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TIIVISTELMA

Tamén opinndytetyon tarkoituksena on esitelld Instant messaging -kanavien
kayttdd markkinointiviestintdvélineend nuorille ja nuorille aikuisille kohdennetussa
markkinoinnissa. OpinndytetyOssé tarkastellaan péépiirteitd verkkomarkkinoinnin
synnysté ja sen kehittyneistd markkinointi- ja viestintimahdollisuuksista, seka
keskitytdén kattavasti Instant messaging —vilineiden kautta toteutettuun
markkinointiin. Toiminnallinen osuus koostuu hinta- ja tavoittavuusvertailuista,
joissa vertaamme Instant messagingin kautta toteutettua markkinointiviestintia
perinteisten medioiden kautta toteutettuun. Tyon lopputuloksena on kattava
tietopaketti uudesta verkkoon liittyvéstd markkinointiviestintavélineestd ja
vertailutuloksista.

Instant messaging -kanavien tarkoituksena on antaa kéyttéjille ilmainen
verkostoitumispalvelu, jota kautta yhteydenpito 1dheisiin ja tuntemattomiinkin
onnistuu helposti ja vaivattomasti. Nama kanavat ovat myds mainostajille
mahdollisuus saada suuri kohdeyleisé mainonnalleen. Varsinkin nuorten ja nuorten
aikuisten suosimissa palveluissa yhdistyvét reaaliaikaisuus ja nopeus, ja tima on
helposti mainostajan hyodynnettévissa oikeanlaisella mainosviestilla.

Perinteisten medioiden ja verkkomainonnan eroja késiteltdessi tehddin
kummassakin mainosvilineryhmaissé taloudellisuusvertailu ns. kontaktihinnan
perusteella. Vertailussa selvidd, kuinka paljon yhden henkilén todennékdinen
tavoittaminen maksaa kyseiselld mainosvélineelld. Tiedot laskutoimituksiin on
hankittu yritysten mediatiedoista tai mainosvilineen valintaa varten tehdysta
taustatutkimuksesta.

Avainsanat: markkinointiviestint, pikaviestimet, nuoret
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ABSTRACT

The purpose of this research is to present the usage of Instant Messaging —
channel as a marketing communication tool when marketing for young people
and young adults. This research focuses on examining the major features of the
origins of network and its sophisticated marketing and communication
possibilities. This research also focuses extensively on marketing implemented
by instant messaging tools. The functional part consists of price and reach
comparison, where instant messaging marketing communication and classic
media marketing communication are compared. The result of this research is a
very inclusive information packet about the new network communication tool
and compared results.

The purpose of the Instant Messaging channels is to provide a user with a free
networking service that is an easy and comfortable way of communicating with
intimates and also previously unknown people. This channel also offers an
opportunity for marketing people to target their advertising to a large audience.
Young people and young adults favour this service because they are fast and
happen in real-time. And, these properties are easily utilized, with the right kind
of advertisements, in marketing.

The differences between classic media marketing and network marketing were
examined by comparing both means of advertising based on economic
efficiency, i.e., by using a so called contact price comparison. The comparison
indicates how much it costs to reach one person by a particular advertisement
tool. The information used in the calculations has been obtained from media
information provided by companies, and also from background research on
tools of advertisement.

Key words: marketing communication, instant messaging, young people
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1  JOHDANTO

Vuonna 2007 yli kahdella kolmasosalla Suomen kotitalouksista oli

internet —yhteys kotoa (Tilastokeskus 2008).

Kohtaamme paéivittdin ystividmme, tuttaviamme tai sukulaisiamme internetissa ja
vaihdamme heididn kanssa kuulumisiamme, jaamme valokuvia jne.

Internetin kautta toteutettu keskustelu ja yhteydenpito on helppoa ja vélitonta ja

lisdksi ilmaista.

Opinndytetydmme idea ldhti litkkkeelle juuri omasta paivittdisestd internet
-kéytéstimme ja siitd, miten monin tavoin mainostaja siiti saattaisi hyotya.

Monen ilmaisen palvelun takana on useimmiten aina yrityksid, jotka mainonnallaan
rahoittavat meille ilmaisen palvelun toiminnan mahdollistamisen.

Oli sitten kyseessé internetin keskustelufoorumi, iltapéivalehden lukeminen tai

pelien pelaaminen internetissé, usein vastassa on myos mainos tai mainoksia.

Verkkomarkkinointi on tuonut yrityksille uusia mahdollisuuksia, mutta asettanut
laajan joukon haasteita. Ajankuvaan kuuluu pohdinta mika on yrityksen
optimaalinen kanava tai kanavakombinaatio viestin perille saattamiseksi oikeisiin

kohderyhmiin ja millaiset ovat eri kanavien kustannus-hy6ty-suhteet?

Halusimme ldhted perehtymadn tarkemmin tilld hetkelld pinnalla oleviin

Instant messaging, eli pikaviestinpalveluihin internetissé, ja niiden kautta
toteutettuun markkinointiviestintdéin. Halusimme saada selville miksi yritykset
haluavat mainostaa juuri ndissé vélineissd perinteisempien medioiden sijaan, onko
markkinointi kustannustehokkaampaa, saavutetaanko toivottuja kontakteja
enemméin yms. Valitsimme tarkasteluun markkinointiviestinndn kohderyhmaksi
nuoret ja nuoret aikuiset, koska koemme itse olevamme juuri sitd kohderyhmaa,
jonka tdménkaltainen markkinointiviestinti hyvin tavoittaa.

Opinndytetydmme tarkoituksena ei ole tutkia, vaan tunnustella Instant messaging —
markkinoinnin hyvié puolia kohderyhmaén ollessa nuoret ja nuoret aikuiset, seki

vertailla hinta/tavoittavuus —suhdetta perinteisiin markkinointikeinoihin ndhden.



1.1  TyOn rajaukset ja tavoite

Opinndytetydmme lopputuloksena ja paitavoitteena on tuoda julki syitd, miksi
nuorille ja nuorille aikuisille kohdennettu markkinointiviestinti kannattaa toteuttaa
internetissa ja tdnd pédivand etenkin Instant messaging —kanavien kautta.
Selvitimme, mika on tehnyt internetin keskustelukulttuureista niin suosittua, ettd
etenkin nuoret ja nuoret aikuiset Instant messaging —mainonta saavuttaa hyvin.
Vertailemme my0s Instant messaging -kanavien kautta toteutetun markkinoinnin

tehokkuutta sekd hintaa perinteisempiin, suosittuihin, valtakunnallisiin medioihin.

1.2 Tyon rakenne

Tassd luvussa kerromme, kuinka tydmme rakentuu.

Toisessa luvussa perehdymme yritysten kéytettavissi oleviin markkinointikeinoihin
ja oikeanlaisen markkinointistrategian kehittimiseen kohderyhmi huomioiden.
Luvussa kolme perehdymme nuorten toimintaan internetissd, kdymme lépi verkossa
markkinoinnin syntyé sekd verkon markkinointikeinoja. Luvussa nelja padsemme
tarkemmin paneutumaan juuri verkossa toimivaan Instant messaging —
keskustelukulttuuriin.

ja sen kautta toteutettaviin markkinointimuotoihin. Tutustumme myds kolmeen
Suomessa toimivaan, suosittuun Instant messaging —kanavaan.

Viidennessd luvussa esittelemme lyhyesti ne perinteisten medioiden edustajat, jotka
olemme valinneet kohteiksi vertailussamme Instant messaging —kanaviin. Luvussa
kuusi, lahdemme vertailemaan esimerkkien avulla markkinoinnin hintaa ja
tavoittavuutta nididen kolmen Instant messaging —kanavan ja kolmen Suomessa
toimivan perinteisen markkinointimedian valilld. Niin ollen lukija saa pohjatietoa
siitd, miksi kannattaisi ja miten voi Suomessa hyddyntéé Instant messaging —

markkinointia, varsinkin jos kohderyhméni ovat nuoret ja nuoret aikuiset.



2 MARKKINOINTI- JA VIESTINTASTRATEGIAT.

Tassa luvussa selvitdimme, minkalaisesta lahtotilanteesta yritykset ldhtevét
rakentamaan markkinointiaan tietyn palvelun tai tuotteen tunnettavuuden ja
myynnin edistimiseksi. Kerromme myos, milld perustein ja miten mainonta
kannattaa kohdentaa haluamalleen kohdeyleisolle ja miten sitd ldhdetdén
tavoittelemaan. Tatd kautta padsemme kisittelemadn tdssi tyossa késiteltdvan

kohderyhman, eli nuoret ja nuoret aikuiset, tavoittavuutta ja asiakashankintaa.

2.1 Yrityksen markkinointiviestinndn kartoitus

Markkinointistrategiassa selvitetddn, milld periaatteilla varmistetaan menestyminen
kilpailussa ja mihin tulevaisuudessa panostetaan.
Markkinointistrategiaan siséltyy toimintaympériston analysointi sekd yritysanalyysi.

Markkinointi tarkoittaa siis paljon enemmén kuin pelkkidd mainontaa tai myyntié.

Markkinointi on johtamistapa, joka ldhtee asiakkaiden tai valittujen asiakasryhmien
tarpeista. Asiakkaiden tarpeita pyritddn tdyttamaan (yleensé kilpailutilanteessa)
mahdollisimman hyvin, minka véitetdéin johtavan kannattavuuden saavuttamiseen
yrityksen/laitoksen asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Markkinoinnin
keskeisend tehtdvani on kulloisessakin tilanteessa valita yrityksen/laitoksen
tavoitteiden kannalta mahdollisimman tehokas markkinointikeinojen yhdistelma, eli
markkinointimix.

Markkinointitutkimukset ja ympéristoanalyysi selvittdvét asiakkaiden tarpeet,
kilpailutilanteen ja muut yrityksen/laitoksen ulkopuoliset tekijét, minké tiedon
varassa yritysjohto tekee padtoksensé. (Anttila, Iltanen, 2001, 13-14)

Markkinoinnin
keinot
(Markkinointi-mix)

Tuote Kohde-

Tuotevalikoima markkinat Saatavuus
Laatu Kanavat
Design Sijainti
Ominaisuudet Varastointi
Brandin nimi Kuljetus
Pakkaus Hinta Markkinointi-viestinta

Koot Listahinta Myynninedistdminen

Palvelut Alennukset Mainonta

Takuut Maksuaika Henkildkohtainen myyntityo
Palautukset Luottoehdot Suhde- ja tiedotustoiminta (PR)

Suoramarklkinomnt



Kuvio 1: Markkinointimix (Bergstrém, Leppdnen, 2007, 40)

2.2 Markkinointiviestintd ja mainonnan suunnittelu

Missé olemme nyt? Minne haluamme péaéstd? Miten mainonnan keinoin pddsemme
sinne parhaiten? Vastausten oikeellisuudesta riippuu mainonnan teho.

Ja tietysti my0s siitd, osataanko valitut asiat viestid oikealla tavalla.

Markkinointiviestintd on yrityksen (tai muun sanomanldhettijin) ja sen
sidosryhmien vilistd vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena on vaikuttaa viélillisesti
tai suoraan hyddykkeiden menekkiin.
Viestintdi ei synny lainkaan ilman muutamia perusseikkoja. Niitd ovat:

1) sanoman ldhettdja (kuka sanoo)

2) sanoman vastaanottaja (kenelle sanotaan)

3) sanoma (mitd sanotaan)

4) viestinnin kanava (vilineet). (Anttila, Iltanen 2001, 232)

Mainonnan strategian ydinelementti on peruslupaus. Luovat toteutuksen tehtidvina
on tulkita se kohderyhmaélle niin selkeilld ja mielenkiintoisella tavalla, ettd se
havaitaan, ymmaérretddn ja muistetaan. Ja niin, ettd se liitetddn tiukasti tuotteen,

palvelun tai yrityksen nimeen. (Iltanen 2000, 49)

Mainonnan suunnitteluun tarvittavia perustietoja ovat:
1. Lyhyt selvitys tuotteesta ja sen ominaisuuksista (mahdolliset toimitus —ja

juridiset kysymykset)

2. Markkinoinnin kokonaiskuva



kokonaismarkkinoiden médrittely ja niihin liittyvét piirteet, kuten esim.
kausiluonteisuus, vaihtoehtotuoteryhmat

kokonaismarkkinoiden suuruus ja kehitys sekd tuoteryhmén vaihe
elinkaarella

oman ja tarkeimpien kilpailijoiden myynnin kehitys- ja markkinaosuudet.

Selvitys ostajista ja kulutuksesta

demografiset ja psykografiset tiedot ostajista eli kuluttajista seka
mahdolliset segmentit

tiedot osto- ja kulutussyisti ja osto- ja kulutustottumuksista

tiedot ei-kuluttajista ja syyt sithen

kuluttajien tiedot omasta tuotteesta ja asenteet sithen (myos kilpailijoiden

tuotteet).

Kilpailukuva

kilpailevat tuotteet (yritykset), nilden ominaisuudet sekd se, miten ostaja
hahmottaa ne

kilpailijoiden markkinointistrategiat: tuote (laatu, koot, pakkaukset,
variaatiot), hinta, jakelu ja mainonta (argumentit, mediat, budjetit), muu
myynnin edistiminen (SP, henkilokohtainen myynti, alennukset jne.) seké
niiden kehitys

arviointi kilpailijoiden vahvoista ja heikoista puolista, resursseista

(taloudelliset ja henkiset) ja todenndkoiset reaktiot eri tilanteissa.

Selvitys aikaisemmista toimenpiteistd ja tuloksista
joilla on merkitystd mainonnan suunnittelulle

jotka liittyvét sekd mainontaan ettid myds muihin

markkinointitoimenpiteisiin

Muut tekijat



* yleinen taloudellinen kehitys

* teknologian kehitys

* eri kuluttajaryhmien (véestoryhmien) kehitys

* pitkdn ajan muutokset kuluttajien mieltymyksissé ja kuluttajamalleissa
* institutionaalisten tekijoiden kehitys (lainsdddinto, verotus,

jakelujérjestelma jne.)

7. Pitkén ajan tuotepolitiikka

* tuotteen asema markkinointipolitiikassa (tdll4 on merkitystd myos
myyntipanokselle)

* kohderyhmi (kuluttajat)

* tuotekuva (-profiili) ja tuotteen asema markkinoilla

* tuotteen ominaisuudet ja laatu: valikoima — hinta — jakelu.

Jotta mainonnan suunnittelu, sen tavoitteet ja strategia voidaan integroida yrityksen
markkinointiin, mainonnan suunnittelijoiden ja toteuttajien tulee myos tietda:

8. Markkinointitavoitteet

* tavoitekohderyhmi

* markkinaosuus ja myyntitavoitteet

e jakelutavoitteet

* valikoimatavoitteet

* hintatavoitteet

» taloudelliset tavoitteet (ei valttiméaton tieto toimistolle)

e viestintitavoitteet

9. Markkinointitoimenpiteet

* tuote (muutokset — parannukset — tuotekehittely, koot, laatu, valikoima)
* hinta

e jakelu

* myyntipanos ja sen ajoittaminen

- henkil6kohtainen myynti



myynninedistdmistoimenpiteet
mainonta

tiedotus- ja suhdetoiminta

Kun tiedot on keritty, analysoitu ja johtopadtokset tehty, mairitellddn

mainonnan merkitys markkinoinnissa, asetetaan mainonnalle tavoitteet ja

paitetddn mainosstrategian puitteet ja padsuuntaus. Eli yleensé seuraavat asiat

ovat mukana kokonaisvaltaisessa esityksessé:

10. Mainonta

mainonnan merkitys markkinoinnissa

mainonnan viestintitavoitteet sekd laadullisesti ettd maéréllisesti
madriteltyina.

tuotteen tavoitehahmo

kohderyhma eli kenelle halutaan sanoma kohdistaa ja kenet tavoittaa
mainosbudjetti

aikataulu ja ajoitus

padsanoma

mediastrategia

mainontaan liittyvit tutkimukset, testaukset seké palautteen eli tulosten
hankkiminen. (Iltanen 2000, 57-60)

2.3 Kohderyhmén tavoittaminen

Perinteisesti kohderyhmilla tarkoitetaan niitd thmisid ja ryhmié, joiden oletetaan
olevan tuotteen tai palvelun mahdollisia ostajia tai kéyttéjid. Tunnetuimpia

luokittelutapoja ovat:

demografiset
geografiset

ja psykografiset menetelmét. (Malmelin, Hakala 2005, 45)



1. Ostamisen tutkiminenja ostajien ryhmittely

* selvitetaan mahdollisten ostajien ostotavat, tarpeet ja ostamiseen vaikuttavat tekijat
* yvalitaan segmentointiperusteet {esim.ika, perhekoko, harrastukset
* muodostetaan segmentit

2. Kohderyhman valinta

* valitaan segmentointitapa
* valitaan tavoiteltavat segmentit

3. Markkinointitoimenpiteet
* suunnitellaan kullekin segmentille oma lah estymistapaja markkin ointitoimenpiteet
* toteutetaan toimen piteetja seurataan niiden onnistumista

Kuvio 2. Segmentoinnin vaiheet (Bergstrom, Leppénen, 2007, 74

2.4 Kohderyhmin segmentointi

Mairillisesti laskettaviin ominaisuuksiin perustuvat jasentelyt, kuten demografiset
tiedot, ovat olleet suosittuja kohderyhmien maérittdmisen apuvilineita.
Demografisessa segmentoinnissa kuluttajia jactaan véestdtieteellisesti maériteltdviin
tyhmiin useilla perusteilla, kuten ién, sukupuolen, tulojen, ammatin, koulutuksen,

perhesuhteiden tai uskonnon mukaan.

Maantieteellisessd segmentoinnilla on tarkoitettu kuluttajien jakamista heidén
asuinalueensa mukaan. Esimerkiksi arvojen, mielipiteiden ja varakkuuden
yhdistivin samalla alueella asuvia thmisid. Samoin kulutustottumuksien uskotaan

perustuvan samankaltaisiin mieltymyksiin.

Psykografisten menetelmien avulla pyritdén tilastollisia yleiskésityksid
yksityiskohtaisempaan kuluttajien ymmartdmiseen. Psykologisessa segmentoinnissa

pyritddn ottamaan perinpohjaisesti selvaa siitd, mitd kuluttajan eldméssa tapahtuu.




Perinteiset kohderyhmaselvitykset eivit kuitenkaan varsinaisesti tuota tietoa
kuluttajien mediakayttdytymisesta tai esimerkiksi siitd, miten kuluttajat tulkitsevat

mainoksia. (Malmelin, Hakala 2005, 45-46)

Segmentin pitdisi olla niin kapea, ettd oikein hirvittdd.
Ja kun oikein hirvittdd, ota vield puolet pois.

(Rope 1999, 33)

2.5 Kohderyhméni nuoret ja nuoret aikuiset

Instant messaging —mainontaa kisitellessimme, valitsemme kohderyhmidmme
segmentoinnissa vain demografisia tekijoitd kuten ikdjakaumaa kayttden.
Maantieteelliselld segmentoinnilla ei meille ole merkitysté, koska internet on

nykydin maantieteellisestd sijainnistaan riippumatta toimiva.

Nuoret ottavat mallia toisistaan. He jakavat yhteisen kulttuurin, kielen,
kokemusmaailman ja ymmarryksen. Nuoret myos vaikuttavat toisiinsa helposti
Parhaiten nuoret tavoitetaan heidén kulttuuriinsa liittyvilld monimuotoisilla tavoilla
ja menetelmilld. Nuoret kéyttdvit yhd enemmain nettid ihmissuhteissa luovimiseen,
tiedonhankintaan ja verkkopelaamiseen. Nuoret tavoitetaan sielld, missd he vapaa-
aikansa viettdvit: muun muassa verkon keskustelupalstoilla.

( Nuorten mediakasvatus, 2009)

Téassd kohtaa tulemme kohderyhmin segmentoinnissa psykografisiin tekijoihin, kun
pyritddn suuntaamaan markkinointi niin, ettd tavoitetaan myos paljon koneen

adrella viihtyvit nuoret.

2.6  Viestintistrategia

Viestintéstrategiassa synnytetddn ensisijaisesti se viesti, joka asiakkaille on

tarkoitus méérdaikana, maardymparistossd, madravélinenin vélittaa.
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Viestintéstrategia kokonaisuudessaan siséltda seitsemén keskeisti
suunnittelualuetta:
1) tarkan rajauksen ja kuvauksen kaikista eri kohderyhmisté, joihin viestinndn
halutaan vaikuttavan
2) viestinnidn padsanoman mairittelyn (tuotteen lupauksen ja sen perustelut)
erikseen jokaiselle kohderyhmélle
3) suunnitelman viestintdtoimenpiteistd sekéd keinovalikoiman
4) viestinndn padsanomasta johdetut eri sanomat eri keinoille ja vélineille seka
néiden teeman ja sdvyn (luovat ratkaisut)
5) viestinnén ajoituksen
6) viestinnin panosmaérarahan

7) ja mittauksen.

Viestinnin tulisi luvata sellaista etua ja hyotyé, jotka kohderyhmai kokee itselleen
merkittaviksi suhteessa omiin tarpeisiinsa ja odotuksiinsa. Viestinnén tulisi siis
vilittdd ostajalle tirked kilpailuetu. Téllainen etu ratkaisee asiakkaan ongelman:

parantaa asiakkaan eldméia. (Anttila, Iltanen 2001, 232)

2.7 Mainosvilineet

Mainosvilineiden valinnalla (mediavalinnalla) pyritdén 16ytdmaén ne
mainosvélineet, joilla mainostajan sanoma saadaan vastaanottajalle mahdollisimman
taloudellisesti ja tehokkaasti. Taloudellisen ja tehokkaan mainosvilinevalinnan
edellytyksend ovat hyvét taustatiedot mainosvélineistd. N4itd tietoja saa seka
mainosvélineiltd itseltddn ettd ulkopuolisilta tutkimuslaitoksilta. Térkein ja laajin
tietoldhde valtakunnalista mainontaa suunnittelevalle on Kansallinen
Mediatutkimus (KMT), joka antaa tietoja sanoma- ja aikakausilehtien

lukijakunnista seké television katselusta ja elokuvissakdynnista
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Mainosvilineitd myos kulutetaan eli kdytetdan eri tavalla. Koska kuluttaja vain ani
harvoin kédyttdd mainosvilinettd pelkédstddn mainosten vuoksi, mainonnan
suunnittelijan tulee sopeuttaa sanomansa myos mainosvélineen muuhun sisaltéon
eli miettid, millaisessa yhteydessd mainossanoma esiintyy. Ennen mainosvélineen
valintaa on hyvi tuntea niiden keskeiset ominaisuudet. Nama vaikuttavat
ratkaisevasti ns. inter -mediavalintaan eli mainosvélineryhmén valitsemiseen —

kullakin vélinetyypilld kun on omat ominaispiirteensd. (Anttila, Iltanen 2001, 275)

3 MARKKINOINTI VERKOSSA

Tassd luvussa kisittelemme nuorten nettikdyttdytymisté, jonka perusteella voidaan
paételld, miksi my0s juuri internet ja instant messaging —kanavien kaytto, ovat
toimiva tapa tavoittaa nuoret. Kdymme ldpi myds markkinoinnin muutoksia: mitka
tekijat ovat ajaneet markkinointia digitaalisempaan suuntaan. Verkossa

markkinoinnista on my0s olemassa erityisid sddnnoksid, jotka myds tuomme esille.

3.1 Nuoret verkossa

Tutustumme nuorten toimintaan internetissd Toinen Eldmé —hankkeen tyontekijé
Tommi Tossavaisen kolumnin seké valtiotieteen tohtori Janne Matikaisen puheen
pohjalta laaditun artikkelin kautta. Eteld-Suomen Sanomissa julkaistun Jenni
Jarvelan kirjoittaman ’Tuleeko mese-teineistd mese-aikuisia?”” —artikkeli antaa

my0s positiivisen ndkdkulman nuorten pikaviestinten kéyttdmisestd tydeldmassa.

3.1.1 Toinen eldma
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Selvitd segmenttisi arvomaailma,
tavoitteena kohdeasiakkaasi maailmankuvan

ymmdrtiminen ja maalaaminen. (Rope, 1999, 34)

Sosiaali- ja terveysministerion rahoittama Toinen Eldmai -hanke selvittdd lasten ja
nuorten virtuaalisen eldmén vaikutuksia "todelliseen" eldmaén. Hankkeen
tyontekija Tommi Tossavainen on kirjoittanut aiheesta seuraavan kolumnin, joista

osaa lainaamme seuraavassa tekstissa:

”Vield viime vuosikymmenelld ihmiset tutustuivat toisiinsa padsiéntoisesti niiden
sosiaalisten verkostojen kautta, joita heilld oli tai sattumanvaraisesti sielld missi
liikkuivat fyysisesti. Téanéén lukiolaisista 50 prosenttia on tavannut nettituttuja
"tosieldmdssd" (Toinen Eldma -hankkeen alustavia lukuja). Muutos perinteisesta
"tosieldmastd" virtuaaliseen on ollut nopeaa ja muutoksen parhaiten omaksuneet

ovat lapsia ja nuoria.

Aikuisten etsiessa nuorille itsestddn selvid totuuksia selvitysten ja kyselyiden avulla
nuoret eldvit verkossa niin kuin parhaaksi katsovat. He valistavat toisiaan
netiketistd, nettiturvallisuudesta ja uusista ilmidista. Internetin kieli ja ilmi6t
vaihtuvat kiivaaseen tahtiin, ja kasvattajan saatua selville mika on kahden kilon
siika on juttu jo vanhentunut. Internet kuuluu nuorille, ja nuorten "nettimeemit"
ohjaavat kaupallisten ja sosiaalisten muotojen kehitystd. Jos nuoret viihtyvét
sivustolla, joka tarjoaa mahdollisuuden valokuvien lataamiseen, oman profiilin
luontiin ja kommentointiin, on jokaisen verkkopalvelun kehityttidva tarjoamaan
vastuullisesti nuorten haluamaa toiminnallisuutta tai tyytyd pienempiin

kavijamadariin.

Nuoret kokevat internetissé koko eldmén kirjon. Netin kautta 16ydetdan ystévié,
opitaan uutta ja jaetaan niin hyvit kuin huonotkin kokemukset. Tkdvisté asioista
puhutaan 14hinné kavereille, silld niin nurinkurista kuin se onkin, nuoret haluavat

suojella vanhempiaan netin jarkyttaviltd materiaaleilta.

"Viestintdministeri Suvi Lindénin mukaan lasten ja nuorten mediavalmiuksien
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parantaminen on pikaisesti nostettava poikkihallinnolliseksi kdrkihankkeeksi. Myds
viranomaisten valvonta, neuvontapalvelut sekd vapaaehtoisjérjestojen ja

vanhempien ldsnédolo on ulotettava netin kohtaamis- ja ajanviettopaikoille. "

Onneksi nuorilla on entistd parempi mahdollisuus saada apua ongelmiin
luotettavilta aikuisilta my0ds netin vilitykselld. Koska viranomaisia ja auttavia tahoja
16ytyy internetistd kuitenkin vield vahén, 16ytévét nuoret avun ongelmiinsa
ensisijaisesti keskustelupalstoilta (Toinen Eldma). Jonkun verran apua haetaan
myds nettiterkkareilta, mutta muita ammattiryhmié nuoret eivit vield netisté 10yda,
vaikka yhd useampi viranomaistoimija tarjoaa palveluitaan myos netin valityksella
Jjuuri niilld foorumeilla, joilla nuoret viettdvét aikaansa. Lindénin kannanoton toinen
lause antaakin mielesténi hyvéa lisdpontta aikuisten ja viranomaisten nettitoiminnan

lisdamiselle.

Netti ei kuitenkaan toimi samalla tavalla kuin perinteiset auttamispalvelut.
Lastensuojelun, paihdetyon, poliisin ja terveyspalveluiden on hyvéksyttiva se, ettd
netissd halutaan asioida nimettoména. Kuntarajat ovat merkityksettomia,

asiakassuhteet usein lyhytkestoisia ja tyon luonne ehkiisevia.

Lisatietoja: www.toinenelama.fi sekd Nuorisotutkimuksen verkkokanava

www.kommentti.fi. (Tossavainen, 2008)

Edellisestéd voidaan siis péadtelld, miksi nuori viihtyy ja mitd hdn hakee internetista.

Nuori etsii ystivid, keskusteluseuraa, apua ongelmiinsa ja ennen kaikkea viihdetta.

3.1.2 Sosiaalinen media haasteena kasvattajille

Artikkeli Nuorten tieto- ja neuvontapalveluiden verkkolehti Koordinaatissa
30.9.2008:

Valtiotieteen tohtori Janne Matikainen kisitteli puheenvuorossaan sosiaalista
mediaa kasvatuksen haasteena Nuorten tieto- ja neuvontapalveluiden kansallisilla

kehittdmispaivilld torstaina 2.10.08. Helsingin yliopiston viestinnan laitoksella
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yliopistotutkijana toimiva Matikainen pohti ajankohtaista aihetta: nuorten yhteis6ja,

identiteettid ja vuorovaikutusta internetissa.

Matikainen arveli puheenvuorossaan, ettd nuorten tieto- ja neuvontatyoté tekeville
sosiaalinen media on tuttu ilmid. Sen sijaan monille vanhemmille mesettdminen,

Wikipedia, Habbo, IRC-galleria ja Facebook ovat vain tietokonejuttuja”.

”Nuorille verkko on erddnlainen fyysisen maailman jatke. Esimerkiksi juhlat voivat
jatkua verkossa, sinne laitetaan kuvia ja keskustellaan tapahtuneesta”, Matikainen

kertoi.

”Verkkoyhteisojen kavijamadrit ovat huikeita, ja ihmiset tosiaan kdyttavét nithin
aikaa ja vierailevat niissi toistuvasti”’, Matikainen totesi. Térkeda verkossa onkin
sosiaalinen kanssakdyminen. Usein nuorten kontaktit syntyvét verkossa, mutta

myS&hemmin halutaan tavata my0ds kasvokkain.

Erilainen kuin perinteinen media

Viimeisen viiden vuoden aikana verkon kéytdssd on tapahtunut iso muutos.
Nykyéddn kayttédjét itse tuottavat sisdltod eivitkd pelkdstddn ota valmiiksi tuotettua
sisdltod vastaan. Osallistuminen ja aktiivisuus on suosittua, ja tissi suhteessa

verkko on erilainen kuin perinteinen media.

”On hankala synnyttdd verkkoon yhteiso. Yleensd se syntyy alhaalta pdin
spontaanisti”, Matikainen kertoi. Néin kévi esimerkiksi IRC-gallerialle, joka syntyi
alun perin irkkausta harrastavien tarpeesta laittaa omia kuviaan esille. Nykyéan
IRC-galleriassa on yli 500 000 kévijad, joista vain murto-osa harrastaa irkkausta.

Suurin osa kavijoisti on tavallisia nuoria.

Verkossa toimitaan omana itsené

Aiemmin ajateltiin usein, ettd ihmisilld on todellinen identiteetti ja erillinen virtuaali-
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identiteetti ja ettd verkossa ihmiset leikittelevit eri rooleilla. ”Tutkimusten mukaan
tdma ei pidd paikkansa. Verkossa toimitaan yleensd omana itsend, ja nimimerkitkin

viittaavat usein omaan nimeen tai persoonaan”’, Matikainen oikaisi.

Toisaalta verkossa ndyttdé olevan helpompi viestid asiattomuuksia ja tehdi
tyhmyyksid. Nykyéédn suosittua on esimerkiksi omista yksityisasioista kertominen,
“avautuminen”. Matikaiselta kysyttiinkin, miksi verkossa pitdd avautua vaikka

tietdd ettd muut voivat lukea namai tunnustukset.

”Onko téssd kysymys identiteetin rakentamisesta vai mistd? Meilld on paljon
kysymyksid mutta vihin vastauksia. Kun kyse on nuorista, kaikista omista asioista

kertominen verkossa ei ehki aina ole suotava piirre”, Matikainen totesi.

”Kuuluuko verkon kayttd mediakasvatuksen vai kaiken kasvatuksen piiriin?”’
Matikainen kysyi lopuksi. Hian muistutti, ettd median kéyttotaito on eri asia kuin
medialukutaito, jossa pitdéd osata ottaa huomioon monia eri asioita. Tata kysymysta
kasvattajien alasta riippumatta kannattaa pohtia, silld verkko on nuorten arkipdivada
— halusimme sité tai emme.

(Tahtinen, 2008)

3.1.3 Tuleeko mese-teineistd mese-aikuisia?

Alle 30- ja yli 30-vuotiaiden tavassa kéyttdd viestintdvilineitd on kuilu. Esimerkiksi
pikaviestimié (instant messaging) kayttdd, keskustelupalstoille kirjoittaa ja blogeja
lukee yli puolet 16-29-vuotiaista, mutta vain noin viidennes 30-49-vuotiaista. Yli
50-vuotiaista vain joka kymmenes on kéyttanyt pikaviestimid. Tdhén asti kyseessi
on ollut vain mieltymysero tavassa kommunikoida, mutta yhd useammin eroihin
tormad myds tydeldmassd. Sdhkoposti alkaa olla nuorille kuin faksi yli 30-

vuotiaille: se tuntuu hitaalta ja kankealta.

Nokian varatoimitusjohtaja Tero Ojanperé totesi jo vuonna 2007 Talouseldmaissa:
”Jos olisitte alle 25-vuotiaita, ette todennikoisesti kéyttéisi sahkdpostia vaan
mesed, Facebookia ja MySpacea. Meidén tiytyy siis saada nuoret tekeméén toita

wikeilld, blogeilla, meselld ja muilla sen kaltaisilla viestimilld”.
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(Jarveld, 2009)

Lipinakyvyytta

Miten kdy kun mese-teinit siirtyvat tydelamaan? Ja kuinka kiy sitten, kun he
siirtyvit johtotehtdviin? Tutkija ja projektipdillikké Miia Kosonen Lappeenrannan
teknillisesti yliopistosta ei nde muutosta dramaattisena. Uudet viestintivilineet
muuttavat tyoeldmén kaytintdja, mutta eivit yhtd radikaalisti kuin kokonaiset

uudet teknologiat, kuten internet.

Kosonen on tutkinut tiedon jakamista virtuaaliyhteisdissd. Hinen mukaansa uusien
viestintdvélineiden etuna perinteisiin eli sahkdpostiin ja puhelimeen on
lapindkyvyys. — Uudet vilineet ovat kaksisuuntaisia ja palaute viestijoiden vélilld on
vilittdmampad. Usein kaikki viestintd nékyy kaikille, miké lisda avoimuutta ja
lapindkyvyyttd. Kosonen painottaa, ettd uusien vilineiden kéyttdonotossa tulee olla
suunnitelmallinen. — On hankittava sellaisia vélineitd, joiden kédytt66n on aitoa

tarvetta.

Pankit viestivit pikana

Nordea siirtyi pikaviestinten kdyttoon pari vuotta sitten. Mesetysta kédytetdin
padasiassa konttorin sisdiseen viestintddn. — Silld voidaan esimerkiksi 15hettaa
tiedustelun esimiehelle tai kollegalle kesken asiakastapaamisen. Puhelimen pirina
hiiritsee asiakastilannetta, mutta pikaviestin ei, kertoo Aleksi 10:n Nordean
konttorin johtaja Raija Ruhanen.

Edistyksellinen suhtautuminen nuorille ominaisiin viestintimuotoihin on Nordealle
my0s imagokysymys. Kilpailussa uusista osaajista halutaan olla eturintamassa.
Esimerkiksi palveluneuvoja Johanna Mero myontié yllattyneensd myonteisesti, kun
tuli Nordeaan tdihin puolitoista vuotta sitten. — Olen ystdvien kanssa kdyttanyt
mesed vuosia, joten viline oli helppo omaksua tyokayttoon. Lahetin pikaviestin

ehké noin viisi kertaa tyopdivén aikana.

Apulaisjohtaja Pirjo Kokkonen on néhnyt alan- ja viestintdtapojen muutoksen 32

vuoden pankkiuransa aikana. — Kaikki on tyystin muuttunut siin ajassa. Nuoret
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tyontekijit tuovat hyvilla tavalla painetta uuden opetteluun myds vanhemmille
tyontekijoille. Kokkoselle pikaviestien ldhettdminen tuli tutuksi tyon kautta.

- Mutta nyt mesetidn kotoakin, hin tunnustaa. (Jarveld, 2009)

3.2  Markkinoinnin muutoksen taustat

Verkkomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitoimenpiteitd Internetin
vilitykselld: internet- ja extranet -palveluita sekd bannereita.

Seuraavaksi kdymme ldpi markkinonnin muutoksia: mitka tekijat ovat ajaneet
markkinointia digitaalisempaan suuntaan. Kdymme ldpi mité erityisid sddnnoksia
verkossa markkinoiminen pitdé siséllddn ja mitd eri markkinointikeinoja verkossa

on.

Suuret maailmanlaajuiset ilmiot, kuten kasvava energiankulutus, poliittiset
epdvakaudet, globalisaatio, ilmaston ldmpeneminen, ldnsimaisen véieston
vanheneminen, ekologisuus ja tuloerojen kasvu vaikuttavat suorasti ja etenkin
epasuorasti markkinointiin nyt ja pidemmaélld aikavililld. Nédiden globaalien
ilmididen rinnalla on kolme kehityssuuntaa, jotka vaikuttavat lansimaiseen

markkinointiin lyhyelld tahtdimelld vahintdén yhté paljon.

1) Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus

Digitaalisen tiedon muokattavuus, edullinen tallennettavuus ja liikuteltavuus
muokkaavat median kayttGtottumuksia. Internetin mahdollistama
maailmalaajuinen tiedonvilitys tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista
tuomalla kaiken yhdella hiirenklikkauksen padhén. Mediasisallon
levittiminen ja jakaminen on mahdollista nopeammin kuin kukaan ehtii
kuluttaa. Digitaalisuus tuo litketoiminnalle ennenndkeméttomia
mahdollisuuksia ja my6s uhkia uusien palvelukonseptien, sosiaalisten
verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien kasvavan vallan
muodossa. Lyhyesti sanottuna: digitaalisuudesta tulee markkinoinnin sédhko,

jolla on perustavanlaatuinen vaikutuksensa kaikkiin markkinointitoimiin.



2)

3)

18

Mediakentdn pirstaloituminen

Media-alan jokaisella portaalla median tuotannosta jakeluun
loppukuluttajalle on tapahtumassa suuria muutoksia. Mediakanavien maéra
kasvaa rajusti, miké véhentdd laveasti kohdennettujen massamedioiden
suosiota. Perinteisten kanavien, kuten television ja radion, rinnalle ovat
tulleet kdnnykat ja internet. Liséksi sisdltomadrd sekd perinteisten ettd
uusien kanavien sisélld on moninkertaistunut. Vaikka esimerkiksi IRC-
Galleriassa kdy satoja tuhansia ihmisid, eivdt nima palvelut ole missdin
nimessd massamedioita, vaan ne koostuvat lukemattomista pienemmista
yhteisdistd, jotka ovat rakentuneet kaveri- tai tuttavapiirien tai tiettyjen
kiinnostuksen kohteiden ymparille.

Jokainen suomalainen jolla on internetyhteys kdytossdén, voi ilmaiseksi
katsella satoja televisiokanavia Joost-palvelusta tai lukea tuhansia
uutislehtid eri puolilta maailmaa. Jopa perinteiset suomalaiset kanavat ovat
lisdéntyneet rajusti. Median jakelukanavat ovat monesti muuttuneet
kaksisuuntaisiksi: mediankdyttéjéit voivat tuottaa sisdltod kuluttamisen
lisdksi. Markkinoinnin muutos siirtdd huomiota massamedioista sosiaalisiin

kanaviin, padasiassa verkkoon.

Kuluttajakéyttdytymisen muutos

Ik&, sukupuoli ja tulotaso merkitsevit markkinoinnissa entistd véhemmaén.
Kohderyhmien tavoittamista juuri heille mielekkéalld tavalla hankaloittaa
kulutustottumusten muutos, joka pirstaloi kohderyhmié entisestdén.
Vahvasti ndkyvé trendi on tulostason ja kulutustottumusten selkedmpi
eriytyminen. Kun kulutustottumukset ja tulotaso eivit endd kulje kési
kddessd, emme voi suunnitella markkinointia vain hyvatuloisille, silla
asiakkaamme saattaa olla yhtd hyvin kaksi kuukautta rahojaan sdéstényt
opiskelija. Suurin muutos liiketoiminnan kannalta on kuitenkin kuluttajien
kasvanut valta ja tdmén kerrannaisvaikutukset. Valistuneiden kuluttajien
asema on erittdin vahva; kuluttajat luovat ad hoc —foorumeita, joiden
vaikutusvalta ulottuu yksittiisistd tuotteista briandeihin ja yrityksiin, jotka
elvit onnistu vastaamaan heile asetettuihin odotuksiin, tuottamaan laatua

tai yllapitdmain eettisesti kestivid arvoja.
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Yhdessd ndma kolme taustatekijad vaikuttavat ihmisten, markkinoinnin
vastaanottajien. markkinoinnille asettamiin vaatimuksiin huomaamatta,
mutta merkitsevisti. [hmiset eivét asetu yritysten maérittelemiin
segmentointilokeroihin, vaan vaativat entistd kattavampia
vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa
itse valitsemiensa mediakanavien kautta.

(Salmenkivi, Nyman 2007, 60-63)

3.3 Historiaa

Internetin nopea kasvuvaihe sai alkunsa www:n yleistymisestd vuonna 1994.

(Jaaskeldinen, Vaaninen, 1996, 17)

1990-luvun loppupuolella "uudeksi mediaksi” kutsutut internetin siséltopalvelut
kasvoivat nopeasti. My0s perinteiset joukkoviestintdyritykset kehittivit aktiivisesti
integroidun viestinnén tuotteita tai palveluja. Lehdisto oli aktiivinen, kun luokitellut
ilmoitukset alkoivat siirtyd tietoverkkoihin. Erityisesti sanomalehdet alkoivat
tarjota painettuja ilmoituksia tdydentdvid verkkosivustoja luokitelluille
ilmoituksille. Monet luokiteltujen ilmoitusten verkkopalvelut ovat menestyneet

taloudellisesti.

Internet-palveluiden litkevaihdosta noin puolet on ilmoitustuottoja.
Verkkomedianmainonta kasvaa kylld nopeasti, mutta on edelleen volyymiltaan aika
vaatimatonta luokkaa. TNS Gallup Oy:n mukaan verkkomainontaan kéytettiin
yhteensd 36 miljoonaa euroa vuonna 2005. Téma oli vasta kolme prosenttia

mediamainonnan kokonaisvolyymista. (Tilastokeskus, 320)

3.4 Lapsille ja nuorille suunnattu markkinointi internetissa
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Lapsille ja nuorille suunnattuun markkinointiin on laadittu normaalia markkinointia
tiukemmat sadannokset. Pohjoismaiden kuluttaja-asioista vastaavien ministereiden
paitoslauselmassa tehdédén selvéksi, ettd ministereiden kannanotto koskee kaikkia
niitd tapauksia, joissa elinkeinonharjoittajan voidaan olettaa pyrkivin vaikuttamaan
internetin vilitykselld tarjontaan ja kysyntdén lasten ja nuorten parissa
pohjoismaisilla markkinoilla. Kysymys siitd, onko markkinointi suunnattu erityisesti
johonkin tiettyyn pohjoismaahan vai yleensa pohjoismaisille markkinoille, on
ratkaistava kussakin yksittdistapauksessa kokonaisarvioinnin perusteella. Erditd
tdmédn arvioinnin perusteita késitelliéin kantaa koskevissa suuntaa-antavissa
kommenteissa. Elinkeinonharjoittajan, joka markkinoi tuotteitaan lapsille ja nuorille

internetin kautta, on noudatettava ndité periaatteita.

3.4.1 Periaatteet

Elinkeinonharjoittajan on noudatettava seuraavia periaatteita:

1. Markkinoinnin on tdytettidvd hyvélle markkinointitavalle asetetut yleiset
vaatimukset.

2. Markkinoinnin on oltava selkedsti tunnistettavissa markkinoinniksi. Se on toisin
sanoen toteutettava siten, ettd kohderyhma eli lapset ja nuoret pystyvit sen
perusteella pdattelemédn, ettd kysymys on markkinoinnista. Markkinoijan
yksildintitietojen on oltava selkeésti ndkyvissa.

3. Markkinointiin ei saa sisdltyd sellaisia yksityiskohtia, jotka voivat vahingoittaa
lasta.

4. Markkinoinnin tulee vastata kohderyhmén kehitystasoa eiké siind saa sen vuoksi
kayttdd hyvéaksi lasten ja nuorten luontaista hyvduskoisuutta ja kokemattomuutta.
Myoskddn lasten lojaalisuutta ei saa vadrinkdyttdd markkinoinnissa.

5. Jos markkinointiin sisdltyy viihteellisid jaksoja kuten leikkejd, pelejé tms., viihde-
ja mainosjaksoja ei saa yhdistéa toisiinsa eikd viihdejaksoja saa katkaista
mainoksilla.

6. Lapsia ja nuoria ei saa kehottaa antamaan tietoja itsestddn, perheestddn tai
muista henkil6istd. Lapsilta ja nuorilta ei saa vaatia tietoja ehtona markkinoinnin

sisédltdon tutustumiselle.
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7. Lapsia ja nuoria ei saa houkutella rahanarvoisilla palkintomahdollisuuksilla, jos
palkinto edellyttdd viipymisté internetissa tai osallistumista sielld jérjestettaviin
toimintoihin.

8. Lapsia ja nuoria ei saa kehottaa tekemiin ostoksia tai sopimuksia Internetin
kautta.

9. Elinkeinonharjoittaja, jonka markkinointi kohdistuu lapsiin ja nuoriin, ei saa
kéyttad linkkejé sellaista aineistoa siséltaville verkkosivuille, jota ei ole tarkoitettu
lapsille ja nuorille. Pelkdstéén aikuisille tarkoitettu aineisto on pidettdva erilldén
aineistosta, jota elinkeinonharjoittaja tarjoaa tai aikoo tarjota lapsille ja nuorille.

(Kuluttajavirasto, 2009)

3.5 Internet markkinointimixissi

Internetin asema suhteessa muihin kdytettdviin medioihin on huomioitava myos jo
suunnitteluvaiheessa. Kun tavoitteet on tunnistettu, on valittava pdé ja tukimediat.
Internetin rooli nykyéddn on harvoin pdédmedia. Toisaalta internetin asema

mediamixissd on poikkeksellinen verrattuna perinteisiin medioihin.

Vaikka internet on usein tukimedia, niin muut mediat tukevat my0s internetid.

Esimerkiksi tuotteen omia internet-sivuja mainostetaan usein muissa medioissa.

Vaikka varsinaista tutkimusta alueelta on vield vaha, on kuitenkin arveltu Internetin
monella tapaa muuttavan yrityksen markkinointia ja perinteisid toimintatapoja. Tai
pikemminkin perinteisen neljan tai useamman P:n (Product, Price, Place ja
Promotion) eli parametrien rinnalle ovat tulleet kahdenvilisen ’one-to-one’
markkinoinnin strategiat: Niitd voidaan luonnehtia I-kirjaimella alkavilla
iskusanoilla (Identification, Individualization, Integration, Integrity), joiden avulla
korostetaan yksildllisté ja luottamuksellista vuorovaikusta asiakkaan kanssa.
Internetmarkkinointia voi kuvata siten, ettd se on nopeaa, henkilokohtaista,

vuorovaikutteista, asiakaskohtaista ja globaalia. (Uusitalo 2002, 15)

3.6 Verkkomainonnan muodot
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Internetid voidaan hyddyntdd monilla eri tavoilla. Internet elda kuitenkin jatkuvan
murroksen aikaa ja uusia keinoja kartoitetaan jatkuvasti. Karkeasti voidaan jakaa

keinot kuuteen ryhmaéan.

1. Omat kotisivut
Tama on sindlldén jo markkinointia, mutta omia sivuja voidaan hyodyntiaa

myds kampanjakohtaisesti.

2. Lisaikkunoihin

”pop-up:hin” perustuva mainonta.

3. Bannerimainonta
Mainospaikat verkossa ovat yleensd suorakaiteen muotoisia. Mainos on

joko staattinen kuva, animoitu kuva tai jollain ohjelmointitydkalulla

4. Push-mainonta
Tarkoittaa mainontaa, joka tallennetaan vastaanottajan koneelle ilman

taman suostumustaan.

5. Advertoriaalit

Toimituksellinen mainonta, esim. uutisten yhteydessi

6. Sédhkopostimainonta
Vaastaanottaja on antanut luvan ldhettdd mainontaa

sahkopostiosoitteeseensa.

Keinojen kaytossd on kiinnitettéva erityistd huomioita mainonnan mahdolliseen
arsyttavyyteen, silld siind yhteydessi tuote yhdistyy voimakkaaseen
negatiivisuuteen, mika on kaikissa tapauksissa ei- toivottavaa. Mainonnan
arsyttdvyys on viime aikoina noussut puheeksi juuri internetin kohdalla, koska
media on niin uusi, eivitkd yleiset kiytdnnot ole vakiintuneet. Eihdn kukaan endi
arsyynny television mainoskatkoista, vaikka se keskeyttéékin ohjelman. Sen sijaan

automaattisesti esiin pulpahtava mainosikkuna internetissa saa ihmiset

arsyyntymaan.

Mainonta onnistuu parhaiten silloin, kun kohde ei huomaa olevansa mainonnan

kohteena. (Markkinointi verkossa, 2009)
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4 INSTANT MESSAGING

Téssid luvussa tutustumme tarkemmin késitteeseen ’Instant messaging’, sithen mité
se teknillisesti tarkoittaa, sekd miten ja mihin sitd kdytdnnossa sovelletaan.

Tutustumme myos kolmeen Suomessa suosittuun Instant Messaging —kanavaan.

Tarkastele ennakkoluulottomasti, voisitko [oytdd
perusvdlineiden tilalle uusia mainosvdlineitd,
joiden avulla voisit saavuttaa paremman ndkyvyyden

Jja kuuluvuuden. (Rope, 1999, 114)

4.1 Pikaista viestintaa

America Onlinen tekemén tutkimuksen mukaan amerikkalaiset teinit ja nuoret
aikuiset pitdvat sahkopostia vélineend, jolla ”vanhukset pitidvit yhteyttd”. Vastaavia
tuloksia saatiin taannoisessa A-lehtien Demin lukijoilla teettimassi tutkimuksessa:
pikaviestimet kuten Microsoft Live Messanger (mese), ovat pidasiallinen
kommunikointiviline nuorten keskuudessa, ja sdhkopostia kdyttda vain murto-osa
nuorista. Alle tydikdisten nuorten tarpeet eroavat tietenkin aikuisten tydelamén
tarpeista, mutta pikaviestinsukupolven varttuessa tasapaino

kommunikointivalineiden valilld tulee varmasti muuttumaan.

Oikein kiytettyné pikaviestimet voivat olla kohtelias kommunikointiviline, jonka
kayttdmiselld viltetddn turha ajan hukkaaminen. Yrityskdytossd pikaviestimien

hyodyt tulevat hyvin esiin esimerkiksi ratkoessa yhteisid ongelmia puhe-etdisyytta
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kauempana istuvien kollegoiden kanssa. Lyhyiden sdahkopostien ldhettdiminen
edestakaisin on epdkédytannollistd, ja puhelinlinjan pitiminen auki tuntuu typerélta,
jos sanottavaa on vartissa vain muutaman lauseen verran. Pikaviestimien avulla
tyontekoa voi jatkaa ty0kaverin viestid odotellessa. Huolimattomasti kiytettyna
pikaviestimet saattavat kuitenkin koitua digitaalisen elimin pahimmaksi

ajanhukaksi ja keskeytysten 1dhteeksi.

Pikaviestimiin kuuluvat olennaisena osana muille kdyttéjille nakyvét ldsnédolotiedot.
Oletusasetuksina pikaviestinohjelmissa on yleensa jotakin sen kaltaista kuin
’saatavilla”, ’kiireinen”, ja “dld hiiritse”. Lésndolotietoja voi kayttdd myos
kertomaan muille esim. omista tuntemuksista (”vasyttad..piristikdd mua”) tai
musiikista joka juuri soi (NP: -So what). Lisdksi ldsnédolotietojen avulla voidaan
esittdd kysymyksid, joihin kontakteilta saattaisi 10ytyd vastaus (”Muistaako kukaan
koska Suomi itsendistyi?”), tai tiedoissa voidaan mainostaa jotakin ("Kuunnelkaa

mun uus biisi mixeri.netisti!”)

Pikaviestinohjelmat mahdollistavat paljon muutakin kuin kirjoitettujen viestien
lahettdmisen. Erds tydymparistdissd hyddyllinen (ja mahdollisesti tietoturvariskin
aiheuttava) ominaisuus on tiedostosiirto pikaviestimien vélityksella.
Yksinkertaisimmillaan toiminto ei vaadi kuin tiedoston raahaamisen hiirelld halutun
vastaanottajan nimen paille ohjelman kontaktilistassa, ja isotkin tiedostot siirtyvét

tatd kautta helposti.

Useat ohjelmat tarjoavat myds mahdollisuuden internetin kautta vilitettyihin déni-
ja videopuheluihin. Edistyneimpien ohjelmien vélitykselld on mahdollista pitda
monen henkilon videokonferensseja murto-osalla perinteisen videoneuvottelun
hinnasta —ja ikdva kylld, myos luotettavuudesta. Jossakin pikaviestimissé voi

keskustella ryhmissd myds tekstipohjaisesti.

Maaliskuuhun 2006 mennessd maailmassa oli yli 300 miljoonaa pikaviestimien
kayttdjad. Kolmasosa alle 30-vuotiaista on sisdénkirjautuneena johonkin
pikaviestinverkkoon vahintdén tunnin péivissé, ja vain viidesosa samasta
ikdryhmasta on kirjautuneena alle 15 minuuttia paivassd. Markkinoijan silmissi
kiiluu, kun hén ajattelee tita valtavaa yleisod — johon vain pitdisi jotenkin paésti

késiksi.
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(Salmenkivi, Nyman 2007, 89-91)

4.2 Historiaa

Instant messagingin historia menee aina 1960-luvun puolivéliin saakka, jolloin
ensimmadinen muoto thmisten vélisessd kommunikoinnissa tietokoneella kehitettiin.
Tama teknologia mahdollisti samalla tietokoneella toimivien ihmisten
kommunikoinnin tallennettavien viestien avulla. Verkon kehittyminen mahdollisti
ensimmadisen kerran kommunikoinnin eri péétteilld toimivien ithmisten kesken

ohjelmien kuten Talk ja IRC avulla.

Talker ohjelmia voidaan pitdd Instant messagingin edeltdjini. Talk mahdollisti
ldhinnd vain kahden henkilon vilisen keskustelun. Talk ei mydskdén kyennyt
erottelemaan eri kirjoittajan tekstié toisesta, vaan toinen pystyi aina keskeyttimain
toisen kirjoituksen aloittamalla oman kirjoituksen ja tdtd ominaisuutta kdytettiin
samalla tavalla kuin ihmiset puheessa saattavat keskeyttéd toisen kertoakseen oman

mielipiteensé tms.

IRC (internet relay chat) on erds Internetin pikaviestintdpalvelu, joka mahdollistaa
reaaliaikaisen keskustelun Internet-kéyttdjien vélilld. IRC:n keskustelut kdydééan
kirjoittamalla tekstid ja lukemalla ndyt6ltd muiden kirjoittamia viestejd. IRC:iin
paisee tarkoitusta varten tehdylld asiakasohjelmalla tai joidenkin WWW-sivujen
kautta. Heindkuussa 1990 IRC:tid kaytti keskimaérin 12 kayttdjaa 38 palvelimella,
kun nykyédédn (Maaliskuussa 2008) esimerkiksi IRCnet-verkolla on noin 80 000
kayttdjad ja kanaviakin lahes 46 000.

1990-luvun alussa Quantum Link, sittemmin America Online-operaattori tarjosi
Commodore 64 koneille ’AOL Instant Messenger” palvelua, joka mahdollisti
keskustelun kaikkien heidén asiakkaidensa vélilld. Tdma palvelu erotteli eri

lahettdjien viestit vdreilld ja viestiin liitetylld nimelld.
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Marraskuussa 1996, julkaistiin ohjelma nimeltid ICQ jolloin se oli ensimméinen
Internetin toimiva pikaviestin. Nimi "[CQ" on sanaleikki/lyhennys fraasista "I seek
you". ICQ:n osti AOL, jonka tuotemerkki Instant Messenger nyt Amerikassa on ja

sitd el saa kdyttdd ohjelmissa mitka eivét ole kytkoksissd AOL:iin.

Nykyisin monet Instant Messaging-palveluntarjoajat mahdollistavat niin VoIP

(Voice over IP), kuin videokonfrenssi palveluita. (Wikipedia, 2008)

4.3 Viraalimarkkinointi

Instant messaging —kanavat antavat myos mahdollisuuden viraalimarkkinoinnin

toteuttamiseen.

Viraalimarkkinointi tai virusmarkkinointi (engl. viral marketing) on markkinointia,
jossa mainosviesti kulkee ihmiseltd toiselle nopeasti. Viraalimarkkinointi perustuu
kuluttajan osallistuttamiseen yrityksen markkinointiprosessiin joko
kéyttijatuottajina tai yleisosallisina. Viraalimarkkinoinnin kannalta paras tuote on
kiinnostava ja kilpailijoistaan erottuva. Markkinointiviestin tulee olla omaperdinen
ja sen tulee siséltdd jotain aikaisemmin nikemétontd. Omaperdiseksi viestin tekee
esimerkiksi hauskuus, ravisuttelu, uusi idea tai ristiriita tilanteen ja sen kontekstin
kanssa. Muita viraalimarkkinoinnin tehoa lisddvii tekijoitd ovat aiheen
ajankohtaisuus ja onnistunut ’seeding” eli levitys verkostoituneiden ihmisten tai
mielipidevaikuttajien kautta. Viraalimarkkinoinnin onnistuminen edellyttié

markkinointiresursseja sekd mahdollisuutta verkostoitumiseen ja linkittymiseen.

Viraalimarkkinoinnin menestystarinoita on vaikea kopioida. Kuluttajaverkoston

reaktiota markkinointiin ei voida ennalta arvioida kovin hyvin.

Viraaliefekti tai meemi (“nettijuoru, puskaradio”) on Internetissa tapahtuva tiedon
nopea levidminen sivustojen linkityksen ja jatkolinkityksen avulla. [lmi6 esiintyy
muun muassa mielenkiintoisten blogien yhteydessi. Viraalimarkkinointi perustuu
meemien kayttoon. Internetisséd viraalimarkkinointia tapahtuu myos séhkdpostin
vilitykselld, jolloin viestin ldhettdjd tuntee viestin vastaanottajan henkilokohtaisesti.

Viraali-sana viittaa viruksiin. (Wikipedia, 2008)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Virus
http://fi.wikipedia.org/wiki/Meemi
http://fi.wikipedia.org/wiki/Englannin_kieli
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4.4 Facebook

Facebook on seuraava Google — erdiden mielipiteiden mukaan Facebook tekee
yhteisolliselle medialle saman, minkd Google teki tiedonhaulle. Facebook tarjoaa
thmisille verkostoitumispalveluiden perusominaisuudet: alustan oman profiilin
rakentamiselle ja verkostoitumiselle muiden kéyttdjien kesken. Mike Murphyn,
Facebookin myyntijohtajan, mukaan, palvelussa on sisélld 50 000 pientd verkostoa,

jotka koostuvat opiskelijoista, yritysten tyOntekijoistd tai ystavapiireista.

Mabhdollisuus yksityisyyden ylldpitimiseen ja omien tietojen jakamiseen liittyvien
asetusten monipuolisuus on Facebookin suosion ja nopean kasvun taustalla.
Palvelussa pystyy mééritteleméén tarkasti, kuinka paljon omista tiedoista ndytetdin
ja kenelle, eivitkd ulkopuoliset nde suljettujen yhteisdjen siséisid keskusteluja tai

muuta yhteydenpitoa.

Nyt kun ihmiset ovat tottuneet verkostoitumispalveluihin ja profiileihin, he haluavat
kontrolloida tarkemmin sitd, mitd tietoja he internetissé itsestdin julkaisevat.
Facebook kasvaa eksponentiaalisesti: reilussa puolessatoista vuodessa vuoden
2006 elokuusta vuoden 2007 kesidkulle palvelun kéyttdjadmaéra on kasvanut
kuudesta miljoonasta 30 miljoonaan. Mike Murphyn mukaan kesén 2007
kasvuprosentit olivat huikeita myos Euroopassa, missd Ruotsin kivijamaara kasvoi
noin 52 prosenttia viikossa, Norjan 46 prosenttia, Ranskan 39 prosenttia ja Saksan
25 prosenttia viikossa. Facebookin 22-vuotias perustaja Mark Zuckerberg

kieltaytyi miljardin dollarin tarjouksesta, eikd myynyt palvelua Viacomille.

Mike Murphy viittid, ettd jo 2/3 kaikista internetissa katselluista kuvista katsellaan
Facebookin palvelussa. Bannerimainonnan kohdistaminen Facebookissa tulee
olemaan ennennidkeméttomén tarkkaa kayttéjien itsestdéin antamien taustatietojen
johdosta. Kayttdjat kertovat profiiliensa tiedoissa syntymépiivénsi, sijaintinsa ja
sukupuolensa liséksi yksityiskohtaisesti kiinnostuksistaan. Kayttéjid rohkaistaan
liittymddn Facebookkiin luotuihin ryhmiin, jotka mallintavat tosielimén yhteisdja.

Kayttdja voi esimerkiksi kuulua koulujen, kaupunkien, maiden, puhuttujen kielten
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mukaisiin ryhmiin. Lihitulevaisuudessid Facebookissa voi siis kohdistaa
mainontaansa Helsingin Teknillisen korkeakoulun ensimmaéisen vuosikurssin
miespuolisille opiskelijoille, jotka pitavit jalkapallosta. (Salmenkivi, Nyman 2007,
120)

ACTIVE FACEBOOK USERS

25 million

‘04 2005 2006 ‘07

Kuvio 3. Facebookin aktiivisten kdyttdjien kasvu. (Facebook, 2008)

Syité, joiden vuoksi Facebook on kéyttdjien suosiossa:
e Palvelu on ilmainen
* Yhteisollisyyteen on panostettu niin, ettd kayttdjat voivat liittyd yhteiséihin
esimerkiksi maakohtaisesti tai kiinnostuskohteen perusteella.
*  Yksityisyyden suoja on palvelussa tarkkaan mietitty.
* Palvelu on selked ja helppokdyttoinen.

(Salmenkivi, Nyman 2007, 121-122)

4.5 IRC-Galleria

IRC-Galleria on milld tahansa mittareilla Suomen suurin internetissi toimiva
verkostoitumispalvelu, jota palveluntekijoiden mukaan kiyttdd joka viikko ldhes 25
prosenttia suomalaisista. Luku taitaa olla kuitenkin liioiteltu, silld TNS Metrixin
mukaan IRC-Galleriassa kiy joka viikko noin 12,5 prosenttia suomalaisista, eli 25

prosenttia suomalaisista internetin kayttéjista.
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Joka tapauksessa IRC-Galleria on todella merkittdvd mediakanava Suomessa, jossa

halutaan tavoittaa keski-idltdan 20-vuotiaita nuoria.

IRC-Gallerian kayttédjéit voivat ladata palveluun esimerkiksi kuvia ja videoita.
Kuvien on tarkoitus esittdd kayttijid itseddn, mutta toisinaan muunlaisetkin kuvat
menevit palvelun seulasta 1dpi. IRC-Gallerian peruskéytté on ilmaista, mutta
halutessaan kayttdja voi hankkia VIP-paketin pientd lisimaksua vastaan: maksulla
saa lisdd tilaa omille kuville ja vapaammat oikeudet toimia palvelun sisélla.

Habbonkin omistava Sulake osti IRC-Gallerian kevailla 2007.

Kuvio 4. IRG-Gallerian profiilindkymia (IRG-Galleria, 2009)

Syitd, joiden vuoksi IRC-Galleria on kéyttdjien suosiossa:
* Palvelu on ilmainen.
* IRC-Galleria oli Suomen ensimmdinen verkostoitumispalvelu
* Kiriittinen massa on palveluun jo hankittu, joten palvelu on de facto
ndyttdytymispaikka nuorille.
e Palvelulla on hyvi kdytettidvyys
(Salmenkivi, Nyman 2007, 122-123)
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4.6 Windows Live Messenger

Suomen suosituin pikaviestipalvelu on nimeltidn Windows Live Messanger
(kutsumanimi Messenger, nettislangissa MSN tai suomalaisittain Mese).

Messenger on Microsoftin kehittima ja julkaisema pikaviestintdohjelma.

Windows Live Messengerin versiota 8.0 edeltivit versiot tunnettiin nimelld MSN
Messenger. Windows Live Messengerin sisarversiota toimitettiin Windows
Messenger -nimelld Windows XP/98/ME -kéyttojarjestelmien mukana. Ne
perustuvat Messengerin versioihin 3 ja 4. Messenger-keskustelut voi myos tallentaa
ja tilloin ne tallentuvat lokeihin.

Windows Live Messengerilla voi pikaviestinnén liséksi soittaa puheluita matka- ja
lankapuhelimiin, kdydi videokeskusteluja seké jakaa kansioita toisten kayttéjien

kanssa.

Windows Live Messengerin ominaisuudet:

« Pikaviestikeskustelu

« Tiedostojen ldhetys ja vastaanotto

+  Hymiot

« Oliot

« Taustakuvat keskusteluikkunaan

«  Adnileikkeet

«  Web-kamerakuvan ndyttdminen ja vastaanottaminen
« Puhelut (tietokoneeseen (ilmainen) ja tavallisiin puhelimiin (maksullinen))
+ Videopuhelu (Webkamerakuva ja puhe)

«  Ryhmaékeskustelut

« Keskustelukuvakkeet

« Yhteystietokortit (Vaatii Windows Live Spacen)

+ Kasinkirjoitus osoittimella pikaviestikeskustelussa

+ Pelaaminen yksin tai kahdestaan.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Windows_98
http://fi.wikipedia.org/wiki/Windows_XP
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«  Ryhmivideokeskustelut

Uusien ominaisuuksien ansiosta Windows Live Messengerin kayttdjamairit ovat
olleet huimassa kasvussa.

Messengerilla on jo yli 1 200 000 aktiivista kdyttdjaa Suomessa. Viimeisen
kahdentoista kuukauden aikana kayttdjamaarit ovat kasvaneet yli 80 prosenttia

(tilanne 11/2006).
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Kuvio 5. Windows Live Messengerin keskustelundkyma (Messanger Live, 2009)

Windows Live Messenger tarjoaa mainostajalle kiehtovan mediaympariston, koska
messengerin kiyttd on erittdin intensiivista ja sielld on hyvin rajallinen méaard muita
viestejd. Uudistunut, entistd kehittyneempi Messenger tavoittaa

myo0s tdysin uusia kohderyhmii. Pikaviestintd on levinnyt viime aikoina
voimakkaasti muun muassa yritysmaailmaan. Kayttijien keski-ikd on myos
nousussa ja yli 60 % on tdysi-ikiisid. Palvelu tavoittaa yli 1 200 000 aktiivista
internetin kayttijaa ja yli puolet kayttdjista kayttdd messengerid vahintddn kerran

paivassa.

4.7  Ajankohtaista aiheesta



32

Instant messaging on ollut myds puheenaiheena alan julkaisussa. Seuraaksi

muutamia aihetta kisittelevid, ajankohtaisia artikkeleita.

4.7.1 Kohinaa ja kuhinaa

Kolumnisti Kari A. Hintikka on verkkokaytettdvyyssuunnittelija ja verkkomaailman
ilmididen tutkija. Han on kayttdnyt internettid vuodesta 1987. Hénen artikkelinsa
”’Kohinaa ja kuhinaa” julkaistiin Mikrobitti —lehden helmikuun numerossa, josta

lainauksia seuraavassa:

Mikrokanavilla, IRCilld, smisseilld, pikaviestimillé ja chatilla on yhé keskeisempi
rooli tiedonkulussa. Suosittelen jokaiselle mikrokanaviin tutustumista, jo IRC on

jadnyt valiin.

Sanoma Magazinen kehityspéallikko ja arvostettu bloggaaja Kari Haakana totesi
viime joulukuussa Jaiku -mikrokanavalla (internetissé ja matkapuhelimissa toimiva
yhteiso- ja mikroblogipalvelu) vaihtavansa Jaikun Twitteriin (chatin, blogin ja
yhteisopalvelun risteytys), koska Twitterissd on enemmén kohinaa ja kaikkea ei
ehdi seurata. Haakanan ilmoituksesta seurasi yllattdvin monipolvinen kuhina, mika

kuvastaa mainiosti netin nykymenoa.

Sen jélkeen kun Google osti Jaikun, siti ei ole jérin kehitetty. Jaiku taipuu
nykymuodossaan varsin monipuoliseen kdyttoon, mutta monet ovat olleet eri

mieltd ja siirtyneet Twitteriin. Jaikussa on yhd vihemmén kohinaa.

Kohina alkaa olla ammattikdyton kannalta jo tdhdellisempéa kuin varsinaiset
uutiset. Tai, uutiset syntyvat yhda useammin kohinan eivitkéd esimerkiksi
pressitiedotteiden kautta. Kohina tarkoittaa periaatteessa mitd vaan signaalia, josta
voi tulkita maailman menoa ja l&hitulevaisuutta. Twitterissé pilkkii satoja toimittajia
jahtaamassa kéyttdjien tuottamia skuuppeja ja otsikoita. Kohinaa edustaa vaikkapa
linkkivinkit, tieto mikrokanavilla mihin tilaisuuksiin ihmiset aikovat osallistua,
blogien ennakkoilmoitukset julkaistavista raporteista tai kirjoista ja beta -kdyttdjien

hehkutus uudesta palvelusta.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Blogi
http://fi.wikipedia.org/wiki/Matkapuhelin
http://fi.wikipedia.org/wiki/Internet
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Yleinen mikrokanava —konseptien perushaasteena on se, jos seurattavia on liikaa.
Talloin kohinasta on ty0ldstd erotta oleellisinta. Jos taas seurattavia on liian vahén,

ei ole kohinaa

Kuhina on osoittanut oman kielen arvostuksen netin sosiaalisessa
kanssakdymisessd. Twitterissé el kannata operoida paikallisesti, siis suomen kieltd
kéyttden, vaan sinne kannattaa tehdé kansainvilinen profiili omine kontakteineen.
Seka Twitteria ettd Jaikua kéytetddn kymmenilli kielilld, Twitterid kiytetdédn taas
ensisijaisesti englanniksi. Esimerkiksi Facebookissa on helppo asioida seké
suomeksi ettd englanniksi, koska viestintd ei ole mikrokanavien tapaan virtaavaa
vaan pikemminkin yksittdisid kommentteja. Voi olla ettd tulevaisuudessa on vain
yksi, globaali kulttuuri ja kieli. Mutta Jaiku-kuhina osoitti, ettd ainakin vield
suomalaiset pitdvit merkityksellisend suomen kieltd ja paikallisten asioiden

kommentointia suomeksi.

Netin myotd myos mikrokanavat, IRC, sméssit, pikaviestimet ja chatit kasvavat yha
keskeisempdin rooliin informaatiohankinnassa ja varsinkin yll4ttdvien tapahtumien
yhteydessd. Joukkoviestintd ei katoa, mutta on yhd eksoottisempaa lukea
perusuutinen kuukauden padsta siitd, kun sen aihioon torméé Jaikussa tai
Twitterissd. Mikrokanaviin tutustumista suositellaan jokaiselle, jos IRC on jadnyt
viliin. IRC on usein ensimméinen kanava monelle uutiselle, mutta sille tuskin
koskaan kehittyy massasuosiota. Miké lienee sindnsa hyva asia IRCin

kayttomukavuuden kannalta. (Hintikka, 2009)

4.7.2 Facebook on yritysten salainen aarre

Tuomas Linnake on Digitoday —internetpalvelun toimittaja, joka julkaisi 3.4.2008
Digitodayn sivuilla Jukka Nortion haastatteluun pohjautuvan artikkelin Jukka

Nortio: Facebook on yrityksille salainen aarre. Artikkelista lainauksia seuraavassa:
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Viestintdtoimisto Conexion johtavana konsulttina aloittanut Jukka Nortio arvioi,
ettd suomalaisilla yrityksilld on “todella paljon opittavaa uusien viestintdkanavien

hyodyntdmisessd, mutta oikealla tielld ollaan™.

It-viikon pédédtoimittajana ja Tietokone-lehden toimituspddllikkona pitkddn
tyoskennellyt Jukka Nortio on aloittanut johtavana konsulttina Viestintdtoimisto
Conexio Oy:ssd. Nortio siirtyy tehtdvidn Kyndmiehen toimituspééllikon ja

tiiminvetdjén tehtivista.

Nortio ei lahde julistamaan yrityksille Facebookin ilosanomaa, mutta korostaa
uusien sosiaalisten web 2.0 -verkkopalvelujen olevan oikeasti hyodyllisid

pidettéessd yhteyttd vaikkapa loppuasiakkaisiin.

- Yritysten on pakko katsoa, mistd eri kohderyhmat, kuten asiakkaat, sidosryhmét
tai lainsdatéjat, hankkivat tietonsa. Olipa kyseessé sitten YouTube, Facebook tai
jokin muu, niin ndkeehén sen jo nyt, ettd yritykset rekrytoivat ihmisia ja

johtohenkil6t esiintyvét ndiden kanavien kautta, Jukka Nortio sanoo.

- Suomalaisilla yrityksilld on halua oppia ja olla kérjessd. Kysyntéé on paljon.
Sellaiset tahot, jotka pystyvit tarjoamaan apua, neuvoja ja myos teknistad
toteutusta, kuten Google-optimointia, ovat haluttuja yhteistydkumppaneja, Nortio
sanoo viitaten muun muassa Conexion kanssa samaan Zeeland-konserniin

kuuluvaan A4 Mediaan.

Mutta yritykset eivit vélttdméttd halua hirvedsti puhua esimerkiksi Facebook-
kokemuksistaan puhumattakaan viedd uudemmista tyokaluista, Nortio miettii. Ei
kuitenkaan vélttdmatta siksi, ettd sormet ovat palaneet, vaan siksi, ettd uudet
viestintdkeinot ndhdéddn aarteena, jonka litketoimintaa rikastava vaikutus halutaan

pitdd muilta salassa.

Nortion mielestd uudet yhteisopalvelut eivit kaikesta rummutuksesta huolimatta
ole hetken villitys, vaan jaddédkseen tullut kanava siind missi televisio tai puhelin.

Mutta tietenkin yksittdisid palveluja hivida ja toisia nousee.

- Jos tietdisin, ettd Facebook on vuoden pddstid unohdettu, niin sanoisin sen kylla jo

tdndan, Nortio naurahtaa.
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Conexion toimitusjohtaja Markku Viénské korostaa, ettd Jukka Nortiolla on pitkd
kokemus toimitustyostd ja hédn on nédhnyt ldheltd mediamaailman murrosta. Nortio
arvioi, ettd hanen kokemuksensa tuo Conexiolle ymmaérrysti ja osaamista palvella

asiakasyrityksid entistd paremmin. (Linnake, 2008)

4.7.3 Allianssi IRC-Gallerian vaalikoneessa

My®és seuraava artikkeli on Tuomas Linnakkeen késialaa, ja se on julkaistu

Digitodayn sivuilla 1.10.2008:

Kuntavaalikoneita aukeaa nyt urakalla. Suurten, kuten HS:n ja Ylen koneiden,

ohella ovensa avasi nuorten suosiman IRC-Gallerian palvelu.

IRC-Galleria, Allianssi ja Helsingin kaupungin nuorisoasiainkeskuksen Nuorten
Adini -toimitus pyrkiviit vaalikoneella aktivoimaan erityisesti juuri dinioikeuden

saaneita nuoria danestamaan.

- Haluamme saada nuoret ymmartdméan, ettd poliittiset pdatokset vaikuttavat myos
heidén jokapdivdiseen eldmédnsd. Vaalikone on nuorten nuorille tekemé — asioista
puhutaan suoraan, ja ehdokkaiden on vastattava kylla tai ei, IRC-Gallerian johtaja

Ville Mujunen toteaa.

Joihinkin koneen kysymyksiin on luultavasti vaikea vastata "kylld" tai "ei", joten
ehdokkaat voivat my0s perustella vastauksiaan tarkemmin. Kysymykset liittyvat

pitkélti nuorten eldmaén.
Tahatonta kilpailua

IRC-Gallerian vaalikone oli kiytossd ensimmaéistd kertaa eduskuntavaaleissa 2007.
Tuolloin nettiin pulpahti my6s Allianssin ja kumppanien vaalikone nuorille.
Allianssin puheenjohtaja Ossi Heinénen kertoo, ettd paillekkiiset koneet

huomattiin niin myohéén, ettei niitd kannattanut endé yhdistaa.

- Silloin jo sovimme, ettd seuraavissa vaaleissa tehdddn yhteistyotd, Heindnen

Sanoo.


http://www.taloussanomat.fi/kotimaa/2007/01/26/irc-galleriaan-vaalikone-ja-varjovaalit/20072221/12
http://vaalit.irc.fi/
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Eduskuntavaalien alla hieman yli puolet ehdokkaista kévi vastaamassa IRC-
Gallerian koneen kysymyksiin, ja omaa ehdokastaan kévi etsiméssd yli 170 000
nuorta aikuista. Ehki yksi yhteinen vaalikone onnistuu entistd paremmin

houkuttelemaan ehdokkaita mukaan. (Linnake, 2009)

5  PERINTEISET MEDIAT

Tassd luvussa esittelemme kolme, Suomessa suosittua markkinointiin kiytettavai
mediaa, joiden oletamme tavoittavan nuoria ihmisid, ja joiden oletamme olevan

kilpailutilanteessa verrattuna instant messaging —kanaviin.

5.1 Suosikki

Suosikki on suomalainen vuodesta 1961 asti julkaistu nuorisolehti.
Nykyinen pdétoimittaja on Ville Kormilainen, joka on toiminut vuodesta 2008.

Kustantajana toimii Yhtyneet Kuvalehdet Oy.

Alkujaan Suosikki oli Fazerin levy-yhtion vastaveto Scandian musiikkijulkaisulle
Iskelmd. Se perustettiin Fazerin Musiikkiviesti-lehden jatkoksi. Lehden
ensimmainen numero ilmestyi painosta elokuussa 1961. Aluksi kyseessi oli
iskelmémusiikkijulkaisu. Tdma linja ei kuitenkaan johtanut menestykseen, ja pian
Suosikkia alettiin suunnata nimenomaan nuorten musiikkilehdeksi. Uutta linjaa
alkoi vetda useiden paitoimittajavaihdosten jilkeen tehtdvain ryhtynyt Isto Lysma.
Hén ideoi lehdelle muun muassa sittemmin tunnusomaiseksi tulleet jéttikoon
keskiaukeamajulisteet. Aikana ennen popkulttuurin tarjonnan tulvaa Suosikin
painoarvo kasvoi Suomen nuorisokulttuurissa omaan luokkaansa. Lehden kanteen
ja sisdaukeaman julisteisiin padsy oli haviteltava saavutus kotimaisille

populaarimusiikin téhdille.

Suosikin kilpailijoita 1960- ja 1970-luvulla olivat nuorisolle suunnatut lehdet

Stump, péditoimittajanaan Ilkka Sysimetsi eli Frederik seké Intro, jonka


http://fi.wikipedia.org/wiki/Intro
http://fi.wikipedia.org/wiki/Frederik
http://fi.wikipedia.org/wiki/Stump
http://fi.wikipedia.org/wiki/Nuorisokulttuuri
http://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Isto_Lysm%C3%A4&action=edit&redlink=1
http://fi.wikipedia.org/wiki/Iskelm%C3%A4_%5C(lehti%5C)
http://fi.wikipedia.org/wiki/Scandia-Musiikki
http://fi.wikipedia.org/wiki/Fazer_Finnlevy
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padtoimittajana oli Markku Veijalainen. Suosikki on kuitenkin tdhdn mennessi

Suomen pitkiikdisin nuortenlehti.

Jyrki Hamélaisesti tuli Suosikin pdétoimittaja vuodesta 1968 eteenpdin
vuosikymmeniksi aina 2003 saakka. Vuonna 2003 piaétoimittajaksi vaihtui Katja
Stahl. Stihlin ura Suosikin pdédtoimittajana pédttyi 31. joulukuuta 2007. Stdhlin

seuraaja on 4. tammikuuta 2008 alkaen toimittaja Ville Kormilainen.

Vuosikymmenien varrella lehdelle ominaisiksi tulleita oheiskasitteitd ja ilmiditd ovat
olleet muun muassa Miss Farkku Suomi -kilpailu ja elokuisin ilmestyva erityislaaja
kultaturbo-numero. Suosikki jarjestid myds ddnestykset joka lehdesséd parhaasta

muusikosta, ndyttelijasté ja urheilijasta. Suosikissa on my0s sarjakuva. (Wikipedia,

2009)

5.2 Radio Voice

The Voice -radioasema on osa SBS Finlandin 18-34 vuotiaille, nuorille seka
nuorille aikuisille ja aktiivisille kaupunkilaisille suunnattua monimediabréndié,
johon kuuluu radiokanavan liséksi televisio ja netti. Suomen The Voice radio aloitti
lahetyksensd 5. maaliskuuta 2007 Kiss FM:n (my6h. Uusi Kiss ja KISS)
taajuuksilla. Kanava soittaa 1dhinna listahittimusiikkia. The Voice -kanavia on

Suomen liséksi Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Bulgariassa.

Kansainvilinen ProSiebenSat.1 Media AG -monimediakonserni hankki kesidkuussa
2007 omistukseensa kansainvélisen SBS Broadcasting Groupin, jonka tytéryhtio
SBS Finland pyorittdd Suomessa The Voicen liséksi radiokanavia Iskelmi, Radio
Mega, Radio Sata, Radio Jyvéskyld, Radio 957, Radio City seki televisiokanavia
The Voice TV ja TV Viisi.

Radiokanava The Voicea on voinut kuunnella 26. kesdkuuta 2007 ldhtien myos
Internetistd. The Voice on valittu vuoden musiikkimediaksi kahdesti vuosina 2007

ja 2008.

Helsingistd Rovaniemelle kattavalla kuuluvuusalueella asuu yli 80 % suomalaisista.

Spottimainonnan liséksi The Voice tarjoaa mainostajalle monenlaisia


http://fi.wikipedia.org/wiki/2007
http://fi.wikipedia.org/wiki/26._kes%C3%A4kuuta
http://fi.wikipedia.org/wiki/TV_Viisi
http://fi.wikipedia.org/wiki/The_Voice
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_City
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_957
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_Jyv%C3%A4skyl%C3%A4
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_Sata
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_Mega
http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_Mega
http://fi.wikipedia.org/wiki/Iskelm%C3%A4_%5C(radio%5C)
http://fi.wikipedia.org/wiki/SBS_Broadcasting
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kes%C3%A4kuu
http://fi.wikipedia.org/wiki/ProSiebenSat.1_Media_AG
http://fi.wikipedia.org/wiki/Bulgaria
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tanska
http://fi.wikipedia.org/wiki/Norja
http://fi.wikipedia.org/wiki/Ruotsi
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kiss_FM
http://fi.wikipedia.org/wiki/2007
http://fi.wikipedia.org/wiki/5._maaliskuuta
http://fi.wikipedia.org/wiki/The_Voice
http://fi.wikipedia.org/wiki/SBS_Finland
http://fi.wikipedia.org/wiki/Ville_Kormilainen
http://fi.wikipedia.org/wiki/2008
http://fi.wikipedia.org/wiki/4._tammikuuta
http://fi.wikipedia.org/wiki/2007
http://fi.wikipedia.org/wiki/31._joulukuuta
http://fi.wikipedia.org/wiki/2003
http://fi.wikipedia.org/wiki/1968
http://fi.wikipedia.org/wiki/Jyrki_H%C3%A4m%C3%A4l%C3%A4inen
http://fi.wikipedia.org/wiki/Markku_Veijalainen
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mahdollisuuksia erilaisten ohjelmakokonaisuuksien sponsorointiin, promootioihin,

kilpailuihin, tapahtumayhteistyohon tai ndiden yhdistelmiin.

(Wikipedia, 2009, Sbs Radio, 2009)

53 MTV3

MTV3 (kanavan mainonnassa usein maikkari) on Suomen katsotuin kaupallinen
televisiokanava. Kanava sai alkunsa vuonna 1957 perustetusta Oy Mainos-TV-
Reklam Ab:sté, joka alun perin esitti ohjelmistoaan Yleisradion televisiokanavilla.
Vuonna 1982 yrityksen nimi muuttui MTV Oy:ksi ja vuonna 1985 perustettiin
Kolmoskanava, jolla MTV3 aloitti vuonna 1993 omana valtakunnallisena

televisiokanavanaan. MTV3:n digitaalijakelu aloitettiin digi-tv:n tulon myota.

Alkujaan MTV:n omisti joukko mainostoimistoja. Vuonna 1998 se siirtyi osaksi
Alma Media Oyj:td. Kevéélla 2005 yhtion omistus siirtyi Alma Medialta
ruotsalaisille Bonnier AB:lle ja Proventus Industrier AB:lle. Vuonna 2007 Bonnier
AB osti Proventuksen osakkeet ja omistaa yhtion Nordic Broadcasting Oy
-yrityksensd kautta. Lisdksi MTV Oy omistaa Subin, Radio Novan ja joukon

maksukanavia.

MTV3:n ohjelmistosta 48 % on kotimaista ja loput ulkomaista. Kotimaiset
ohjelmat hankitaan itsenéisiltd tuotantoyhtidiltd ja ulkomaisten ohjelmien taustalla
on sopimuksia isojen kansainvilisten toimijoiden kanssa. Alun perin kanava tuotti
suurimman osan kotimaisesta ohjelmistostaan itse, mutta 1990-luvun lopulla kaikki
ohjelmatuotanto ajankohtaisohjelmia lukuun ottamatta myytiin ulkopuolisille

yhtioille.

MTV3-kanavaa katsoi tammikuussa 2009 keskimdérin 4 miljoonaa suomalaista
(10+ v.) vitkkossa. MTV3 oli tammikuussa selvisti katsotuin kanava (osuus 24,2 %)
ennen YLE:n TV1 (21,8 %). Kanavan katseluosuus omassa kohderyhmésséén oli
27,8 % (25-54-v., klo 18-23:30). (Wikipedia 2009, MTV3, 2009)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Radio_Nova
http://fi.wikipedia.org/wiki/Sub
http://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Proventus_Industrier&action=edit&redlink=1
http://fi.wikipedia.org/wiki/Bonnier
http://fi.wikipedia.org/wiki/Alma_Media_Oyj
http://fi.wikipedia.org/wiki/1998
http://fi.wikipedia.org/wiki/Digi-tv
http://fi.wikipedia.org/wiki/1993
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kolmoskanava
http://fi.wikipedia.org/wiki/1985
http://fi.wikipedia.org/wiki/MTV_Oy
http://fi.wikipedia.org/wiki/1982
http://fi.wikipedia.org/wiki/Yleisradio
http://fi.wikipedia.org/wiki/1957
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kaupallinen_televisiokanava
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kaupallinen_televisiokanava

39

6  VERTAILU: INSTANT MESSAGING VS. PERINTEISET MEDIAT

Téssd luvussa esitimme instant messaging —kanavien ja perinteisten medioiden
eroavaisuuksia, sekd kerromme myds kuinka kuluttajat pystyvét kontrolloimaan
kanavakéyttaytymistdin. Kerromme my0s miten mainosvélineiden
taloudellisuusvertailu tapahtuu. Lopuksi ldhdemme vertailemaan hintaa ja
tavoittavuutta Instant messaging -kanavien ja edelld esiteltyjen perinteisten
medioiden vililld. Instant messaging -kanavista kdytdamme kolmea jo aikaisemmin
esiteltyd esimerkkid ja vertailun kohteena kidytimme edelld mainittuja, perinteisten

medioiden edustajia

6.1 Eroavaisuudet

Perinteisten medioiden ja verkkomainonnan eroja ovat:

* Perinteinen mainonta ja markkinointi ovat yksisuuntaista viestintaa
asiakkaan ja markkinoijan vélilld. Verkkomarkkinointi sen sijaan tarjoaa

mahdollisuuden vuorovaikutukseen, dialogiin.

e Perinteisten medioiden valittdma markkinointi on massamarkkinointia,
interaktiivinen media, kuten Internet mahdollistaa yksiloidyn

markkinoinnin.

* Perinteinen media on riippuvainen jakelukanavasta ja/tai kellonajasta.
Internetin vilitykselld tapahtuva markkinointi on vélitonta ja ajasta

riippumatonta.

* Verkkomarkkinointi on paikasta riippumatonta ja maailmanlaajuista.

Perinteinen markkinointi sen sijaan on hyvin sidottu maantieteellisiin
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alueisiin. My0s uusi media on sidottu tiettyihin alueisiin, mutta alueet eivét

kuitenkaan jakaudu maantieteellisesti vaan kulttuurillisesti tai kielellisesti.

* Informaatio voidaan esittdé Internetissa rakenteellisesti, ja teoriassa sitd
voidaan esittdd rajattomasti, ilman ettd informaation esittdmisen selkeytti

vaarannetaan.

* Verkkomarkkinoinnissa informaation esittiminen kuvan ja dénen —
multimedian — avulla on mahdollista. Tiedon hallinta seki hyodyntdminen
on hyvin erilaista verkossa; viestejd voidaan muokata tilanteen mukaan,

esimerkiksi useasti pdivissid. (Markkinointi verkossa, 2008)

6.2 Kuluttajien kanavakontrollointi

Valittaessa miki tahansa mainosviline, tdytyy kuitenkin muistaa, ettd kuluttaja

onnistuu halutessaan myds vidistdmién mainontaa.

Tehokas mainonta perinteisin keinoin markkinointiviestimia kuluttajille puskemalla
— kadunvarsimainoksin, lehdissd mainostamalla, kdyttimalla bannereita internetissa
— hankaloituu. Kuluttajat kiyttavét sisdllon katselemiseen jatkuvasti enemmén
vuorovaikutteisia kanavia, joissa kuluttaja voi halutessaan hyvinkin tarkasti padttaa
jarajata, mitd hdn katsoo ja milloin mediasisaltdjen kuluttaminen tapahtuu ja milla
vilineelld. Mediasiséltod on tarjolla niin loputon mééri, ettd muutaman sekunnin
epdolennainen pétki saa kuluttajan helposti “vaihtamaan kanavaa” ja siirtyméaén

pois tylsdn siséllon parista. Valitettavan usein nima patkit ovat mainontaa.

Lisdksi kuluttajille on olemassa useita ohjelmia, joilla bannerit ja muut mainokset
voidaan poistaa verkkosivuilta tai joilla ne voidaan esimerkiksi vaihtaa taiteeksi.
AddArt (www.addart.eyebeam.org) on esimerkki Firefox-selaimen ohjelmasta,
joka vaihtaa bannerimainokset taidekuviksi.

(Salmenkivi, Nyman 2007, 103)
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6.3 Mainosvilineiden taloudellisuusvertailu

Mainosvilineiden taloudellisuutta voidaan mitata erilaisilla tunnusluvuilla, jotka
ovat helposti laskettavissa. Vertailussa oletetaan eri vilineiden teho kohderyhméssa

samaksi.

Yksittdisessd mainosvélineryhmdssa tehddan taloudellisuusvertailu yleensa ns.
kontaktihinnan perusteella. Kontaktihintoja saatetaan kayttié ylimalkaisina mittoina
myos vertaillessa eri vélineitd (sanomalehtid, tv:td, aikakausilehtid).
Kontaktihinnalla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon yhden (ilmaistaan yleensi
tuhansina) henkilon todennikoinen tavoittaminen kyseiselld mainosvilineelld
maksaa. Tiedot laskutoimituksiin saadaan joko mainosvilineiltd tai erityisen

mainosvélineiden valintaa varten tehdyistd tutkimuksista.

Mainosviélineen peitolla tarkoitetaan lukua, joka ilmaisee kuinka monta prosenttia
jostakin thmisryhméstd mainosvéline tavoittaa (esim. HS peittdd x prosenttia
Suomen maanviljelijdistd) Peiton laskemiseksi on ensin selvitettdvd mainosvilineen

levikki. ( Anttila, Iltanen 2001, 282)

6.4 Hinnat ja tavoittavuus

Hinnoittelun ja tavoittavuuden suhdetta on vaikea vertailla erilaisten medioiden
vililla, mutta suuntaa-antavaa vertailua on taysin mahdollista tehdd. Eri medioiden
vertailussa onkin syytd muistaa, ettd ldhes kaikki numeeriset arvot ovat noin-

arvoja.

6.4.1 Facebook kontaktihinta

Facebook tavoittaa téllad hetkelld noin 400.000 ihmistd Suomessa.

Mainonnan hinnoittelu tapahtuu maérittelemalld itse, minka verran on valmis
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maksamaan ndytoisté tai klikkauksista. Sen mukaan Facebook méérittda
ndyttotiheyden. Mainoksessa voi olla max 110 x 80 px kuva sekd 135 merkkia

tekstia.

Kontaktihinta:

Kontaktihinnan laskeminen Facebookille on monimutkaista, silld mainostamisessa
kéytetddn tarjouksia. Mainostaja maksaa enintadn maksimitarjouksensa verran
ndytOistd, mutta hintaa saattaa pienentyd, riippuen ndytettyjen mainosten
néyttokerroista. Mitd isomman tarjouksen jattda /1000 niyttod sitd
todenndkodisemmin mainos ndytetddn. Kontaktihinta viikon mittaiselle kampanjalle,

arvoltaan 3000 €, olisi mikéli kaikki niytot toteutuvat:

3.000 / 400 = 7.5 €/per 1000 nayttokertaa/kontaktia.

Eli Facebookissa mainos ndhddian 1000 kertaa hintaan 7.5 €.

6.4.2 IRG-Gallerian kontaktihinta

Irc-Galleria tarjoaa seké pakettihinnoiteltuja mainoksia, ettd ndyttokerta

hinnoiteltuja mainoksia.

Irc-Galleria on ilmoittanut nettokontaktiarviokseen 750.000 kayttdjaa/ vko.
Esim. hinta bannerille 300 x 250 px on 6 € / 1000 nayttokertaa.

Viikon kampanja, jolla halutaan tavoittaa 750.000 kayttdjaa,

maksaisi 4500 € (750 x 6)

Eli IRG-Galleriassa mainos ndhdaan 1000 kertaa hintaan 6 €.

6.4.3 Windows Live Messenger kontaktihinta

Messenger ei tarjoa pakettiratkaisuja mainontaan, vaan kaikki hinnoittelu perustuu

ndyttokertoihin.
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Messenger Live on ilmoittanut nettokontaktiarviokseen

900.000 kéyttdjaa / vko. Esim. hinta bannerille 300x250px on 4 € / 1000 néyttoa.

Viikon kampanja maksaisi 3600 € (900 x 4).

Eli Windows Live Messangerissa mainos ndhdéaan 1000 kertaa hintaan 4 €.

6.4.4 Suosikki kontaktihinta

Suosikissa hinnoittelu on ilmoituksen koon perusteella.
Esim. % sivun kokoinen mainos lehdessd maksaa 1830 €.

Suosikki ilmestyy kerran kuukaudessa ja silld on lukijoita 208.000.

Kontaktihinta:
kontaktihinnaksi yhteen lehteen laitetulle mainokselle tulisi siis

1830/208 =9 €.

Eli Suosikissa mainos ndhddan 1000 kertaa hintaan 9 €.

6.4.5 Radio Voice kontaktihinta

Voice tavoittaa paivittdin noin 700.000 kuuntelijaa ja se kdyttdd spotti-hinnoittelua.
Yhden spotin hinta on noin 150 €, joten esim. 20 toiston kampanja viikossa

maksaisi 3.000 €

Kontaktihinta:
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Esimerkkikampanjamme kontaktihinnaksi viikossa muodostuu

3.000 /700 =4 €.

Eli Radio Voicessa mainos kuullaan 1000 kertaa hintaan 4 €.

6.4.6 MTV3 kontaktihinta

MTV3 tavoittaa 3,1 milj ihmistd. Hinnoitteluun vaikuttaa paikkakuntakohtaisuus ja
esitysaika. Alueellinen mainonta on huomattavasti edullisempaa, kuin
valtakunnallinen. Esim. valtakunnallinen kampanja 10 x 20s ekunnin spotti
ohjelmien Elixir, Salatut Eldmét, Piivin sdi, perjantai-illan elokuva ja Huuma

tauoille maksaa noin 52.000 ja tavoittavuus on noin 1.350.000

Kontaktihinta:
52.000/1.350 =38 €.

Eli MTV3:ssa mainos nahddin 1000 kertaa hintaan 38 €.

6.5 Yhteenveto hintavertailusta

Kontaktihintaesimerkeissi kidytimme viikon mittaisia kampanjoita,
mahdollisuuksien mukaan samankokoisia mainoksia ja budjetti pyrittiin pitiméan

pienend, noin 1.000 — 5.000 euron vililla.

Media Kontaktihinta/1000
Facebook 75€
IRG-Galleria 6 €
Windows Live Messenger 4€
Suosikki 9€
Voice 4 €
MTV3 38 €

Taulukko 1: Kontaktihintataulukko
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Taulukko 2: Kontaktihintapylviasdiagrammi

Instant messaging-kanavien keskiarvoiseksi nettokontaktihinnaksi muodostui siis
5.8 €/1000 kontaktia. Perinteisten medioiden keskiarvoiseksi nettokontaktihinnaksi

muodostui 17 €/1000 kontaktia.

6.6 Hyvd muistaa

Mainontaa suunniteltaessa ei voida luottaa sokkona erilaisiin tavoittavuuslukuihin,
vaan aina on otettava huomioon se, miten haluttu kohdeyleiso tavoitetaan. Tietyn
kohdeyleison tavoittamista on tehty mahdollisimman helpoksi juuri
pikaviestinpalveluissa, joissa kayttdjat ovat kirjautuneet palveluun, jolloin mainos
pystytdédn helposti kohdistamaan tarkasti demografisesti. Toisaalta varsinkin
pikaviesti mainontaa on helppo viistelld verrattuna esimerkiksi radio- tai

televisiomainontaan ja sen vuoksi ei voida olettaa kontaktilukujen olevan tarkkoja.
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Kuvio 6. Mainonnan viistdjdt (Radio Media, 2008)

Y114 olevasta kuviosta nikyy viistetyn mainonnan osuus mediaryhmittdin
paivittdisten medioiden véistetyn mainonnan osuus. Sanomalehdissé, joka kolmas
ilmoitus sivuutetaan tdysin, kuten televisiossakin. Internetissi bannerit sivuutetaan

ja pop upit suljetaan 73% tapauksista. (Radio Media, 2009)

Instant messanging-mainontaa suunnitellessa tiytyy siis keskittyd olennaisesti
mainosviestin ulkoasuun. Mainos ei saa olla héiritseva tai drsyttdvé, vaan sen pitda
vilittomasti kiinnittdd asiakkaan huomio positiivisesti.. Tdma tekee nettimainonnan
toteuttamisesta haastavaa, koska asiakkaan ensivaikutelma mainoksesta on hyvin
tirked ja johtaa sithen, perehtyyko asiakas mainokseen syvemmin vai ohittaako hén

koko mainoksen.

7 YHTEENVETO

Ty6n tavoitteena oli tuoda Instant messaging tutummaksi markkinointikanavaksi,
sekd tutkia sen tuomia mahdollisuuksia ja mahdollisia etuja seké haittoja verrattuna
perinteisiin medioihin. Erilaiset Instant messaging-palvelut ovat saavuttaneet jo
erittdin suositun aseman nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa, mutta on

monille mainostajille vield melko vieras markkinointikanava.

Aina kun mainostajalle tulee uusi tapa mainostaa ja markkinoida, ovat kyseiseen
kanavaan liittyvét etikettisdannot hukassa ja markkinointi menee helposti pieleen.
Internet on tistd hyvad esimerkki: pitkdédn ei internetmainontaa osattu kayttdd oikein

ja tehokkaasti. Mainonnasta tulee helposti drsyttdvai sdhkdisessd mediassa, jolloin
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se el endd aja mainostajan etuja, vaan pahimmassa tapauksessa kddntyy mainostajaa
vastaan. Se, ettd Instant messaging -palvelut ovat juuri nuorten ja nuorten aikuisten
laajalti kayttdmid palveluita tekee siitd vield haasteellisemman kanavan mainostaa.
Nimittdin juuri nuoret ovat tietoisimpia netiketistd ja muista internetiin liittyvista
kayttaytymissddnnoistd. Mainonnan todella tiytyy olla ndiden sdént6jen mukaista,

jotta se puhuttelisi titd vaativaa kohdeyleisoa.

Vaikka Instant messaging onkin juuri internetissd tapahtuvaa mainontaa, voidaan
se kuitenkin nidhda erillisend kanavana. Instant messaging -palveluissa
mainostaminen ei ole aivan samanlaista kuin perinteinen internetmainonta, eika
sithen siksi voida soveltaa nyt jo tutummaksi tulleita hyvin mainnonnan séantdja
internetmainonnasta. Tdmén vuoksi edessd onkin jélleen oppimisen aikakausi
Instant messaging -palveluiden kohdalla, koskien sitd, mikd on sopiva ja tehokas

tapa kayttda titd kanavaa.

Instant messagingin yksi suurimmista vahvuuksista on markkinoinnin
kohdentaminen hyvin tarkasti mééritetylle segmentille. Kaikki Instant messaging
-palvelut vaativat kayttdjaltd rekisterditymistd, jolloin ndité rekisterdintitietoja
voidaan kayttdd ohjaamaan mainonta juuri halutulle kohderyhmélle.

Naéin tehokasta menetelmid ei mikdén muu markkinointikanava pysty tarjoamaan.
Muita Instant messaging -palveluiden vahvuuksia ovat nopeus, vuorovaikutteisuus

ja ajantasaisuus.

Yksi suurimmista ongelmista mité Instant messaging kohtaa markkinointikanavana
on se, ettd mainontaa on helppo viltelld. Tdma ongelma on tietysti kaikilla
medioilla, mutta helpointa vélttely on juuri internetissa tapahtuvassa mainonnassa.
Silloin kun yritetdén luoda mainontaa jota ei voisi vélttdd tai ohittaa internetissa,
siitd tulee helposti drsyttdvaa ja hyvien tapojen vastaista. Potentiaalisin kohdeyleiso
mainonnalle netissd ovat nuoret ja nuoret aikuiset, ketkd ovet “nettisukupolvea” ,
ja jotka tietdvét ja osaavat kayttdd hyvéksi erilaisia tapoja véltelld mainontaa

halutessaan vield paremmin, kuin ns. suuret ikéluokat.

Instant messaging -palvelut tavoittavat tdnd pdivana jo suuren mairdn kayttdjid ja
on siksi varsin varteenotettava markkinointikanava. Eri kanavien tavoittavuutta ja

hintaa voidaan vertailla kontaktihinnoilla, mitké kertovat kuinka paljon
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mainostajalle maksaa 1000 kontaktin saaminen. Instant messaging -palvelut ovat
hinnaltaan melko samoissa lukemissa radiomainonnan kanssa, mutta jos otetaan
huomioon se, miten hyvin segmentointi onnistuu Instant messaging —palveluissa,
ndkisimme sen tehokkaampana tapana mainostaa kuin samalla hinnalla jossakin
muussa mediassa. Segmentit kannattaakin tehdé niin kapeiksi kuin mahdollista, silld

ndin saa Instant messaging -palveluiden tarjoaman hyodyn parhaiten kayttoonsa.

Verkostoituminen on yksi Instant messaging -palveluissa esiintyvista
ominaisuuksista. Kéyttijit luovat ryhmié harrastusten, sijaintien, ammattien,
musiikkimaun, idn ja monen muun seikan mukaan, joihin samanhenkiset kéyttijat
voivat liittyd. Néissd ryhmissd vaihdetaan kokemuksia ja ajatuksia samanhenkisten
kayttdjien kesken ja sana hyvisti ja huonoista uutisista levidd nopeasti. Tdmakin on
syytd ottaa huomioon Instant messaging -palveluissa mainostettaessa, silld mikali
mainostaja saa aikaan negatiivisia mielipiteitd kohdeyleison joissakin jdsenissi
mainoksellaan, levidd mielipiteet ja tieto huonosta mainonnasta tai tuotteesta

nopeasti eri verkostoissa.

Verkostoituminen muodostaa samalla erdénlaisia tietopankkeja, joita kdyttéjét
kayttdvat halutessaan tietoja mm. tapahtumista, tuotteista tai palveluista. Tamén
vuoksi onkin mainostajan kannalta oleellista, ettei verkkoon jdisi pyoriméén
negatiivisia ajatuksia jostakin tarjotusta tuotteesta tai palvelusta, silld niitd ei
mainostaja pysty verkosta poistamaan, vaan ne 16ytyvit sieltd jatkossakin, jolloin
tilannetta ei korjaa mikdan muu, kuin uusi onnistunut kampanja. Tdma toimii
tietysti my0s toisinpdin mainostajan eduksi, mikali tuote tai palvelu jota on
mainostettu, on onnistunut ja hyvé, levidi se tieto aivan samalla tavalla eri

verkostoissa ja jdd sinne muiden tietopankkiominaisuutta kdyttavien 16ydettavéksi.

Instant messaging on nykyddn jo osana monen yrityksen sisdistd viestintdd ja sen on
todettu olevan tehokasta ja kdytannollistd. TAma on yksi Instant messagingin
uusimmista kédyttotavoista ja on helppo kuvitella, ettd Instant messaging tulee
tulevaisuudessa olemaan tdrked osa yrityksen viestintii, niin siséistd kuin ulkoista.
Talla hetkelld kaikki Instant messaging -palvelut ovat 1dhinni
viihdekéyttdpainotteisia, mutta kun ymmérretidn sen tarjoamat mahdollisuudet
yritysmaailmassa, on melko varmaa, ettd Instant messaging -palveluiden

kehittdminen ja kdyttd my0s silld sektorilla tulee yleistyméén.
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Talla hetkelld Instant messaging -palveluiden suosio tuntuu olevan jatkuvassa
kasvussa ja Suomessa suosituimmat Messenger, IRC-Galleria ja Facebook
kasvattavat kayttdjdmadriddn tasaiseen tahtiin. Nyt jo monet yhtiot ovat
ilmoittaneet valmistelevansa haastajia néille suurille ja suosituille palveluille. Taméa
heréttda epdilyksen siitd, miten Instant messaging -palvelut toimivat mainostajan
kannalta tulevaisuudessa, mikali palveluntarjoajia on monia ja kayttdjat
pirstaloituneet moneen eri Instant messaging -palveluun. Talloin Instant messaging
-palvelussa mainostamisesta poistuu juuri se suurin hyoty tavoittaa helposti paljon,
tarkan segmentin jdsenid ja mainostaja joutuisi miettimédan tarkemmin missi

palvelussa mainostaa ja miten.

On kuitenkin selvdd, ettd Instant messaging on yksi tdimén hetken trendeisti ja
erittiin varteenotettava markkinointikanava, varsinkin tavoiteltaessa nuoria ja

nuoria aikuisia. Suuren ja nopeasti saavutetun suosion vuoksi emme vield edes
ymmarré kaikkia mahdollisuuksia mitéd Instant messaging meille tarjoaa, niin

markkinoijana kuin kayttdjana.
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