja tavaroiden tilaaminen verkkokaupasta ovat nuorisolle arkipéivaisia
toimintoja. Yrityksen kotisivut voivat palvella potentiaalisia asikkaita, jo olemassa
olevia asiakkaita, mediaa, sjoittgjia ja muita ulkoisia sdosryhmid. Kotisivuillaon
muutamia erityispiirteita muihin medioihin verrattuna: vuorovaikutuksellisuus, no-
peus, paivitettavyys sekd multimedian mahdollisuudet. (Kerénen ym. 2005, 6; |so-
hookana 2007, 273.)

jos kaikki menee oikein. Tuotteista seka palveluista saatava informaatio on monelle
yritykselle térkein syy verkkopalvelun luomiseen. Verkkosivujen tehtéva on vahvis-
taa yrityksen nékyvyytta suositussa kanavassa, mutta niita voidaan kayttda myos

myyntiin, asiakaspalveluun seka lissmateriaalin jakamiseen. (Méantyla 2007.)

Verkkosivujen kaytettavyys

Kun ihmiset ovat pétyneet verkkosivulle esmerkiksi hakukoneen tai jonkun muun
linkin kautta, yhdeksi tarkeimmista asioista muodostuu verkkosivun kéaytettavyys.
Kaytettavyys on ratkaiseva tekija verkkosivun menestykseen. Jos verkkosivua on
valkea kayttaa, suurin osa kavijoista poistuu sivuiltaja tuskin sinne palavat. (Mor-
ville & Rosenfeld 2006, Esipuhe)
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Verkkosivusta pitéa tehda mahdollismman selkeé ja kayttgdlle muodostuvat ky-
symykset on minimoitava. Alé pakota kaytt4j&a sjattelemaan. Sivua selaavalle pitsa
muodostua heti kasitys sitd, milla sivulla hén on jamiten se toimii. Thmiset eivét
pida sita, ettd heidan taytyy pohtia, miten joku tehtéva suoritetaan. |hmisilla on
kiire ja ndytolta lukeminen on hidasta. Jos tdhan kombinaatioon lisétéan viela se,
etta kayttga ei 10yda nopeasti haluamaansa, tulos on melko varmasti turhautumi-
nen ja sivuilta poistuminen. Monet web-suunnittelijat kuitenkin rakentavat verkko-
sivut kuin ne olisivat tuote-esitteitéd. Todellisuudessa verkkosivut ovat kayttgjélle
l&hinnd “tienvarsmainoksia’, jotka ohitetaan sadan kilometrin tuntinopeudella.
(Krug 2006, 11,15, 21) Verkkosivujen todelliset suunnittelijat ovat kayttgat. Jos
verkkosivu on sekava ja sielta el 16ydy mitdan, ihmiset etsvét vastaavanlaisen si-
vun, josta loytavét tiedon. Tama on Internetin nopeutettu evoluutio, kayttdjilla on
valtaa. (Morville & Rosenfeld 2006, 246-247.)

Verkkopalvelua rakentaessa on syyta miettig, keita ovat kayttgét, miks he tulevat
yrityksen kotisivuille ja mita tietoa he etsivat. Hyva kysymys on myds, miten kéyt-
tgédt saadaan palaamaan sivuille. Monimutkaiset ja vaikeasti hahmoteltavat sivustot

leen. Kayttgien suosiossa ovat sivujen helppokéyttdisyys ja selked visuaalinen ilme.
Helppokayttoisyys liittyy sivujen nopeaan latautumiseen, aloitussivun ymmarretta
vyyteen ja selkedan liikehdint&dn sivulta toiselle. Visuaalisuus koostuu jokaisen
yksittaisen sivun yhdenmukaisesta ulkoasusta, selkeasti luettavasta tekstista seka
varien, kuvien ja videokuvan yhdistelmasta. (Isohookana 2007, 274 - 275.)

Verkkosivujen |0ydettavyys

Y ks kotisivujen menestykseen vaikuttavista tekijéista on niiden |6ydettévyys inter-
netin suuresta maailmasta. Hyva uutinen on se, ettd omalla aktiivisuudellaan [6y-
dettdvyyteen voi merkittévasti vaikuttaa. Y rityksen kannattaa tehda tyoté sen
eteen, etta sivuston suosio kasvais tasaisesti ja mahdollismman voimakkaasti.

(Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 171.)
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Salmenkivi ja Nyman (2007, 278) méérittelevat 16ydettavyyden seuraavasti:

Loydettavyys (findability) tarkoittaa, sitd kuinka helposti tuote,
brandi tai henkil6 on l6ydettavissa sattumalta tai hakuprosessn
seurauksena. Tuotteiden ja tiedon pitaa |6ytya oikeista paikoista
oikeaan aikaan — lehdistd, kauppiailta, medioista, ja nykypdaiva-
n& ennen kaikkea inter netista.

3.2 Web20

Web 2.0 -termin mérittelyyn on viimeisen parin vuoden aikana kéytetty runsaasti
energiaa. Web 2.0 ei ole uudelleen keksitty internet, vaan lahinna kyseessa on kon-
septi, joka keréé joukon uusia, hyvaks havaittuja toimintatapoja. Osa néisté uusista
tekniikoista keksittiin jo monia vuosia sitten, mutta lagjakaistayhteyksien ja kasva-
neen www-tallennustilan johdosta niitéa on paésty hyddyntamaan vasta nyt. Monet
termiin liitetyt ansaintamallit, tekniikat ja muut piirteet ovat osoittautuneet toimi-
viks kéytannossi

(Hintikka 2007, 8-9.)

Web 2.0:n keskeisimpia sovellustapoja yleisesti ottaen ovat:

e RSS-syite
e blogi (luku 4.1.5)
o yhteisOllisyys ja kéyttgien luomat sisallot
e oOmien sisdltojen ja palveluiden jakaminen maksutta
e pitka hanté (luku 3.3)
e Kollektiivinen dy
e pc-ohjelmien ja— sovellusten toteuttaminen www-alustalla
o Kollektiivinen tuotanto ja kehitys.
(Hintikka 2007, 10.)
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RSS-sy6te on tehokas tiedon jakelun véline ja se on lyhenne sanoista Really Simple
Syndication. RSS-sy6tteet mahdollistavat tiedon saannin henkilélle ilman vierailua
itse varsinaisella verkkosivulla. Syo6tteita voi tilata esmerkiks uutisotsikoista,

kot syotteista, joihin han on kirjautunut. (Salmenkivi & Nyman 2007, 179.)

Y ksil6iden tuodessa omat tietonsa ja nakokulmansa, muodostuu keskustelun, ar-
gumentoinnin, yhteistyon ja kilpailun tuloksena kollektiivista dykkyytta. Kollektii-
vinen dly on yhteisollista toimintaa, jolla tuotetaan sellaista tietoa, jonka tuottami-
nen e ole mahdollista yksin tai pienen ryhmén toimesta. (Salmenkivi & Nyman
2007, 94.)

3.2.1 Internetin pitk& hanta

Y htena tarkeimmisté havainnoista Web 2.0 —konseptissa voidaan pitéa pitkéa han-
té& (The Long Tall), ja se on perusta monille menestyneille internet-yhtidille. Ter-
min kehitti Chris Anderson vuonna 2004, mutta esimerkikst Amazon ja Google
ovat hyddyntaneet pitkda hantéé jo vuosa ennen termin syntya. (Hintikka
2007,15.)

Pitkan h&nnan idea perustuu niin kutsuttuun Zipf- tai potenss-
lakikayrdan, jonka olemassa olo on havaittu monilla tieteen-
aloilla taloustieteistéd sosologiaan. Oikeastaan aineistosta tai
verkosta riippumatta kdyran vasemmalla puoldla sijaitsee jouk-
ko erittdin suosittuja ja verkottuneita ihmisig, tuotteita tai blo-
ggja. Niiden suosio tai verkottuneisuus laskee hyvin nopeasti
mentaessa oikealle, mutta vahemman suosittuja on hyvin run-
saasti " hannassa” .

(Hintikka 2007, 15.)
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The New Marketplace

Popularity

Long Tail

Products

KUVIO 2: Internetin pitk& hanta (www.novelr.com)

Kuviossa 2 pystyakselilla on suosio ja vaaka-aksdlilla tuotteet. Oikealle mentéessa
suosio laskee. Esimerkiksi verrattaessa perinteista kauppaa verkkokauppaan tuot-
teilden méara vaihtelee paljon. Verkkokaupassa on mahdollisuus tarjota myds mar-
ginaalituotteita, jotka muodostavat kuvassa olevan pitkan hdnnan. Kun erilaisia
tuotteita on paljon, ei niité tarvitse myyda suuria méarid, vaan naista pienista pu-

roista muodostuu paljon myyntivolyymia.

Tutkiessaan internetin musiikkiteollisuutta Anderson huomasi, ettei liilketalouden
perinteinen Pareto-periaate pitényt paikkaansa kyseisella alalla. Pareto-periaatteen
mukaan 80 prosenttia tuloista saadaan tuotteista, jotka edustavat 20 prosenttia
tuotevalikoimasta. Internetin musiikkiteollisuudessa Anderson havaitg, ettd Top
1000 -listan jalkeen tuleva valikoima eli normaalijakauman pitka hanta teki myos
tulosta. Internetissa el tarvita enda hittituotteita; monta pientd kohderyhméa saattaa
olla mainostagjalle yhta hyva kuin pieni méaraisojarynmia (Salmenkivi & Nyman

2007, 188-189.)

3.3 Markkinoinnin muutos

Markkinointi el& télla hetkella suurinta murrosta vuosikymmeniin jainternet on


http://www.novelr.com
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taman murroksen ytimessa. Internetista on tulossa térkein media, joka kokoaa
muut mediat yhteen. Y ha useammin perinteisistd massamedioista (TV, radio, leh-
det) ohjataan ihmisiéa internet-sivuille. VVerkkosivuilla voidaan hyddyntaa edella
mainittujen medioiden ominaisuuksia ja ennen kaikkia tehda niisté tehokkaampia
yhdistelemalla niita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 59-60.)

Internet kokoomamedia

Internet
Radio

KUVIO 3: Internet kokoaa muut mediat yhteen (Wikstrém, 2007.)

Kuviosta 3 k@y hyvin ilmi, ettd internet on kokoomamedia. I nternetissi on mahdol-
lisuus tarjota lisitietoja, joita asiakas voi kayda niité tutkimassa saatuaan ensin vi-
rikkeen jostain toisesta mediasta.

Internetid e kuitenkaan kannata kayttda ainoana markkinointikanavana. Toisaalta
kuka markkinoija kayttéd enda vain perinteista markkinointia. Y hdistelemalla van-

haa ja uutta saadaan toimiva kokonaisuus. (Poutiainen 2006, 10.)
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Olen viimeisen kuukauden aikana mennyt jollekin web-sivulle
sen perusteella, ettd internet-osoite mainittiin...

sanomalehtimainoksessa

sukulaiselta/tuttavalta
tulleessa sdhképostissa

aikakauslehtimainoksessa

tv-mainoksessa

yritykseltd tulleessa
sdhkopostissa

bannermainoksessa

toisella sivustolla

< 1534V yli60 %
kotiin tulleessa
suorapostissa

netin keskustelupalstalla 36 \ 15-34 v yli 60 %
tai blogissa el

radiomainoksessa

ulkomainonnassa

Lahde: eMedia —tutkimus 2007, internetpaneeli N=2334 ~ .
© Dagmar 2007

KUVIO0 4: eMedia— tutkimus 2007 (n=2334) (Wikstrém, 2007.)

Kuviosta 4 havaitaan, ettd muut media vaikuttavat todella paljon siihen, mille si-
vuille menemme vierailemaan. Y i puolet eMedia -tutkimukseen vastanneista on
mennyt verkkosivulle, koska osoite on mainittu sanomalehtimainoksessa. Internet

vie samalla muiden medioiden osuuksia, kuten kuviosta 1 nahtiin.

Muutoksen taustalla ovat uudet digitaaliset markkinointikanavat, kuten verkkosi-
vut, verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. Nykyaan in-
ternell& on térked asema koko ostoprosessin gjan. Kuluttajat etsivét tietoa tuotteis-
tajapalveluista, vertallevat eri vaihtoehtoja sekd muiden kokemuksia ja lopulta
tekevét ostopaatoksen internetissa. (Merisavo, Vesanen & Raulas, Virtanen 2006,
15-16.)

3.4 Internetmarkkinointi

Puhuttaessa internetmarkkinoinnista voidaan karkeasti erottaa nelja eri markki-
noinnin osa-aluetta. Nama osa-alueet ovat ndkyvyys omissa kanavissa, nékyvyys
muissa olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta. Nakyvyys omissa

kanavissa tarkoittaa viestintda ja mainostusta yrityksen verkkosivujen valityksella
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Né&ihin voidaan lukea mm. yrityksen kotisivut, erilaiset kampanjasivustot seka mah-
dolliset tyotekijoiden yllgpitamét blogit. Néaiden lisaks yritys voi parantaa néky-
vyyttéan internetin avoimissa yhteisollisissa kanavissa, kuten Myspace
(http://www.myspace.com), Facebook (http://www.facebook.com) ja IRC-Galleria
(http://irc-galleria.net). Edella mainittuihin palveluihin on luotu monia profiilga
markkinointitarkoitukseen, esimerkiksi Nokian Unwired
(http://www.myspace.convVnokiaunwired).

Kommunikaatiolla tarkoitetaan seka yrityksen sisélla tapahtuvaa internetpalvel ui-
den (esim. intranet) kayttoa yrityksen sisdisessa viestinndssa ettd kommunikaatiota
ulospéin asiakkaille uutiskirjeiden ja muun suhdetoiminnan avulla. Viimeisenain-
ternetmarkkinoinnin osa-alueena on mainonta. V erkkomainontaan kuuluvat muun
muassa bannerit, muu mainonta verkkosivuilla seké hakusanamainonta. (Salmenki-

vi & Nyman 2007, 70.)


http://www.myspace.com
http://www.facebook.com
http://irc-galleria.net).
http://www.myspace.com/nokiaunwired).
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4 VERKKOMAINONTA

Monelle tulee verkkomainonnasta ensmméisena mieleen www-sivuilla oleva mai-
nospalkki eli banneri. Verkkomainonnalla on my6s muita muotoja, kuten mainosik-
kunat (pop-up), koko sivun mainokset ja erilaiset mainoslinkit hakukoneiden tulok-
sissa (adwords). Kotisivuja ja séhkopostia voidaan kdyttéad myds mainontaan ja
viestintéan asiakkaiden kanssa. Verkkomainonnan tehtéava on saada kayttg &4 nap-
sauttamaan mainosta hiirellg, jolloin hén siirtyy mainostajan www-sivuille. Interne-
tissa tapahtuvan mainonnan eduiks voidaan luetella muun muassa vuorovaikuttel-
suus, maailmanlaajuisuus, nopeus ja reaaliaikaisuus seka kohdennetun mainonnan
mahdollisuus. Verkkomainonnasta laskutetaan mainosten nayttokertojen méaran,
napsautustineyden tal gjan perusteella. Aikaan perustuvassa hinnoittelussa mainos-
paikka ostetaan yleensa viikoks kiintedlld hinnalla. Nayttdpohjainen hinnoittelu
(CPM, Cost-Per-Thousand) perustuu siihen, kuinka monta tuhatta kévijaa on nah-
nyt mainoksen. Napsautustineyteen (CTR, Click-Through-Rate) perustuva hinnoit-
telu perustuu siihen, kuinka moni mainoksen néhnyt on napsauttanut mainoksen

kautta itsensd mainostajan kampanjasivulle. (Keranen ym. 2005, 65.)

Verkkomainonta kasvaa Suomessa vuosi vuodelta, mutta sen osuus mediamainon-
nasta on vield hyvin pieni. |AB Finlandin mukaan verkkomainonnan maéra Suo-
messa oli viime vuonna 109,5 milj. euroa. Suomessa verkkomainonta jaa neljannel-
le sjalle sanomalehtien, TV:n ja aikakaudehtien jélkeen. Verkkomainonta kasvoi
vuonna 2007 noin 30 %.

(Fogelholm 2008)

Mediamainonta laski huomattavasti syyskuussa 2008 verrattuna vuodentakaisiin
lukuihin. Eniten laskussa oli sanomalehtimainonta, sen sijaan internet, radio ja ul-
komainonta onnistuivat kasvattamaan mainospanoksiaan. Verkkomainonta kasvoi
18,2 %, radiomainonta 13,8 % ja ulkomainonta 12,7 % Tama selvidgd TNS Gallu-
pin tekemasta tilastosta. (Hirvela 2008.)

Sahkoiseen markkinointiviestintdan panostavilla yrityksilla kysynté on suurta. Kas-
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kasvu on juurikin digi- tai viestintétoimistoilla, joiden kasvutahti oli selkeésti ko-
venpaa kuin alalla keskiméarin. Naméa tiedot selvidvét Markkinointiviestinnan Toi-
mistojen Liiton, MTL:n suhdanne barometrista syksylla 2007. Kyselyyn vastas 116
alan yritysta. (Hertsi, 2008.)

Melko suuri osa verkkomainonnasta on hakukonemarkkinointia (luku 4.1.4). Viisi
vuotta sitten Google, Y ahoo ja Microsoft kilpailivat melko tasaisesti internetin
mainosrahoista. Nyt tilanne on kuitenkin muuttunut Googlen hallintaan, sen mai-
nostulot ovat kasvaneet muutamana viime vuonna kuin Nokian kannykkamyynti
1990-luvun lopulla. Vuonna 2007 Googlen osuus nettimainonnasta oli 1ahes 40
prosenttia, arvioi tutkimusyhtio eMarketer. Peréssi tulevakilpailija Y ahoo tienaa
vain reilun kolmanneksen siita mita markkingjohtaja Google. Google havida kui-
tenkin kilpailijoilleen bannerimainonnassa (luku 4.1.1). Téama johtuu Siitd, etta
Google on panostanut hakutulosten yhteydessa naytettaviin tekstimainoksiin. Teks-
timainoksista on muodostunut verkkomainonnan suurin muoto. 41 prosenttia verk-
komainonnan tuloista tuli vuonna 2007 hakusanamainonnasta Y hdysvalloissa. Vas-
taavasti bannerimainonnasta tuli 21 prosenttia ja verkon luokitelluista ilmoituksista
16 prosenttia. Tasta kertoi asiaa tilastoiva Internet Advertising Bureau.

(Koistinen, 2008.)

Ihmiset kohtaavat toistuvasti mainoksia liikkuessaan internetissg, kavivatpa he sit-
ten isoimmilla portaaeillatai pienemmilla kotisivuilla. Monet verkkomainonta tut-
kimukset ovat keskittyneet siihen, miten tehokkaasti mainokset ohjaavat kayttgat
mainostajan luo. Valitettavasti monet tutkimukset eivét ole kiinnostuneita kéytt&ji-
en kokemuksista. Tastajohtuen svustot, jotka hyvéksyvét mainosten sijoittelun,
tietédvat hyvin vahan ditd, miten mainokset vaikuttavat heidan kavijoihinsd. Samalla
tavoin mainostgjat elvét tiedd, miten heidan svustonsa ndhdaan niiden kayttgjien
keskuudessa, jotka elvét klikkaa mainoksiatal ovat arsyyntyneita niistd. (Nielsen
2004.)

Jakob Nielsenin User Experience — tapahtumassa John Boyd (Y ahoo!) ja Christian

komainonnan.
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Kun kayttgjilta kysyttiin, miten verkkomainonta vaikuttaa internetkokemuksees,

Seuraavia asioita pidettiin negatiivisna:

TAULUKKO 1: Tutkimustuloksia verkkomainonnan muodoista, joista ei pidetty.
(Nielsen 2004.)

Pop-up — mainokset tulevat ruudulle 95 %
Hitaat |atausajat 94 %
Houkuttelee klikkaamaan 94 %
Mainoksessa ei ole ”sulje’” nappulaa 93 %
Peittda sen mita yritat néhda 93 %
Ei kerro mita varten mainos on olemas-

sa 92 %
Sisalto liikkuu ympaériinsa 92 %
Varaa suurimman osan sivusta 90 %
Vilkkuu p&alle/pois 87 %
"Leljuu” ruudun edessa 79 %
Soittaa automaattisesti anta 79 %

Naméa lukemat perustuvat 605 vastagjan vastauksiin vuonna 2004. Vastaavanlaisia

tuloksia on saatu myds edellisind vuosina.

Eniten ihmisia tuntuu héiritsevan erilliseen ikkunaan aukeavat pop-up — mainokset.
alkaneet puolustautumaan pop-up — mainoksia vastaan erilaisilla mainostentorjun-
taohjelmilla. Vuonna 2003 — 2004 néaiden ohjelmien kéyttd kasvoi 26 prosentista
69 prosenttiin, miké on huomattava kasvu. Kéayttgjét eivat ainoastaan vihaa mai-
noksia, vaan he kohdistavat vihansa myds mainostajiin ja www-sivuihin, jotka salli-

vat mainostamisen sivuillaan. (Nielsen 2004.)
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e ilmoittivat, mita tapahtuu jos mainosta klikkaa

o liittyivét olennaisesti selattavaan sivustoon

e tunnistetaan mainoksiks

e edittivét tietoa siitd mité mainostetaan

e tarjosivat lisétietoailman sivulta poistumista.
(Nielsen 2004.)

Naméa kohdat ovat 18heisesti yhteydessa perinteiseen kotisivujen kaytettavyyteen:
tee kayttgan valinnat selkeiks, puhu heille yksiselitteisesti ja tarjoatietoa, jota
kayttgjat haluavat. (Nielsen 2004.)

Verkkomainonta tulkitaan nuorten aikuisten mielesté samanaikaisesti seka kieltel-
send, etta myonteisend. Eniten negatiivisatunteita herdttivat mainosbannerit ja
sdhkopostimainonta. Hyvaksyttévana pidettiin tietopitoista markkinointia, jolle

ten liikkuvat kuvat, animaatiot, danet, yllatyksellisyys ja véarikkyys. Verkkomainon-
taan suhtaudutaan paljon myonteisemmin, silloin kun kayttga saa padttaa milloin,
missd ja minkdlaisia mainoksia han haluaa lukea. Tutkittavista oli &rsyttavaa kohda-
ta verkkomainontaa esimerkiks tydhon tai kouluun liittyvissa tiedonaku tilanteissa.
Tiedot ilmenevét Kuluttgatutkimuskeskuksessa valmistuneesta tutkimuksesta
"Nuorten aikuisten tulkintoja verkkomarkkinoinnista'. (Eriksson & L&hde 2001.)

4.1 Bannerit

Bannerit €i internet-svuilla olevat mainospalkit ovat vanhin ja tunnetuin verkko-

mainonnan muoto. Bannerit on sijoitettu yleensa verkkosivun yla laitaan tai oikeaan
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laitaan. Klikkaamalla banneria kévija paétyy mainostettavan tuotteen tai palvelun
sivustolle. Banneri voi ohjata kavijan suoraan yrityksen kotisivuille, mutta yleensi

bannerin takaa avautuu kampanjan promootiosivul.

Bannerin tehtéva on houkutella mahdollinen asiakas klikkaamaan palkkia, jolloin
hén saa lisda tietoa tuotteista tai palveluista. Bannereissa kéytetaén myos liikkuvia
elementtgld, jotka tutkimusten mukaan parantavat painikkeen tehoa jopa 30 - 40

%. (Bergstrom & Leppanen 2004, 317 — 320.)

® Safari Arkisto  Muokkaus Sisalté Historia Kirjanmerkit lkkuna Ohjeet
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KUVIO 5: Nuolilla osoitetut kohdat ovat bannerimainoksia (www.suomi24.fi).

Kuvio 5 on kuvankaappaus suomi24.fi etusivulta. Nuolilla osoitettuihin kohtiin

vaihtuu sédnnollisesti eri mainostajien bannerit.

Bannereilla on heikot gjat edessa Vuosia sitten bannerit olivat ensmméaisia verk-
komainonnan muotoja. Vaikka bannereita on paljon eri sivustoilla, niitd el valtta
métta ndhda. Talldin puhutaan "bannerisokeudesta’, jota on tutkittu seuraamalla

hiiren klikkauksia ja silmén liikkeita. Néin on saatu selville ne alueet verkkosivuilla,


http://www.suomi24.fi).
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jotka kiinnittéavét huomion. Tuloksista ilmenee, etta ihmiset jattavat huomioimatta

mainokset, vaikka ne sisaltaisivat merkityksellista tietoa. (Steel 2007.)

4.2 Kampanjasivustot

Kampanjasivusto on yhté tarkoitusta varten rakennettu sivusto, joka yleensa on
yrityksen omaa verkkosivustoa suppeampi. Se on sisdlloltéaén tasméllinen, kampan-
jaa tukeva viestintdkeino. Kampanjasivuston elinkaari on huomattavasti lyhyempi,
verrattuna yrityksen varsinaiseen verkkopalveluun. Kampanjasivustot antavat hy-
van lisdtuen perinteiselle kampanjoinnille vuorovaikutuksen johdosta, mutta lyhyt-

aikainen investointi voi tuntua melko suurelta. (Mantyla 2007.)
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KUVI10O 6: DNA:n joulukampanja (/dna/joulukampanja/)

Kuvio 6 havainnollistaa matkapuhelinkauppiaan kampanjasivustoa. Paadyin kysei-

selle sivustolle Facebookissa olevasta mainoksesta.

4.3 Sahkoposti
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Melko yksinkertainen ja edullinen digitaalisen markkinointiviestinnan ratkaisu on
sdhkopostitse |8hetettéava suoramainonta. Monet pk-yritykset eivét ole olleet erityi-
sen kiinnostuneita k&yttamaan sahkoista suoramainontaa, mutta
kustannustehokkuutensa vuoksi sité kuitenkin kannattaisi harkita. Toisadta viestit
saattavat hukkua sdhkopostimassan sekaan seka monet ihmiset voivat mieltda ne
roskapostiksi. (Mantyla 2007.)

Sahkopostin avulla toteutettu mainonta perustuu postitudistoihin. Liittyminen on
vapaaehtoista ja se tapahtuu joko sdhkopostin tai www-sivuille sijoitetun lomak-
keen kautta. Sahkoposti on helppo, nopea ja edullinen verkkomainonnan muoto.
Sahkopostin avulla voidaan muistuttaa uusista tuotteista tai tiedottaa, etta kirjas-
toon on sagpunut varattu kirja. Sdhkopostin vahvuuksia ovat mm. edullisuus, ylei-
syys, nopeus, helppokayttoisyys, kohdistettavuus, henkilokohtaisuus ja mitatta-
vuus. (Isohookana 2007, 264.)

Sahkopostiviesti koostuu vastaanottagjatiedoista, otsikoista, tekstista, [ahettgjatie-
doistajaliitettavista tiedostoista. Kuvaava otsikko on hyvén sahkopostin perus
edellytys, joka kertoo viestin ytimen. Hyva otsikko auttaa myo6s |0ytamaan viestin
helpommin uudelleen. Viestin sisdllon on hyva olla lyhytté ja ytimekésta. Pidempi
teksti pitéa jasennella erittéin hyvin. Isot kirjaimet merkitsevéat huutamista. S8hko-
posti on tarkoitettu kertaviesteihin ja kotisivuille tulee pysyvartieto. (Isohookana
2007, 276 - 277.)

4.4 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi jakautuu kahteen p&&luokkaan: hakukoneoptimointi ja ha-
kusanamainonta. Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan niita aktiivisa toimenpiteita,
joillainternet-sivu saadaan sijoittumaan mahdollismman ylos hakutuloksissa. Tama
menetelmé perustuu hakukoneiden hakualgoritmien tuntemiseen ja laadukkaaseen
sisdltoon. Hakusanamainonta vuorostaan tarkoittaa sponsoroituja linkkejg, joita
ndytetadan halutuilla avainsanoilla hakutulosten yhteydessé (Poutiainen 2006, 146 —
147
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Viimeisen parin vuoden aikana hakukonemarkkinointi ja erityisesti haku-
konemainonta on ollut selvasti nousussa. Varsinkin Googlessa tapahtuva hakusa-
noihin liitettavien mainosten kaytté on osoittautunut monelle pienelle yritykselle
erittdin tehokkaaks mainonnan vélineeksi. Esmerkiks matkailun alan yrittgilta on
tullut positiivista palautetta, kun muutaman sentin maksavat mainokset ovat poiki-
neet kauppaa. Hakukonemarkkinointi on parhaimmillaan tarkasti kohdennettavissa
jakustannukset pysyvét kohtuullisina. Kilpailu avainsanoista ja hakutermeistéa on

kuitenkin koventunut, mik& nostaa hintoja nopeasti. (Méantyla 2007.)
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KUVIO 7: Nuolilla osoitetut kohdat ovat maksettuja mainoksia (WWW google.fi.)

Kuvio 7 on kuvankaappaus googlesta hakusanalla hotelli. Heti hakutulosten alkuun
tulevat maksetut mainokset erivérisella taustalla ja sivun oikeassa laidassa on myos

hakusanaan liittyvid mainoksia.

Hakukone

Hakukone on tietokanta, johon automaattiset hakurobotit kerdavét tietoa verk-
kosivujen sisdlldistd. Hakukoneita ovat mm. Google, Y ahoo ja Altavista. Hakuko-
ne e kuitenkaan aina |6yda kaikkia sivuja, silla tiedot www-sivuilla muuttuvat no-
peasti. Tasta johtuen hakukoneiden tietokannat eivét koskaan ole gjan tasalla, vaan

kéytannossa ne tarjoavat aina hieman vanhentuneita hakutuloksia. Tekninen toteu-


http://www.google.fi.
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tustapa vaikuttaa myos sivujen |6ydettavyyteen. Vaikeuttavia tekijoitd ovat mm.

Seuraavat:

o tietokantapohjaiset sivut

e flash-animaatiot ilman HTML-versiota

e kehysten kéyttaminen (frames)

e kuvien sisdlaolevat linkit (image map)

e graafinen toteutus ilman tekstisisaltoa

e sivujen uudelleen ohjaus toiseen osoitteeseen

o rikkindiset linkit, orposivut

o Kielletyt keinot hakukoneiden harhauttamiseks, piiloteksti ym.
(Pohjanoksaym. 2007, 173 - 174.)

4.5 Blogit

Sana blogi juontaa juurensa englanninkielisesta sanasta weblog. Tyypillinen blogi
on verkkosivu tal -sivusto, johon yks tai useampi kirjoittaja tuottaa gjankohtaista
ssdltéa. (Kilpi 2006, 3.) Blogeissa uusin sisdltd on ylimpana ja vanhemmat tekstit
sdilyvét luettavina. Luonteenomaista on myos runsaasti kaytetyt viittaukset ja linki-
tykset muihin blogeihin seka henkilokohtaisen ndkdkulman painotus. (Salmenkivi
& Nyman 2007, 145) Blogeista muodostuvaa yhteisda kutsutaan blogosféariks tai
blogimaailmaksi (eng. Blogosphere). (Kilpi 2006, 17.)

Scoble jalsrael (2006, 28) listaavat kuusi ominaisuutta, jotka erottavat blogit

muista kommunikaatiokanavista:

1. Kukatahansa voi julkaista blogin ja se e maksa mitdan. Jokainen julkaistu Kirjoi-
tus saa maailmanlagjuisen nakyvyyden.
2. Blogit l6ytyvét helposti hakukoneista otsikon, siséllon tai kirjoittajan mukaan.

Mitéa useammin kirjoitat, Sta paremmin lukijat 16ytavét sinut.
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3. Blogosfaari on kuin yks valtava keskustelu, johon osallistuu suuri yhteiso. Blo-
gien avullaihmiset voivat jakaa midipiteitéan ja |0ytda samoista asioista kiinnostu-
neita henkil6ita.

4. Blogeissa tieto levida usein nopeammin kuin uutisvalineissa.

5. Usaimmista blogeista saa RSS-sy6tteen, jonka avulla blogista tulee aina ilmoitus
kun se paivittyy. N&in lukijan ei tarvitse erikseen kdyda katsomassa onko sivuille
tullut jotain uuttatietoa.

6. Jokainen blogi voidaan linkittaé toisiin blogeihin. N&in ollen mahdollinen kavij&

méara voi olla miljoonia blogagjia.
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5 TUTKIMUSJA TULOKSET

Taman tutkimuksen tarkoitus on saada vastaus kysymykseen miten nuoret suhtau-
tuvat verkkomainontaan. Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu, etté nuoret miel-
tavat sdhkopostimainonnan ja bannerimainonnan negatiiviseks verkkomainonnan
muodoiksi. Ennnen kyselylomakkeen |8hetysta lomake (Liite 1) testattiin viidella
koekayttgalla, jotta saatiin selvyys sen toimivuudesta. Kyselyiden l&hetyksen jél-
keen saatiin pogitiivista palautetta hyvistéd kysymyksista seka sitd, etta kyselyn tayt-

tamiseen @ kulunut paljon aikaa.

Téassa opinnaytetydssa kaytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelmag, tutkimus-
tyyppi on survey-tutkimus ja tutkimusaineisto kerét&an kyselylomakkeen avulla.
Tutkimuksen perusoukko on suomalaiset 2028 -vuotiaat nuoret, joista otetaan
edustava otos. Kyselyita [ahetttiin 115 kappaletta ja niihin vastas 71 henkil6a, jo-

ten vastausprosentti oli 62.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa nuorten suhtautumista verkkomainontaan ja

sen eri muotoihin. Tavoitteena on my6s keréta tietoa heidan internetin kéytosta.

Kulttuurierot, lainsd&dantd ja kielimuurit ovat ongelmia, joita kohdataan kansainvé-
lisesti tehdyssa verkkomainonnassa. Edella mainituista sekoista johtuen olen ragjan-

nut tutkimuksen koskemaan vain Suomessa tapahtuvaa verkkomainontaa.

5.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Teoreettinen on
I&hinnd perustutkimusta ja padméérana eivat valttamétta ole uudet k&ytannon so-
vellukset. Empiirinen tutkimus on soveltavaa tutkimusta, jolla pyritéan k&ytannon
tavoitteisiin ja joka nojaa perustutkimuksen tuloksiin. Empiirinen tutkimus voi olla
otteeltaan kvantitatiivinen (méaardllinen) tai kvalitatiivinen (laadullinen). (Holopai-
nen & Pulkkinen 2008, 20.)



32

Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli mééréan pohjautuva tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni,
miten paljon jne. Tulokset ilmoitetaan yleensi numeerisesti ja tutkimusaineistot
ovat usein suuria. Tukimusaineston pohjalta pyritéan yleistamaan tulokset koske-

maan tutkittavaa ryhmaa. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

Hirgérven, Remeksen ja Sgjavaaran (2008, 136) mukaan kvantitatiivisessa tutki-

muksessa keskeisia seikkoja ovat:

e johtopdatokset aiemmista tutkimuksista

e aiemmat teoriat

e hypoteesin esittdminen

o Kkasitteiden maarittely

o Kkogéarjestelyjen tal aineiston keruun suunnitelmat, joissa on térkeda, etta
havaintoaineisto soveltuu méaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

e koehenkiloiden tal tutkittavien henkilGiden valinta, useinkin tarkat koehen-
kilomaarittelyt ja otantasuunnitelmat: maéritelld8n perugoukko, johon tu-
losten tulee péted, ja otetaan tasta perusoukosta otos

e muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilas-
tollisesti kasiteltavaén muotoon

o padtelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen,
mm. tulosten kuvailu prosenttitaulokoiden avulla ja tulosten merkitsevyy-

den tilastollinen testaus.

5.2 Tiedonkeruumenetelma

Tassa opinndytetydssa aineisto kerétaan kyselylomakkeella, joka toteutetaan Web-
ropol -verkkosivuston avulla. Koska aihe késittelee internetissa tapahtuvaa mainon-
taa, on luonnollista, ettd myos kysely toteutetaan verkon avulla. Linkkia kyselyyn

|&hetetd8n yhteisosivusto facebookin (www.facebook.com) kautta.


http://www.facebook.com
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Kyselytutkimus

Kyselytutkimus on merkityksellinen tapa keréta ja analysoida tietoa erilaisista yh-
teiskunnan ilmidistd, ihmisten toiminnasta, mielipiteists, asenteistaja arvoista. Ky-
selytutkimuksessa esitetddn vastagjille kysymyksia kyselylomakkeen avulla. (Veh-
kalahti 2008, 11.) Kyselytutkimuksen etuna pidetéédn mahdollisuus kerété lagja
tutkimusaineisto. Kysely voidaan |ahettéd monelle henkildlle ja siind voidaan kysya
monia asioita. Tama menetelma on tehokas, koska tutkijalta sééstyy ailkaaja vai-
vannakoa. Lomake tulee suunnitella huolellisesti, sillé se nopeuttaa aineiston kasit-
telya ja analysointia. Kyselyn etuina ovat myos aikataulun ja kustannusten tarkka
arviointi jatalla tavala keratyn tiedon kasittelyyn on valmiit analyysitavat ja rapor-
tointimuodot. (Hirgéarvi ym. 2008, 190.)

Kyselytutkimukseen liittyy my6s heikkouksia. Y leismmin tutkimusta pidet&an teo-
reettisesti vaatimattomina ja aineistoa pinnallisena. (HIrgérvi ym. 2008, 190.) Hirs-

jarvi, Remes ja Sgjavaara (2008, 190) luettelevat myos seuraavia haittoja:

e Ei ole mahdollista varmistua siitd, miten vakavasti vastagjat ovat suhtautu-
neet tutkimukseen: ovatko he pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehelli-
sesti.

e Ei ole mytskdan selvad, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat
olleet vastagjien nékokulmasta. Vaarinymmarryksia on vaikea kontrolloida.

o Eitiedetd, miten vastagjat ylipadnsa ovat selvilla sita alueestatal ovat pe-
rehtyneet siihen asiaan, josta esitettiin kysymyksia.

¢ Hyvan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja vaatii myos tutkijalta monenlaista
tietoa jataitoa.

e Kato (vastaamattomuus) nousee joissakin tapauksissa suureks.



Kyselyn muoto

Opinnaytetydssani kaytan Webropolin avulla tehtya verkkokyselya. Verkko-
kyselyssa aineistoa kerétaan kyselylomakkeen avulla, jonka linkkié lahetetééan tut-
kittaville henkilGille. Téamén menettelyn etuina on nopeus, aineiston vaivaton saanti
Jakustannussaastot verrattaessa esmerkiks postikyselyyn. Ongelmaks voi kuiten-
kin muodostua suuri kato. Se kuinka suureksi kato muodostuu, riippuu vastagja-

joukosta ja tutkimuksen aihepiirista. (Hirgiarvi ym. 2008, 191.)

5.3 Tulokset

Kyselylomakkeen alussa kysyttiin vastagjien perustietoja; ikd, sukupuoli ja @dinkie-
li. Seuraavaks kysyttiin vastagjan internetin k&yttoon liittyvié asiota seké missa
paikoissa hén internetia kayttéd. Taman jalkeen dirryttiin verkkomainontaan liity-
viin kysymyksiin, joista vastagja valits (asteikoilla 1 — 5) vaihtoehdon. Verkko-
mainonnan eri muodot kaytiin samanlaisella kysymysasettelulla. Kyselyn viimeisella
sivulla esitettiin véittamia, joihin vastagja sai valita vaihtoehdot Likertin astelkon
mukaisesti. Vimeiset kysymykset liittyivét verkkosivun kaytettavyyteen, tiedonhan-

kintaan internetista sek mainosten torjumiseen.
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5.3.1 Taustatiedot

Vastanneiden ik§akauma
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KUVIO 8: Otoksen ikdjakauma (n=71)

Kuviosta 8 nahddan, ettd puolet vastanneista oli i8ltdan 23 — 24 vuotta. Vahiten
vastauksia saatiin 27 — 28 vuotiailta tai sita vanhemmilta. 25 — 26 vuotiaita vastaa-
jiaoli neljasosa jaloput vastagjista (20 %) olivat i8ltdan ale 20 vuottata 21 -22
vuotta

Sukupuoli

Kyselelyyn vastasivat tasaisesti sekd miehet etta naiset. Vastanneista naisiaoli 35 ja
miehi& 36.

Aidinkieli

Kaikki kyselyyn vastanneet olivat Suomea didinkielenddn puhuvia henkil Gita
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5.3.2 Internetin k&yttoon liittyvat kysymykset

Mikéa on sinulle tarkein media?

7%
19%

4%

70 %

KUVIO 9: Téarkein media (n=71)

Kuviosta 9 kdy ilmi vastanneiden mielipiteet heille tdrkeimmésta mediasta. Interne-
tid piti tarkeimpana mediana 70 prosenttia vastagjista. Neljasosa piti televisiota
tarkeimpénéa. Lehdet jaradio saivat yhteensé noin 10 prosenttia annetuista vastauk-

ssta

Kuinka monta tuntia kaytat internetia vilkossa?

25

20 A

15 1

10 1

n B |

0 - - - - -
3-4h 5-6h 7-8h

1-2h 10-15h yli20 h

N=71

KUVIO 10: Internetin k&ytto viikossa (n=71)

Kuviosta 10 ndhd&an vastanneiden internetin kaytto viikossa. 28 prosenttia kéyttaa

internetid 7 — 8 tuntia viikossa. Y li kymmenen tuntia viikossa kyttévia oli kolmas-
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osa. 36 prosenttia vastasivat kdyttavansd internetid 5 — 6 tuntiatai sitd vahemman

viikossa.

Missa kaytét internetia?

Koulussa Kotona Toissa Muualla

KUVIO 11: Internetin k&yttopaikat (n=71)

Tutkittavilta kysyttiin internetin kdyttopaikkaa ja vastaukset ndkyvét kuviosta 11.
Noin 90 prosenttia vastanneista kaytt&a internetié kotonaan. T 6issd internetid kéyt-
té& 52 prosenttia ja koulussa 35 prosenttia. Muut kayttopaikat olivat kavereilla,

kirjastoissa ja kahviloissa

Mihin kaytat internetia?

6%

O Tiedonhaku
B Viinde

0O Ostokset

O Pankkiasiat
B Muuhun

16 %

KUVIO 12: Internetin k&yttotarkoitus (n=71)

Vastanneista yli puolet kayttaé internetia tiedonhakuun seké pankkiasioiden hoita-

miseen (Kuvio 12). Noin neljasosa vastanneista kaytti internetid viihteeseen janoin
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viidesosa ostoksiin. Muita ké&yttotarkoituksia olivat yhteydenpito, musiikki ja uuti-
Set.

Miten yleensa paadyt eri verkkosivuille?

60

50
40 -
30
20
10 -

o : N o . : s
Hakukonetta Klikkaamalla Klikkaamalla Kayttajien Muuten
kayttamalla mainosta blogissa oevaa suositukset

linkkia

KUVI0 13: Paatyminen eri verkkosivuille (n=71)

Vain muutamat vastanneista (n. 10 %) paétyivéat verkkosivuille mainosta klikkaa-
mallatai klikkaamalla blogissa olevaa linkkia (Kuvio 13). Suurin osa vastagjista (67
%) paéatyi verkkosivuille hakukonetta kayttamallaja 17 prosenttia vierailivat sivus-
toilla suositusten johdosta. Muita paatymistapoja oli esimerkiks jo aikaisemmin

tiedossa oleva osoite tai osoitteen ndkeminen toisessa mediassa
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5.3.3 Verkkomainontaan liittyvét kysymykset

107 l
5,
0 : - : | E— | E—

Bannerit Kotisivut Sahkoposti Kayttajien Hakutulosten
suositukset yhteydessa olevat
mainokset

KUVIO 14: Vastanneiden nékemykset verkkomainonnasta (n=71)

Kuviosta 14 selvida vastanneiden nékemykset verkkomainonnasta. 65 prosenttia
pitd& bannereita verkkomainontana ja viideosa on sitd mieltd, etta hakutulosten
yhteydessé olevat mainokset ovat verkkomainontaa. S8hkdpostia, kotisivuja ja

kéyttgien suosituksia el juurikaan pidetty verkkomainontana.

Mita mielta olet bannerimainonnasta?

24 %
34 %

B Positivinen (1 - 2)
B Neutradli (3)
O Negatiivinen (4 - 5)

42 %

KUVI0 15: Suhtautuminen bannerimainontaan (n=71)

Kuviosta 15 nékyy, miten vastagat ovat mielténeet bannerimainonnan. Lahes puo-
let suhtautuu sithen neutraalisti ja kolmasosan mielesta se on negatiivinen asia. Nel-

jasosan mielestéd bannerimainonta on positiivinen asia.
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Bannerimainoksen huomioiminen

37%

O Huomio (1 - 2)
B Neutraali (3)
0O Ei huomio (4 - 5)

29%

KUVIO 16: Bannerimainoksen huomioiminen (n=71)

Y li kolmasosa huomio bannerimainoksen ja kolmasosa el huomio (Kuvio 16).

Neutraalisti asiaan suhtautuu noin 30 prosenttia vastagjista.

Bannerimainoksen vaikutus ostopaatokseen

4%

B Vaikuttaa (1 - 2)
B Neutraali (3)
O Ei waikuta (4 - 5)

75%

KUVIO 17: Bannerimainoksen vaikutus ostopadéatokseen (n=71)

Suurin osa vastanneista on sitd mieltg, etta bannerimainokset eivét vaikuta heidan
ostopaatokseensa (Kuvio 17). Viidesosa on neutraaleita asian suhteen ja vahem-

miston mielestd se vaikuttaa heldan ostopaétokseen.
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Bannerimainosten klikkaaminen

7%

& Klikkaa (1 - 2)
m Neuraali (3)
O Ei klikkaa (4 - 5)

4%

KUVI0 18: Bannerimainosten klikkaaminen (n=71)

Kuviosta 18 nékyy, ettd enemmisto e klikkaa bannerimainoksia lainkaan. Alle
kymmenen prosenttia vastanneista klikkaa ja viidesosa suhtautuu asiaan neutraalis-

ti.

Bannerimainoksiin suhtautuminen

23%

O Ei héiritse (1 -2)
B Neutraai (3)
0O Hairitsee (4 - 5)

KUVIO 19: Bannerimainoksiin suhtautuminen (n=71)

Kuvio 19 kertoo, etté Iahes puolta vastanneita haritsevét verkkosivuilla olevat
bannerimainokset. Noin neljasosaa bannerimainokset eivét haritse jaloput suhtau-

tuvat sihen neutraalisti.
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Mita mielta olet hakukonemainonnasta?

24 %
3B %

@ Positiinen (1 - 2)
® Neutraali (3)
O Negatiivinen (4 - 5)

43 %

KUVI0 20: Suhtautuminen hakutulosten yhteydessa oleviin mainoksiin (n=71)

Kuviosta 20 havaitaan, etta |&hes puolet suhtautuu hakukonemainontaan neutraalis-

ti. Kolmasosalle se on positiivinen asia ja neljasosalle negatiivinen.

Hakutulosten yhteydessa esitettyjen mainosten huomioiminen

29%

O Huomio (1 - 2)
B Neutraali (3)
0O Ei huomio (4 - 5)

30 %

KUVI0 21: Hakukonemainonnan huomioiminen (n=71)

Suurin osa vastagjista e huomio hakutulosten yhteydessa olevia mainoksia (Kuvio
21). Yli neljasosa huomio mainokset ja melkein kolmasosa suhtauu niihin neutraa-

listi.
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Hakukonemainonnan vaikutus ostopaattkseen

13%

@ Vaikuttaa (1 - 2)
= Neutraali (3)
O Ei \aikuta (4 - 5)

27%

KUVIO 22: Hakutulosten yhteydessa esitettyjen mainosten vaikutus ostopéétok-

seen (n=71)

Yli puolet vastanneista véittés, ettei hakukonemainonta vaikuta heidan ostopaétok-
seensa (Kuvio 22). Hieman yli 10 prosenttia vastas sen vaikuttavan ostop&atok-

seen ja vgjaa kolmasosa suhtautui asiaan neutraalisti.

Hakukonemainosten klikkaaminen

10 %

B Klikkaa (1 - 2)
. & Neutraali (3)
36 % 0 Ei Klikkaa (4 - 5)

KUVI10 23: Hakutulosten yhteydessa esitettyjen mainosten klikkaaminen (n=71)

Kuviosta 23 néhdaan, etta yli puolet vastanneista e klikkaa mainoksia ollenkaan.

Y li kolmasosa suhtautui asiaan neutraalisti ja véhemmisto klikkas mainoksia.



Hakukonemainontaan suhtautuminen

29% 29 %

O Hairitsee (1 - 2)
® Neutraali (3)
0O Ei hairitse(4 - 5)

42 %

KUVI10 24: Hakukonemainontaan suhtautuminen (n=71)

Enemmist6 vastanneista suhtautui hakukonemainontaan neutraalisti (Kuvio 24).

Hakukonemainonta héiritsi noin kolmasosaa ja ldhes 30 prosenttia se el hairinnyt.

Mita mielté olet s&hkopostin kautta tulevista mainoksista

11 %

I Positiinen (1 - 2)
B Neutraali (3)
O Neggatiivinen (4 - 5)

2%

KUVIO0 25: Suhtautuminen sdhkdpostin kautta tulevaan mainontaan (n=71)

Kuviosta 25 havaitaan, etta sihkopostimainontaan suhtaudutaan negatiivisesti.
Neutraali mielipide asiasta oli noin neljasosalla vastagjista ja positiivisa tuntemuk-

Sia se herdtti noin kymmenesosalle.
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Sahkopostimainosten huomioiminen

27%

0 Huomio (1 - 2)
@ Neutraali (3)
0O Ei huomio (4 - 5)

64 %

KUVI0 26: Sdhkopostimainonnan huomioiminen (n=71)

Yli puolet ei huomio sahkdpostimainotaan (Kuvio 26). Hieman yli neljasosa huo-

mio mainokset ja alle 10 prosenttia suhtautuu séhkdpostimainontaan neutraalisti.

Sahkodpostimainonnan vaikutus ostopaatokseen

10 %

@ Vaikuttaa (1 - 2)
m Neutradli (3)
O Ei waikuta (4 - 5)

71 %

KUVI0 27: Sdhkodpostin kautta tulevien mainosten vaikutus ostopéétokseen
(n=71)

Kuviosta 27 néhddan, ettel sdhkopostimainonta vaikuta enemmistén ostopdatok-
gin. Viidesosalle vaikutus ostopddtkseen on neutraali ja kymmenesosalle sahko-

postimainonta vaikuttaa ostop&at ok seen.
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Luetko sahkopostimainokset?

16 %

11 % o Lukee (1 - 2)
® Neutraali (3)
O Eilue @-5)

73%

KUVI0 28: Sdhkdpostimainnan lukeminen (n=71)

Enemmist6 ei lue séhkopostin kautta tulevia mainoksia (Kuvio 28). Mainoksia lu-

kevia henkil6ita oli noin kuudesosa ja loput suhtautuivat lukemiseen neutraalisti.

Sahkodpostimainontaan suhtautuminen

10 %

21 % @ Ei hairitse (1- 2)

| Neutraali (3)
0O Hairitsee(4 - 5)

KUVI0 29: Suhtautuminen sdhkdpostimainontaan (n=71)

Kuviosta 29 havaitaan, etta suurinta osaa vastagjista séhkdpostin kautta tulevat
mainokset hairitsevét. Neutraali suhtautuminen on viidesosalla ja kymmenesosaa

mainokset eivéat héritse.
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Mita mielta olet tuttavien suosituksista eri sivuista?

13 % 1%
]

@ Positiivinen (1 - 2)
® Neutradli (3)
O Negatiivinen (4 - 5)

86 %

KUVI10 30: Suhtautuminen tuttavien suosituksiin eri sivuista (n=71)

Kuviosta 30 havaitaan, etta tuttavien suosituksiin suhtauduttiin hyvin positiivisesti.
Neutraali mielipide oli reilulla kymmenesosallaja vain yks prosentti vastanneista

suhtautui suosituksiin negatiivisesti.

Tuttavien suositusten huomioiminen

4%
11 %

O Huomio (1 - 2)
B Neutraali (3)
0O Ei huomio (4 - 5)

85%

KUVIO 31: Tuttavien suositusten huomioiminen (n=71)

Enemmist6 vastanneista huomio tuttavien suositukset eri sivuista (Kuvio 31) jadle
viis prosenttia el huomionut niita. Neutraalisti tuttavien suosituksiin suhtautui noin

kymmenesosa vastanneista.
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Tuttavien suositusten vaikutus ostopaatokseen

271 %

42% @ Vaikuttaa (1 - 2)
m Neutraali (3)
O Ei waikuta (4 - 5)

31%

KUVIO 32: Tuttavien suositusten vaikutus ostopdatokseen (n=71)

L &hes puolet vastanneista véitti, etta tuttavien suosituksilla on vaikutusta heidan
ostopaatokseen (Kuvio 32). Yli neljasosalla suositukset eivét vaikuttaneet ostopéé-

tokseen ja vgjaa kolmasosa suhtautui suosituksiin neutraalisti.

Suhtautuminen tuttavien suosituksiin

6 %

17 %

O Ei hairitse (1 - 2)
® Neutraali (3)
0O Hairitsee(4 - 5)

7%

KUVI0 33: Tuttavien suosituksiin suhtautuminen (n=71)

Tuttavien suositukset elvét hairinneet yli 70 prosenttia vastagjista (Kuvio 33). Vain
alle 10 prosenttia kertoi niiden héiritsevan ja noin viidesosa suhtautui suosituksiin

neutraalisti.
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5.3.4 Viittaméat verkkomainonnasta

Hyvéksyn verkkomainonnan, mikali aihe kiinnostaa minua

35% O Taysin samaa mielta
B Gsittain samaa mielta
0O Ei samaa eika en

O Csittain eri mielta

B Taysin erl mielta

36 %

KUVI0 34: Hyvaksyn verkkomainonnan, mikali aihe kiinnostaa minua (n=71)

Enemmist® vastagjista on joko téysin samaa mielta tal osittain samaa mielta vaitta-
masta (Kuvio 34). Viidesosa el ole samaa elka eri mieltaja osittain eri mielta tai

taysin eri mielta ovat kymmenesosa vastagjista.

En huomaa mainosta

O Taysin samaa mielta
| Osittain samaa mielta
0O Ei samaa elka eri

0O Osittain eri mielt&

B Taysin eri mielta

38%

KUVIO 35: En huomaa mainosta (n=71)

Y li kolmasosa vastagjista on sitd mielté, ettd he huomaavat mainoksen verk-
kosivuilla (Kuvio 35). Noin neljasosa véittaa, etta he eivéat huoma mainosta jalo-

puillaei ole mielipidetta vattamasta
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En pida siitg, etta paasen sivulle vasta mainoksen jalkeen

706 4%

O Taysin samaa mielta
| Osittain samaa mielta
0O Ei samaa elka eri

590 % O Osittain eri mielta
B Taysin eri mielta

KUVIO 36: En pida sita, ettd péésen sivulle vasta mainoksen jalkeen (n=71)

Kuviosta 36 havaitaan, etta suurin osa ei halua kohdata mainontaa ennen varsinai-
selle verkkosivulle paésya. Noin kymmenesosalla el ollut vaittamasta mielipidetta ja

toinen kymmenesosa oli asiasta osittain tai taysin eri mielta.

Naytolle yhtakkia tulevat mainokset ovat arsyttavia

6 %
3%

4%

O Taysin samaa mielta
B Osittain samaa mielta
2B% 0O Ei samaa eika en

0O Osittain eri mielta

64 % B Taysin erl mielta

KUVIO 37: Naytolle yhtakkia tulevat mainokset ovat arsyttavia (n=71)

Selked havainto kuviosta 37 on se, ettd valtaosa vastagjista el pida yhtakkié naytol-

le tulevista mainoksista. Vain kymmenesosa on véittamasta eri mielta
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Animoidut ja &antasisaltavat mainokset kiinnittéavéat huomioni

9%

17 %

13 %

O Taysin samaa mielt&
B Osittain samaa mielta
0O Ei samaa eiké erxi

0O Csittain eri mielta

B Taysin eri mielta

26 %

KUVIO 38: Animoidut ja 8antasisdltavéat mainokset kiinnittévat huomioni (n=71)

huomion. Noin neljésosa oli véittamasta osittain tai taysin eri mieltd jalopuillae

ollut mielipidetta asiasta.

5.3.5 Internetin tiedonhankinnan edut verrattuna perinteisin

Mitka ovat tarkeimmat edut tiedonhankinnassa internetin
valityksellg, verrattaessa tiedonhankintaan perinteisesti?

Helppous Vertailtawuus Nopeus Monipuolisuus Muu

KUVIO 39: Tarkeimmét edut tiedonhankinnassa internetin valitykselld, verrattaes-

sa perinteisiin menetelmiin (n=71)

Tarkeimmét edut tiedonhankinnassa internetin valityksellg, verrattaessa tiedonhan-

kintaan perinteisesti olivat nopeus, helppous ja monipuolisuus (Kuvio 39). Muina



52

etuina pidettiin ihmisten omia kokemuksia (esim. matkakertomukset) seka uutisten
saanti kotimaasta ulkomailla ollessa.

5.3.6 Verkkosivun kaytettavyys
Mité teet, mikali sinulla on ongelma jonkin sivun kaytdssa?
35
30
25
20
15
10
5
(0]
Palaa siwlle uudestaan Poistuu sivulta Etsii vastaavanlaisen

KUVIO 40: Mita teet, mik& sinulla on ongelma jonkin sivun kéyt6ssa? (n=71)

Lahes puolet vastagjista etsii vastaavanlaisen sivuston ja noin 40 prosenttia palaa
sivulle uudestaan paremmalla gjalla (Kuvio 40). Vgjaa viidennes poistuu kyseiseltéa

sivustolta
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5.3.7 Mainostentorjunta

Kaytatkd mainostentorjunta ohjelmaa

Kylla En En osaa sanoa

KUVI1O 41: Mainostentorjuntaohjelmien kéyttd (n=71)

Kuviosta 41 néhddan, etta puolet vastagjista el kdyta mainostentorjuntaohjelmaa.
Noin viidennes ei tieda kdyttd8ko tai e osaa sanoa ja neljannes vastagjista torjuu
mainokset jollakin ohjelmalla.

5.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliahbilitetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen relialibiliteetilla
tarkoitetaan my0s sitg, ettd tutkimus antaa tutkijasta riippumatta samoja tuloksia.
(Hirgérvi ym. 2008, 226.) Tutkimuksen reliabiliteetti on sitd parempi, mité va-
hemman siihen liittyy mittausvirheitéa. (Vehkalahti, 2008, 41.)

Tamén tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitéé hyvand, koska vastausprosentti oli
62 javastagjia 71 henkil6a. Vastauksia saatiin monelta eri ikéluokalta, joten tulok-
set vastaavat hyvin nuorten mieltymyksia verkkomainonnasta. Kaikki vastagjat
tayttivat myos jokaisen kohdan kyselylomakkeessa.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Kysymyksilla ja tutkimusmene-
telman kykya mitata tdsmélleen, sta mita on tarkoitus mitata. (Hirgérvi ym. 2008,
226.)



Tutkimuksessa kytetyn kyselykaavakkeen tarkasti ennen sen lahetysté Lahden
ammattikorkeakoulun edustgja seka se testattiin viidella eri koekayttgala Néiden
toimenpiteiden jalkeen sain varmuuden, ettd lomakkeella haetaan vastauksia juuri
nithin kysymyksiin, joista tietoa halusin. Koska kyselyn aihe kasitteli internetissa
tapahtuvaa mainontaa, oli itsestdanselvaa totetuttaa kysely myos verkossa. Tutki-

muksessa kdytetyn mittausmenetelmén validiteettia voidaan sis pitéé hyvana

5.5 Johtopaitokset

Suurin osa vastagjista valits tarkeimméks mediakseen internetin ja viikottainen
internetin kaytto oli 60 prosentilla vastagjista 8 tuntiatai sen yli. Tasta voidaan
paétell, etta nuoret kayttavat hyvin aktiivisesti internetid eri tarpeisiinsa. Mainos-

tgalle tama on tarkea tieto, jos kohderyhména ovat nuoret henkilét.

En nde bannerimainonnalla kovinkaan valoisaa tulevaisuutta. Niiden klikkauspro-
sentit ovat heikkoja, ne &rsyttavét ja niité el edes havaita sivuilla, jolloin puhutaan
ns. bannerisokeudesta. Kysyttaessa mielipiteita verkkomainonnasta nuoret valitsi-
vat bannerit vastaamaan eniten verkkomainontaa. Té&sta voidaan paétella, ettd nuo-
ret ovat jo tottuneet bannereihin, koska niitd on aina ollut verkkosivuilla, eivéatka he
néin ollen kiinnita niithin huomiota. Muutenkin bannerit ovat menossa arsyttavam-
paén suuntaan; ne lagjenevat suuremmiksi, kun hiiren vie pdélle tai niista kuuluu
erilaisia &&nid. Huonosta e saa hyvaa, vaikka sitd kuinka korostais hienoilla efek-

teilla

Negatiivismpana verkkomainonnan muotona pidettiin sdhkopostin kautta tulevia
mainoksia. Monet nuoret varmasti mieltavét ne roskapostiks eivétka lue niita juuri
ollenkaan. S8hkdpostimainnossa pitda olla tarkkana viestien |ahetystiheyden kans-
sa. Jos samalta yritykselta tulee koko gjan postia, monet eivét endé jaksa kiinnittéa
niihin huomiota. Tuttavien suosituksiin suhtauduttiin erittéin positiivisesti, joka

mielestani kuvastaa internetin yhteisollisyyden korostumista.
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Sen sijaan hakukonemainonnasta on tulossa Googlen myota mielestani erittéin po-
tentiaalinen verkkomainonnan muoto. Tutkimuksestani selvida, etté nuoret suhtau-
tuvat hakukonemainontaan neutraalisti ja paljon positiivisemmin verrattaessa es-
merkiks sahkopostimainontaan. Moni el valttamétta tieda kovinkaan tarkkaan,
mitk& ovat maksettuja mainoksia hakutulosten yhteydessd. Kun ihmiset akavat
tiedostamaan ja hyvaksyma&an nama mainokset, Googlesta tulee entista kovempi
markkinajohtgja hakukonebisneksessa. Hakukonemainonta on siind mielessa hyva
asia, etta ihmiset haluavat hakiessaan |0yt8a tietoatai palveluita, joten mainonta
tassa vaiheessa on ehkda jopa tervetullutta. Verrattuna bannereihin, jotka yrittavét
houkutella kayttd aa klikkaamaan mainosta ja padtymaan sivustolle, johon he elvét

edes vattamatta halua.

Enemmist6 kyselyyn vastanneista paétyi verkkosivustolle juurikin hakukoneen
kautta. Taman faktan siivittelemana voin véittaa, etta sivujen I0ydettavyyteen ha-
kukoneissa kannattaa panostaa. Ei ole sama asia sijoittua viidennelle sivulle hakutu-
loksissa, kuin viidennelle sjalle. Kaiken liséks hyvé sijoittuminen hakutuloksissa on
taysin verkkosivujen yllgpitgasta kiinni. Hyvalla sisdllollé ja jarkevilla linkkien sijoi-
tuksilla arvostetuille sivustoille ollaan jo askeleen edellé kilpailijoita. Pieni perehty-
minen hakukoneiden toimintaperiaatteisiin seka pitkganteisyytta ja yrityksen ei
tarvitse tuhlata rahojaan turhaan mainontaan, vaan kavijét tulevat sivuille [oytamis-

prosessin kautta.
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6 YHTEENVETO

Tamén opinndytetyodn tarkoitus oli selvittdd, miten nuoret suhtautuvat verkko-
mainontaan. Teoriaosuudessa kasiteltiin mainontaa, taméan hetkisen internetin tilaa

jalopuks verkkomainontaa ja sen eri muotoja.

Empirinen osio perustui kvantitatiiviseen tutkimukseen, joka toteutettiin verkko-
kyselynd Webropol — sivuston kautta. Tutkimuksen perusoukkona olivat suoma-
laiset nuoret. Kysely suoritettiin joulukuussa 2008 ja lomakkeita |8hetettiin 115
kappaletta. Kyselyyn vastas 71 henkil 64, jolloin vastausprosentti oli 62.

Tutkimustulokset osoittivat, etta nuoret kayttavét paljon internetia eri tarkoituk-
sin. Negatiivissmmin suhtauduttiin séhkdpostin kautta tulevaan mainontaan seké
bannerimainontaan. Aikaisemmat tutkimukset tukevat tassa tutkimuksessa saatuja
tuloksia, joten niita voidaan pitdan luotettavina. Enemmist® vastagjista paétyi verk-
kosivulle hakukoneen kautta ja hakukonemainontaan suhtauduttiin paljon myon-
telsmmin verrattuna esmerkiks séhkdpostimainontaan. Hakukonemainontaan seka
verkkosivujen [6ydettavyyteen tulis mielestani tulevaisuudessa keskittya enemman.
tietoja voidaan kayttda hyvaks suunniteltaessa nuorille kohdennettua mainontaa

internetin valityksella

Opinndytetyo oli minulle erittdin vaikea prosessi, mutta onnistuin mielestani varsin
hyvin. Olen tyytyvéinen lopputulokseen ja uskon, ettd saaduista tutkimustuloksista

voidaan tehda suuntaa-antavia johtopaétoksia.

Internet on hyvin gjankohtainen tutkimusalue talla hetkella ja tulevaisuudessa siité
tulee vieldkin tarkeampi. Olis mielenkiintoista tutkia hakukonemainontaa tarkem-
min, esmerkiks sitd miten tietoisiaihmiset ovat hakutulosten yhteydessa esitetyista
mainoksista. Tietyt sivut vetavét kavijét takaisin sivuille kerta toisensa jékeen,
joten pitdis tutkia mitk& tekijdt saavat ihmiset palaamaan samoille sivuille aina uu-

destaan.



57

LAHTEET
Bergstrom, S. & Leppénen, A. 2004. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edi-

ta

Hedman, A. & Pappinen, L. 1999. Kaupankaynti ja markkinointi Internetissd. Van-
taa: Pagina. ISBN:951-50-1067-5

Hirgérvi S. & Remes, P. & Sgjavaara P. 2008. Tutki jakirjoita. Helsinki: Tammi.
ISBN: 978-951-26-5635-6

Holopainen, M. & Pulkkinen, P. 2008. Tilastolliset menetelmét. Helsinki: WSOY .
|SBN:978-951-0-33198-9

Isohookana, H. 2007. Y rityksen markkinointiviestintd. Helsinki: WSOY .
ISBN:978-951-0-32912-2

Kerdnen, V. & Lamberg, N. & Penttinen, J. 2005. Digitaalinen media. Porvoo:
Docendo. ISBN: 951-846-198-8

Kilpi, T. 2006. Blogit ja blogaaminen. Helsinki: Readme.fi. ISBN: 952-5655-03-2

Krug, S. 2006. Ala pakota minua ajattelemaan! Helsinki: Readme.fi. ISBN: 952—
5502-63-4

Merisavo, M. & Vesanen, J. & Raulas, M. & Virtanen, V.. 2006. Digitaalinen
markkinointi. Helsinki: Talentum. ISBN: 952—-14-1028-0

Morville, P. & Rosenfeld, L. 2006. I nformation architechture for the world wide
web. Sebastopol: O'Reilly. ISBN: 978-0-596-52734-1



58

Pohjanoksa, 1. & Kuokkanen, E. & Raaska, T. 2007. Digitaalisen viestinnan kéasi-
kirja, Juva: WS Bookwell Oy. | SBN:978-952-5123-75-3

Poutiainen, R. 2006. 101 kysymysté ja vastausta Google-markkinoinnista. Helsin-
ki:Talentum. ISBN: 952—-14-1116-3

Raninen, T. & Rautio J. 2002. Mainonnan ABC. Helsinki: WSQY . ISBN: 951-0-
27357-0

Salmenkivi, S. & Nyman, N.. 2007. Y hteisdllinen media ja muuttuva markkinointi
2.0. Helsinki: Talentum. ISBN: 978-952-14-1239-4

Scoble, R. & Shel, I.. 2006. Naked conversation: How blogs changes the way
businesses talk. New Jersey: Wiley. ISBN: 978-0-471-74719-2

Siukosaari, A. 1999. Markkinointiviestinnan johtaminen. Porvoo:WSQOY . ISBN:
951-0-23569-5

Vehkalahti, K. 2008. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmét. Helsinki: Tammi.
ISBN: 978-951-26-5760-5

Vuokko, P. 2003 Markkinointiviesint& merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo: WS
Bookwell Oy. ISBN: 951-0-27007-5

ELEKTRONISET LAHTEET
DNA joulukampanja. [viitattu 12.12.08] Saatavissa:
http://83.145.232.168/dna/joulukampanja/

Eriksson, P. & Lahde, K. 2001. Nuorten aikuisten tulkintoja verkkomarkkinoinnis-
ta. [verkkodokumentti] Helsinki: Kuluttajatutkimuskeskus [viitattu 9.12.2008].

Saatavissa: http://www.e-finland.org


http://83.145.232.168/dna/joulukampanja/
http://www.e-finland.org

59

Fogelholm, N. 2008. Verkkomainonta Suomessa 2007. [verkkodokumentti]. [vii-
tattu 25.9.2008]. Saatavissahttp://www.tulos.fi/artikkelit/verkkomainonta-

suomessa-2007/

Google.fi. Etusivu hakusanalla hotelli [viitattu 1.12.08]. Saatavissa:
http://www.google.fi

Hertsi, A.. 2008. Media- ja mainostoimistojen odotukset heikentyneet jyrkasti.
Kauppalehti.fi [verkkolehti] 2.9.2008 [viitattu 5.11.2008]. Saatavissa:
http://www.kauppalehti.fi

Hintikka, K. 2007. Web 2.0 — johdatus internetin uusiin liiketoimintamahdollisuuk-
siin. TIEKE [viitattu 5.11.2008] Saatavissa:
http://www tieke.fi/mb/dp/file_library/x/img/20815/file/julkaisu_28.pdf

Hirveld, S. 2008. Sanomalehtimainonta rojahti syyskuussa. Kauppalehti.fi [verkko-
lehti] 20.10.2008 [viitattu 5.11.2008]. Saatavissa: http://www.kauppalehti.fi

Internetin pitkd hanta [1.12.2008]. Saatavissa: http://www.novelr.com/wp-
content/uploads/2008/02/long_tail_graph.gif

Koistinen, O. 2008. Verkkomainonta on yhden kauppaa. Hs.fi [verkkolehti]
19.5.2008 [viitattu 5.11.2008]. Saatavissa: http://www.hs/fi

Mainosbarometri 2009. Mainostgjien liitto [1.12.2008]. Saatavissa:
http://www.mainostgjat.fi/mliitto/sivut/M ainosbarometri2009kuvineen. pdf

Mantyla, J. 2007. Viis tehokasta tapaa piristda bisnesta verkossa. Tietoviikko
[verkkolehti] 23.2.2007 [viitattu 5.11.2008]. Saatavissa:
http://lehtiarkisto.talentum.com


http://www.google.fi
http://www.kauppalehti.fi
http://www.tieke.fi/mb/dp/file_library/x/img/20815/file/julkaisu_28.pdf
http://www.kauppalehti.fi
http://www.novelr.com/wp-
http://www.hs.fi
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/Mainosbarometri2009kuvineen.pdf
http://lehtiarkisto.talentum.com

60

Nielsen, J. 2004. The Most hated Advertising Techniques. [verkkodokumentti]
6.12.2004. [viitattu 9.12.2008] Saatavissa:
http://useit.com/alertbox/20041206.html

Suomi24.fi. Etusivu [viitattu 1.12.08]. Saatavissa: http://www.suomi24.fi

Stedl, E. 2007. Marketers Seek a Banner-Blindness Cure. The Wall Street Journal.
[verkkolehti] 20.6.2007 [viitattu 9.12.2008]. Saatavissa:
http://online.wg.com/article/SB118229331091041179.html

Taloustutkimus.fi, 2008. Nuoret ndyttavat suomalaisten internetin kdyton suunnan.
[verkkodokumentti] 2/2008. [viitattu 1.10.2008]. Saatavissa:
http://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uutiskirje/uutiskirje_2 2008/nuoret_na
yttavat_suomalaisten in/

Tilastokeskus, 2008. Tilastokeskus [verkkodokumentti] 25.8.2008. [viitattu
29.9.2008]. Saatavissa:
http://www tilastokeskusfi/til/sutivi/2008/sutivi_2008 2008-08-25 tie 001.html

Wikstroém, T. 2007. Paloja eMedia -tutkimuksesta. Dagmar.[ verkkodokumentti]
23.8.2007 [viitattu 1.12.2008]. Saatavissa:
http://dagmar.typepad.com/digitalikko/files/mpl_emediasta.padf


http://useit.com/alertbox/20041206.html
http://www.suomi24.fi
http://online.wsj.com/article/SB118229331091041179.html
http://www.taloustutkimus.fi/ajankohtaista/uutiskirje/uutiskirje_2_2008/nuoret_na
http://www.tilastokeskus.fi/til/sutivi/2008/sutivi_2008_2008-08-25_tie_001.html
http://dagmar.typepad.com/digitalikko/files/mpl_emediasta.pdf

LITTEET

Liite 1. Kyselylomake.

61



Verkkomainontaan suhtautuminen

1) Iki
J 20taialle J21-22 J23-24 J25-26 [ 27-28

Jyli 28

2) Sukupuoli

_J Nainen ' Mies

3) Aidinkieli

J Suomi J Ruotsi J Muu, mika?

4) Mika on sinulle tarkein media?

J Televisio ' Radio J Internet J' Lehdet J Muu, mika?

5) Kuinka monta tuntia arvioisit kayttavasi internetia viikossa?
F1-2

§3-4

Fs5-6

§7-8

J Muu, mika? |

6) Missa kaytdt internetia?

&€ Koulussa & Kotona & Toisséa & Muu, missa? |

7) Mihin kdytat internetid? Voit valita useamman vaihtoehdon.

& Tiedonhaku € Viihde & Ostokset & Pankkiasiat & Muu, mika?

8) Miten yleensa paadyt eri verkkosivuille?
' Hakukonetta kayttamalla

I Klikkaamalla mainosta

[ Klikkaamalla blogissa olevaa linkkia

I Menen sivuille, koska tuttavani on suositellut sita

J Muu, mika? |

Seuraava --> |



Verkkomainontaan suhtautuminen

9) Mika on mielestdsi verkkomainontaa? Valitse parhaiten sopiva vaihtoehto.
' Bannerit

Kotisivut

S&hkoposti

Kayttajien suositukset

Hakutulosten yhteydessa olevat mainokset

- - -

Muu, mika? |

10) Mita mielta olet bannerimainonnasta?

(Bannerit eli mainospalkit ovat sijoitettu yleensé verkkosivun yla laitaan tai oikeaan laitaan.)

1 2 3 4 5
Se on positiivinen asia | | j | j | J Se on negatiivinen asia
Huomioin sen 5 § B § B Enhuomioisita
Se vaikuttaa ostopaatdkseeni 5 B B § B Seeivaikuta ostopaatokseeni
Klikkaan banneria | | B | ' En klikkaa banneria
Se ei hairitse minua § § B B B Sehairitsee minua

11) Mita mielta olet hakutulosten yhteydessa esitetyista mainoksista?

(Hakutulosten yhteydessa esitetyt mainokset liittyvat haettuihin sanoihin ja ne ovat yleensa hakutulosten ylépuolella seka
sivun oikeassa laidassa.)

Se on positiivinen asia Se on negatiivinen asia

Huomioin sen En huomioi sita
Se vaikuttaa ostopaatokseeni Se ei vaikuta ostopaatdkseeni
Klikkaan mainosta En klikkaa mainosta

Se ei hairitse minua se hdiritsee minua

- m
N
- w - W
- e
- m w wn

12) Mita mielta olet sahkopostin kautta tulevista mainoksista?

(Sahkopostimainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi uutiskirjeitd tai yrityksen mainoksia uusista tuotteista.)
1 2 3 4 5
Se on positiivinen asia Se on negatiivinen asia

Huomioin sen En huomioi sita
Se vaikuttaa ostopaatokseeni
Luen mainokset En lue mainoksia

Se ei hairitse minua Se hairitsee minua

= - - -
O
- - - -
- - - -

j |
j |
J Se ei vaikuta ostopaatokseeni
i |
j |

13) Mita mielta olet tuttavien suosituksista eri sivuista?

1 2 3 4 5
Se on positiivinen asia B 5§ § B B Seonnegatiivinen asia
Huomioin suositukset §® B B B § Enhuomioi suosituksia
Ne vaikuttavat ostopaatdkseeni 5 B B B B Neeivatvaikuta ostopaatokseeni
Ne eivat hairitse minua B B B B B Nehairitsevat minua

<-- Edellinen Seuraava -->
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14) Mita mielta olet seuraavista vadittamista?

(1=Taysin samaa mieltda, 2=0sin samaa mielta, 3=Ei samaa eika eri, 4=0sin eri mielta, 5=Taysin eri mieltd)
1 2 3 4 5

Hyvéksyn verkkomainonnan, mikdli mainoksen aihe kiinnostaa minua
En huomaa mainosta
En pida siita, etta paasen sivuille vasta mainoksen jalkeen

Naytélle yhtékkia tulevat mainokset ovat arsyttavia

- - - -
- m -
- m m -
-
- - -

Animoidut ja aanta-sisaltavat mainokset kiinnittavat huomioni

15) Mitka ovat tarkeimmat edut tiedonhankinnassa internetin vdlitykselld, verrattaessa tiedonhankintaan
perinteisesti (esim. sanomalehdet, kirjallisuus, matkaoppaat)?

€ Helppous € Vertailtavuus & Nopeus & Monipuolisuus & Muu, mika? |

16) Mita teet, mikali sinulla on ongelma jonkin sivun kaytossa?
_J Palaan sivuille uudestaan paremmalla ajalla
[ Poistun sivuilta palaamatta uudestaan

I Etsin toisen, vastaavanlaisen sivuston

17) Kdytatko Adblockia tai muuta vastaavaa mainostentorjunta ohjelmaa?

P Kylla J En J En osaa sanoa

<-- Edellinen | Laheta

Kiitos vastauksistasi!



