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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee mainontaa sosiaalisessa mediassa. Opinndytetyon
tarkoituksena on selvittad, millaisia tunteita ja ajatuksia mainokset heréattavat Fa-
cebookissa seké Blogilistalta valikoiduissa blogeissa. Erityisesti opinnaytetyon
avulla pyritadn saamaan selville yksittaisid mainoksen elementteja, jotka vaikutta-
vat siihen koetaanko mainos hyvaksi vai huonoksi. Tutkimusongelmaksi muodos-
tui millaisia tunteita seka ajatuksia mainokset heréttavét Facebookissa seké Blogi-
listan blogeissa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaydaan lapi opinnédytetydn kannalta keskeisim-
mat kasitteet sosiaalisen median maailmassa, kuten WEB 2.0 ja Blogilista. Mai-
nonnan teoriaosuudessa perehdytdédn Internet-mainontaan, jonka jalkeen esitelldan
ne sosiaaliset mediat, joita opinndytetyon tutkimuksessa kaytetaan. Teoriaosuu-
dessa esitelladn my®ds niita tekijoitd, jotka vaikuttavat mainonnan havaitsemiseen.
Liséksi opinnédytetydssa perehdytddn myos siihen, miten mainonnan tehoa voi-
daan mitata.

Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Empiriaosuus
pohjautuu opinndytetyon kirjoittajan pitdiméan ryhméhaastatteluun. Ryhméhaas-
tattelun pohjana toimi teemarunko, joka tehtiin kahden eri lahteen pohjalta: Kotle-
rin mainonnan arviointimallin sekd Puolassa pidetyn tutkimuksen haastatteluky-
symyksien. Teemarunkoon hahmoteltiin keskustelua auttavia seké ohjaavia kysy-
myksid. Ryhméhaastatteluun osallistui viisi (5) ennalta valittua naispuolista henki-
|64. Haastattelutilanne tallennettiin nauhurille, jonka jalkeen tekstit litteroitiin.
Litteroidusta tekstista poimittiin tyon kannalta tarkeimmat argumentit.

Ryhmaéhaastattelutilanteessa ndytetyt mainokset ovat liitteiné tyon lopussa. Blogi-
listalta tutkimuskohteeksi valittiin nelja (4) blogia. Facebookin osalta kaytiin 1api
vain opinndytetyon kirjoittajan profiilissa ilmestyneitd mainoksia.

Tuloksista selvisi, ettd Facebook-mainontaan suhtauduttiin negatiivisemmin kuin
blogimainontaan. Tuloksista ovat ndhtavissd mainoksen kokemiseen vaikuttaneet
yksittaiset tekijat.

Avainsanat: sosiaalinen media, mainonta, kvalitatiivinen tutkimus, Facebook,
Blogilista



Lahti University of Applied Sciences
Degree Programme in Marketing

PAASIRANTA, KATI: “Simple can be effective—"
The effect of advertising in social media:
Facebook and Blogilista.

Bachelor’s Thesis in marketing 46 pages, 11 appendices

Spring 2011

ABSTRACT

This thesis focuses on advertising in social media. The purpose of this thesis is to
find out what kind of emotions and feelings advertisements arouse in Facebook
and in a few blogs, which were selected beforehand from Blogilista. With the help
of this thesis, the idea is to find out especially those individual elements that affect
the way people experience advertisements: is it a good one or a bad one. The re-
search problem is what kind of feelings and emotions advertisements arouse in
Facebook and in blogs.

In the theoretical part of this thesis, the main key concepts such as WEB 2.0 and
Blogilista, are presented. The theoretical part of marketing consists of Internet-
advertising. The two social media, Facebook and Blogilista that are needed in this
thesis are presented in the same paragraph. The theoretical part also clarifies those
elements which affect the way people observe advertisements and clarifies also
the ways how advertising can be measured.

The research of this thesis is a qualitative research. The empirical part of the thesis
is based on a group interview, which was carried out by the writer of this thesis.
The interview is based on questions written in the thematic frame which was made
based on two different sources: the rating sheet by Philip Kotler and a research
that was carried out in Poland. The thematic frame consisted of questions made
for the group interview situation. Five (5) female persons took part in the inter-
view, which was recorded and then transcripted. The most important arguments
from the point of view of this thesis are brought up in results-chapter.

Advertisements that were shown in the group interview situation are attached in
the appendices. Four (4) blogs were selected from Blogilista. As for Facebook,
only those advertisements were gone through which appeared in the profile of this
thesis writer.

It can be seen from the results that Facebook advertising was experienced more

negatively than the advertisements in blogs. The results also show individual ele-
ments that affect the way that the advertisement was experienced.

Key words: social media, advertising, qualitative research, Facebook, Blogilista
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon kirjoittaja on aktiivinen Facebookin kéyttaja, blogien lukija
sekd oman blogin kirjoittaja. N&issa sosiaalisissa medioissa mainonta on tané péi-
vana vahvasti esilld. Internetin miljoonilla erilaisilla sivustoilla on nahtavilla mai-
noksia, jotka herattavat toisissa henkildissa mielenkiinnon ja toiset henkil6t si-
vuuttavat mainokset yhden vilkaisun perusteella. Mitké tekijat vaikuttavat mielen-
kiinnon herddmiseen mainoksessa esiintyvéa tuotetta tai palvelua kohtaan? Mika
on hyvé tai huono mainos? Millaisia tunteita seka ajatuksia mainokset herattavat?
Naiden kysymysten pohjalta opinndytetyon aiheeksi tuli mainonta sosiaalisessa

mediassa.

Opinnaytetyo siis kasittelee sosiaalisessa mediassa esiintyvéa mainontaa. Opin-
naytetyon tarkoituksena on selvittdd, millaisia tunteita seka ajatuksia mainokset
heréttavat Facebookissa seké Blogilistan blogeissa. Erityisesti tarkoituksena on
tuoda esille ne yksittéiset tekijat ja elementit mainoksissa, jotka vaikuttavat siihen,
koetaanko mainokset negatiivisena vai positiivisena. Tutkimusongelmaksi muo-
dostui, millaisia tunteita sek& ajatuksia mainokset herattavat Facebookissa seka

Blogilistan blogeissa.

Opinnaytetyon teoriaosa pohjautuu sosiaalisen median teoriaan sekd mainonnan
teoriaan. Opinndytetyon alussa esitellddn ne sosiaalisen median osa-alueet, jotka
ovat tdman tyon kannalta tarkeitd, kuten WEB 2.0 ja Facebook. Kasitteiden avaa-
misen jalkeen tydssa tutustutaan Facebook- sekéd blogimainontaan, jonka jalkeen
tyossa kasitelladn mainonnan havaitsemisen sekd mainonnan tehon mittaamisen
teoriaa. Tyon teoriaosuudessa kéytettyjen lahteiden suhteen piti osoittaa Kriitti-
syyttéd. Sosiaalinen media on nopeasti muuttuva ala, joten teoriaosuuksien lahteina
kéytettiin mahdollisimman tuoretta Kirjallisuutta. Osassa teoriaa voitiin hyddyntaa
ialtddn vanhempaa ldhdemateriaalia, kuten Mainonnan havaitseminen Luvussa,

koska kyseinen teoriatieto ei vanhene.

Empiriaosuudessa kaydaan 1api tutkimuksen toteutus seka tutkimuksesta saadut

tulokset. Tyon lopussa esitelldan tuloksista tehty yhteenveto seka johtopaatokset.



Opinndytety6 suoritettiin siis kvalitatiivisena tutkimuksena. Aikaisemmin mainit-
tuun tutkimusongelmaan vastataan tuloksilla, jotka saatiin ryhmé&haastattelutilan-
teesta, joka pidettiin opinnaytetyon kirjoittajan toimesta Tammikuussa 2011.
Ryhmaéhaastatteluun osallistui viisi (5) henkiléd. Ryhméhaastattelun tukena oli
kirjoittajan laatima teemarunko, joka pohjautui Kotlerin (2000) mainonnan arvi-
ointi-malliin sekd Puolassa pidettyyn tutkimukseen (1998), jossa tutkittiin alkoho-
limainonnan vaikutuksia opiskelijoihin. Ryhmahaastattelutilanteen keskustelut
nauhoitettiin nauhurille, joka oli lainassa Lahden Ammattikorkeakoululta. Kes-
kustelut litteroitiin, eli puhtaaksikirjoitettiin tietokoneella. Litteroitu materiaali
analysoitiin ja sité kaytettiin apuna niin yhteenvedon kuin johtop&atostenkin teos-

Sa.

Aiheesta ei 16ytynyt aikaisempia tutkimuksia. Taysin yhtenevaista vertailukohdet-
ta ei 10ydy talle tutkimukselle. Aihetta sivuavia tutkimuksia on tehty, kuten tee-
marungon suunnittelussa apuna kaytetty Puolassa toteutettu tutkimus, jossa tutkit-

tiin opiskelijoiden suhtautumista alkoholimainontaan.



2 SOSIAALISET MEDIAT

21 WEB20

Vield 90-luvulla enemmistd ajasta, jonka kuluttajat viettivét Internetissé, koostui
yritysten julkaiseman tiedon tarkastelusta. Nykypéivana verkossa oleva aika kéy-
tetdan sosiaaliseen kanssakayntiin toisten kuluttajien kanssa; tietoa jaetaan, luo-
daan ja yhdistetddn. Taman toiminnan kautta Internet on muuttumassa enemmaén
vuorovaikutuskanavaksi, jonka kautta on mahdollista toteuttaa yhteistyota tunte-
mattomien kayttdjien kanssa. Suurimmat teknologiset vaikuttajat, jotka ovat
edesauttaneet muutosta, ovat olleet muun muassa kamerapuhelimet, digitaaliset
kamerat seka laajakaistayhteydet. Vuonna 2005 tdma koko ilmi6 sai nimen Web
2.0, joka tunnetaan myds nimell& toisen sukupolven verkko. Keskeisia piirteita
Web 2.0:ssa ovat:

- ’kayttajalahtoinen sisaltd

- kayttajien valinen yhteistyo

- kayttgjien manipuloima sisalté

- kayttajien valinen verkottuminen ”.
( Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 183-184)

Kéayttajalahtoiseksi sisélloksi kutsutaan kaikkea sitd materiaalia, jonka verk-
kosivuston kayttajé on itse luonut. Tunnetuimmat teknologiset ilmi6t, jotka liitty-
vat kayttajalahtdiseen siséltoon ovat kuva, videokuva, digitaalinen dani seka blo-
git. Tunnetuimpia kéyttajalahtoisia sivustoja ovat esimerkiksi blogisivustot, verk-
kohuutokauppa eBay ja Youtube-palvelu, jonka vélityksella k&yttajat voivat jakaa
videoita. (Merisavo ym. 2006, 185)

Kollaboraatio, joka tunnetaan paremmin kéyttdjien keskeisena yhteistyona, on
yksi tarkeimmista piirteistd Web 2.0:ssa. Sivustojen kehittdminen on mahdollista
kayttdjien keskuudessa itse tuotetun sisallon, metatiedon, lisaédmisell& verkkoon.

Kayttaja voi lisatd esimerkiksi valokuvan Internetiin seka kertoa mita kuvassa on.



Muiden kéyttdjien avustuksella valokuvalle luodaan uusia merkityksia; he kerto-
vat oman mielipiteensd kuvasta seka kuvassa esiintyvasta kohteesta jattaméalla
kommentin kuvan julkaisijan palveluun. Kayttajat voivat myos linkittdd kohteen
osaksi toista metatietokohdetta, joka on jo aikaisemmin julkaistu verkossa.( Me-
risavo ym. 2006, 189). Yhteisollinen toiminta kasvattaa vuorovaikutusta Internet-
kayttgjien valilla, joka edesauttaa lojaaliuden syntya palvelua tai yritysta kohtaan.
(Hintikka 2007, 24).

Kayttajat pystyvat myos muokkaamaan, eli manipuloimaan, Internetissa olevia
julkaisuja. Maksuttoman Mashup-sovelluksen avulla kaytt4ja voi muokata tietoa
uudeksi verkkopalveluksi yhdistamélla tietoa vahintaan kahdesta eri julkaisusta.
Kuka tahansa ihminen siis kykenee luomaan julkaisun, joka yhdistaa tietoa esi-
merkiksi liikennekameroiden sijainneista ja ndyttaa ne Internetista otetulla kartal-
la. (Merisavo ym. 2006, 192)

Internetin kautta on helppo verkostoitua eli luoda uusia yhteyksia tuntemattomiin
ihmisiin. Internetissa toimivat palvelut, jotka edesauttavat verkottumista ja ihmis-
ten vélistd kommunikaatiota ovat vahvasti suosiotaan kasvattava ilmio. Naista
yhteisollisista verkkopalveluista tunnetuimpia ovat muun muassa sahkoposti,

Windows Live Messenger seka blogit. (Merisavo ym. 2006, 194)

2.2 Blogilista.fi

Blogilista.fi on Suomen monipuolisin blogi-sivusto, josta kayttdja voi hakea valit-
semillaan hakusanoilla blogeja haluamistaan aihepiireista. Kayttdja voi myos sela-
ta kaikkien aikojen suosituimpien blogien listausta seka tarkkailla reaaliajassa
blogien suosituimmuusjérjestystd, joka maaraytyy lukijoiden maaran mukaan.
Blogin kirjoittaja pystyy myos helposti lissdméan oman bloginsa Blogilistalle,
jonka avulla on helppo seurata oman blogin sijoitusta seka tilaajien tai lukijoiden
lukumaaria. Blogilista.fi siséltdé yli 33.000 erilaista blogia. Paivittéin sivustolle
tulee useita tuhansia uusia blogikirjoituksia sekd kymmenid uusia blogeja.

(www.blogilista.fi.a, www.blogilista.fi.b )



2.3 Blogi

Blogi tunnetaan Internetissa olevana verkkosivustona, joka pitéa sisallaan uusia ja
vanhoja Kkirjoittajan kirjoittamia tekstejé. Kirjoittajana voi toimia yksi henkilo tai

useampi samanaikaisesti. Blogin tunnistaa helposti siitd, etta Kirjoittaja painottaa
enemman kirjoituksen aikaa, paikkaa seka henkilokohtaista ndkdkulmaa verrattu-
na muihin Internet-sivustoihin. ( Merisavo ym. 2006, 185) Esimerkiksi Mungoli-

fe-blogin kirjoittajana toimii tall& hetkell&d Australiassa asuva Anna. (Kuvio 1.)

Alasilta (2009, 66-69) kirjoitti termin weblog” keksijan olleen Jorn Barger nimi-
nen mieshenkild, joka kaytti termid kuvaamaan omaa Internet-sivustoaan 90-
luvun loppupuolella. Verkkopéivékirjateksteja ilmestyi Internetiin jo pari vuotta
aikaisemmin kuin termi weblog keksittiin; Kanerva Eskola kirjoitti verkkosivus-
tollaan Internet-pdivakirjaa jo 90-luvun puolivalissa. Pelkkéa termi ei kuitenkaan
riittdnyt kasvattamaan weblogien suosiota. 2000-luvun vaihteessa bloginkirjoitta-
jat saivat kayttoonsa Internet-sovelluksia, joiden avulla oli helppo luoda oma blo-
gi. Suosituin oli Blogger, joka on ollut kayttajilleen ilmainen vuodesta 2003 l&hti-

en.

Yksi varmimmista blogin tunnusmerkeistd on se, ettd tuoreimmat kirjoitukset il-
mestyvat automaattisesti sivuston ylareunaan. Julkaistut blogimerkinnét tallentu-
vat verkkosivustolle ilmestymisjarjestyksen mukaan niin, ettd uusin merkinta on

aina ensimmadisena. ( Alasilta 2009, 26)



Maksa tana Jouluna

Kuvio 1. Esimerkkikuva blogista. (Mungolife 2011)

Blogi toimii nykypdivana niin yksityishenkildiden, kuin myds osana yrityksenkin
viestintd. Blogin avulla yritys voi viestia ilman rajoituksia haluamistaan asioista.
Yritys voi hyodyntéaa blogia esimerkiksi tuotekehityksessa, jolloin uutuustuottees-
ta pyritdén kerddmaan tuotekehitysta edesauttavaa palautetta blogia lukevilta ih-
misiltd. Yrityksen blogin kirjoittajana voi toimia esimerkiksi yrityksen johtohen-
kilosto tai koko yrityksen henkildsto. (Hintikka 2007, 27).

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan jopa 39 % naisista luki blogeja
kolmen kuukauden aikana ja miehisté perati 41 % vuonna 2010. (Liite 1) Taman
perusteella voidaan paatelld, etta blogimainonta voi oikein “kaytettynd” olla hy-
vinkin tehokas mainonnan muoto, jos mainos on suunnattu oikealle kohderyhmaél-

le ja se heré&tt&é blogin lukijan mielenkiinnon.



2.4 Facebook

Facebook on vuonna 2004 helmikuussa perustettu Internet-yhteiso, johon on tahan
paivaan mennessa liittynyt jo yli 500 miljoonaa kéyttajaa. Mark Zuckerberg kehit-
ti sivuston kahden ystavéansa kanssa, Dustin Moskovitz sek& Chris Hughes, jonne
profiilin luomalla on mahdollista pitaa yhteytta kavereihin, luoda kontakteja uu-
siin ihmisiin, pelata yksin tai muiden kayttdjien kanssa, seka tehda erilaisia testeja.
Alun perin sivuston oli tarkoitus olla vain yhteydenpitovaline vanhoihin kouluka-
vereihin, mutta yllattden Facebookin suosio lahti rgjghdysmaéiseen kasvuun.
(www.facebook.com.a, www.facebook.com.b, Haasio 2009, 12) Facebookista on
vuosien myoté tullut jopa niin merkittava ilmid, ettd vuonna 2010 elokuvaohjaaja
David Fincher ohjasi elokuvan “’The social network” joka kertoo Facebookin syn-

nyintarinan.

Kuviossa 2 on esitetty Facebookin aloitussivu, jonka kautta kayttdja voi Kirjautua

siséan tai rekistergitya osaksi Facebook-yhteisoa.

Rekisterdidy
Se on ilmaista nyt ja aina.

Kuvio 2. Facebook, sisdankirjautumissivu. (Facebook 2011).



” Voisi ajatella, ettd Facebook on eréanléinen virtuaalinen kulmapubi tai olohuo-
ne, johon ystavat voivat kerdaantya aina halutessaan vaihtamaan kuulumisia, ta-
paamaan tuttuja, huvittelemaan pelaamalla, flirttailemalla tai keskustelemalla eri
asioista” ( Haasio 2009, 11-12).

Facebookin parhaimpana ominaisuutena pidetdénkin sen monipuolisuutta; jokai-
selle kayttajalle 16ytyy varmasti jokin mielenkiintoinen ajanviettotapa. Toisille

Faceookista on tullut jopa el&méntapa.( Haasio 2009, 11).



3 MAINONNAN TEORIA

3.1 Mainonta Internetissé

Tiedonsiirtokapasiteetti on ollut merkittavassa osassa edesauttamassa Internet-
mainonnan kasvua. Internet ohitti radion rahallisella panostuksellaan markkinoin-
nissa vuonna 2006. Suurin syy tahan oli se, etta tiedonsiirtokapasiteetin suurene-
minen mahdollisti nopean kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen, jonka ansiosta hi-
taasti sivuja lataavat modeemit jaivat menneisyyteen ja tilalle tulivat nopeat laaja-
kaistayhteydet. (Sipila 2008, 155)

Mainonnan ajanjaksoon perustuva hinnoittelu on vaihtunut klikkaushinnoitteluksi,
jolloin sivusto laskee, kuinka monta kertaa Internetissé esiintyvd4 mainosta on
klikattu. Tamén avulla Internetia mainosvéalineend voidaan hyodyntaa entisté tar-
kemmin ajoittaen mainokset halutulle ajankohdalle esimerkiksi viikonpaivén tai
kellonajan mukaan. Oikea ajoitus mahdollistaa siis mainosten suuntaamisen oike-
alle kohderyhmalle seké viela tarkennusta syventéen, ennen kaikkea kohderyh-
maan kuuluvalle kuluttajalle. Pelkkéa oikea ajoitus ei kuitenkaan riitd, vaan Inter-
net-mainonnassa on Kiinnitettdva huomiota siihen, milla sivustoilla mainontaa
harjoitetaan. Jotta rahallinen panostaminen mainontaan olisi onnistunutta, pitdé
tuotetta tai palvelua mainostaa niilla sivustoilla, joilla kohderyhmé&an kuuluvat
henkil6t kdayvét. Oikealle kohderyhmalle mainostaminen Internetin miljardien
sivujen joukossa vaatii siis suunnittelua ja tutkimista etukéteen. (Sipila 2008, 156—
157) Tutenin (2008, 7) mukaan ndma klikkaushinnoittelulla toimivat mainokset
ovat mainonnan voimakkain muoto hallitsevalla 40 %:n osuudellaan kaikesta

mainonnasta.

Juslénin (2009, 61) mukaan mainonta, joka julkaistaan Internetissd, tavoittaa ku-
luttajia ympari vuorokauden taukoamatta. Mainokset ovat kéyttdjien ulottuvilla
hetkesta riippumatta. Internet-mainonta myos vahvistaa itse itsedan sill& blogi-
merkinnat, sekd linkitykset sivustojen valillg, tuovat lisad nakyvyytta niin haku-
koneille kuin itse kayttajillekin. Internetissé tehdyille erilaisille toimenpiteille el

ole méaaritelty aikarajaa sen suhteen, kuinka kauan julkaistu mainos tehoaa julkai-
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semisajankohdan jalkeen. Parhaimmillaan yritykset voivat saada uusia asiakkaita

viel& vuosienkin péaasté siita, kun ensimmaiset mainokset on tuotu esille.

Internet-mainonnalla pitdisi pyrkia saamaan arvostusta seké luottamusta muodolli-
sen auktoriteetin sijasta. Johdonmukainen toiminta, kyky havainnoida asioita tule-
vaisuuden kannalta seké& tarkedn tiedon jakaminen ovat asioita, joita kuluttajat
odottavat yritykseltd. Nama asiat yhdistettyna vuorovaikutukseen antavat hyvan
pohjan asiakkaiden luottamuksen seké uskollisuuden saamiselle. Internet-

mainonnan avainsanana usein kaytetddnkin sanaa “aitous”.( Juslén 2009, 62).

Mainostajien liiton tekemén tutkimuksen (Mainosbarometri 2011) mukaan vastaa-
jista jopa 90 % aikoo kayttaa jotakin sosiaalisen median kanavaa mainonnassaan
vuonna 2011. N&it& sosiaalisia medioita ovat esimerkiksi Facebook, Blogilista
seka LinkedIn. Ne yritykset (86 %) jotka kayttavét jo jotakin sosiaalisen median
muotoa mainonnassaan, aikovat kasvattaa entisestaan nékyvyyttaén sosiaalisen
median kanavissa. Yksik&an kyselyyn vastanneista yrityksista ei aio vahentéa so-
siaalisen median osuutta mainonnassaan. (Mainostajien liitto, Mainosbarometri
2011) Vuokko (2003,70) viittaa kirjassaan Mainonnan Neuvottelukunnan teke-
maan tutkimukseen (2001), listaamalla hyvén mainoksen ominaisuuksia suoma-
laisten mielestd. Hyva mainos tayttaa seuraavat kriteerit: selkeys, huumori, oival-

tavuus, asiallisuus seka yksinkertaisuus.

3.2 Mainonta Facebookissa

Internet-yhteisd Facebook on kasvattanut suosiotaan mainospaikkana viimeisten
vuosien aikana. Mainostajien mééra nelinkertaistui vuonna 2010 verrattuna vuo-
den 2009 alkuvuoden mainostajien maaraan. Tdman johdosta Facebook joutui
tekem&an muutoksia toiminnassaan, kuten kasvattamaan myyntihenkilostd maa-
rd&nsa suuremmaksi. Facebook myy yrityksille erilaisia visuaalisia mainoksia
verkkomediassa, ilmi6 tunnetaan myds nimelld Display-mainonta. Koska Face-
book ei ota kdyttomaksua kayttajilta, mainonnasta saatava rahallinen tulo on tér-

ke&d sivuston toiminnan kannalta. (www.taloussanomat.fi.a.)
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Yritys paasee halutessaan helposti alkuun Facebookissa mainostamisen suhteen.
Facebook on perustanut mainostajille suunnatun oman Internet-osoitteen, jossa
kaydaan vaihe vaiheelta lapi, miten Facebookissa mainostetaan. Sivuston avulla
on mahdollista suunnitella kampanja, budjetoida, luoda ja kohdistaa ensimmainen
mainos oikealle kohderyhmalle, saada erilaisia raportteja mainonnan kohdistami-
sen onnistumisesta seka testata mainoksia etuk&teen huomatakseen, mika mainon-

ta ”puree” Facebookissa ja miké ei. (www.facebook.com.c)

Facebookissa mainokset, jotka ndkyvat jokaisen kayttajan profiilisivun reunoissa,
maariytyvat kayttajan itsestdén antamien tietojen mukaan. Jotta mainonta olisi
tehokasta, yritys kohdistaa mainokset suoraan kohderyhmaan kuuluville henkiloil-
le. Kohdistuksessa voidaan kayttdd apuna muun muassa asuinmaata, asuinpaikka-
kuntaa, ika4, sukupuolta, koulutusta, tyopaikkaa seké kiinnostavia aihealueita,
jotka kayttaja on maarittanyt omaan profiiliinsa.

(www.verkkoyhteisomarkkinointi.fi)

Mainonta Facebokissa voi olla yritykselle edullista tai kallista riippuen siitd, kuin-
ka monta kertaa mainosta klikataan. Kayttajan profiilin sivuilla ndkyvat mainokset
eivat maksa mainostajalle mitéan, elleivét Facebookin kayttéjat “’klikkaile” niitd.
Klikkausten mééara vaikuttaa mainoksen hintaan; mitd enemman mainosta klika-
taan, sité alhaisempi hinta sille tulee. Yhden klikkauksen hinta vaihtelee 0,05€:n
ja 0,50€:n valill4. Internet-mainonnan asiantuntijayritys, Verkkokumppani, maa-
rittelee hyvan Facebook-mainoksen huomiota herattavaksi, informatiiviseksi, aja-

tuksia herattavaksi seka hauskaksi. (www.verkkokumppani.fi)

3.3 Mainonta Blogeissa

Blogimainontaa voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Se voi olla sit4, etta yritykset
ottavat yhteytta blogin kirjoittajaan ja tarjoavat tuotteita koekayttdon, tai sitd, etta
yritykset kutsuvat blogin kirjoittajia erilaisiin lanseeraustilaisuuksiin. Mainonta
voi olla myo6s kuva- tai tekstimainontaa, jolloin blogin kirjoittaja saa mainosten

klikkauksien mukaan rahaa. Kaikkia néitd muotoja yhdistaa yksi piirre — niilla
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pyritaan tuottamaan rahaa. (www.taloussanomat.fi.b, 2007, Vaatdinen 2008)
Suomessa blogien Kirjoittajat eivat vield tienaa suuria summia rahaa blogin kirjoit-
tamisella. Blogilla tienaaminen ei valttaméttd vaadi suurta sivustolla vierailijoiden
maaraé, vaan siihen riittéisi se, etta sivustolla kévisi pieni maara oikeaan kohde-
ryhmé&én kuuluvia vierailijoita. Blogeissa on helppo toteuttaa myos piilomainon-
taa, mutta Kuluttajavirasto valvoo ettd mainonta on nakyvaa, lakienmukaista ja

tunnistettavaa. ( Niskakangas 2008)

Rahasumma, joka saadaan mainoksista, riippuu monesta eri tekijéstd. Mainosten
sijoittelu sivustolle, blogisivuston yleisilme sek& mainosten visuaalinen ulkon&ko
ovat asioita, jotka vaikuttavat siihen kuinka paljon bloginkirjoittaja voi tienata
mainostamalla blogissaan eri yritysten tuotteita. Perusperiaate blogimainonnassa
on se, etté blogilla voi silloin tienata rahaa, kun blogissa on jatkuvasti paljon kavi-
JOit4. Kannattavana blogimainontaa voidaan pitaa silloin, kun mainokset ovat sel-

keitd ja mielenkiintoisia. (\Vaatainen, 2008)

Kuten aikaisemmin todettiin, suosituin blogitydkalu on ollut jo useiden vuosien
ajan Blogger, joka on kayttajalleen ilmainen. Bloggerissa blogia pitava pystyy
helpoiten hankkimaan lisatuloja lisadmalla blogiin mainoksia Google AdSense-
ohjelman avulla. AdSense ohjeistaa bloggaajan mainosten lisaamiseen kotisivuil-

laan kuvallisten ohjeiden kera. (www.google.com)

3.4 Mainonnan havaitseminen

Ihminen kohtaa jokap&ivaisissa tilanteissa huomattavasti enemman arsykkeité
kuin mit& han kykenee ottamaan vastaan. Tasta johtuen hédn joutuu koko ajan te-
kemé&én paatoksia siitd, mita tietoa vastaanottaa ja mita hylkaa. Havainnot ovat
tiukasti kytkoksissa ajatteluun joka taas vaikuttaa mielipiteisiin. On monia eri asi-
oita, jotka vaikuttavat ihmisten vastaanottamiin havainnointeihin. Naitd ovat
muun muassa hormoneihin perustuvat suvussa kulkevat tekijat, oman kehon omi-
naisuudet ja toiminnot, henkiset kyvyt, aistien kautta havaitut asiat, itselle muo-
dostettu normisto, asenteet sek& mielipiteet. (Rope, Mether 1991, 61)
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Edelld mainittujen yksilollisten ominaisuuksien lisdksi on olemassa myos sosiaali-
sia tekijoitd, jotka vaikuttavat osaltaan ihmisten tekemiin havaintoihin. Naiksi
tekijoiksi luetaan muun muassa yhteiskunta, ryhmassé olemisen aiheuttama paine,
sosiaaliset sadnnokset, viiteryhmaét sekéd kahden ihmisen vuorovaikutus keske-
nadn. Sosiaalisten tekijoiden vaikutusta ihmisten tekemiin paatoksiin usein vaha-
telladn. Todellisuudessa niiden vaikutus on suuri, koska ihmisilla on ainainen tar-
ve rinnastaa heidédn omia havaintojaan muiden ihmisten tekemiin havaintoihin.
(Rope ym. 1991, 61-62)

Arsyke on edellytys sille, etta kuluttaja havaitsee mainoksen ja kiinnitta siihen
huomiota. Kaikki aikaisemmin mainitut tekijat liittyvéat siihen millaisena ja miten
asiakkaat nakevat yritysten tekemat mainokset. Arsyketekijat tuovat esiin ihmisen
tarkkailevan piirteen. Mainoksen arsyketekijoitd ovat muun muassa koko, Véritys,
toisto, sijainti seka mainoksessa esiintyvien danien voimakkuus. Arsyketekijat
vaikuttavat paitsi huomioarvoon, myos siihen, miten kuluttaja kokee mainoksen

kokonaisuudessaan. (Rope ym. 1991, 62-63)

3.5 Mainonnan tehon mittaaminen

Artikkelissa ”” Reactions to different types of ads in Belgium and Poland” (1998)
tutkittiin, mitd mieltd puolalaiset opiskelijat ovat heille esitetyista alkoholituote-
mainoksista. Artikkelissa suoritettu tutkimus toimii vertailukohteena samanlaisel-
le, aikaisemmin Belgiassa suoritetulle tutkimukselle. Tutkimuksen tarkoituksena
oli saada selville, tuottavatko kolme emotionaalista arsyketta (lampdisyys, ero-
titkka ja huumori) samanlaisia kommunikoinnillisia vaikutuksia. Testissé oli kah-
deksan (8) eri osa-aluetta, joista vastaajina toimivien opiskelijoiden piti ilmaista
mielipiteensa. Tutkimuksessa k&ytettiin artikkelin mukaan erilaisia asteikkoja,
kuten Likertin-asteikkoa. Aihealueita olivat:

- Mainoksen tunnistettavuus. Tunnistivatko vastaajat mainoksen vai eivat.

- Brandin tunnistaminen. Pystyvatko vastaajat nimeamaan brandin.

- Kognitiiviset reaktiot. Oman mielipiteensé ilmaiseminen viiden kognitiivi-

sen lausunnon suhteen:

o Vvastavaitteiden muodostaminen
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o negatiiviseen ostopaattkseen johtavat syyt

o huomion kiinnittdminen enemman mainosta kuin brandia kohtaan
o huomion kiinnittdminen enemmaén tuotetta kuin brandia kohtaan
o brandista saatavan positiiviseen mielikuvaan johtavat tekijat

- Manipuloinnin tarkistaminen. Mielipiteen ilmaiseminen asteikolla sen
mukaan, kokiko vastaaja mainoksen eroottisena, humoristisena vai lampi-
mana.

- Mainoksen herattamaét tunteet. Apuna kaytettiin semanttista differentiaali-
asteikkoa, jossa vastaajat sijoittivat vastauksensa kahden vastakkaista asiaa
tarkoittavan sanan véliin

- Asenne mainosta kohtaan. Asteikkona kaytettiin kuusikohtaista Likertin
asteikkoa.

- Asenne brandia kohtaan. Asteikkona kéytettiin nelikohtaista Likertin as-
teikkoa.

- Ostohalun maara tuotetta kohtaan. Asteikkona kaytettiin kolmikohtaista
Likertin asteikkoa.

( www.emeraldinsight.com)

Mainonnan hallinta ja tehokas suunnittelu ovat vuorovaikutuksessa mainoksen
tehokkuuden mittaamisen kanssa. Mainonnan tehokkuutta mitataan kuitenkin

yleensa harmillisen vahan. (Kotler 2000, 594)

Mainonnan tehokkuuden mittaamisesta suuri osa liittyy yleensa tiettyihin kampan-
joihin tai yhteen tiettyyn mainokseen. Mainostoimistot sijoittavat suurimman osan
mainokselle varatusta summasta mainoksen ennalta testaukseen vaikutusten mit-
taamiseen sijoitettu rahamaard on huomattavasti pienempi. Kampanja tai mainos
pitéisi niin sanotusti “koekdyttda” muutamassa kaupungissa ennen kuin sité 1ahde-

tdéan levittdmaan maailmanlaajuisesti. (Kotler 2000, 594)

Suuri osa mainostajista yrittaa tutkia mainoksen tehokkuutta, eli sitd, kuinka hyvin
mainos kommunikoi kohderyhman kanssa. Tutkittavia kohteita ovat yleensé po-
tentiaaliset vaikutukset jo olemassa olevaan tietoon, mainoksen suositteluun tai
tietoisuuteen mainoksen olemassaolosta. (Kotler 2000, 594) Karkeasti voidaan

yleistad, ettd kaikki jotka ovat tekemisissa mainonnan kanssa, ovat kiinnostuneita
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tutkimaan kuinka hyvin mainonta tehoaa. Mainostajat sijoittavat rahaa mainontaan
seka tekevat paatoksen siitd, miten mainostetaan joten he haluavat myos tietaa,

mit& mainonta tuottaa heille. ( Solomon 1995, 2)

Philip Kotler kirjoittaa kirjassaan ”Marketing Management”, ettd on olemassa
kolme (3) tarkedad metodia mainoksen vaikutusten mittaamiseen; suora arviointi-
menetelma (direct rating method), portfolio testit (portfolio tests) seké laboratorio
testit (laboratory tests). Suorassa arviointimenetelméssa kohderyhma arvioi mai-
noksia. Arvioitavia aihealueita ovat kognitiiviset-, affektiiviset-, seka kayttayty-
misen vahvuudet, helppolukuisuus sek& mainoksen heréttdma huomio. Portfolio
testeissa kohderyhma kay lapi kokoelman mainoksia ilman aikarajoituksia. En-
simmaisen kerran jalkeen kohderyhma kday mainokset lapi uudestaan — talla taval-
la pyritadn selvittdmaan mitk& mainokset jaavat koehenkildiden mieleen. Labora-
torio testeissa kaytetdan apuvélineitd, joilla mitataan ihmisen kehon fyysisia reak-

tioita kuten verenpaineita, sydamensykettd seké pupillien laajenemista.

Kotler on kehittanyt taulukon, jonka avulla voidaan arvioida mainoksia. Taulukon
viisi (5) eri arviointikriteerid ovat:
- Huomio: kuinka hyvin mainos saavuttaa huomion?
- Mainoksen lapilukeminen: kuinka hyvin mainos johdattelee lukemaan
mainosta eteenpdin?
- Kognitiivinen: kuinka selvasti mainoksen ydinsanoma tulee esiin?
- Affektiivinen: kuinka voimakas on mainoksen nayttavyys?
- Kayttaytyminen: kuinka hyvin mainos ehdottaa jatko toimenpiteita tuot-
teen suhteen. ( Kotler 2000, 594-595 )
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4  TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Teemarunko ryhméhaastattelussa

Teemarungon suunnitteluun kaytettiin apuna edellisessa luvussa referoitua artik-
kelia seka Philip Kotlerin mainonnan arviointi-mallia. Artikkelista ” Reactions to
different types of ads in Belgium and Poland” otettiin k&ytt6on vain kolme kohtaa
jotka ovat mainoksen huomioarvo, brandin nimedminen sek& mainoksen heratta-
mat tunteet. Loput viisi (5) kohtaa jatettiin pois, koska opinndytetyon Kirjoittaja
koki, ettd ne tarvitsevat tuekseen esimerkiksi tekstissa aikaisemmin mainitun Li-
kertin asteikon, samaisen jota artikkelin Kirjoittajat olivat kayttaneet apunaan tut-
kimusta suorittaessaan. Lisdksi teemarungon suunnittelussa kadytettiin apuna Kot-
lerin kaaviota. Kotlerin kaaviosta pohjana kéytettiin ainoastaan viitta (5) kohtaa,
jotka ovat mainoksen huomioarvo, mainoksen johdattelevuus, mainoksen ydinsa-
noman esiintulo, mainoksen nayttavyys sekd mainoksen ehdottamat jatkotoimen-
piteet tuotteen ostamisen suhteen. Likertin arvoasteikkoja tutkimuksessa ei hyo-
dynnetty, koska arvoasteikkojen kayttdminen ryhméhaastattelutilanteessa ei ole
tavoitteena tutkimuksessa. Tarkoituksena oli myos se, etté tarkentavia kysymyksia
keksitdan haastattelutilanteessa sitd mukaa, kun keskustelu etenee. Teemarunko

on nahtavilla liitteessa kaksi (2).

4.2  Tutkimuksen tarkoitus seka tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, millaisia tunteita seka ajatuksia Faceboo-
kissa seka Blogilistalla olevat mainokset heréttavat. Ennen kaikkea tarkoituksena
on saada selville, mitka yksittéiset tekijat (esimerkiksi vérit, sijoittelu, mainoksen
koko) vaikuttavat siihen, kokevatko vastaajat mainokset mielenkiintoisina vai

tylsina.

4.3 Ryhmahaastattelu sek& osallistujat

Yksinkertaisimmillaan kvalitatiivinen tutkimus koostuu Kirjoitetusta tekstista, eli

laadullisesta aineistosta. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston voi kasata esimer-
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kiksi lehtien ja muiden medioiden yleisonosastokirjoituksista, omaelamékerroista,
erilaisista haastatteluista, omista tai muiden havainnoinneista, jaettavista suoraja-

kelumainoksista seka elokuvista. (Eskola, Suoranta 1998, 15)

Haastattelutilanne, jossa on osallisina yhtd aikaa useampi henkil®, tunnetaan ni-
melld ryhméhaastattelu. Ryhmahaastattelua tutkimusmetodina suositaan silloin,
kun halutaan saada avointa keskustelua: haastateltavat pystyvat tarpeen tullen tu-
keutumaan toisiinsa ja haastateltavat voivat ndin rohkaista toinen toistaan. Tavoit-
teena on siis saada mahdollisimman vapaamuotoinen haastattelutilanne, jossa
haastattelija aloittaa keskustelun ja sen jélkeen siirtyy taka-alalle seuraamaan kes-
kustelua ja tarvittaessa ohjaa keskustelua seka esittaa lisakysymyksia.( Eskola ym.
1998, 94). Ryhmakeskustelun vetaja huolehtii myds siita, ettd keskustelu pysyy
tasapainoisena. On tdrke&a, ettd kaikkien mielipide tulee esille, niin hiljaisempien
kuin danekkaidenkin ihmisten. ( Sipila 2008, 260)

Ryhmaéhaastatteluun voi kerralla osallistua viidesta kahdeksaan henkiléa. On tér-
kedd kiinnittdd huomiota siihen, keitd ryhmaan valitsee. Valittujen henkilGiden
pitéé kuulua siihen kohderyhmaén, joka tuotteella kuvitellaan olevan. ( Sipila
2008, 260) Kohderyhmaan kuviteltujen henkildiden haastatteleminen mahdollistaa

sen, ettd tutkimuksesta saadaan mahdollisimman totuudenmukaista tietoa.

Opinnaytetyon tutkimuksen kohderyhma on naiset. Tdma johtuu siitd, ettd etenkin
Blogilistan blogeissa olevista mainoksista suurin osa on suunnattu naisille, joka
johtuu siita etté suosituimpien blogien kirjoittajat ovat naisia. Tarkastellessa suosi-
tuimpien blogien rekisterdityneita lukijoita, voidaan huomata, etta suurin osa heis-
tékin on naisia. Vastaajien valintaan vaikutti myos se, ettd opinndytetyon Kirjoitta-
jan Facebook-profiiliin ilmestyvét mainokset maardytyvat osittain sukupuolen
mukaan. Muut tekijat, jotka vaikuttavat Kirjoittajan profiilissa ilmestyviin mainok-

siin, ovat esimerkiksi kiinnostuksen kohteet sek& asuinpaikkakunta.

Ryhmahaastattelutilanteeseen haluttiin saada mukaan mahdollisimman erilaisia
henkil6it4, joilla on erilaiset taustat. Tutkimuksesta on mielenkiintoista nahda,

miten erilaiset ihmiset kokevat mainokset valituissa sosiaalisen median kanavissa
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— esimerkiksi, osa vastaajista lukee blogeja ja osa ei lue, joten oli odotettavissa

ettd vastaajien mielipiteet eroisivat toisistaan.

Vastaajat olivat ainakin osittain entuudestaan tuttuja toisilleen. Tama johtui siitd,
ettd haastattelutilanteesta haluttiin luoda mahdollisimman rento ja luonteva. Opin-
naytetyon kirjoittaja oli sitd mieltd, etta toisilleen tdysin vieraat ihmiset eivat olisi
uskaltaneet olla yhtd avoimia ja puheliaita kuin entuudestaan toisille tutut. Kuten
teoriaosuudessa todettiin, toisilleen entuudestaan tutut henkil6t voivat tarvittaessa
tukeutua toisiinsa sek& he uskaltavat puhua avoimemmin. Osallistujina ryhma-

haastattelutilanteessa olivat:

» Vastaaja A. 27 vuotta. Lastenohjaaja. Raskaana. Kéyttaa Facebookkia
péaivittdin, blogeja lukee silloin talloin.

» Vastaaja B. 27 vuotta. Koulunkayntiavustaja. Yhden lapsen éiti. Face-
bookkia kayttaa paivittdin, ei lue blogeja ollenkaan.

» Vastaaja C. 26 vuotta. Opiskelija (Vendjan kauppa). Kayttda Facebookkia
péaivittdin, blogeja lukee noin kerran viikossa.

» Vastaaja D. 27 vuotta. Tyoton tradenomi. Kayttdd Facebookkia paivittéin,
ei lue blogeja.

» Vastaaja E. 25 vuotta. Osa-aikainen myyja alusvaateliikkeessa. Kayttaa
facebookkia useita kertoja pdivassi, seurailee ’epdaktiivisesti” muutamia

blogeja.

Tutkimuksessa naytettaviksi blogeiksi valittiin ennalta sellaisia, joissa on yritysten
mainoksia. Blogit ovat kaikki Blogilistalla olevia blogeja ja ovat luetuimpien lis-
talla.
» Cava: http://charmingcava.blogspot.com/
= Sijoitus luetuimmat listalla 14, tilaajia 1070 henkil6a. (
Blogilista, Cava)
» Ps. I love fashion: http://www.psilovefashion.indiedays.com/
= Sijoitus luetuimmat listalla 4, tilaajia 2216 henkil64. (Blo-

gilista, Ps. | love Fashion)

» Mungolife: http://www.rantapallo.fi/mungolife/
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= Sijoitus luetuimmat listalla 1, tilaajia 3063. ( Blogilista,
Mungolife)
» Nelliinan vaatehuone:
http://www:.olivialehti.fi/Blogit/Nelliinanvaatehuone/tabid/345/Default.asp
X
= Sijoitus luetuimmat listalla 3, tilaajia 3172. (Blogilista, Nel-

liinan vaatehuone)

Ryhmahaastattelu pidettiin opinndytetyon kirjoittajan asunnossa. Lahden ammat-
tikorkeakoululta lainassa oli nauhuri, jolla haastattelut nauhoitettiin. Mainokset
naytettiin vastaajille tietokoneen naytélta. Kasiteltdessa yhtad mainosta kerrallaan,

mainokset suurennettiin mahdollisimman isoiksi naytélle.

Ryhmahaastattelutilanne pidettiin sunnuntaina 30.1.2011 alkaen klo 12:00 opin-
naytetyon kirjoittajan asunnossa. Haastattelut pidettiin kahdessa osassa; ensin
kaytiin lapi Blogilistalta valikoidut blogit, jonka jalkeen siirryttiin Facebookiin.
Ensimmainen haastatteluosio kesti noin tunnin ja toinen osio kesti noin puoli tun-
tia. Suuri aikaero johtui siitd, ettd Facebookista kaytiin I&pi vain kaksi mainosta
opinndytetyon kirjoittajan profiilindkymasta, kun taas blogeissa kaytiin l&pi use-
ampia mainoksia. Sivustot, joilla mainoksia oli useampia kuin yksi, kohteeksi
valittiin ne mainokset, jotka saivat eniten aanid mielenkiinnon herd&misen suhteen
ja ne mainokset jotka koettiin vahiten mielenkiintoisimpana. Syy siihen, miksi
Facebookista kéytiin 1api vain kaksi mainosta, on se, etta opinnaytetyon Kirjoittaja
tuli siihen tulokseen, ettd Facebookin mainokset ovat kaikki samantyylisia joten
olisi ollut turhaa kayda niita monia lapi, koska odotettavissa olisi ollut hyvin sa-

manlaisia mielipiteita.

4.4  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validitee-
tin avulla. Validiteetti kertoo sen, onko tutkimuksessa onnistuttu. Taman tutki-
muksen kohdalla validiteettia voidaan arvioida esimerkiksi sen mukaan, olivatko

haastattelukysymykset tarpeeksi tarkkoja tai onnistuneita. Tutkimuksen teo-
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riaosuus ja kasitteet ovat myos olennainen osa validiteettia. Reliabiliteetti maarit-
telee sen, kuinka pysyvia tutkimuksen avulla saadut tulokset ovat. Jos tutkimus
toistetaan uudestaan, onko odotettavissa samoja vai erilaisia tuloksia. (Tuomi
2007, 150)

Taman opinndytetyon validiteettia voidaan pit&a osittain patevana, koska tutki-
muksessa esitettyyn tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Kysymykset olivat myds
melko onnistuneita, koska niiden avulla saatiin vastaajat ilmaisemaan oman mie-
lipiteensa seké saatiin vastaus tutkimusongelmaan. Ryhmahaastattelun avulla tut-
kimuksessa selvitettiin millaisia ajatuksia ja tunteita mainokset kahdessa valitussa

sosiaalisen median kanavassa aiheuttivat kohderyhmaéssa.

Taman tutkimuksen kohdalla reliabiliteettia on vaikea arvioida, koska juuri tasta
aiheesta ei ole viel& olemassa samanlaisia tutkimuksia. Tutkimus on mahdollista
suorittaa uudestaan toisen henkilén toimesta. Opinnaytetyon kirjoittaja uskoo, etta
tuloksissa tulisi olemaan eroja. Mainosten kokeminen negatiivisena tai positiivi-
sena on riippuvainen ihmisen persoonallisuudesta seka monesta muusta tekijésté,

joten taysin yhtenevadisia tuloksia ei olisi odotettavissa.
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5 MAINOKSET BLOGEISSA JA FACEBOOKISSA

Tassa luvussa perehdytaddn ryhmahaastattelusta saatuihin tuloksiin. Mainokset
kaydaan lapi yksi kerrallaan. Litteroidusta, eli puhtaaksikirjoitetusta materiaalista,
on poimittu tyon kannalta oleellisimmat kommentit. Tulokset kdydaan l&pi teema-

rungon rakennetta mukaillen.

5.1 Cava

Ensimmainen nakyma oli blogista nimeltd Cava (Liite 3.) Vastaajat saivat hetken
katsella naytolla nakyvia viitta (5) eri mainosta, jonka jalkeen heilta kysyttiin,
mika viidestd mainoksesta kiinnitti huomion ensimmaisend tai vaikutti mielen-
kiintoisimmalta. Kolme viidesté vastaajasta mainitsi Pretty.fi-mainoksen (liite
4:Pretty.fi), yksi vastaajista mainitsi sivustolla nékyvén Elle-lehden mainoksen ja
yksi vastaajista kiinnitti huomion Nelly.Com-sivun mainokseen. Enemmiston aa-
nisté johtuen keskustelun kohteeksi otettiin Pretty.fi-sivuston mainos. Véahiten
mielenkiintoisimmaksi mainokseksi vastaajista nelja (4) sanoi Elle-lenden mai-
noksen (liite 4: Elle). Yksi vastaajista vastasi, etta vahiten kiinnostusta heratti Evi-

ta-lehden mainos.

5.1.1 Pretty.fi

Pretty.fi-mainos koettiin Cava-blogin mainoksista mielenkiintoisimpana. Huomio-
ta heratti se, ettd kaikki muut mainokset ja niissa nakyvat brandit olivat entuudes-
taan tuttuja. Se, mika brandi mainoksessa oli kyseessa, ei tullut kaikille heti sel-
vaksi. Tama johtui siita, ettd Pretty.fi — logo oli sijoitettu mainoksen alareunaan.
Yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd logo olisi pitdnyt olla ylareunassa. Muut vastaa-
jat olivat sitd mieltd, ettd logo tuli esille tarpeeksi hyvin mainoksessa luettaessa

mainoksen alusta loppuun.
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Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin sitd, kuinka houkuttelevasti mainoksessa oli
tuotu esille se, ettd yritys moi meikkeja. Erityisesti tarkoituksena oli saada selville
ne tekijat, jotka siihen vaikuttivat. Yleisesti vastaajat olivat sitd mieltd, ettd mai-
noksen varit olivat onnistuneet ja ne herattivat mielenkiintoa. Hyvéna tekijana
pidettiin myos sité, ettd mainoksessa oli nakyvilla yrityksen tuotteita (meikkeja)
eik& mainoksessa esiintynyt naishenkil6a kuten useimmissa samantyylisissa mai-
noksissa. Toisaalta vastaajista kaksi kyseenalaisti sen, ettd antoiko mainos tuot-
teista laadukkaan vaikutelman. Mainoksessa nédkyneet monet, pienet, luomiva-
rinapit antoivat kahden vastaajan mielestd hieman “halvan” kuvan tuotteista. Yksi
vastaajista kommentoli, ettd luomivarit muistuttivat tuotenéytteita joita jaetaan
ilmaiseksi esimerkiksi kaupoissa. Luomivérikuvaa verrattiin myos vesivaripalet-
tiin. Yksi vastaaja totesikin, ettd jos mainoksessa ei olisi ollut teksteja, olisi hyvin

voinut luulla, ettd kyseessa olisi ollut taiteilijatarvikkeita myyva yritys.

Vastaaja C: ” --varit on hyvat ja mun mielesta on hyvaa, etté siina ei

ole naista niinkuin kaikissa meikkimainoksissa nykyaan on.”

Vastaaja B: ” onhan toi vahan tollanen vesivéripaletin tyylinen ...”

Mainoksessa huomiota kiinnitti myds teksti ”” nyt ilman postikuluja”. Yksi vastaa-
jista sanoi, etta kyseinen lause pisti hanelle silmaan melkein heti ensimmaiseksi
mainosta katsoessa. Muut vastaajat lukivat hetken mainosta, ja huomasivat myos
pienen tekstinpatkdn mainoksen puolivélissd. Postikuluitta tilaamiseen vaadittiin
vahintddn 50€:n tilaus. YKksi vastaajista totesi, ettd pienelld prantétyt tekstit eivéat
herété luottamusta yritystad kohtaan. Tilauksen vahimmaissummaa pidettiin myos
lilan isona. Tasta voidaan paatelld, ettd vastaajat kokivat mainoksen enemmankin

harhaanjohtavana kuin luottamusta herattavana.

Vastaaja B: ” tosiaan enhan ma huomannu sita pienella prantattya,

toihan noissa mainoksissa on aina etta siella on se pienella prantat-

ty..”

Vastaaja C: ”mik& ei heratd mussa myoskaan luottamusta, joku tol-

lainen pieni teksti..”
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Tiedusteltaessa sitd, herattikd mainos mielenkiintoa yritysté ja tuotteita kohtaan,
vastaajien mielipiteet jakautuivat. Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd meikit olivat
tuotteina sellaisia, joita he eivéat Internetin kautta ostaisi. Vastaajat myds pohtivat
sitd, etta tuotekuvat saattoivat vaaristad meikkien véreja ja antaa vaaran mieliku-
van tuotteesta. Osa vastaajista sanoi, ettd meikkien osto Internetisté olisi mahdol-
lista jos kyseessa olisi entuudestaan tuttu tuote. Mainos itsessaan ei herattanyt
suurta ostohalua vastaajien keskuudessa. Enemmist6 vastaajista sanoi, etté ei lah-
tisi tutustumaan tarkemmin yrityksen tuotevalikoimaan. VVoidaan siis ajatella, etta
entuudestaan tutun brandin tuotteisiin luotetaan my6s Internet-mainonnassa, kos-

ka tiedetddn, ettd laatu on hyva.

Seuraavaksi vastaajat kuvailivat mainosta adjektiiveilla sen mukaan, millaisia
ajatuksia ja tunteita mainos heissa herétti. Mainosta kuvattiin sanoilla: varikas,

iloinen, harhaanjohtava, raikas, huomiota herattava, kesa, sekava, iloinen, selkea.

Vastaaja D: ” varikas, iloinen mutta harhaanjohtava.”

Vastaaja A: ” --noista vareista ainakin mieleen kesa. Sellainen ke-

samainos.”

512 Elle

Nelja (4) viidesta (5) vastaajasta sanoi Elle-lehden mainoksen olleen kaikista vé-
hiten mielenkiintoisin. Yksi vastaaja sanoi Evita-lehden mainoksen olleen vahiten

mielenkiintoisin.

Jokainen vastaaja osasi nimetd mainoksessa nakyvén brandin, joten haastattelussa
siirryttiin suoraan ké&sittelemé&éan mainosta. Vastaajista kaksi sanoi mainoksen si-
joittelun olevan sivustolla huono, koska mainos oli sijoitettu oikean reunan mai-
noksista alimmaiseksi. Huonoksi elementiksi mainoksessa koettiin myaos se, etté
mainoksessa oli kuva Elle-lehden kannesta; kansikuva teki mainoksesta sekavan

koska siind oli lilan paljon pienté tekstid. Mainoksen varimaailma koettiin myods
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lilan tummaksi ja yksipuoliseksi. Vastaajista yksi kommentoi, etté naistenlehdissa
on aina kannessa joku nainen seisomassa tietyssa asennossa. Vastaajien perusteel-
la voidaan paatelld, ettd mainoksilta halutaan jotain uutta; jotain joka eroaa mas-
sasta. Mainosten pitaisi olla myos selkeitd, eiké niissa saisi olla liikaa pienié yksi-
tyiskohtia — etenkin jos mainos esitetddn pienessa koossa, kuten tdmé kyseinen

mainos.

Vastaaja D: ” --lehden kansi on kyl ihan totta mita sanoit, etta siita
ei saa selvaa se on tosi sekava ja siind on hirveasti kaikkea, se jo-
tenki tokkii koko homma kokonaisuutena..”

Vastaaja A: ” --se on vaan yksinkertaisesti mustavalkoisena tylsa.”

Ostohalun lisdadntymisen tai lisatiedon etsimisen kannalta mainosta ei pidetty mie-
lenkiintoisena. Yksi vastaajista totesi mainoksen olevan selked ja siita naki mité
mainostetaan, mutta han uskoi, etta henkil6 joka on ajatellut tilaavansa kyseisen
lehden, varmasti olisi tilannut sen Internetin-kautta. Huvin vuoksi vastaajaa ei
kuitenkaan olisi l&htenyt lisdtietoa etsiméan lehted koskien. Vastaajat totesivat
myaos, ettd mainos ei johdatellut tai houkutellut tekemaan lehtitilausta. Epéilysta
vastaajien keskuudessa heratti se, ettd mainoksessa nakynyt tarjous, 6 kuukautta
vain 19.90€, heritti tietynlaista epaluuloisuutta sen suhteen, jatkuisiko lehti-tilaus
kestotilauksena vai loppuisiko lehden tilaus 6 kuukauden jalkeen. Mainosta voi-
daan kommenttien perusteella luonnehtia harhaanjohtavaksi, koska mainoksessa

ei ilmoitettu jatkuuko tilaus 6 kuukauden jalkeen vai ei.

Vastaaja A: ” Niin ja sit siind on toi ettd kun 6 kuukautta on vaan
19.90 niin kylhan sit& vahan -- miettii ettd mitas sen jalkeen etta pi-
taaks siin ottaa kestotilaus ja maksatkin -- seuraavan vuoden siita
satasen. Et onko siind et kun painat sitd tilaa tdstd” niin huomaat-

kin ettd jaaha..etta ei se pelkastaan sita 19.90 olekaan.”

Elle-lehden mainosta kuvattiin seuraavilla adjektiiveilla: yksinkertainen, tylsa,

sekava, tumma, lapindkyva, mauton, eloton, ei-puhutteleva.
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5.2 Ps. | love Fashion

Ps. I love fashion-blogissa kaytiin lapi kaksi tyyliltdan taysin erilaista mainosta.
Mielenkiintoisempana yksimielisesti vastaajat pitivat Kylie Minoguen mainosta,
Yves Rocherin mainos oli véhiten mielenkiintoisin. (Liite 5)

5.2.1 Kylie Minogue

Mielenkiintoa Kylien mainoksessa herétti ainakin se, ettd mainos oli flash-mainos
joka koostui kolmesta eri kuvasta, jotka vaihtuivat tihedan tahtiin. Muutos ja ero
toiseen mainokseen koettiin suureksi, erityisesti juuri mainoksen esittdmistavan
vuoksi — vaihtuvia kuvia oli vastaajien mukaan ”pakko jd4d&” seuraamaan. Mai-
noksen varimaailmaa pidettiin myds hyvand. Huomion kiinnitti erityisesti sinisen
sévyad, vaikka muuten mainoksen varimaailman vastaajat totesivat tummaksi. Véa-

rimaailmaa kuvattiin myds raikkaaksi.

Vastaaja C: ” -- varmaan sen takia kiinnitty huomio kun siina vaih-

tuu noi niinku kuvat tiheesee tahtiin.. --”

Koska kyseessa oli artistin konsertti, tiedusteltiin vastaajilta, oliko mainos heidén
mielestaén tarpeeksi informatiivinen. Suurimmaksi puutteeksi mainoksessa vas-
taajat totesivat sen, etta siind ei nakynyt lippujen hintoja. Toisaalta vastaajat poh-
tivat myos sitd, ettd he olisivat osanneet suunnilleen arvioida, paljonko liput olisi-
vat voineet maksaa, koska kyseessa oli ulkomaalainen artisti. VVastaajat eivat kui-
tenkaan olleet erityisen kiinnostuneita artistista, joten he sanoivat, etta he eivéat
lahtisi mainosta klikkaamaan tai etsimaén lisatietoa konsertista. Ihmetysté vastaa-
jien keskuudessa heratti myos se, ettd osa mainoksen teksteisté oli englanniksi ja
osa suomeksi. Jos artisti olisi ollut joku muu, olisivat vastaajat voineet kuvitella
ostavansa liput mainoksen kautta. Vastaajat siis kokivat mainoksen visuaalisesti
mielenkiintoisena, mutta he eivat kokeneet mielenkiintoa lisatiedon etsimiseen sen
takia, koska mainoksessa esiintyva artisti ei ollut heitd kiinnostava. Tasta johtuen

mainos ei myoskaan houkutellut vastaajia etsiméén esimerkiksi lippuhintoja.
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Vastaaja D: ” komppaa my0s, sinansa tavallaan aika niinku nappéara
mainos —selkeesti ndkee isolla etta kenen keikka se on, se selvida

kylla hyvin ettd..hinta on ainoa miké sais nakya”

Vastaaja B: ” sanoo etté tulee semmonen niinku biletys meininki
mieleen (naurua) jaah tota sindnsa mielenkiintoinen mainos, mai-
noksena ettd saa sen mielenkiinnon heraamaan.. kyl se niinku jos
ajattelee tuota varitystakin se on sellainen jollain tavalla kans rai-

kas.”

Kylie Minoguen mainosta kuvattiin muun muassa sanoilla: mielenkiintoinen, rai-

kas, yksinkertainen, selked, hyvannakdinen, erilainen.

5.2.2 Yves Rocher

Kaikki vastaajat osasivat nimetd mainoksessa esiintyvan brandin, joka oli Yves
Rocher. Kysyttéessé vastaajilta, miksi mainos oli huono, melkein jokainen vastaa-
ja mainitsi tarkeimmaksi syyksi mainoksen varimaailman. Véreja kuvattiin van-
hahtaviksi ja tunkkaisiksi, joita ei vastaajien mukaan nykyaan enéa edes oikeas-
taan kdytetd. Yhden vastaajan mielestd mainos antoi myos todella tyngén” kuvan
siitd, mitd yrityksell& on oikeasti tarjottavana. VVastaaja sanoi Yves Rocherin ole-
van muuten todella kattava palvelu. Vastaajat pohtivat myos sitd, ettd Yves
Rocher olisi enemmén vanhemman ikaluokan ihmisten yritys, joten oliko mainos

sijoitettu oikeaan paikkaan, eli tavoittiko mainos kohderyhméa sivuston kautta.

Vastaaja B: ” -- toi etta siell& on tommonen ruskea-punainen tuolla,
niin tekee siita jo hirvean sellaisen tunkkaisen. Ja sit se etta siihen
tulee myos viel& niinku sinistéd messiin ja niinku oranssia, ni siis mun

mielesta se on ihan niinku.. hirvee juttu”

Tarkastellessa mainosta lahemmin ja siind esiintyvaa tuotetta, joka oli ripsivari,
jossa mainostettiin olevan uusi ” 2 in 1 harja”, kukaan vastaajista ei kokenut mie-

lenkiinnon herddmistd mainosta ja siiné esiintyvéé tuotetta kohtaan. Osa vastaajis-
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ta myonsi, etté ei edes tiennyt mitd 2 in 1” tarkoittaa — tarkennettuna vield, etta
mit& ominaisuuksia ripsivérissé silla tarkoitetaan. YKksi vastaajista ihmetteli mai-
noksessa esiintyvan naisen meikkid, joka ei kuvastanut mainoksessa esiintyvaa
ripsivéria. Vastaajan huomio naisen kasvoissa oli kiinnittynyt vahvaan meikkiky-
nalla luomiin tehtyihin rajauksiin, ja vastaaja luuli timan takia, ettd kyseessé oli
silménrajauskyné-mainos. Kukaan vastaajista ei kokenut niin suurta mielenkiintoa
mainosta kohtaan, ettd olisi lahtenyt etsiméan lisétietoa yrityksesta tai mainokses-
sa esiintyvasta tuotteesta. Tastd voidaan pééatelld, ettd mainosten kieli pitaisi olla
sellaista, jonka ymmartdminen olisi helppoa. Mainoksessa esiintyva tuotetta olisi
havainnollistanut paremmin esimerkiksi lahikuva mainoksessa olleen naisen sil-

mastd, jolloin tuote ja mainoksen kuva olisivat olleet yhteydessa toisiinsa.

Vastaaja B: ” siind on varmaan niinku kato joku pidentévéa ja niinku
paksuntava tai niinku mut siisku naitahan tulee niinku telkkaristakin
tuutin taydelta nait tallasii ripsivarimainoksia ja sit ku sé meet
kauppaan niin ethdn sd oikeesti mieti et "mikdkohdn se oli se ripsi-
vdri mitd md katoin siind mainoksessa”.sit sd meet ja katot sitd ja et
no ei tas oo yhtaan sellainen harja, mulle on ihan sama etté kuinka

2 in 1 tai paksuuntava kolme kertaa kolme formulat .. ei niinku ei”

Vastaaja D: ” — miks tossa ei sit ndytetd enemman noita ripsia ku-
vassa kun siind nékyy vaan niinku toi kajali, et onks taa kajali-

mainos”

Kysyttéessd, miten vastaajat kokivat sen, ettd toinen puoli mainoksesta oli pyséy-
tetty kuva ja toinen puoli vaihtuvaa flash-kuvaa, vastaajat kokivat, etta sill& ei
juuri ollut merkitysta sen kannalta kuinka mielenkiintoisena he kokivat mainok-
sen. YKksi vastaajista sanoi, ettd toisaalta juuri tuo asia saattoi Kiinnittdd huomion.
Tamaén perusteella voidaan paatelld, etta vaihtuva kuva kiinnittdd huomion pa-

remmin, koska mainosta ja siiné vaihtuvia kuvia jaddaén seuraamaan.

Vastaajat kyseenalaistivat myds mainoksen sanoman. Keskustelun kohteeksi jou-
tui erityisesti mainoksessa esiintyva sana ’innovaatio”. Innovaatio sana koettiin

”tyhjand” ja ’merkityksettdmana”. Vastaajat pohtivat, ettd esimerkiksi sana "uu-
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tuus” olisi ollut enemman vetoava. Kuten aikaisemmassa kappaleessa kirjoitettiin,
mainoksien sanoma ja teksti pitéisi olla sellaista, jonka jokainen ihminen ymmar-
taa. Vaikeasti ymmarrettavat sanat aiheuttavat hammennysta ja drtymysté, kuten

vastaajien danensavysta pystyttiin huomaamaan haastattelua tehtéessa.

Vastaaja B: ” Periaatteessa on ihan sama, tai se on turha, ei se ker-
ro mitaan. Parempi jos siind lukis etté ripsivari. Lyhyesti ja ytimek-
kédsti. Tai "uutuus” tai joku semmonen siin vois lukea mutta toi in-

novaatio, se on ihan yhta tyhjan kanssa.”

Yves Rocherin mainosta kuvattiin sanoilla: tunkkainen, tylsa, vanhahtava, mie-

lenkiinnoton, ankea, variton, tyylitén, epdmoderni seka vanha.

5.3 Nelliinan vaatehuone

Nelliinan vaatehuone blogista keskustelun kohteeksi joutui siella esilld ollut Evi-
ta-lehden mainos. Mainoksia oli samasta lehdesta kaksi erilaista, allekkain, joissa
vaihtui kuva. Kyseessa oli siis flash-mainos. Liitteessé 6 ja 7 on nahtavilla mai-

noksen eri kuvat ja tekstit.

53.1 Evita

Evita-lehden mainoksen kohdalla huomio kiinnittyi aivan ensin siihen, ettd lehden
kaksi, erilaista mainosta, oli sijoitettu sivuston alareunaan niin, ettd mainokset
olivat allekkain (liite 6). VVastaajista yksi aloitti keskustelun kritisoimalla mainos-
ten asettelua, joka koettiin hairitsevaksi. Asettelu teki myos vaikeaksi sen, etta
vastaajat olisivat pystyneet keskittym&an seuraamaan vain yhtd mainosta kerral-

laan.

Vastaajien huomio kiinnittyi mainoksen vareihin ja savyihin. Yksi vastaajista koki

mainoksessa esiintyvan vaaleanpunaisen savyn epétrendikk&éksi seké tunkkaisek-
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si. Vdri toi vastaajalle mieleen isodidin. VVastaajan mielesta sdvyn olisi pitanyt olla
joku muu. VVoidaan siis olettaa, etta vastaaja olisi halunnut tunkkaisen savyn tilalle

raikkaamman savyn.

Kaikki vastaajat eivat tienneet, mitd Evita-lehti kasitteli. Lehte& veikattiin mai-
noksen perusteella kasityOlehdeksi seké ditiyslehdeksi. Vastaajat arvelivat myos,
etta lehti olisi voinut olla mainoksen perusteella suunnattu vanhemmalle ikaryh-

malle.

Arsyttavana piirteend mainoksessa koettiin se, etta flash-kuvissa vilahtavasta leh-
den etukannesta ei ehtinyt lukemaan mitaan, jonka takia vastaajille jai epéaselvaksi
se, mité lehti késitteli. VVastaajat olisivat halunneet nahda otsikoita ja lehden kan-
nen. Yksi vastaajista padtteli mainoksessa esiintyvien sitruunoiden ja sanan
”energiaa” — johdosta, ettd kyseessa oli terveys-lehti joka olisi ollut suunnattu 30—
40-vuotiaille naisille. Tosin vastaaja B kommentoi, ettd mainoksen sanoma ’uusi
lehti tdynna energiaa” ei tullut ilmi mainoksesta — mainoksessa ei ollut energiaa.
Voidaan siis sanoa, ettd mainoksen visuaalinen ilme ja sanoma eivét olleet yh-

tenevaiset.

Vastaaja B: ” -- kuvat on ehka se mita toi lehti edustaa se jo tulee

vahan niinku sillee et se on tollalailla mainostettu et siin ei 0o tuotu
et jos se on uusi lehti tdynna energiaa niin missa se energia on tos-
sa mainoksessa, tai etta siit tulee ehka jo vahan sellainen halpa, jol-

lai lailla halpa fiilis”.

Vastaaja D: ” -- haluais ndhda ton kannen et mité siella on ku sitte
ku se koko ajan lasahtaa siihen paalle, et tulee sellai olo et saaks ton

pysaytettya.”

Mainoksessa esiintyva rannekello, jonka tilaaja sai tilaajalahjaksi, joutui myos
keskustelun aiheeksi. Kellon arvoksi ilmoitettiin 25 euroa, joka vastaajien mieles-
t& kertoi siita, ettd kello ei ollut laadultaan hyva. Tilaajalahjan johdosta lehdesta
sai vastaajien mukaan ”halvan” kuvan. YKksi vastaajista sanoikin, etté tilaajalahjat

eivat houkuttele tilaamaan lehted, koska tilaajalahjojen laatu on aina huono. Vas-
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taajien mielesta tilaajalahjana pitéisi olla tunnettu brandi, etta niiden takia tilaisi
lehden.

Mainoksessa mainostettu kolme (3) lehted hintaan 9,90 euroa, kyseenalaisti taas
sen, jatkuuko tilaus kestotilauksena vai loppuuko lehden tuleminen kolmen nume-
ron jalkeen. Vastaaja B:n sanoin: ” —et sellainen olo taas, ettd mika juju téassa on”.
Tasta voidaan péaatelld, ettd mainos ei herattanyt luottamusta, vaan se koettiin

enemmankin ’ansana”.

Tiedusteltaessa vastaajilta, oliko mainos tarpeeksi informatiivinen ja johdatteliko
mainos tilaamaan lehden, eli herattiko se mielenkiintoa, vastaajat pudistelivat pai-
taan ja vastasivat kieltavésti. Vastaaja B perusteli asian niin, ettd mainos ei anta-
nut lehdesté houkuttelevaa kuvaa ja verrattuna aikaisemmin nahtyyn Elle-lenden
mainokseen, hén olisi ehdottomasti valinnut Elle-lehden mainoksen néiden kah-
den vélilt4, koska hén tiesi mitad Elle-lehti edustaa. Evita-lehden mainos ei antanut
vastaajan mielesta oikein minkaanlaista kuvaa lehdestd, tai siita, mita se sisalsi.
Johtopaatoksené voidaan siis sanoa, ettd mainostettaessa uutta lehted, pitéaisi mai-
noksen olla tarpeeksi kattava ja informatiivinen, jotta mahdolliselle tilaajalle ei

jaisi epaselvéksi se, mitd lehti kasittelee.

Koska sivustolle oli sijoitettu kaksi Evita-lehden mainosta allekkain, kysyttiin
vastaajilta vield, ettd kumpi mainoksista oli heidan mielestdin parempi. Yksimie-
lisesti vastaajat valitsivat alemmalle sijoitetun mainoksen, eli bannerimainoksen
paremmaksi. Bannerimainoksessa kuvat ja tekstit oli sijoitettu vierekkain, joka
helpotti mainoksen katsomista. Flash-mainoksessa (ylempi) tekstit ja kuvat meni-

vét paallekkain, joka hankaloitti mainoksen seuraamista.

Vastaaja E: ” ylemmas on vaan ehké& ottaa aivoon se, etta ei naa tota
tekstia mutta alemmassa on sit selitys etta miksi sité ei ees nadhda,

toisessa kun ei vaan mystisesti mahdu tahan”.
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Vastaaja B: ”-- alempi on noista parempi koska tota toi ylempi on
niinku sekava ja sitte ettd vaikka tassa alemmassakaan ei ndy tosta
lehdesta nyt niita otsikoita ni jollain tavalla silti ehkd se mainos
niinku on mystisempi jotenki siis kiinnostaa enemman ku toi et tassa

sulle ta& lehti mut ahaa me peitettiin se--”

Evita-lehden mainosta kuvattiin sanoilla: epatrendikéas, vanha, epainformatiivi-

nen, mielenkiinnoton, massanmukainen, kirkas, pirted, sekava, tylsa.

5.4 Mungolife

Mungolife-blogissa keskustelun kohteeksi otettiin ylareunassa ollut Helpson-

mainos, joka esitteli ”digitohtoripalveluja”. (Liite 8).

5.4.1 Helpson

Helpson mainos oli melkein koko Internet-sivun levyinen, iso flash-mainos, jossa
vaihtui moneen kertaan teksti. Mainoksen eri ndkymia oli mahdotonta saada ku-
vakaappauksella talteen, koska ndkyma vaihtui hyvin nopeasti. Mainoksessa oli
muun muassa seuraavanlaisia teksteja ” Tokkiiko tietokone? AAAARRRGGGH ”

”Tilaa Helpsonin asentaja paikan paalle”.

Helpson brandin tunnisti nelja (4) viidesta (5) vastaajasta. Yksi vastaajista mietti,
oliko mainoksessa kyse tietokonepalvelusta vai ei. Mielenkiinnon mainosta koh-
taan herétti se, ettd mainoksen ndkymaét vaihtuivat paljon. Yksi vastaajista kuvasi
mainosta yksinkertaiseksi koska se sisélsi paria eri varia, tekstia ja liiketta. Eras
toinen vastaaja kommentoi, ettd mielenkiinto mainosta kohtaan heréasi myos sen
takia, ettd vastaaja oli todennut palvelun olevan hyva ja tarpeellinen. Vastaaja oli

siis entuudestaan tietoinen palvelusta ja siitd, mita se tarjosi.
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Kysyttéessa, herattikd mainos mielenkiintoa lisatiedon etsimisen suhteen, kolme
(3) vastaajaa oli kiinnostuneita palvelusta. VVastaajat olisivat olleet halukkaita
klikkaamaan mainosta ja saamaan lisatietoa mainoksesta. Kaksi (2) vastaajaa sa-
noi, etta he olisivat saattaneet klikata mainosta jos palvelulle olisi ollut tarvetta.

Huvin vuoksi he eivat palveluun olisi tutustuneet.

Tassakin mainoksessa, kuten monessa aikaisemmassa, kyseenalaistettiin palvelun
hinnat. Se, ettd mainoksessa ei mainittu palvelun hintatietoja, antoi ainakin yhdel-
le vastaajalle mielikuvan kalliista palvelusta. VVoidaan siis paatelld, ettd mainok-

sessa pitdisi olla hintatietoesimerkki, koska vastaajat saattoivat kuvitella palvelun
kalliimmaksi kuin mité se oikeasti olisi ollut. VVoidaan olettaa, ettd mielikuva kal-
liista palvelusta vaikuttaisi siihen, ettd kynnys palveluun tutustumisesta olisi kor-

keampi.

Vastaaja C:” -- niin kyll& ma sen verran olisin kiinnostunu ehka just

siitd, ettd mita se maksaa.”

Y leisesti ottaen mainosta pidettiin hyvana. Suurin vaikuttaja oli mainoksen huu-
mori. Vastaajat kokivat mainoksen hauskana, jonka ansiosta se jai helposti mie-
leen. Voidaan siis paatelld, ettd Helpsonin mainoksen kohdalla huumori ja yksin-

kertaisuus olivat ne tekijat, jotka tekivat mainoksesta mielenkiintoisen.

Vastaaja B: ” — samaa mieltd, et siis t44 on aika, siis hirveen yksin-
kertaisesti tehty sillee ettéd on vaan niinku kaytetty tekstia ja liiketta
ja sit vahan vareja. Mut--, tda on jollain lailla -- hirveen yksinker-
tainen ja helppo ja ma itse kyl tiesin et mist& on kyse kun néin et ton
Helpson lukee tuolla, et mikéa se on, --. Just sanon samaa, etta halu-

aa kylla nahda tavallaan loppuun ettéa mité sielt vield tulee.”

Mainoksen vareja kritisoitiin paljon. Yhden vastaajan mielesta sinisen sévy oli
ruma, mutta mainoksessa esiintyvét valkoinen ja sininen véri toisaalta taas tekivat
mainoksesta selkeén ja toivat mieleen Suomen. Vastaaja C kommentoi myos, etta
varit sininen ja keltainen toivat mieleen naapurimaamme Ruotsin. Varitykseen

suhtautuminen riippui siis vastaajasta; osalle se toi mieleen Suomen joka voidaan
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yhdistad kotimaisuuteen, kun osa taas naki mainoksen véreissa Ruotsin, johon

maana yleisesti ottaen ei Suomessa suhtauduta kovin positiivisella asenteella.

Vastaaja D: ” -- mun mielesta ihan hyva mainos, ehka vareiltaan

mun mielestd arsyttdva mutta se nyt on vaan mun mielipide..”

Vastaajien huomio kiinnittyi myés Helpsonin mainoksessa esiintyvaan logoon.
Vastaaja D sanoi: ” Helpsonin logo on nerokas, siis aivan mahtava. Koska niinku
yksinkertainen voi olla toimivaa, ettei aina tarvitse olla hirveesti kaikkia eri juttu-

ja,,'

Helpsonin mainos oli blogimainoksista ainoa, joka sisalsi huumoria. Se oli myods

yksinkertaisin visuaalisesti kaikista mainoksista.

Blogimainosten jélkeen vastaajilta kysyttiin miké kaikista edella ndhdyista mai-
noksista jai parhaiten mieleen. Kolme (3) vastaajaa sanoi Helpsonin mainoksen
jaaneen parhaiten mieleen. Suurin syy tdhan oli se, ettd se oli hauska. Yhden vas-
taajan mielestd myos se, ettd Helpsonin mainos oli isokokoinen, vaikutti mieleen-

painumiseen.

Kaksi vastaajista sanoi, ettd Kylie Minoguen konserttimainos jai kaikista parhai-
ten mieleen. Vastaajien mielestd mainos oli tyylikas ja parhaimman nakoinen vi-

suaalisesti. Mainoksen perusteella artistista sai arvokkaan ja hienon mielikuvan.

Vastaaja B kommentoi vield lopuksi, ettd ei edes muistanut ensimmaistd mainosta
joka kaytiin l1&pi haastattelutilanteessa (pretty.fi). Vastaaja muisti mainoksen ul-

konddn, mutta brandin nimi ei jadnyt mieleen.
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5.5 Facebook

Facebookin mainoksista kéytiin 1api vain kaksi — se joka heratti eniten mielenkiin-
toa ja se, joka herétti vahiten mielenkiintoa. Opinnaytety6n Kirjoittajan profiiliin
ilmestyi nelja (4) mainosta joita vastaajat saivat hetken lukea ja katsella (liite 9).
Mainoksista eniten huomiota heritti ”Kysy lastenldakarilta”-mainos ja vahiten

”FIT-liikuntalehti”-mainos. Tassa luvussa kdydaan lapi nama kaksi mainosta.

5.5.1 Kysy Lastenladkarilta

Kysy Lastenlaakérilta -mainoksen (liite 10) huomasi ensimmaisené kolme (3)
vastaajaa. Yksi vastaajista kiinnitti huomion Barcelona -mainokseen seka yksi
vastaajista huomasi ensimmaiseksi Matkavekan mainoksen (liite 9). Enemmiston

dénistd johtuen keskustelun kohteeksi otettiin ”Kysy Lastenldakariltd”-mainos.

Mainoksen varitys oli suurin tekija huomion herattdmisessa. Punainen vari kiinnit-
ti vastaajien huomion. Suurinta hdmmennysta vastaajien keskuudessa herétti se,
ettd mitd mainoksessa oikeasti edes mainostettiin. Suurin osa vastaajista luuli, etta
mainoksessa mainostettiin Pamol F — laakettd. Yksi vastaajista luuli, ettd mainok-
sessa mainostettiin narastyslaéke Rennietd, kun taas yksi oli sitd mielt4, ettd ky-
seessa oli jonkinlainen lastenlddkari-mainos. Hetken pohdiskelun ja véittelyn jal-
keen vastaajat tulivat yhdessa siihen tulokseen, ettd mainoksessa oli tarkoitus
mainostaa “Kysy lastenldakariltd”-palvelua ja sen sponsoroijana toimi Pamol F-
la&ke. Tastd voidaan paatelld, ettd mainos oli harhaanjohtava seka epéselva. Mai-
noksesta ei kaynyt heti ilmi, mité siind mainostetaan. Mainoksen otsikko ja siind
esiintyva kuva aiheuttivat eniten sekaannusta. Mainoksen pieni koko aiheutti
myas sen, ettd kuvassa olleesta ld&dkepakkauksesta ei saanut selvaa joka aiheultti

myds osaltaan sekaannusta.

Vastaaja A: " md luulin alun perin et siind mainostetaan Rennietd,
ja sit ma luulin ettd siind mainostetaan Pamol F:4a mutta siis siina

mainostetaankin jotain lasten/ddkdrid..”
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Hyvéa mainoksessa oli huomiota herattava varitys. Mainos oli valkoisella sivu-
pohjalla, joten punainen vari tuli hyvin esiin. Yleisesti vastaajat sanoivat Face-
book mainoksien olevan turhia ja hd&maria — mainosten sanoma jaa usein
vaillinaiseksi. Mainoksia kuvattiin myos epéilyttaviksi sen takia, ettd jos mainos-
ta klikkaa, niin ei voi olla varma mita tapahtuu tai mille sivustolle mainoksen
klikkaaminen ohjaa. Yksi vastaajista sanoi, ettd ei koe mainoksia luotettaviksi,
koska hyvin usein mainoksissa on esimerkiksi Kirjoitusvirheitd. Mainoksen sano-
man koettiin olevan ’tonkkd” ja huonosti kirjoitettu. Edellisten kommenttien pe-
rusteella voidaan sanoa yleisesti, ettd Facebook-mainoksiin ei suhtauduta suopeas-
ti. Ne koetaan epdilyttaving, harhaanjohtavina seka visuaaliselta ilmeeltaan etta

sisall6ltdan huonoiksi.

Vastaaja B: " niin kuvana niinku pistdd silmddn. Sindnsd hyvd ettd
ku se on valkoisella pohjalla niin tosta punaisesta erottaa, sa niinku
kiinnitat huomion siihen variin mutta se niinku.. taa sisalto on sit
niinku taas ehka eri asia mita tas mainoksessa on.. sit taas se, etta

’

miten se niinku pistdd silmddn siihen..’

Kysy lastenladkariltd mainosta kuvattiin sanoilla: epailyttava, harhaanjohtava,

epaluotettava, huono.

5.5.2 FIT-liikuntalehti

Vastaajat vastasivat yksimielisesti, ettd FIT-liikuntalehden mainos herétti vahiten
mielenkiintoa (liite 10). Nelj& (4) vastaajaa tiesi mistd mainoksessa oli kyse seka
he osasivat nimeta brandin, yksi vastaaja epardi hieman mutta paatteli mainoksen
otsikon perusteella kyseessé olevan lehtimainos. Vastaaja B kommentoi, ettd jos
mainoksessa ei olisi lukenut ”FIT-liikuntalehti”, niin kyseessa olisi voinut olla
esimerkiksi laukkumainos. Toinen vastaaja kommentoli, ettd kyseessé olisi voinut

olla myos tanssikurssimainos.
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Vastaaja E kiinnitti huomion siihen, ettd mainoksessa ei ilmoitettu tilauksen hin-
taa. Mainoksessa ilmoitettiin kuukausihinta ja tilaajalahjat selkeésti, mutta esi-
merkiksi puolen vuoden tilauksen hinta jéi ilmoittamatta. Muut olivat samaa miel-
t4. Taman takia mainosta luonnehdittiin harhaanjohtavaksi. Yksi vastaajista kum-
masteli sit4, etté tilaajalahjana olleen laukun arvon ilmoitettiin olevan suuri. Vas-
taajan mukaan huomio kiinnittyi laukkuun ja loi sellaisen mielikuvan siita, etta

jostain pitdd maksaa laukun arvon suuruinen summa.

Vastaaja D: ” niin just etté kauheen kallista, ei edes houkuttele lu-
kemaan tota mainosta kun ensin vaan kattoo sitéd arvoa, ettd mikas

nain kallista on.”

Kysyttdessd, herattiké mainos mielenkiinnon tuotetta kohtaan, kaikki vastaajat
vastasivat yksimielisesti ’ei”. Vastaajien mielestd mainos vaikutti halvalta ja sel-
laiselta, ettd se oli “kyhétty kasaan” muutamassa minuutissa. Mainosta luonneh-

dittiin my0s pieneksi ja vastaajien mielestd mainoksessa oli liian paljon asiaa.

Vastaaja B: ” -- taytyy sanoa etté ei kauhean houkuttelevasti etta
niinku ton kokoiseksi mainokseksi niin siin on liikaa tumpattu tohon
pikkukuvaan ja sitten niinku varien puolesta on vahan tollainen
harmaa ja tylsa ni tosiaan niin en ehka sillee et toi pikkukuva ei

kauheesti tossa auta.”

Fit-liikuntalehti-mainosta kuvattiin sanoilla: tavallinen, tylsa, halpa, harmaa,

huono.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millaisia tunteita ja ajatuksia mainokset
herattavat Facebookissa seké blogilistalta ennakkoon valituissa blogeissa. Tassa
luvussa kéydaan lapi ryhmahaastattelun tuloksista tehdyt jontopaatokset.

Facebookmainontaan suhtauduttiin yleisesti ottaen negatiivisesti. Facebookin
mainokset koettiin ”halpoina” ja ne eivit herittidneet uskottavuutta tai luotetta-
vuutta. Mainokset koettiin my6s arsyttavind. Suurimmat tekijat naissa olivat ne,
ettd mainokset olivat kooltaan pienia ja niissa oli liikaa asiaa pieneen kokoon nah-
den. Vastaajat kommentoivat myds, ettd Facebookissa esiintyvissd mainoksissa on
usein Kirjoitusvirheitd, jotka aiheuttavat huonon mielikuvan — varmasti niin yri-

tyksestd, tuotteesta kuin yleisesti Facebookin mainonnastakin.

Vastaajat kokivat molemmat Facebookin mainokset harhaanjohtavina — erityisesti
”Kysy Lastenlddkariltd”-mainoksen kohdalla suurta epéselvyytté aiheutti se, mita
mainoksessa mainostettiin. VVastaajat sanoivat, ettd Facebookin mainoksia ei us-
kalla klikkailla, koska koskaan ei voi olla varma mihin sivustolle mainoksen kaut-
ta paatyy. Osasyyna siihen, ettd Facebookin mainontaan suhtaudutaan negatiivi-
sesti, on varmasti se, ettd Facebookissa on ollut paljon huijausyrityksid. Tammi-
kuussa 2011 Badoo-treffipalvelu kaappasi satunnaisia profiilikuvia seuranhakuil-
moituksiinsa, ilman, ett4 asianomaiset olivat edes tietoisia asiasta. Vaikka Face-
bookin mainontaan suhtauduttiin ainakin vastaajien keskuudessa negatiivisesti, on
mainonta ilmeisesti kannattavaa, koska kuten luvussa 3.2 ” Mainonta Facebookis-
sa” kirjoitettiin, on Facebook kasvattanut suosiotaan mainontakanavana viime
vuosina. Facebook-mainonnan voidaan siis odottaa jatkavan kasvuaan viela tule-
vinakin vuosina. Tosin, jos mainonnan taso jatkuu samalla linjalla, voidaanko
odottaa ettd Facebookin kayttajat kiinnostuvat yhtdan enempad mainonnasta? Sel-
keys, huumori, asiallisuus seké yksinkertaisuus olivat kuitenkin hyvan mainoksen
Kriteerejd, kuten opinndytetyon teoriaosassa jo todettiinkin. Facebook-
mainonnassa pitaisi enemman kiinnittdd huomiota siihen, ett4 mainos antaa tuot-

teesta ja yrityksesté luotettavan kuvan.



38

Blogimainontaan vastaajat suhtautuivat positiivisemmin. Blogimainoksissa mie-
lenkiinnon herd&miseen vaikuttivat selvasti kolme tarkeéa tekijaa: huumori, vari-
maailma ja mainoksen selkeys. Negatiivisen mielikuvan syntymiseen vaikutti eri-
tyisesti mainoksen véarimaailma, seké se, kuinka selked mainos oli. Usean mai-
noksen kohdalla vastaajat kokivat, ettd mainoksessa oli liikaa elementteja jotka
tekivat mainoksesta sekavan, taméntyylisid mainoksia olivat muun muassa Evita

seka Elle-lehden mainokset.

Vastaajat kokivat usean mainoksen myods harhaanjohtavaksi. Pretty.fi-mainos an-
toi ensin ymmartaa, etté tuotteet voi tilata ilman postikuluja, mutta mainoksessa
lukikin pienelld tekstill3, ettd tilauksen arvo pitdé olla yli 50€. Lehtimainoksissa
epéaselvaksi jai se, jatkuuko tilaus koejakson jélkeen vai ei. Himmastysta aiheutti
vastaajien keskuudessa myos se, ettd mainoksessa ilmoitettiin kuukausihinta, esi-

merkiksi FIT-liikuntalehti mainoksessa. Tilauksen kokonaishinta jéi siis epésel-

vaksi.

Blogimainonta on varmasti kannattava mainonnan muoto. Mainonta toimii silloin,
kun mainos tavoittaa kohderyhman ja mainoksen lukee sellainen ihminen, joka on
kiinnostunut juuri mainoksessa esiintyvasta tuotteesta. Esimerkkina Kylie Mino-
guen konserttimainos: suurin syy kyseisen mainoksen kohdalla siihen, ettd mie-
lenkiinto ei herénnyt, oli artisti. Jos kyseessa olisi ollut heitd kiinnostava artisti,
olisivat vastaajat voineet harkita lippujen ostoa mainoksen kautta.

Seuraavalla sivulla on néhtavissa yhteenvetotaulukko kaikista mainoksista (Tau-
lukko 1). Yhteenvetotaulukosta nahdaéan tiivistetysti esimerkiksi mitka eri tekijat

heréttivat mielenkiinnon kussakin mainoksessa.



Taulukko 1. Yhteenvetotaulukko opinndytetyGssé késitellyista mainoksista.
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TUTKIMUKSEN ARVIOINTI

Opinnaytetyon tutkimusta arvioitiin Evert Gummessonin (2000, 185-187) listaa-

mien kriteerien mukaan. Listassa on kahdeksan (8) kohtaa, jotka ovat tunnistettuja

Kvalitatiivisen tutkimuksen arviointikriteereja.

Lukijoiden pitéa pystya seuraamaan tutkimusprosessia seka tekemaan
omia johtopaatoksia. Opinnaytetyo on kirjoitettu johdonmukaisesti. Teo-
riaosiossa aihetta pohjustetaan avaamalla ké&sitteita seka esittelemélla In-
ternet-mainontaa yleisesti. Teoriaosuuden jélkeen alkaa empiirinen osio,
jossa esitellaan itse tutkimus seka toteutustavat. Luonnollisesti tyon lopus-
sa on nahtavilla yhteenveto, johtopéd&tokset seké lahteet ja liitteet.
Tutkijoiden pitad ilmaista tutkimuksessa viitekehys/paradigma.
Tutkimuksen teoriaosiossa on esitelty tutkimusongelma seka liitteissé on
nahtavilla teemarunko, josta l6ytyy haastattelussa kédytetyt kysymykset.
Tutkimuksen pitaa olla uskottava. Opinndytety6 on kvalitatiivinen tutki-
mus ja tutkimusmetodina kaytettiin ryhméahaastattelua. Ryhmahaastatte-
luun osallistui véhimmaismaaré vastaajia. Ryhmahaastattelutilanne nau-
hoitettiin ja keskustelut litteroitiin puhtaaksi (25 sivua).

Paastiinko tutkimuksen avulla niin sanotusti “totuuden lahteelle”?
Tutkimuksessa kéytettiin tutkimuksen kannalta sopivaa tutkimusmetodia
eli ryhmahaastattelua. Haastateltavat olivat avoimia ja rehellisia keskuste-
lun aikana, seké uskalsivat tuoda oman nakemyksensa mainoksista julki.
Tutkimuskysymykset ovat oikeita, koska ne pohjautuvat kahteen eri l&h-
teeseen.

Tutkimus taytyy arvioida luotettavuuden ja uskottavuuden kannalta.
Opinndytetyon tutkimus arvioitiin luotettavuuden ja uskottavuuden kan-
nalta, katso luku 4 kohta 4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti.”
Tutkimuksen pitéa tehda jonkinlainen vaikutus. Tutkimuksella ei var-
mastikaan tule olemaan merkittdvéan suurta vaikutusta, tutkimus antaa
enemmankin kuvan siitd, miten ihmiset suhtautuvat Facebook seka blogi-
mainontaan.

Tutkimusprojektin pitda olla dynaaminen. Opinndytetyon tutkimuspro-

jekti oli dynaaminen eli opinndytetyd eteni nopeasti tutkimuksen suoritta-
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misen jalkeen. Teoriaosuuden Kirjoittaminen ei tapahtunut lyhyell& aikavé-
lill, vaan vaati hieman enemman aikaa.
8. Tutkijan pitdda omata mielenkiintoa tutkimusta kohtaan. Aihe oli opin-

naytetyonkirjoittajan mielesta mielenkiintoinen seké ajankohtainen.

8 YHTEENVETO

Opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia tunteita ja ajatuksia mainokset
heréttavat kohderyhméssé kahdessa valikoidussa sosiaalisen median kanavassa;
Blogilistan blogeissa seka Facebookissa. Opinnaytetydssa kasiteltiin myos aihee-
seen liittyvaa teoriaa. Tyossa avattiin tutkimuksen kannalta tdrkeimmat sosiaalisen
median kasitteet, seka esiteltiin mainonnan teoriaa, kuten sitd miten mainonnan

tehoa voidaan mitata.

Itse tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksen tulokset poh-
jautuvat ryhmahaastattelusta saatuun materiaaliin, joka pidettiin 30.1.2011 opin-

naytetyonkirjoittajan toimesta.

Opinnaytetyon kirjoittaja koki aiheen mielenkiintoisena, koska hén itse kayttaa
aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavia. Kirjoittaja itse kiinnittdd huomiota
sosiaalisen median mainontaan, joten oli mielenkiintoista tutkia miten mainokset
koetaan; ovatko ne hyvia vai huonoja, arsyttavia, vai herattavatko ne kenties osto-

halua.

Teoriaosiossa olisi voinut k&yttda laajemmin eri lahteitd, seka panostaa viela sii-
hen, etta kaikki l&hteet olisivat olleet maksimissaan muutaman vuoden vanhoja.

Toisaalta, kuten johdannossa Kirjoitettiin, osa teoriatiedosta ei vanhene koskaan.

Itse tutkimuksen suorittaminen oli miellyttdvd kokemus. Ryhméhaastattelutilanne
ei tosin ollut paras mahdollinen tapa tulosten saamiseksi — viisi naista samassa
tilassa ja kaikki puhuivat osittain samaan aikaan, vaikka yritin ohjeistaa osallistu-

jia sanomaan oman Kirjaimensa (A-E) ennen puheenvuoroa. Tietenkin kun kes-
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kustelu oli kiivasta, osallistujat unohtivat avata oman puheenvuoronsa sanomalla
adneen oman kirjaimensa. Keskustelu ei mydskéan ollut ihan niin “avointa” ja

sujuvaa koko ajan kaikkien osapuolien osalta, kuin olisin toivonut.

Teemarungossa olisi myos pitanyt olla hieman laajemmin kysymyksid. Joidenkin
mainosten kohdalla keskustelun syntyminen epdaonnistui — tdma riippui osittain

siitd, ettd mainoksista ei ollut yksinkertaisesti mitdén sanottavaa.

Opinnaytety6té voidaan kayttdd apuna mainonnan suunnittelussa. Opinndytetyon
avulla voidaan kartoittaa niité tekijoitd, jotka tekevat mainoksesta mielenkiintoi-
sen ja hyodyntaa niitd sosiaalisen median mainonnan suunnittelussa. Tutkimuksen
avulla voidaan my6s mainonnan suunnittelussa valttaa niita piirteitd, jotka vaikut-

tivat siihen, ettd haastatellut kokivat mainoksen negatiivisena.
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LIITE 1: INTERNETIN KAYTTO MEDIAN SEURAAMISEEN

Ikauden aikana 2010

Liitetaulukko 9. Internetin kaytté median seuraamiseen 3

kuukauden aikana 2010

Lukenut Lukenut Lukenut Lukenut | Kuunnellut
verkkolehtia tai | ulkomaisia uutisista blogeja |radiota tai
televisiokanavien | verkkolehtia tai | kaytavia katsellut
internetsivuja televisiokanavien | keskusteluja televisiota
internetsivuja verkkolehtien tai internetin
televisiokanavien kautta
internetsivuilta
16-24v 92 49 56 64 67
25-34v 92 50 65 58 63
35-44v 85 34 60 42 50
45-54y 74 24 38 34 37
55-64v 61 14 30 25 28
65-74v 35 7 18 17 14
Opiskelija 93 52 58 63 65
Tydllinen 81 32 49 42 48
Elakelainen 39 8 21 18 18
Paakaupunkiseutu 85 49 18 52 55
Suuret kaupungit 80 34 13 44 46
Muut
kaupunkimaiset
kunnat 74 26 10 36 43
Taajaan
as/maaseutum.
kunnat 65 18 10 33 35
Miehet 76 37 49 41 47
Naiset 73 23 40 39 40
Yhteensa 74 30 45 40 44

Lahde: Tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus 2010, Tilastokeskus

Liséatietoja: Rauli Kohvakka (09) 1734 3448, Perttu Melkas (09) 1734 2511,
tietoyhteiskunta.info@tilastokeskus.fi
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LIITE 2: TEEMARUNKO

1. Mainoksen huomioarvo/nayttavyys
a. Mik& mainos kiinnitti huomion ensin (jos sivustolla useampi)? Mik-
si?
b. Minka mainoksen huomasit viimeisena (jos sivustolla useampi)?
Miksi?

2. Brandin nimeaminen

a. Osaatko nimet& mainoksessa nakyvan brandin, jos niin nimeé se.

3. Ostohalun maaraytyminen

a. Kuinka houkuttelevasti mainos mielestasi esitteli tuotteen? Nimeé&
vaikuttavat tekijat.

b. Kuinka hyvin mainos houkutteli sinut lukemaan koko tekstin lapi?
Miksi?

c. Mitka tekijat mainoksessa vaikuttivat siihen, etté olisit valmis osta-
maan tuotteen? Mitka tekijat mainoksessa vaikuttivat siihen, etta et
halua ostaa tuotetta?

d. Kuinka hyvin mainos ohjaa sinut tekemaén jatkotoimenpiteita esi-
merkiksi ostamisen suhteen? Miksi? Heré&siko sinulla mielenkiintoa
lisatiedon etsimiseen, esimerkiksi Internetista?

e. Millaisia tunteita mainos sinussa herétti, nimea kolme (3).

4. Lopuksi kysyn viela mika kaikista naytetyista mainoksista jai parhai-

ten mieleen ja miksi.
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LITE 3

Nakyma blogista: Cava

¥) Cava - Mozilla Firefox

Tiedosto Muokkaa Nayta Sivuhistoria Kirianmerkit Tyokalut Ohje

s C 7y (3 | http://charmingcava.blogspot.com/

£\ Useimmin avatut ¥ Aloitussivu 5 Uutisotsikot

I3 Facebook % | [) cava

M ==EY M| © Cava- Moxilla Firefox |
L/
mnmsn

X

oppan 312011 [Vht...

B P.s. i love fashion

x

) Nelliinan vaatehuone

X

+ tilaajalahjaksi upea

8 NRJ - Hit Music Only!

rannekello! m >

TYYUVINKIT MAAILMALTA]
JAKGTIMAASTA

6kk vain

19%)

N -| .-

* Mungolife - Matkablogi Australiasta

F

<

&7

&
L]

R

L
2]

@ 10:30
W3 sunnuntai

30.1.2011
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LIITE 4

uhistoda Kianmeskit Tyokakt  Ohje

4 (O htp/charmingeava.blogspot.com
£ Useimmin svstut @ Alouzzve 1, Uutiotsikot

K3 Facebook Bow x | EPS.ilovefashion « | Q) Nalinan vaatehuone

Mungolife - Matkadlog: Austrahasta

TYYLIVINKIT MAAILMALTA
JA KOTIMAASTA

6kk vain

AKIA

si 13, Kenkamarski

Seuraa

Blogiarkisto  +

3 Swuhistods Kianmerkit Tyokait - Ohje

& (| ep/charmingcave.bogspotcomy
2 Ustimmin sistie @ Alstusiva 1, Uzt

K3 Facebook Dow x | @PS.ilovetashion O esioan vatehuone Mungoife - Matkablogi Austrbasta

Finnish Catwalk

IiEVATUUTUUDET

i vudet trendt avat saspuvat Neliylle
Katso kieki uutuudet A3,
LIOGAA TASTA »

Kosmetiikkaa edullisesti netista

intamuodin |
ateki

xarannuksen
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LITES

Ps. I love fashion

) PS. i love fashion - Morilla Firefox
Tiedosto Muokkaa Néyts Sivuhistoria Kijanmerkit Tyokalut Ohje

c

4 (B

indiedays.com,

£ Useimmin avatut # Aloitussivu 3, Uutisotsikot

[ Facebook

x| ) Cava

"o

S.

Maxidress

Saturday 29. January 2011

Muistattekin varmasti, kun joku aika sitten néytin t44ll4 blogin puolella erdstd hurmaavaa vaaleaa
maximekkoa Asoksen valikoimista.. Niinhén siina sitten kavi, ettd mekko lahti parin klikkauksen jalkeen
ostoskorin kautta kotiani kohti ja hieman joulun jalkeen saapuikin pienen odottelun jalkeen perille.

Mekkoa en ole muistanut viela teille esitelld lainkaan, mutta viimeistdankin nyt se kaipaa aivan oman

postauksensa. Niin upea se nimittéin sattui ol

o

ilove fashion - ... | ©f oppari 3.1.2011 [Vht.

"Come, come,

come into my gig."

T1:22:2.

H

vall Areena
t tasta!

] ) sunnuntai

1033

30.1.2011
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LIITEG

Tiedosto Muokkss Nayta Swubsstoria Kijanmerkt Tyoksht Qhye

P c o (0] v o e -
£ Usemmin avatut @ Aloftussivu -, Uutisotsikot
K3 Facebook. x| D) Cove % X x x| e NRU - Hit Music Only! % Mungolife - Matksblogi Australiasta

Wites teihin i

3 lehted
nyt vain

olivia iy

Kipaiut

Lem i tehtin ytu

a8 Obva-uh
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LITE 7

Tiedosto Muokkaa Nayta Sivuhistoria Kifianmerkit Tyokalut Ohje.

c

) Nelliinan vaatehuone - Mozilla Firefox

@ (0

P

£ Useimmin avatut @ Aloitussivu 5 Uutisotsikot

[} Facebook

-

B

wTykkas

love fashion

s teihin iskee raidat?

Aiheet: Oma tyyli DIY ja ompelu

an vaatehuon...

% | () Nelliinan vaatehuone

I 2kayttajaa tykka tasta. Ole kavereistasi ensimmainen.

37 kommenttia

B - Emn -

Uusi lehti

energiaa! | TASTA!

ETUSIVU
BLOGIT

YL

KAUNEUS
RUOKA
OSALLISTU
LEHTI

TILAA OLIVIA

Laynnda \.ﬂ TILAA

g

in vaatehuone | Paras aika vuodesta | Ruokablogi | Toimituksen blogi | Kirjablogi

ion tyylostos | Kysy tyylista | Vaatekaappini | Tyylbongari | Tyyi-koni | Nettiostosvink | Tyyluutiset | Paparazzi

yyiblogi | Toimtuksen blogi
Vikon kauneusostos | Kuukauden look | Kysy kauneudesta | Kauneusuutiset | Luotiokamat
Reseptit | Ruokablogi

Tyyltesti | Muodin kieloppi | Kiassikko | Usko jo

t | Testit | Kyselyt | Videot | Lity Ofiviaan

i tehtiin juttu | Yhteystiedot | Uusin

Pakirjotus | Toimitus | imestymisaikataulu | Palaute
hti | Lukjaedut | Tiaajapalvelu | Uutiskide

Tiaa Oliv

Kayttoehdot | Rekisteriseloste | Hediatiedot | Olivia in English | Kayttaan ohjset

W nimeton - Paint
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LIITE 8

Helpson

[©) Mungolife - Matkablogi Australiasta - Mozilla Frefox ____________________
Tiedosto Muokkea Nayta Sivuhistoria Kis Tyokelut Ohje
V- (& 4y [ 2 | httpy//www.rantapallo.fi/mungolife/ By - | |- Live Search »p
£, Useimmin avatut ¥ Aloitussivu 5,/ Uutisotsikol
[E3 Facebook x| () cava % | [ Ps.ilovefashion > | () Nelliinan vaatehuone % | Mungolife - Matkablogi Australiasta x
g Etusivu - Blogit - Halvat lennot - Akkilihdot - Hotellit Rekisterdidy - Kirjaudu sisiéin i

M

OO0~

Tilaa

Helpsonin asentaja

paikan paalle!

Tutustu Helpson-digitohtoripalveluihin = P

.
¥ nimeton - Paint

©) Mungolife - Matkab... oppari 312011 [Vh...
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LITE9

Facebook, nakyma 1

EEEOM

Sponsoroitu Luo mainos

Opiskelija! x

Haalarit niskaan ja Baltic
Princessille! Apulanta,
Happoradio, Cheek ja
paljon muita
helmikuussa GOOM
Viimeiset paikat
29€/henk!

Oh-Barcelona.com -10% off X
Planning a TRIP to
BARCELONA?
Oh-Barcelona gives you
tips on what to do,
updates on city events
and how to SAVE money
on your t

Kysy lastenlaakarilta X
Lastenlaakari Anu
keskustelee lasten kivun
ja kuumeen hoidosta.
Tule vierailemaan
ryhméssamme! Pamol F-
lasten sarkyyn.

&) Tykkas -

FIT-liikuntalehti X

Puolen vuoden lehdet nyt
VAIN 3,32 e/kk!
Tilaajalahjahjaksi upea
IVANAhelsingin

(

HUIPPUTARJOUS

I

|
14:08

sunnuntai

301.2011



LIITE 10
Facebook, nakyma 2

larraskuuta -

Sponsoroitu Luo mainos

Opiskelija! X Tl
matkavekka.fi

Haalarit niskaan ja Baltic
Princessille! Apulanta,
Happoradio, Cheek ja
paljon muita
helmikuussa GOOMilla!
Viimeiset paikat
29€/henk!

Oh-Barcelona.com -10% off X

Planning a TRIP to
BARCELONA?
Oh-Barcelona gives you
tips on what to do,
updates on city events
and how to SAVE money
on your trip!

m

Kysy lastenlaakarilta X
Lastenlaakari Anu
keskustelee lasten kivun
ja kuumeen hoidosta.
Tule vierailemaan
ryhmdassamme! Pamol F- =
velin..." lasten sarkyyn.

& Tykkdd - Mirva Koikkalainen tykkaa tasta.

FIT-liikuntalehti b
fit.fi
Puolen vuoden lehdet nyt
VAIN 3,32 e/kk!
Tilaajalahjahjaksi upea
IVANAhelsingin

' viikonloppulaukku
WUAALLIELED (arvo119e). Tilaa tasts!

ika
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