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1

JOHDANTO

Tassd opinnaytetyossa tutkitaan mediamainonnan muutosta Suomessa.
Tarkoituksena on selvittdd, millaista mediamainonta oli aikaisemmin,
mista syistd mediamainonta on muuttunut ja millaista se tulee mahdolli-
sesti olemaan tulevaisuudessa. Digitaalinen mainonta kasvaa jatkuvasti ku-
luttajien hankkiessa enemman digitaalisia laitteita sekd mainostajien kayt-
tdessa siihen yha enemman rahaa. Useat yritykset kdyttavat kuitenkin
edelleen runsaasti perinteisia median kanavia mainostamisessa. Digitaalis-
ten kanavien markkinoille saapuminen on saanut useat yritykset kaytta-
maan seka perinteisia, etta digitaalisia mediamainonnan keinoja, suuren
nakyvyyden saamiseksi.

Tyon tilaajana toimii Sanoma Lifestyle. Sanoma Lifestyle on Sanoman pai-
nettuun mediaan keskittyva liiketoimintayksikkd, joka julkaisee useita sar-
jakuva ja aikakauslehtid, kuten Aku Ankkaa, Kodin Kuvalehted ja Gloriaa.
Sanoma Lifestylella uskotaan, ettd printtimedialla on yha vahva jalansija
kuluttajien arjessa. Tyon tavoitteena on tuottaa tilaajalle lisdinformaatiota
markkinointi- ja mediasuunnitteluun, seka antaa uusia ndkokulmia ja aja-
tuksia heiddan markkinointikampanjoiden kehittamiseksi. Opinnadytetyon
aihe syntyi toimeksiantajan tarpeesta seka tyon tekijan kiinnostuksesta
mainontaa ja varsinkin mediamainonnan tulevaisuutta kohtaan. Tarkoitus
on luoda lukijalle selked kuva mediamainonnan tilanteesta ennen ja nyky-
hetkella. Lisaksi tarkoitus on tuoda esille potentiaalisia tulevaisuudennaky-
mid ja mediamainonnan kanavien kehityksen suuntaa.

Ty6ssa tullaan kasittelemdaan mediamainonnan kanavia, niin perinteisia
kuin digitaalisiakin. Lisaksi selvitetdaan, millaista mediamainonta oli Suo-
messa ennen, millaista se on tdlla hetkelld, ja millaiset ovat sen tulevaisuu-
den nakymat. Perinteisen mediamainonnan puhutaan paljon menettavan
tehoaan digitaalisten kanavien yleistyessa, mutta se ei silti tarkoita, etteiko
perinteisilla kanavilla, kuten lehtimainonnalla, televisiomainonnalla tai ul-
komainonnalla olisi edelleenkin suurta roolia mediamainonnassa Suo-
messa.

Tutkimusosiossa selvitetaan verkkokyselyn kautta, miten mainonnan pa-
rissa tyoskentelevat henkil6t nakevat mediamainontaa. Tutkimus yritettiin
alun perin toteuttaa sahkopostihaastattelujen kautta, mutta niihin ei saatu
vastauksia, joten verkkokysely valikoitui lopulliseksi tavaksi. Tarkeimpana
yksittdisena asiana tutkimuksessa on selvittaa vastaus tutkimuskysymyk-
seen, eli siihen, miten mediamainonnan uskotaan muuttuvan tulevaisuu-
dessa, vai muuttuuko se mitenkaan. Tutkimus on kvalitatiivinen, jotta tar-
keisiin kysymyksiin pystytdaan paneutumaan ja niiden analysoimiseen pys-
tyy keskittymaan tarkemmin. Aineistonkasittelymenetelmana ty6ssa on
teemoittelu. Teemoittelun avulla pystytdan luomaan kuvaa kyselytutki-
mukseen saatujen vastausten yhtaldisyyksista ja eroavaisuuksista.



2 MEDIAMAINONTA

Kun puhutaan mediamainonnasta, puhutaan siita, ettd mainostaja kayttaa
varsinaisia mainonnan valineitd. Mediamainontaa on esimerkiksi lehdissa
mainostaminen, televisiomainonta sekd verkossa mainostaminen. Toi-
mialat, joissa mediamainonnan kdytto on yleisintd, on esimerkiksi elintar-
viketeollisuus, vahittaiskauppa, palvelujen tarjoajat, seka matkailu ja lii-
kenne. (Bergstrom & Leppdnen, 2015, ss. 265—266) Mediamainonta so-
veltuu erityisen hyvin suurten kohderyhmien tavoitteluun samanaikaisesti.
Tasta syysta edelld mainitut toimialat kdayttavat mediamainontaa laajasti
hyvidkseen. Mediamainonnalla pystytaan myos tehokkaasti kohdistamaan
mainontaa tietylle rajatulle kohderyhmalle. (Isohookana, 2007, s. 140)

2.1 Mediamainonnan kanavat

Digitaaliset kanavat ottavat koko ajan suurempaa osuutta mainonnasta,
silld kuluttajat kayttavat enemman sahkoisia median vélineita, kuin perin-
teisia media-alustoja. Vaikka perinteisen median tavoittavuus laskee jatku-
vasti, on lehtimainonta silti suurin mediamainonnan muoto Suomessa. Ny-
kyaan on epatavallista, ettd yritys kadyttaisi vain yhtd mainonnan kanavaa.
On yleista, ettd valitaan muutama paamediakanava, joita sitten voidaan
tarpeen mukaan tdydentda kohderyhmaén ja tilanteen sita vaatiessa. (Berg-
strom & Leppéanen, 2015, ss. 266—267)

2.1.1 Perinteinen mediamainonta

Perinteisesta mediamainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan yleisesti me-
diamainonnan muotoja, jotka eivat ole digitaalisessa muodossa. Perin-
teistd mediamainontaa on lehtimainonta, paitsi ei suoramainonta, televi-
siomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta seka ulkomainonta. (Berg-
strom & Leppdnen, 2015, s. 266)

Sahkoisten medioiden vallatessa isompaa osuutta mainonnasta, on perin-
teinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta paineen alla. Ihmiset siirtyvat
koko ajan enemman kohti sahkoista mediaa, joten printtimedia ei tavoita
kuluttajia, kuten ennen. Tasta huolimatta lehtimainonta on Suomen suurin
mediamainonnan muoto. (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 267) Vuonna
2019 sanomalehtien, kaupunkilehtien ja aikakauslehtien osuus Suomen
mediamainonnasta oli yhteenlaskettuna 37%. Tama selittyy silla, etta
vaikka digitaaliset mainoskanavat yleistyvat, suomalaiset pitavat silti pai-
nettuja sanomalehtia ylivoimaisesti mieluisampana mainonnan kanavana.
Joka kolmas suomalainen on sitd mieltd, etta painetut sanomalehdet ovat



mieluisin mainonnan kanava. (Sanomalehtien liitto, n.d.) Isohookanan
(2007, s. 145—146) mukaan sanomalehtien mieluisuuteen vaikuttaa se,
ettd ne ovat ajankohtaisia ja paikallisia. Paikallisuuden ansiosta uutiset saa-
daan lahelle lukijaa. Sanomalehtien tehoa heikentaa lyhytikdisyys. Lehden
luettuaan, se yleensa heitetaan pois eika lueta uudestaan. Eli jos mainos
menee ohi ensimmaisella kerralla, se jaa hyvin todennakoisesti kokonaan
huomaamatta.

Televisio on mediamainonnan valineena monipuolinen. Silld voidaan teo-
riassa saavuttaa valtakunnallisesti kaikki suomalaiset samaan aikaan. Mi-
kali sille ei ole tarvetta, on my6s mahdollista mainostaa alueellisesti, jotta
saavutetaan paikalliset kohderyhmat. Televisiossa voidaan toistaa mai-
nosta lyhyin valiajoin, esimerkiksi useita kertoja yhden illan aikana ja
vaikka jokaisena viikonpdivdana. Koska televisio toistaa seka kuvaa ettd
aanta, on se hyvin vaikuttava media ja antaa ndin mahdollisuuksia luovem-
piin ratkaisuihin, kuin esimerkiksi sanomalehti. Televisio on informoiva
seka viihdyttava median véline, joka pyrkii vaikuttamaan katsojien tuntei-
siin. Television katselu painottuu vanhempiin ikdryhmiin, eniten aikaa te-
levisiota katsellessa viettdaa keskimaarin yli 65-vuotiaat. Television heik-
kous mainonnassa johtuu siita, etta televisio voi usein olla vain taustalla
auki, joten mainos menee helposti ohitse. Televisiomainokseen eivat ihmi-
set myoskaan yleensd palaa, joten jos mainos menee ohi, niin se jaa nike-
matta. Televisiossa mainostaminen vaatii myos yleensa ison budjetin,
koska kustannuksia tulee mainoksen suunnittelusta, tuotannosta seka esi-
tysajasta. Mainoksen hintaan vaikuttavat esimerkiksi mainoksen kesto,
esittamisajankohta ja katsojaluvut. (Isohookana, 2007, ss. 149—150) Tele-
vision osuus mediamainonnasta oli 20% vuonna 2019, joka on toiseksi suu-
rin osuus lehtimainonnan jalkeen. Televisio oli my0ds toiseksi mieluisin mai-
nonnan kanava suomalaisten mielestd painettujen lehtien jdlkeen. (Sano-
malehtien liitto, n.d.)

Radiomainonnalla on erittdin pieni osuus kaikesta mediamainonnasta Suo-
messa. Mainostajan nakdkulmasta radio on silti useaan tilanteeseen so-
piva mediamainonnan kanava, silla radiokanavat tavoittavat noin 3,7 mil-
joona kuulijaa paivittain. Suomalaisten keskimaarainen radion kuuntele-
misaika on vajaa kolme tuntia paivassa. Suomessa on useita tiettyihin mu-
siikkityyleihin erikoistuneita radiokanavia, joita voidaan kayttaa hyodyksi
tavoiteltaessa erilaisia kohderyhmia. Pienemmatkin paikalliset yritykset
voivat hyédyntaa radiomainontaa mainostamalla paikallisradiossa. Silloin
pystyy tavoittamaan tietyn paikkakunnan asukkaita pienemmalla budje-
tilla. Verrattuna esimerkiksi televisiossa mainostamiseen, on radiossa mai-
nostaminen selvasti edullisempaa. Jo muutamalla tuhannella eurolla voi
saada pienimuotoisen mainoskampanjan radioaalloille. Suurin osa radio-
mainoksista on suhteellisen lyhyitd, noin 15-20 sekunnin pituisia. Eniten
kuuntelijoita radiolla on arkisin kello 6-18 valilla, joten niind aikoina mai-
nonta on kalleinta. Koska radiossa mainoksessa on ainoastaan aani, eika
kuvaa, korostuu danimaisema suuresti. Radiomainoksen yksityiskohdat on
suunniteltava tarkasti, jotta saadaan halutunlainen lopputulos. Usein
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radiomainontaa kdytetddan muun mainonnan tukena. Se soveltuu erityi-
sesti erilaisten tapahtumien, kuten esimerkiksi konserttien tai urheiluta-
pahtumien mainostamiseen. Radiomainonnalla halutaan saada kuluttajat
tekemaan nopeita viime hetken paatoksia. (Bergstrom & Leppéanen, 2015,
ss. 292—294; ks. my6s RadioMedia, n.d.)

Vuonna 2014 suomalaiset kavivat yhteensa 7,5 miljoonaa kertaa elokuva-
teattereissa. Nuoret, jotka asuvat kaupungissa, ovat ahkerimpia elokuvissa
kavijoita, mutta riippuen elokuvista voi kohdeyleis6 vaihdella rajusti. Eni-
ten elokuvateattereissa mainostavat yritykset, joiden tuotteet tai palvelut
ovat tarkoitettu nuoremmalle, keskimaarin 15-24-vuotiaalle henkildlle.
Elokuvateattereissa kdyvien on vaikeaa valttya mainoksilta, joten oikealle
kohderyhmalle osoitettu mainos saattaa saada erittdin tehokkaasti kulut-
tajat keskittyneeksi mainokseensa. (Bergstrom & Leppanen, 2015, ss.
295—296) Elokuvamainonta on kanavana intensiivinen, silla hairiotekijoita
ei elokuvateatterissa ole juurikaan ja valkokangas seka laadukas danen-
toisto ovat oivallisia tehokeinoja kuluttajien vakuuttamiseksi. Elokuvamai-
nonnassa heikkoutena on se, ettd se tavoittaa ainoastaan henkilot, jotka
ovat tulleet katsomaan elokuvan, jonka aikana mainokset tulevat. Jos sa-
lissa on esimerkiksi vain 10 ihmistd, mainos tavoittaa ainoastaan kyseiset
10 ihmista. Mainoksia ei myoskaan pysty toistamaan uudestaan, eli jos
mainos menee kuluttajalta syysta tai toisesta ohi, niin han ei mainosta nae.
(Isohookana, 2007, ss. 153—154) Mediamainonnan osuus vuonna 2019 oli
elokuvamainonnalle ainoastaan 1%, eli hyvin alhainen (Sanomalehtien
liitto, n.d.).

Ulkomainonta on viimeinen perinteisen mediamainonnan keino. Ulkomai-
nontaa voi olla seka paikallisesti, ettd valtakunnallisesti. Ulkomainontaa on
eniten kaupunkialueilla, koska niissa ihmiset liikkuvat useimmiten paikasta
toiseen. lhmisten ollessa liikkeessa ulkomainonta myos tavoittaa heidat te-
hokkaasti. Ulkomainonnan etuna on se, ettda mainokset ovat paikallaan
ympari vuorokauden, joten ihmiset voivat ndhda mainokset useampaan
kertaan saman paivan aikana, jolloin mainokset jaavat paremmin mieleen.
(Isohookana, 2007, ss. 154—155) Ulkomainonta voidaan jaotella kolmeen
kategoriaan kayttotarkoituksen mukaan. Ensimmainen on varsinaiset ulko-
mainosvalineet, johon kuuluu esimerkiksi mainospylvaat, mainostaulut,
bussipysakkien mainokset ja isot mainostaulut ajoteiden varrella. Toinen
kategoria on mainonta liikennevalineissa, joissa mainokset ovat nimensa
mukaisesti liikennevalineissa, kuten junat, bussit tai taksit, joko sisapuo-
lella tai ulkopuolella. Viimeinen kategoria on muu ulkomainonta, joka pitaa
sisallaan esimerkiksi lentoasemat, urheilupaikat ja paivittaistavaramyyma-
|6issd olevat mainokset. (Bergstrom & Leppanen, 2015, s. 296) Ulkomai-
nonnan osuus mediamainonnasta vuonna 2019 oli 6%. Tahan sisaltyy kaik-
kien kolmen kategorian ulkomainonta. (Sanomalehtien liitto, n.d.)



2.1.2 Digitaalinen mediamainonta

Internetissa kohderyhmien tavoittaminen on helpottunut, silla verkossa ih-
misista jaa digitaaliset jaljet. Naiden avulla pystytaan selvittamaan henki-
I6iden kayttaytymista ja kiinnostuksen kohteita, mika helpottaa mainon-
nan kohdistamista oikeille henkiléille. (Malmelin & Villi, 2015, s. 78) Digi-
taalisessa mediamainonnassa keskeisia kanavia ovat sosiaalisen median
kanavat. Sosiaalisessa mediassa voi kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja sta-
tusta, jonka avulla yritys tekee itseddan tunnetummaksi ja nostaa arvoaan.
(Powell, Hardy, Hawkin & MacRury, 2009, s. 121)

Verkkomainonnan maara on viime vuosien aikana ollut runsaassa kas-
vussa. Vuonna 2015 sen osuus mediamainonnasta oli 25%. Koska interne-
tia kaytetdan laajasti erilaisiin tarkoituksiin, voidaan verkkomainonnalla ta-
voittaa monia erilaisia kohderyhmia. Verkkomainonnassa on monia erilai-
sia vaihtoehtoja. Niista hyvdna esimerkkind toimivat mainospalkit, jotka
ovat eniten kaytetty verkkomainonnan muoto. Mainospalkki eli banneri
tarkoittaa painettavaa, joko verkkosivun levyista tai sitd ohuempaa palk-
kia, josta painettaessa aukeaa ponnahdusikkuna. Usein tdta kaytetaan
tuotteen tai kampanjan mainostamisessa. Ponnahdusikkunoita kaytetta-
essa ongelmaksi voi muodostua kuluttajien kdyttama mainosten esto, jol-
loin ponnahdusikkunat jddvat aukeamatta heille. Toinen esimerkki verkko-
mainonnasta ovat karusellimainokset, jolloin yhdelld mainospaikalla pyorii
karusellin kaltaisesti useat vaihtuvat mainokset. Verkkomainonnassa iso
etu on hyva kohdistettavuus. Kohdentamista voi toteuttaa esimerkiksi ku-
luttajan kiinnostusten mukaan tai asiayhteyden perusteella. Tehokkain
kohdentamisen keino on kuluttajan kayttdaytymisen perusteella tehty koh-
dentaminen. N&in tehtdessa kuluttaja saa mainoksia tuotteista, joita on
katsellut ja aiheista, jonka kaltaisilla sivuilla hdn on vieraillut. Samalle ku-
luttajalle pystyy myos tekemaan uudelleenkohdentamista, mikali han ei
vielad ollut paatynyt ostopaatokseen kohdennettujen mainosten pohjalta.
(Bergstrom & Leppanen, 2015, ss. 298—301; ks. myos Markkinointi&Mai-
nonta, 2017.)

Yksi kaytetyimmista verkkomainonnan kanavista on hakukonemainonta.
Hakukonemainonnan tavoitteena on saada nakyvyytta hetkend, jolloin
asiakas on etsimassa tietoa tuotteista tai palveluista, jotka liittyvat yrityk-
sen tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin. Hakukonemainonnan teho muo-
dostuu siitd, ettda mainostaja pystyy itse valitsemaan hakusanoja, joita ha-
kemalla yrityksen mainokset tulevat nakyviin. Suomessa, aivan kuten koko
maailmassa, on relevantein hakukonemainonnan tyodkalu Google Ad-
Words. Sen suosio perustuu Googlen suuruuteen hakukoneena, silla iso
osa internetia kayttavista henkildista kayttaa ainoastaan Googlea hakuko-
neena. (Liljeroos, n.d.) Googlen kautta mainostettaessa yritys maksaa ai-
noastaan tuloksista, kuten verkkosivuille vievista klikkauksista tai puhe-
luista yritykselle. Googlen kautta naytetyt mainokset nakyvat seka tietoko-
neelta, ettd mobiililaitteelta, joten iso osa ihmisistd on potentiaalisesti



tavoitettavissa. (GoogleAds, n.d.) Googlen omistamia suurimpia palveluita
on esimerkiksi Gmail, Google Maps, Google Play ja Youtube (Google, n.d.).

Mainonta sosiaalisessa mediassa on potentiaalisimpia mahdollisuuksia,
mita on vuosiin nahty mainonnan maailmassa. Sosiaalisen median teho
mainonnassa on suuri, mutta sitd pitda pystya kayttamaan oikein. Vaarin
kdytettyna sosiaalisessa mediassa mainonta voi olla jopa vahingoittavaa
yritykselle. On siis tarkedaa luoda selva suunnitelma ennen kuin aloittaa
mainonnan sosiaalisen median kanavissa. (Chaffey & Smith, 2017, s. 224)
Sosiaalisessa mediassa mainonnassa on nadkyvyyden lisdaksi mainostajia
houkuttelevana seikkana ihmisten mahdollisuus kommentoida positiivi-
sesti yrityksen palveluita ja tuotteita. Positiivinen kommentointi vahvistaa
yrityksen statusta sosiaalisessa mediassa. Haasteena sosiaalisessa medi-
assa on ihmisten syyt kayttda sosiaalisen median kanavia. Kun esimerkiksi
juttelee kaverin kanssa Facebookissa tai selaa tuttaviensa paivityksia, ei to-
denndkoisesti halua yritysten mainoksia hairitsemaan. (Chaffey & Smith,
2017, s. 227) Sosiaalisen median osuus vuoden 2019 mediamainonnasta
Suomessa oli 9%. Hakukonemainonta oli ainoa sosiaalisen median mainon-
taa suurempi verkkomainonnan kanava. (Sanomalehtien liitto, n.d.)

Facebookista on tullut suurin verkkomainonnan kanava koko maailmassa
heti Googlen jalkeen. Sosiaalisen median kanavista Facebook on suurin.
Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa on helppo pitda yhteytt3,
esimerkiksi perheen ja ystadvien kanssa. Sen perusti Mark Zuckerberg
vuonna 2004. Sitd kayttda maailmanlaajuisesti yli miljardi kayttajaa.
(GCFGlobal, n.d.) Facebookin menestyksen salaisuus on laaja kayttaja-
kunta, jonka vuoksi monet yritykset haluavatkin kdyttaa sita mediamainon-
nan valineend. Facebookin kautta mainoksiaan pystyy saada nakyville ih-
misten tietokoneisiin sekd mobiililaitteisiin, joten isolla osalla suomalai-
sista on usein kaytdssaan Facebookia tukeva laite. Facebookissa yritykset
pystyvat luomaan oman sivun, jossa he voivat mainostaa ilmaiseksi, mutta
ilmaisen mainonnan teho on heikko. Vain pieni osa sivujen tykkaajista na-
kee ilmaisina mainoksina toimivat paivitykset. Yksi tehokkaimmista mai-
nonnan keinoista Facebookissa on arvonnat, joista ei koidu yrityksille valt-
tamatta muita kustannuksia, kuin arvonnan palkinto. Facebook tarjoaa
mainostajille myods maksullista mainontaa, jolloin yritykset voivat tavoittaa
kohderyhmansa tehokkaammin. Facebookin ostettua toisen suositun sosi-
aalisen median kanavan, Instagramin, vuonna 2012, on tullut mahdol-
liseksi yritykselle ndyttaa samoja mainoksiaan seka Facebookissa, etta In-
stagramissa yhdella kayttoliittymalla. (Juslén, 2016, ss. 38—47; ks. myos
Komulainen, 2018) Instagram on adlypuhelimiin ladattavissa oleva sovellus,
jolla voi jakaa kuvia ja videoita seuraajiensa tai ystaviensa kanssa. Siella voi
my0s katsoa, kommentoida ja tykata toisten laittamista paivityksista. (In-
stagram, n.d.)



Mediamainonnan osuudet 2019

Vuoden 2019 pienen mainoskakun arvo on 1,259 miljardia euroa ilman suunnittelu- ja
tuotantokustannuksia.

T Messut 4 %

Ulkomainonta 6 %

Elokuva 1% \

Sanoma- ja kaupunkilehdet 31 %
(painettu ja digitaalinen)

Hakumainonta 12 %

Sosiaalinen media 9 %

Muut verkkomediat 1 %
Aikakauslehdet 6 %

Luokitellut verkkomediat 5 % (painettu ja digitaalinen)

Radio 6 %

Televisio 20 %
(lineaarinen ja netti-tv)

Kuva l. Mediamainonnan osuudet 2019 (Sanomalehtien liitto, n.d.)

2.2 Mediamainonta 2000-luvulta nykyhetkeen

Isoin asia, mika erottaa mediamainonnan 2000-luvun alkutilanteen siita,
mita se on nyt, on internetmediamainonta. Tultaessa 2000-luvulle oli in-
ternetmainonnan osuus Suomessa nolla. Vuoteen 2015 mennessa sen
osuus oli jo kasvanut niin, etta sen osuus maan mediamainonnasta oli 8%
ja siihen oli kdytetty noin 286 miljoonaa euroa rahaa. Ennen digitaalisen
median tulemista markkinoille, hallitsivat mediamainonnassa perinteiset
median kanavat. Varsinkin printtimedia nautti suurta suosiota silloin ja sii-
hen digitalisaatio on vaikuttanut rajusti. Hyva esimerkki tasta on iltapdiva-
lehtien levikin tippuminen 45% vuosien 2004 ja 2014 valilla. Myds yleisesti
painettujen lehtien lukijamaara on pudonnut samankaltaisesti. Syyna ta-
han on verkkomedian helppous ja ilmaisen mediasisallon saatavilla olemi-
nen. (Saarenmaa & Sauri, 2017.) 2010-luvun alkupuolella oli sanoma- ja ai-
kakauslehtimainonta jo selkeasti laskussa. Tama johtui digitaalisten kana-
vien kasvusta, jolloin suuremmat panostukset tehtiin mainosten osalta
sinne, seka taloudessa paalla olleesta laskusuhdanteesta. (Argillander &
Muikku, 2013.)

Mediamainonta ei varsinaisesti kanaviltaan eronnut 2000-luvulla verrat-
tuna nykyhetkeen. Jo silloin tulivat kayttoon verkkomediat ja sosiaalisen
median kanavat. Silloin perinteisilla mediamainonnan kanavilla oli suu-
rempi osuus Suomen mediamainonnasta, mutta digitaaliset kanavat alkoi-
vat vuosien myotda nousemaan enemman ja enemman. Mediavalintoja



toteutettiin silloin samalla tavalla kuin nyt, eli valittiin useampia mainon-
nan kanavia, jos oltiin sitd mieltd, etta niilla tavoittaa kohderyhman tehok-
kaammin. (Isohookana, 2007, s. 141)

Vuonna 2005 verkkomediamainonnan osuus oli vain 2% Suomessa. (Iso-
hookana, 2007, s. 144) Vain kymmenessa vuodessa, eli vuonna 2015, se oli
jo noussut noin 23% (Bergstrom & Leppéanen, 2015, s. 298). Vuonna 2019
oli verkkomediamainonnan osuus jo noin 27%, eli nousu on ollut huomat-
tava viimeisen vajaan viidentoista vuoden aikana. Kyseiset luvut kertovat
selkedsti digitalisaation ndakymisestd mediamainonnassa. (Sanomalehtien
liitto, n.d.)

2.3 Mediamainonta nyt

Median valineiden rinnalle syntyy paljon uusia mediamainonnassa kadytet-
tavia kanavia. Tallaisia on esimerkiksi mobiilimarkkinointi, joka on yleisty-
nyt dlypuhelinten suosion kasvaessa. Alypuhelimista on tulossa suosionsa
myota valtavirtaa mainontakanavana. My0s perinteisten mainonnan kana-
vien sisalla nousee esille uusia kanavia jatkuvasti. (Uusitalo, 2014, s. 85)
Ihmiset suosivat nykydan helpommin yrityksia, jotka taitavat digitaalisten
kanavien kayton. Useat yritykset mahdollistavat palveluidensa tai tuot-
teidensa kayton sivuillaan tai vahintdaan esittelevat niitd. (Morzhyna, Olii-
nichenko & Postykina, 2019, s. 175) Ihmiset etsivat verkosta muiden mie-
lipiteitd yrityksistd, joten jos yrityksen digitaalisten median kanavien
kaytto on heikkoa, voi se ndkya suoraan epdsuotuisina kommentteina. Mo-
net myos luottavat tavallisten ihmisten mielipiteisiin enemman, kuin pel-
kdstaan yritysten omiin mainoksiin. (Tiago & Verissimo, 2014)

Sosiaalisen median kayton yleistyessa ja suosion kasvaessa, on isot ihmis-
keskittymat tavoitettavissa sielta. Mediamainontaa suuntaamalla sosiaali-
seen mediaan saadaan talla hetkelld tavoitettua valmiiksi kerattyja yleiso-
massoja, joille pystyy mainontaa kohdistamaan. Tata useat yritykset nyky-
aan tehokkaasti hyédyntavatkin. Sosiaalisen median yrityksia, jotka tarjoa-
vat maksullista nakyvyytta yrityksille on esimerkiksi Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn seka Pinterest. (Juslén, 2016, ss. 37—38)

Nuoret eivat enaa nykyaan etsi tarinoita, joilla on alku ja loppu. He halua-
vat olla osa tarinaa, joka on kdynnissa parhaillaan ja jatkuu. He haluavat
aitoa kokemusta useista mediakanavista ja mediavalineista. Mainonnan
tulee olla laadukasta ja sen taytyy keskittya kohderyhmaan sopivaksi, jotta
siitd kiinnostutaan. Saadakseen luotua toimivaa mediamainontaa, taytyy
mainostajien osata visioida uudenlaisia mahdollisuuksia, vaikka se toisikin
mukanaan haasteita. (Kopu, 2019, ss. 107—108)

Mainonnan maara kasvoi vuonna 2019 1,2 prosenttia verrattuna edelli-
seen vuoteen. Yhteensa mediamainontaan kaytettiin 1,259 miljardia eu-
roa. Mainonta sosiaalisessa mediassa jatkoi nousuaan vahvasti. Sosiaalisen
median  mainonnan sekda hakukonemainonnan ansiosta koko



mediamainonnan yhteenlaskettu summa lahti kasvuun. Vahittdiskaupalla
on merkittava osuus koko mediamainonnasta. Vuonna 2019 vahittdiskau-
pan osuus oli 22%. Muut suurimmat mainostoimialat olivat auto- seka elin-
tarviketoimialat. (Alkula, 2020.) Vuonna 2019 Suomessa kaytettiin 223 mil-
joonaa euroa sosiaalisen median mainontaan, joka oli 37 miljoonaa euroa
enemman kuin edellisena vuonna (Statista, 2020).

Perinteisen mediamainonnan kanavista ulkomainonta, elokuvamainonta
ja radiomainonta kasvoivat edellisestd vuodesta. Mainonta vaheni selke-
asti sekd sanoma- etta aikakauslehdissa ja televisiossa. (Alkula, 2020.) Sa-
noma- ja aikakauslehdissa seka televisiossa mainostamisen selkea vahene-
minen johtuu koko mediatoimialaa muokkaavasta digitaalisesta muutok-
sesta. Useat yritykset suuntaavat mainosinvestointejaan kehittdamaan
omia alustojaan seka ohjelmistoja. (Aho, 2019.) Vaikka sanoma- ja aika-
kauslehdissa seka televisiossa mainonta vahentyi viime vuonna, pitavat ne
silti pintansa kahtena suurimpana osuutena mediamainonnasta. Suoma-
laisten mieltymys printtilehtien lukemiseen nakyy yha edelleenkin, vaikka
se pikkuhiljaa on véhenemassa. (Sanomalehtien liitto, n.d.)

2.4 Mediamainonta tulevaisuudessa

Verkossa mainonta tulee kasvamaan tulevaisuudessa, joten yritysten tulisi
ottaa kayttoon itselleen sopivimmat digitaaliset kanavat kaytt66n mahdol-
lisimman nopeasti saadakseen tavoitettua kohderyhmansa. Jos taman
kanssa viivyttelee, joutuu aloittamaan myéhemmin takamatkalta potenti-
aalisten kilpailijoiden jo aloitettua digitalisoituminen. (Juslén, 2016, s. 37)

Media tulee muuttumaan tulevaisuudessa aktiivisempaan suuntaan. Nyky-
aan kuluttaja lukee mediaa ja on itse aktiivinen osapuoli median seuraami-
sessa. Tulevaisuudessa mahdollisesti media tulee ottamaan aktiivisempaa
roolia. Median valineita tulee uusia ja vanhat tulevat kehittymaan. Aktiivi-
sesti mediaa hyodykseen kayttavat ja mediamainontaa tekevat tulevat
mahdollisesti olemaan etulydntiasemassa saadessaan kuluttajan tottu-
musten ja kayttaytymisen perusteella tuotua hanelle soveltuvaa dataa na-
kyville ja ehka jopa ennakoitua, millaista mainontaa hanelle voisi kohden-
taa ja miten se hdneen vaikuttaa. (Kantar, n.d.)

Nykyaan ihmisten kasvaessa valveutuneemmiksi digitaalisten laitteiden
kayttajiksi, on kuluttajille helppoa esimerkiksi alypuhelimella vertailla yri-
tysten tuotteita ja hintoja keskenaan. Tarkedaa on nyt ja varsinkin tulevai-
suudessa yrityksille olla avoin mainonnassaan. Hienot korulauseet ja tyh-
janpuhuminen saadaan selvitettya sekunneissa, joten niita ei kannata yrit-
taa kayttaa hyodykseen. Tarkeda on, etta yritykset pystyvat kommunikoi-
maan kuluttajien kanssa suhteita luoden, jonka avulla pystytdaan luomaan
lojaaliutta yritystd ja heidan palveluitaan tai tuotteita kohtaan. (Digital
Marketing Institute, n.d.)
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Vuonna 2020 ja mahdollisesti siita eteenpdinkin uskotaan mediamainon-
nan kehittyvan samalla tavalla kuin vuonna 2019. Eli perinteisista media-
mainonnan kanavista sanoma- ja aikakauslehtimainonta jatkaa voimakasta
laskua, televisio- ja radiomainonta pysyy vakaana ja verkkomainonta jat-
kaa kasvua. Verkkomainonnassa varsinkin Facebookin ja Googlen odote-
taan kasvattavan markkinaosuuttaan lisaa. (Aho, 2019.)

Sosiaalinen media on yrityksille tarkea mediamainonnan kanava jo nyt,
mutta tulevaisuudessa sen rooli tulee todenndkdisesti korostumaan. Yri-
tysten taytyy ymmartaa, etta sosiaalisessa mediassa ei itse myyda palve-
luja tai tuotteita, vaan se on tapa luoda yhteyksia asiakkaisiin ja |6ytaa uu-
sia mahdollisuuksia. (Vien, 2015. ss. 50-53) Sosiaalisen median mainontaan
kdytettdavan rahan uskotaan nousevan edelleen vuosi vuodelta. Vuonna
2019 siihen kaytettiin 223 miljoonaa euroa ja arvion mukaan siita viisi
vuotta eteenpadin, vuonna 2024 Suomessa tultaisiin kayttamaan 326 mil-
joonaa euroa sosiaalisen median mainontaan. (Statista, 2020)

400

316 326

300 282
256

223
200 186

in million €

142

100

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Kuva 2. Sosiaalisen median mainontaan kaytetty rahamaara (Statista,
2020)
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2.5 Eettisyys ja lait mainonnassa mediamainonnan muutoksen myo6ta

Suomessa toimii vuonna 2001 perustettu Mainonnan eettinen neuvosto
(MEN), jonka tehtdvana on antaa lausuntoja siitd, ovatko mainokset ja muu
markkinointi hyvan tavan vastaista. He eivat kuitenkaan ota kantaa mai-
nonnan lainvastaisuuteen. Neuvostolta voi pyytaa lausuntoa, jos on sita
mieltd, ettd mainos on hyvan tavan vastainen. Tallaisia voi olla esimerkiksi
syrjivat, ihmisarvoa loukkaavat tai lapsille sopimattomat mainokset. Neu-
vosto soveltaa toiminnassaan Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markki-
nointisdadantoja seka hyvaa markkinointitapaa koskevia periaatteita. Mai-
nonnan eettisen neuvoston antama lausunto on joko vapauttava tai huo-
mautus. Ne julkaistaan neuvoston verkkosivuilla. (Keskuskauppakamari,
n.d.) Digitaalisten kanavien nousun my6ta on alettu pohtimaan, onko Mai-
nonnan eettinen neuvosto pystynyt mukautumaan uudenlaisiin kanaviin ja
median muotoihin. Eettisesti iso haaste mainonnassa on musta huumori,
koska sen ymmartamattomyys saattaa luoda pahaa mieltd mainoksen na-
kijalle. Voidaan pohtia, ovatko Mainonnan eettisen neuvoston jasenet ta-
junneet, ettd nykyadn yha useammalla organisaatiolla alkaa olla oma me-
dia, seka oma aani. Naihin kuuluu kaupallisen sisallon lisdksi informatiivista
seka viihteellista sisaltoa. Tastd heraakin kysymys, pitaisikd nykyaan yrityk-
silld olla sananvapaus omissa medioissaan. (Lemminki, 2018)

Vuonna 2019 Kansainvalinen kauppakamari paivitti markkinointisaannot
digiaikaan sopivammiksi. Nykyisten sadntdjen mukaan kaikki markkinoin-
nissa mukana olevat tahot ovat vastuussa oman roolinsa mukaisesti ja
omien toimiensa rajoissa. Niissd otetaan huomioon myos sosiaalinen me-
dia sekd uudet digitaalisen ympariston toimijat. Esimerkiksi algoritmien
suunnittelijat ja tekodlyd markkinoinnissa tekoalya hyodyntavat tahot ovat
uusissa markkinasdaannoissa myos vastuutahoja. Oma vastuu on myés me-
dioilla, blogien pitajilla ja videoblogien pitdjilla, jotka julkaisevat mainon-
taa. Kansainvalisen kauppakamarin perussaantdja soveltavat Suomessa
seka Mainonnan eettinen neuvosto, etta Keskuskauppakamarin liiketapa-
lautakunta, joten tdma vaikuttaa heidan antamiinsa lausuntoihin. (Alkula,
2019)

Kuluttajille suunnattua mainontaa ja markkinointia sdatelee kuluttajan-
suojalaki. Sen tarkoitus on pyrkia ehkaisemaan epaasiallista mainontaa ja
velvoittaa yrityksida antamaan riittavasti olennaista ja oikeaa tietoa kulut-
tajien valintojen tueksi. Mainonnan tulee olla tunnistettavaa niin, etta siita
kdy ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun se toteutetaan.
Tama koskee kaikkia mainonnan kanavia ja muotoja, sosiaalinen media
mukaan lukien. Piilomainonta on kiellettya kaikissa muodoissa. Markki-
noinnin lainmukaisuutta valvoo kuluttaja-asiamies, jona toimii Kilpailu- ja
kuluttajaviraston kuluttaja-asioiden vastuualueen ylijohtaja Katri Vaana-
nen. (Kuluttajaliitto, n.d.; ks. myos Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2018.) Ku-
luttaja-asiamieheen voi ottaa yhteytta niin kuluttajat, yritykset kuin viran-
omaiset ja jarjestot. Ne kaikki kdydaan lapi ja tallennetaan Kilpailu- ja ku-
luttajaviraston tietojarjestelmaan. Jos kuluttaja-asiamies itse huomaa
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ongelmia, han voi puuttua niihin mys oma-aloitteisesti. (Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto, 2018)

Verkkomediassa tapahtuva kohdennettu mainonta on yleistynyt ja on suu-
rimpia digitaalisen mediamainonnan kanavia. Verkkosivustot eivat kuiten-
kaan saa kerata tietoja sivuilla vierailevista henkilista ilman, ettd sivus-
tolla kerrotaan tiedonkeruusta, mihin kyseisia tietoja kaytetaan ja kuka tie-
tojen kerdamisesta on vastuussa. Sahkoisen viestinnan tietosuojalain mu-
kaan kuluttajalla tulee olla mahdollisuus kieltaytya selainkdyttaytymisen
perusteella tapahtuvasta mainonnasta. (Paloranta, 2014, s. 161) Toista
yleistd verkossa kaytettyd mediamainonnan kanavaa, hakukonemainon-
taa, varten ei ole varsinaisesti lakeja saadetty. Hakukonemainontaa voi-
daan tarkastella esimerkiksi tavaramerkkilain tai toiminimilain nojalla. Jos
kayttaa kilpailevien yritysten tavaramerkkia, toiminimea tai muuta selke-
asti silhen yhdistettavaa avainsanaa, voi tasta joutua vastuuseen. Jos mai-
nostaja kayttdaa toisen tavaramerkin mainettaan epdoikeutetusti hyvak-
seen, aiheuttaa tavaramerkin erottamiskyvylle vahinkoa tai tahraa sen
mainetta, voi tavaramerkin haltija kieltdd mainonnan kyseisen avainsanan
perusteella. (Paloranta, 2014, ss. 169—171)

Sosiaalisen median ja varsinkin Facebookin yleistyttyd, on tehokkaaksi mai-
nonnan keinoksi yrityksille muodostunut arvonnat. Erityisesti Faceboo-
kissa jarjestetdan paljon arvontoja. Arvonnat auttavat yrityksia kerdamaan
dataa seuraajista seka niiden avulla saadaan lisattya verkkosivujen naky-
vyytta ja kdvijamaaraa. Seka Facebook, ettd Suomen lainsdadanto asetta-
vat kuitenkin yrityksille tietyt saannot naiden kilpailujen jarjestamiseen.
Arvonnassa tulee ndkya vastuuvapautus Facebookille, ettei kukaan luule
Facebookin olevan mukana arvonnassa. Facebookin sdannét myos sano-
vat, ettei osallistumisen ehtona saa olla julkaisun jakaminen omalla aikaja-
nalla tai toisen henkilon merkitseminen julkaisuun. Suomen kuluttajansuo-
jalaissa saadetaan, etta markkinoinnissa, johon liittyy arvontoja, taytyy eh-
tojen olla selkeitd ja ymmarrettavia seka helposti arvontaan osallistujan
saatavilla. (Komulainen, 2018)
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan siitd, miten taman opinnaytetyon tutkimus on to-
teutettu. Luvussa kaydaan myos lapi tutkimuksen kohderyhma.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda katsaus mediamainonnan muutok-
seen, mediamainonnan kanaviin seka sen tulevaisuuden nakymiin. Tutki-
muksessa haluttiin selvittdd mainonnan parissa tyoskentelevien henkil6i-
den nakemyksia ja mielipiteita siitd, miten mediamainonnan muutos on
nakynyt yritysten markkinoinnissa, seka siita, millaista he mahdollisesti
odottavat sen olevan tulevaisuudessa. Varsinaisesti ketddn mainonnan pa-
rissa tyoskentelevia ei suljettu kyselytutkimuksesta pois, mutta varsinai-
nen kohderyhma on ne mainonnan parissa tyoskentelevat henkil6t, jotka
tietavat yrityksen mediamainonnasta ja omaavat jonkinlaista mielikuvaa
sen tulevaisuudesta. Tata pyrittiin tuomaan esille kyselytutkimuksen saa-
tesanoissa seka kysymysten esitysmuodoissa.

Tutkimus oli aluksi tarkoitus suorittaa séhkopostitse haastattelemalla mai-
nonnan parissa tyoskentelevid ihmisia. Vastausten jaddessa nolliin, valikoi-
tui lopulliseksi tutkimusmenetelmaksi kyselytutkimus, joka toteutettiin
Google Forms -verkkokyselylld. Syyna Google Forms -verkkokyselyn kayt-
toon oli sen helppo ja nopea kaytettavyys, seka tutkijan henkilokohtaiset
kokemukset. Kyselya jaettiin opinndytetyon tekijan henkilékohtaisilla ka-
navilla, seka opinndytetyon tilaajan LinkedIn -sivuilla. Kysely julkaistiin seka
jaettiin 6.5.2020.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Laa-
dullinen tutkimus valikoitui taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi,
silla haluttiin selvittaa tutkimuksen kohderyhman omia kokemuksia, tul-
kintoja nykytilanteesta sekd nakemyksia tulevaisuudesta. (Malmelin &
Villi, 2015, s. 80) Laadullisen tutkimuksen avulla saatiin myds paremmin
kohdennettua kyselytutkimusta oikealle kohderyhmalle. Aineisto kasitel-
tiin tutkimukseen saaduista vastauksista yhdistavia seka erottavia tekijoita
etsien, eli teemoitellen (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Tee-
moittelu tuntui luontevalta tavalta aineiston kasittelyyn, silla kyselytutki-
muksen tarkein tavoite oli selvittda mediamainonnan parissa tydskentele-
vien henkildiden ndakemyksia mediamainonnasta. Etsimalla vastauksista
yhtaldisyyksia saadaan kasitys siitd, onko heidan ajatuksensa mediamai-
nonnasta ja sen tulevaisuudesta samankaltaisia, vai onko niissa selkeita
eroja.

Kysymyslomake on opinndytetydssa liitteena. (Liite 1) Kyselyssa oli seitse-
man avointa kysymysta, joilla kartoitettiin mediamainonnan roolia men-
neisyydessa, nykydan seka lahitulevaisuudessa. Lisaksi selvitettiin, mita ka-
navia yritykset kayttavat mainonnassaan. Kyselyyn vastaajaa pyydettiin
myo6s kertomaan toimenkuvansa yrityksessa, jotta voidaan varmistaa vas-
taajien kuuluminen kohderyhmaan. Avoimet kysymykset tuntuivat
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tutkimusta suunniteltaessa luonnollisimmalta vaihtoehdolta, jotta vastaa-
jat saataisiin kertomaan omin sanoin mielipiteistaan. Avoimien kysymyk-
sien ainoa epavarmuus liittyi siihen, vastataanko kysymyksissa varmasti
juuri siihen, mita kysytaan. Tarkoituksena oli alun perin myos selvittaa,
onko samassa toimenkuvassa tyoskentelevilla henkildille yhtenevia nake-
myksia toistensa kanssa, tai onko esimerkiksi markkinointipaallikoilla sel-
keitd ndkemyseroja esimerkiksi mediamainonnan suunnittelijoiden
kanssa. Lisdksi kyselytutkimuksessa sai halutessaan kertoa tydskentele-
mansa yrityksen nimen. Yrityksen nimi paatettiin jattaa vapaaehtoiseksi,
jotta yksikdan vastaaja ei sen takia jattaisi vastaamatta kyselytutkimuk-
seen. Toiveena kuitenkin oli saada edes joidenkin yritysten nimia nakyviin,
jotta pystyisi vertailemaan eri toimialojen yritysten tyontekijoiden nake-
myksia.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan verkkokyselysta saatuja tutkimustuloksia. Tutki-
muksen tuloksille pohditaan syitd, seka vertaillaan niita toisiinsa. Verkko-
kyselyyn vastasi viisi mainonnan parissa tyoskentelevaa henkil6a. Tutki-
muksessa kaytetty verkkokysely koostui seitsemasta avoimesta kysymyk-
sesta. Lisaksi pyydettiin vastaajaa kertomaan toimenkuva yrityksess3, jotta
saataisiin tarkempaa kasitysta siitd, ketka kyselyyn vastasivat. Kyselyn lo-
pussa oli myds mahdollisuus kertoa vapaaehtoisesti yrityksen, jossa ty0s-
kentelee, nimi. Yksikdan vastaajista ei ollut kuitenkaan halunnut tata ker-
toa.

4.1 Verkkokyselyn tulokset

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin “Miten mediamainonnan
muutos on nakynyt yrityksenne markkinoinnissa.”. Kolme vastaajista ker-
toi, etta heilld on digitaalisen mainonnan rooli kasvanut mediamainonnan
muutoksen myota. Yksi vastaaja sanoi, ettd heilld on koko ajan mainon-
nassa kaytetty 1dhinnd verkkomainonnan ja sosiaalisen median kanavia.
Tastad on havaittavissa samaa, kuin teoriaosuudessakin mainittiin useasti,
eli digitaaliset mediamainonnan kanavat ottavat vahvemmin jalansijaa pe-
rinteisiltd mediamainonnan kanavilta. Ainoastaan yksi vastaajista kertoi,
ettd heidan yrityksensa on painottanut mainontaansa enemman perintei-
siin medioihin, joten heilld ei ole mediamainonnan muutos kovin paljoa
nakynyt. Perinteiselld mediamainonnalla on kuitenkin paikka suomalaisella
mediamainonnan kentalla, vaikka sen rooli onkin pienenemadssa jatkuvasti.

Toisessa kysymyksessa haluttiin selvittad, on mediamainonnan muutos
tuonut haasteita mukanaan ja onko siihen sopeutuminen ollut helppoa.
Tassakin kysymyksessa on kolme vastaajaa ollut samoilla linjoilla, eli me-
diamainonnan muutos ei ole tuonut mukanaan haasteita yritykselle.
Naista kolmesta vastaajasta yksi sanoo, etta yritys on alusta asti keskittynyt
digitaaliseen mainontaan, eli heilld varsinaista muutosta ei ole mainon-
nassa tapahtunut. Kaksi vastaajaa, jotka eivat sanoneet muutoksen olleen
helppoa, olivat sita mielta, etta digitaalinen media vaatii aikaa seka resurs-
seja, jotta sitd pystyy ymmartamaan ja hyddyntamaan. Toisen heista yritys
on myds kayttanyt asiantuntijoita tai konsultteja hyédykseen. Tama on
varmasti jarkevaa, koska digitaalisesta mediamainonnasta on selkeasti
enemman hyotya, kun sen tekee oikein. Pahimmillaan huonosti suunnitel-
lulla ja toteutetulla mainonnalla voidaan tehda haittaa yritykselle.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta mielipidetta siitd, onko
mediamainonta nykyaan helpompaa, kuin mita se oli esimerkiksi 10 vuotta
sitten. Nelja vastaajaa sanoi, etta se on nykyaan haastavampaa, kuin mita
ennen. Syina tahan oli mediamainonnan lisdantyneet vaihtoehdot. Vaikka
mahdollisuuksia on nyt enemman kuin 10 vuotta sitten, on nyt olemassa
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paljon enemman tyokaluja, joita taytyy hyddyntdd mediamainonnassa.
Tama tuo mukanaan haasteita, silla pitaa tietda, mita valinetta kaytetdan,
milloin sita kdytetadn, ja miten sita kdytetdaan. Yksi ndista neljasta vastaa-
jasta piti positiivisena asiana sitd, etta ei tarvitse olla enda niin riippuvainen
mediatoimistoista kuin ennen. Varsinkin sosiaalisessa mediassa mainosta-
minen on vahentadnyt yritysten riippuvuutta mediatoimistoista. Ainoa vas-
taaja, jonka mielesta nykyaan on helpompaa mainostaa medioissa, kertoi
syyksi sen, ettd verkossa pystyy mainostamaan helpommin myos pienella
budjetilla. Sosiaalisessa mediassa pystyy mainostamaan pienelldkin budje-
tilla suhteellisen tehokkaasti, kunhan se saadaan kohdennettua oikein.

Neljannessa kysymyksessa selvitettiin, minkalaisia mainonnan kanavia vas-
taajien yrityksissa kaytettiin. Tahan kysymykseen saatiin vastauksina kaik-
kia teoriassakin mainittuja mediamainonnan kanavia. Kolme vastaajaa vas-
tasi seka perinteisen median kanavat, etta digitaalisen median kanavat ja
kaksi vastasi ainoastaan digitaalisen median kanavia. Mainituin mediamai-
nonnan kanava oli sosiaalinen, jonka vastasi nelja vastaajaa. Viidennella
vastaajalla oli mainittu digitaalisen mediamainonnan kanavat ilman, ettd
niita oli tarkemmin eritelty.

Viidennessa kysymyksessa selvitettiin, onko vastaajien yrityksien mediava-
likoissa tapahtunut muutoksia ldhivuosina ja jos on niin minkalaisia. Eli toi-
sin sanoen selvitettiin, onko yritykset vaihtaneet, lisinneet tai vahenta-
neet mediamainonnan kanaviaan. Kolme vastaajaa sanoi, ettei ldhivuosina
ole tapahtunut merkittdvida muutoksia heiddn mediavalikoissaan. Yksi
heista sanoi, ettd uusia kanavia testataan, mutta seka perinteiset, etta di-
gitaaliset mainonnan kanavat ovat pysyneet samoina. Yksi vastaajista sa-
noi, ettd he ovat panostaneet |ahivuosina enemman digitaaliseen mainon-
taan ja yksi sanoi, ettd he ovat lisénneet selvasti mainontaa Instagramissa.
Kuten jo aiemmin todettua, myods tasta nakee, etta digitaaliset kanavat
kasvattavat suosiotaan mediamainonnan kanavina.

Kaksi viimeista kysymysta eivat enda kasittele yrityksia, joissa vastaajat
tyoskentelevat vaan ne kasittelevat yleisesti mediamainontaa. Kuuden-
nessa kysymyksessa haluttiin selvittaa vastaajien mielipiteita siitd, onko
perinteisellda medialla viela paikka mediamainonnassa, vai alkaako sen aika
olemaan ohi. Kaikki olivat samaa mielta siita, etta perinteisella medialla on
vielad paikkansa mediamainonnan valineena. Kaksi vastaajista olivat kuiten-
kin miettelidita perinteisen median tulevaisuudesta ja nakevatkin sen mer-
kityksen vahenevan. Kaksi vastaajista oli sita mielta, etta digitaalisten me-
diamainonnan kanavien rooli tulee vahvistumaan, vaikka he ovatkin var-
moja siitd, etta perinteisen median kanavilla on paikka myés tulevaisuu-
dessa.

Seitsemadnnessa eli viimeisessa kysymyksessa tavoiteltiin vastausta siihen,
miten mediamainonnan uskotaan kehittyvan tulevaisuudessa ja tuleeko
uusia mediamainonnan kanavia tai korostuvatko jotkut nykyisista kana-
vista. Talla kysymyksella halutaan saada vastaajilta mielipiteitd, joiden
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avulla pystyisi saamaan vastauksen tutkimuskysymykseen, eli miten me-
diamainonnan uskotaan muuttuvan tulevaisuudessa vai muuttuuko se mi-
tenkaan. Kaikista vastauksista kdy ilmi se, ettd uskotaan digitaalisen me-
dian ja varsinkin sosiaalisen median kasvavan entisestaan. Myds uusien ka-
navien tulemista pidettiin vastauksissa todenndkoéisena ja varsinkin uusien
sosiaalisen median kanavien. Googlen ja Facebookin uskottiin jatkossakin
olevan merkittavia mainonnan kanavia. Ainoastaan kahdessa vastauksessa
tulevaisuuteen liittyen mainittiin perinteinen media. Toisessa naista uskot-
tiin, ettd perinteisen median rooli tulee pienenemaan, mutta pysyy silti ku-
vioissa. Toisessa uskottiin, etta perinteisen ja digitaalisen median erot va-
henevat joiltain osin, kuten liikkuvan kuvan osalta, ja kasvavat joiltain osin,
esimerkiksi printtimainonnan osalta.

Lopussa olleeseen "Toimenkuvasi yrityksessd” -kohtaan saatiin nelja eri-
laista vastausta. Verkkokyselyyn otti osaa Digital Marketing Manager, Digi-
tal Manager, markkinointikoordinaattori sekd kaksi markkinointipaallik-
koa. Vastaajien toimenkuvat olivat sopivat kyselyyn, eika yhtdan vastausta
tarvinnut onneksi jattdaa huomiotta.

4.2 Analysointi

Ensin kyselyssa selvitettiin vastaajien yrityksiin liittyvia tietoja. Kaikki paitsi
yksi vastaajista sanoi, ettd digitaalisen mediamainonnan maara on joko
kasvanut yrityksissa tai se on ollut alusta asti heidan mediamainonnan ka-
navansa. Kuten teoriaosuudessakin saatiin selville, on mediamainonnan
maara kasvussa, mutta perinteiselld mediamainonnalla on silti paikkansa.
Kaikki viisi vastaajaa sanoivat, ettd kayttavat digitaalisen mediamainonnan
kanavia, ja kolme sanoi myos kdyttavansa perinteisen mediamainonnan
kanavia. Tassa on huomattavissa, etta useampi yritys yhdistelee eri kana-
via tavoittaakseen kohderyhmansa mahdollisimman tehokkaasti.

Kolmen vastaajan mielesta mediamainonnan muutos on ollut helppoa ja
kahden vastaajan mielesta vaatii tyota, jotta pysyy sen mukana. Digitaali-
sen median kanavilla ja varsinkin sosiaalisessa mediassa on tarkeaa, etta
yritykset opettelevat kayttamaan niitd mahdollisimman hyvin ja tehok-
kaasti. Kaikki vastaajat kayttavat digitaalisen median kanavia seka sosiaa-
lista mediaa, joten he ovat kaikki siirtyneet samalla kohti todennakoisia tu-
levaisuudenkin mainosalustoja. Vastaajien vastauksista voi paatella, etta
syina siihen, ettd muutos ei ole ollut kaikille helppo, on vaihtoehtojen
maara. Peruslainalaisuudet toimivat yha, mutta lisaksi pitdaa osata kayttaa
oikeita digitaalisen median kanavia oikealla tavalla.

Sen lisdksi, etta vastaajien yrityksissa yhdisteltiin perinteisia ja digitaalisia
mediamainonnan kanavia, yhdisteltiin niissa myds useita eri kanavia mo-
lemmista. Yleisimpia vastauksissa nakyneita yhdistelmia olivat sosiaalisen
median mainonnan ja hakukonemainonnan yhdistely seka printtimainon-
nan ja sosiaalisen median mainonnan yhdistely. Sosiaalinen media on
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kaikista yleisin mainonnan keino vastauksissa. Muita huomioita kanavien
kaytosta on hankala tehda, kun ei tieda mista yrityksistda on kyse. Jos tie-
taisi, pystyisi arvioimaan niiden vaikutusta mediamainonnan kanaviin.

Vastaajien mediavalikoissa oli tapahtunut ldhivuosina muutosta ainoas-
taan kahdella vastaajista. Molemmissa tapauksissa oli lisatty digitaalisen
median mainontaa. Toinen ndistd oli Instagram -mainontaa, joka kertoo
siitd, mista teoriaosuudessakin mainittiin, eli dlypuhelinten yleistymisesta.
Instagramia kdytetaan yleisimmin dlypuhelimilla. My&s Facebook -mainon-
nan sekd hakukonemainonnan lisdédminen voivat liittya tahan, silla alypu-
helimia kdytetdaan paljon sosiaalisen median selaamiseen seka verkkosi-
vuilla vierailuun.

Tutkimuksen kannalta tarkeimmat kysymykset olivat kaksi viimeista kysy-
mystd, joissa selvitettiin mediamainonnan tilannetta talla hetkelld, seka
vastaajien nakemyksia sen tulevaisuudesta. Kaikkien vastaajien mielesta
perinteiselld medialla on vield paikka mediamainonnassa talla hetkella.
Tama vertautuu hyvin suomalaisten mielipiteisiin, silla kuten alaluvussa
2.1.1 mainitaan, pitdavat suomalaiset printtimediaa, joka on suurin perin-
teisen median kanavista, mieluisimpana mainonnan kanavana. Vastaajat
uskovat, ettd perinteinen media tulee tulevaisuudessakin olemaan merki-
tyksellinen mediamainonnan kanava Suomessa, vaikka toisaalta uskovat
sen tehon heikentyvankin digitaalisen median kanavien kasvun myota.
Vastaajien mielipiteet olivat hyvin linjassa siihen, mita teoriaosassa kerrot-
tiin mediamainonnan tulevaisuuden ndkymista.

Tulevaisuuden ndakymat kaikilla vastaajilla ovat suhteellisen samanlaiset.
Kaikki uskovat digitaalisen median kasvavan edelleen, jolloin digitaalisen
median mainonta korostuu. Googlen ja sosiaalisen median, varsinkin Face-
bookin, uskotaan tulevaisuudessa viela nykyistakin isommassa roolissa
mediamainonnan saralla. Digitaalisten kanavien kehittymisen uskotaan
tuovan mukanaan uusia mahdollisuuksia ja uusia kanavia. Yksi vastaajista
uskoo, ettd monikanavaisuus tulee korostumaan tulevaisuudessa. Se on
helppo uskoa, silla toisaalta yritykset haluavat pysya toimivissa kanavissa,
kuten juuri esimerkiksi Facebookissa, mutta haluavat kuitenkin kokeilla uu-
sia syntyvia mahdollisuuksia. Kayttamalla molempia tietaa saavansa toi-
sella varmaa tulosta ja toisella kanavalla padasee mittauttamaan potentiaa-
lia. Yhtend mielenkiintoisena havaintona oli arvattu, ettd danimainonta
podcasteissa tulisi olemaan isompi mediamainonnan kanava tulevaisuu-
dessa. Tata ei kukaan muu vastaajista ole sanallakaan maininnut, mutta
podcastit ovat nykyadan jo suosittuja ja mikali niiden suosio kasvaa on to-
dennakoista, etta niissa mainostamiseen tullaan panostamaan enemman
tulevaisuudessa.

4.3 Arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida validiteetin ja
reliabiliteetin perusteella. Ndista validiteetti on enemman huomiota saava,
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kun kyseessa on laadullinen tutkimus. Siina on kyse siitd, onko tehty tutki-
mus pateva, perusteellisesti tehty ja onko sen pohjalta saadut tulokset ja
tehdyt paatelmat oikeita. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006) Tassa
tutkimuksessa pyrittiin tekemaan kysymyksia, joihin todennakdisesti vas-
tataan selkedsti, mutta omin sanoin. Antamalla tarkan kysymyksen, saatiin
todennakdisemmin vastauksia, joita on hankala ymmartaa vaarin. Talta
osin voi sanoa, ettd saadut tulokset ja niiden pohjalta tehdyt paatelmat
ovat oikeita. Tata nakemysta tukee myos teoriaosa, jossa samat asiat nou-
sivat esiin. Koska tutkimuskyselyyn vastasi vain viisi ihmista, joista kaikki
anonyymisti verkon kautta, ei tutkimusta voida vield kutsua luotettavaksi.
Lisaksi pienen otannan vuoksi, eivat tutkimuksen vastaukset vield ole yleis-
tettdvissa. Se on enemman tai vdhemman pintaraapaisu ja suuntaa antava
tutkimus mediamainonnan muutokseen liittyen.

Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota eettisyyteen monella tavalla. Verk-
kokyselyn saatetekstissa kerrottiin avoimesti, mita tutkimus koskee, kuka
sitd tekee ja mistd syysta. Kyselya jaettiin tutkijan seka tyon tilaajan sosi-
aalisessa mediassa, joissa molemmissa my0ds kerrottiin avoimesti, mita ky-
sely koskee. Vastaajat haluttiin pitaa alusta asti tietoisina siita, mihin he
vastaavat. Tutkimuksessa keratty data on nahtavilla ainoastaan tyon tutki-
jalle, eivatka sita pysty muut ndkemaan.

Tutkimus toteutettiin niin, ettei kyselyyn vastanneille aiheutunut vastaa-
misesta riskid. Kyselyyn sai vastata anonyymisti, mikali ei halunnut paljas-
taa, missa yrityksessa vastaaja tyoskentelee. Lisdksi kysymykset oli laadittu
sen verran yleiseltd tasolta, ettd siitd ei pysty paattelemaan, kuka vastaaja
on ollut. Kun kasitelldan tutkimustietoja, on kaksi keskeista kasitettd luot-
tamuksellisuus ja anonymiteetti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006) Nama pyrittiin pitamaan mielessa kyselya suunniteltaessa.

Kysymysten suunnittelussa ja esittdmisessa onnistuttiin tutkimuksessa
kohtalaisesti. Kysymysten asettelulla saatiin vastauksia haluttuihin asioi-
hin, erityisesti tutkimuskysymyksen osalta. Kuten aiemmin mainittua,
kaikki kysymykset olivat avoimia kysymyksia, jotta saataisiin kuulla vastaa-
jien omia nakemyksia, eika ainoastaan valmiiksi annettuja vastauksia. Tata
voi pitda onnistuneena valintana, silla kaikki vastaajat vastasivat kysymyk-
siin omin sanoin, eika tullut yhtaan yhden sanan tai “en osaa sanoa” -vas-
tauksia.

Jalkikateen ajateltuna, jos joihinkin kysymyksiin olisi kannattanut lisata tar-
kentavia seikkoja, olisivat ne olleet kysymykset nelja ja kuusi. Kysymyk-
sessa nelja kysyttiin, minkalaisia mainonnan kanavia kaytatte. Siihen olisi
voinut tarkentaa esimerkiksi, ettd mitka kaikki mediamainonnan kanavat
yrityksellanne on kaytdssa. Nain olisi todennakoisemmin valtytty silta, etta
mainitaan vain digitaalisen mainonnan kanavia ja ne olisi eritelty selvem-
min. Kysymyksessa kuusi kysyttiin, nakeeko vastaaja perinteiselld medialla
vield paikan mediamainonnassa vai alkaako sen aika olemaan ohi. Tahan
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olisi voinut tarkentaa, ettd minka perinteisen median kanavien uskotaan
pitdvan paikkansa vield vai uskotaanko niiden kaikkien.

Jalkikateen voi my0s pohtia, olisiko pitdanyt pyytda vastaajia kertomaan yri-
tyksen kotipaikkakunta. Kotipaikkakunnan perusteella olisi voinut pystya
vertailemaan, onko silla vaikutusta mainonnan kanaviin. Sen olisi voinut
jattaa vapaaehtoiseksi, kuten yrityksen nimenkin, mikali vastaaja ei olisi
sitd syysta tai toisesta halunnut vastauksessaan kertoa.

5 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa tiivistetaan tutkimuksessa keratyt tulokset vastaukseksi tut-
kimuskysymykseen, joka oli “miten mediamainonnan uskotaan muuttuvan
tulevaisuudessa, vai muuttuuko se mitenkaan”. Tyon tarkoituksena oli sel-
vittad, millaiset ovat mediamainonnan tulevaisuudennakymat. Tata selvi-
tettiin seka tilastoiden, ettd mediamainonnan parissa tyoskentelevien hen-
kildiden nakemysten perusteella.

Seka teoriaosuudessa kasitellyn tulevaisuuskohdan ettd kyselytutkimuk-
seen saatujen vastausten perusteella voidaan todeta yleisen oletuksen ole-
van se, ettd digitaalinen mediamainonta tulee korostumaan tulevaisuu-
dessa ja perinteinen mediamainonta tulee menettdaméaan osuuttaan. Vas-
tauksista kavi ilmi se, ettd kaikki uskoivat tulevaisuudessa mediamainon-
nan tapahtuvan suurimmilta osin digitaalisten kanavien kautta. Myos tilas-
tot tukevat tata oletusta.

Perinteisella mediamainonnalla nahtiin kuitenkin tulevaisuudessakin paik-
kansa Suomessa, silla sen tavoittavuus on edelleen hyvalla tasolla ja silla
on vahva rooli suomalaisella markkinoinnin kentalla. Perinteisen median
vahva rooli johtuu siitd, ettda suomalaiset pitavat perinteista mediaa miel-
lyttavampana kanavana mainonnalle kuin digitaalisia. Perinteisen median
kuitenkin uskotaan heikentyvan ajan saatossa. Varsinkin printtimediamai-
nonnalle povataan suurta laskua. Se on talla hetkelld jo mediamainonnan
kanavista suurimmassa syoksylaskussa.

Sosiaalinen media on jo tdlla hetkella monille yrityksille tarkeda mediamai-
nonnan kanava, mutta tulevaisuudessa sen uskotaan olevan vieldkin suu-
rempi. Siihen tullaan tulevaisuudessa panostamaan enemman ja enem-
man rahaa. Kaikki kyselyyn vastanneet kayttivat mainonnassaan sosiaali-
sen median kanavia ja kahdelle vastaajista ne olivat yksi paaasiallisista mai-
nonnan kanavista. Kaikki vastaajat uskovat sosiaalisen median kanavien
merkityksen korostuvan tulevaisuudessa entistd enemman, ja uskotaan
ettd tulee myds uusia kanavia vanhojen rinnalle. Sosiaalinen media tulee
todennakdisesti olemaan yksi tulevaisuuden merkittavimmista mediamai-
nonnan kanavista sen laajan tavoittavuuden seka monipuolisten mainon-
nan keinojen vuoksi. Sosiaalisessa mediassa pystyy mainostamaan ilman
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budjettia, pienemmalla budjetilla tai suurella budjetilla, joka antaa yrityk-
sille pelivaraa sen kanssa, miten sita halutaan kayttaa.

Digitaalisten laitteiden, erityisesti dlypuhelinten yleistyessa, on todenna-
koistd, ettd mediamainonnan saralla on tulossa uusia kanavia, jotka hyo-
dyntavat entistd enemman ndita digitaalisia kanavia. Uudet sosiaalisen
median kanavat ovat todennakdisia tulevaisuudessa juuri tasta syysta.

6 POHDINTA

Tassa tyon viimeisessa luvussa pohditaan tutkimuksen onnistumista seka
opinnadytetyoprosessia. Opinndytetyoprosessin ohella tarkastelen myos
omaa oppimisprosessiani.

6.1 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, silla tutkimuksessa saatiin vas-
tauksia asetettuun tutkimuskysymykseen. Teoriaosuudella saatiin alustet-
tua mediamainonnan menneisyyttd ja nykyhetkea seka perusteltuja ndke-
myksia tulevaisuuden tilanteesta. Verkkokyselyna toteutetun kyselytutki-
muksen avulla saatiin selvitettyd mainonnan alalla tyoskentelevien henki-
I6iden omia kokemuksia mediamainonnan nykyhetkesta seka heidan miet-
teitdan siita, millaista on mediamainonta tulevaisuudessa. Koska tutkimus-
kysymyksessa haettiin vastausta tulevaisuudessa tapahtuviin asioihin, ei
voi vield sanoa kuinka paikkansa pitavia siihen |6ydetyt vastaukset tulevat
olemaan.

Teoriaosuuden ja tutkimusosuuden valilla 16ytyi selkeasti yhtenevainen
linja, joka on se, ettd digitaalinen mediamainonta tulee kasvamaan jatkos-
sakin. Teoriaosuudessa esitettiin lukuja, joista ndkee, etta digitaalisella
mediamainonnalla kdyra on ylospain ja perinteisella mediamainonnalla
alaspain. Mediamainonnan parissa tydskentelevien henkildiden nakemyk-
set kyselytutkimuksen vastauksissa toivat ilmi saman, eli hekin uskovat pe-
rinteisen mediamainonnan osuuden vahenevan. Lisdksi seka teoriaosuu-
dessa, ettd tutkimusosuudessa uskottiin, ettd sosiaalinen media tulevai-
suudessa olemaan viela nykyistakin isommassa asemassa.

Kyselytutkimuksesta tehtiin tarkoituksella suhteellisen lyhyt, silla haluttiin
mieluummin, ettd vastaaja kertoo enemman muutamasta tarkeasta asi-
asta tutkimuksen kannalta, kuin etta han vastaisi lyhyesti useampaan koh-
taan. Tasta syysta kaikista seitsemasta kysymyksesta tehtiin avoimet kysy-
mykset. Kyselyyn olisi voinut laittaa pakolliseksi kysymykseksi myo6s
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yrityksen nimen, mutta se paatettiin jattdaa vapaaehtoiseksi, ettei kukaan
jata sen takia vastaamatta. Se ettei yksikdaan vastaaja kertonut yrityksen
nimea oli hieman pettymys, koska ei voinut vertailla, vaikuttaako yrityksen
toimiala siihen, millaisia vastaukset ovat. Kyselyyn vastasi viisi henkil63,
jotka kaikki tyoskentelivdat mainonnan parissa, joten on positiivista, ettei
tullut yhtaan "hupivastauksia”, joita olisi joutunut poistamaan.

6.2 Opinndytetyoprosessi

Opinnaytetyoprosessi kesti kokonaisuudessaan vajaan vuoden verran.
Tastad ajasta iso osa meni aiheen |6ytamiseen, sen rajaamiseen ja tyon hah-
motteluun. Opinndytetyon aihe vaihtui matkan varrella. Ensimmaisesta ai-
heesta oli hankala saada kiinni, joten aihetta jouduttiin vaihtamaan.

Teoriaosuuden tekeminen tydssa oli periaatteessa helppoa, koska media-
mainonnan kanavista on olemassa paljon tietoa. Siihen I6ytyikin pienen
hakemisen jalkeen kiitettavasti erilaisia lahteitda. Ongelmia syntyi, kun piti
etsia lahteita tulevaisuuden mediamainontaa koskien. Iso osa lahteista ei
herattanyt luottamusta ja osa oli jo vanhentunutta tietoa. Sopivien ldhtei-
den |6ydyttya tuli teoriaosuus suhteellisen nopeasti valmiiksi. Valiseminaa-
rissa sain palautetta siita, ettd teoriaosuudessa ei ollut tarpeeksi tekstia ja
lahteitda. Taman jalkeen lahteita alkoi I6ytymaan hyvin ja teoriaosuus kas-
voi paremmaksi kokonaisuudeksi.

Tutkimusosuus tuotti hankaluuksia, silla alun perin oli tarkoitus jarjestaa
sahkopostihaastatteluja, mutta yksikdan henkil6 ei ndihin vastannut. Tasta
syysta tutkimus paadyttiin tekemaan Google Forms -verkkokyselyna.
Aiempaa kokemusta Google Forms -verkkokyselysta oli sen verran, etta
sen toteuttaminen ei vaatinut kauaa aikaa. Myds siihen oli hankala saada
vastauksia, mutta toimeksiantajan jaettua kyselya sosiaalisessa mediassa,
vastauksia kuitenkin tuli tyydyttava maara.

Opinnaytetyoprosessissa opin taitavammaksi ja kriittisemmaksi lahteiden
etsijaksi. Ennen opinnadytety6ta en ollut lahdeviitteita kauhean montaa
kertaa kayttanyt, joten ne tuottivat alussa paanvaivaa, mutta niitd oppi
suhteellisen nopeasti kayttamaan. Tyota tehdessa ymmarsin, kuinka tar-
keda on rajata aihe tutkimuksen kannalta olennaisiin asioihin. Muuten
tyosta tulee helposti sekava ja siina kasitellaan epaolennaisia asioita. Opin-
naytetyoprosessina kesti pidempaan, kuin mita itse ajattelin. Siihen suurin
syy oli, ettei sopivaa aihetta meinannut |6ytya. Sopivan aiheen |6ydyttya ja
aiheeseen tutustuttua itse tyd puolestaan valmistui nopeammin, kuin mita
olin ajatellut.
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Liite 1/1
KYSELYTUTKIMUS

Toteutettu Google Forms -verkkokyselyna
”Mediamainonnan muutos”

Saateteksti

Hei,

Opiskelen liiketaloutta Himeen ammattikorkeakoulussa ja teen opinnadytetyotani ai-
heesta "Mediamainonnan muutos". Tassa tutkimuksessa mediamainonnan muutoksella
tarkoitetaan mediavalikon painotuksen muutosta perinteisistd medioista (kuten televi-
sio, radio, printti) kohti digitaalisia mainosalustoja. Opinnaytetyon tilaajana toimii Sa-
noma Lifestyle. Toivoisin, ettd voisitte vastata tdhan nopeaan kyselyyn, silld jokainen
vastaus on tarked. Kysymyksia tassa kyselyssad on seitseman ja vastausaika on noin 10
minuuttia.
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KYSYMYKSET
1. Miten mediamainonnan muutos on nakynyt yrityksenne markkinoinnissa? *

2. Onko mediamainonnan muutoksesta seurannut haasteita/ongelmia? Onko so-
peutuminen ollut helppoa vai aikaa vievaa? *

3. Onko mediamainonta muuttunut mielestanne helpommaksi, kuin mita se oli
esimerkiksi 10 vuotta sitten? *

4. Minkalaisia mainonnan kanavia kaytatte? *

5. Onko mediavalikossanne tapahtunut muutoksia lahivuosina? Jos on niin minka-
laisia? *

6. Naetteko perinteisellda medialla (kuten tv, radio, printti) viela paikan mediamai-
nonnassa, vai alkaako sen aika olemaan ohi? *

7. Mihin suuntaan uskot/luulet tulevaisuudessa mediamainonnan kehittyvan? Tu-
leeko uusia kanavia vai korostuvatko jotkut nykyisistd entista enemman? *

Toimenkuvasi yrityksessa*

Yrityksen nimi (vapaaehtoinen)



