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Tiivistelma

Mediamainonnan kanavien ja toimintamallien kirjo on laajentunut kymmenen viime
vuoden aikana huomattavasti. Kohderyhmat pirstaloituvat, sahkdinen kaupankdynti li-
sadntyy, ja internetin seké digitaalisen median rooli suomalaisten media- ja ajankéytosté
vahvistuu. Internet ja digimedia ottavat tulevaisuudessa yhi suuremman osuuden mark-
kinoijien mainoskakuista, ja alalle tulee jatkuvasti uusia toimijoita ja innovatiivisia rat-
kaisuja. Perinteisten mediatalojen asemaa voidaan vahvistaa kehittimalld nykyisid tuot-
teita sekd tuomalla tarjolle uusia tuotteita ja palveluita. Tarjontaa tulee uudistaa, jotta
perinteisten medioiden osuus mainoskakusta voisi edes sdilyd nykyiselldan.

Media ja mainonta vuoteen 2013 -tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa ymmaérrystd me-
diamainonnan muutoksista ja arvioida, millaisia keinoja tarvitaan, jotta suomalaisen
mediateollisuuden, ja erityisesti printtimedian, asemaa pystytddn vahvistamaan mainos-
kanavana mediamaiseman ja mainonnan muotojen jatkuvasti muuttuessa. Viisi vuotta
digitaalisessa maailmassa on pitké aika, joten tutkimuksen tarkoituksena on esitelld arvo-
ketjujen roolien muutoksia ja eri medioiden mahdollisia kehityssuuntia.

Tutkimuksen tietoldhteind kdytettiin tilastoja, barometreja ja ennusteita sekd haastatteluja.
Alkuvuoden 2008 aikana haastateltiin kolmisenkymmentd media- ja mainosalan edustajaa
Suomessa ja Isossa-Britanniassa seki jérjestettiin alan asiantuntijoiden tydpajoja.
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Abstract

The spectrum of channels and functional models used in media business has expanded
significantly during the last decade. At the same time consumers splinter into smaller
and smaller target groups, e-business flourishes, and the role of the Internet and digital
media in consumers’ use of media and time strengthens. Marketers will invest greater
proportions of their marketing budgets to the Internet and digital media, and new
players and innovations are emerging. The position of the traditional media may be
strengthened by developing existing products and services and by innovating new ones.
The product range demands for reform in order for the traditional media companies to
even maintain the current share of market ad investments.

The scope is to identify the challenges of the changing media landscape, and to assess
the measures needed to strengthen the position of the traditional media industry, and
especially the printed media. Five years in the media industry is a long period of time.
As such, the purpose of this research is to present the changes that have encountered the
media and advertisement value chains and the possible development trends.

In addition to the literature survey, expert workshops have been held, and experts from
media agencies and companies have been interviewed both in Finland and in the U.K. in
the time span from January to September 2008.
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Keskeiset tulokset

Tamai julkaisu on katsaus media-alan toimijoihin ja jo nékyvilld oleviin mediakentin
lahitulevaisuuden muutoksiin. Julkaisu painottuu verkkomainontaan ja sen toimijoiden,
toimintamallien ja teknologisten kehitystrendien esittelyyn. Julkaisussa on seki laajempaa
ettd yksityiskohtaisempaa tietoa mediamyynnin ja mediatuotteiden kehitystoimenpiteiden
suunnitteluun ja painottamiseen.

Mainonnan kehityssuuntiin vuoteen 2013 vaikuttaa moni tekijé, joihin yksittdinen media-
talo ei pysty vaikuttamaan: sdhkoisen median osuus kuluttajien ajankéytostd kasvaa, ja
kuluttajat tottuvat yhd enemmén mediaan, jonka kdyttdajan ja paikan he voivat itse valita.
Tamén lisdksi ostamiseen liittyvat kidytdnnot muuttuvat: verkkokaupankidynnin osuus
kasvaa, ja vaikka lopullinen ostos tehddén monesti edelleen perinteisestd kaupasta, ver-
kosta haettavan tiedon ja sieltd saatavien suositusten rooli kasvaa. Digitaalista mainontaa
tulee yhd enemméin my®ds julkisiin tiloihin. Mobiilin median kautta pyritdén saavuttamaan
liikkeelld olevia kuluttajia ostoksentekotilanteessa. Perinteinen media ei pysty hankkimaan
kasvavia mainostuloja tissd nopeasti muuttuvassa maailmassa ilman kehityspanoksia.

Mediakiyttod héiritsevdn mainonnan sijaan mainonnan pitdé tarjota kokemuksia ja teke-
mistd yhdessé briandin kanssa. Perinteisesti tirkeédt vaatimukset, kiinnostavuus ja relevant-
tius, pysyvit tarkeind. Mainostajat pyrkivit yhd enemmain suoraan kontaktiin kuluttajien
kanssa, mikd on entistd paremmin mahdollista verkon ja erityisesti sosiaalisen median
palvelujen yhteydessd. Mediatuotteita ja -palveluja kehitettdessd on vastattava yhéd pa-
remmin kuluttajien tarpeisiin ja luotava ympéristojd, joiden kautta mainostajat pystyvét
saavuttamaan kuluttajia silloin, kun kuluttajat ovat kiinnostuneita mainostajien viesteista.

Verkkomainonta poikkeaa printtimainonnasta paljon niin mitattavuuden, dynaamisuuden
kuin arvoketjujenkin osalta. Verkkomainonnassa mainosverkostot ovat saaneet ison
roolin. Mediataloille verkostot tarjoavat kanavan vahemmén kysytyn mainostilan myyntiin,
mutta myOs omaan ratkaisumyyntiosaamiseen pitdd panostaa. Mainonnan arvoketjujen
toimijoiden roolit ja asema ovat muuttumassa. Mainostajat odottavat innovatiivisia rat-
kaisuja, liiketoimintansa ymmartdmista ja strategista kumppanuutta, samoin kuin mai-
nonnan tehokkuuden mitattavuutta ja kohdistuvuutta.

Léhivuodet tulevat olemaan merkittdvid mobiilimainonnan kehittymisen osalta. Isot toi-
mijat, kuten Nokia ja Google, ovat aktiivisia ja mobiilimainonnan mallit ovat vasta hah-
mottumassa. Printtimedialle mobiilimedia on tidrked mahdollisuus, koska printti ja mobiili
ovat toisiaan hyvin tidydentévit mediat. Printtid ja verkkoa voidaan puolestaan kehittdd
yhdistelménd, jossa printti tarjoaa laajaa huomiota ja peittoa ja verkko mainostiedon tar-
kentamista. Verkossa uusia mahdollisuuksia tarjoavat semanttisuuden ja kuluttajien aktii-
visuuden hyddyntdminen ja kytkeytyminen verkon moniin palveluihin. Verkon resursseja
voidaan hyodyntda sekd osana omia sovelluksia ettd keinona nékyvyyden kasvattamiseen.
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1. Johdanto
1.1 Mediamainonnan muutokset

Mediamainonnan kanavien ja toimintamallien kirjo on laajentunut kymmenen viime
vuoden aikana huomattavasti. Samanaikaisesti yleiso pirstaloituu yhd pienemmiksi kohde-
ryhmiksi ihmisten eldméntyylien ja kulutustottumusten monimuotoistuessa. Esimerkiksi
kaupankdynti verkosta kasvaa noin 20 prosentin vuosivauhtia.

Kysymys on kuluttajien valinnoista. Mitd medioita, mitd sisdlt6jd, missé ja milloin ku-
luttaja kayttdd? Miten kuluttaja reagoi mediaan ripustettuun mainontaan, ja johtaako se
mainostajan haluamaan toimintaan? Mahdollisuudet vaikuttaa kuluttajan valintoihin
heikkenevit, silld kuluttajan valta valita media, sen sisdltd sekd mediakdyton aika ja
paikka kasvaa ja monipuolistuu. Téssé tilanteessa mainonnan tekijoiltd edellytetdan rau-
taista ammattitaitoa: tietoa, osaamista, kokemusta, mutta my0s tunnetta ja intuitiivista
ajattelua. Hyvé ja tavoitteensa saavuttava mainonta on aina innovatiivista.

Media on ottanut vaihtelevalla menestykselld haltuunsa uusia esitystapoja, kuten kuvaa,
adantd ja videota yhdistdvin monimedian, uusia jakelukanavia, kuten internetin, ja uusia
julkaisualustoja, kuten séhkokirjat. Samalla kun joukkoviestinndn ja kohdeviestinnén
vélinen raja on himaértynyt, ollaan siirtymissa yksisuuntaisesta viestinnésti kaksisuuntai-
seen interaktiiviseen viestintddn. Tatd kautta mm. elektroninen kaupankdynti on kytkey-
tymadssd mediaan. Samalla media- ja mainosalat ovat kansainvélistyméssd ja niiden ra-
kenteet ovat muuttumassa yrityskauppojen seurauksina ja uusien pelureiden ilmestyessa
pelikentille.

Median kannalta keskeinen kysymys on, kykeneeko se itse innovoimaan tai ottamaan
haltuunsa muiden kehittimié, uusia sovelluksia ja sitd kautta uusiutumaan vai jaako se
altavastaajaksi. On korostettava, ettd kysymys ei ole vain teknologiainnovaatioista, vaan
tarvitaan myo0s toimintakulttuuriin, joskus koko toimialan rakenteisiin asti ulottuvia uudis-
tusprosesseja. On kuitenkin muistettava, ettd uudistus voi olla my0s sellainen arkinen ja
pienimuotoinen oivallus, joka ei edellytd erityistd teknologian kehittdmistd, mutta joka
tarjoaa kilpailuedun sitd hyodyntéville.

Mediamainonnan ja viestintdteknologian uusia mahdollisuuksia etsivd systemaattinen
ideointi- ja kehittdmistyd edellyttdd useaa erilaista osaamista. Talloin on kaikki edelly-
tykset kehittdd sellaisia uutuuksia ja innovaatioaihioita, jotka voidaan tuotteistaa myos
globaaleille markkinoille. Vaikka media on tunnetusti hyvin kulttuurisidonnainen ja
siksi kansallinen ilmid, ovat teknologian, median ja mainonnan uudet yhdistelmit uni-
versaaleja.



1.2 Projektin tavoite

Projektin tavoitteena oli tuottaa ymmarrystd mediamainonnan muutoksista viiden vuo-
den aikajanteelld (eli vuoteen 2013) ja arvioida, millaisia toimenpiteitd ja keinoja tarvi-
taan, jotta suomalaisen mediateollisuuden, ja erityisesti printtimedian, asemaa pystytdin
vahvistamaan mainoskanavana mediamaiseman ja mainonnan muotojen muuttuessa.
Viiden vuoden aikajénne valittiin siitd syystéd, ettd julkaisun tavoitteena on toimia me-
dia-alan toimijoiden taktisena tydkaluna. Julkaisussa pyritddn tuomaan vastauksia sii-
hen, mihin yritysten kannattaa investoida juuri nyt. Tekniikan kehittyminen kidytdnnon
sovelluksiin asti vie kuitenkin aikaa, samoin kuin uusien mahdollisuuksien laajamittainen
kayttoonotto, joten osa tdssd julkaisussa esitettdvistd asioista tulee otetuksi kayttoon
vasta my6hemmin 2010-luvulla.

1.3 Lahestymistapa

Projektissa kartoitettiin mediamainonnan volyymejd, muotoja ja kehitystrendejd niin
Suomessa kuin kansainvilisesti. Tietoldhteind kéytettiin tilastoja, barometrejd ja ennus-
teita. Projektin puitteissa haastateltiin kolmisenkymmenti media- ja mainosalan edustajaa
Suomessa ja Isossa-Britanniassa mainonnan nykykéaytanngistd ja tulevaisuudenodotuk-
sista (ks. liite 3).

Kesédkuussa 2008 pidettyyn tyopajaan osallistui viitisentoista alan asiantuntijaa. Silloin
kéytiin 14pi ja ideoitiin erityisesti printin ja sdhkdisen mainonnan yhdistelmid, yhteis-
kunnallisia trendejd sekd mediamainonnan ostos- ja hinnoitteluprosessin muutoksia.
Lontooseen suunnatulla opintomatkalla tutustuttiin perinteisiin mediataloihin ja uusiin
mainosalan toimijoihin.

Tekniikan kehitysndkymid kartoitettiin erityisesti hakemisen, kohdistamisen, internetin,
televisiotekniikan, painetun funktionaalisuuden ja digitaalisen painamisen osalta. Lo-
puksi analysoitiin media- ja mainoskentin uusia mahdollisuuksia saatujen tulosten pe-
rusteella ja laadittiin johtopaatokset.
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2. Mediamainonta

Tdhén lukuun on koottu perustietoa mediamainonnan méérdstd, mainonnan tavoitteista
ja internetistd mainoskanavana. Luvussa tarkastellaan verkkomediaa mainoskanavana
Suomessa ja maailmalla sekd esitetddn tutkimustoimistojen nékemyksid ja ennustuksia
tulevaisuuden mainosmuodoista. Luvun lopussa kdydddn lépi ulkoisten tekijoiden —
kulutuskiyttdytymisen, talouden ja ympdristdasioiden — vaikutuksia mediakenttién.

2.1 Mainonnan tavoitteet

Kaiken mainonnan perimméisend tavoitteena on myynnin lisddminen. Kéytdnnodssa
mainonnalla voi olla myds muita tavoitteita, kuten

e Dbréandin rakentaminen

e huomioarvon saaminen

e tiedonkeruu kuluttajista

e viliton palaute asiakkailta
e asiakkaiden sitouttaminen

e tietoisuuden kasvattaminen.

Esitettiville viestille ja sen esitysmadrille ja -kanaville asetetaan erityyppisid vaatimuksia
sen mukaan, mitd yksityiskohtaisempia tavoitteita mainonnalle on asetettu. Internet-
mainonnassa vélittdmia tavoitteita voivat olla mediamittarit (esimerkiksi napsautukset),
toiminnalliset tavoitteet (myynti, kontaktit, potentiaaliset asiakkaat [engl. lead] tai kdvija-
madrd) tai brdnditavoitteet (esimerkiksi huomioarvo, erottuminen tai vertaislevityksen
[engl. WOM, word-of-mouth] aikaansaaminen).’

2.2 Internet mediakentassa

Internet on nopeaan tahtiin muuttanut median kayttétapoja ja eri medioiden kilpailu-
asemaa, joten tdssd alaluvussa annetaan lyhyt yleiskuva internetin kadytdstd Suomessa.
Liitteeseen 1 on koottu yhteenveto tirkeimmistd mediakanavista ja niiden roolista ja
kehitysndkymistd mainoskanavana. Mainonnan késitteet avataan liitteessé 2.

Suomessa on Tanskan jidlkeen maailman toiseksi eniten laajakaistaliittymid suhteessa
vakilukuun. Laajakaistaliittymid on useammassa kuin joka kolmannessa suomalaisessa

' http://www.iab.fi/dm/file.phtm1?id=57.
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kotitaloudessa, ja liittymien levinneisyyden kasvu oli viime vuonna EU-alueen nopeinta.”
Internetin kayttd on kasvanut vuoden 2000 noin 15 tunnista per kuukausi vuoden 2007
noin 30 tuntiin kuukaudessa.’ Kaytinnossi lihes kaikki alle 40-vuotiaat suomalaiset
kiyttdvit internetid. Kéayttdjdprosentti hiipuu 40 ikdvuoden jdlkeen: 60—74-vuotiaista
internetid kayttdd neljd kymmenestd. Viime vuosien aikana kéyttd on kasvanut suhteel-
lisesti eniten yli 60-vuotiaiden suomalaisten joukossa. Internetin kayttéjien osuus koko
Suomen véestostd alkuvuonna 2008 oli 83 prosenttia; kasvua edellisvuoteen oli 4 pro-
senttia.*

Vuonna 2006 perinteisen median (sanoma- ja muut lehdet, televisio, radio) kédyton
osuus internetin kaytostd oli Suomessa noin 25 prosenttia. Suurin osa internetin media-
kaytostd on uutisten lukemista — nettiradio ja -televisio ovat edelleen suhteellisen pienen
yleison medioita. Perinteisen median lisdksi YouTuben kaltaisten sosiaalisen median
sivustojen kéytto vastasi vajaata viidennesté (18:aa prosenttia) internetin kéytostd. Nuo-
rista suomalaisista jopa kaksi kolmasosaa viettdd merkittévisti aikaa internetin sosiaali-
sissa palveluissa. Hakupalvelut ja muu tiedonhaku vastasivat vuonna 2006 reilua nel-
jannesti (28:aa prosenttia) kiytostd, sahkopostit ja chatit vajaata viidennesti (18:aa pro-
senttia). Alkuvuodesta 2008 verkkolehtid luki 69 prosenttia 16—74-vuotiaista internetin
kayttajisti; kasvua edellisvuoteen oli kuusi prosenttia’.

Vuodesta 2005 vuoteen 2007 nopeimmin kasvaneita internetin kdyttétapoja olivat blogien
lukeminen (20 prosenttiyksikon kasvu), pikaviestien ldhettdminen (13 prosenttiyksikkod),
musiikin lataaminen (11 prosenttiyksikkdd), internetpuhelut (10 prosenttiyksikkod),
radion kuuntelu tai television katselu (8 prosenttiyksikko6d) ja pankkipalvelut (8 prosentti-
yksikkod).®

Erddn arvion’ mukaan internetin kiyton vahvistuminen mainostajien markkinointikeinojen
valikoimassa tarkoittaa, ettd internet vihentdi tai jopa korvaa henkildkohtaista myynti-
tyota, asiakaspalvelua, painettuja esitteitd, katalogeja ja jalleenmyynti-investointeja.

2.3 Internetmainonnan muodot
[lmaisuudella on vahva jalansija internetissd, ja kuluttajille suunnattujen maksullisten

siséltdpalveluiden markkinavolyymi on hyvin pieni. Mainokset ovat internetpalveluille
tarkein tulonldhde. Tilastokeskuksen mukaan internetistd saatu litkevaihto Suomessa oli

Kauppalehti 20.3.2008, s. 7.

http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf. Tutkimustulos: TNS Gallup ja ComScore.
Tilastokeskus. Tieto- ja viestintitekniikan kayttGtutkimus 2008. http:/www.stat.fi/til/sutivi/2008/index.html.
Tilastokeskus. Tieto- ja viestintitekniikan kayttGtutkimus 2008. http:/wwwe.stat.fi/til/sutivi/2008/index.html.
Tilastokeskus ja Nielsen Netratings.

M&M 28/08, s. 4. Haastattelussa: Tuula Kallio, toimitusjohtaja, mediatoimisto Dagmar.
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vuonna 2007 noin 118 miljoonaa euroa. Internetistd saatuja tuloja kasvatti vuonna 2007
eniten verkkomediamainonnan kasvu. Vuosille 2008 ja 2009 Tilastokeskus ennustaa
hieman hidastuvaa, noin 14 prosentin kasvua.® Kasvuprosentti on varovainen arvio, jos
sitd vertaa TNS Gallupin lukuihin, joiden mukaan verkkomainonta kasvoi vuoden 2008
alussa yli 30 prosenttia. Monet olettavat, ettd talouden taantumassa verkkomainonta
olisi viimeinen kanava, johon tehdddn budjettileikkauksia. Tamé selvidd, jos talous
kidntyy tistd taantumaan ensimmadisen kerran sind aikana, kun internet on merkittdva
mainoskanava.

2.3.1 Bannerimainonta

Internetsivuilla tirked mainosmuoto ovat display-tyyppiset bannerit, joita esiintyy eri-
kokoisina ja -tyyppisind (kuva 1): suurtaulut (engl. billboard), pidennetyt suurtaulut
(engl. skyscraper), bannerit (engl. banner), jittibannerit (engl. leaderboard), boksit
(engl. rectangle), jéttiboksit, karusellit eli slotit, sivun paille tulevat mainokset (engl.
floating flash), painikkeet (engl. button), laajenevat mainokset, tikkerit ja vélisivun mai-
nokset eli interstitiaalit’. Bannerit ovat internetmainonnan vanhimpia mainosmuotoja, ja
tdstd syystd sanaa kdytetdén toisinaan yleistermini tarkoittamaan internetmainosta.

140x350 pikselia, suurtaulu . s
160x600 pikselia, pidennetty suurtaulu
468x60 pikselid, banneri

728x60 pikselia, jattibanneri
300x250 pikselia, boksi
468x400 pikselig, jattiboksi
150x120 pikselia, iso painike

. [y ]

v

Kuva 1. Internetsivun perusmainosmuodot. Lihde: IAB".

Bannerimainonnan haasteena on saada ihmiset klikkaamaan bannereita. Tastd syystd
otetaan kayttoon uusia mediatyyppejd. Puhutaan Rich Media -formaateista eli esim.
Java-, Flash- ja Shockwave-formaateissa toteutetuista, ndyttdvistd, interaktiivisista mai-
noksista.

Tilastokeskus.

Interstitiaalit eli védlimainokset ovat tv:n mainoskatkoihin verrattavissa olevia, joitakin sekunteja kes-
tivid esityksid, jotka ilmestyvit kdyttdjan selainohjelman ikkunaan sivulatausten vélissd ilman, ettd
kayttdja itse on mainoksen suhteen aktiivinen.

' http://www.iab.fi/dm/file.phtml?id=171.
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2.3.2 Hakukonemarkkinointi

Seitsemdn kymmenestd suomalaisesta internetin kdyttdjdstd turvautuu hakukoneeseen
lahes péivittdin. Kolme neljésté etsii hakukoneesta tietoa ennen isoa ostopdétdstd, ja yli
800 000 suomalaista pitdd hakukoneita parhaana ldhteend etsiessddn tietoa ennen osto-
paitostd. Yli puolet internetin kéyttdjistd sanoo etsivdnsd tietoa internetistd ndhtydin
kiinnostavan mainoksen tv:ssi tai lehdessd.!" Suosituin hakukone on Google, jota kiyttaa
noin kaksi miljoonaa suomalaista (lihes) paivittiin'®.

IAB" jakaa hakukonemarkkinoinnin (engl. Search Engine Marketing, SEM) ha-
kusanamainontaan, nikyvyyteen verkkohakemistoissa ja hakukoneoptimointiin. Haku-
sanamainokset ovat teksti-, kuva- tai videomainoksia, joita mainostajat ostavat ndkymain
hakukoneiden tulossivuilla tai hakukoneiden yhteistydkumppanien verkkosivuilla. Ha-
kusanamainoksia kohdistetaan kéyttdjien kirjoittamien hakusanojen perusteella: kéyttdja
kirjoittaa esimerkiksi hakusanan “mobiilipuhelin”, ja hakukone néyttdd Nokian puheli-
mien mainoksia. Hakusanamainontaa myydéén klikki-, ndytto- ja aikasidonnaisen sekd
tavoitetapahtumahinnoittelun mukaisesti. Hakusanojen veloitukset vaihtelevat suuresti,
aina muutamasta sentistd useisiin euroihin. Hinta maardytyy asiakkaan halusta maksaa
ja toisaalta hakusanan kysynnistd ja sen suosiosta. Hakusanamainonnasta kerrotaan
tarkemmin luvussa 4.2.

Hakukoneoptimoinnilla (engl. Search Engine Optimization, SEO) tarkoitetaan niiti
keinoja, joiden avulla pyritdén parantamaan sivuston 16ydettdvyyttd hakukoneilla. Sen
tavoitteena on 10ytdd sellaiset termit ja hakulauseet, jotka toimivat hakukoneissa mah-
dollisimman tehokkaasti. Orgaanisella optimoinnilla** tarkoitetaan markkinoijan ko-
tisivujen muokkaamista (koodeja, tekstid, rakennetta), jotta verkkosivut saisivat korke-
amman sijoituksen hakutulosten joukossa valituilla hakusanoilla.

2.4 Verkkomediamainonta kansainvalisesti

Vuonna 2006 IAB Europen'” jisenmaiden yhteenlaskettu verkkomediamainonnan vo-
lyymi ldhenteli kahdeksaa miljardia euroa (kuva 2). Suomen osuus tésti oli reilun pro-
sentin luokkaa. Mainospanostukset verkkomediaan jakaantuivat tuolloin seuraavasti:
hakusanamainonta 45 prosenttia, bannerimainonta 31 prosenttia, luokiteltu mainonta
22 prosenttia ja sdhkopostimainonta 2 prosenttia. On siis hyvd huomata, ettd vaikka

" http://www.digitoday.fi/viihde/2008/04/01.
http://www.marmai.fi/uutiset/article76706.ece.
http://www.iab.fi/index.phtml?page id=1101&navi_id=1101.
" hittp://www.iab.fi/dm/file.phtml?2id=201#258.3 . Méiritelmit.
http://www.iabeurope.eu/.
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useissa kotimaisissa tutkimuksissa'® sahkopostimainonta on nostettu merkittiviksi mai-
noskanavaksi, sen osuus kansainvilisestd verkkomainonnasta oli muutama vuosi sitten
vain parin prosentin luokkaa.

€3,100.5
€3.0000 |

€2,500.0

€2,000.0

€ 1,500.0

Millions

€1,000.0

€ 500.0

€2143  gqg2.1 € 99.1
------- - 1 Em2
o [ o S5 €912 g153 €74 €23
* 4 2 @ e & 2 & & N o
> 3 & & o ES # o & o & &
Gd_@" & i° S g@ (a&te. ?p‘-" & & 53‘6; o8
-

Source: lAB Europe/PricewaterhouseCoopers
Kuva 2. Verkkomediamainonnan mddrd vuonna 2006 (miljoonaa euroa).

Vuonna 2007 Euroopan verkkomainonta oli jo noin 11,2 miljardia euroa; kasvua edellis-
vuoteen oli 40 prosenttia. Kaksi kolmasosaa kokonaisuudesta investoitiin kolmessa
suurimmassa maassa: [sossa-Britanniassa, Saksassa ja Ranskassa. Eniten rahaa per netti-
kayttdjd investoidaan Norjassa, jossa mainostetaan 133,2 eurolla per kayttdjad. Suomi on
kahdeksantena, 42,2 eurolla per kiyttiji (taulukko 1).'” Ruotsissa verkkomainonta ohitti
tv-mainonnan vuonna 2007, ja Isossa-Britanniassa odotetaan verkkomainonnan nousevan
suurimmaksi sdhkdiseksi mediaksi ohi tv-mainonnan vuonna 2009.

Toimialoista aktiivisimpia verkkomainostajia kansainvélisesti vuonna 2007 olivat viihde-
teollisuus ja vapaa-aika, telekommunikaatio sekd finanssi- ja vakuutusala. Erityisesti
vapaa-aika- ja vithdeteollisuus ovat yhi enenevissd méérin alkaneet hyodyntdi interak-
tiivisia ja sosiaalisen median palveluita verkossa.'®

Taulukossa 1 esitetdéin verkkomainonnan osuudet mainoskakusta eri Euroopan maissa. Eri
maiden lukuja tarkasteltacssa on syytd muistaa, ettd verkkomainonnan mittaaminen ei kan-
sainvélisesti ole harmonisoitua, joten eri maiden tietojen vertailut ovat suuntaa antavia. [AB
Europen luvuissa on aina kéytetty estimaatteja eri maita verrattaessa. Tamén liséksi Eu-
rooppa-luvut ilmoitetaan usein bruttoeuroina, kun taas Suomen luvut ovat nettoeuroja.

Mainosbarometri 2008 -tutkimuksessa sédhkopostimainonta sai verkko- ja mobiilimainonnan ohella
suuren saldoluvun kasvupotentiaalista. HSEE:n Digimarkkinoinnin barometri 2008 -tutkimuksen mukaan
sahkopostitse ldhetettdvit uutiskirjeet ovat yrityksen kotisivun, hakukonemarkkinoinnin ja verkko-
mainonnan liséksi suosituimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja Suomessa.
http://www.marmai.fi/uutiset/article110380.ece.

8 1AB Europe.
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Taulukko 1. Verkkomainonnan markkinaosuudet ja investoinnit internetin kdyttdjd kohti
vuonna 2007".

Maa Verkkomainonnan osuus Mainosrahaa per
mainoskakusta, % nettikiyttiji, €

Hollanti 18,5 65,0
Norja 15,6 133,2
Iso-Britannia 15,3 120,8
Tanska 14,3 109,5
Ruotsi 13,3 80,4
Saksa 11,6 76,1
Puola 10 -
Belgia 9,1 492
Ranska 8,8 38,2
Suomi 7,5 42 2%*
Italia 6,7 36,9
Itdvalta 5,2 37,1
Espanja 4,5 15,72%
Kreikka 1,5 4,29%
(*) vuoden 2006 luku

(**) 27,76 euroa vuonna 2006

USA:ssa internetmainonnan tulot vuonna 2007 nousivat noin 14,5 miljardiin euroon;
kasvua edellisvuoteen oli 26 prosenttia. Tulospohjaisten mainoskauppojen mééra oli yli
puolet (51 prosenttia) ja ndyttdjen perusteella laskutettiin 45 prosenttia mainoskaupoista.
Hakukonemarkkinointi oli yleisin mainosmuoto (kuva 3), ja mainonta keskittyi internetin
kymmenelle suurimmalle toimijalle (kuten Google, Yahoo!, Microsoft, AOL, IAC,
News Corp.), jotka kerédsivit jopa 69 prosenttia kaikista verkkomainontaan kéytetyisti
panostuksista.”’ Yhdysvalloissa investoidaan mainosrahaa yhtd verkon kéyttijda kohti

91,9 euroa’’.

" http://www.iabeurope.eu/.
2 http://adage.com. 15.5.2008.
I IAB Europe AdEx 2007 / Pwe.
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Internet Ad Revenues by Advertising Format

% of 2007 Full-Year Revenues

Lead Generation
7% Digital Video

2%
Rich Media \
8% N

E-mail
2%

Display Ads
21%

Sponsorship
— 3%

Classifieds
16%

Search
41%

Total-$21.2 Billion

Kuva 3. Verkkomainosmuotojen osuudet Yhdysvalloissa vuonna 2007,

Euroopan markkinat ovat volyymiltddn noin kaksi kolmasosaa USA:n verkkomarkki-
noista. Euroopan uskotaan kuitenkin kurovan yhdysvaltalaiset kiinni seuraavan parin
vuoden aikana.*

2.5 Mediamainonnan nakymat kansainvalisesti

Tutkimusyhtié IDC:n** ennusteen mukaan maailmanlaajuiset verkkomainosmarkkinat
vuonna 2008 olisivat 65,2 miljardia dollaria (noin 40 miljardia euroa), ja vuosittaiseksi
kasvuprosentiksi se ennustaa 15-20:td prosenttia. Ndin ollen vuonna 2011 verkko-
mainosbisnes olisi 106,6 miljardia dollaria (noin 67 miljardia euroa). Kasvunvaraa in-
ternetmainonnalle on, silld yhtid on arvioinut, ettd tdnd paivana yhtd maapallon asukasta
kohden kiytetidén mainosrahaa noin 105 dollaria, kun internetin kiytt4ji& kohden internet-
mainontaa tehdddn 50 dollarin edest.

IDC:n** mukaan vuonna 2011 hakusanamainonta tullee olemaan edelleen johtava verk-
komainonnan muoto, vastaten noin kolmannesta maailmanlaajuisista verkkomainonnan
panostuksista. Seuraaviksi verkkomainonnan muodoiksi yhtié ennustaa bannerimainontaa
(yli 20 prosentin osuus) ja luokiteltua mainontaa (19 prosenttia). Banneri- ja luokitellun
mainonnan suosiota tullee siivittimain Rich Media®® -formaattien kdyton yleistyminen.
Vuoteen 2011 mennessd verkkomainonta kattaisi vajaan viidenneksen Lansi-Euroopan
maiden mainoskakuista. (Kuva 4.)

2
23
24
25
26

http://www.iab.net/insights_research/1357.

http://www.iabeurope.eu/.

http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS21304208.
http://www.idc.com/getdoc.jsp?containerld=prUS21304208.

Rich Media on yleisnimitys mainosmuodoille, joissa kéyttdjélle ndytetddn staattisen tai animoidun kuvan
sijaan eldvdd kuvaa ja dantd. Usein se siséltdd myds interaktiivisia elementtejd. Lahde: IAB.
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Online Advertising Spending As a Percent of Total
Advertising Spending in Select Countries and
Regions, 2011

Western Europe

T ¢ 3%

s
Worldwide 13.6%

Source: internatianal Data Corparation (0C) &5 cited In press release, Jumne
25, 2008
09E01e wre eMarketer com

Kuva 4. Ennuste verkkomainonnan markkinaosuuksista vuonna 201177,
Perinteisille mainoskanaville ei kuitenkaan odoteta mitddn romahdusta ldhivuosina.

Esimerkiksi IBM ennakoi perinteisen mediakentdn pysyvén ennallaan ja kasvun kohdis-
tuvan nimenomaan uusissa medioissa tapahtuvaan mainontaan (kuva 5).%*

Global advertising spend by category. CAGR
(2006-2010)
450 [ Mabile advertising ﬂu\

Newad | - Global Intemet [ 20 |
farmats |
224% | M Interactive TV promotions| 19 |

\ /
| B In-game advertising \1_9//

[mus. product placement 20

400

350

250 Global cable/multichannel 5

US$ bittions

M Global broadeast
Taditional
ad formats | M U-S- MSO advertising

44% Global radio and outdoor

200
130

100 Global magazine

50 0 Global newspaper

[ TS T ST R R ]

U.5. local station

B TR

I I I i I I I |
2002 2003 2004 2005 2006 2007F 2008F 2009F 2010F

Source: [BM institute for Busingss Value analysis based on an amalgamation of indusiry forecasts.

Kuva 5. IBM:n ennuste mainostamiseen kdytetyn rahan jakautumisesta eri kanaviin.

IDC:n tapaan myods McKinseyn ndakemyksen mukaan hakukonemarkkinointi ja video-
mainonta tulevat saamaan globaalisti kasvavia mainospanostuksia digitaalisen median
osalta seuraavan parin vuoden aikana. McKinseyn ennusteessa my0ds panostukset bréin-
déttyyn sponsorointiin ja kehittyviin vélineisiin, kuten blogeihin, wikeihin, sosiaaliseen
mediaan sekd virtuaalimaailmoihin, tulevat kasvamaan. Sdhkopostimainonta sen sijaan
tullee ennusteen mukaan olemaan tulevaisuudessa vihemmén kéytetty digitaalisen mai-

nonnan rnuoto.29

2T http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006403&src=article] newsltr.
2 http://www-03.ibm.com/industries/media/doc/content/resource/business/2898468111.html.
2 http://www.mckinseyquarterly.com.
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Kasvanutta kiinnostusta videomainontaan selittdd se, ettd videomainonnan klikkauspro-
sentit ylittdvit selvisti perinteisen bannerimainonnan®®. My®ds nettitelevision katsomi-
nen on yleistynyt. Tutkimuksen mukaan vuonna 2008 eurooppalaiset kdyttavit kaksi
kertaa enemmin aikaa internet-tv:n katsomiseen kuin vuotta aiemmin. Videomainos-
panostusten ennakoidaan pysyvéin kehityksen tahdissa. Vuonna 2008 Euroopan video-
mainosbisneksen arvoksi arvioidaan noin 200 miljoonaa euroa®', ja timi vastannee noin
6:ta prosenttia Euroopan verkkomainospanostuksista. Vuonna 2012 tutkimusyritys Jupiter
arvioi videomainonnan osuuden olevan jo 20 prosenttia verkkomainoskakusta. Tutki-
muksen mukaan 48 prosenttia eurooppalaisista katsoo mieluummin ilmaista mainosra-
hoitteista siséltdd internetistd, kuin maksaa siitd. Reilu neljdnnes (26 prosenttia) olisi
valmis maksamaan sisillosti ilman mainoksia.”

2.6 Mediamainonnan maara Suomessa

Mainonnan neuvottelukunnan tilaaman ja TNS Gallupin toteuttaman tutkimuksen mukaan
mediamainontaan kiytettiin Suomessa vuonna 2007 yhteensd 1315 miljoonaa euroa,
mika on 6,4 prosenttia enemmin kuin edellisend vuonna. Suurimpia mediamainonnan
kasvattajia prosentuaalisesti olivat elokuvamainonta (64,5 prosenttia kasvua) ja verkko-
mediamainonta (29,3 prosenttia). Euromééaréisesti katsottuna suurin lisédji olivat sanoma-
lehdet (taulukko 2). Mainosvuosi 2008 alkoi kohtuullisen hyvin, mutta vauhti heikentyi
heindkuussa.

30 http://www.iab.fi/index.phtml?page _id=1118&navi_id=1118.
31 http://www.marmai.fi/uutiset/article106948.ece.
32 http://adage.com/print?article_id=130375.
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Taulukko 2. Mediamainonnan mddird vuonna 2007 ja alkuvuosi 2008,

Mediamainonnan maara 2007 ja alkuvuosi 2008
Mainonnan Neuvottelukunta ja TNS Gallup
Mediamainonnan kehitys (milj. euroa, kayvin hinnoin)
muutos-%
tammi-
muutos-%  heinakuu
2006 2007 2006-2007 2008*
7-4 krt/vk ilmestyvat sanomalehdet 530,5 555,4 4,7
3-1 krt/vk iimestyvat sanomalehdet 61,9 66,9 8,1
Sanomalehdet yhteensa 592,4 622,3 51 0,7
Kaupunki- ja noutolehdet 68,8 68,0 -1,2 -3,8
Sanoma- ja kaupunkilehdet yhteensa 661,2 690,3 4,4
Yleisolehdet 94,7 107,8 13,8
Ammatti- ja jarjestdlehdet 81,2 83,6 3,0
Asiakaslehdet 24,2 18,8 -22,4
Aikakauslehdet yhteensa 200,1 210,2 5,0 2,6
Kaikki lehdet yhteensa 861,3 900,5 4,6
Televisiomainonta 2429 262,1 7,9 55
Radiomainonta 46,8 47,0 0,5 6,1
Verkkomainonta 47,5 61,4 29,3 28,4
Sahkoinen mainonta yhteensa 337,2 370,5 9,9
Elokuvamainonta 1,4 2,3 64,5 65,0
Ulko- ja liikennemainonta 36,7 41,7 13,7 6,7
Mediamainonta yhteensa 1236,5 1315,0 6,4 3,3
* verrattuna edellisen vuoden vastaavaan aikaan.

Edelld mainitussa TNS Gallupin laskelmassa verkkomediamainonta sisiltdd banneri- ja
luokitellun mainonnan.

Hakusanamainonta ja sdhkoiset hakemistot kasvoivat noin 34 prosenttia. Ha-
kusanamainonnan ja sdhkoisten hakemistojen osuudet perustuvat mediatoimistojen ja
hakusanamainontaa vilittdvien yritysten sekd Eniron ja Fonectan antamiin tietoihin. Luku
on suuntaa antava, silli tilastoista puuttuvat pienten toimistojen hakusanamainonnan liike-
vaihto ja hakusanamainonnan budjetit niisté yrityksistd, jotka tekevit ”in-house”-hakusana-
mainontaa. IAB Finland arvioi, ettd hakukonemarkkinoinnin toimenpiteitd tehddin omin
voimin 52 prosentissa hakukonemainontaa hyodyntdvistd organisaatioista. Toisin kuin
kansainvélisesti, hakusanamainonnan ja sdhkoisten hakemistojen lukuja ei Suomessa julkaista
erillisind. Taulukko 3 esittdd verkkomainonnan méaérén kehityksen Suomessa.

33" Mainonnan neuvottelukunta ja TNS Gallup.
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Taulukko 3. Verkkomainonnan mddrdn kehitys Suomessa 2005-2007, miljoona euroa.

2005 2006 2007
Banneri- ja luokiteltu mainonta®* 35,7 47,1 61,4%
Hakusanamainonta ja sdhkoiset hakemistot™® 32 35,7 48,1
Yhteensa 67,7 82,2 109,5

Kuva 6 esittdd TNS Gallupin ja IAB Finlandin laskelmat pienestd mainoskakusta vuonna
2007. TNS Gallupin pieni mainoskakku tulee vuonna 2008 muuttumaan radikaalisti,
silld verkkomediaan tullaan laskemaan mukaan hakusanamainonta ja sdhkoiset luettelot
ja painetun median puolelle painetut luettelot.

TNS Gallup IAB Finland
Yht. 1 315 m€ Yht. 1 363 m€
Kaupunki- ja ?F:\aedl? I:t*;";et Kaupunki- ja  Radio I';‘g’;:t
noutopistel. /5 0 ° noutopistel. 3,4 % :
% zp:% i ’ Ulkomainonta 4,9 % _\ . Ulkomainonta
! 3,2% 3,1%
Aikakauslehdet "~ Elokuva Elokuva
16,0 % 0,2 % / 0,2 %
Aikakauslehdet
15,4 %
Televisio
19,9 % T T~

Sanomalehdet
Sanomalehdet Televisio 45,7 %

47,3 % 19,2 %
Kuva 6. Mediamainonnan osuudet vuonna 2007. Pieni mainoskakku.

On hyva huomata, etti tilastoista puuttuu kokonaan tulospohjainen mainonta, jollaista
Suomessa tarjoavat esimerkiksi TradeDoubler ja Advertising.com. Yhtididen luvut eivét
ole saatavilla, silld mainosverkostot eivit ole ilmoittaneet maakohtaisia lukujaan. Myds-
kddn mediatalot eivit ole ilmoittaneet mainosverkostojen kautta saatuja tuloja tutkimus-
yhtiville. Nama luvut tulisi kuitenkin siséllyttié bannerimainontaan. Arvion mukaan®’
tdmai kasvattaisi bannerimainonnan osuutta mainoskakusta noin 5—10 prosenttiyksikkda.

3 TNS Gallupin laskelma.

3% Varsinainen mainonta: 35,78 milj. euroa (osuus-% 32,7 %; muutos-% 28,8 %) ja luokiteltu mainonta:
25,61 milj. euroa (osuus-% 23,4 %; muutos-% 30,0 %). Lahde: TNS Gallup, IAB Finland.

3 IAB Finlandin laskelma.

7 IAB Finland.
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IAB Finland arvioi, ettd suunnittelu- ja tuotantokustannukset mukaan luettuina verkko-
mainonta on Suomessa kokonaisuudessaan noin 500 miljoonan euron toimiala.

Suuren mainoskakun arvo suunnittelu- ja tuotantokustannuksineen vuonna 2006 oli 2,8
miljardia euroa. Suuren mainoskakun osuudet tulevat myos muuttumaan vuonna 2008,
silld TNS Gallup on tekeméssd laskentaan muutoksia. Markkinointiviestimien osuudet
mainonnasta vuonna 2006 esitetddn kuvassa 7.

Mainos- ja liikelahjat 5 %

Myymalimainonta B ¥

Tapahtumamarkkinointi 2 % Sanomaehdet 24 %

Spansorointi 3 %

Messut B 96

Hakemistot 6 % Aikakauslehdet 8 %

Iimaislehdet 3 ¥
/" Televisio 10 %

Radio 2 %
Ulkomainonta 2 % ™ Verkkomedia 3 %

Suoramainonta 20 %

Elokuva 0,1 %

. . . . . . . . . 38
Kuva 7. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta 2006. Suuri mainoskakku.

Digimarkkinoinnin barometri 2008 -tutkimuksen® mukaan vuonna 2007 digitaalisen
markkinoinnin kanavat Suomessa sijoittuivat suosion mukaan seuraavasti: 1) yrityksen
omat verkkosivut (sisdltden verkkokaupan), 2) hakukonemarkkinointi, 3) siahkopostilla
lahetettavat uutiskirjeet, 4) verkkomainonta (esim. bannerit ja suurtaulut), 5) sdhkopos-
tilla ldhetettdvit mainoskirjeet, 6) erilaiset verkkoyhteisot (kuten Facebook ja LinkedIn),
7) tulospohjainen mainonta (affiliate- ja kumppanuusmainonta), 8) mobiilit palveluviestit
ja 9) mainonta muiden séhkoposteissa.

* TNS Gallup.
3 www.divia.fi/?action=file&id=186&file=186.pdf.
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2.7 Mediamainonnan nakymat Suomessa
2.7.1 Mainosbarometri 2009

Mainostajien Liitto julkaisi syyskuussa 2008 Mainosbarometri 2009* -tutkimuksen,
joka ennakoi myonteistd kuvaa mainonnan ndkymille, silld mainostajat suhtautuvat luot-
tavasti vuoteen 2009 (kuva 8). Tutkimukseen vastanneista 43 prosenttia aikoo kasvattaa
mainospanostuksiaan tuolloin. Suurimmat saldoluvut — eli ostojaan lisddvien ja vihen-
tavien prosenttilukujen erotus — saavat viime vuoden tutkimuksen tavoin verkko- (vuoden
2008 saldoluku +78), mobiili- (+55) ja sdéhkdpostimainonta (+45). Television, osoitteel-
lisen suoramainonnan ja tapahtumamarkkinoinnin nikymait ovat suotuisat, mutta sano-
malehtimainontaa aiotaan supistaa edellisvuotta enemmaén (saldoluku vuonna 2008: —4).
On syytd muistaa, ettd tdmé kuvaa aikeita, ja usein ndmé aikeet poikkeavat paljonkin
siitd, mitd oikeasti toteutuu. Mainostajien Liiton toimitusjohtaja Ritva Hanski-Pitkédkoski
arvioi, ettd vuoden 2008 kasvulukuihin ei vuonna 2009 pagstd*!.

Yleison suhtautuminen mainontaan 2007 -tutkimuksen** mukaan suomalaiset kuluttajat
suhtautuvat mainontaan myonteisemmin kuin koskaan aikaisemmin. Tutkimukseen vas-
tanneista 80 prosenttia suhtautuu mainontaan myonteisesti. Mainonta koetaan luonnolli-
seksi osaksi eldmad, kuluttajalle hyddylliseksi sekéd hyviksyttdviksi. Mainonnalla katso-
taan olevan niin ikddn positiivinen vaikutus kuluttajien ostokéyttdytymiseen: ldhes kaksi
kolmesta (62 prosenttia) vastanneesta sanoi ostaneensa joskus tuotteen tai palvelun mai-
nonnan vaikutuksesta.

%" Mainostajien Liiton elokuussa 2008 tekemin kyselyyn vastasi 142 liiton jisenyritysti, joiden yhteen-
lasketut mainosbudjetit olivat 320 miljoonaa euroa. Vastaajista teollisuutta edusti 30 %, kauppaa
29 %, palvelualoja 26 % ja moniala- ja muita yrityksid 15 %. Tulokset on painotettu mainosbudjeteilla.
Saldoluvut eivit kerro euroméériisesti muutoksesta, vaan antavat arvion siitd, mihin suuntaan mainos-
investoinnit lahtevit kehittyméin. Mainosbarometrejd on tehty 1970-luvulta lahtien.
http://www.mainostajat.fi/mliitto/index.asp.

? Mainonnan neuvottelukunta ja TNS Gallup: Y leison suhtautuminen mainontaan 2007 -tutkimus.

41
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ERI MEDIARYHMIEN YOLYYMIEN KEHITTYMIMNEN Kasvaa

MAINOSBAROMETRI® 2000 L1 Ennaliaan

B Piznense
SAMOMALEHTIMAINONTA. | [
Warsinaiset sanomalehdet | T -
Kaupunki- ja noutolehdet | I -
AIKAKAUSLEHDET | A -
Yieisaikakaus-, naisten ja harrastelehdet | T -
Ammattilehdet | [ T -
Bsiakaslehdet | . -
TU-MAINONTA | I ::
RADIOMAINONTA | N =
VERKKOMEDIAMAINOMNTA | . -
SAHKOPOSTIMAINONTA | f2a
MOBIILIMAINONTA | Bes
ELOKUVAMAINONTA | T -
ULKO- Jh LIIKENNEMAINONTA | I :
SUORAMAINONTA, | M ::
Oeolttesliinen | | A
Osoitteston | I
MUU KUIN MEDIAMAINONTA, | M s
Painetut hakemistot | _ T
Sihkbiset hakemistot ja hakupakvelut | R B
Messutinsyttelyt | I
Sponsorsinti | B B
Tapahtumamarkkinointi | [l ==
Myymili- ja palvelupistemainanta | I -
Maincs- ja likelahjat | | Bt
0% 20% 40% B0% BO% 100%

Kuva 8. Mediaryhmien volyymien kehittyminen 2008—-2009%.

A.C. Nielsenin huhtikuussa 2007 julkaiseman tutkimuksen** mukaan perinteiseen me-
diamainontaan luotetaan edelleen kaikkialla maailmassa enemmaén kuin hakukone-, in-
ternet- ja matkapuhelinmainontaan, vaikka uudet kanavat ovat ottamassa perinteisid
mediamuotoja kiinni mainostuloissa (taulukko 4). Vertailtaessa kuluttajia globaalisti
luotettavin tietoldhde on kuitenkin toinen kuluttaja. Suomessa kuluttajat luottavat sen
sijaan vahvimmin sanomalehtimainontaan; muiden kuluttajien suositukset ovat vasta
sijalla kaksi. Digitaalisen markkinoinnin muotoihin luotetaan Suomessa globaalia keski-
arvoa huomattavasti heikommin. Ainoastaan hakukoneen mainokset koetaan Suomessa
muita verrokkimaita luotettavammaksi; tdtd mieltd on reilu kolmannes (36 prosenttia)
suomalaisista. Tutkimuksen mukaan 43 prosenttia suomalaisista luottaa kaikkeen mai-
nontaan ainakin jossain méaédrin.

# Mainosbarometri 2009.

* Nielsen Online Global Consumer Study.
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Taulukko 4. Kuluttajien luottamus eri kanavissa kohdattavaan mainontaan®.

5

Missi méirin luotatte seuraaviin Globaali Eurooppa Suomi
mainonnan muotoihin? keskiarvo keskiarvo keskiarvo
Suositukset muilta kuluttajilta 78 % 73 % 71 %
Sanomalehdet 63 % 53 % 77 %
Kuluttajien mielipiteet verkossa 61 % 59 % 35%
Tuotemerkkien omat verkkosivustot 60 % 49 % 54 %
Televisio 56 % 45 % 60 %
Aikakauslehdet 56 % 46 % 55 %
Radio 54 % 45 % 56 %
Tuotemerkkien sponsorointi 49 % 33% 28 %
Sahkopostiuutiskirjeet 49 % 48 % 33 %
Mainokset elokuvateattereissa 38 % 29 % 32 %
Hakukoneen mainokset 34 % 29 % 36 %
Internetsivujen bannerit 26 % 19 % 12 %
Tekstiviestimainokset matkapuhelimeen 18 % 12 % 16 %

2.8 Toimintaympariston muutokset

2.8.1 Talouden vaikutus mediamainontaan

Taloudellisesti haasteellisina aikoina mainostajat ovat erityisen tarkkoja budjettiensa
kanssa ja mainonta on tunnetusti se alue, josta nopeasti tingitdén. Viime aikoina talou-
dessa on ollut epdvarmuutta, ja erityiselld mielenkiinnolla on seurattu, miten tima vai-
kuttaa koko media-alaan sekd Googleen, jonka tuloista valtaosa tulee verkkomainonnasta.
Toistaiseksi suurimpana hévidjand verkkomainonnassa talouden taantuman jatkuessa
vaikuttaa olevan display-ilmoittelu. Tdmai kehitys on jo ndkynyt monen ison amerikka-

laisen, display-ilmoittelutilaa tarjoavan toimijan tuloksessa.*°

# Nielsen Online Global Consumer Study. Huhtikuu 2007. Tutkimuksessa oli mukana 47 maata.
% http://www.nytimes.com/2008/05/19/technology/19online.html? _r=1&ref=technology&oref=slogin.
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Assuming the economy is in a recession in the next six months,
how would you change your investment in the following:
DON'T

INCREASE KEEP THE SAME DECREASE KNOW
Interactive marketing over all |26% i as : : 43 ] 15
Social networking |[48% 34 : s | 1
E-mail marketing [[#1% i a7 s
Blogging |40% 43 : e BT
Podcasting [123% =50 : FEER 15
Display ads [ 10%" 38 | : D 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Overall spending question based on 333 interactive marketers at companies with 200 employees or
mare. Specific spending questions based on interactive marketers at companies with 200 employees
or more who know how long their companies have been using each advertising method; number of
respondents varies.

Source: Forrester Research
The Hewr Yok Times

Kuva 9. Amerikkalaisten mainostajien suunnitelmia siitd, miten mahdollinen lama vai-

. . S . . 47
kuttaa mainostamiseen sdhkoisessd mediassa™’ .

Yksi nettimainonnan kasvavista trendeistd on myos sddston hakeminen tuotantokustan-
nuksista. The Wall Street Journal raportoi toukokuussa 2008, ettd samaan aikaan kun
amerikkalaiset markkinoijat kdyttdvit yha suurempia osuuksia budjeteistaan digitaalisiin
mainoskampanjoihin, yhd useampi markkinoija ulkoistaa nettimainostuotantoja Costa
Rican ja Bulgarian kaltaisiin halpatyomaihin. Halpatyomaiden hintataso saattaa olla
jopa 20—50 prosenttia alhaisempi kuin Yhdysvalloissa.*®

2.8.2 Verkko-ostaminen

Kuluttajien ostokdyttdytymiseen on tullut kaksi oleellista uutta seikkaa: haku- ja vertai-
lutiedon laaja hyddyntdminen ennen ostosten tekemistd ja ostosmahdollisuus suoraan
verkosta. Suomessa internetin kautta kiyty kauppa oli vuonna 2007 ldhes neljd miljardia
euroa® ja tarjolla oli noin 2500 verkkokauppaa. Verkkokaupankiynti kasvaa noin 20
prosentin vuosivauhtia. Verkko-ostamista hyodyntaa télld hetkelld runsas puolet kulutta-
jista (2,2 miljoonaa kuluttajaa kevéalld 2007).50 (Ks. kuva 10.) Verkkokaupasta ostaminen
on suosituinta 30-49-vuotiaiden suomalaisten joukossa’'. Hintavertailusivustoja osto-
pédtdsten tueksi kiyttdd 55 prosenttia michistd ja 40 prosenttia naisista’>. Vuonna 2007
suosituimpia tuoteryhmid verkko-ostoissa olivat matkailutuotteet, paisyliput, kirjat,
lehdet, vaatteet ja jalkineet™.

7" The New York Times 19.5.2008.

8 http://www.marmai.fi/uutiset/article108863.ece.

¥ http://www.talouselama.fi/printview.do?f _id=1325468.
" http://marmai.fi/uutiset/article107324.ece.

1 Tilastokeskus.

52 http://www.tietoviikko.fi/doc.te?f id=1396517.

3 TNS Gallup Oy.
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Kuva 10. Verkko-ostoksia tehneiden suomalaisten méicird*,

Itellan teettimin tutkimuksen mukaan® erityisesti lahja- ja sisustustavaroiden ostaminen
tuntuu ihmisistd helpolta tehdd verkossa. Tdhin vaikuttavat toisaalta verkosta saatavat
ideat ja toisaalta monien tuotteiden tuttuus jo ennakolta. Saman tutkimuksen mukaan
thmiset kokevat, ettd verkkokauppa tuntuu yhd enemman oikealta kaupalta.

Polttoainekustannusten nousu edistidnee osaltaan verkkokaupan suosiota. Nédin on kiy-
nyt jo Britanniassa. Sikéldiset suuret paivittiistavarakauppaketjut ovat avanneet verkko-
kauppoja kotiinkuljetuksineen my0s ruokatuotteille. Vajaa puolet (44 prosenttia) britti-
ldisistd nettikdyttdjistd on jo ostanut ruokatuotteita verkosta. Mintel International Group
arvioi, etti nettikauppa Britanniassa kasvaa vuoden 2007 vajaasta 19 miljardista eurosta
kolminkertaiseksi vuoteen 2012 mennessid. Suomessa péivittdistavaratuotteiden verkko-
kauppa ei ainakaan toistaiseksi ole menestynyt muun muassa jakelutieongelmien takia.

2.8.3 Ymparistoasioiden vaikutus mediaan

Ympdristotietoisuus on herdnnyt, ja on oletettavaa, ettd yritysten markkinointiviestin-
néssd ekologisuudesta tulee keskeinen tekijd myos Suomessa. Esimerkiksi EU-komissio
on jo ehtinyt tehdd ehdotuksen ympéristtietoisemmasta mainonnasta autoalalla. Kansain-
vélinen esimerkki ympéristdasioiden vaikutuksista tulevaisuuden markkinointiviestintdin
on ranskalaisyhtio Pucebo57, joka on kehittinyt ekologisesti valveutuneille mutta suora-
mainonnasta kiinnostuneille kuluttajille keinon vdhentdd paperin kulutusta. Yhtié on

Tietoliikenne- ja tietotekniikka-alan katsaus 2007. http:/www.ficom.fi/linked/fi/tietoa/Toimialakatsaus 2007.pdf.
http://www.itella.fi/tiedotteet/2008/20080403 _verkkokauppatutkimus.html.
http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006409&src=article2 newsltr.
http://idcreativeintelligence.blogspot.com/2008/06/relevant-spam.html.
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siirtdnyt kotiin ldhetettivdt mainostajien suoramainoskirjeet verkkoon, josta kuluttajat
voivat hakea paikalliset ja itseddn kiinnostavat mainokset.

Lontoon opintomatkan yhtené kohteena ollut sanomalehtitalo The Guardian on laskenut
oman hiilijalanjilkensé (kuva 11)°®. Yrityksen tavoitteena on vihentii ymparistopadstojd
niin paljon, ettd sen vaikutukset ympéristoon olisivat tulevaisuudessa negatiivisen ja
neutraalin sijaan jopa positiiviset. Guardianissa on myds tiedostettu potentiaalinen risti-
riita ympdristdtietoisuuden ja mainosrahoitteisuuden vililld. Lehden linjaksi on valittu,
ettd lukijoita halutaan tehdi tietoisiksi eri vaihtoehdoista ja niiden seurauksista ilman
valistusasennetta.

Estimated breakdown of carbon produced during the lifecycle of an average Guardian
or Observer newspaper excluding magazines

Offices
(GMM sites)

*Staff travel —Dffice waste
Newsprint | -
manufacture

Newspaper
printing
(GNM sites)

Office gas GNM print

sites electricity

Transpaort of raw

|
materials ta mills A

and paper to -
printers

Distribwtion |

to retailers Office

electricity

Mewspaper disposal: [
transport of waste,
returns & collections

GMM print sites gas —
Total direct emissions

13,353 tonnes COz

* Includes business car and air travel but not taxis, public transport or commuter travel.
The figure for flights is an estimate based on data tjat we are currently able to monitor through our central supplier.

Kuva 11. Guardian News & Media -yhtion hiilijalanjdlki ajalta huhtikuu 2006 — maaliskuu
2007.

Suomessa toimivat kansainviliset ulkomainosyhtiot tiedottavat ekologisesta jalanjéljes-
tddn ja kehittdvat toimintaansa ekologisempaan suuntaan, silld ulkomailla mainostajat
ovat alkaneet vaatia ympéristoystavéllisempid ulkomainonnan ratkaisuja. Suomalaiset
mainostajat eivit kuitenkaan vield painota ekotehokkuutta mediavalinnoissaan, joten
laajempaa ekologista herddmistd mediatalojen keskuudessa ei ole tapahtunut.”

Tukholman teknillisen korkeakoulun yhteyteen on taannoin perustettu kestivin kom-
munikaation tutkimuksen osaamiskeskus (The VINNOVA Centre of Excellence for

¥ Living our Values. Sustainability Report. The Guardian, The Observer, Guardian Unlimited. 2007.
¥ M&M 24/08, s. 8-9.
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Sustainable Communications)® ja sielld on tutkittu® sanomalehden, verkkolehden ja
sdahkoOpaperilehden ympéristovaikutuksia. Yhteismitallinen vertailu on vaikeaa. Hiili-
dioksidijalanjéljen suuruuteen vaikuttaa oleellisesti se, miten tarvittava energia on tuo-
tettu. Vdhén energiaa kuluttava sdhkopaperi vaikuttaa edelld mainitun tutkimuksen mukaan
ympdaristoystiavallisimmaltd tavalta lukea uutisia. Tutkimuksia medioiden hiilijalanjal-
jestd on kidynnissd my0s Suomessa.

" http://www.csc.kth.se/sustain/.
' http://www.csc.kth.se/sustain/publications/reports/reportfiles/Report 20e-paper_final.pdf.
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3. Mainonnan uudet toimijat ja muodot

Téssd luvussa kuvataan verkkomainonnan keskeisten toimijoiden, Googlen, Microsoftin
ja Yahoo!:n, tarjontaa ja alueen kehitystrendejd. Erityisesti nostetaan esille verkko-
mainonnan kaupankiyntitapoja, kuten uudet hinnoittelumallit ja mainosverkostojen rooli
ja kayttd. Viime aikoina paljon huomiota ovat saaneet sosiaaliset verkostoitumispalvelut
ja viraalimarkkinointi, joten my0s niita tarkastellaan. Sdhkoinen mainonta ei kuitenkaan
rajoitu pelkdstdin tietokoneisiin, vaan mainontaa pyritdéin tuomaan myos mobiililaitteisiin
ja muualle ympéristoon, jonka digitalisoituminen on jo litkkeelld erityisesti digitaalisten
mainostaulujen muodossa. Erityisesti mobiilipuolelta on pyritty ottamaan esimerkkeja,
joissa yhdistyy sdhkoisen ja painomedian kdyttd yhdessa.

3.1 Verkkomainonnan erityispiirteita

Verkkomainonnan erityispiirre on myytivan tilan huomattavan suuri maara ja pieni keski-
médrdinen yksikkohinta. Printtimainonnassa myytidvin mainostilan méard on suhteessa
paljon pienempi ja yksikkohinta korkeampi. Verkon mainostilan mairda lisdd myos se,
ettd jokainen niytettdva sivu on koottavissa erikseen jokaiselle katsojalle, joten esitetté-
vissd mainoksissa voidaan ottaa huomioon kustakin katsojasta tiedossa olevia asioita.

Verkkomainonnan mahdollisuudet ja tekninen toteutustapa ovat johtaneet uusiin mallei-
hin mainostilan myymisessd ja ostamisessa ja mainostilan hinnoittelussa. Mainosver-
kostot ovat nousseet merkittivddn asemaan mainostilaan liittyvdssd kaupankdynnissa.
Erién arvion® mukaan USA:n sata suurinta verkkokustantajaa myyvit itse vain noin 40
prosenttia verkkomainostilastaan; loput myyddin mainosverkostojen kautta.

Verkkomainonnan hinnoittelussa on nelja paatyyppia:

e Aikapohjainen; nikyvyys ostetaan tietyksi ajanjaksoksi.

e Niyttopohjainen (CPT eli cost-per-thousand tai CPM eli cost-per-mille); né-
kyvyyttd ostetaan tietty ndyttomadara.

e Klikkipohjainen (CPC eli cost-per-click tai PPC eli pay-per-click); pelkka
ndyttod ei riitd, vaan laskutus tapahtuu vasta mainoksen aiheuttamien napsautusten
(engl. click) perusteella.

e Tulospohjainen (CPA eli cost-per-action/acquisition tai CPO eli cost-per-order);
laskutus tapahtuu ennalta méairiteltyjen tavoitteiden toteutumisen mukaan (esim.
osto, asiakaskirjeen tilaaminen, rekisterdityminen).

2 hittp://www.iab.net/media/file/ AdNetworksWhitePaper.pdf.

30


http://www.iab.net/media/file/AdNetworksWhitePaper.pdf

Median nékokulmasta aikapohjaisen hinnoittelutavan etuna on myynnin helppous, koska
malli on ldhelld perinteisen median vakiintuneita kiytint6ja. Halutuimmat mainospaikat
voivat kuitenkin tdyttyd nopeasti, joten saatavan hinnan pitéisi olla korkea. Niin ei kui-
tenkaan usein ole ollut, vaan mainostajalle aikapohjainen hinnoittelukéytintd on edelleen
suhteellisen edullista verrattuna muihin hinnoittelutapoihin. Aikapohjaisuus mahdollistaa
mainostajalle oikeissa kanavissa hyvin nikyvyyden ja laajan peiton.*®

Ndyttopohjainen hinnoittelu on aikapohjaista vaativampaa sekéd ostajan ettd myyjan niako-
kulmasta ja asettaa haasteita mainostajalle kampanja-ajan suunnittelussa. Se kuitenkin
mahdollistaa mainostilan monipuolisen ja joustavan kdyton, joten se tarjoaa kummallekin
osapuolelle enemmaén joustavuutta ja mahdollisuuksia.

Klikkipohjainen hinnoittelu, kun se vield yhdistetdén péivikohtaiseen budjettiin, vihentié
mainostajan riskid ja auttaa ennakoimaan ja tasaamaan verkkoliikenteen maérad. Myos
ROI:n todentaminen on mahdollista. Klikkipohjainen mainonta ei kuitenkaan sovi kaikille
mainostajille, silld se rajaa luovaa toteutusta. Mainonta pitdd suunnitella niin, ettd se
mahdollisimman tehokkaasti johtaisi klikkauksiin. Joitakin vuosia sitten klikkiprosentti
oli Suomessa yhden luokkaa, mutta nykyéén jo puolta prosenttia voidaan pitdd hyvéna.

Tulospohjaisen hinnoittelun etuna ovat mainoskulujen ennakoitavuus ja riskittdmyys
mainostajalle, koska maksu riippuu suoraan todennetuista tuloksista. Tulospohjainen
mainonta hoidetaan yleensd mainosverkostoissa, joissa mainostajilla on usein vdhiiset
mahdollisuudet vaikuttaa mahdolliseen pééllekkédisndkyvyyteen tai mediaympéristoon.
On esitetty, ettei tulospohjainen malli sovellu tunnettuuskampan;j oihin.** IAB:n mukaan
tulospohjainen myyntitapa on omiaan kohdennetussa taktisessa mainonnassa, kun taas
aikapohjainen myyntitapa soveltuu laajalle yleisolle kohdistetulle brindimainonnalle.
On myd0s esitetty, ettd tulospohjainen mainonta laskee alan hintatasoa. Liikkuvaa kuvaa
ja dintd hyodyntiva videomainonta vastaavasti nostaa verkkomainonnan hintatasoa.

Laajentuminen aikapohjaisesta myynnistd eri hinnoittelutapojen yhdistelmiin alkoi
Suomessa vasta vuonna 2005. Tosin osa mediataloista, kuten Iltalehti, on seurannut
ruotsalaisten Aftonbladetin ja Expressenin esimerkkié ja palannut tdnd vuonna aikapoh-
jaiseen mediamyyntiin. Iltalehden mukaan syynd tdhdn on se, ettd ndyttdpohjainen
myynti osoittautui liian hankalaksi osalle yrityksen asiakkaista, ja toisaalta hinnoittelun
avulla yritys pystyy tarjoamaan sivuston kaikki paivikivijit mainostajalle.®

Google ja monet mainosverkostot kdyttdvit mainostilan hintatason méérittelyssa huuto-
kauppaa. Joustavien hinnoittelumallien ja automaattisten prosessien kehittiminen mainos-

63 IAB Finland.
8 Esimerkiksi M&M 23/08, s. 26. Haastateltava: Kari Mononen, Ilta-Sanomat.
5 M&M 23/08, s. 26.
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tilan ostamiseen ja myymiseen ovat olleet avaintekijoitd Googlen menestykselle. Huuto-
kauppapohjaisessa hinnanasetannassa ilmoitustilasta kiinnostuneet méérittelevét, minka
verran he ovat halukkaita maksamaan mainoksen esittdmisestd, Googlen tapauksessa
tietyn hakusanan yhteydessé. Yleensd hinta mééritelladan 1000 klikkausta kohti. Googlen
omaksi haasteeksi muodostuu optimoida mainosten esittimisti niin, ettd sen mainostulot
muodostuvat mahdollisimman suuriksi. Googlen ndkokulmasta sen kannattaa esittdd sel-
laisia mainoksia, jotka kokonaisuutena tuottavat parhaiten eli joissa yksikkdhinnan ja
klikkauskertojen tulo on mahdollisimman korkea. Siten todenndkdisimmin tulevat esite-
tyiksi mainokset, joita kédyttdjat luultavimmin napsauttavat ja joista on luvattu maksaa
kohtuullisen korkea hinta. Oikeiden hakusanojen valinta on siten avainasemassa.

Huutokauppapohjaisen mallin ominaispiirteitid ovat®® helppo automatisoitavuus, matalat
toimenpidekohtaiset kustannukset itsepalvelun ansiosta ja se, ettd tilan kiinnostavuus
médrittdd hinnan dynaamisesti. Mainostajan kannalta haittana on, ettei ole varmuutta
siitd, missé ja milloin kampanja toteutuu.

Verkkomainonnan erityisvahvuuksina voidaan pitd4 mainonnan mitattavuutta ja muun-
neltavuutta. Mainoksista voidaan esimerkiksi tehdd monia versiota ja testata, mika niistad
toimii parhaiten missdkin yhteydessd. Internetmainonnan yhteydessd puhutaan paljon
my0s kdyttdaytymispohjaisesta kohdentamisesta (engl. behavioural targeting). Se tarkoittaa
mainosten kohdentamista kuluttajan havaitun kéyttdytymisen perusteella, eli mainoksia
kohdistetaan niistd aihepiireisti, joihin liittyvilld sivustoilla kévijdn on havaittu vierailevan.
Térked indikaatio kiinnostuksesta on my0s esimerkiksi se, jos ithminen on aloittanut
jonkin palvelun ostamisen, vaikka ei olisikaan vienyt ostotapahtumaa loppuun asti.

Kohdentaminen on tirkedd sikilikin, ettd lukuisat tutkimustulokset osoittavat (mm.
eMarketer, Deloitte, TNS Global), ettd yli kaksi kolmesta internetin kayttdjastd kokee
internetmainonnan héiritseviksi tai hdiritsevimmaksi kuin esimerkiksi printtimainonnan.
Mitd paremmin mainokset liittyvit kuluttajan aikeisiin ja kiinnostuksen kohteisiin, sitd
todenndkoisemmin niitd ei koeta héiritsevéksi ja kuluttaja saadaan my6s klikkaamaan
mainosta®’. Hairitsevyyteen luonnollisesti vaikuttaa myos mainonnan toteutustapa eli
esimerkiksi keskeyttddko se kéyttdjin normaalin webin kdyton. Verkkomainonta-alan
yhteistydelimet pyrkivét laatimaan sdint6jd ja suosituksia verkkomainonnan toteutus-
tavoista.

Kayttdytymispohjaiselle mainonnalle ennustetaan ripedd kasvua (kuva 12). Tutkimusyhtié
eMarketer ennakoi, ettd vuoteen 2012 mennessi neljdnnes verkkomainonnan menoista
Yhdysvalloissa menee kohdistettuun mainontaan.

5 http://www.rapt.com/documents/OnlineAdModels-070214.pdf.
57 http://www.emarketer.com/Report.aspx?code=emarketer 2000487&src=report5_head_info_newsltr.
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Kuva 12. Kayttiytymispohjaisen kohdistamisen kehitys Yhdysvalloissa vuoteen 2012°,

3.2 Verkkomainonnan kansainvaliset toimijat

Tédhédn alalukuun on koottu tietoja verkkomainonnan isojen kansainvilisten toimijoiden
toimintatavoista ja verkkomainontaan kehitetyistd palveluista. Luku antaa yleiskuvan
kehityksen tarkeimmistd trendeistd. Verkko on monelta osin yhtendinen markkina-alue,
joten monet ndistd palveluista ovat jo tarjolla Suomessa.

Googlen menestys alkoi hakusanamainonnalla ja on laajentunut muuhun verkkomainontaan.
Googlen vahva asema internetissd perustuu sen hakukoneteknologiaan. Esimerkiksi
huhtikuussa 2008 Googlen markkinaosuus Yhdysvalloissa oli ldhes 62 prosenttia, Yahoon
20,4 prosenttia ja Microsoftin 9,1 prosenttia.”

Googlen menestys mainostulojen ansaitsemisessa perustuu siithen, etti se pystyy tekno-
logiansa avulla kohdistamaan mainoksia hyvin ja pitkille viedyn automaation ja itsepal-
velun avulla se on pystynyt tarjoamaan palveluitaan pienillekin toimijoille. Perinteisessa
mediamainonnassa vain isoilla toimijoilla on ollut varaa mainostaa.

Googlen mainosohjelmiston ydin on Google AdWords, joka on Googlen klikkipohjai-
seen hinnoitteluun perustuva mainosohjelma. Google AdWords -mainokset nédkyvét
Googlessa ja Googlen verkostossa, johon kuuluu erilaisia hakusivustoja (mm. America
Online, CompuServe, Netscape) ja sisdltosivustoja. Google AdSense -palvelu puoles-
taan ndyttad tekstipohjaisia Google AdWords -mainoksia palveluun liittyneiden julkaisi-
joiden sivustoilla. Mainokset pyritddn kohdistamaan webbisivuston materiaalin perus-
teella, jotta ne olisivat sivuilla liikkkuvien ihmisien kannalta kiinnostavia. Google jakaa

8 eMarketer.

% http://www.adage.com 16.6.2008.

33


http://www.adage.com

kertyvit tulot sivujen julkaisijoiden kanssa. Julkaisija voi sopimuksen tehdessddn jos-
sain madrin vaikuttaa sithen, millaisia mainoksia sivuille tulee, ja esimerkiksi estdd, ettei
kilpailijoiden mainoksia esiteta.

AdSense on AdWords-palvelua haasteellisempi toteuttaa. Ndin on havaintojen mukaan ollut
erityisesti suomenkielisilld sivuilla, joilla on voitu havaita puutteita kohdistamisessa. Koh-
distamiseen vaikuttaa tietysti my0s se, millaisia mainoksia ylipddtdan on ollut hyodynnetté-
vissd. Ontologiaan perustuvia kohdistamisen menetelmié tarjoavat yritykset, kuten kotimai-
nen Leiki, ovat saaneet parempaa palautetta kohdistamisen toimivuudesta suomen kielell4.

Vaikka Google on vahva mainonnassa, se on myds tehnyt tilla alueella yritysostoja.
Vuoden 2008 alkupuolella varmistui kauppa, jossa Google osti DoubleClick-nimisen
verkkomainontaan erikoistuneen yrityksen. Toukokuussa 2008 Google julkisti yhteis-
tyon monien mainosverkostojen kanssa, niin ettd niiden kautta voi tulla mainoksia
Googlen hallitsemaan mainostilaverkostoon, ilman etti mainostajan tarvitsee asioida
suoraan Googlen kanssa.

Google ei kuitenkaan halua rajautua pelkdksi verkkomainostajaksi, vaan se on laajentanut
tarjontaansa my0s verkon ulkopuolelle mobiiliin ja perinteisiin medioihin eli televisioon,
radioon ja sanomalehtiin (kuva 13). Google tarjosi néitd kanavia kesilla 2008 mainosta-
jille Yhdysvalloissa. Mikéli kokemukset USA:ssa ovat rohkaisevia, Google harkitsee tv-
mainonnan osalta tuloa Englantiin’.
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Kuva 13. Google ei halua rajoittua vain verkkomainontaan, vaan pyrkii kehittdmddn
tarjontaansa niin, ettd ihminen voidaan kohdata Googlen vdlittdmien mainosten avulla
eri kanavissa (kuvakaappaus Googlen mainoskanavatarjontaa esittelevdstd videosta).

" http://www.guardian.co.uk/technology/2008/mar/07/google.internet.
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Radio- ja tv-mainostoimintaan liittyen Google tukee myds mainonnan suunnittelemista
ja mainoksen teknistd valmistamista. Mainostilaa haluava ilmoittaja voi toimia kahdella
tavalla: 1) Han voi valita suoraan ne kanavat ja ohjelmat, joiden yhteydesséd hin haluaisi
mainoksensa nakyvén. 2) Jos mainostajalla ei ole valmista tietoa siitd, missd kannattaisi
mainostaa, hin voi kertoa, millaisia kohderyhmid han haluaisi saavuttaa, ja ohjelma
chdottaa valitut kriteerit mahdollisimman hyvin tiyttivit ohjelmat ja kanavat.”' Jotta
mainoksen teknisestd valmistamisesta ei tulisi kynnystd mainonnan ostamiseen ja kayt-
tamiseen, Google on kehittinyt Ad Creation Marketplace -nimisen sovelluksen, jonka
kautta voi 16ytia tekijit mainokselle””. Sovelluksen avulla mainostaja kuvaa tarkat spek-
sit mainokselleen ja sen, miten paljon on valmis maksamaan toteutuksesta. Markkina-
paikalla on toteuttajia, joiden tarjouksista voi valita sopivimman.

Kesillda 2008 Google laajensi median kayttitietoja kerddvien tahojen ja mediatoimisto-
jen perinteiselle tontille julkaisemalla AdPlanner-palvelun. Sen kautta on saatavissa eri
verkkopalvelujen kéyttdjien demografisia tietoja, joita tarvitaan suunniteltaessa mainos-
kampanjoiden kohdistamista.

Microsoft on muodostanut mainospalvelutarjonnastaan yksikon nimeltd The Advertiser
and Publisher Solutions (APS) Group. Se tarjoaa ratkaisuja mainosten kohdistamiseen
ja mainosverkostoja ja markkinapaikkoja mainosten myymiseen. Tamé ryhma perustettiin
kesdlld 2007 samassa yhteydessd, kun Microsoft osti aQuantive-nimisen yrityksen.
aQuantive’n tuotteista erityisen tunnettu ja tuottava on Atlas Software.

Atlas Advertising Suite -ohjelmisto auttaa mainostajia ja mainostoimistoja paattdméaén, missé
mainostaa ja millaisia mainoksia (esim. haku, video, interaktiivisten elementtien kayttd)
halutun kohderyhmén tavoittamiseen kannattaa kiyttdd. Ohjelmisto myos auttaa mainosten
tekemisessé ja muokkaamisessa ja tarjoaa tietoa mainosten toimivuuden seuraamiseen.

Yrityksen toinen tuote, Atlas Publisher Suite, on kustantajille suunnattu paketti. Sen
tarkoituksena on edistdd ilmoitustilan myymistd mahdollisimman kannattavasti. Ad-
Manager-tyokalu auttaa analysoimaan sivuliikennetti, kuten sitd, milld sivuilla kdyd4an
ja millaisia ndma kévijat ovat.

Atlasin kilpailijoita ovat DoubleClickin tuotteet DART for Advertisers ja DART for
Publishers ja 24/7 RealMedian OpenAdstream, joka puolestaan on nykyisin suuren vies-
tintdtoimisto WPP:n omistuksessa.

Microsoftin APS tarjoaa my0s palvelua, jonka avulla ilmoittajat ja julkaisijat voivat
16ytdd toisensa. DRIVEpm on mainosverkosto, jonka kautta julkaisijat voivat tarjota

T http://www.google.com/adwords/tvads/.
2 http://services.google.com/marketplace/overview/index.html.
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vihemmén arvokasta ilmoitustilaa. Eri julkaisijoiden sivut ovat tarjolla mainostajille,
jotka voivat ostaa tétd kautta mainostilaa monilta verkkosivustoilta kertaostoksena. Micro-
softin oman arvion perusteella tdimd mainosverkosto on tavoittavuudessaan kolmas Ad-
vertising.comin ja Googlen AdSense-verkostojen jdlkeen. Microsoft on tuomassa mainos-
verkoston Suomeen vuoden 2008 aikana.

Googlen AdSense poikkeaa muista verkostoista siind, ettd se sijoittaa mainokset sivujen
siséllosti tekeménsd analyysin perusteella. Muissa verkostoissa paiatokset tehddan paa-
osin julkaisijoiden antamien tietojen perusteella.

Microsoftin omistuksessa on nykydin myés AdECN:n mainospdrssi. Se on avoin mark-
kinapaikka, joka lupaa valita sivulle eniten tarjoavan mainostajan mainokset sivuston
kivijéstd tiedossa olevien tietojen perusteella. Hinnoitteluperusteena voi olla ndyttojen,
klikkausten tai saavutettujen toimenpiteiden méédrd. Mainosten kohdistamisperusteina
ovat maantieteellisen ja vuorokaudenaikaan liittyvidn kohdistamisen lisdksi esimerkiksi
kiyttdjédn viimeaikaiset hakusanat ja kontekstuaalinen relevanssi eli mainoksen ja sivun
siséllon aihepiirien sopiminen toisiinsa.

Yahoo! on kolmas suuri toimija verkkomainonnan alueella. Myos Yahoo! tarjoaa haku-
konetta, mutta sen toiminnassa vahvinta aluetta ovat sisdltoportaalit ja kuluttajille tarjot-
tavat palvelut. Yahoo! on merkittdva display-ilmoituksien levityskanavana. Tdtd asemaa
se pyrkii vahvistamaan uudella APT:ksi kutsuttavalla jarjestelmalld’, joka tullee tarjolle
vuonna 2009. Jarjestelmd tukee display-ilmoitusten ostamista ja myymistd monille sivus-
toille yhden ostopaikan kautta. Ilmoituksia voi kohdistaa joko Yahoo!:n omiin palveluihin
tai sen yhteistydbkumppaneiden sivustoille. Téssd kumppaniverkostossa on mukana noin
800 sanomalehtes.”*

Yahoo!:1la on mahdollisuus kerétd paljon tietoa kdvijoidensd toimenpiteistd ja kiinnos-
tuksen kohteista ja ndiden tietojen perusteella ennakoida ihmisten aikeita ja suunnata
mainoksia. Suomessa syksylld 2007 jdrjestetyssd seminaarissa Yahoo!:n edustaja mai-
nitsi, ettd Yahoo! pystyy ennustamaan 90 prosentin varmuudella, ketkd kayttdjistd tule-
vat ostamaan kukkia seuraavan viikon aikana. Yahoo!:n menestys mainosten vélittdjana
on kuitenkin jadnyt Googlen varjoon. Microsoft on pariinkin otteeseen yrittdnyt ostaa
Yahoo!:ta, ja Yahoo! on tiivistinyt yhteistyotd Googlen kanssa niin, ettd Google huo-
lehtii mainosten esittimisesta joillakin Yahoo!:n sivustoilla.

Mainosverkostot on mainittu edelld jo useasti. Verkon mainostilan runsaus ja hajanaisuus
loivat edellytykset uusille, ilmoitustilan ostajien ja myyjien véliin sijoittuville toimijoille.

3 http://apt.yahoo.com/.
™ http://www.nytimes.com/2008/09/25/business/media/25yahoo.html? r=2&ref=
technology&oref=slogin&oref=slogin.
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Mainosverkostot toimivat eri periaatteilla. Mainosverkosto voi olla yleisverkosto, jonka
toiminta voi perustua lapindkyméttomyyteen, eli ilmoittajat eivit saa tietdd, missi heidin
ilmoituksena nédkyvit. Mainosverkosto voi olla erikoistunut tietyn alueen ilmoituksiin,
esimerkiksi matkailu tai autot, ja hankkia ilmoitustilaa sen mukaisilta sivustoilta. Eroja
on kohdistamiskeinossa — kohdistetaanko mainonta esimerkiksi kdyttijien toimista saa-
tavissa olevien tietojen avulla, kéytettdvissd olevien kdvijaddemografioiden perusteella
vai sivustojen aihepiirien perusteella. Mainosverkostojen mainostilan hankinta voi pe-
rustua kiinteisiin yhteistyosuhteisiin ja tulosjakoon julkaisijan kanssa tai toimintamalliin,
jossa verkko ostaa ilmoitustilaa myydékseen sen mydhemmin kalliimmalla ilmoittajille.
Verkostot saattavat myds erikoistua jonkin tietyntyyppisen mainosmedian vélittimiseen
tai mediakanavaan, vaikkapa blogeihin tai sdhkdpostiin.

Uusia toimijoita verkon mainoskentissi ovat Phorm’ ja NebuAd’®, jotka tarjoavat
internet-operaattoreille teknologiaa ihmisten verkkokdytdon seurantaan datapakettien
analysoinnin avulla ja mainosten kohdistamiseen néin saadun tiedon perusteella. Muu-
tamat operaattorit Englannissa ja Yhdysvalloissa ovat ottaneet titd teknologiaa kayt-
toon, mutta se on heréttdnyt paljon kielteistd huomiota kummassakin maassa, koska
kuluttajilta ei ole pyydetty lupaa heiddn dataliikenteensd analysointiin. Tétd on verrattu
sithen, ettd posti avaisi kirjeet ja liittdisi nithin niissd esitettyihin asioihin liittyvid mai-
noksia. Jarjestelmétoimittajat korostavat, ettei seuranta yksiloi henkilditd ja ettei mai-
nontaa liitetd arkaluontoisiin aiheisiin. Jérjestelmien kayttoonottoa ollaan tekeméssd
sellaiseksi, ettd kuluttajien on annettava siithen selkedsti lupa ennen analysoinnin aloit-
tamista. Tdmin, kuten muidenkin vastaavien jarjestelmien, kdyttoonotossa ja hyviksyt-
tdvyydessd on tirkedd, kumpi on oletusarvo: palvelu pailld vai palvelu pois paélta.

Kohu Englannissa ja Yhdysvalloissa on joka tapauksessa hidastanut jarjestelmien kéiyt-
toonottoa, ja Yhdysvalloissa erds senaatin komitea on pyytényt 33:a verkossa mainoksia
vilittdvad toimijaa kertomaan, miten ne seuraavat ihmisten verkon kdytt6d mainosten
kohdistamiseksi.”” On oletettavaa, ettd sddntojd ja kiytdntojd tullaan tarkentamaan seké
seurannan ettd tietojen hyddyntédmisen ja edelleen myymisen osalta.

3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media sisdltdd hyvin erityyppisid palveluita, ja sosiaalisen median prosesse-
ja ja tyokaluja kédytetddn yhd enemmén myds muiden palvelujen, kuten sanomalehden
verkkosivuston, yhteydessd. Kuva 14 esittdd muutaman kansainvilisen suositun palvelun
kivijamadrien kehitystd viimeisten viiden vuoden aikana. On huomattavaa, ettd kolme

> http://www.phorm.com/.
" http://www.nebuad.comny/.
7 http://www.latimes.com/technology/la-fi-privacy12-2008aug12,0,3765444.story.
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vuotta sitten ndma palvelut olivat hiadin tuskin olemassa. Tietyt palvelut ovat I0yténeet
suuren kévijakunnan ja niiden tarjoamat toimintamallit ovat aikaansaaneet isoja muu-
toksia: Wikipedia on néyttinyt, ettd vapaamuotoinen yhteistoiminta voi tuottaa merkitté-
vid tuloksia. MySpace raivasi tietd ndkyvien sosiaalisten verkostojen muodostamiseen ja
mediasisélloilld hoystettyyn kommunikaatioon. Facebook rohkaisee ihmisid esiinty-
méén ja verkottumaan omilla nimilldén. YouTube on muokannut merkittdvasti ihmisten
odotuksia ja tapoja mediakdytdsséd. Sisdllot ovat fragmentoituneet pieniksi palasiksi, ja
linkkien l&hettiminen ja media-aineistossa seikkailu ovat suosittua ajankulua.
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Kuva 14. Suosittujen sosiaalisen median palvelujen tavoittama mdcdrd webin kéiyttdjistd —
kehitys viiden vuoden ajalta.

Mainonta on useimpien sosiaalisen median palvelujen térkein tuloldhde, mika tarkoittaa,
ettd sosiaalisen median palvelut ovat merkittiva kilpailija perinteiselle medialle. Kilpai-
lua kdydédén sekd ihmisten ajasta ettd kanavan kiinnostavuudesta mainostajien silmissa.
Toisaalta sosiaalisen median piirteiden siséllyttiminen palveluun on onnistuessaan hyvi
keino saada ihmiset kdyttdméén palvelua tihedén tahtiin ja tuntemaan se omakseen. So-
siaaliseen mediaan liittyy usein myo0s se, ettd ihmiset kertovat itsestddn ja tuottavat tietoa,
jota voidaan kiyttdd mainosten kohdistamiseen. Kovin laajasti titi tietoa ei kuitenkaan
vield hyddynnetd edes isoissa verkostoitumispalveluissa.

Sosiaalisen median ja erityisesti verkostoitumispalvelujen suuren suosion johdosta odo-
tukset suurista mainostuotoista ovat olleet korkealla. Kevédén 2008 aikana alkoi kuiten-
kin ndyttdd siltd, ettd sosiaaliset verkostopalvelut eivdt mainoskanavana ole tdytténeet
kaikkia niille asetettuja odotuksia. Esimerkiksi eMarketers-tutkimusyritys laski touko-
kuussa 2008 asiaa koskevaa ennustettaan aiemmasta, mutta ennustaa kuitenkin ldhes 70
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prosentin kasvua edellisestd vuodesta, miké nostaisi sosiaalisten verkostoitumispalvelu-
jen tuotot 1,25 miljardiin euroon (kuva 15)®. Sitd myShemmille vuosille ennustetaan
20-30 prosentin luokkaa olevaa vuosikasvua.

Worldwide Online Social Network Advertising
spending, 2006-2011 (millions of £ and % change)

P 2
EZE -2 (1355
R - 25 (55%)
N '+ 55%)

20° £1,690 (22%)
Nate.‘lcarrverteﬂ at average anrn..-are.vcfﬂange rates rpr.'_lje\:-.'en‘ fonr futlre
ﬁiﬁﬂ elarkater, Mﬂ_'r" 2008

FET wart elarketer.com

Kuva 15. Ennuste sosiaalisten verkostopalveluiden mainoskakun kehittymisesti globaalisti”.

Verkostoitumispalvelujen ja mikrobloggausympaéristdjen suosio edistdd myoOs mobiilia
webin kdyttoonottoa (kuva 16): verkostopalvelujen sisdltd sopii hyvin mobiililaitteella
esitettdviksi, ja palvelut ovat luonteeltaan sellaisia, ettd aktiivikéyttdjit haluavat vierailla
palvelussa tiheésti.

Kuva 16. Mobiilioperaattori Vodaphone mainostaa mahdollisuutta kdyttdid Facebook-
verkostoitumispalvelua mobiilisti Lontoossa kesdlld 2008.

8 http://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006321.
" eMarketer.
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Facebook on toiminut aktiivisena uusien mainosmuotojen innovoijana ja testaajana —
eikd aina niin hyvilla menestykselld. Facebookin tavoitteena on ollut erityisesti hyodyn-
tdd sitd tosiasiaa, ettd ihmiset uskovat kavereidensa mielipiteisiin ja suosituksiin. Kdy-
tannossd kaikki Facebook-kaverit eivit ole niitd oikeasti luotettuja kavereita. Toisena
ongelmana on ollut, ettd toteutukset on usein koettu yksityisyyttd loukkaaviksi. Esi-
merkki tdstd on Beacon-ohjelma, joka vilitti ostot tietyistd verkkokaupoista kaveripiirin
tietoon ilman, ettd henkild itse oli siitd tietoinen. Mydskddn ideaa kavereiden kuvien
kayttdmisestd mainoksissa ei ole otettu hyvélld vastaan. Toukokuussa 2008 Facebookin
perustaja Mark Zuckerberg esitti nikemyksenéén, ettd Facebookin ensisijaista aluetta on
brandimainonta ja uuden kysynnén kasvattaminen™. Profiilisivuillaan ihmiset kertovat
kiinnostuksensa kohteista ja tekemisistddn, ja timi antaa erinomaiset mahdollisuudet
tuotteiden ja palvelujen brindimainontaan.

MySpace toi aikanaan uutena mainonnan muotona esiin tuotteiden tai yritysten sivustot.
Ihmiset voivat sitten halutessaan ottaa timén tuotteen kaverikseen. Téllainen luo suoraa
kontaktia asiakkaiden ja yritysten vilille. Tuore esimerkki nimekkédn brindin MySpace-
profiilisivusta on Cartier, jonka profiilisivulla voi kuulla yrityksen sponsoroimaa mu-
siikkia ja jonka voi liittédi omaksi kaverikseen®'. Google osti taannoin MySpacen mainos-
oikeudet, mutta ei ole ollut tyytyvdinen mainostuloihinsa. Yhtend syynd Googlen toimitus-
johtaja Schmidt arvelee olevan sen, ettd kayttdjit eivit ole etsiméssi tuotteita verkosto-
sivuilla ollessaan, joten mainosten kohdistaminen ja niihin reagointi ei onnistu yhtd hyvin

kuin esimerkiksi hakukoneen yhteydessi™.

Suomessakin on herétty hyodyntiméédn sosiaalista media ostamiseen liittyvissd sovel-
luksissa. Syyskuussa 2008 avattu RunToShop™ tarjoaa ihmisille mahdollisuuden suosi-
tella tuotteita, joista he pitdvit. Liiketoimintamallina on tehdé tulospohjaista yhteistyota
verkkokauppiaiden kanssa. Suomalaiset ovat my6s Fruugon takana. Fruugo lupaa teke-
vénsi sdhkoisesti ostamisesta inspiroivaa ja sosiaalista®. Palvelun on kerrottu aukeavan
vield vuoden 2008 aikana.

Helmikuussa 2008 julkaistussa tutkimuksessa®™ oli haastateltu Yhdysvalloissa, Kana-
dassa, Britanniassa ja Ranskassa 71 ison markkinointibudjetin omaavan yrityksen edus-
tajia sosiaalisen median merkityksesti ja potentiaalista liiketoiminnassa. Kukaan haasta-
telluista ei uskonut sosiaalisen median olevan vain hetkellinen muoti-ilmi6. Sosiaalisella
medialla ndhddin paljon potentiaalia keinona saada tietdd, mitd kuluttajat spontaanisti
ajattelevat tuotteista ja brindeistd. Mainonnan suhteen mainostilan ostaminen koetaan
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http://blog.socialmedia.com/zuckerberg-larger-part-of-advertising-is-in-traditional-brand-advertising/.
http://www.myspace.com/lovebycartier.
http://faz-community.faz.net/blogs/netzkonom/archive/2008/5/26/1111.aspx.
http://www.runtoshop.com/etusivu.html.

http://www.fruugo.com/.

http://www.tnsglobal.com/_assets/files/TNS Market Research Marketers Must Harness_The Power.pdf.
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halutummaksi ja turvallisemmaksi kuin uudet muodot, joissa tarjotaan aktiivista interaktio-
mahdollisuutta brandin kanssa. Noin neljdnnes vastaajista kertoi sisillyttdvinsi sosiaalisen
median sddannollisesti markkinointi- ja PR-kampanjoihinsa.

3.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on mediatilaa myyvien toimijoiden kannalta kilpailija, koska siind
yritetddn aikaansaada suoraan ihmiseltd toiselle levidvdd mainontaa. Viraalimarkkinointi
vaatii sellaista siséltod, jota thmiset levittavit huvikseen kavereilleen. YouTube on erittdin
tarkedssd asemassa téllaisessa mainosvideoiden viraalilevityksessd. Osa mainostajista
pyrkii sisdllyttdmédn kampanjoihinsa viraalilevitykseen sopivaa sisaltod.

WPP, suuri kansainvélinen markkinointiviestintdyritys, erottaa viraalimarkkinoinnissa
eli kuluttajien kdyméssd brandeihin liittyvassi keskustelussa (WOM, Word of Mouth)
kaksi paaryhmdi®: pohind (buzz) ja kannanotot (advocacy). Pohinda syntyy uusista ja
jannittivistd asioista, ja kannanotot ovat selkedmpid keskustelua puolesta tai vastaan.
Se, miten paljon tdmé vaikuttaa ostopéatoksiin, riippuu siitd, miten l&helld ostopadtok-
sen tekeminen ajallisesti on, millainen tarve ostajalla on neuvoihin ja miten luotettavana
lahdettd pidetdan.

WPP pitdéd verkossa tapahtuvan viraalimarkkinoinnin merkitystd suhteellisen pienena.
Tatd ndkemystd se perustelee mm. silld, ettd todellisia vaikuttajia on vdhin, vain muu-
tamia prosentteja. Vahvuuksina pidetdén lahinnd sité, ettd viraalimarkkinoinnin avulla
voidaan herittdd kiinnostusta brindid kohtaan ja vaikuttaa aktiivisessa ostovaiheessa
oleviin ihmisiin. Viraalimarkkinointiin ryhtyvien yritysten on oltava valmiita kestiméén
avoin keskustelu ja toimittava rehellisesti.

Viraalimarkkinoinnin merkitysti korostaviin paitelmiin tultiin Microsoft Digital Adver-
tising Solutionsin teettdmassi ja julkistamassa tutkimuksessa®’. Sen mukaan lihes nel-
jannes verkostoituvista henkildisté kirjoittaa ndkemyksidéin mainoksista, ja saman verran
vilittdd tuotteisiin tai mainoksiin liittyvid linkkeja verkostoilleen. Ohjeeksi mainostajille
annetaan, ettd onnistuminen sosiaalisissa verkostoissa ja viraalimarkkinoinnissa edellyttda,
ettd mainonta sopii palvelujen kdyttdtapoihin ja ettd brindi voi tukea ihmisen valitsemaa
imagoa ja persoonallisuutta.

Kotimaisena esimerkkind voidaan mainita yritys nimeltidin Xtract, joka tarjoaa erityisesti
mobiili- ja media-alan yrityksille palveluita mainonnan kohdistamiseen sosiaalisessa

8 http://www.wpp.com/WPP/Marketing/ReportsStudies/Whats The Word.htm.
8 http://www.itviikko.fi/talous/2007/06/07/kuluttaja-paattaa-tuotemerkin-kohtalosta-
internetissa/200714096/7.
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mediassa. Yritys tarjoaa tyokaluja ymmartda kdytyd vuorovaikutusta sekd 10ytdd vaikuttaja-
yksilbiti ja sitd kautta hyodyntid viraalimarkkinointia sosiaalisessa mediassa.®

Esimerkkind yrityksestd yhdistdd sosiaalisia verkostoja, viraalimarkkinoita ja hyvénte-
keviisyyttd korostavaa ajan henked voidaan mainita yritys nimeltd Socialvibe®. Thmisid
innostetaan ottamaan sivuilleen mainoksia. Kévijamaardn mukaan kayttdja saa pisteiti,
joiden mukaan rahaa ohjataan kéyttdjan valitseman jédrjeston hyviksi.

Viraalimarkkinointia pyritdén saamaan aikaan myds Volkswagenin kampanjassa ”What
the people want” (kuva 17). Ihmiset voivat sivustolla viettdd aikaansa brandin tarjoa-
massa ympdristossa kertomalla mielipiteensd erilaisista véitteistd ja laatimalla viitteitd,
joita muut voivat kannattaa tai vastustaa. Viraalisuutta tuetaan mm. antamalla mahdollisuus
teettdd t-paita, johon viite on painettuna yhdessd Volkswagenin logon kanssa. Yhteistyo
verkossa toimivan t-paitoja painavan yrityksen kanssa tekee tillaisen toteutuksen mah-
dolliseksi ja mikd huomattavaa, asiakkaat maksavat t-paidat itse.

Kuten edelld mainittiin, sosiaalisissa verkostopalveluissa huomion saaminen banneri-
mainosten avulla saattaa olla vaikeaa, mutta verkostopalvelun toimintamallit huomioon
ottavat viraalimarkkinointityyppiset mainoskampanjat voivat saavuttaa hyvin nikyvyytta.
Indiana Jones -elokuvaa mainostettiin Facebookissa jakamalla rajallinen mééra Indiana
Jonesin virtuaalihattuja, jotka kéyttdjdt saattoivat sijoittaa omalle sivulleen ja ldhettdd
virtuaalilahjoina ystéivilleen.

8 http://www.xtract.com.
% http://www.socialvibe.com/.
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Kuva 17. Volkswagenin mainoskampanja, jossa halukkaat voivat ostaa mainospaidan
yhteistyékumppanin verkkokaupasta.

3.5 Mohbiili- ja hybridimedia
3.5.1 Mobiilimainosmarkkinat

Mobiilimainonnan merkitys on pysynyt marginaalisena, ja toiminta pikemminkin vasta
hakee muotoaan. Internetmainonnan kehittyminen nykymuotoonsa kesti noin kymmenen
vuotta, ja aikaa tarvitaan myds mobiilimainonnan muotojen ja kdytantdjen vakiintumiseen.
Ennusteen mukaan mobiilimainontaan kdytetddn maailmanlaajuisesti noin 13 miljardia
euroa (19 miljardia dollaria) vuonna 2012 eli markkinan odotetaan seitsenkertaistuvan
viidessd vuodessa (kuva 18).%

% http://www.iab.net/insights_research/iab_research/1675/256587.
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Maobile Advertising Spending Worldwide, by Format,
2007-2012 (millions)

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mobile messege 32,560 34,200 35440 39260 511,940 314,173
advertiging*

fcbile display 352 142 5338 5529 045 $1,203
advertismng* *

Maobile saarch 383 244 3597 31290 32345 33773
advartising* >~

Total £2695 34,088 §7.375 S11,179 S182E0  $19.140

WNote: numbers may not add up to total due to rounding; *spending on
Macement in taxt messages, Includes airect spenting oh message
campaigns as well as spending on promotional coverage of end-user
mesaging costs; **spanding on display banmers, inks or icons placed an
WaR maobile HTML sites or embedded in mabile applications such as maps
or entertalment senaces feg games ar Wdeg); ***spending on sponsored
tisplay ads and text links that appear alongside mobile search resuits, as
well as spenaing on audic ads played to mabile phone callers making a
directory inguiry

Source: eMarkater, March 2008

] wnw eharketer.com

Kuva 18. Mobiilimainonnan muodot ja osuudet vuosina 2007-2012.

Mobiilimaailman hajanaisuus asettaa lisdhaasteita timdn mainoskanavan kehittymiselle.
Kayttdd ovat rajoittaneet myos kayttéjille atheutuvat kustannukset. Webin kaytto laajentui
ja monipuolistui sitd mukaa, kuin tiedonsiirtokapasiteetti on lisddntynyt ja kiintedt kuu-
kausimaksut yleistyneet. Samansuuntaista kehitystd ndhdddan l&hivuosina myods mobiilin
puolella, miki antaa hyvét edellytykset my6s mobiilimainonnalle.

Mobiilikanavassa mainontaa voidaan tehda monella eri tavalla:

e Teksti- tai multimediaviestit.

e Webbi- (ja WAP-) sivuille sijoitettavat mainokset samaan tapaan kuin muussa
internetmainonnassa. WAP-sivun tarve ja merkitys on selainteknologian kehit-
tymisen myo6td vihentymaissa. Selailussa voidaan erottaa kaksi perusvaihtoehtoa:
operaattorin tarjoaman palvelun kautta selailtavissa olevat sivustot (on-deck) ja
muualla webissi olevat sivut (off-deck).

e Hakupalvelut, joiden uskotaan olevan mainonnan kannalta keskeinen alue vas-
taavaan tapaan kuin verkossa. Mobiilin osalta erityisen potentiaaliseksi ndhddan
paikallishaku.

e Kiénnykoihin tarjottava sponsoroitu sisélto, kuten pelit ja sovellukset, esimerkiksi
widgetit.

e Striimattu sisilto.
e Kénnykailld luettavissa olevien koodien hyodyntdminen.
e Bluetooth-tiedonsiirto kdnnykoihin.

e Néyton taustakuva.
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Mobiilin vahvuuksia mainoskanavana ovat sen henkilokohtaisuus, vélittdmyys ja ajan-
tasaisuus. Henkilokohtaisuus on paitsi vahvuus myo0s haaste, joka on otettava huomioon
mainontaa kehitettiessd. Matti Leppéniemen’' viitoskirjan mukaan kuluttajalta on saa-
tava suostumus mainonnan vastaanottamiseen, koska muutoin mainos voidaan kokea
hyvin hiiritsevdksi. Saman tutkimuksen mukaan mobiilimainontaa ollaan halukkaita
vastaanottamaan, jos mainonnan uskotaan olevan relevanttia ja tuottavan hyotya.

Viitetddn myos, ettd mobiilisisdllon huomioarvo on korkea, koska ithminen yleensi te-
kee mobiililaitteella vain yhté asiaa kerralla, kun taas PC:114 voi siirtyéd asiasta toiseen
helposti. Etuna ndhdididn myos se, ettd mobiiliviestit voi tallentaa ja palata viesteihin,
kun asia tulee ajankohtaiseksi.”

Mainosten osuvaan kohdistamiseen tarvitaan hyvid kiyttdjitietoja. Tamé on kuitenkin
vaikea alue, koska kiyttdjien yksityisyyttd ei saa loukata ja kiyttdjatiedot ovat myos
yritysten kilpailutekijand arvokkaita eikd niitd ndin ollen haluta jakaa. Kédyttdjatietojen
hallinta ja jakaminen eri osapuolien vélilld olisi tarpeen, jotta myds kéyttédjille pystyttdisiin
tarjoamaan sujuva mediakokemuksen jatkuminen eri péételaitteiden valilla.

Mobiilin kdyttd mainoskanavana yhdistyy luontevasti jonkin mediamuodon, kuten tv:n,
printin tai ulkomainonnan, kanssa. Néin kahdestakin syysti: ihmiset pitd4 saada tietoi-
siksi mobiilipalvelusta, joten massamediaa voidaan kéyttdd timén tietoisuuden kasvatta-
misessa, ja toiseksi ndmi joukkoviestimet eivét itsessddn sisdlld interaktiomahdollisuutta.
Mobiilin yhdistdmisestd muihin mediakanaviin kdytetdin nimitystd hybridimedia.

Mobiilin roolista mainoskanavana on ristiriitaisia nikemyksid. Erds Mobile Advertising
~kirjassa” haastateltu henkil6 niki, ettd mobiili sopii ennen kaikkea briandimainontaan,
koska mobiilin kéyttd videoleikkeiden katselemiseen on suosittua ja voimakkaassa kas-
vussa. Nokian Harry Santaméki korosti samaisessa kirjassa julkaistussa haastattelussaan
mobiilin vahvuutta taktisessa roolissa: ennen ihmiset toimivat sanomalehti-ilmoitusten
perusteella, mutta nyt sanomalehti-ilmoituksen ja ostopdéitoksen vélissd on mahdollisesti
sekd hakukoneen kayttod ettd meno kauppaan, ja kaupassa mobiililaite on kdytettidvissa.
Santaméki painotti myds mobiilihaun merkitysti, mutta korosti, ettd mobiilissa tarvitaan
erilaista ldhestymisté kuin tietokoneella, koska mobiililaite ei ole erityisen sopiva selai-
luun. Han puhuukin haun sijasta mobiilista 16ytdmisestd. Mobiilissa on siis vield tieto-
konetta enemmaén merkitysté silld, miké vastaus haun yhteydessé tarjotaan ensimmaisena.

' Leppiniemi, M. 2008. Mobile marketing communications in consumer markets. Viitoskirja. Oulu:

Oulun yliopisto. http://herkules.oulu.fi/isbn9789514288159/isbn9789514288159.pdf.

%2 http://www.wpp.com/NR/rdonlyres/E7D098E 1-389D-4CA8-BFF7-2EC6939FBC69/0/MillwardBrown
MobilePOV_Mar08.pdf.

% Sharma, C., Herzog, J. & Melfi, V. 2008. Mobile Advertising. New Jersey: John Wiley & Sons. 404 s.
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Mobiilimainonnan yleistyminen vaatii, ettd mainosten ostamisesta ja liittdmisestd osaksi
isompaa mainoskampanjaa saadaan riittdvan helppoa. Téssd on monia haasteita mm.
toimintoketjujen siséltimien monien osapuolien johdosta, ja kdytidnnolliselld puolella
ovat suuren laitekirjon asettamat haasteet. Rohkaisuksi pdédtoksentekijoille tarvittaisiin
uskottavia menestystarinoita.

Mobiiliteknologian osalta voidaan ldhivuosina odottaa nopeutuvaa kehitysté ja mobiilin ja
internetin parempaa liittymisti toisiinsa. Vuoden 2007 aikana Apple ja Google tulivat
uusina toimijoina matkapuhelinmarkkinoille. Google Android perustuu Linux-
kayttojarjestelmédn, milld tavoitellaan nopeaa tuotekehitystd avoimeen ldhdekoodiin poh-
jautuvan mallin mukaisesti. Googlen Android -kiyttdjarjestelmén sisdltimda HTC-
matkapuhelin lanseerattaneen Yhdysvaltain markkinoille loppuvuodesta 2008.”* Mobiili-
markkinan ja -sovellusten kehityksen nopeuttamiseen tdhtdd myds Nokian padtds muuttaa
Symbian-ldhdekoodi avoimeksi. Applen iPhoneen on tarjolla suhteellisen edullinen kehitys-
ympdristd, jonka avulla sekd yksittdiset henkilot ettd yritykset voivat kehittdd puhelimeen
sovelluksia ja sovellukset ovat ladattavissa Apple Apps Store -myymaldissi’.

My0s selainten suunnassa on tapahtunut ja tapahtumassa kehitysti, jonka ansiosta pie-
nilld laitteilla pystyy yhd paremmin lukemaan tavallisia webbisivuja. Talloin webbisivut
muutetaan joko palvelinpédéssi tai mobiililaitteessa itsessddn automaattisesti muotoon,
joka ottaa huomioon pieneltd ruudulta lukemisen. Tdmé poistaa tarpeen tehdd erillisid
WAP-sivuja mobiililaitteita varten.

3.5.2 Mobiili- ja hybridimainonnan toimijoita ja esimerkkeja

Tdhén lukuun on koottu kdytdnnon esimerkkejd mobiilimainonnan eri muodoista ja
toimijoista.

Mainosverkostoja on syntynyt myds mobiilimainonnan puolelle. Yksi tdllainen on Ad-
Mob”, joka oman ilmoituksensa mukaan on maailman suurin mobiilimainosverkosto ja
toimii 160 eri maassa. Kevaélld 2008 se nédytti oman ilmoituksensa mukaan kuukaudessa
2,5 miljardia mobiilimainosta. Mobiilimainosmuotoina ovat tarjolla’ Landing pages
(mobiilisivustot), Click-to-Video (linkit videohin), Click-to-Call (linkit, joiden tavoit-
teena on saada ithminen soittamaan puhelu annettuun numeroon), kauppa-karttapalvelu
(vain iPhone), yhteystietojen kerddminen ja ladattavat lisdaineistot (esim. taustakuvat).
AdMob sijoittaa mainokset mobiilisivustoille, joten tdimd mainoskanava on operaattori-
riippumaton.

http://www.nytimes.com/2008/08/15/technology/15google.html?_r=1&th&emc=th&oref=slogin.
http:// www.apple.com/iphone/features/appstore.html.

http://www.admob.com/s/home/about.

http://www.admob.com/s/solutions/campaignstrategies.
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Britanniassa toimiva, mainosrahoitteinen virtuaalioperaattori Blyk oli kevéilld 2008
julkaistujen tietojen perusteella onnistunut saavuttamaan ensimmaéiselle vuodelle aset-
tamansa asiakasmadratavoitteen etuajassa. Tavoitteeksi asetettu 100 000 asiakkaan joukko
on saatu kasaan puolessa vuodessa’. Blykin asiakkaaksi padsevit 16-24-vuotiaat henki-
16t, joilta pyritddn kerddmadn kulutuskdyttidytymistd ja mieltymyksid kartoittavaa tietoa
relevantin mainonnan ldhettdmiseksi. Mainosten keskimiiréiseksi klikkausprosentiksi
mainitaan peréti 29 prosenttia. Erddn ldhteen mukaan Blyk pitd4 itseddn mediatalona, ei
operaattorina. Blykin vilittdmét mainokset ovat joko kuva- tai tekstiviesteja.

Toukokuussa 2008 Microsoft ilmoitti alkavansa ndyttdd mobiilipalveluissaan teksti-
mainonnan sijaan kuvallisia bannerimainoksia. Palvelu otetaan ensimmaisessé vaiheessa
kéyttoon Ranskassa, Espanjassa, Isossa-Britanniassa ja Yhdysvalloissa. Mainoksia tullaan
ndyttimadn Windows Live Messengerin ja Windows Live Hotmailin mobiilikdyttéjille.
Google teki vastaavan julkistuksen huhtikuussa 2008, kun se alkoi tarjota mainostajille
mahdollisuutta kuvalliseen mainontaan AdWords-palvelunsa kautta. Microsoftin tavoit-
teena on myos aloittaa loppuvuodesta 2008 hakusanoihin pohjautuvaa mainontaa Live
Search -hakupalvelun mobiiliversiossa.”

Myos Nokia panostaa mobiilimainosmarkkinoiden kehittdmiseen. Nokia on perustanut Me-
dia Network -nimisen mobiilimainosverkoston syksylld 2007 ostamansa Enpocket-nimisen
yrityksen tuotteiden pohjalta. Enpocket on kehittdnyt mobiilioperaattoreille tarkoitettuja
tyokaluja mobiilimarkkinointikampanjoiden suunnitteluun, toteuttamiseen ja analysointiin.

Nokia Media Networkin perustamisesta kertovaan lehdistotiedotteeseen' ™ oli otettu mu-
kaan BMW:n edustajan lausunto, jossa hén kertoo mobiilimarkkinoinnin toimivan erityi-
sesti siind vaiheessa, kun asiakas on l4helld ostopditostd, eli taktisessa markkinoinnissa.
Nokia Media Networkiin on kustantajista liittynyt mm. Hearst Communications, jonka
kanssa on tehty laaja sopimus lehtien mobiilipalveluista (esim. http://m.cosmogirl.com/).

Mobiilimainonnan osaamista Nokia pyrkii edistimdin myos perustamalla mainoslabora-

torioita” (Ad Labs). Ensimmidiset tillaiset perustetaan Lontooseen ja Bostoniin'®'.

Mobiilimainonnassa suurta potentiaalia nidhddén paikkasidonnaisessa mainonnassa.
Helmikuussa 2008 amerikkalainen CBS-televisiokanava kokeili paikkaperustaista mo-
biilimainontaa kahdella mobiilisisdltokanavallaan, CBS Mobile News ja CBS Mobile
Sports. Toteutuksesta vastasivat yhteistydssd GPS-pohjaista paikannusta tarjoava Loopt
ja operaattori Sprint.'%*

% http://www.informationweek.com/blog/main/archives/2008/04/blyk_hits_100k.html.

% http://www.marmai.fi/uutiset/article108223.ece.

100 http://www.nokia.com/A4136001?newsid=1190110.

1 hitp://www.guardian.co.uk/media/2008/jun/18/digitalmedia.nokia.

192 http://www.nytimes.com/2008/02/06/technology/06mobile.html? r=2&oref=slogin&oref=slogin.
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Paikannuksen ja paikkatiedon tuominen kdnnykoihin ja paikkatietoisten palvelujen ja
mainonnan toteuttaminen on alue, johon mobiilialan yritykset panostavat paljon, kuten
néhtiin Nokian ostaessa Navteqin. Vuonna 2007 mobiilipuhelimia myytiin arviolta 1,14
miljardia kappaletta; GPS-ominaisuuksilla varustettujen puhelimien méédrd on erdén
arvion mukaan 180 miljoonaa kappaletta, ja vuoteen 2011 mennessd madrdn ennakoidaan
olevan 720 miljoonaa.

Uudenlainen esimerkki printin ja mobiilin yhdistelméstd oli kokeilussa keséllda 2008
USA:ssa'®. Rolling Stone ja Men’s Health -lehdissé oli mainoksia, joista voi ottaa kuvan
ja ldhettdd sen tiettyyn numeroon ja saada sitten jotain mainostajan valitsemaa siséltod,
esimerkiksi osallistua arpajaisiin tai saada tarjouksen. Teknisestd toteuttamisesta vastasi
SnapTell-niminen yritys, jonka teknologia perustuu kuvantunnistukseen. VTT:ssd on
kehitetty vastaavaa tekniikkaa.

Suomalainen UpCode tarjoaa mobiililaitteiden avulla luettavaa &lykooditekniikkaa.
Elektroninen tieto ja toiminnallisuus aina kaupank&yntiin asti ovat yhdistettdvissd paino-
tuotteisiin. Esimerkkejd sovelluksista 10ytyy ystdvanpéivan postimerkkeihin yhdistetyista

runoista mobiileihin kaupunkipeleihin'®,

2D-koodien kéyttd on yleistynyt Japanissa ja Koreassa. Vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen
mukaan'® yli 80 prosenttia sikilaisistd kuluttajista oli kiyttinyt koodia mobiilisivuston
kayttamiseksi. Erityisen suosittuja koodit ovat aikakauslehdissd. Samassa léhteessd on-
nistuneena esimerkkini koodin kéytdstd markkinoinnissa mainittiin Northwest Airlinesin
kampanja, jossa koodit olivat esilld isoissa ulkojulisteissa. Kampanja kehotti arvaamaan,
mihin USA:n kaupunkeihin lentoyhti6 liikenndi. Thmisille annettiin myds mahdollisuus
lahettda pienid runoja, joita paési lukemaan ja dénestimain verkkosivustolla, mika antoi

ihmisille syyn tulla sivustolle useammankin kerran.

Kuponkimainonta ja asiakashallinta yhdistyvit japanilaisen NTT DoCoMon ja McDo-
nald’sin yhdessi kehittimissi ToruCa-palvelussa'®. Asiakkaiden on ladattava NFC'"’
-ominaisuuksilla varustettuun puhelimeensa sovellus pédstikseen kasiksi alennuskupon-
keihin. Tamén jdlkeen puhelimella hoituu seké tilauksen tekeminen ettd kupongin hyo-
dyntiminen. Maksamisen voi puolestaan tehdd DoCoMon iD-mobiilimaksusovelluksella.
Néin McDonald’s saa CRM-jérjestelmédn, joka kytkeytyy suoraan loppuasiakkaisiin ja
heidén ostoskéyttdytymiseensd. HyoOtyjd odotetaan koituvan myos paperisista kupon-
geista luopumisesta ja tilaus- ja maksutapahtuman késittelyn nopeutumisesta.

19 http://www .nytimes.com/2008/04/28/business/media/28stone.html? _r=1&oref=slogin&ref=
media&pagewanted=print.

1% http://www.upc.fi/en/upcode/references/.

1% Sharma, C., Herzog, J. & Melfi, V. 2008. Mobile Advertising. New Jersey: John Wiley & Sons. 404 s.

1% http://www kilian-nakamura.com/blog-english/index.php/tag/toruca/.

17 NFC, Near Field Communication, mahdollistaa langattoman tiedonsiirron lihietdisyydelld (n. 10 cm).
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Suomessa vastaavanlaisia kokeiluja on ollut esimerkiksi musiikkifestivaaleilla'®®. Kesilla
2007 jarjestetyssd Ankkarock-festivaalissa padsylipun ostajat saivat valita ensimmaisti ker-
taa paperilipun sijaan matkapuhelimeen toimitettavan mobiililipun. Mobiililippu sisilsi
2D-viivakoodin, joka luettiin lipuntarkastuksessa suoraan matkapuhelimen ruudulta.

Vastaavaa toiminnallisuutta tavoitellaan my0s yksinkertaisempaa tekniikkaa hyddyntéen.
Esimerkiksi australialainen bCode-niminen yritys'” tarjoaa jirjestelmas, jossa kannyk-
kadn ldhetettdva tekstikoodi luetaan esimerkiksi kauppakeskuksessa olevalla, niytolla
varustetulla laitteella, ja titd kautta paédstiédn tarjoamaan yksil6llistd mainontaa.

3.6 Printtilehden ilmoitukset verkossa

Kuten edelld ilmeni, niin verkkomainonnan tarkeimmat muodot ovat bannerimainonta ja
hakusanamainonta. Bannerimainonnan avulla voidaan esittdd videoita, joten sitd kautta
tv-mainoksia voidaan hyddyntdd my0s verkossa. Yhdysvaltojen Uudessa-Englannissa
toimivan GateHouse Median liki 170 paikkakunnalle suunnattu WicketLocal-
verkkopalvelu''® tarjoaa esimerkin printtilehden mainosten hyddyntimisesti verkossa
(kuva 19).

Kohdealueen palveluista 10ytyy tietoa portaalissa olevan yrityshakemiston kautta ja pal-
velun Shopping-osiosta'''. Shopping-osiossa voi selata lehdissi olleita ilmoituksia esi-
merkiksi kategorioittain ja kaupoittain, ja sinne voi myds tehdd hakuja. Ilmoitukset voi
tallentaa ja lihettdd sihkopostilla. Tdmén osion toteutuksesta vastaa Travidia-niminen''?
yritys. Shopping-osioon on liitetty ldhikauppojen sijainti- ja tarjoustietoa tarjoava yh-
teistybkumppanin tuote- ja liikkehaku. PowerShopper-blogissa annetaan pdivin ostosvihje.

1% hitp://www.steam.fi/index.php?sid=854.
19 hittp://www.bcode.com/.

10 http://home.wickedlocal.com/.

" hitp://shop.wickedlocal.com/.

12 http://www.travidia.com.
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Kuva 19. Yhdysvaltojen koillisrannikolla toimiva WicketLocal-palvelu antaa mahdolli-
suuden selailla kohdealueidensa liikkeiden lehdissd olleita ilmoituksia.

3.7 Mainonta julkisissa tiloissa

Digitaalinen mainonta kodin ulkopuolella (Digital Out-Of-Home, DOOH) on alue, jonka
monet uskovat kehittyvan nopeasti 1dhivuosien aikana. Nopeasti kehittyvit langattomat
verkot, mobiililaitteet ja ndytot ovat keskeisessd osassa. Kuluttajat puolestaan ovat ver-
kossa oppineet uusiin toimintatapoihin: tuotteiden ominaisuuksista ja niiden saatavuu-
desta saa helposti tietoja, hintoja on helppo vertailla, ja toisten kuluttajien mielipiteet
ovat tarjolla padtoksenteon tueksi. Tatd kokemusta pyritdén siirtimdin myos reaalimaa-
ilmassa tapahtuvaan ostosten tekemiseen.

Tdhén lukuun on koottu joitakin kansainvilisid ja kotimaisia esimerkkeji kodin ulko-
puolella tapahtuvasta mainonnasta.

3.7.1 Kaupat ja kauppakeskukset

Amerikkalainen NearbyNow on esimerkki paikallisesta hakupalvelusta. Palvelu toteute-
taan yhteistyossd kauppakeskusten kanssa. Palvelua voidaan kiyttdd joko webin kautta
tai mobiilisti. Sen kautta saa tietoa tavaroiden saatavuudesta, tarjouksista ja alennus-
myynneistd. Kauppiaat voivat my0s lahettdd kiyttdjille tietoja heidén kiinnostuksensa
kohteena olevan ostoskeskuksen tuotteista ja tarjouksista. Lisdpiirteend on, ettd halutun
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tuotteen voi varata sihkoisesti ja mennd sitten paikalle henkilokohtaisesti ostamaan sen.
Mobiilikaytté on tekstiviestipohjaista. Tulossa on iPhone-karttapalvelu, joka auttaa
kauppakeskuksissa suunnistamista.'"

" Lehted suosivat
teini-ikdiset tytot, jotka etsivdt lehdestd ostosvinkkejd ennen ostoskeskukseen ldhtoa.

NearbyNow-palvelu tekee yhteistyotd CosmoGirl!-lehden kanssa

Lehden ja palvelun yhteisty6 nikyy kaikissa kolmessa kanavassa: printissd, webissd ja
mobiilikanavassa. Tuotteet esitellddn lehden CG! Concierge -osiossa, jossa lukijat ohjataan
www.nearbynow.com/CosmoGIRL-sivulle, jonka kautta tuotteiden saatavuuden voi
tarkistaa ja tuotteet varata. Vaihtoehtoisesti CG! Concierge -tuotteiden saatavuuden voi
tarkistaa mobiilisti tekstiviestien avulla. Palvelu toimii tekstiviesteilld. Tuotteiden saata-
vuuden tarkistavat NearbyNow-palvelun tyontekijit olemalla yhteydessd kyseisiin
kauppoihin ihmisten tekemien kyselyiden perusteella. Téstd huolimatta vastaus saata-

. . . . 11
vuustiedusteluun luvataan antaa kymmenessd minuutissa'"”.

Modiv Media''® -niminen yritys tarjoaa kanavaa, jossa kuluttajan paatoksiin padstdisiin
vaikuttamaan ostosten teon yhteydessd. Sen tarjoamassa ratkaisussa yhdistetddn ostosten
itsepalveluskannaus ja tilti pohjalta tehtivi tarjousten ja suositusten antaminen''’. Luku-
laitteen saa kdyttoonsd asiakaskortin perusteella, jolloin tarjouksia voidaan kohdentaa
ostoskierroksen aikana sekd menneen ostohistorian ettd menossa olevan ostoskierroksen
toimenpiteiden perusteella.

3.7.2 Mainostaulut

Opintomatkalla Lontoossa Isobarin tutkimusjohtaja Dan Calladine kertoi uskovansa,
ettd digitaaliset mainostaulut tulevat olemaan kiinnostuksen kohteena ldhivuosina. Lon-
toossa onkin parhaillaan menossa maanalaisen liukuportaiden yhteydessd olevien mainos-
tilojen digitalisointi. (Kuva 20.)

Pitkille vietyd niyttoteknologiaa tarjoaa esimerkiksi englantilainen Motomedia''®, jonka
tarjonnasta 10ytyviat mm. interaktiiviset suurndytot. Tauluihin voidaan rakentaa seuranta-
teknologiaa, jonka avulla taulu voi jopa reagoida sité katselevista ihmisisté tehtyjen paé-
telmien perusteella.

'3 http://www.nearbynow.com/index.html.

4 hitp://www.nearbynow.com/pr10.html.

15 http://online.wsj.com/article_email/SB121277937537152593-IMyQjAxMDI4MTAyOTcwNzk5Wij.html.
16 hitp://www.modivmedia.comny/.

"7 http://www.modivmedia.com/modivmedia/wrapper.jsp?action=shopper.

8 http://www.motomedia-uk.com/.
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Tupakointikieltojen yleistyminen on tuonut uuden mainostilan: ravintoloiden ja muiden
julkisten paikkojen yhteydessé olevat “tuhkakupit”. Belgiassa perustettu yritys, Ashver-

9 nikee tissd mahdollisuuden yhdistii digitaalinen néyttd tuhkakuppeihin.

tising
Kiinalainen yritys Focus Media on menestynyt erinomaisesti Kiinassa tuomalla mainoksia
julkisille ndytoille. Tamd NASDAQissa noteerattu yritys on kasvanut nopeasti, ja sen
vuotuinen liitkevaihto on 4,9 miljardia dollaria. Se on sijoittanut 112 000 littedd nayttod
90 kaupunkiin. Naytt6ja on eri puolilla kaupunkeja, kuten hissien vieressé, ja busseissa.
Yritys mm. neuvottelee Punaisen Ristin kanssa yhdistetyistd info- ja mainosndytdista.
Naytot eivét ole interaktiivisia. Ulkomainonta vaatii Kiinan viranomaisten hyviksynnén,
mutta sisitiloissa mainontaa ei kontrolloida viranomaisten toimesta. Yritys on laajentu-
massa my0s mobiilimainontaan. Samaa konseptia on kokeiltu myds Hongkongissa,
mutta sielld se ei menestynyt. Myds Suomessa on kokeiltu vastaavaa mm. apteekeissa,
mutta menestys ei ole ollut kummoinen. Ehképa kiinalainen seindlehtiperinne vaikuttaa
kanavan menestykseen Kiinassa.

Kuva 20. Lontoon metron liukuportaiden mainostaulujen digitointi kdynnistyi kesdlld 2008.

Suomessa ulkomainosyhtié Clear Channel aikoo pystyttdd syksyn 2008 aikana Helsinkiin
20 digitaalista infotaulua. Taulut ovat LCD-tekniikalla toteutettuja kosketusnayttoja.'*
Suomalainen ohjelmistoyritys Supponor on puolestaan kehittinyt tekniikan, jonka avulla

urheiluldhetyksissd ndkyvit kenttien laitojen mainokset voidaan vaihtaa digitaalisiin

9 hittp://idcreativeintelligence.blogspot.com/search?g=ashvertising.
120 M&M 23/08, s. 14.
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mainoksiin (Digital Billboard Replacement [DBRLive] -tekniikka).'”' Tdmi tarkoittaa
sitd, ettd tv-lahetyksissd, internetissé ja kdnnykéssi ndkyvit mainokset voivat olla muita
kuin varsinaisessa urheilutapahtumassa ndytetyt. Mainoksia voidaan vaihdella tv-
lahetyksissd maakohtaisesti (esimerkiksi Kiinassa nikyvét kiinalaiset mainokset), inter-
netissé ja kdnnykéssd jopa kayttijakohtaisesti. Tekniikka oli elokuussa 2008 pilottivai-
heessa, ja ensimmadiset kaupalliset sopimukset urheiluoikeuksien haltijoille uskotaan

. . . . 122
solmittavan vuodenvaihteen tienoilla.

12! hittp://www.supponor.tv/index.php?id=17.
122 Helsingin Sanomat 26.8.2008, s. B7.
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4. Tekniikan kehitysnakymia

Tahan lukuun on koottu keskeisten mainostamiseen vaikuttavien teknologioiden kehitys-
ndkymid. Internetin osalta tekniikan kehityssuuntia, sovelluksia ja toimijoita tarkasteltiin
jo luvussa 3. Hakemisen ja sen yhteydessd tehtdvdn mainonnan merkitys on viime vuo-
sina kasvanut nopeasti, joten tdssd katsotaan, millaisia kehitysndkymid hakemiseen liittyy.
Kayttdjatietojen hallinta ja yksityisyyden suoja ovat nousseet tirkedén rooliin erityisesti
verkossa tehtdvéssd mainonnassa: verkossa litkkuvien ihmisten toimia ja aikeita pystytdén
seuraamaan, ja timin alueen kehitys on tdrkedd, kun arvioidaan tulevaisuuden mainonta-
muotoja. Tv-tekniikan osalta esitetddn joitakin ennusteita ldhivuosien kehityksestd ja
erityisesti tarkastellaan IPTV:n kehitysnidkymii. Painetun viestinnén osalta kehitysmah-
dollisuuksia liittyy painettavaan elektroniikkaan ja digitaaliseen painamiseen, minka
vuoksi ne on otettu mukaan julkaisuun.

4.1 Internet

Viime vuosien kehitystd webissd voi parhaiten kuvata termeilld sosiaalinen media ja
web 2.0. Niiden perustana on ollut sovellusten helppokiyttdisyys ja mahdollisuus vai-
vatta siirtyd kuluttajan roolista siséllon tuottajan rooliin. Digitaaliset tallennusvélineet
ovat tulleet jokaisen ulottuville, ja kiintedhintaiset verkkoyhteydet ovat sallineet laaja-
mittaisen tiedostojen siirron verkkoon ja verkosta. Toimimisesta verkossa on tullut jo-
kapdivéistd. Thmiset julkaisevat yhd pienempii tiedon murusia netissd, ja kommunikaa-
tioon on tullut uusi taso, yhdeltd muutamalle. Selvé trendi on ollut, ettd uudet ideat ja
palvelut ovat syntyneet kuluttajamarkkinoille, josta niitd on sitten alettu ottaa myos yritys-
sovelluksiin ja kaupalliseen kdyttoon — siis muuhunkin kuin vain mainoskanavaksi.
Verkostot ja helppo tapa kommunikoida ja luoda, vahvistaa ja ylldpitdd heikkojakin
kontakteja muuttaa monella tapaa kaytidntdjd niin yksityiseldméssd kuin yrityksissa.
Kuva 21 havainnollistaa niiti vahvistuvia teemoja.
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Kuva 21. Digitaalisen eldmdn teemoja kuluttajan ndkokulmasta: identiteetti (identiteetin
hallinta ja maine), tunnustuksen saaminen, luottamus, yhteiséon kuuluminen ja luovuus.
Néimd kaikki tarjoavat kuluttajille liscdntyvid valtaa ja kykyd toimia (empowerment).'”

Web 2.0 nousi esiin nimenomaan tarjoamalla kdyttdjille mahdollisuuden omien sisdlto-
jen esittdmiseen. Kéyttdjien tuottamasta sisidllostd ollaan pienin askelin siirtyméasséi kohti
kéyttdjien tuottamia sovelluksia. Kdyttdjat voivat rditdloida ja koota haluamiaan tieto-
lahteitd yhteen ja pystyttdd helposti esimerkiksi sosiaalisen verkostopalvelun, jonne kut-
sutaan tuttuja ja tuntemattomia yhteisen teeman ympérille. Kuva 22 esittdd pientd eri-
koistietokonetta Chumbyé, jonka kautta voi seurata verkosta 16ytyvid tietoldhteitd. Se on
tidssd nostettu esiin havainnollistamaan suuntaa, johon kehityksen uskotaan kulkevan:
yhteys tietoverkkoihin tulee yhé laajemmin ja syvemmin osaksi jokapdivaistd eldmaa.
Verkkoon kytkettyjd ndyttdjd odotetaan lisdd koteihin ja julkisiin tiloihin.

Yleiskéyttoisten laitteiden rinnalle tarjotaan myos erikoistuneita laitteita, kuten sihko-
kirjoja. Amazonin Kindle vaikuttaa saaneen ainakin aiempia sdhkokirjaratkaisuja suu-
remman suosion.

' Heinen, S. & Halonen, M. (Eds.) 2007. Making Sense of Social Media. VTT research report. Espoo:
VTT. http://owela.vtt.fi/owela/uploads/2007/1 1 /making-sense-of-social-media-vtt-r-04539-07.pdf.
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Kuva 22. Chumby on pieni tietokone, jota voi kéyttdd, kun haluaa seurata erilaisia, ver-
kossa tarjolla olevia sisdltojd, kuten uutissyotteitd, sddtiedotuksia, webbikameroiden
ldhetyksid tai videoita. Laite on liitettdvissd langattomaan verkkoon.

Myos sovellusten kehittimisen suunnassa on tapahtunut paljon. Tydkaluja on tullut tar-
jolle monipuolista toiminnallisuutta tarjoavien kayttoliittymien ja webbisovellusten
tekemiseen. Webbisovellukset ovat monilla alueilla nousseet haastajaksi paikallisesti
asennettaville ohjelmille. Tét4 suuntaa kutsutaan nimelld ”Software as a service”, ja se
on erityisesti pienehkdjen yritysten kannalta hyva suunta, koska omaa osaamista ei tar-
vita jirjestelmien asentamiseen ja yllépitdmiseen.

Sovelluskehityksessé vahvistuva suunta ovat widgetit'>* ja gadgetit: haluttu toiminnalli-
suus on médriteltdvissd helposti, ja tarvittava koodi tarjotaan kopioitavaksi ja upotetta-
viksi omalle webbisivulle. Erddn arvion'*> mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa yritykset
kéayttivdt vuonna 2007 noin 15 miljoonaa dollaria widgetien ja vastaavien sovellusten
kehittdmiseen, myynninedistdmiseen ja jakeluun. Vuodelle 2008 ennustetaan periti 40
miljoonan dollarin panostusta. Esimerkiksi Googlen sosiaaliseen webbiin liittyvét jul-
kistukset, Open Social ja Friend Connect, ovat gadget-alusta, jonka kautta voi helposti
toteuttaa sosiaalisia lisdpiirteitd. Friend Connect tulee tarjoamaan mahdollisuuden liittda
omaan palveluun kayttdjaverkostot ja sosiaalisen median piirteitd, kuten arvosteluita ja
kommentointia.

2% Widgetit ovat lyhyitd koodinpitkid, erisisiltdisia moduuleita (esimerkiksi peleji) tai mainoksia, joita
internetin kayttdja voi ladata esimerkiksi sosiaalisen median profiiliin, kotisivuille tai blogiin. Erdén
arvion mukaan internetissé toimii maailmanlaajuisesti noin 100 000 widgetien ja eri sovellusten kehit-
tdjad. Widgetit ja niiden kautta tarjottavat sovellukset tarjoavat sosiaalisessa mediassa aktiivisesti toi-
miville ihmisille sisélt64d heiddn blogeihinsa ja profiilisivuille.

125 http://www.iab.net/insights_research/iab_research/1675/211439.
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Avoimuus ja eri sovellusten vilinen linkittyminen ovat entistd merkityksellisempi asia.
Mash-upit eli tietojen kokoaminen ja yhdistaiminen eri paikoista tulivat esiin osana Web
2.0 -ilmiotd. Kehitykseen vaikuttivat tarjolle tulleet karttasovellukset, joihin tietoja pys-
tyttiin kiinnittdmaén ja joilla asioita pystyttiin havainnollistamaan helposti tajuttavaan
muotoon. Tietojen visualisointi on alue, jossa tullaan nikemiin kehitystd myds jatkossa'*®.
Visualisointi voi olla niinkin yksinkertaista kuin ns. tégipilvet. Niissd kdyttdjien antamat

kuvailusanat kootaan yhteen ja sanan koko kertoo, miten usein sitd on kéytetty.

Iso kysymys ratkaistavaksi on, kuka omistaa sosiaalisen median palvelujen kayttdjitiedot:
ovatko ne kiyttdjdn itsensd omistuksessa, ja saako hén siirtdd niitd palvelusta toiseen,
vai ovatko ne palvelun tarjoajan omaisuutta. Sosiaalisessa mediassa nousee esiin myos
kysymys siitd, missd kulkee raja yhden kayttdjén tiedoista, silld verkostotieto koskee
aina useaa osapuolta. Sosiaaliset verkostot ovat térkeitd palvelujen kiinnostavuuden ja
arvon lisddmisessd, joten ainakin uusien toimijoiden ndkdkulmasta olisi erittdin tirkedi,
ettd verkostotieto olisi helposti siirrettdvissa.

4.2 Hakeminen

Hakutoiminnosta on tullut keskeinen tapa kayttdéd internetid, ja hakuihin liittyvd mai-
nonta on ottanut tirkeén roolin sdhkoisessd mainonnassa. Googlen menestys hakuko-
neena perustuu sithen, ettd se onnistui jirjestimédn hakutulokset aiempaa paremmin ja
sijoittamaan hakutuloslistan alkupddhin hyvid osumia. Tédssd kdytetddn apuna sivujen
vilisid linkkejd niin, ettd mitd enemméin sivulle on viittauksia muualta webistd, sitd
merkittdvimpdnd tietoldhteend sitd pidetddn. Myds silld on merkitystd, miten arvoste-
tuilta sivuilta viittaukset tulevat. Tietylla tapaa jo tdssd hyodynnettiin sosiaalista mediaa,
koska linkit on luotu ihmisten arvostusten ja pdétdsten pohjalta.

Hakutulosten jdrjestiminen hakijan tavoitteita parhaiten palvelevaan jirjestykseen on
iso haaste, jonka ratkaisemiseksi menetelmid kehitetdén edelleen. Sosiaalinen media
tarjoaa aiempaa enemmaén tietoa, jota voidaan kéyttdd hyviksi myos téssi. Ihmiset tallen-
tavat kirjanmerkkeja julkisiin palveluihin, ja sivuilla on erilaisia arvostelu- ja suosittelu-
mahdollisuuksia. Arvokasta tietoa voidaan saada my0ds ihmisten vilisten verkostojen
perusteella. Tétd tietoa syntyy erityisesti sosiaalisen median palveluissa, joissa kéyttdjat
myds kertovat itsestddn ja linkittyvét toisiinsa.

Google on ollut hallitseva tekstipohjaisen tiedon hakemisessa ja jrjestimisessd, mutta
kuva- ja videohaussa ei vield ole selvdd voittajaa. Alueen tutkimukseen panostetaan
paljon. Hakeminen kuvien avulla omaa paljon potentiaalia esimerkiksi kaupankéynti-
sovelluksissa, jolloin voitaisiin hakea samantapaisia tai yhteensopivia tuotteita.

126 http://services.alphaworks.ibm.com/manyeyes/home.
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Yahoo!:n nikyvi toimi'?’ hakukoneensa suosion ja sen ominaisuuksien kehittimiseksi
vuonna 2008 oli hakukoneen avautuminen ulkopuolisille kehittéjille: ulkopuoliset tahot
voivat nyt kehittdd hakutuloksia jalostavia sovelluksia.

Hakukoneiden tarve on osaltaan johtunut siité, ettd verkkosivuilla oleva sisilto ei sisdlld
juurikaan semanttista tietoa, vaan tiedon koodaus on tehty tiedon esittimiseksi ihmisille.
Tiedon 16ytymistd voidaan helpottaa lisddmallé sivustoille tietoa semanttisessa muodossa.
Yksi askel tdhdn suuntaan on mikroformaattien kaytt6. Mikroformaatti tarkoittaa jonkin
tiedon, esimerkiksi nimen ja osoitteen tai tapahtumatietojen, esittimistéd sovitulla tavalla
koodattuna verkkosivulla HTML-kielen normaaleja mahdollisuuksia hyddyntéen. Sisiltd
ndkyy sivuilla tavalliseen tapaan, mutta tdsmaillisessd muodossa esitetty tieto voidaan
poimia muissa sovelluksissa, mm. hakukoneissa, hyddynnettavéksi. Kun tieto on esitetty
rakenteellisessa, semanttisessa muodossa, antaa se mahdollisuuden vastata kyselyihin
tdsmaéllisemmin ja jalostaa hakutuloksia paremmin.

Mikroformaatit ovat ensimméiinen askel kohti semanttisempaa webbid, ja semanttisen
webin teknologioilta odotetaan paljon haku- ja suosittelutoimintojen parantamisessa.
Visiona on hakukone, jolta voisi pyytdd vaikkapa kolme parasta lomakohdetta omalle
perheelleen niin, ettd annetut ehdotukset ottavat huomioon seké kysyjén perheen miel-
tymykset ja rajoitukset ettd tarjolla olevat vaihtoehdot haluttuna ajankohtana.

Semanttisen webin osalta tarkedd kehitystd ovat tarjolle tulleet semanttiset tietokannat.
Esimerkiksi geonames.org sisdltda tiedot valtavasta méérastd paikannimié ja antaa niille
koordinaatit. DBPediaan puolestaan on tallennettu Wikipedian siséltdméé tietoa semant-
tiseen muotoon. Ndmé ovat resursseja, joiden sisdltdmid tietdimystd voidaan kéyttda
jalostamaan tietojen hakuun liittyvid sovelluksia.

127 http://www.ysearchblog.com/archives/000583.html.
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Kuva 23. Erds nikemys hakuteknologian tulevasta kehityksesti' .

Esimerkkeina erilaisista hakemiseen ja suositteluihin liittyvistd hankkeista voidaan mai-
nita my0s seuraavat:

e Wikipedian perustajan Jimmy Walesin Wikia-hanke, jossa pyritddn valjastamaan
kéyttdjat mukaan hakutulosten jalostamiseen.

e Mahalo.com on hakupalvelu, joka pyrkii tuottamaan yhteenvetosivut kattamaan
yleisimmit hakutermit. Thmisille maksetaan pieni korvaus, jos he tekevit yhteen-
vetosivun jostain aiheesta ja se hyviksytdin timédn hakukoneen osaksi. Palvelu
yhdistdd hyviksi koettuja ideoita Wikipediasta, keskustelupalstoista ja kdyttdjien
tekemistd suosituksista.

e Powerset ja Hakia, jotka pyrkivit ymmartdméén puhuttua kieltd ja ndin paremmin
ymmartimédn, mité tietoa etsitddn. Powerset-palvelussa voi esittdd selvikielisen
kysymyksen ja palvelu yrittdd 16ytdéd vastauksen, tdssd vaiheessa tosin vain Wiki-
pedian artikkelien joukosta.

Suomalaisen Leiki Oy:n Leiki Focus -teknologian taustalla on laaja sanasto kisitteiden
vilisistd suhteista. Sanastoa hyodyntdmélld analysoidaan esitettdvien sivustojen sisélto.
Analysoinnin tuloksia kdytetddn lyhyelld tdhtdimell4 liittimé&én sivuille niiden aiheeseen
liittyvd4 mainontaa ja pidemmalla tdhtdimelld rakentamaan kayttdjaprofiilia, jota voidaan
hy6dyntdi sisdltojen suosittelemisessa.

128 hittp://docs.google.com/Present?docid=dwzv3r6 143qtq9cfO&skipauth=true.
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Suoranaisen hakemisen rinnalla yhd enemmén merkitystd on suosittelulla. Suositteluilla
pyritidédn tarjoamaan késilld olevaan asiaan luontevasti liittyvia lisdkohteita. Toisin sanoen
kéyttdjdlle tarjotaan linkkejd asioihin, jotka jollain tapaa liittyvdt hdnen toimintaansa ja
joiden arvellaan kiinnostavan hédntd. Kayttdjd voi ndin siirtyd selailumoodiin. Suosittelu
on tarkedd, koska kayttdjit ovat usein tilanteessa, jossa he eivdt médritietoisesti etsi
tiettyd asiaa, vaan haluavat vain tutustua johonkin aiheeseen tai viettdd aikaansa. Kirja-
kaupassa Amazon on hyddyntdnyt suosittelua menestykselld, ja my6s yksi YouTuben
suosion salaisuuksista ovat kéyttdjille tarjottavat videosuositukset. Suosittelu on tarkeda
kéayttdjien pitdmiseksi vahdn pitempédédn omilla sivuilla.

Automaattisten hakujen tai jonkin palvelun sisdisten suosittelujen ohella merkittiva tapa
tiedon ja varsinkin tuotetiedon kerddmisessd ovat palvelut, joissa ithmiset voivat kertoa
ja arvioida tuotteita tai palveluita. Erityisen paljon téllaisia palveluita on matkailupalve-
luihin, kuten hotelleihin, liittyen. Yksittdisten palvelujen lisdksi on yhteenvetopalveluita,
jotka kokoavat yhteen paikkaan arvioita webin eri palveluissa esitetyistd tiedoista. Tuot-
teisiin ja palveluihin liittyvén tiedon osalta téllaiset erikoistuneet palvelut ovat tirkeédssa
asemassa.

Mediatalojen ndkdkulmasta ndma teknologiat on otettava mahdollisuutena kehittdd ny-
kyistéd dlykkédampia sovelluksia tietojen 10ytdmiseen. Teknologiaa voidaan soveltaa sekd
varsinaisen mediasisillon yhteyteen ettd mainoksiin liittyviin palveluihin — mihin tahansa
siséltoon, jota mediatalolla on tarjolla kuluttajille.

4.3 Kohdistaminen ja kayttajatiedot

Mainonnan yksi keskeinen haaste on osata nédyttdd mainos niille ihmisille, joilla on
kiinnostusta mainoksen aihepiiriin. Tdma tarkoittaa, ettd vastaanottavasta ithmisesti py-
ritddn saamaan mahdollisimman paljon tietoa. Perinteisessd mediassa tdmi on tarkoitta-
nut lukija- ja katsojatutkimusten tekemistd ja ihmisten demografisten ja kiinnostuksen
kohteita kuvailevien tietojen kerdéimistd. Sekd perinteisessd mediassa ettd sdahkoisessd
mediassa luonnollisesti hyodynnetdan myo0s sitd oletusta, ettd ihmisid kiinnostavat juttujen
aihepiiriin liittyvdt mainokset.

Sadhkoisessd mediassa voidaan saada tietoa ihmisten kiinnostuksen kohteista reaaliaikai-
sestikin ja suunnata ndin mainosten esittdmistd. Hakukonemainonnan menestys johtuu
siitd, ettd hakutermit kuvaavat asioita, joista ihminen on kyseiselld hetkelld kiinnostunut,
ja antavat néin tietoa siitd, minka tyyppisii asioita kannattaa mainostaa.

Kuten erityisesti luvusta 3.1 jo ilmeni, webin mainosjérjestelmissd ihmisten toimien
seuraaminen ja analysointi heidin kiinnostuksen kohteidensa selvittimiseksi on hyvin
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tarkedssd asemassa. Yksittdisten webbisivujen kohdalla pyritdén tarkasti analysoimaan
kayttdjan liikkuminen paikallisella taholla, ja mainosohjelmistot pyrkivét kerddméin
tietoa kdyttdjan toimista laajemmin.

Tietojen kerddminen perustuu tyypillisesti evisteiden (engl. cookie) ja seurantapikselien
kayttoon. Kayttdjan koneelle asennetaan pieni tunnistetiedosto, jonka avulla kayttdjén
litkkeitd pystytddn seuraamaan. Vuonna 2007 kolmansien osapuolien asettamien evis-
teiden kdytostd nousi kiivas keskustelu, kun tietoturvayhtiot listasivat joitakin mainosten
ja kavijdmadrien mittaukseen liittyvid sivustoja haittaohjelmien luokkaan.

Ihmiset voivat myos selaimen kautta sdddelld evisteiden vastaanottoa ja poistaa ne halu-
tessaan jopa jokaisen istunnon jilkeen. Suosittuun Firefox-selaimeen on myds tarjolla
lisiohjelma Adblock Plus'?, joka estdd mainosten ndkymisen sivustoilla. Mainosver-
kosto Advertising.com tarjoaa verkkosivustoillaan mahdollisuuden ladata koneelle seu-

rannasta kieltdytymisen osoittavan evisteen'*’.

Mainonnassa toimintamallina on yrittdd arvata, millaisia ihmisid tarjottava tuote voisi
kiinnostaa, ja 10ytdd keinot esittid mainoksia télle joukolle. Tdmin l&hestymistavan
kédntdd pdinvastaiseksi Harvardin yliopiston Berkman Center for Internet and Societyn
johtama VRM-hanke"?' (VRM = Vendor Relationship Management). Siind visiona on,
ettd asiakkaat ja kuluttajat ovat aktiivisia toimijoita ja kdynnistidvét yhteydenottoja myy-
jien suuntaan. (Kuva 24.)

129 https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/1865.
130 http:/fi.advertising.com/privacy/optout2.php.
B! http://projectvrm.org/.
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Kuva 24. Visio tulevaisuudesta, jossa asiakkaat ottavat aktiivisen roolin kiinnostuksen
kohteiden ilmaisemisessa ja suhteessa toimittajiin.
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Kuva 25. Skenaariot asiakkaiden ja myyjien vilisistéi suhteista’>.

132 http://cyber.law.harvard.edu/projectvrm/Scenarios.
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Kuva 25 on perdisin VRM-hankkeen sivuilta, ja siind tulevaisuuden suunnat on kiteytetty
neljddn mahdollisuuteen. Minority report viittaa tulevaisuuteen, jossa kaikki kuluttajien
toimet rekisterdiddédn ja analysoidaan ja kuluttaja on tarkkaan kohdennetun mainosvirran
vastaanottaja. Me-Ville visioi maailman, jossa kiyttdjdt hallitsevat omia tietojaan ja
jossa kiyttdjien ja myyjien maine on tarked kaikessa kaupankdynnissé. Ostajilla on téssd
suuri valta ja myyjét kilpailevat kannattavuuden rajoilla.

Global village edustaa maailmaa, jossa ostajien ja myyjien vililld on erityyppisid suhteita
eikd valintoja tehdé pelkistddn kilpailutuksen pohjalta. Ostajat ja myyjét tekevit myos
yhteisty6td parempien tuotteiden ja palvelujen kehittimiseksi. The matrix on pehmen-
netty versio Minority reportin maailmasta: myyjilli on ostajia enemmin valtaa, mutta
esimerkiksi pitkdikédisid asiakassuhteita kunnioitetaan.

4.4 Tv-teknologiat
441 Tv Suomessa

Suomalaiset kodit on varustettu varsin korkeatasoisella tv-tekniikalla, ja uusien laitteiden
ennustetaan 10ytivian tiensd suomalaisiin koteihin varsin nopeasti (kuva 26). Antenni-
talouksien mééridn ennustetaan laskevan vuoteen 2012 mennessd yhdelld kolmasosalla

nykyisestd; kasvua vastaavalla ajanjaksolla odotetaan erityisesti laajakaistajakeluun
(kuva 27).

133 Téma tarkoittaa, ettd

On demand -tyyppisen katselun odotetaan yleistyvin Suomessa
yha suurempi joukko suomalaisia kuluttajia tulee itse valitsemaan tv-siséltdjenséd katse-
luajankohdan ja -paikan (pull) eikd tyydy broadcast-tyyppiseen (push) televisioon. On
demand -katselun piiriin luetaan videoiden tilauspalvelut (Video On Demand, VOD"**)

ja maksu-tv (Pay-per-View, PPV'?).

1335 http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf.

3% VOD eli video-on-demand on palvelu, jonka kautta kayttija tilaa haluamansa ohjelman verkon kautta
katsottavaksi haluttuna aikana. VOD-palveluissa kéyttdjd maksaa joko tilaamastaan yksittiisesti vide-
osta tai kuukausimaksun palvelun kaytosta.

135 PPV eli pay-per-view on maksullinen tv-palvelu, jossa katsoja voi tilata haluamansa ohjelman listasta
ja katsoa sen valitsemanaan aikana; kuluttaja siis maksaa vain siitd, mité katsoo. Palveluntarjoajan jar-
jestelma rekisterdi ja laskuttaa asiakasta kéytettyjen palveluiden mukaan.
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Kuva 26. Tv-teknologioiden penetraatiot suomalaisissa kotitalouksissa 1976-2016"°.
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Kuva 27. Television katsominen jakelumuodoittain Suomessa 1995-2012".

PPV ja VOD -palvelut ovat Yhdysvalloissa suositumpia kuin Euroopassa. USA:n tv-
kotitalouksista oli vuonna 2007 runsas kolmannes VOD-palvelun piirissd, ja kasvu-
vauhdiksi vuodelle 2008 ennakoidaan 18 prosenttia. Yhdysvalloissa useat kaapelitelevisio-
yhtiot tarjoavat ilmaista VOD-sisdltod pay-per-view-tarjooman liséksi. Tallentavien
digiboksien (DVR) avulla ajassa siirrettdvien ohjelmien katsominen on kuitenkin suosi-
tumpaa kuin VOD-ohjelmien tilaaminen. On arvioitu, ettd vuoteen 2012 mennesséd noin
neljdnnes amerikkalaisten paivittdisestd tv:n katsomisesta on ajassa siirrettyd, joko in-
ternetiin tai mobiiliin pitelaitteeseen tilattua on demand -ohjelmaa."*® Myds Suomessa
tallentavien digiboksien méirin odotetaan kasvavan hyvin nopeasti (kuva 26).

B¢ http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf.
57 http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf.
138 hittp://www.emarketer.com/Article.aspx?id=1006397&src=article] newsltr.
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Television ominaisuuksia voi tarkastella kahden ulottuvuuden avulla: miké on ldhetyk-
sen suhde sisdltoon ja mikd on siséllon suhde yleisoon (kuva 28). ’Ydintelevisio” eli
broadcasting palvelee laajoja yleis6jé ja tv-ohjelmatarjontana ovat esimerkiksi olympia-
laiset. ”Ulko-TV” eli narrowcasting palvelee nimensd mukaisesti pienid yleis6jd tai
yksiloiti ja on ajasta riippumatonta.

Videomyynti /-vuokraus
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on demand Ulko-TV YLE - Eldva arkisto
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N + Yhteisd/ ryhmaé itse T
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Kuva 28. Television ulottuvuudet ja syvyys'™”.

Liikenne- ja viestintdministerion selvityksessd ennakoidaan, ettid ldhivuosien televisio-
toiminnan painotus on pienryhmille suunnatussa tv-tarjonnassa (engl. narrowcasting,
“ulko-tv’). Uusia palveluja kehitetddn ajansiirtoon ja pienille yleisoille kohdistettuun
siséltoon, samoin kuin katsojien véliseen kommunikaatioon. Kanavatarjonnan kasvaessa
kuluttajille on tarjolla aiempaa enemmain myds tv-ohjelmavaihtoehtoja, eikd YouTuben
kaltaisten sisdltdjen uskota vield pitkddn aikaan haastavan television ydinsisdlt6ja. Uudet,
aika- ja kanavariippumattomat katselutavat uhkaavat kuitenkin pitemmalld tdahtdimella
perinteisti televisiotoimintaa.

Suurten yleisdjen kiinnostuksen takaamiseksi parhaaseen katseluaikaan tultaneen sijoit-
tamaan tulevaisuudessa nykyistidkin enemmén tapahtuma- ja aikasidonnaista ohjelmaa,
kuten tosi-tv-ohjelmia, joissa aikasidonnaisuudella ja samanaikaisella kokemuksella on
iso merkitys.

139 http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf.
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Kuva 29. Televisiotoiminnan rahoitus vuonna 2007 eri maissa (%o-osuus).

Eurooppalaisen televisioliiketoiminnan kasvun veturina ovat vuosituhannen vaihteesta
lahtien olleet kuluttajien itse maksamat, tilauspohjaiset palvelut (kuva 29). Tilauspoh-
jainen rahoitus on Suomessa kansainvélisesti katsottuna pientd, mutta sille odotetaan

ripedd kasvua (kuva 30).'*

Vuotuinen kasvu-%

1000 | 2001-07 2007-12
(N Tallentest + VoD 6,7 % 5,0 %
800 .
M mobiilitelevisiolV - 82,1%
600 | B Mmaksu-Tv 28,0 % 19,0 %
B mainonta( 2,1 % 2,5 %
400 1 B Lupamaksut 0,7 % 1,0 %
200 | Yhteensé 3,7 % 5,2 %
o -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

1. Muodostuu seka mainonnasta ettd tilausmaksuista
2. Sisdltd3 myds netti-tv:n tulot
Lihde: Tilastokeskus, NAG analyysi

Kuva 30. TV-toiminnan rahoitus Suomessa vuoteen 2012 (milj. euroa, vuoden 2007

141
rahassa)

Tv-kuvan laadun osalta seuraavat askeleet ovat terdvépiirtoldhetykset ja kolmiulottei-
suus. Terdvépiirtoldhetysten vaatimaan teknitkkaan odotetaan siirryttdvin vuosien
2010-2011 aikana. Kolmiulotteisella tv:114 tarkoitetaan stereokuvan tuottamista, valit-
tamistd ja ndyttamistd katsojalle siten, ettd katsojan oikea ja vasen silmé nikevét hieman
eri ndkymaén, jolloin syntyy todenmukaisempi syvyysvaikutelma. VTT:1ld on menossa
projekti, jossa kehitetdén laatumetriikkaa ja AV-koodekkia tekniikalle, jossa useita

140 http://www.lvm.fi/fileserver/LVM_0508.pdf.
' Tilastokeskus ja liikenne- ja viestintiministerio.
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samanaikaisia nakymid kaapataan, vilitetddn ja ndytetddn joko pienikokoisien kannetta-

vien laitteiden tai isojen tv:n omaisten niyttdjen ddressi oleville katsojille'**.

Kolmiulotteisen tv:n vaatima teknologia alkaa kypsyd, ja BBC niytti vuoden 2008 ke-
vaalla rugbyottelun 3D-live-ldhetyksend Britanniassa. Suomessa on avattu ensimmainen
elokuvateatteri, jossa esitetdéin 3D-elokuvia. On arvioitu, ettd 3D-ldhetykset tulevat
yleistymédn 10—-15 vuoden kuluessa, silld pdivityksié tarvitaan niin tuotanto-, ldhetys-
kuin vastaanottotekniikoihin.

Kolmiulotteisten ohjelmien katsomiseen ei uuden tekniikan mydtd endd tarvita erillisid
silmilaseja. Tdma mahdollistaa sen, ettd kolmiulotteiset ndytot voivat yleistya julkisissa
tiloissa, kuten ulkomainoksina ja kauppakeskuksissa. Taméd onkin todennikdisesti
ensimmadinen alue, jolla niiden kiytto yleistyy.

44.2 IPTV

IPTV (engl. Internet Protocol Television) tarkoittaa teknologia, jossa digitaalista televisio-
ldhetettd tai videota ldhetetddn internetprotokollaa kéyttdvan [P-digisovittimen ja laaja-
kaistayhteyden avulla. IPTV:n kautta voi katsella IPTV-operaattorin valitsemia tv-
kanavia. IPTV on yleistynyt etenkin alueilla, joilla ei ole kattavia kaapeli-tv-verkkoja.
IPTV on ollut alkuvaiheessa tv:n siirtotiend suora kilpailija kaapeli-tv-operaattoreille tai
samassa yhtidssé toimiessaan ollut kaapeli-tv-verkon liséné laajentaen palveluntarjoajan
toiminta-aluetta. Operaattorit ovat vélittdneet IP-verkkoonsa suoraan samat broadcast-
tv-kanavat (vapaat ja maksulliset) kuin on tarjolla kaapeli-tv- tai satelliitti-tv-verkoissa.

On esitetty, ettd menestydkseen IPTV:n on erotuttava perinteisistd tv-palveluista. IP-
verkkojen luontaisen kaksisuuntaisuuden johdosta on helposti toteutettavissa interaktii-
visia palveluja, kuten

e VoD, Video on Demand, tilausvideo, elokuvat, tv-sarjat

e NPVR, Network Personal Video Recorder, ohjelmien tallennus verkon palvelimelle
e edelliseen liittyen Time Shifting-, Catch-up-palveluja

¢ internetselaimella toimivia palveluja, sdhkoposti, chat

¢ video(konferenssi)puhelut.

Menestymisen suurena esteend on ollut alan standardoinnin puute. Siihen on tulossa
parannusta, silli tammikuussa 2008 ITU (International Telecommunications Union)
kdynnisti myds IPTV-kehitystydoryhméin 30 muun ty6ryhmén ohella liittyen tuleviin
tietoverkkotekniikoihin saadakseen aikaan globaalit standardit IPTV-alalle. ITU:n

2 http://www.vtt.fi/palvelut/cluster] /newsletter/ict_newsletter 2008 _1.pdf.
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standardointitydssd yhteistyotd tekevdt myods IETF (Internet Engineering Task Force),
DSL Forum seké eurooppalainen ETSI ja amerikkalainen ATIS.

Suomessa on paljon alueellisia kaapeli-tv-verkkoja, jotka usein ovat telecom-yhtion
hallitsemia. Néin [PTV:t4 on tarjottu vain kaapeli-tv-verkon jatkeeksi niin, ettd se sisaltaa
samat palvelut kuten Welho ja monet paikalliset puhelinyhtiét. TeliaSonera Finland
tarjoaa 100 Mb/s nopeudella toimivissa liittymissdén LaajakaistaTV-palveluaan. Elisal-
lakin on Viihdekaista-palvelunsa, ja samaan konserniin kuuluva Saunalahti markkinoi
nédkyvisti verkkotallentimen, -puhelimen ja -liittymén sisdltdvad pakettiaan.

Péadkaupunkiseudulla jo usean vuoden triple-play-pakettia on tarjonnut TDC Songin
verkossa toimiva Maxisat. Suomessa [PTV-asiakkaita on arvioitu olevan vain joitakin
tuhansia. Maxisat on kehittdnyt my6s myymaéléketjuille tarkoitetun mainostusjérjestel-
min, jossa ohjataan keskitetysti tv-ruuduilla pyorivad video- tai kuvasoittolistaa. Yritys
toimittaa IPTV-palveluja liséksi yliopistojen ja tutkimuslaitosten Funet-verkon kautta
valtakunnallisesti.

Mainonta IPTV:ssd on useiden tutkimusorganisaatioiden, laitevalmistajan ja operaattorin
mielestd menossa samaan suuntaan kuin internetissd. Se tarkoittaa, ettd mainonta tulee
olemaan tarkasti kohdennettua kéyttdjaprofiilien, sisiltojen sekd ajankohdan perusteella.
Mainonta tulee olemaan my®0s interaktiivista ja kaksisuuntaista toimintaa, jossa pyritdén
houkuttelemaan katsoja vuorovaikutukseen mainostajan kanssa. Liséksi voidaan kerdta
hyvin tarkkoja tilastoja mainonnan onnistumisesta.

Operaattorit ovat jo laatineet suunnitelmia tilanteisiin, joissa ne saavat luotua suuren
asiakasmassan triple-play- tai quad-play-tuotteisiinsa. Tama tarkoittaa toisaalta sitd, etti
siséllot konvergoituvat kolmelle néytdlle, siis PC-, tv- ja mobiililaitteen ndytdlle, mutta
toisaalta my0s sitd, ettd palveluntarjoajalle on mahdollista kerétd asiakkaasta tarkkaa
tietoa, joka my0s konvergoituu. Eri kanavista kerittyé tietoa yhdistelemilld voidaan siis
muodostaa mainostajien mielestd entistd houkuttelevampia tietoja ja tarkempia kohde-
ryhmié. Pelkén television katselun perusteella on vaikea muodostaa profiileja, koska ei
voida tarkasti tietdd, kuka juuri silld hetkella tv:td seuraa.

Myds IPTV:n yhteydessd on oltu huolissaan yksityisyyden suojasta. Operaattorit ovat
kuitenkin sitd mieltd, ettd ne voivat anonymisoida kohderyhmén jopa henkil6tasolla.
Palveluntarjoajat ovat jopa suunnitelleet erdénlaista henkilotunnistetta, josta ei voitaisi
erottaa tiettyd yksilod absoluuttisesti, mutta joka voitaisiin myydd mainostajalle yhteys-
tietona.

Kohdennetun mainonnan mahdollistavia laitteita ja jérjestelmid on jo kaupallisesti saa-
tavilla. Esimerkiksi yhdysvaltalainen tv-alan laitteita ja jakelujarjestelmid valmistava
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Harmonic mainostaa ohjelmistopohjaista mainosten liittdmisjarjestelmiénsa. My0s brit-
tildinen Packet Vision valmistaa kohdennetun mainonnan mahdollistavaa jirjestelméaa,
jota se on tammikuussa 2008 kokeillut brittildisen Inuk-operaattorin yliopistoverkossa
toimivassa IPTV-palvelussa. Kokeilussa vaihdettiin yleinen 40 sekunnin mittainen mainos
erityisesti opiskelijoille kohdennettuun.

Kiinnostus mainosten esittimiseen videoissa nidkyy myos tuoreita tutkimusjulkaisuja
selattaessa. Tutkimuksen kohteena ovat mm. automaattiset menetelmaét, joilla pyritdan
16ytdiméan videoista optimaaliset kohdat mainosten esittdmiseen. Optimaalisuus tarkoittaa
mainoksen upottamista mahdollisimman vahéan héiritsevilld tavalla. Menetelmid kehitetdin
my0s videoiden aiheiden tunnistamiseen, jotta niihin voitaisiin sijoittaa aiheeseen liittyvaa
mainontaa samaan tapaan kuin tekstisivujen yhteyteen.

Past: linear ad insertion Future: tailored add placing

Time shifted
Ads placed over
program lifecycle

Central scheduled
Ads shown during real time

Inefficient reach Highly targeted
One size fits all, i.e. large Ads placed based on program,
audience to reach small target time viewed and viewer profile

One-directional Bidirectional
Respond to ad via other channel, Red button to visit Web site,
e.g. phone or Web site to buy directly, etc.

Exact viewing details
Detailed and accurate viewing
statistics on every device

Audience estimates
Audience estimated by ratings

Kuva 31. Mainostus muuttuu tulevaisuuden tv:ssi'®.

4.5 Painettu funktionaalisuus

Painettu funktionaalisuus tarkoittaa uuden toiminnallisuuden liittdmistd paperiin tai
muuhun alustaan painotekniikan avulla. Painettu funktionaalisuus voi olla koodeja, jotka
yhdistévit lukijaa lisdinformaatioon, visuaalisia tehosteita, monikerroksisia rakenteita,
elektroniikkaa, optiikkaa, antureita tai indikaattoreita. Koodit voivat puolestaan olla
1- tai 2-ulotteisia viivakoodeja, ndkymaittomid koodeja, reaktiivisia koodeja tai sdhkoisid
koodeja. Kuvassa 32 on esimerkkejd optisista koodeista.

143 IBM Institute for Business Value.
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Kuva 32. 2-ulotteiset viivakoodit: vasemmalta Koodi 49, QR-koodi ja datamatriisi.
Oikealla perinteinen 1-ulotteinen EAN-koodli.

Perinteinen 1-ulotteinen EAN-koodi siséltdd 13 numeroa (lyhyt koodi 8), ja se 16ytyy jo
valmiiksi kaikista tuotteista. Yleensd kaksi ensimmiistd numeroa ovat valmistusmaan
tunnus (Suomen 64), neljd seuraava yrityksen tunnus, kuusi seuraava tuotteen tunnus ja
viimeinen on tarkistusnumero. 2-ulotteisen koodin sisiltima tietomddrd on huomatta-
vasti suurempi ja voi rakenteesta riippuen sisiltdd jopa 40 000 alfanumeerista merkkia.
Koodeja kdytetddn 1dhinnd tuotteen identifiointiin ketjun eri vaiheissa.

Koodit voidaan yleensd painaa tavallisilla painovéreilli normaalituotannossa. Koodit
vaativat aina erillistd lukutekniikkaa, yksinkertaisimmassa tapauksessa kamerakannyk-
kddn ladattua lukuohjelmaa. Anturit ja indikaattorit vaativat erikoisvireji ja erillisid
painoyksikkdjd. Painetun elektroniikan painaminen puolestaan vaatii yleensa erikoislait-
teita. Painaen voidaan valmistaa passiivista elektroniikkaa (esim. RFID-tagit ja antennit)
ja aktiivista elektroniikkaa, joka vaatii omaa energialdhdettd. My0s energialédhteitd voidaan
valmistaa painamalla.

Painettu funktionaalisuus mahdollistaa puolestaan painoviestinnin ja sdhkdisen viestinnin
yhdistimisen ns. hybridimediaksi. Alyelementti antaa painoviestinnille “takaisinkyt-
kennédn” ja mahdollistaa sekd paluuviestinnin ettd suoran kytkennédn sdhkdisiin tiedos-
toihin esim. internetin kautta.

Painettu funktionaalisuus avaa uusia mahdollisuuksia mainostajille ja kuluttajille seka
kaikille niiden vililld olevien arvoketjujen osapuolille. Sen avulla mainostaja voi antaa
paivitettyd lisdtietoa tuotteistaan ja palveluistaan kuluttajille, tarjota lisédpalveluja ja antaa
kayttdohjeita tai informaatiota eri kielilld. Kuluttaja voi puolestaan saada suoran yhteyden
tuottajaan tai kauppaan, tehda lisétilauksia tai esittdd valituksia.

Painettu funktionaalisuus mahdollistaa my0s koko logistiikkaketjun automaattisen hal-
linnan ja seurannan. Alyelementteji voidaan hyddyntii esim. kaupan varastonhallinnassa
ja kulutuksen seurannassa. Erityisen laajaa sovelluskenttié ne tarjoavat pakkausten puo-
lella, missd niitd voivat hyodyntda kaikki osapuolet (kuva 33).
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Mainostajan kannalta hybridimedia tarjoaa siis erottuvuutta, kilpailuvalttia ja mahdolli-
suuksia uusiin liiketoimintoihin. Mainostoimistojen on keksittdva keinot, joilla titd uutta
mediaa voidaan hyddyntdé parhaiten.

2-suuntaisen viestintdkanavan ohella hybridimedia tarjoaa mainostajille mahdollisuuden
tehdd tuotteensa houkuttelevammaksi esim. viestivilld tai puhuvalla pakkauksella ja
liittdmalld pakkaukseen pelejd tai muita toimintoja sekd tuoreusindikaattoreita. Dynaa-
minen “’parasta ennen” -indikaattori ottaa huomioon paitsi tuotteen idn myods esim. sen
varastointi- ja kuljetushistorian. Vastaavia jirjestelmid voitaisiin kehittdd media-alan
muillekin tuotteille ja hyddyntdd mainonnassa.

Hybridimediaelementit pakkaukseen

Raaka-aineen
ja pakkauksen
valmistaja

Pakkaus-
painatus

Teleoperaattori

Verkkoliiken-
teen kasvu,
uusi liiketoiminta

Kilpailuvaltti,
uusi liiketoiminta

Kilpailuvaltti

Matkapuhelin-
valmistaja

Pakkaaja Logistiikka Kauppa Kuluttaja

. . Lisaarvo
Seuranta, Seuranta, Lisaarvo ja "
Seuranta e S L puhelimelle,
jaljitys uusi liiketoiminta -palvelu Kilpailuvaltti
N -7
e -7
Tuot.teen , ’ -
valmistus 2 z Ohjelmisto-
7 - .
’ .- - valmistaja
’ -

’
SauEiE ,/ g s Ohjelmiston

-~ levitys,

e e e e it taiatatl it

lisensointi
Brandin . L
________________________ P [ Mainostoimisto [E—-—"
omistaja

Erottuvuus,
kilpailuvaltti,
uusi liiketoiminta

Uusi toimintatapa,
erottuvuus

Kuva 33. Hybridimedian arvoketju pakkaussovelluksissa.

Painetun funktionaalisuuden alalla kehitys on nopeaa suurten tutkimuspanosten ansiosta.
Painetun elektroniikan markkinat kasvavat ennusteiden mukaan tasolle 40 miljardia

euroa vuoteen 2017

2012 saakka'®.

. Taulukko 5 siséltdd painetun funktionaalisuuden tiekartan vuoteen

144 Harrop. 2007.
5 Lindqvist & al. 2008.

71



Taulukko 5. Painetun funktionaalisuuden tiekarttaa vuoteen 2012 saakka.

Teknologia

Teknologia saatavilla

Muualla maailmassa

Ensimmainen
kaupallinen kokeilu

Muualla maailmassa

Vakiintunut kaytto

Muualla maailmassa

turvapainatus

(Suomessa) (Suomessa) (Suomessa)
Hybridimedia: optiset koodit | 2003 " 2006 * 2003 " Japani 2005 2 /
(2005 ¥) (2005 ¥) Muut 2009 (2009)
Hybridimedia: 2004 ° 2005 © 2007
piilotetut/sulautetut koodit (2007 7) (2007 7)) (2009)
Painetut indikaattorit ja 2003 ® 2003 2003 '
sensorit (2002 %) (2003 ") (2010)
Erikoisefektit (reaktiiviset 1980-1990-luku 1990-luvun loppu 2000-luvun alku
painovarit), muu kuin (1980-1990- luku) (2000-luvun alku '?) (2008)

S3hkoiset koodit / RFID RFID: 1959" RFID: 1970-luku™ RFID: 1990-luku™
(1960-luku) (1970-luku) (1990-luku)
Sahk. koodit: Sahk. koodit: Sahk. koodit:
1990-luku 2000-luvun alku (2007) | 2008 (2009)
Painettava elektroniikka ja 2000-luvun alku 2006 2008
optiikka (2000-luvun alku) (2008) (2010)
Painotuotteisiin integroitavat | 2000-luvun alku 2004 2005
naytot (2000-luvun alku) (2005 (2007
(E-Inkin sahkdomusteeseen
perustuvat naytot)
Painetut virtalahteet 2001 " 2007 2010
(2006 '®) (2008) (2012)

1)  Japani: teleoperaattorit NTT DoCoMo ja Vodafone tarjoavat lukuohjelman valmiiksi asennettuna.
2)  Japani helmikuussa 2005: 64 % kayttanyt koodeja ainakin kerran ja 89,1 % ndhnyt koodeja julkaisutuotteissa/

pakkauksissa.

3)  Upcoden ensimméinen kokeilu Sopranosin julkaisuissa.
4)  Nokian N9X-sarjan malleissa viivakoodilukuohjelma globaalisti.

5)  Mobot Yhdysvalloissa.

6)  ELLEgirl-lehti testaa Mobotin teknologiaa.
7)  Upcode: Koli-oppaaseen tulossa piilotettuja koodeja loppuvuodesta 2007.
8)  Ruotsalainen Bioett: painettu aika-1dmpétilaindikaattori.
9)  VTT:n testit ja patenttihakemus painetusta tuoreusindikaattorista.
10) Findus testasi 2003—2004 Bioettin indikaattoria lihapullapakkausten kuljetuksessa, pakkauksia kuljetettiin myos

Suomen IKEA-tavarataloon.

11) Ruotsalainen Skédnemejeriet kéyttényt Bioettid jo vuodesta 2003 ldhtien.
12) Esimerkiksi siideripullon etiketti ilmoittamassa, milloin juoma sopivan kylméa nautittavaksi.

13) 1959: RF-tagit keksitdén.

1970-luku: RF-tagit tulevat kdyttoon varkaudenestotekniikassa.
1990-luku: Passiiviset RF-tagit yleistyvét varkaudenestossa.
Viite: http://elthack.whitecell.org/tmp/DC-14-Presentations/DC-14-Rieback.pdf.

14) Ensimmdiset orgaanista elektroniikkaa sisdltdvit tuotteet, kuten yksinkertaiset pelit ja elektroniset kirjat, tulivat

markkinoille vuonna 2006.

Viite: Organic Electronics 1st Edition (2006) (julkaisija Organic Electronics Association), s. 6.
15) Malmin K-Citymarketissa E-Inkin sdhkomusteeseen perustuvat séhkdiset hintalaput hyllyjen reunassa (UPM-

Kymmenen valmistamia).

16) Ella Store Labels / UPM-Kymmene.
Viite: Sdhkoinen paperi tositoimiin. http://www.digipaper.fi/vip/4104/index.php?pgnumb=15.
17) Power Paper julkisti ensimmaéisen painetun virtaléhteen.

18) Enfucell julkisti kehittdménsa silkkipainetun virtaldhteen.

19) Japani: Toppan Printing asensi Tokion metroasemille infotauluja, joissa painettu virtaldhde.
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Mediatalolle painettu funktionaalisuus tarjoaa uusia rooleja tuotteen arvoketjussa uusien
palvelujen toimittajana ja mahdollistajana. Painetut dlyelementit tarjoavat mahdollisuuden
liittdd sdhkdinen kommunikaatio painotuotteen yhteyteen. Tekniikka on jo olemassa ja
otettavissa kiyttoon. Haasteina kdyttoonotossa on se, ettd kaikissa kdytossd olevissa
kamerakénnykdissd ei vield ole valmiina tarvittavaa lukuohjelmaa. Myos yleinen tun-
nettuus on vield matala. Jos mediatalot haluavat tiassa roolia, on toimittava aktiivisesti,
koska tdhén tekniikkaan liittyy myds mahdollisuus, ettd median rooli supistuu tai hévias,
kun dlyelementit mahdollistavat suoran kontaktin ilmoittajan ja kuluttajan vélilla.

4.6 Digitaalinen painaminen

Digitaalisen painamisen ja vaihtuvan tiedon tulostamisen merkitys painoalalla on tois-
taiseksi jaanyt melko véhdiseksi. Monet kirjapainot kayttavit nditd elektrofotografiseen
digipainomenetelmddn perustuvia laitteita offsetkoneiden rinnalla lyhyiden painosten
painamisessa.

Toinen digitaalipainotekniikka, mustesuihku, on vakiinnuttanut asemansa monissa laatua
vaativissa mutta hitaissa digitaalisissa tulostussovelluksissa, esimerkiksi valokuvien
tulostamisessa, vedostamisessa ja kotitalouksissa kaytettdvissd tulostimissa. Mustesuihku-
tekniikkaa on sovellettu pitkdin my0ds nopeissa merkintdasovelluksissa silloin kun laatu-
vaatimukset ovat alhaiset.

Nopea ja laadukas mustesuihkuun perustuva digipainaminen on tulossa mahdolliseksi,
silld mustesuihkupéét ja niiden valmistustekniikka ovat viime vuosina kehittyneet samaan
aikaan kun tulostuspéiden hinnat ovat laskeneet. Nama trendit jatkunevat tulevina vuosina.
Kehityksen seurauksena mustesuihkusuuttimia voidaan pakata tulostuspiihin entistd
tiheimmin, mik4 luo edellytykset korkealle resoluutiolle, laadulle ja tulostusnopeudelle.

Laatua parantaa my0s se, ettd uusilla suihkutusteknologioilla, kuten pietsotekniikalla,
voidaan kiyttdd aiempaa viskoosisempia ja voimakkaampia vérejd. Mustesuihkumene-
telmésti riippuen laatua pyritddn parantamaan my0s paillystdmalld tulostusalusta mus-
tesuihkukoneessa juuri ennen vérien suihkuttamista. Néin estetddn virin tunkeutumista
paperiin. Télld pyritddn siihen, ettd mustesuihkutulostuksessa voitaisiin kiyttdd nykyisiad
painopapereita. Pietsotekniikka tarjoaa mahdollisuuden myds hallittuun pisarakoon
muuttamiseen, mik entisestddn parantaa saavutettavaa laatua.

Muiden muassa Fujifilm, HP, Kodak ja Screen esittelivit Drupa 2008 -néyttelyssd no-
peaan mustesuihkuun perustuvien digikoneiden prototyyppeja (taulukko 6). Nama koneet
tulevat markkinoille vuoden 2009 aikana. Markkinoilla on jo Océ JetStream. Drupassa
olivat vahvimmin esilld suoramarkkinoinnin sovellukset ja niin sanotut transpromo-
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sovellukset, joissa liikedokumenttien mukaan tulostetaan vastaanottajan personoitu mark-
kinointiviesti. Esimerkki transpromosta on laskudokumenttiin tulostettu vastaanottajan
mukaan personoitu markkinointiviesti.

Laitevalmistajien tdhtdimessd ovat myds julkaisutuotteet: sanoma- ja aikakauslehdet.
HP Injet Pressilld ja Océ JetStreamilld painettiin sanomalehtid. Kodak Streamin laadukkaat
painondytteet ja mahdollisuus 70-linjaiseen rasterin painamiseen viittasivat aikakauslehti-
tyyppisiin ja mainospainotuotteisiin. Ndissd koneissa kiytettiin rullapaperia, kun taas
Fujifilmin Jet Press 720 ja Screenin Truepress Jet SX olivat B2-kokoisia. Tdmd on
myds suosittu arkkioffsetformaatti.

Drupa 2008 -ndyttelyssa esitellyilld mustesuihkutekniikkaan perustuvilla digikoneilla on
potentiaalia mullistaa kustannus- ja painoalaa. Digitaalinen painaminen mahdollistaa
painokset yhdestd kappaleesta ylospéin. Jos paperia ei tarvitse vaihtaa, kuntoonlaittoai-
kaa painotdiden vélilld ei ole tai se on erittdin lyhyt. Koska digitaalisessa prosessissa
siséltéd voidaan vaihdella myds sivusta toiseen, kustantajille tarjoutuu mahdollisuus
raétaloidéd toimituksellista aineistoa ja etenkin julkaisuun painettavia ilmoituksia julkaisun
vastaanottajan mukaan.

Mainostajille voidaan tarjota mahdollisuus valita mainostensa kohderyhmié esimerkiksi
sanoma- tai aikakauslehden tilaajista. Tdmé parantaa lehtituotteisiin painettujen mainos-
viestien kohdentamismahdollisuuksia, jolloin perinteisistd joukkoviestimista tulee myos
kohdeviestimi.

Pitkélla tahtdimelld mustesuihkutekniikka tai sen kaltaiset tulostusmenetelmét korvaavat
nykyisid painomenetelmid. Epdselvdd on, miten nopeasti timéa kehitys tapahtuu ja mil-
lainen kehityspolku tulee olemaan. Téhdn vaikuttavat mustesuihkuteknologian kehitty-
misen ohella etenkin vérien kustannukset, jotka talld hetkelld ovat selvisti offsetvireja
korkeammat. Syy korkeaan hintaan on se, ettd mustesuihkulaitteistojen kehittdmiskus-
tannukset pyritddn saamaan takaisin véirin hinnassa. Sindlladn mustesuihkuvérien sekoit-
taminen on edullisempaa kuin offsetvirien valmistus. Mustesuihkutekniikalla painettujen
julkaisujen heikkous voi olla kierrdtettavyys, silld olemassa olevat siistausprosessit on
kehitetty nykyisille painomenetelmille. Néiltd osin tarvitaan puolueetonta tietoa.

Siirtyminen uuteen teknologiaan ei kuitenkaan voi tapahtua hetkessd, silld kirjapainojen
osaaminen ja investoinnit ovat offsetkoneissa. Lisdksi offsetkoneiden valmistajat vas-
taavat digipainotekniikan puolelta tulossa olevaan haasteeseen kehittdmailld omaa tekno-
logiaansa. Tétd kehitystyotéd kithdyttdd myds jatkuva painosten lyheneminen. Mustesuihku-
teknologian ja offsetin yhdistelmét ovat todenndkdisid ratkaisuja, silld suurissa painok-
sissa ei-vaihtuvan sisdllon monistamisessa offset on painosmaéarésté riippuen taloudellisin
vaihtoehto.
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Taulukko 6. Drupassa julkistetut nopeat mustesuihkutekniikkaan perustuvat digipaino-

koneet.
Rullakone/ | TUIOStUS- | picaroitus- | Markkinoille-
. paiden a . Nopeus Laatu
arkkikone N menetelma | tulovuosi
valmistaja
fop Arkkikoko :
Fujifilm Jet | 2, 500 mm |  Dimatix DOD, o009  |2/00arkkia/h, | o6, 4o
Press 720 (B2) Pietso 180 sivua/min
. Rulla, 762 mm,
HP Inkjet leveys HP DOD, 2009 122 m/min | 600 dpi
Press Termo
skaalattava
Kodak Strem | /1% Eveys Vahintaan
Concept ) Kodak CcuJ 2009 304 m/min .
P offsethybridi- 600 dpi
ress
demo Drupassa
Océ JetSt- Rulla, leveys Kyocera DOD 150 m/min 600 x 600
’ . L Myynnissa 675-2700 .
ream 520 mm Mita Pietso . dpi
s/min
Screen Arkkikoko .
Truepress 530 x 740 mm Epson F'?igt';’) 2009 1?)%05?;::;%?{ 144% . 720
Jet SX (B2) P

DOD = Drop-on-demand, ClJ = Continuous ink jet.
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5. Media- ja mainoskentan uudet mahdollisuudet

Tahén lukuun on koottu analyysi projektin puitteissa kootuista havainnoista ja kehitys-
trendeista.

5.1 Mainostajien nakemykset tulevaisuudesta

Yhtend osana titd tutkimusta haastateltiin sekd projektissa mukana olevien yritysten
edustajia ettd joukko muita mainonnan ammattilaisia. Projektiryhmén ulkopuolisissa
haastatteluissa oli sekd mainostajien edustajia ettd mainontaan liittyvissd suunnitteluteh-
tadvissd, kuten mediatoimistoissa, olevia henkil6itd. Tassd alaluvussa kiymme ldpi kes-
keisimmat ajatukset, joita nousi esiin mediatilan ostajien haastatteluissa.

Haastattelemamme mainostajat ovat isoja toimijoita, jotka kédyttdviat markkinointivies-
tinndssddn kaytdnnossd kaikkia mediakanavia. Yritysten markkinointiviestintdd ja me-
diavalintoja kuvailtiin konservatiiviseksi, mutta toisaalta suurten markkinointibudjettien
ansiosta yrityksilld on mahdollisuuksia tehdd myds uusia kokeiluja. Yritykset kaipasi-
vatkin medioilta innovatiivisia mainonnan ratkaisuja, ja tarkedksi koettiin, ettd yritys sai
olla ensimmadisten joukossa niitd toteuttamassa. Uusien mediakanavien ja kampanjoiden
kokeiluissa on kuitenkin tirkedi, ettei yritysimago vaarannu.

Mainostajat perdadankuuluttivat aitoja kumppanuuksia vain muutamien luotettavien taho-
jen kanssa. Mediamaailma pirstaloituu, ja tésti syystd yhteistyotahoilta odotetaan entisti
enemméin nikemystd alan kehityssuunnista ja hiljaisista signaaleista sekd mainostajan
toimialan ja haasteiden tuntemusta. Yhteistyokumppaneilta odotetaan pitkdjinteisyyttd,
silld isoina ja perinteisind toimijoina mainostajat eivit koe olevansa erityisen ketteria.
Mediatoimiston rooli néhtiin yha enemman strategiapainotteisena ja yhteistyotd tehddén
mieluusti sellaisten toimistojen kanssa, joiden ansaintalogiikka ei riipu ostetun mainos-
tilan midrdstd. Nikemykset mainostajien vélilld vaihtelivat siind, miten ulkoiset tahot
(mediatalot, mediatoimistot, mainostoimistot) ovat osanneet reagoida alalla tapahtuneisiin
muutoksiin. Mediatoimistot saivat useammin hyvdd palautetta. Mainostoimistot sen
sijaan saivat useassa haastattelussa palautetta kyvyttomyydestd suunnitella mainontaa
uusiin medioihin.

Markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa véliportailla on selkeé rooli; suora
kontakti medioihin on vdhiistd. Mediamyyjid mainostajat arvioivat ottavansa vastaan
harvemmin kuin aikaisemmin. Mediatoimistojen vastuulle annetaan entisti useammin
mediavalintojen tekeminen ja hintaneuvottelut. Medioita arvioitiin otettavan vastaan
kerran tai pari vuodessa, ja tdlloin oli tarkedd, ettd median koko vuoden tarjonta esitet-
tiin kerralla. Mediakorttitietoa mainostajat eivét halua ndissd tapaamisissa kuulla, vaan
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tilaisuuksissa pitdd tuoda esille uusia, innovatiivisia, asiakaskohtaisesti radtéloityjd mainos-
konsepteja. Yhi enemmain mainostajat kaipaavat medioilta innovatiivista kampanjayhteis-
tyOtd perinteisen mediamainonnan sijaan. Haasteelliseksi myyjien tilanteen todella tuntea
asiakas tekee se, ettd mainostajat kehittidvat ja hyodyntévit kaikessa toiminnassaan yhi
pidemmaille vietyja kuluttajaprofilointeja, jotka vain pohjautuvat yleisesti tunnettuihin
segmentointimalleihin. Haastatteluissa ihmeteltiin mediatalojen pyrkimystd vuositason
suunnitteluun, silld muu ala eld4 jo voimakkaasti kvartaalitaloudessa.

Verkkomedian nykykadyttd oli vield pientd, mutta sen osuuden arvioitiin kasvavan seu-
raavan parin vuoden aikana hyvinkin merkittdvésti: nykykdytté on 5 prosentin molemmin
puolin, ja sen ennakoitiin viiden vuoden aikajidnteelld vastaavan noin 15:td prosenttia.
Useimmilla mainostajilla on télld hetkelld digimedian osalta omat budjetit ja markki-
nointivastaavat. Nykyisen digimainonnan ensisijaisena tarkoituksena on ohjata kuluttajat
mainostajan omille verkko- tai kampanjasivuille. Mitd enemmain myyntid kuitenkin teh-
déédn verkossa, sitd enemmén myos mainostetaan verkossa. Hakusanamainonta nihdéén
nykyisin valttimittomina ja se koetaan tehokkaaksi. Television, radion ja sanomalehtien
néhtiin menettdvian osuuttaan mainoskakusta, mutta aivan lihitulevaisuudessa ei liene
odotettavissa suurta pudotusta, silld mainostajat haluavat vield seurata medioiden kehit-
tymistd. Uusia medioita ei ainakaan téssd vaiheessa kokeilla suurilla budjeteilla. Etenkin
tv:n ja sanomalehtien koettiin edelleen tuovan vélittomia tuloksia.

Sosiaalinen media ja virtuaalimaailmat ovat jo osalla mainostajista mukana mainos-
kanavina, mutta niiden hyddyntdmisen ndhtiin edelleen olevan pienimuotoista. Halu
padstd ndihin kanaviin on kuitenkin kova, ja osalla mainostajista onkin jo menossa mer-
kittavid kehityshankkeita yhteistydkumppanien kanssa. Myds mobiilimainonta koettiin
kiinnostavaksi ja siithen odotetaan hyvid esimerkkejd menestyneistd konsepteista ja uu-
sista innovaatioista. Viraalimarkkinointia pidettiin kasvavana ilmioné ja sitd seurataan
enemmadn tai vihemmain systemaattisesti, mutta harvat mainostajat pyrkivit hyodyntdméain
sitd tai osallistuvat siihen itse.

Mikili mainostajat osallistuvat keskustelupalstoilla kidytyyn keskusteluun, ne esiintyvit
rehellisesti yrityksen nimissd. Kéyttdjien itse luomaa sisdltod (UGC) mainostajat eivét
kokeneet osaavansa hyddyntdd, mutta kiinnostusta 16ytyi esimerkiksi sithen, ettd kulut-
tajat voisivat verkon kautta yksilollistdd yrityksen tuotteita tai olla mukana tuotekehi-
tyksessd. Osa mainostajista kertoi kokeneensa oivalluksen siind, ettei kdyttdjien tuottamaa
sisédltdd ja aktiivista keskustelua tarvitse peldtd. On luonnollista, ettd kaikki eivét ole
tyytyvdisid, mutta vilkkaassa keskustelussa eri ndkokulmat tulevat nopeasti esiin. Yri-
tyksille timd on mahdollisuus saada ihmisten spontaaneja mielipiteitd ja toiveita tie-
toonsa ja ottaa ne huomioon brandinsé ja palvelujensa kehittimisessa.
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Mainonnan kohdistaminen koetaan entistd tirkeimmaksi ja digitaalisten jirjestelmien
arvioidaan tuovan tdhén uusia apuvilineitd. Digitaalisten jarjestelmien avulla mainosta-
jat pystyvit rikastuttamaan CRM-jérjestelmid ja pddsevdt yhd ldhemmaksi yksittdistd
kuluttajaa. Yhi enemmén kiinnostaa sellainen mainonta, joka saadaan esiin relevantissa
kontekstissa kuluttajille, joita aihe kiinnostaa. Kuluttajien ostokdyttdytyminen ja osto-
prosessi sekd median kohtaamispaikka koettiin tirkeiksi alueiksi, ja nditd tulisi ymmaértia
yhé paremmin. Mainonnan tulisi tukea kuluttajan ostoprosessin edistymistd. Kustannus-
tehokkuuden tavoittelu vie entistd enemmaén kohti tehoperusteisia mittareita. Intermedia-
tason mittareita ROI:n todentamiseen ja enemmaén tulevaisuuden ennakointiin suuntau-
tuvaa tutkimusta alalla kaivataan. Mainostajat, jotka olivat siirtyneet mainosverkostojen
asiakkaiksi, olivat erittdin tyytyviisid tuloksiin. Mainosverkostojen kautta koettiin saavu-
tettavan potentiaalisimmat asiakkaat mediasta riippumatta.

5.2 Haastateltujen nakemykset eri mainosmuotojen
tulevaisuudesta

Suomessa tehtyjen haastattelujen yhteydessd haastateltavia pyydettiin arvioimaan eri
mainosmuotojen aseman muutosta tulevaisuudessa. Tarkastelun kohteena oli tutkimuksen
otsikon mukainen viiden vuoden aikajdnne. Vastaajia pyydettiin arvioimaan kehitysta
viisiportaisella asteikolla selvidsti nykyistd vahemmain tirkedstd selvdsti nykyistd tarkedm-
padn. Vastauksia saatiin yhteensd 21 kappaletta, joista 7 lukeutuu mediatilan ostajiin eli
mainostajiin ja mediatoimistoihin ja 11 mediatilan myyjiin eli mediataloihin ja alan katto-
jarjestoihin (kuva 34). Vastaajista 3 oli teknologian toimittajia, jotka eivit siis ole
mukana mediatilan ostajien tai myyjien kategorioissa. Matalan vastaajamdiridn vuoksi
tuloksia on syyté tarkastella viitteellisina.

Nykyistd selvdsti tdrkedmméksi mainoskanavaksi tulevaisuudessa vastaajat arvioivat
verkostoitumis- ja sisdllonjakelusivustot. Viime aikojen menestyjien, kuten Facebookin
ja YouTuben, tai niiden kaltaisten palvelujen uskotaan kasvattavan merkitystddn myos
mainoskanavana. Sekd mediatilan ostajat ettd myyjét uskoivat ndiden palveluiden me-
nestykseen. Nousevana ndhtiin myos viraalimarkkinointi, jonka kdytt6d verkostoitumis-
palvelut tukevat ja mahdollistavat. Ndin uskovat erityisesti mediatilan myyjat. Virtuaali-
maailmoille odotetaan niin ikdin kasvua, erityisesti ostajien puolella.

Hybridimedian uskotaan nousevan selvisti nykyistd tirkeimméksi kanavaksi, ja erityi-
sesti mediatilan ostajat ndkevédt sen tulevaisuuden mahdollisuudeksi. Hybridimedialla
ymmaérretdén ennen kaikkea mobiilimedian ja painetun median yhdistelméa. Kuulimme
mainostajien haastatteluissa esimerkkejd siitd, miten esimerkiksi brindimainonnan ja
taktisen mainonnan keinot voidaan yhdistdd vaikkapa ulkomainonnassa hybridimedian
avulla.
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Hakusana- tai hakukonemainonnan uskotaan edelleen kasvattavan merkitystéédn tulevai-
suudessa. Mielenkiintoinen havainto on, ettd mediatilan ostajat uskoivat vahvemmin sen
merkityksen kasvuun kuin mediatilan myyjat. Myos digiboksien kdyttdmahdollisuuksien
monipuolistumiseen mediatilan ostajat uskoivat myyjid enemmaéan. Haastatteluissa tuli
esiin suuri ero kisityksissa litkkuvan kuvan ja dénen kiytostd mainonnassa: mediatilan
myyjdt arvioivat sen paljon nykyisti tarkedmmaksi tekijaksi tulevaisuudessa kuin ostajat.

Mobiili-tv ja e-paperi olivat edelld mainittujen lisdksi muita nousevia mainoskanavia niin
ostajien kuin myyjien nikokulmasta.

Nykyistd selvisti vihemmaén tirkedksi koettiin mainonta, jossa kuluttajalla ei olisi véli-
tontd ostomahdollisuutta. Tamé on linjassa sen kanssa, ettd perinteiset mainosmediat,
kuten painettu suoramainonta, sanomalehtimainonta, televisiomainonta ja aikakausleh-
timainonta, koettiin tulevaisuudessa vihemmain térkeiksi. Ostajat arvioivat kaiken kaik-
kiaan muutokset suuremmiksi kuin myyjit, ja erityisesti ero nikyi merkitystddn menet-
tdvien mainosmuotojen osalta. Ostajat ennakoivat huomattavan suurta romahdusta niille
mainosmuodoille, joissa kuluttajalla ei ole reagointimahdollisuutta. Tutkimukset tv-
mainonnan puolelta osoittavat, ettd reagointimahdollisuuksien tulee olla todella helppoja:
reagointimédrdt ovat huomattavasti suurempia, kun reagointi voidaan tehdd kauko-
ohjaimella, verrattuna siihen, ettd kédytetddn paluukanavana erillistd laitetta, kuten mat-

kapuhelinta'*.

Kysyttyjen vaihtoehtojen ulkopuolelta mainintoja kyselyssd saivat mobiilimainonta eri
muodoissaan, interaktiivinen mainonta sekd ulkomainonta.

146 Schreiber, M. 2008. Making Tv a Two-Way Street: Changing Viewer Engagement Through Interaction.
Kirjassa: Kellogg on Adertising & Media. New Jersey: John Wiley & Johns. S. 37-55.
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Kuva 34. Projektin yhteydessd haastateltujen nikemykset siitd, miten eri mainosmuotojen
suhteellinen asema muuttuu viiden vuoden aikajdnteelld eli vuoteen 2013.
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5.3 Arvoketju ja roolien muutokset

Digitaalinen viestintd on nousemassa tukimedian asemasta asiakassuhteen kannalta kes-
keiseksi mediaksi, mutta mainos- ja mediakentissé titd osaamista ja ymmadrrystd ollaan
vasta rakentamassa. Selvdd on se, ettd mikéli mediat eivét itse sitd tee, sen tekee jokin
alan uusista toimijoista. Mainostajien Liiton tutkimuksen'*’ mukaan digitaalisen vies-
tinndn yritykset ovat kirjessd mainostajien tulevaisuuden markkinaviestintdpalveluiden
ostoaikeissa. Seké koti- ettd ulkomaisia digitaalisia viestintdtoimistoja perustetaan Suo-
men markkinoille. On arveltu, ettd Suomen markkinat tulevat seuraamaan Ruotsin esi-
merkkid, jossa digitoimistot ovat jakautuneet strategia- ja tuotantotoimistoihin. Tosin
Suomen markkinan pienuus voi hidastaa timén suuntaista kehitystd. Joka tapauksessa
strategisen osaamisen merkitys mainostajien yhteistydkumppanien valinnassa tulee
olemaan merkittdvd ja perinteisten toimijoiden rooli on murroksessa. Mainostoimistot
saatetaan jopa sivuuttaa ja mediatoimistoilta vaaditaan yhd enemmaén osaamista ja stra-
tegista kumppanuutta. Toimistoilta perdéinkuulutetaan luovuutta suunnittelussa ja kanavien
valinnassa, hyvdd ymmarrystd kuluttajien kayttdytymisesti ja median kohtaamispaikoista
sekd kykya paketoida tdméi kaikki vastaamaan mainostajien tarpeita.

My®és perinteisten mediatalojen rooli on kysymysmerkki ajassa, jolloin yhd enemméin
brandien markkinointiviestintdd tehdddn muutoin kuin perinteiselld mediamainonnalla.
Mediatalon yhtend mahdollisuutena on seurata aikakauslehtitalo CondéNast Media
Groupin esimerkkii ja perustaa omia luovia yksikoitd (CondéNet Creative Services'*)

jotka tekevét yhteisty0td suoraan mainostajien kanssa kampanjoiden suunnittelussa,

3

toteutuksessa ja tutkimuksessa (yhtiolld 100 000 kuluttajan internetpaneeli).

Edelleen monessa kotimaisessa mediatalossa mediamyynti on jakautunut kahteen: verkko-
ja printtimyyntiryhmiin. Markkinoilla perddnkuulutetaan yhd enemmén ratkaisumyyjén
asennetta ja kykyéd tuoda tarjolle eri mediakanavat yhdistdvié ratkaisuja. Muutos tdhén
suuntaan on jo tapahtunut verkkomedian edellikivijimaassa Isossa-Britanniassa.'*
Jotta mediamyyjid voidaan kannustaa tdhdn uuteen asiantuntevaan rooliin, sitouttamis-
keinojen ja palkitsemisen on tuettava titd. Mediamyyjien yleisin palkitsemismalli on
ollut volyymituotteiden myyntiin painottuva provisiopalkkakéytinto. Myos kvartaaliajat-
telun voimistuminen johtaa lyhytjénteiseen tyoskentelyyn. Mediamyyjien pitéisi padstd
lahemmaéksi asiakasta eikd kéyttdd aikaansa lukuisien tarjousten tekemiseen. Medioiden
tulisikin tutkia, mitd osia yrityksen myyntiprosesseista voitaisiin automatisoida, mita
tarjota mainostajille itsepalveluna ja mité ulkoistaa. Mediamyyjdt ovat tulevaisuudessa
avainasemassa, silld heiltd odotetaan panosta asiantuntevaan asiakassuhteen hoitoon ja
uusien asioiden esille tuomiseen.

Y7 hittp://www.mainostajat.fi/mliitto/index.asp.
8 hittp://www.condenet.com/creativeservices/.
149 Haastattelu: Dan Calladine, ISOBAR. Lontoo 9.6.2008.
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Uusilla verkkomainonnan toimijoilla on kdytdssd hyvdt mittausmenetelmat, ja ne pyrki-
vit konsultoimaan mainostajia verkkomainonnan kehittdmisessi. Erilaiset tulospohjaiset
hinnoittelumallit kannustavat verkkomainosyrityksid tukemaan asiakkaitaan, koska me-
nestys nikyy suoraan niiden omissa tuloissa. Printtimediamyynnin osalta haastatteluissa
esitettiin epiilyja siitd, seurataanko mainonnan tehoa ja mietitddnko yhdessd mainostajien
kanssa, miten mainoksia saataisiin vield paremmin toimiviksi.

CondéNetin Style.com-sivusto kokeilee syyskuun 2008 alusta uutta osiota, shop now'™,
jossa sekoittuvat toimituksellinen sisdltd, mainostaminen ja sdahkdinen kaupankdynti.
Mainostajat tarjoavat tuotteitaan ja maksavat siitd, ettd juuri heidén tuotteensa padsisi
esille, mutta viime kddessd valinnan tekevit toimittajat. Tuote-esittelyistd menee linkki
suoraan verkkokauppaan, josta tuotteen voi ostaa. Esiteltivd miéra pidetdan pienend,

mikd takaa hyvin nikyvyyden''.

Menestyminen tulevaisuudessa edellyttdd alan yrityksiltd panostusta korkeatasoiseen
tuotekehitykseen ja aktiiviseen intermediatason tutkimustulosten kehittdmiseen ja hyo-
dyntdmiseen. Téstd syystd johtamisen merkitys tulee 1dhivuosina korostumaan liiketoi-
mintojen muotojen ja logiikan jatkuvasti muuttuessa.

Erién arvion'>> mukaan tutkimustoimintaan ovat yhdistymésséd yhd vahvemmin digitaa-
linen webanalytiikka ja yhteisollisen tutkimus. Webanalytiikan avulla kuluttajien liikkeitd
verkossa analysoidaan yhé tarkemmin. Syvillisempi analysointi antaa asiakasyrityksille
enemmain tyOkaluja oman liiketoiminnan kehittdmiseen, silla esimerkiksi digitaalisia
polkuja seuraamalla voidaan saada enemmén tietoa muun muassa mainosformaattien
toimivuudesta, brindivaikutuksista seké kdyttdjien arvoista ja asenteista. Yhteisollisessd
tutkimuksessa yhdistetdan kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen metodit verkko-
yhteisoissd. Yhteisollisessd tutkimuksessa yritys, yhteison jésenet eli kuluttajat ja tutki-
jat voivat reaaliaikaisesti keskustella keskenddn. Uskotaan, ettd yhteisdllinen tutkimus
tulee mullistamaan tutkimusalaa ldhivuosina, silld se tarjoaa erityisesti kvalitatiiviseen
tutkimukseen edullisempia ja nopeampia ratkaisuja. Yhteisollisestd tutkimuksesta on
saatu positiivista palautetta kuluttajilta, jotka kokevat sen muun muassa osallistavam-
maksi, mielenkiintoisemmaksi ja sitouttavammaksi kuin perinteisen markkinatutkimuksen.
Niiden lisiksi on esitetty'>, ettd intermediatason (erityisesti printti, tv, radio ja ulko-
mainonta) tutkimuksissa voidaan tulevaisuudessa hyodyntdé tehokkaammin teknologiaa
— esimerkiksi RFID- ja GPS-tekniikoita.

150 http://www.style.com/trendsshopping/shopnow/.

1 http://www.mediaweek.com/mw/content_display/news/magazines-newspapers/
€3i9019391367410d6e59e67da209¢2d9¢b.

132 http://www.dagmar.fi/tieto/uutiset/arkisto/default.aspx?NewsItemID=4c0fb 160-158a-4d61-990a-
5¢9248d3e93c.

133 Bick, A. & Viljakainen, A. 2008. Opintomatkan raportti (sisdinen). Lontoo 9.—13.6.2008. 27 s.
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Mainosverkostojen lisddntynyt suosio ja kdyttd on muuttamassa toimialaa radikaalisti.
Konsulttiyhtié Bainin'>* arvion mukaan esimerkiksi Yhdysvalloissa noin 5 prosenttia
mainosklikeistd meni vuonna 2006 mainosverkostojen kautta, mutta seuraavana vuonna
jo periti 30 prosenttia. Syy mainosverkostojen lisdéintyneeseen suosioon on kaksijakoinen:
verkkojulkaisijat ovat kokeneet suuria haasteita hinnoittelussa ja mainosvarastojen hal-
linnassa verkkomainostilan mééran kasvaessa, ja toisaalta suuret mainostajat investoivat
yhd enemmin verkkomediaan ja keskittivdt mieluusti ostonsa saadakseen hintaetua
(vihemmain tyotunteja, alhaisempi CPM). Premium-tila on tirkedssd asemassa, ja se
ostetaan ja myydédédn ohi mainosverkostojen, mutta osa mainostajien budjeteista voidaan
ohjata verkostojen kautta. Mediatalojen kannattaa siis myynnissdén korostaa ja hyodyntaa
tuotteidensa vahvuutta: premium-mairdpaikkoja, kohderyhmidn ja mediaympariston
merkitystd sekd tiettyyn ajankohtaan sidottua mainontaa. Mainosverkostot myyvét kdytin-
nosséd kaikki mainospaikat kelluvina, mutta uuden tuotteen lanseeraavalle mainostajalle
médrdpaikalla, mediaymparistolld tai ajankohdalla voi olla hyvinkin paljon merkitysta.

Aiemmin verkkomainospanostukset ovat ohjautuneet kdyntimddriltddn suurimmille si-
vustoille, mutta mainosverkostot antavat mahdollisuuden my6s alan pienemmille pelu-
reille — esimerkiksi yrityksille, joilla ei ole omaa mediamyyntiyksikkod. Niin ikddn il-
man mainosverkostoja vain harva verkkokustantaja pystyisi myyméédn koko verkko-
mainosvarastoaan. Toisin sanoen mainosverkostot antavat mediataloille mahdollisuuden

lisimyyntiin. IAB:n'*

tuoreen tutkimuksen mukaan mainosverkostojen kdyttd saattaa
kuitenkin polkea alas CPM-hintoja, silld verkostojen kautta myytyd mainostilaa voidaan
myyda jopa 90 prosentin alennuksella median listahinnasta. Jotkin verkkokustantajat
ovatkin sanoneet, ettd verkostojen kéyttd polkee alas alan hintatasoa eivdtkd niiden
tuomat tulot ole suurien alennusprosenttien ansiosta kokonaismyyntiin suhteutettuna
kovin merkittdvid. IAB onkin kehottanut medioita kiinnittiméén enemmén huomiota
tuottojensa rakenteeseen ja hallintaan sekd solmimaan vahvempia kumppanuuksia mainos-
verkostojen kanssa. Alalle kaivattaisiin my0s esimerkkejd lisdarvoa tuottavista hyvistd
kaytdnndistd, ja toiminnassa tulisi keskittyd hinnan sijaan interaktiivisen mainonnan

tuomaan lisdarvoon.

5.4 Odotukset tulevaisuuden mainonnalle

Projektin puitteissa tehtyjen haastattelujen ja muun aineiston perusteella voidaan tehda
seuraavat padtelmat siitd, mitd mainostajat odottavat tulevaisuuden mainonnalta.

Hyvdn nékyvyyden ja peiton saavuttaminen on mainonnassa ollut ja pysyy edelleen tér-
kednd ominaisuutena. Laajaa ndkyvyyttd tarvitaan esimerkiksi, kun kuluttajat halutaan

'3 http://www.iab.net/insights_research/iab_news_article/406683.
155 http://adage.com/print2article_id=130273.
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saada tietoisiksi uusista tuotteista, ja edullisen yksikkohinnan omaavien suurivolyymisten
kuluttajatuotteiden osalta.

Nékyvyyden hakemisessa laadukasta tuotekuvaa ylldpitidville mainostajille on myds
tarkedd, ettd kaytettdvd mediaymparisto tukee tavoiteltua mielikuvaa.

Laaja peitto on ollut perinteisen massamedian vahvuuksia ja voi myos sdilyd sellaisena
edellyttien, ettd massamedia pystyy sdilyttdmédn lukijoiden kiinnostuksen. Yhdysvaltojen
sanomalehtien mainostulojen viime vuosien kehitys on varoittava esimerkki siitd, miten
rajuja muutokset mainostajien kayttdytymisessd voivat olla. Mediatuotteita on kehitettdva
jatkuvasti vastaamaan paremmin niitd ostavien ja seuraavien kuluttajien tarpeita.

Sdhkoinen media ja erityisesti mainosverkostot pystyvit tarjoamaan jo melko suurta
peittoa nopeassa aikataulussa, joten myds niiden kautta mainostajat voivat ostaa isoa
peittoa. Verkostojen vahvuus on myds kyky osoittaa mittaustuloksin mainonnan tehoa.
Yleensd verkostot eivét kuitenkaan tarjoa mahdollisuutta valita tarkasti esityskanavia ja
ajankohtia, mikd rajaa niiden kdyttdd joidenkin mainostajien ja mainoskampanjoiden
yhteydessa.

Séhkoisen median osalta on tirkedd huomata, ettd kilpailu kuluttajien huomiosta on kovaa.
Haastatteluissa tuli esille, ettd brandin merkitys on tirked kilpailussa kuluttajien huomiosta,
joten tunnetuilla brindeilld on tuntemattomia paremmat mahdollisuudet hyddyntdd sih-
koistd mainontaa.

Mainonnan kohdistaminen on toinen mainonnan yhteydessd hyvin tuttu piirre, ja sen
merkitys pysyy ja korostuu edelleen. Sopivia kohderyhmii etsitddn sekd perinteisessi
ettd sdhkdisessd mediassa tarjolla olevien sisdltdjen avulla. Sdhkoisessd mediassa koh-
distamisessa voidaan kdyttdd myds dynaamisia menetelmid: seuraamalla kuluttajien
liikkeitd verkossa voidaan tehdé paédtelmid kulloinkin kaikkein ajankohtaisimmista kiin-
nostuksen kohteista ja suunnata mainontaa timén perusteella. Mainoksista voidaan tehda
erilaisia muunnelmia ja helposti testata, mitkd niistd toimivat parhaiten. My0s ajallinen
kohdistaminen on mahdollista joko niin, ettd mainosten esittdminen ajoitetaan ajankohtaan,
johon tuote tai palvelu liittyy, tai mainokset painottavat eri asioita eri ajankohtina. Monet
mainosverkostot perustavat toimintansa kuluttajien kdyttdytymisen seurantaan, ja téltd
pohjalta paitetddn, mitd mainoksia kulloinkin kannattaa esittaa.

Hakusanamainonta on poikkeus yleisesti linjasta sikéli, ettd siind mainonta kohdistetaan
kayttdjan ilmoittaman kiinnostuksen kohteen perusteella. Hakusanamainonta onkin ollut
suuri voittaja verkkomainonnassa, mihin on sen hyvin kohdistuvuuden liséksi vaikuttanut
se, ettd hakua tehdessddn ihminen on sopivassa mielentilassa vastaanottamaan myds
mainostajien viesteja.
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Edelld mainittiin brindin merkitys huomioarvon tuojana. Haastatteluissa tuli kuitenkin
myds esille, ettd mainostajat eivit endd mielellddn painota ja tavoittele vain brindin
ndkyvyyttd ja tunnettuutta, vaan tavoitteena on tarjota vahvempia ja sitouttavampia
elimyksid yhdessd brindin kanssa. Markkinoinnin Musta kirja'*® summaa mainonnan
tulevaisuuden seuraavasti: ’Markkinoinnin uudella aikakaudella brindeja eivdt endd
médrittele metaforiset tarinat, vaan brindien kyky aidosti rikastuttaa ihmisten eldmaa. ..
Ytimessd on ’engagement’, joka rikastuttaa kohderyhmén eldmai: passiivisten metafo-
rien katselun sijasta ndytimme kohderyhmin osallistamisen kautta, mitd teemme heidén
hyvékseen.” Engagement-markkinoinnissa keskeistd on ymmarrys kuluttajista — milld
tavoin yritys voi rikastuttaa kohderyhmén eliméa ja tuottaa aitoa hyotya.

Engagement-markkinointi (suom. osallistava markkinointi) on markkinointistrategia,
jossa kuluttajia kannustetaan ottamaan osaa briandin kehitykseen. Sen sijaan, ettd kulut-
tajia kohdeltaisiin passiivisina viestien vastaanottajina, engagement-markkinoinnissa
kuluttajia aktivoidaan osallistumaan markkinointikampanjoiden suunnitteluun ja toteut-
tamiseen. Kuluttajia sitoutetaan dialogiin ja vuorovaikutteiseen yhteistyohon brandin tai
yrityksen kanssa."”’ Engagement-markkinointi vie kohderyhmén kiinnostuksen tasolle,
jossa suhde brindiin tai yritykseen koetaan kiehtovaksi, palkitsevaksi ja uutisen arvoi-
seksi. Sen katsotaan saavan kuluttajat sitoutumaan yritykseen tai brandiin heiddn omilla
ehdoillaan ja heita itsedén varten.

Sdhkdinen maailma tarjoaa monia mahdollisuuksia engagement-markkinoinnin toteutta-
miseen, koska interaktiivisuuden toteuttaminen on helppoa. Tétd edustavat esimerkiksi
virtuaalimaailmojen kaupat, joissa kuluttajat voivat suunnitella ja raatdloida tuotteita tai
sosiaalisten verkostoitumispalvelujen profiilisivut, joille voi liittd4 eri brdndien tarjoamia
elementtejd tukemaan kéyttdjan oman verkkoimagon luontia.

3¢ Takala, T. 2007. Markkinoinnin musta kirja — Totuus seuraavan sukupolven markkinoinnista. Helsinki:
WSOYpro.
157 http://en.wikipedia.org/wiki/Engagement_marketing.
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Kuva 35. Digitaalisten kameroiden yleistyminen antaa mahdollisuuden myos reaali-
maailmassa tehtdvin mainonnan viraalilevitykseen (elokuvamainontaa lontoolaisella
rautatieasemalla kesdkuussa 2008).

Sédhkoinen maailma mahdollistaa myds helpon kommunikoinnin ja jakamisen ystivapii-
rin kanssa, ja timd ns. viraalisuus nostetaan nykyisin yhdeksi tirkedksi elementiksi
mainonnan suunnittelussa. Osin se liittyy myos edelld mainittuun engagement-
markkinointiin. Sindnsd mainonnan tarkoituksena on perinteisestikin ollut tuottaa huo-
miota, puheenaiheita ja lentdvid lauseita, ja nyt sdhkoiselld aikakaudella mainontaa voidaan
levittdd konkreettisesti ldhettimélld linkkejd ja mainoksia eteenpédin omassa tuttavapii-
rissd. Mainonnan aikaansaama viraalimarkkinointi on ensisijaisesti kiinni mainoksen
onnistuneesta toteutuksesta. Uudet mediat kuitenkin edesauttavat viraalimarkkinoinnin
yleistymista.

Mainonnan tehon mittaaminen on ollut aina mainostajia kiinnostava asia ja sdhkdisessa
maailmassa mittaamiseen onkin saatu aivan uusia mahdollisuuksia. Mittaamisen ei
myOskéddn tarvitse rajoittua pelkdstddn mainoksen huomaamisen mittaamiseen, vaan
voidaan aikaansaada konkreettisia toimenpiteitd, jopa kauppaa. Ongelmatonta mittaa-
minen ei sdhkodisessd maailmassakaan ole, koska mainoksen huomaaminen ja reagointi
on monen tekijin summa.
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5.5 Mediatuotteiden kehittaminen

Mainostulojen saamisen edellytys on, ettd mainostajille voidaan tarjota heidédn kannal-
taan kiinnostavia kontakteja. Mainostulojen kasvattamisessa térkedssd roolissa on siis
kuluttajia kiinnostavien mediatuotteiden ja -palvelujen kehittiminen.

Calder ja Malthuis ovat tarkastelleet'™® median tarjoamia engagement-kokemuksia ja
sitd, miten ne vaikuttavat mainonnan kokemiseen. Tastd tutkimuksesta saa yhden 1dhto-
kohdan palvelujen kehittimiseen. Calder ja Malthuis tunnistavat kaksi positiivista median
kiyttokokemusta, joista toisessa median kéyttd on itseisarvo ja toisessa media on véline
jonkin muun tavoitteen saavuttamiseen. Rentoutuminen on esimerkki median itseisar-
voisesta kayttdmisestd, ohjeiden hakeminen vélinearvosta. Calderin ja Malthuisin tutki-
musten mukaan mainontaan reagoidaan mydnteisimmin, kun sen viesti tukee sitd koke-
musta, joka kayttdjalla on itse mediasta. Mediaympéristdja suunniteltaessa ja toteutettaessa
pitdisi kéyttdjikokemukseen paneutua huolellisesti ja ndin luoda edellytykset myos te-
hokkaalle ja kdyttdjien kannalta miellyttidville mainonnalle. Calder ja Malthuis my0s
ehdottavat, ettd mainoksista pitéisi suunnitella erilaisia versioita sen mukaan, millaisiin
mediaymparistdihin ne sijoitetaan.

Aikakauslehtitalo Condé Nast on niin ikédén tutkinut lehden lukukokemuksen vaikutuk-
sia mainonnan kokemiseen. Tutkimuksen'> mukaan sisllén (tai mainonnan) lukeminen

paperilta edistdd flow-kokemuksen syntyd. Flow'®

on amerikkalaisen psykologin
Mihaly Csikszentmihalyin mairittelema késite. Se kuvaa tilaa, joka syntyy silloin, kun
kaikki muu maailma katoaa mielesté tietyn aktiviteetin ajaksi: ”...a deep but effortless
involvement that removes from awareness the worries and frustrations of everyday life.”
Naistd 1ahtokohdista myo6s aikakauslehtimainonta tulisi suunnitella oikeaan mediaympéa-
ristdon ja sellaiseksi, ettd se edistdd mielikuvien syntymistd ja lukijan kokemusta arjesta
irrottautumisesta ja mielenrauhasta. Tutkimuksen mukaan verkkosivustot eivit tilld
hetkelld pysty tarjoamaan flow’n kaltaista lukukokemusta. Kuluttajat valitsevat sellaiset
mediakanavat, jotka ovat viestin siséllon — ja siis myds mainonnan — kannalta tarkoituksen-
mukaisimmat. Ajassa, jossa vaaditaan yhd enemmin kykya tehdd monia asioita saman-
aikaisesti (engl. multitasking), painettu media tarjoaa kuluttajalle kanavan rentoutua ja
keskittyd yhteen asiaan.

138 Calder, B. & Malthuis, E. 2008. Media Engagement and Advertising Effectiveness. Kellogg on
Advertising & Media. New Jersey: Kellogg School of Management. S. 1-36.

139 Powers, W. 2007. Hamlet’s Blackberry: Why Paper Is Eternal. Discussion Paper Series. Joan Shorenstein
Center on the Press, Politics and Public Policy.

10" http://en.wikipedia.org/wiki/Flow_(psychology).
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My®0s tv-ohjelmat synnyttavét flow-kokemuksia, mutta niissd mainonnan yhdistdminen
kokemusta hiiritsemitti on vaikeaa. Amerikkalaistutkija Olson Zaltmanin'®' mukaan
mitd enemmén kuluttajat pitdvét tietystd tv-ohjelmasta, sitd todenndkdisempdd on, ettd
ohjelma nauhoitetaan ja katsotaan myohemmin mainoskatkot yli kelaten. Toisin sanoen
mitd sitoutuneempia katsojat ovat tv-ohjelmaan, sitd véhemman kiinnostuneita he ovat

katsomaan sen yhteydessi esitettyjd mainoksia.

Median kayttod tutkitaan ja mitataan paljon, mutta nykyiset valuuttatutkimukset mittaa-
vat padsddntOisesti madrdd, eivit laatua tai kdyttdjakokemusta. TNS TouchPoints on
esimerkki intermediatason tutkimuksesta, jossa mediakdyttod ja kulutustottumuksia py-
ritddn ymmartdmaan laajasti. Téllaiset tutkimukset ovat kuitenkin hyvin kalliita, ja mak-
sajia niille on vaikea 16ytd4. thelondonpaper-kaupunkilehden tarpeen tunnistaminen ja

lanseeraaminen mainitaan konkreettisena esimerkkind ensimmaisen TouchPoints-

tutkimuksen tulosten hyodyntdmisestd (kuva 36). Lehtitarjonnassa oli havaittu aukko
162

iltapdivélla, kun ihmiset siirtyvét tyostd vapaa-aikaan.

Kuva 36. thelondonpaper-kaupunkilehti perustettiin, kun TNS TouchPoints-tutkimus
tunnisti aukon iltapdivin mediatarjonnassa.

11 powers, W. 2007. Hamlet’s Blackberry: Why Paper Is Eternal. Discussion Paper Series. Joan Shorenstein
Center on the Press, Politics and Public Policy.
12 Bick, A. & Viljakainen, A. 2008. Opintomatkan raportti (sisdinen). Lontoo 9.—13.6.2008. 32 .
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Kuluttajien ostokdyttdytymistd tukevia ovat my0s Lontoossa ilmestyvit aikakauslehti-
tyyppiset julkaisut. Niin maksullisista kuin ilmaislehdistékin 16ytyy esimerkkejé, jotka
tukevat paljon ostoksilla kidyvien nuorten naisten ostokdyttaytymisté: lehdet ilmestyvit
viikon puolivilissd, jolloin ldydetyt ostosvinkit tulevat otetuksi huomioon loppuviikon
ostosmatkoilla. My6s viime vuosina hyvin menestyneessd Guardian-lehdessa korostettiin
lukijakunnan tuntemisen ja kuuntelemisen tarkeyttd tuotekehityksen pohjana. Pitdd olla
rohkeutta kokeilla uusia ratkaisuja ja muokata niitd eteenpdin sen mukaan, millaista
palautetta kayttsjilti saadaan.'®

15 Bick, A. & Viljakainen, A. 2008. Opintomatkan raportti (sisdinen). Lontoo 9.—13.6.2008. 32 s.
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6. Johtopaatokset
6.1 Havainnot mainonnan muutostrendeista

Internetin ja digitaalisen median rooli ihmisten mediakdytéssd ja arkipdivdssd on Suo-
messa suuri ja edelleen vahvistuva. Suhteessa tdhén, ja verrattuna Yhdysvaltoihin ja
moneen Euroopan maahankin, internetin osuus mainoskanavana on vield pienehko.
Muutoksen suunta on kuitenkin selvé, ja perinteisen median on toimittava, jotta sen
kiinnostavuus sdilyy ja vahvistuu sekd mainostajien ettd kuluttajien silmissd. Toimia
tarvitaan sekd mediatuotteiden ettd niihin liitettdvissd olevien mainosmahdollisuuksien
kehittdmisen osalta. Printtimedian vahvuuksiin kuuluu, ettd ihmiset eivit koe siella olevaa
mainontaa hiiritsevéni ja ettd perinteisessd mediassa tehtdvdd mainontaa pidetddn paljon
luotettavampana kuin sdhkodisen median mainontaa.

Internetin kehityksessd viisi vuotta on kuitenkin pitkd aika. Jos katsotaan ajassa taakse-
pdin, huomataan, ettd monia, nyt hyvin suosittuja web-palveluja ei vield ollut olemassa
viisi vuotta sitten eli vuonna 2003. Googlen AdWords-palvelukin oli tuotu tarjolle vain
muutamaa vuotta titd aiemmin. Kehityksen ennakointia vaikeuttaa myos se, ettd verk-
komainonnan yksittdisten suurten toimijoiden paitokset vaikuttavat paljon kehityksen
suuntaan. Talouden mahdollinen taantuma vaikuttaa myds, ja todennikoisesti niin, ettd
kuluttajien suunnassa ilmaiset sisillot ja mainostajien suunnassa edulliset, vahén riskid
sisdltiavat ja tehokkaiksi koetut mainosmuodot kasvattavat suosiotaan.

Printtimedian asema Suomessa on ollut erityisen vahva, mutta haastajia on paljon. Sdh-
koinen viestinté tulee entistd enemmain ihmisten ulottuville — my0s liikkeelld oltaessa —
ja printtimedian on uudistettava tarjontaansa ja liityttdva yhteen sdhkdisen median kanssa,
jotta sen osuus mainoskakusta voisi edes sdilyd nykyisellddn. Energian hinnannousu ja
ympdaristondkdkulmien painottaminen kuluttajien valinnoissa asettavat haasteita printti-
medialle, vaikka eri viestintimuotojen ympéristovaikutusten asettaminen paremmuus-
jérjestykseen ei olekaan suoraviivaista. Eettisten arvojen painottamisen yleistyminen
kulutusvalinnoissa on myos tirked seurannan arvoinen trendi.

Perinteisten mediatalojen asemaa voidaan vahvistaa seké kehittdimélld nykyisié tuotteita
ettd tuomalla tarjolle uusia tuotteita ja palveluita. Mainostulojen hankkiminen internetista
el onnistu ilman, ettd on tarjolla kdyttdijid kiinnostavia palveluita. Kehittimisen 1dhto-
kohdaksi on otettava seké kdyttdjien aidot tarpeet ja hyvin kdyttdijdikokemuksen tuotta-
minen ettd mainostajien odotukset mahdollisuuksille toteuttaa innovatiivista ja tehokasta
mainontaa. Sdhkdisen ja printtimedian kéyttdjikokemusta olisi hyvd ymmartdd entistd
paremmin ja kehittdd tdltd pohjalta palveluja, jotka hyddyntivit nditd medioita parhaalla
mahdollisella tavalla.
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Sdhkoinen media tarjoaa kuluttajille yhd enemmén valinnanvaraa sen suhteen, mitd
mediaa hén seuraa ja missi ja milloin hin sen tekee. Mainonnan kannalta tima merkitsee,
ettd mainonta pitdd kokea relevantiksi ja houkuttelevaksi. Sekd median ettd mainosten
tulisi synnyttdd myonteinen, engagement-kokemus, johon halutaan myds palata uudes-
taan. Huonosti kayttotilanteeseen sopivalla push-mainonnalla ei nihdd menestymisen
edellytyksii.

Suomalaiset panostavat mielellddn elektroniikkaan ja kodintekniikkaan, ja esimerkiksi
televisiokuvan laadun osalta on odotettavissa vuoteen 2013 mennessd parannusta
HDTV:n myd6td. Kolmiulotteisten néyttdjen yleistymistd ei vield tilld aikajénteelld voida
odottaa. Tv:n siirtyminen internetpohjaiseksi muuttaa sitd mainosmediana kohti inter-
netmainontaa, eli mainontaa tullaan kohdentamaan entistd tarkemmin vastaanottajasta ja
ohjelmasta kaytettdvissd olevien tietojen perusteella. Koteihin voidaan odottaa ilmestyvén
myds lisdd ndyttdjd, joilla voidaan vastaanottaa syotevirtoja ja muita tietoldhteitd, joita
thmiset haluavat seurata.

Digitaalisuus kasvaa paitsi kodeissa myds kotien ulkopuolella. Internetin mobiilikéytto
on vahvassa kasvussa, ja ymparistoon tulee yhd enemmain digitaalisia mainosndyttdja.
Lihelld ostopddtostd tehtdvd mainonta kiinnostaa mainostajia, mikd haastaa perinteisen
mediamainonnan.

Mobiilimainonnan osalta mahdollinen kehityssuunta on sen kehittyminen omaksi mediaksi.
Blyk on ollut uranuurtaja mainosrahoitteisten verkkoliittymien osalta. Mukana kilpai-
lussa télld alueella ovat suuret kansainviliset toimijat, kuten Google ja Nokia. Isot toi-
mijat ndkevit paljon mahdollisuuksia mainonnan ja paikkatiedon yhdistdmisessa.
Mobiilin osalta ollaan kehittdmissé ja hiomassa kdytdntoja, joten télld alueella voidaan
ennakoida tapahtuvan paljon seuraavien viiden vuoden aikana.

Mainostajilla on tarpeita sekd suurten ihmismddrien tavoittamiseen ettd kohdennettuun
tasmdamainontaan. Sahkoistyva kaupankéynti siirtdd mainonnan painopistettd verkkoon,
jossa kuluttaja tavoitetaan oston harkinnan hetkelld. Tdéma toimii myds niin, ettd ihmiset
hakevat tuoteinfoa netistd vaikka ostavatkin fyysisesti. CRM-jdrjestelmien yleistyminen
my0s tukee kohdennetun suoramainonnan tekemisté. Mobiilijérjestelmien avulla kuluttaja-
tuotteidenkin myyjdt voivat saada luotua suorat kontaktit asiakkaisiinsa, kuten julkai-
sussa esitetty MacDonald’s-esimerkki havainnollisti.

Ihmisten huomiosta ja ajankdytosté kilpailevat monet uudet palvelut — kuten sosiaalinen
media, virtuaalimaailmat ja pelit — ja ndma palvelut vetdviat myds mainosrahaa puo-
leensa. Projektissa haastateltujen mainonnan ammattilaisten odotus on, etté viiden vuoden
aikajénteelld eniten suhteellista merkitystdin mainoskanavana tulevat nostamaan ver-
kostoitumis- ja sisdllonjakelusivustot. My0s virtuaalimaailmojen merkityksen kasvuun
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uskotaan. Sosiaaliseen mediaan ja virtuaalimaailmoihin tuntuu soveltuvan parhaiten
mainonta, jossa ihmiset voivat tehda jotain interaktiossa brédndin kanssa. Vaikka sosiaa-
lisen median palvelut ovat perinteiselle medialle 1ahinné kilpailija, ndméa palvelut opet-
tavat ithmisid aktiiviseen osallistumiseen verkossa, mitd tulee hyodyntdd myods omissa
palveluissa.

Uutena mainosmuotona on kuluvalla vuosikymmenelld tullut mukaan hakukonemainonta.
Se on ollut internetmainonnan suuri voittaja. Esimerkiksi Britanniassa sen osuus on noin
puolet kaikesta verkkomainonnasta. Hakukonemainonnan uskotaan pysyvin vahvana ja
edelleen vahvistavan asemiaan, mikd ndkyi myds siind, etti tissd projektissa haastatelluilla
mainostajilla oli varsin myoOnteisid kokemuksia hakukonemainonnasta. Hakukone-
mainonnan vahvuus johtuu siitd, ettd kuluttaja tavoitetaan tarkedssd vaiheessa ldhelld
ostopdétoksen tekemistd kuluttajan itse antaman vihjeen perusteella. Varsinaisten haku-
koneiden lisdksi merkitysta ostoprosessissa ovat nostaneet tuotevertailut ja suositukset.

Mainonnan arvoketjuihin on tullut haastajiksi uusia toimijoita, ja perinteiset toimijat
pyrkivdt parantamaan kilpailuasemaansa eri keinoin, kuten erikoistumalla, lisdamaélla
strategista osaamista tai laajentamalla toimialuettaan arvoketjussa. Ulkomaisia toimijoita
tullaan ndkemdidn Suomen markkinoilla lisdd ja kaikki hakevat omaa paikkaansa mai-
nonnan arvoketjujen uudelleen muotoutuessa.

Uusista toimijoista erityisen tirkeitd ovat mainosverkostot. Suomalaisten mediatalojen
kanssa siis kilpailevat myos ulkomaiset internetpalvelut, joiden yhteyteen on esimerkiksi
mainosverkostojen avulla helppo saada suomalaisia mainoksia. Mainosverkostojen
kautta voidaan tavoittaa kuluttajia nopeasti ja laajasti, eli ison peiton saamiseksi ei vélt-
tamattd tarvitse turvautua yksittéisiin isoihin julkaisijoihin. Verkostojen hinnoittelu pe-
rustuu usein mainonnan tuottamien toimenpiteiden méérdin. Monet uudet toimijat tar-
joavat pienille mainostajille itsepalvelua. Kanavavalintoja tuetaan datalla ja mainonnan
toteutumista voidaan seurata tarkkojen mittausten avulla. TAiméa suuntaus nékyy mainos-
tajien suunnassa yleistyvind odotuksina mainonnan mitattavuudesta ja toimivuuteen
liitetystd hinnoittelusta. Talouden suhdanteiden heikkeneminen todennikdisesti lisdd
painetta tehokkuuteen sidottuun hinnoitteluun ja voi muuttaa alan kéytantdja pysyvésti.

Kuluttajien kdyttdytymisen seuranta ja mainonnan kohdentaminen télti pohjalta on yksi
internetmainonnan kulmakivistd. TAmad on alue, jossa mainosteknologian tarjoajat ja
yksityisyyden suojan puoltajat kiyvit kiistaa. My0s kuluttajat tulevat paremmin tietoi-
siksi keinoista estdd verkkokdyttonsd seuraaminen ja jopa mainosten esittiminen verk-
kosivuilla. Arviomme on, ettd kdyttdjdseurannan pelisddantdjd tdsmennetédn ja erityisesti
tdsmennetddn sitd, miten kerdttyjd tietoja saa hyddyntdd ja edelleen myydd, mitdén
oleellisia rajoituksia seurantaan emme usko tulevan.
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6.2 Teknologian luomat uudet mahdollisuudet

Internet mahdollistaa kdyttdjille aktiivisen roolin, kuten on nihty sosiaalisen median
yhteydessd. My0s hakupalvelujen ja niissd tehtdvin mainonnan suosio kertoo aktiivisesta
kayttotilanteesta. Tama on syytd pitdd mielessd verkkopalvelukonsepteja ja verkko-
palveluissa tarjottavaa mainontaa mietittdessd. Jos palvelu antaa hauskassa ja helpossa
muodossa kéyttdjille mahdollisuudet kertoa, mitd suunnitelmia heilld on ja mistd han-
kinnoista he ovat kiinnostuneet, relevanttia mainontaa on helppo tarjota. Mainostajat
tavoittelevat monesti my0s viraalilevitystd mainoksilleen.

Sekéd internetin kayttd ettd sovellusten toteuttaminen on yhid enemméan monesta palve-
lusta yhdistettdvd kokonaisuus. Thmisilld on omien mieltymysten mukaan koostettuja
sivustoja esim. syotteiden seuraamiseen, profiilisivu tai blogi. Uusien palvelujen kéyt-
toonottoa edistdd, jos ne kytkeytyvdit olemassa oleviin webin kdyttétapoihin. Mikrofor-
maateilla'® edistetddn tietojen siirrettivyyttd jérjestelmien vililld ja tarjotaan sisiltjd
linkittyvéssa ja kdyttokelpoisessa muodossa.

Hakeminen ja ennen kaikkea loytiminen on tdrkedd, kuten Googlen suosio osoittaa.
Googlea on vaikea haastaa sen kattavuudessa, mutta kapeilla alueilla, joilla on mahdol-
lista saavuttaa hyva kattavuus, suomalaisilla toimijoilla voisi olla mahdollisuuksia. Ha-
kukoneiden avoimet rajapinnat, kuten Yahoo!, tarjoavat mahdollisuuden rakentaa toi-
minnallisuutta hakutulosten paremmaksi jérjestimiseksi ja esittdmiseksi houkuttele-
vammassa muodossa. Tarjolle tulleet semanttiset tietokannat antavat mahdollisuuksia
sovellusten édlykkyyden lisddmiseen. Sosiaalisen median avulla voidaan kehittii erilaisia
suosittelupalveluita automaattisten suosittelumenetelmien rinnalle ja tdydennykseksi.
Sosiaalista mediaa hyddyntavit palvelut antavat my6s mahdollisuuksia kehittdd mainontaa
ihmisten itse ilmaisemien ostoaikeiden ja kiinnostuksen kohteiden pohjalta.

Painettu funktionaalisuus tarkoittaa uuden toiminnallisuuden liittdmistd paperiin tai
muuhun alustaan painotekniikan avulla. Painettu funktionaalisuus voi olla koodeja, jotka
yhdistdvit lukijaa lisdinformaatioon, visuaalisia tehosteita, monikerroksisia rakenteita,
elektroniikkaa, optiikkaa, antureita tai indikaattoreita. Painettu funktionaalisuus mahdollistaa
puolestaan painoviestinnén ja sdhkdisen viestinndn yhdistdmisen ns. hybridimediaksi.

Mediatalolle painettu funktionaalisuus tarjoaa uusia rooleja tuotteen arvoketjussa uusien
palvelujen toimittajana ja mahdollistajana. Painetut dlyelementit tarjoavat mahdollisuu-
den ketjun seurantaan sekd kommunikointiin kaikkien ketjun osapuolten kanssa. Tdma
mahdollistaa tuotteiden ja palvelujen valmistuksen, varastoinnin, logistiikan ja kysynnin
seurantaa reaaliajassa seki asiakaspalautteen hallintaa. Toisaalta se sisdltdd my0s riskin,

1% Mikroformaatti tarkoittaa jonkin tiedon, esimerkiksi nimen ja osoitteen tai tapahtumatietojen, esittimisti
sovitulla tavalla koodattuna verkkosivulla HTML-kielen normaaleja mahdollisuuksia hyddyntéen.
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ettd median rooli supistuu tai hdvidi, kun dlyelementit mahdollistavat suoran kontaktin
ilmoittajan ja kuluttajan véliin.

Mobiilin nousua mainosmediana on odotettu pitkddn, ja on todennikdistd, ettd 1dhivuo-
sina tilla alueella tapahtuu nopeaa kehitystd. Mobiilipuhelin yhdistettynd painotuotteisiin
on konkreettinen, jo kisilld oleva esimerkki hybridimediasta: 1-ulotteiset (esim. EAN)
ja 2-ulotteiset koodit voidaan lukea kénnykéll4, ja ndin lukija pddsee kisiksi sdhkoiseen
siséltoon, esimerkiksi videoleikkeeseen tai jittiméidn tietonsa yhteydenottoa varten.
Tdmid mahdollisuus on otettavissa kidyttdon jo nyt. 2-ulotteiset koodit voidaan jo lukea
tavallisen kamerakdnnykén avulla, ja muutaman vuoden kuluttua myos tavallinen EAN-
koodi kdy tdhin.

Digitaalisen painamisen kehitystd on syytd seurata, koska se on avainasemassa kohden-
netun printtimainonnan toteuttamisessa. Digitaalisen painamisen hyodyntdminen liittyy
kéayttdjavetoiseen mainontaan, jossa kayttdjéit voisivat kertoa, mistd mainoksista he ovat
kiinnostuneita. Digitaalisen painamisen avulla néitd kohdistettuja mainoksia voitaisiin
valittdd myos painetussa lehdessa.

6.3 Toimenpidesuosituksia

Mainostulojen kerddmistd tavoittelevien mediatuotteiden on fuettava kuluttajien osto-
prosesseja, joten my0s ostoprosessien tunteminen on tirkedd. Esimerkiksi tdstd julkai-
susta 10ytyy esimerkkejd siitd, miten erityisesti aikakauslehtipuolella toimituksen ja
mainonnan vélistd yhteistyotd on tiivistetty: lehtien ilmestyminen ajoitetaan niin, etti ne
tukevat viikonloppuostosten tekemist, tai toimitus tekee valintoja tuotteista, jotka sitten
otetaan ndkyvisti esiin ja linkitetdén suoraan verkkokauppaan, josta ne voi ostaa. Verkko-
ostamisen yleistyminen on toinen huomionarvoinen trendi, silld mitd enemmaén kaupan-
kéynti siirtyy verkkoon, sitd tdrkeammaiksi mainonta sdhkdisessd mediassa koetaan.

Séhkoisiin palveluihin on syytd panostaa myos siksi, ettd ndin printtikustantaja piédsee
laajentamaan valikoimaansa teksti- ja kuvapohjaisesta mainonnasta videomainontaan.
Télle mainosmuodolle odotetaan selvdd kasvua ldhivuosina, ja brindin rakentamiseen ja
ylldpitimiseen painottuvassa mainonnassa saadaan tarjolle monipuolinen paketti printin
ja verkon yhdistelmésti. Ndin voidaan tavoittaa uusia mainostajia.

Mainostamisen arvoketjujen muutoksen osalta mediatalojen on syytd arvioida omaa
rooliaan. Joka tapauksessa myynnin ldhestymistapaa on laajennettava ilmoitustilan
myynnistd ratkaisumyyntiin. Uusilta verkkomainonnan toimijoilta voi ottaa oppia siind,
miten asiakkaita konsultoidaan uuden mainosmuodon kéyttdonotossa ja mainonnan
toimivuuden hiomisessa.
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Mainosverkostoihin liittyy mediatalojen kannalta sekd mahdollisuuksia ettd uhkia. Mainos-
verkostot ovat keino saada lisdé tehoa mainostilan myyntiin. Ndin on mahdollista saada
sivustojen vdhempiarvoiset mainospaikat tuottamaan. Omaa osaamista on kuitenkin
syyté ylldpitdd ja kehittdd verkkomainonnan myynnissé ja selkedsti erottaa arvokas mai-
nostila vihempiarvoisesta. Mainosverkot myyvit mainostilan “’kelluvana”, eli ostaja ei
voi madritelld tarkkaa esitysaikaa tai -paikkaa. Hyvd mediaympéristd ja tasméllisesti
ajoitettu mainosten esittiminen ovat asioita, joista moni mainostaja on edelleen valmis
maksamaan.

Mainostilan hinnoittelu on verkossa monessa tapauksessa hyvin dynaamista ja riippuu
kysynnésti ja tarjonnasta. Kaupankiyntid on myds helpotettu automatisoimalla ja itse-
palvelua tukemalla. Mediatalojen on syytd pohtia, mitd mahdollisuuksia tilti alueelta on
16ydettévissd. Toimenpidepohjainen hinnoittelu edellyttdd hyvdid ymmarrystd mainostavien
asiakkaiden liiketoimintamallista.

Itsepalvelu ja automatisointi ovat keinoja laajentaa asiakaskuntaa ja antaa myyjille
enemméin aikaa panostaa varsinaiseen asiakastyOhon. Asiakassuhteiden luomisessa ja
vildpitamisessd mediamyyjdt ovat edelleenkin avainasemassa. Mainostajat odottavat
mediamyyjiltd enemméin konsultinomaista toimintaa alan kehitysnidkymistd sekd mai-
nostajalle raitiloityd ratkaisumyyntid. Mainostajan puheille péddsee parhaiten, jos on
tarjolla uusia innovatiivisia ratkaisuja eiké perusasioiden kertaamista. Jotta mediamyyjid
saadaan kannustettua tdhidn uuteen rooliin, sitouttamiskeinot ja palkitseminen pitdd
suunnata sitd tukemaan. Provisiopalkkakdyténtd ei saa kannustaa pelkdstddn volyymi-
tuotteiden ja midran myyntiin.

Valmista onnistumisen kaavaa ei ole, vaan onnistumiset 16ytyvéit yrittimisen kautta,
vaikka osa yrityksistd pdattyykin epdonnistumiseen. Organisaatioilta timé vaatii kette-
ryyttd, riskinottokykyé ja hyvid yhteistyoverkostoja. Sosiaalisen median mukana synty-
neitd keveitd tyokaluja ja prosesseja kannattaa hyodyntdd yrityksissd niin yrityksen
oman sisdisen verkottumisen vélineend ja tietimyksen kerryttimiseen kuin yhteistyd-
kumppanien suuntaan. Monet yritykset hyddyntdvét jo nyt avoimia, kiyttdjid mukaan
ottavia innovaatiomenetelmii tuotteidensa ja palvelujensa kehittdmisessa.
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Liite 1. Mediat yhteenvetona

Sanomalehdet

Mairitelmé

Paperisen sanomalehden ja sithen mahdollisesti liittyvien verkkolehden ja sdhkdisten
uutis- ja ilmoituspalvelujen kokonaisuus.' Nikoislehdelld tarkoitetaan maksullista
painetun sanomalehden numerosta tehtyd tiedostoa tai tiedostojen joukkoa, joka
jaetaan sihkoisesti lehden tilaajille.’

Painetun sanomalehden kriteereitd ovat maksullisuus, ilmestyminen véhintdin kerran
viikossa, tarkastettu levikki sekd monipuolinen ja ajankohtainen sisiltd. Pédivilehdet
ilmestyvit 4—7 kertaa viikossa ja harvemmin ilmestyvit lehdet 1-3 kertaa viikossa.'
Piivilehtien osuus kaikista sanomalehtinimikkeistd on noin neljdnnes, mutta levikilld
mitattuna ne hallitsevat sanomalehtikenttdd. Irtonumerosanomalehdet (Iltalehti ja
[lta-Sanomat) luokitellaan pdivdlehdiksi. Yli 95 % kotimaisten sanomalehtien irto-
numeromyynnisti on iltapiivilehtien myyntia.'’

Markkinat

Suomi on vahva sanomalehtimaa: lehtinimikkeitd on paljon, levikit ja lukijapeitot
ovat korkeita. Sanomalehtinimikkeiden lukumaéré ja levikit olivat huipussaan vuonna
1990 — tdmén jélkeen levikit ovat kuitenkin olleet laskussa joitakin vuosia lukuun
ottamatta. Suomi on myds poikkeuksellisen tilaajavaltainen maa: ldhes 90 % sano-
malehtien vuosivolyymista on tilattuja ja kotiin kannettuja lehtiz.'

Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehted, joista vuoden 2007 lopussa 164 julkaisi
uutisia verkossa ja 60 julkaisi nékdislehted. Maksullisten lehtien lisdksi Suomessa
ilmestyy noin 150 ilmaislehted. Piivilehtien yhteenlaskettu levikki vuonna 2006 oli
2,2 miljoonaa kappaletta.*

Mediakaytto

Suomalaiset lukevat keskimdirin kolmea sanomalehted niistd lehdists, jotka ovat
mukana KMT:ssa’. Aikuiset lukevat noin 48 min, nuoret noin 15 min’, vuonna 2005
10+ -viestd yhteensid 36 min’. Yli 80 % 12—69-vuotiaista suomalaisista lukee sano-
malehtid paivittdin.'

Mainonnan
mAiri ja osuus

622,3 miljoonaa euroa (2006-2007: +5,1 %); 47,3 % pienestd kakusta.’

Sanomalehdistolle keskeisin tulonldhde on mainonta — vuonna 2006 sanomalehtien
tuotoista ldhes 60 % tuli ilmoitusmyynnistd. Sanomalehtien osuus joukkoviestin-
mainonnasta on selvisti korkeampi kuin Euroopassa keskimarin.'®

Valuutta- Kansallinen Mediatutkimus, KMT: Lukijaestimaatti = lehden keskiméaardinen lukija-

tutkimus ja maird. Lukijamasrin perustaksi on valittu aikavililukeminen.’

mittarit LT-levikki = lehden keskimérdinen maksettu menekki.'” Nikoislehden tilaukset
lasketaan nikoislehden levikkiin ja paperilehden tilaukset paperilehden levikkiin.’

Mediatila Painetussa lehdessd myydédédn ilmoitustilaa (display-ilmoitukset) joko maéaritellylle

madrdpaikalle tai viljemmin méiériteltyyn lehden osaan. Hinta riippuu paikasta ja
koosta eli palstamillimetreisti. Tarjolla on myds luokiteltuja ilmoituksia sekéd yksi-
tyishenkil6ille etté yrityksille.

Ilmoitusliitteet.

Lehden sddnnolliset ja eri teemoihin liittyvét liitteet ja nithin myytavit ilmoitukset.
Esim. puutarha- tai veneliite.

Sahkoiset sivustot: ndille lehdet ovat myds myyneet paljon méirdpaikkoja ja aika-
pohjaista ilmoittelua, mutta ilmoitusten impressiopohjainen myynti ja hinnoittelu on
yleistymassa.
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Mainonnan
vahvuuksia

— Alueellisesti kattava media, paljon kontakteja.

— Piéivilehdet antavat mainoksille ajankohtaisen luonteen; uutismedian luonteen
ansiosta sopivat esimerkiksi uusien tuotteiden lanseerauksiin.

— Laaja hyvéksyntd, uskottavuus, arvostettu media.

— Painetuista medioista joustavin (ilmoitukset ovat tehtdvissd suhteellisen nopeasti
ja edullisesti), taktinen media.

— Ilmoituksen ilmestymisajankohdan voi valita paivan tarkkuudella.
— Toimii kuluttajan ehdoilla: mainontaa voi lukea milloin ja missd haluaa.

— Jakelukanavasta riippuen mahdollisuus liittd4 ja kohdistaa mainontaa myos pie-
nehkaille alueellisille kohderyhmille (esimerkiksi paikallislehdissa).

Mainonnan
haasteita ja
uhkia

— Mainoksen lyhyt elinika.

— Ei aina mahdollista kéyttaa vireja.

— Laatu ei tdyté kaikkien ilmoittajien vaatimuksia.

— Suurilevikkiset lehdet sopivat 1dhinni suurien paikallisten ilmoittajien tarpeisiin.
— Lukijaméairén lasku painetussa lehdessd heikentdi tavoittavuutta.

Markkinoiden
kehittyminen

Suurimmat kotimaiset sanomalehtitalot suuntaavat kehityspanostuksiaan sdahkdiseen
mediaan. Pelkkien levikkien asemasta puhutaan kokonaistavoittavuudesta (sis. painetut
lehdet, verkkopalvelujen yleisot, ilmaislehdet). Verkko on muuttanut julkaisemisen
jatkuvaksi. Blogit ja yhteisollisyys ovat arkipéivéistyneet. Videonpatkid voi katsella
my0s sanomalehtien verkkosivuilla. Nettid kdytetdin yhd enemmain mobiililaitteilla
ja vahitellen julkaisuja aletaan lukea myds sahkoisiltd lukulaitteilta. Verkkojulkaise-
minen on kuitenkin sanomalehdille haaste, silld verkosta lehdille ei kerry tilaus-
maksuja ja ilmoitustuloja kertyy huomattavasti vihemmaén kuin painetuista lehdista.

Median etuja
ajava liitto

Sanomalehtien Liitto. Liittoon kuuluvat ldhes kaikki Suomessa ilmestyvistd 200
sanomalehdesté.

Kérkimedia Oy aloitti vuonna 1995 vastaiskuna uhanneelle tv-mainonnan kasvulle.
Kérkimedia viélittdd yhden lukuun ja yhden laskun periaatteella ilmoituspaketteja 34
péivilehteen.'® !

Suomen Paikallismediat Oy on 141 paikallislehden muodostama markkinointiketju."®

' Lihde: Sanomalehtien liitto.

2 Lihde: Kuutti, H. 2006. Uusi Mediasanasto. Jyviskyli: Atena Kustannus Oy. S. 193.
3 Lahde: Levikintarkastus Oy.

*  Lihde: Tilastokeskus.

> Lahde: KMT Lukija 2007.

®  Lahde: TNS Gallup. 2007.

7 KMT Lukija 2007: HS (995 000 lukijaa), Ilta-Sanomat (767 000), Iltalehti (675 000), Aamulehti (313 000), Maa-
seudun Tulevaisuus (310 000), Turun Sanomat (258 000), Kaleva (201 000), IS Veikkaaja (183 000), Kauppalehti
(182 000), Keskisuomalainen (180 000).

Lihde: http://www.mediaopas.com.

®  Lihde: TNS Atlas. 2005.
10 Lihde: Joukkoviestimet 2006.

Lahde: http://www.karkimedia.fi.

12 LT-levikit 2007: 7-pdiviiset sanomalehdet TOP 10: HS (419 791), Aamulehti (139 165), Turun Sanomat (112 419),
Kaleva (81 593), Keskisuomalainen (74 945), Savon Sanomat (64 789), Eteld-Suomen Sanomat (61 003), Sata-
kunnan Kansa (55 302), Ilkka (55 018), Hufvudstadsbladet (51 251). Lahde: Levikintarkastus Oy.

Léhde: http://www.paikallismediat.fi.
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Ilmaislehdet

Maiéritelmé

Ilmaislehdisséd voidaan erottaa kaksi ryhméda: kotitalouksiin ilmeiseksi jaettavat leh-
det ja julkisilla paikoilla tai kulkuvilineissd jaettavat tai poimittavissa olevat lehdet.
Naistd jalkimmaisistd kdytetddn usein nimitystd kaupunkilehdet tai noutolehdet.
Ilmaisjakelulehdet jaetaan yleenséd kaikkiin tietyn alueen talouksiin (pois lukien ne
luukut ja laatikot, joissa on mainoslehtien jakokielto); ndin saadaan tarjottua ilmoitta-
jille hyvi peitto levikkialueella. Ilmaislehtien talous perustuu ilmoitustilan myyntiin.'

Ilmaislehdet ovat ldhtdisin Isosta-Britanniasta, jossa maksuttomia lehtid ruvettiin
perustamaan jo 1800-luvun lopulla. Suomalaisen kaupunkilehtitarinan syntyyn vai-
kutti Urpo Lahtinen, joka ryhtyi julkaisemaan Tamperelaista vuonna 1957.°

Markkinat

Kaupunkilehtien yhteinen jakeluméri viikoittain on yli 3,5 miljoonaa kappaletta.’
Lehdiksi kutsuttavia ilmaisjakelutuotteita on Suomessa lihes 200.**

Ilmaislehtien yhteenlaskettu painos on yli kaksinkertainen pédivélehtiin verrattuna.
Liikennevilineissi jaettavien ilmaislehtien kohderyhmis ovat etenkin nuoret."

1990-luvulla ilmaislehtien mééré ja taloudellinen volyymi kasvoivat nopeasti ja nii-
den tuotot yli kaksinkertaistuivat. Tosin osa tuottojen kasvusta selittyi siirtymisestd
entistd laajempaan ilmaisjakelulehden mairitelméén vuonna 1999. Silloin mukaan
laskelmiin otettiin myds ns. noutolehdet. Uutena lehtityyppind Helsingin lehtimark-
kinoille tuli 90-luvun lopussa kaksi liikennevélineissi ja jalankulkuliikenteen solmu-
kohdissa jaettavaa paivilehted: Metro-lehti ja Uutislehti 100. Lehtien julkaisijana
toimii nykyisin Sanoma Osakeyhtio.” Metro-lehti ja Uutislehti 100 yhdistyivit
15.9.2008 yhdeksi lehdeksi, Metroksi.

Suurimpien kaupunkien ilmaislehdistd on viime vuosina ketjuuntunut. Sanoman
ohella toinen suuri toimija markkinoilla on Suomen Lehtimedia Oy. Myds Alma
Medialla on toistakymmenti eri puolilla Suomea ilmestyvii ilmaislehted.”

Ilmaislehtien nimikemé&éra ei ole juuri kasvanut1 990-luvun talouslamaa edeltéineestd
tilanteesta, mutta keskiméérdinen painos on ténd aikana yli puolitoistakertaistunut
29 000 kappaleesta ldhes 47 000 kappaleeseen. Keskiméérdinen painosméérian kasvu
johtuu ensisijaisesti padkaupunkiseudun uusien suurien ilmaisjakelulehtien painos-
méiéirielré kasvusta.” IImaislehtien marén ja painoksien kasvu on ollut kansainvilinen
trendi.

AMT 2004 -tutkimuksen mukaan kaupunkilehdet olivat 22 Suomen paikkakunnalla®
luetuin lehti.

Mediakiiytto

Ilmaisjakelulehtien viikkotavoittavuus (15+ -viestd): 64 %~.
Suomalaisista 36 % lukee sdannéllisesti ja 89 % vihintin silloin talloin.’

Kaupunkilehtien nettolukijamara 2 261 000 kpl, (12+), nettopeitto 73 % (AMT 2004).?

Mainonnan
mAiri ja osuus

Vuonna 2006 vajaat 69 miljoonaa euroa (05-06: +2,0 %); 5,6 % pienesti kakusta.*
Vuonna 2007: 5 % pienestd kakusta.*

Imoitusvolyymi kaupunki- ja noutolehdissi vuonna 2006 kasvoi 6,8 %."

Valuutta- Lukijamairat esimerkiksi TNS Atlas -tutkimuksesta.

tutkimus ja Sanomalehtien Liitto tutki ilmaislehtikentdn vuonna 2004: ilmaisjakelulehtien méaréan,
mittarit kokonaispainoksen/numeron, volyymin ja ilmoitustulot.”

Mediatila Ilmoitustilaa (display-ilmoitukset) joko mééritellylle méairdpaikalle tai véljemmin

maédriteltyyn lehden osaan. Hinta riippuu paikasta ja koosta. Tarjolla on myds ilmoitus-
listoja ja luokiteltuja ilmoituksia seké yksityishenkil6ille etté yrityksille.

Ilmoitusliitteet ja jaettavat tuotteet noutolehtien jakelupisteissa.

173




Mainonnan — Paikallista asiaa — tavoittaa hyvin ilmestymispaikkakunnan ihmiset.

vahvuudet — Useimmat helposti késiteltdvassd Tabloid—koossa.

— Kaupunki- ja noutolehdet tavoittavat kuluttajat 1dhelld ostopaikkoja.
— Tavoittaa nuoret, jotka muilla sanomalehdilld haasteellinen kohderyhma.
— Jaetaan kaikkiin alueen kotitalouksiin (lukuun ottamatta “’ei mainoksia” -talouksiin).

Mainonnan — Mainoksen lyhyt elinika.
haasteita ja — Sisillon kiinnostavuus ja luettavuus ei samaa luokkaa kuin sanomalehdilla.
uhkia — Heikompi lukijasuhde kuin paikallislehdilli (esim. lehden sailyttiminen)®.

— Ei aina mahdollista kéyttaa vireja.
— Laatu ei tiyti kaikkien mainostajien vaatimuksia.
— Sopivat ldhinni paikallisten ilmoittajien tarpeisiin.

Markkinoiden | Vuonna 2009 ilmaislehtien liikevaihdon ennustetaan pysyvin vuoden 2008 tasolla'’.

kehittyminen

Median etuja Kaupunkilehtien Liitto ry. Liittoon kuuluu 60 jdsenlehted, joiden yhteinen jakelule-

ajava liitto

vikki noin 3,5 miljoonaa kappaletta (viikoittainen keskiarvo).

KaupunkiPlus: valtakunnallinen ilmoitusten pakettimyynti. KasvuSuomi: Suomen
Lehtiyhtymi Oy:n pakettimyynti.

Lihde: http://www.mediaopas.com.

Léahde: Valtakunnallinen Paikallislehtitutkimus 2007. http://www.paikallismediat.fi/docs/mediaopas2008.pdf.
Léhde: Kaupunkilehtien Liitto ry.
Léhde: TNS Gallup Intermedia 1-12-2006. http://www.kaupunkilehdet.fi/upload/File/ MEDIAOPAS _07.pdf.

Mediamainonnan osuudet toimialoittain (Kaupunkilehtien Liiton jésenlehdissd) vuonna 2006: véhittdiskauppa
(36 %), kiinteistdt ja asunnot (9 %), moottoriajoneuvot (9 %), huvit (8 %), kuluttajapalvelut (4 %), koulut ja kurssit
(4 %), telepalvelut (3 %), matkailu ja liikenne (3 %), huonekalut (2 %), mediakustantajat (2 %), rakennustarvikkeet
(2 %), muut (18 %). Lahde: http://www.kaupunkilehdet.fi/upload/File/MEDIAOPAS 07.pdf.

Oman padjakelualueensa luetuimmat lehdet: Alueviesti (Vammala), Himeenlinnan Kaupunkiuutiset (Himeenlinna),
Imatralainen (Imatra), Itdvédyld (Porvoo), Jokilaakso (Kokeméki), Kellokas (Jarvenpdd, Kerava, Tuusula), Koil-
lismaan Uutiset (Kuusamo), Kokkola-lehti (Kokkola), Koti-Kajaani (Kajaani), Kotikymppi (Kemijérvi), Lounais-
Lappi (Kemi), Uusi Rauma (Rauma), Uusi Rovaniemi (Rovaniemi), Vaasan Ikkuna (Vaasa), Vantaan Sanomat (Vantaa),
Vekkari (Jimsd), Vieskalainen (Ylivieska), Méntsédldan Uutiset (Méntséld), Poiju (Kotka), Raahelainen (Raahe),
Riihiméden Seudun Viikkouutiset (Riihimaéki), Seutu-Sanomat (Forssa).

Lahde: http://www.kaupunkilehdet.fi/upload/File/ MEDIAOPAS 07.pdf.
Lahde: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus.

Suurimmat ilmaisjakelulehdet (lukijamdérd): Vartti Kaupunkilehti / Sanoma (515 000), Metro / Sanoma (345 000),
Uutislehti 100 / Sanoma (256 000), Helsingin Uutiset / Suomen Lehtimedia (200 000), Tamperelainen / Suomen
Lehtimedia (145 000), Lansivayld / Suomen Lehtimedia (138 000), Turkulainen / Suomen Lehtimedia (130 000).
Lahteet: mediakortit.

Lahde: http://www.tilastokeskus.fi/ajk/artikkelit/2007/art 2007-06-15_003.htmI?s=6.

Léhde: Antikainen, H. & Kuusisto, O. 2008. Viestintdalan nykytila ja kehitystrendit 2008-2009. VTT / GT-raportti
1.1.2008.
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Aikakauslehdet

Maiéritelmé

Aikakauslehti on julkaisu, joka 1) ilmestyy sdédnnoéllisesti vahintddn neljd kertaa ka-
lenterivuodessa, 2) sisdltdd numeroa kohden useita artikkeleita tai muuta toimituksel-
lista aineistoa, 3) on kaikkien tilattavissa ja laajasti saatavissa, 4) ei padasiassa sisilld
liikkealan tiedonantoja, hinnastoja, ilmoituksia eikd mainontaa seké 5) voi olla kooltaan
tai painopaperiltaan millainen tahansa tai se voi olla pelkéstiin verkkojulkaisu.'

Aikakauslehtid ovat yleisdlehdet (kuten yleisaikakauslehdet, naistenlehdet tai harraste-
lehdet), ammatti- ja jirjestolehdet, asiakaslehdet® sekd mielipidelehdet’. Nékoisleh-
delld tarkoitetaan maksullista painetun aikakauslehden numerosta tehtya tiedostoa tai
tiedostojen joukkoa, joka jactaan sihkoisesti lehden tilaajille.®

Markkinat

Vuonna 2006 Suomessa julkaistiin 45 kerran viikossa ilmestyvéa aikakauslehted ja
noin 370 kerran tai kaksi kertaa kuukaudessa ilmestyvii lehted.® Vihintddn nelja
kertaa vuodessa ilmestyvii lehtid ilmestyy noin 3500.° Aikakauslehtien verkkoversi-
oiden ja muiden aikakauslehtityyppisten verkkojulkaisujen méird oli vuonna 2006
noin 250 nimiketti.” Aikakauslehtien yhteenlaskettu levikki vuonna 2006 oli reilu 14
miljoonaa kappaletta.! Vuonna 2005 ak-lehtien vuosivolyymi jakautui lehtiryhmiin
seuraavasti: yleisdlehdet (37 %), ammatti- ja jérjestdlehdet (46 %), mielipidelehdet
(2 %), asiakaslehdet (14 %).

Suomalaiset lukijat ovat tulleet yha valikoivammiksi, ja tdstd syystd aikakauslehtid
kohdennetaan yhi tarkemmin — uusia lehtid syntyy erityisesti erilaisten harrasteiden
ympdrille. Ak-lehtien suuntautuminen yhé pienemmille kohderyhmille nékyy lehtien
keskimadriisissi lukijamaarissd.'®

Vuonna 2006 postin jakamien aikakauslehtien maard oli 365,7 miljoonaa kappaletta.
Irtonumerona myytyjen suomalaisten aikakauslehtien mdéra oli 21,4 miljoonaa kap-
paletta’ — irtomyynti on pysynyt suurin piirtein samalla tasolla viimeisen kymmenen
vuoden ajan.” Myos ulkomaisten ak-lehtien irtonumeromyynti on siilynyt suurin
piirtein ennallaan, noin 3 miljoonassa kappaleessa.” Noin 90 % yleisolehdisti toimi-
tetaan tilattuna kotiin — timé on Euroopan mittakaavassa hyvin poikkeuksellista.’

Mediakaytto

Suomalaiset lukevat sdénnollisesti keskimiédrin 12:ta ak-lehted. Yhden numeron
lukemiseen kiytetddn aikaa keskimdérin 55 minuuttia. 96,5 % kaikista suomalaisista
lukee ak-lehti." Aikakauslehtien piivétavoittavuus vuonna 2005 oli 53 % (10+ -viestd),
kéytetty aika paivittiin 21 minuuttia.®

Mainonnan
miiri ja osuus

210,2 miljoonaa euroa (2006-2007: +5,0 %); 16 % pienesti kakusta.’”

Aikakauslehdistd saa valtaosan tuloistaan levikkimyynnistd (tilaus- ja irtonumero-
myynti), mutta 2000-luvun alussa mainostulojen osuus kasvoi selvisti (vuonna 2005
osuus oli 30 %). Suomen aikakauslehdiston osuus mediamainonnasta on pysynyt
suhteellisen vakaalla tasolla ja on eurooppalaista keskitasoa.’

Valuutta-
tutkimus ja
mittarit

Kansallinen Mediatutkimus, KMT: Lukijaestimaatti = lehden keskimdirdinen lukija-
médrd. Lukijamadrin perustaksi on valittu aikavililukeminen.’

LT-levikki = lehden keskimérdinen maksettu menekki.'' Nikoislehden tilaukset
lasketaan nikoislehden levikkiin ja paperilehden tilaukset paperilehden levikkiin.’
Levikkinsa tarkastuttaa 1dhinnd se lehdiston osa, jolle mainonta on tdrkeé tulonldhde.
Levikkimittaukset kattavat ak-lehtinimikkeistd vain pienen mutta levikki- ja lukija-
osuuksilla mitaten keskeisimmén osan.’

Mediatila

[Imoitusmuodot ilmoituskoon ja méérépaikkojen mukaan painetun lehden sisasivuilla muun
aineiston lomassa sekd verkkomedia. Painetun lehden erikoisratkaisuja ovat mm.
tilaustarjousliitteet, kiintedt liitekokonaisuudet, stiftatut/liimasidotut liitteet, liima-
pisaraliitteet, irtoliitteet, kelmutetut liitteet, advertoriaalit seka irtokannet.
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Mainonnan — Lukijoita yhdistdvéd kiinnostuksen kohde, mainontaa voidaan kohdentaa tdmén
vahvuudet profiilin mukaan.
—  Seikkaperdinen kerronta mahdollista.
— Aikakauslehtien pitkd elinkaari, mainosten MPX-kertoimet.
— Voidaan l&hettdd pienid tavarandytteita.
— Monissa ak-lehdissd on laadukas paperi, laadukas ja uskottava mediaympéristo,
joka kelpaa vaativaan brindimainontaan.
Mainonnan — Mainos on staattinen.
haasteita ja — Pitkd mainoksen ostamisen ldpivientiaika.
uhkia — Tehokkuuden mittaaminen haastavaa.
— Sopii l8hinnd brandimainontaan (harva ilmestyminen, ilmoitusten suhteellisen
pitké elinika).
Markkinoiden | Aikakauslehdistd on laajentunut verkkomediaan ja etsinyt muotoja, joilla painettu ja
kehittyminen verkkomedia tdydentdisivit toisiaan. Useimmilla aikakauslehdilld on verkkosivut,

jotka tarjoavat mahdollisuuden vuorovaikutukseen. Tosin varta vasten verkkoa luodun
aineiston mééri ei ole merkittdva. Painetun lehden aineiston siirtdiminen sellaisenaan
verkkoon ei kuitenkaan ndytd kiinnostavan lehden lukijoita. On todenndkdistd, ettéd
aikakauslehtien verkkomedioita tullaan kehittimdidn yhd enemmén yhteisolliseen
muotoon. Menestyneitd yhteisollisid aikakauslehden verkkomedioita on tihdn men-
nessd Suomeen syntynyt hyvin vdhén (esim. Demi.fi).

Verkkomedian kehittdmistd hillitsee se, ettei siséllostd saada tilausmaksuja. Ilmoittajat
ovat kiinnostuneita verkkomedioista, mutta Suomessa verkosta saatavien mainostulojen
méérd on ainakin toistaiseksi hyvin pientd. Toisaalta eri kohderyhmien tavoitettavuus
etenkin erikoisaikakauslehtien puolella on ehdoton etu. Séhkdisen median merkittava
etu painettuun mediaan verrattuna on liséksi sen mitattavuus. Kustantaja saa valitto-
misti tietoa, kiinnostiko aihe vai ei, miten pitkdin artikkeleita on luettu ja miti tietoa
verkkopalvelusta on haettu. Nama tiedot ovat kaytdssi, kun verkkomediaa (ja paperi-
lehted) myydddn ja kehitetddn. Aikakauslehdet tarjoavat tdnd pdivdnd lukija-
asiakkailleen verkkopalveluja, joissa tilauksiin liittyvit asiat hoituvat itsepalveluna.
Sahkoiset lukulaitteet ovat potentiaalisia aikakauslehtisisélloille

Median etuja
ajava liitto

Aikakausmedia Oy. Aikakausmedian jérjestelmédén kuuluu noin 130 lehted.

' Léhde: Aikakausmedia.

Lahde: http://www.ammattinetti.fi.
Liahde: Levikintarkastus Oy.

4 Lihde: KMT Lukija 2007.
5 Lahde: Tilastokeskus.

6 KMT Lukija 2007: Pirkka (2 612 000 lukijaa), Yhteishyva (1 647 000), OP-lehti (1 413 000), Terveydeksi! (1299 000),
Aku Ankka (995 000), Me/YkkésBonuslehti (859 000), ET-lehti (795 000), 7 péivéa (792 000), Seura (692 000),

Apu (683 000).

7 Lahde: TNS Gallup. 2007.
8 Lahde: TNS Atlas. 2005.
®  Lihde: Joukkoviestimet 2006.

Léhde: http://www.aikakaus.fi/default.asp?docId=19802.

LT Levikit 2007: Tilattavat ak-lehdet TOP 10: Aku Ankka (324 100), ET-lehti (259 291), 7 pdivéi (246 771),
TV-maailma (229 889), Valitut Palat (223 322), Apu (215 525), Seura (189 621), Kodin Kuvalehti (182 930),
Kotiliesi (152 694), Tekniikan Maailma (150 751). Lahde: Levikintarkastus Oy.

1/6



http://www.ammattinetti.fi
http://www.aikakaus.fi/default.asp?docId=19802

Televisio

Maiéritelmé

Televisio mediana on kuvan ja dénen ldhettdmisté yksisuuntaisesti ndyttopaétteelle. Lahe-
tykset suunnataan suurille yleiséille ja ohjelmia seurataan viritinlaitteen sisaltavilla paat-
teilld, kuten tv-vastaanottimella, tietokoneella tai matkapuhelimella. Tv-ohjelmien kat-
keamatonta virtaa lihetetin tv-vastaanottimelle ennalta patetyn aikataulun mukaan.'

Televisiotoimintaa voi harjoittaa joko toimiluvan nojalla tai ilmoituksenvaraisesti. Tv-
toiminnan harjoittamiseen maanpaéllisessd joukkoviestintiverkossa tarvitaan valtioneu-
voston lupa. Yleisradio Oy:n toiminnasta sdddetddn laissa.” Laki kieltii mainonnan ja
sponsoroinnin Ylen kanavilla. Lupamaksut ovat Ylen keskeisin tulonlihde.” Televisio-
toimintaa saztelevit mm. EU:n medialainsaadinto ja Suomen laki tv- ja radiotoiminnasta®.

Markkinat

Isot kanavat Suomessa = YLE TV1, YLE TV2, MTV3, Nelonen, Sub. Ilmoituksen
tehneité tv-toiminnan harjoittajia on tilld hetkelld noin 20.” Suomalaisista kotitalouk-
sista noin 92-94 %:lla on televisio.” Noin 35 %:lla oli tallentava digisovitin.” Maksu-
tv:in katseleminen vaatii kortinlukijalla varustetun digisovittimen. Sovittimia on noin
kolmella neljisosalla tv-talouksista.” Maksukanavien suosio yli kaksinkertaistui
vuonna 2007 — niiti tilasi noin 600 000 suomalaista kotitaloutta.*

Mediakaytto

Vuonna 2007 viikoittain tv:td katsoi noin 4,3 miljoonaa suomalaista (10+ -véestd).
Tv:n viikkotavoittavuus oli noin 93 %. Viikoittain katsottujen kanavien lukumaéri oli 9
(vuonna 2006: 6).* Piivittiin suomalaiset katsovat keskimddrin viittd tv-kanavaa.’
Vuonna 2007 tv:n katseluun kiytettiin keskimérin 2 tuntia 46 minuuttia.* Tv:n katselu
liséantyy ian my6td’. Tvin katselusta keskimizrin 7 % on maksukanavien katsomista.’®

Suomessa oli vuoden 2007 lopussa noin 600 000 tv-taloutta, joissa oli tallentava digiboksi
(26 % tv-talouksista). Niissé talouksissa, joissa on tallentava digisovitin, on ajassa siirre-
tyn katselun osuus kokonaiskatselusta noin 10 %.* USA:ssa alle puolet ihmisistd, jotka
katselevat nauhoitettuja mainosrahoitteisia lahetyksis, pikakelaavat mainoskatkojen yli."

Finnpanelin ennusteen mukaan tv:n katselu tulee tulevaisuudessa kasvamaan. Kasvua
tulee tukemaan siirretyn katselun tuoma lisdvapaus.

Mainonnan
mairi ja osuus

262,1 miljoonaa euroa (2006-2007: +7,9 %); 19,9 % pienesti kakusta.’

Tv-mainonnan osuus mediamainonnasta kasvoi 1990-luvun alkupuolella ja oli kor-
keimmillaan vuosikymmenen puolivélissd (22 %). Sen jidlkeen tv-mainonnan osuus
on jonkin verran laskenut, ja nykyisin se on huomattavasti alhaisempi kuin EU-
maissa keskimiirin. Kaupallisella tv-toimialalla mainonta tuo tuloista noin 40 %.’

Valuuttatutki-
mus ja mittarit

Finnpanel Oy. Tv-mittaritutkimus: tv-ohjelmien ja -kanavien katseluosuudet ja katsoja-
madrat.

Mediatila

Kaupallisilla tv-kanavilla mainoselokuvat, spotit, ndytetdén tv-ohjelmien vélissé tai
erityisilld sponsoripaikoilla vuorovaikutteisissa vastaanottimissa suoratoistona.' Media-
ostamisen kohteena ovat mm. ohjelmaostaminen, kohderyhmiostaminen, alueellinen
kampanjointi, ohjelmayhteistyd, verkkomainonta, tekstikanava, méadrakatkot tai maara-
paikat. Tv-spotin perushinta: 30"

Mainonnan
vahvuudet

— Mainonta saavuttaa sekd suuret massat ettd profiloidun yleison valitun kanavan ja
ohjelman perusteella; tarjolla mys alueellisesti kohdistettua mainontaa'’.

— Liikkuva kuva ja d4ni mahdollistaa eldvéisen kerronnan; pystyy vilittdméan mainos-
sanoman pelkdn ddnenkin avulla.

— Tv tarjoaa mainostajalle kontaktitakuun.
— Tv-mittaritutkimuksen dataa péivittdin — valmiudet todentaa kontaktien maaraa.

— Voi saada aikaan puskaradion toimintaa: mainonnan hokemat tarttuvat ja antavat
yhteisid puheenaiheita.

— Koetaan sopivaksi kanavaksi uusien tuotteiden lanseerauksen yhteydessi eli kun
tuotteelle haetaan yleistd tunnettuutta.
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— Kiinnostava media kansainviélisille mainostajille, jotka ovat tottuneet tv:n voimaan.
— Tv on nopeavaikutteinen ja ajallisesti joustava (kaikki viikonpdivét kaytettivissa).
— Digitaalisuuden my6td myos kohdennettavuusominaisuudet kasvavat.

Mainonnan — Hukkapeittoa.
haasteita ja — Paljon muita mainoksia.
uhkia — Lyhytkestoisuus (tirkeéi toistot).

— Mediamurroksen vaikutukset tv:in seuraamiseen: esimerkiksi tallentavat digiboksit
helpottavat mainosten sivuuttamista ja voivat siirtdd katsomisen ajankohtaa toiseksi
kuin mainostaja tavoitteli.

— Korkeat kustannukset (mukaan lukien tuotantokustannukset).

— Kanavien médéirédn ja ohjelma-alan kasvu pirstaloi yleisot ja vie pohjaa kdyttaa tv-
mainontaa suurta nakyvyytta tavoittelevassa mainonnassa.

Markkinoiden | Laajakaista on tulossa televisiosiséltdjen jakelukanavaksi (IPTV eli internet protocol tv).

kehittyminen

Vasta kun kodeissa on infrastruktuuri hyvine kayttoliittymineen, video-on-demand-
tyyppiset palvelut voivat toteutua. Vuonna 2007 IPTV-talouksia oli Suomessa muutama
tuhat, mutta méirdn arvioidaan nousevan seuraavien vuosien aikana merkittavéasti.
IPTV:n etuja ovat mm. mahdollisuus kaksisuuntaiseen tietojen siirtoon, lisddntynyt
kanavatarjonta seki terdvapiirtoldhetykset.

HDTV-ldhetysten ja vastaanottimien tulo nostaa TV-kokemuksen laatua.

Mobiilitelevision nékymét ovat vield odottavalla kannalla. MTV3 ja Voice nikyvit
télld hetkelld mobiili-tv-verkossa. Nelonen lopetti mobiili-tv-lahetykset vuonna 2008,
mika oli takaisku Suomen mobiili-tv-1hetyksille. YLE ei ole saanut aloitettua 1dhe-
tyksid. Yleisimpind syind on esitetty vahaiset kdvijamaarit ja tekijanoikeusongelmat.
Tilaa olisi kuitenkin vield 30 tv-kanavalle. Pitkélld tdhtdimelld rinnakkaiset tv-
lahetykset mobiili-tv-verkossa eivét riitd, vaan muutakin kiinnostavaa sisiltod tarvitaan.
Télla hetkelld timd muu sisdltd ldhetetddn 3G-verkoissa. Suomen mobiili-tv-
markkinat tarvitsisivat vahvan toimijan, joka ottaisi taloudellisen riskin broadcast-
tyyppisen mobiilitelevision kdynnistdmisessa.

Median etuja
ajava liitto

1
2

3

Léhde: http://www.mediaopas.com.

Lahde: http://www.ficom.fi.

Tv-kanavien katseluosuudet ja viikkotavoittavuudet vuonna 2007: MTV3 (27 % katseluosuus; 86 % viikkotavoitta-
vuus), TV1 (24 %; 82 %), TV 2 (17 %; 81 %), Nelonen (10 %; 77 %), Sub (6 %; 60 %), Yle Teema (1 %; 34 %),
FST5 (1 %; ?), JIM (1 %; 31 %), Urheilukanava (1 %; 30 %). Muiden kanavien viikkotavoittavuudet vuonna 2007:
Voice TV (19 %), Music TV (16 %), MTV3 MAX (12 %), Eurosport (11 %), Canal+ (10 %), Subtv Juniori (6 %),
Subtv Leffa (6 %), Discovery (4 %), SVT1 ja SVT2 (4 %), MTV3 Fakta (3 %). Lahde: Finnpanel.

Léhde: Finnpanel.

Léhde: Tilastokeskus.

Lahde: http://www.spotti.mtv3.fi.

Léhde: TNS Gallup. 2007.

Mm. mainoskatkojen véliin ja&vén ohjelmajakson pituuden on oltava viahintddn 20 minuuttia, lukuun ottamatta
ensimmadisen mainoskatkon edeltévai aikaa ja viimeisen mainoskatkon jélkeistd aikaa. Lain mukaan yhté tasatun-
tien vélistd tuntia kohti ei mainosten ja tv-ohjelmaldhetysten osuus saa olla yli 20 % eli 12 minuuttia. Lahde:
http://www.ficom.fi.

Lihde: Joukkoviestimet 2006.

MTV3:n alueelliset mediatuotteet: Helsinki/Uusimaa, Tampere/Kanta-Héame, Turku/Varsinais-Suomi, Jyvéskyla/
Keski-Suomi, Lahti/Kymenlaakso, Oulun 144ni, Savo/Pohjois-Karjala, Pohjanmaa, Satakunta, Savo/Eteld-Karjala, Lappi.
Léhde: http:/spotti.mtv3.fi/. Nelonen Media alueelliset mediatuotteet: Helsinki/Uusimaa, Lahti/Kymenlaakso,
Turku, Tampere, Vaasa/Pohjanmaa, Pohjois-Suomi, Kuopio, Jyviskyld, Pori/Satakunta, Mikkeli/Eteld-Karjala.
Lahde: http://www.nelonen.fi/nelonenmedia.

Lihde: Nielsen Media Research.
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Radio

Maiéritelmé

Radioviestinti tarkoittaa d8neen perustuvien ohjelmien massajakelua yksisuuntaisesti
radioaaltoja pitkin. Tyypillisid sisaltdjd ovat musiikki-, uutis-, ajankohtais- ja keskustelu-
ohjelmat. Radiokanavien ldhettdiméa ohjelmavirtaa vastaanotetaan suoraan viritinradio-
laitteisiin tai internetin kautta digitaalisiin pastelaitteisiin.'

Radiotoimintaa voi harjoittaa joko toimiluvan nojalla tai ilmoituksenvaraisesti. Kaupal-
liset radiokanavat tarvitsevat toimiluvan9, jota haetaan liikkenne- ja viestintdministeriolta
(LVM). Nykyiset toimiluvat ovat voimassa vuoteen 2011 saakka. Yleisradio Oy:n
toiminnasta sdddetdén laissa. Viestintivirasto ohjaa radiotaajuuksien (9 kHz — 400 GHz)
kayttod Suomessa. Taajuuksien kdyton ohjausviline on radioldhettimen hallussapitoon
ja kiyttoon oikeuttava lupa. Radiotoimintaa siitelee mm. laki tv- ja radiotoiminnasta.”
Ensimmiiset yksityiset radiokanavat aloittivat lihetykset vuonna 1985.®

Markkinat

LVM:n toimiluvanvaraiset kanavat: 10 valtakunnallista tai siihen rinnastettavaa®, 47
paikallista radiokanavaa seké Yleisradion ei-kaupalliset valtakunnalliset radiokanavat
ja maakuntaradiot.®

Mediakaytto

Suomessa 99 % ruokakunnista omistaa radion.'” Vuonna 2007 suomalaisella oli
mahdollisuus kuunnella 15-20:t4 eri radiokanavaa. Viikon aikana kuunnellaan kes-
kimédrin 2,7:44 kanavaa, keskimiérdisend pédivand 1,5:td kanavaa. Vuonna 2007
radiota kuunneltiin noin 3 tuntia 11 minuuttia paivissi.’ Radiota kuuntelee paivittiin
79 % suomalaisista ja viikon aikana 96 %.” Vanhemmat ikéiryhmit kuuntelevat radiota
selvisti nuorempia enemmén.”

Mainonnan
mAiri ja osuus

47 miljoonaa euroa (2006-2007: +0,5 %); 3,3 % pienesti kakusta®.

Radiomainonnan osuus koko mediamainonnasta on vdhemmin kuin EU-maissa
keskimaérin. Radiomainonta keskittyy Suomessa hyvin vahvasti alan suurimpien
toimijoiden kanaville. Kaupallisten radioiden tuloista noin 95 % tulee mainonnasta.®

Valuutta- Kansallinen Radiotutkimus, KRT. Finnpanel Oy. Radio-ohjelmien ja -kanavien
tutkimus ja kuunteluosuudet ja kuulijaméaérét.
mittarit
Mediatila Kohderyhmidkauppa eli kontaktikauppa (TRP/1000), spottikauppa, méirdpaikat,
promootiot, ohjelmayhteistyd, sponsorointi, pienoisohjelmat, tapahtumat ja verkko-
mainonta’.
Mainonnan — Aéni tehokeinona jittii tilaa mielikuvitukselle.
vahvuudet — Paljon mahdollisuuksia alueelliseen ja demograafiseen kohdistamiseen.
— Paikallinen kohdistaminen: alueellinen ja tietyn segmentin tavoittaminen.
— Edullinen: pienehko6l1d budjetilla saa paljon kontakteja ja usein hyvén toiston.
— Paikallisuuden ansiosta hyvé vaihtoehto koemarkkinoinnille ja lanseerauksille.
— Intiimi mainosviline.
Mainonnan — Aéni on ainoa tehokeino.
haasteita ja — Tukimedian rooli.
uhkia — Radio hukkuu taustakuunteluksi; matalampi tarkkaavaisuusaste.

— Mainonta kertaluonteista — ei saa takaisin kuunneltavaksi (vaatii toistoja).
— Kanavahyppiminen ja mainosten sivuuttaminen.

— Mittaamisen vaikeus.
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Markkinoiden
kehittyminen

Vuodesta 2007 1dhtien radiokanavia on ollut kuunneltavissa Suomessa myos interne-
tin kautta (streaming-ldhetykset). Radion kuuntelun uskotaan kasvavan, silld monet
ihmiset kuuntelevat radiota kdyttdesséédn internetia.

Podcast-jakelu on tuonut joustavuutta radion ja dénitysten kuunteluun, mutta asettaa
haasteita mainonnalle ja suorien radioldhetysten kuuntelulle. Kyse on verkossa jael-
tavasta dénitiedostosta, joka ladataan omalle péitelaitteelle, kuten tietokoneelle tai
mp3-soittimelle, ja kuunnellaan milloin tahansa. RSS-sy6tteiden avulla dénitiedostot
jaellaan automaattisesti niiden tilaajille. Radiota kuunnellaan yhd enemmin myos
fm-radiolla varustetuilla matkapuhelimilla sitd mukaa kuin téllaiset paételaitteet
yleistyvit.

Nykyisin digitaalisia radioldhetyksid siirretdin DVB-tekniikalla digi-tv-laitteisiin.
Myo6s mobiili-tv-verkossa (DVB-H-verkko) ldhetetdédn digitaalisia radioldhetyksia.

Median etuja
ajava liitto

Suomen Radioiden Liitto SRL ry. toimii yksityisten ja kaupallisten radioiden edun-
valvojana. Liitolla on noin 60 jdsenradiota.

RAB Finland Oy (Radio Advertising Bureau) on markkinointiyhti6, ja sen piiriin
kuuluvat kaikki merkittdvimmat suomalaiset mainosrahoitteiset radioasemat.

I Léhde: http:/www.mediaopas.com.

2 Lshde: hitp://www.ficom.fi.

3 Lahde: Finnpanel.

4 Lihde: TNS Gallup 2007.
> Lahde: http://www.rabfinland.fi.

Valtakunnalliset tai osavaltakunnalliset, toimiluvan varaiset asemat: Radio Nova (Oy Suomen Uutisradio Ab),

Radio Aalto ja Radio Rock (SWelcom Oy), Radio NRJ (NRJ Finland Oy), Radio Dei (Kristillinen Media Oy),
Radio Sputnik (Radio Satellite Finland Oy), Radio SuomiPOP, Classic Radio ja Groove FM (Metroradio Finland Oy),
The Voice (entinen Uusi Kiss, Pro Radio Oy).

7 Radioiden kuunteluosuudet vuonna 2007: Yle Radio Suomi (38 %), Radio Nova (11 %), Radio Aalto (11 %),
Paikallisradiot (10 %), YLE Radio 1 (8 %), SBS-Iskelméradiot (8 %), YleX (6 %), The Voice (6 %), SuomiPOP
(5 %), Radio Rock (4 %), NRJ (3 %), Classic Radio (1 %), Groove FM (1 %). Léhde: Finnpanel.

Joukkoviestimet 2006.
Kaupallisten paikallisradioiden ohjelmasiséllostd 1dhes 70 % oli musiikkia, noin 20 % puhetta ja loput mainosai-

kaa, jonka miérd on lupaehdoissa tarkoin sdénnelty. Kaupallisen radiotoiminnan toimilupien ehtojen puitteissa
radioasemien viikoittaisesta ldhetysajasta puheohjelmien osuuden on oltava véhintién 15-30 %.

Liikenne- ja viestintdministerié 2006.
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Ulko- ja liikennemainonta

Maiéritelmé

Ulkomainontaa on nékyvalld julkisella paikalla mainostaminen. Mediassa on erityisté
se, ettd siind esitetdéin ainoastaan mainoksia — ei lainkaan muita sisiltdja. Ulko-
mainonta lienee mainonnan vanhin muoto. Ulkomainonta tavoittaa Suomessa perin-
teisen massamedian tavoin, mutta myos kohdennetusti, esimerkiksi valituilla erityis-
sijainnilla lzhelld tuotteen myyntipistetti." Liikennemainonnalla tarkoitetaan julkisissa
kulkuvalineissa (bussit, raitiovaunut, metrot, taksit) olevaa mainosmateriaalia.

Ulkomainonnan valvonta- ja lupaviranomaisena toimii Tiehallinto. Tienvarsimainontaa
ohjaavat lisdksi mm. liikenne- ja viestintdministerion pditokset ja kansainvéliset
sopimukset. My®s kuntien rakennusjirjestykset voivat siannelld tienvarsimainontaa.’
Mainontaan kaupungin maalla tai ilmatilassa tarvitaan kaupungin lupa. Pysyvisti
paikalla olevat mainokset tai mainostelineet edellyttdvit rakennuslupaa. Kaupunki
veloittaa mainosten paikallaolosta kuukausivuokraa.” Kaupunkien ulkomainosviline-
paikoista pattavit kiinteistolautakunnat.*

Markkinat

Mainostajat ostivat ulkomainostilaa kaikkiaan noin 42 miljoonan euron arvosta
vuonna 2007. Suomen Ulkomainosliiton mukaan kasvua ovat vauhdittaneet erityisesti
Outdoor Impact -tutkimuskokonaisuus ja CAFAS-mediasuunnittelutydkalu, joka
viime vuonna oli jo kdytdssé kaikissa suurimmissa mediatoimistoissa. CAFAS-tydkalu
lanseerattiin vuoden 2006 lopulla, ja se toi ulkomainonnan mediaratkaisuille vertailu-
kelpoisia tunnuslukuja.*

Suomen ulkomainonnan markkinoilla toimii kaytdnndssa kaksi suurta peluria: JCDecaux
Oy (markkinaosuus vuonna 2007 60 %) ja Clear Channel Suomi Oy.

Mediakéiytto

Mainonnan
mairi ja osuus

41,7 miljoonaa euroa (2006-2007: +13,7 %); 3,2 % pienestd kakusta.

Valuutta-
tutkimus ja
mittarit

Outdoor Impact: VAC-totaali (engl. Visibility Adjusted Contact).

Ulkomainosmyynnissd esitetddan mediaratkaisujen tavoittavuustuloksia alueittain.
Tulokset perustuvat Tilastokeskuksen tydssdkdyntialueluokitukseen. Hinnoittelu
perustuu kontaktiméériin, VAC-totaaliin. VAC ilmaisee sen, kuinka moni henkild
ulkomainospintaa katsoo (engl. eyes on panel). Outdoor Impact -tutkimus tuottaa
peitto- ja toistolukuja eri ulkomainossarjoille ja sarjayhdistelmille.?

Mediatila

Tyypillisid ulkomainospaikkoja ovat tienvarsitaulut, katumainospilarit/-taulut,
pysékkikatokset, bussinkyljet ja banderollit. Muita ulkomainoksia ovat esimerkiksi
valomainokset, ndyteikkunat ja autoteippaukset. Digitaaliset mediataulut mahdollis-
tavat seka liikkuvan kuvan etté still-kuvan esittimisen.

Mainonnan
vahvuudet

— Yksinkertainen mainosmedia — auki 24 h, tavoittaa kohderyhmén l&helld osto-
paatosta.

— Kontaktihinta — hyville paikalle sijoitettu mainos tavoittaa suuren mairan ihmisié,
tosin maantieteellisesti rajallisesti.

— Korkea toistoaltistuksen aste.

— Tarjolla erikoisiakin vaihtoehtoja — koko seindpinta, koko bussi, kokonainen
kéaytdva — mainoksilla siis potentiaalia olla kokemuksellinen elamys.

Mainonnan
haasteita ja
uhkia

— Ohikiitava viestintitilanne — mainoksen ilmaisu hyvin visuaalista ja pelkistettyé.
— Rajoitettu yleison valikoitavuus.

— Sallii vain rajoitetusti luovuutta: toteutus, vahvasti sdénnelty.

— Mainosten sijoittelu oikealle paikalle.

— Mainoskyltit ja julisteet alttiita tohrinnélle.
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Markkinoiden
kehittyminen

Suomen Ulkomainosliitto arvioi ulkomainonnan kysynnidn kasvavan vuonna 2008,
silld ’yhé pirstaloituvassa mediakentéssd ulkomainonta edelleen tavoittaa pdivittdin isot
ihmismassat heidén kulkureittiensé varrella”. Myds Mainosbarometri 2008 -tutkimuksessa
ulkomainontapanostusten ndkymaét olivat optimistiset. Ulkomainonnan kasvun en-
nustetaan jatkuvan maailmanlaajuisesti.’

Helsingin kaupunki kilpailutti perinteiset ulkomainosvélineet (suurtaulut, mainospi-
larit, pylvistaulut, Abribus-tiedotustaulut ja Citylite-mainostaulut) vuosille 2008—
2023. Noin 1600 mainosvilinetti siirtyy elokuusta JCDecaux’lta Clear Channelille.
Ulkomainospaikkojen méird tulee viheneméén, mutta Clear Channel aikoo kuusin-
kertaistaa vaihtuvapintaisten mainostaulujen méirén. Yhtion tavoitteena on kasvattaa
kontaktimairdd.® Kesikuussa 2008 sen sijaan vahvistui, etti JcDecaux vei HKL:n
mainonnan (raitiovaunut, metrot ja metroasemat) Clear Channelilta seuraavaksi vii-
deksi vuodeksi.”

Digitaaliset ulkomainostaulut ovat kasvattamassa suosiotaan Isossa-Britanniassa®. On
oletettavaa, ettd kasvava trendi rantautuu tulevaisuudessa myds kotimarkkinoille.

Median etuja
ajava liitto

Outdoor Finland eli Suomen Ulkomainosliitto. Liitto toimii koko ulkomainosalan
edustajana, edunvalvojana ja kehittdjana Suomessa.

1

Lidhde: http://www.mediaopas.com.

2

Lahde: http://www.outdoorimpact.fi/.

3 Lahde: http://alk.tiehallinto.fi/thohje/pdf.

Lahde: http://www.outdoorfinland.fi.

> Lahde: http://www.hel.fi/.
¢ Lihde: M&M 14/08.

7 Lahde: M&M 17.6.2008.
8 Haastattelu: Dan Calladine, ISOBAR. Lontoo 9.6.2008.
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Internet

Mairitelmé

Internet on maailmanlaajuinen tietoverkko, joka rakentuu toisiaan tdydentivistd tietover-
koista. Tietoverkkoa hyodyntdvat monet viestintimuodot, joista kéytetyin on internetsivu.
Internetsivu on tekstisté ja kuvista muodostuva sdahkoinen julkaisu, johon voi sisdltyd myds
dantd ja liikkkuvaa kuvaa. Julkaisujen aiheet voivat siséltdd informatiivista, kaupallista,
henkilokohtaista ja aatteellista viestintdd. Internet on kaksisuuntainen media: kayttdja osal-
listuu viestintéén klikkaamalla linkkejd seké syottamilla hakusanoja ja verkko-osoitteita.'

Verkkoliiketoiminnan tulonléhteitd ovat mm.: 1) mainostulot (bannerien tms. myynti), 2)
sponsoritulot (sponsorisopimuksia osaan siséllostd), 3) allianssitulot (verkkopalvelun perus-
taminen toisen yrityksen avulla), 4) jdsenyys- ja tilaustulot, palvelu- ja lisipalvelumaksut, 5)
profiilitulot (profiilien kerddminen kayttdjistd ja tiedon myyminen [kayttdjien suostumuksella]
eteenpéin), 6) (virtuaali-)tuotteiden tai palveluiden myyntitulot (verkkokauppa), 7) transaktio-
maksut (maksujen periminen sivuston kautta suoritetuista transaktioista), 8) tiedonkeruu
(tiedon jalostus ja myynti), 9) viittaajamaksut (maksun periminen kéyttéjistd, jotka ohjataan
partnerin verkkopalveluun), 10) tulonjako yhteisollisessi mediassa (esim. Amazon).'> °

Internetmarkkinointi voidaan karkeasti jakaa neljdin osa-alueeseen: 1) markkinointi mai-
nostajan hallinnoimien internetsivujen kautta (esim. kotisivut), 2) markkinointi muiden
hallinnoimilla sivuilla (esim. uutissivustot, verkostoitumispalvelut, kuten Facebook),
3) kommunikaatio yrityksen sisélld (esim. Wikit) tai ulospdin asiakkaille (esim. uutiskirjeet),
4) banneri-, hakusana- ja muu mainonta verkkosivuilla."

Verkkomainonnan hinnoittelutavat voidaan jakaa neljaén: 1) aikapohjainen (nékyvyytta
ostetaan aikaan perustuen), 2) ndyttopohjainen (ostetaan mainosndyttéihin perustuen),
3) klikkipohjainen (laskutus tapahtuu mainoksen aiheuttamien klikkien mukaan), 4) fulos-
pohjainen (laskutus tapahtuu ennalta mériteltyjen tavoitteiden toteutumisen mukaan).®

Markkinat

Verkkojulkaisemisen muodot ovat monipuolistumassa. Samaan aikaan digitalisoituminen
on johtanut siséltotulvaan, minka seurauksena useimpien siséltdjen arvo on laskenut. Talla
hetkelld internetissd menndén ilmaisten siséltojen tahdissa ja tarkein tulonldhde ovat mai-
nokset. Mainosmyynnin takia internetissd kdydddn kovaa kilpailua verkkopalveluiden
kavijoistd. Verkkoilmoitusten hinnat ovat kuitenkin Suomessa edelleen alhaiset verrattuna
muihin Pohjoismaihin.'? Videomainonta nostaa verkkomainonnan hintatasoa, ja tulospoh-
jainen mainonta laskee siti.

Internetpalveluiden liikevaihdosta ilmoitustuottojen osuudeksi on arvioitu 50-90 %. Loppuosa
tulee yrityksille suunnatuista b-to-b-palveluista (esim. talous- ja uutistietopalveluiden tilauksista).
Kuluttajille suunnattujen maksullisten siséltopalveluiden markkinavolyymi on pieni. Internetissé
on tarjolla noin 400 lehdeksi luokiteltavaa julkaisua — suurin osa on lehtien verkkoversioita.
Verkkojulkaisujen maksullisuus on yksi mediateollisuuden vaikeimpia kysymyksia.*

Internetistd saatuja tuloja kasvatti vuonna 2007 eniten verkkomediamainonnan kasvu. Inter-
netisté saatu liikevaihto oli vuonna 2007 noin 118 miljoonaa euroa. Kasvua oli 20 prosenttia.
Vuosille 2008 ja 2009 ennustetaan hieman hidastuvaa noin 14 prosentin kasvua.’

Mediakaytto

Vuonna 2008 internetin kiyttdjien osuus suomalaisesta viestosti on 83 %.” Yli puolet
suomalaisista kiyttds internetid paivittdin.’ Kéytinnossa kaikki alle 40-vuotiaat suomalaiset
kéyttavat internetid. Internetyhteys on reilulla 60 %:1la kotitalouksista — ndisté laajakaista-
liittymia on 90 %.°

Vuonna 2007 noin 2,5 miljoonalla suomalaisella oli internetyhteyden mahdollistava kén-
nykkd aina mukanaan. Kuitenkin vain noin 25 % suomalaisista on kéyttanyt tai kokeillut
mobiilia internetié.’

Internetin kayttd on kasvanut vuoden 2000 noin 15 tunnista per kuukausi vuoden 2007 noin
30 tuntiin kuukaudessa. Internetin viikkotavoittavuus vuonna 2008 (16+ -viestd) on 78 %.’

Internetin yleisimmét kiyttdmuodot ovat sihkoposti, tiedonhaku'* ja pankkiasiat.” Koko
viestosti 32 % on tilannut tai ostanut jotakin verkon kautta omaan tai kotitaloutensa.’ Sih-
koisen kaupankiynnin markkinat kasvavat 17 %:n vuosivauhtia.''
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Mainonnan
miiri ja
osuus

TNS Gallup: 61,4 miljoonaa euroa (2006-2007: +29,3 %); 4,7 % pienestd kakusta.
IAB Finland: 109,5 miljoonaa euroa (2006-2007: +34 %); 8 % pienesti kakusta

Gallupin pieni mainoskakku tulee vuonna 2008 muuttumaan radikaalisti, silld verkkomediaan
tullaan laskemaan mukaan hakusanamainonta sekd sidhkdiset luettelot ja painetun median
puolelle painetut luettelot.

Vuonna 2006 Eurooppa-tasolla verkkomainonta jakautui seuraavasti: hakusanamainonta
(45 %)’, bannerimainonta (31 %), hakemistot (22 %), sihkdpostimainonta (2 %).® Vuonna
2006 Suomessa verkkomainontaan kéytettiin 28 euroa aktiivista kdyttdjad kohden, kun
vastaava summa oli Euroopassa keskiméirin 39 euroa.®

Valuutta-
tutkimus ja
mittarit

Verkkomedian mittaamisessa kolme kdytettyd tunnuslukua ovat: 1) kivijé, 2) sivupyynto, 3)
vierailu. Yleisesti verkkomediaa mitataan kdvijiliikennemittauksilla (esim. TNS Metrix).
Mittaukset antavat vertailukelpoiset luvut eri verkkosivustoista.®

Kavijéliikennemittausten lisdksi markkinoilla on kdytossd kolmansien osapuolien tuotta-
maa tutkimustietoa sivustojen kayttdjéprofiileista (kuten ikd, sukupuoli, harrastukset jne.).
Verkkomainonnan mittaamiseen kéytetdédn verkkomainoskampanjasta saatavaa tilastotietoa
(esim. klikkiprosentit). Verkkomainonnan mittauksessa kdytetddn myds lukuja huomioar-
voista, mielikuvavaikutuksista sekii mainonnan herittimisti ostokiinnostuksesta.®

Verkkomainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen: 1) mediamittarit (OTS, kontaktit,
klikit, impressiot, klikin hinta, CPT), 2) toiminnalliset tavoitteet (myynti, liidit, kdvijamaarat,
kéayntiuseus, kilpailuihin osallistujat, CPO, vietetty aika) ja 3) branditavoitteet (huomioarvo,
erottuminen, pitdiminen, mielikuvavaikutukset, WOM).8

Mediatila

Internetsivujen mainosmuotoja ovat mm. suurtaulut (engl. billboard), pidennetyt suurtaulut
(engl. skyscraper), bannerit, jittibannerit, boksit, jéttiboksit, sivun paille tulevat mainokset
(engl. floating flash), painikkeet (engl. button), laajenevat mainokset, tikkerit ja vélisivun
mainokset eli interstitiaalit.®

Hakukonemarkkinointi on verkkomainonnan muoto joka voidaan jakaa hakusanamainon-
taan ja hakukoneoptimointiin.® Hakukonemainontaa myydain yleisesti klikki-, niytto- ja
aikasidonnaisen hinnoittelun mukaisesti. Hakukoneiden veloitukset vaihtelevat suuresti,
aina muutamasta sentistd useisiin euroihin; hinta mééraytyy asiakkaan halusta maksaa.
Mitid enemmin maksaa, sitd korkeammalle mainos sijoittuu hakukoneen hakutulosluette-
lossa. Toisaalta sijaintiin vaikuttaa myos mainostekstin kiinnostavuus — enemmaén klikkeja
saanut mainos sijoittuu ylemmas.

Suoramarkkinoinnin keinoja ovat esim. luvallinen sdhkdpostimainonta ja mobiilimarkki-
noinnissa SMS-mainonta.®

CPM markkinahinta B-to-C-mainonnassa 5-7 euroa, B-2-B-mainonnassa 15-25 euroa.
Aiemmin klikkiprosentti pyori 1 %:ssa, nykyisin 0,5 %:a voidaan pitdd hyvéna.

Mainonnan
vahvuuksia

— Monipuoliset tehokeinot — ndyttdvé ja informatiivinen media.

— Mitattavuus — sivun lataukset, mainoksen néyttdkerrat ja bannerin klikkaukset rekiste-
roidédn ja tietoa voidaan kéyttdd mainonnan tehokkuuden analysointiin.

— Mainonnan kohdistaminen — mahdollistaa kéyttéjien tunnistamisen.

— Kuluttajan aktivoiminen ja ohjaaminen toimintaan — vuorovaikutus mainonnan kanssa.
— Viraalimarkkinointi.

— Mabhdollisuus pienten ilmoittajien palvelemiseen ja personoituihin mainoksiin.

— Toteuttamisen nopeus — muutokset nopeasti toteutettavissa (esim. hinnat).

— Suhteellisen edullinen hinta.

— Media auki ympéri vuorokauden.

— Verkkomainontaa ei enéé koeta yhtd hiiritseviksi kuin aikaisemmin.

— Vuorovaikutus — kannustavat toimimaan valittdmasti.
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Mainonnan
haasteita ja
uhkia

— Erottuminen ja huomion herittdminen; tavoittavuus haaste.

— Verkkomedia ei tavoita kaikkia henkiloryhmid, eli laajaa kattavuutta tavoiteltaessa
kaytettdvd myds muita medioita.

— Tunteiden luominen on ollut haasteellista (mielikuvamainonta ja bridndin rakentaminen),
mutta litkkuvan kuvan ja ddnen kiytto on yleistymassa.

— Nettisivujen toimivuudessa, sisilldssé ja visuaalisessa ilmeessd on suurta hajontaa.

— ”Hyvid” mainospaikkoja on rajoitetusti.

— Ad Block -ohjelmat.

— Tarvitaan usein eri viestit kuin muussa mainonnassa.

— Edelleen suhteellisen véhén yleistd tietoa verkkomainonnalla saavutetuista tuloksista.

— Vallalla olevat asenteet verkon sisdltoon ja sielld oleviin uhkiin (esim. tietosuoja, lasten
mediakayttd).

— Kuluttajat kokevat edelleen osan verkkomainonnan muodoista hédiritsevéna.
— Mainostoimistot eivit valttdmattd kiinnostuneita verkkomainonnan suunnittelusta.

— Mainostajien tietiméttomyys verkkomainonnan eduista.

Markkinoiden
kehittyminen

Tulevaisuuden trendejd verkkomainonnassa ovat mm. verkkomainonnan lisdéntyminen,
innovatiivisten ratkaisujen lisddntyminen, verkkomainonnan roolin kasvaminen tekniikan
kehittyessd ja medioiden konvergoituessa, digitaalisen tilamedian kdyton lisddntyminen,
digitaalisten kanavien yha suurempi vaikutus liiketoimintaan, interaktiivisuuden ja dialogin
lisddntyminen markkinoijan ja asiakkaan valilla, markkinointiviestinnén keinojen lisddntyminen
(esimerkiksi personoitu mainonta tai tuotteiden kokeileminen virtuaalitodellisuudessa)."

Internetin mobiilikdyttd on kasvussa. 3G-matkapuhelinverkkoa kiyttdd jo miljoona suomalaista.
Kytkykaupan salliminen huhtikuusta 2006 alkaen vauhditti merkittavésti 3G-liittymien
yleistymisti. Tavoitteena on tulevaisuudessa lisité tuloja sisiltétoimintoja lisddmélla ja mobiili-
mainonnasta. Markkinatutkimuslaitos Gatner on arvioinut, ettd mobiilimainonnan markki-
noiden arvo on noin 15 miljardia dollaria eli noin 20 miljardia euroa vuonna 2011. My6s
4G-verkot ovat askeleen ldhempénd, silld kansainvélinen televiestintéliitto ITU varasi
vuoden 2007 lopulla taajuuksia uuden sukupolven verkoille vuodesta 2010 1ahtien. Suuri
haaste mobiileissa péditelaitteissa on akkujen toiminta-aika, joka on kovilla, kun uusia
ominaisuuksia esitellddn jatkuvasti. Uusia akkuteknologioita kuitenkin kehitetddn jatkuvasti.

Median etuja
ajava liitto

IAB Finland. Jérjeston tavoitteena on vahvistaa verkkomedian asemaa mainosvélineend ja
toimia alalla toimivien edunvalvojana ja tiedotusvélineena.

' Léhde: http://www.mediaopas.com/internetsivut/.

Ldhde: TNS Atlas 2005.

Lahde: TNS Atlas 2007.

Lihde: Joukkoviestimet 2006.

Lidhde: Tilastokeskus.

Lihde: Viestintdvirasto. Markkinakatsaus 2007.

Luvut kattavat banneri- ja luokitellun hakemistomainonnan, mutta eivit hakusanamainontaa, sahkoisid hakemistoja
eivitkd hakupalveluita. Ldhde: TNS Gallup. IAB Finlandin lukujen mukaan verkkomainonnan kokonaismééra
vuonna 2007 oli 109,5 miljoonaa euroa. Lukuun on lisétty hakusanamainonnan ja sdhkdisten hakemistojen osuudet.

Lahde: http://www.iab.fi/dm/file.phtml?id=112 (IAB Europe).

Hakusanamainonnassa suurimman potin kerdd Google.

Léahde: Salmenkivi & Nyman. 2007. Yhteis6llinen media ja muuttuva markkinointi 2.0.

Léhde: M&M 10/08, s. 22.

Liahde: Antikainen, H. & Kuusisto, H. Viestintdalan nykytila ja kehitystrendit 2008-2009. VTT 1/2008.

Lahde: Mékinen, T. 2005. Verkkomainonnan edut, rajoitukset ja rooli markkinointiviestinnin vilineend. Laurea.

72 % suomalaisista internetin kéyttdjistd kdyttdd Googlea péivittdin tai lahes paivittdin. Hakukone koetaan myds
tirkedksi tiedonldhteeksi, silld 77 % etsii tietoa hakukoneesta ennen isoa pédtostd. 32 % arvioi myos 10ytavinsa
tatd kautta parhaiten tietoa ostopédtdsten tueksi. Lahde: M&M 1.4.2008.

Kotler, P. 2003. Marketing Management — 11th Ed. Pearson Education — Upper Saddle River.
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Elokuva

Maiéritelmé

Yhteenleikatuista filmi- tai videonauhoista sekd dénestd ja tehosteista koostuva mielekés
kokonaisuus.' Elokuvamainontaa on valkokangasmainonta, nettisivumainonta (Finn-
kinon kotisivut), aulakanavamainonta (elokuvateattereiden auloissa) seké off-screen-
mainonta.''

Vuonna 2006 yhdysvaltalaisten elokuvien markkinaosuus katsojista oli 61 %, koti-
maisten elokuvien 24 % ja eurooppalaisten elokuvien 14 %.” Elokuvan liikevaihto
muodostuu elokuvateattereiden liikevaihdosta sekd elokuvamainonnasta. Elokuva-
mainonnan osuus tdstd on kuitenkin vain muutama prosenttia.”

Markkinat

Vuonna 2006 teatterisaleja Suomessa oli 330, lipputuloja yhteensd 50,3 miljoonaa
euroa'® (vuonna 2005: 44,9 milj.) ja ensi-iltoja 181 (vuonna 2005: 184).” Seki eloku-
vissa kdyminen ettd elokuvateatteriverkko ovat keskittyneet suurimpiin kaupunkeihin.
Suomen suurin elokuvateatteriyritys on Sanoma-konserniin kuuluva Finnkino.’

Suomalaiset katsovat nykyiin paljon enemmiin elokuvia kuin 20 vuotta sitten.* Tama
johtuu mm. siité, ettd elokuvatarjonta suomalaisissa kodeissa on moninkertaistunut®
ja elokuvateatterit uusiutuneet3. DVD-elokuvien myynti kasvoi vuodesta 2005 vuoteen
2006 yli 22 % ja vuokraus lihes 15 %.’

Mediakaytto

Elokuvissa kdyminen on riippuvainen teattereiden ohjelmiston kiinnostavuudesta.’
Suomalaisista (15+ -véestd) noin 10 % kiy katsomassa pitkén elokuvan elokuvateatte-
rissa vdhintdén kerran kuussa, 62 % vihintdéin kerran vuodessa ja 19 % ei koskaan.4
Vuonna 2006 elokuvissa kdvi yhteensd 6,7 miljoonaa katsojaa eli noin 1,3 kéyntid
per asukas (vuonna 2005: kdyntejd 6,1 milj. eli 1,2 per asukas). 82 % suomalaisista
kaupunkilaisista kiily vuoden aikana elokuvissa — naiset miehis useammin.''

Elokuvissa kdydéan jonkin verran enemmaén kuin kymmenen vuotta sitten. Suomessa
elokuvissa kiydaan kuitenkin harvemmin kuin muissa lintisen Euroopan maissa.’

Mainonnan
mairi ja osuus

2,3 miljoonaa euroa (2006-2007: +64,5 %); 0,2 % pienestd kakusta.

Suurimpia syitd elokuvamainonnan kasvuun olivat digitalisointi ja mainostajille
annettu kontaktitakuu.”

Valuutta- Tutkimuksia toteuttaa mm. Clear Channel Cinema.

tutkimus ja

mittarit

Mediatila Elokuvamainontaa ovat elokuvateatterissa ndytoksen alussa valkokankaalla esitettivét
mainosfilmit tai tuotesijoittelu elokuvan sisdlld. Off-screen-mainontaa ovat mm.
promootiot (esim. ilmaisten tuotendytteiden jakaminen), tapahtumamarkkinointi
elokuvateattereissa tai sen ldheisyydessi', lipuntaustamainonta, popcornpurkki-
mainonta, julistepaikat, istuinselustat saleissa, lattiatarrat ja promootiopaikat.''
Vuoden 2007 alusta Finnkinon valkokangas- ja off-screen-mainonnasta Suomessa
vastaa Clear Channel Finland. Sopimus koskee kaikkia Finnkinon teattereita.

Mainonnan — Vangitsee yleison huomion — hiiriéton ympéristo.

vahvuuksia — Tehokas luomaan mielikuvia — elokuva on eldmysrikas media.
— Vaikuttavat tehokeinot — AV-tehokeinot, toistojarjestelmét, pimennetty sali.

Mainonnan — Kohdistaminen kohderyhmalle — elokuvamainonta tavoittaa parhaiten nuoret aikuiset.

haasteita ja — Elokuvamainonnan arvaamattomuus — kassamagneetit lisddvét yleisomééria,

uhkia’ mutta voivat vaihdella kuukausittain rajusti.

— Kustannukset — mainoselokuvien, kuten elokuvien, on tarkoitus viihdyttad yleisoa.®
— Muistijéljen hyddyntdminen tuoreeltaan.
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Markkinoiden | Elokuvatekniikka on nyt Suomessakin digitalisoitumassa. Suurin este digitalisoinnin
kehittyminen nopealle etenemiselle on elokuvateatteria kohden tarvittava noin 100 000 euron in-

vestointi. Suomen elokuvasditio tukee digitaalisten projektorien hankintaa, mutta
médrdrahojen pienuus hidastaa elokuvateattereiden digisiirtymistd. Pienten teattereiden
el endd tarvitse odottaa menestyskuvien vapautumista suuremmista kaupungeista.
Toisaalta vienee kymmenkunta vuotta ennen kuin digitaaliprojektorit ovat kokonaan
korvanneet filmiprojektorit. Digitaalitekniikka luo edellytykset myos kolmiulotteisten
elokuvien esittdmiselle elokuvateattereissa. Suurten tietoméérien ja tietoturvallisuuden
vuoksi elokuvien siirtdiminen tietoverkkoja pitkin on vasta tulossa. Digitaalinen elokuva-
tekniikka mahdollistaa my6s paikallisen mainonnan.

Median etuja
ajava liitto

Lahde: http://www.mediaopas.com.
Liahde: Tilastokeskus.

Elokuvateatterit uudistuivat 1990-luvulla: Suomeen rakennettiin kansainvélisen mallin mukaan aiempaa useam-
man salin niin sanottuja multiplex-teattereita. Uusiin teattereihin rakennettiin myos lisépalveluita (mm. kahvilat)
ja panostettiin hyvaén kuvan- ja dénentoistoon sekd mukaviin katsomoihin. Elokuvien esittdmisté tehostettiin: oh-
jelmistoa ja ensi-iltojen médrdd supistettiin, jolloin uusien elokuvien osuus ohjelmistosta kasvoi ja ohjelmisto
muuttui uutuusvetoisemmaksi. Supistunutta ohjelmistoa esitettiin aktiivisemmin, jolloin esitysten kokonaismaéra
kasvoi. Uudessa jakelumallissa elokuvat ovat myos vihemmén aikaa teattereiden ohjelmistossa ennen siirtymistdian
esimerkiksi maksullisten elokuvakanavien ohjelmistoon. Lahde: Joukkoviestimet 2006.

Léhde: Kotimaisen elokuvan yleisot -tutkimus. 2007. Suomen Elokuvaséétio ja Parametra.
Léhde: Joukkoviestimet 2006.

Mm. tv-ohjelmatarjonnan muuttuminen, videotallenteiden ja -nauhurien yleistyminen, viihde-elektroniikka-
tuotteiden laadullinen kehittyminen, kaapeli-tv-verkkojen levidiminen, satelliittiantennien yleistyminen, uusien
tv-kanavien tulo markkinoille ja ohjelma-aikojen pidentyminen.

Léhde: Taloussanomat 28.9.2007.

Teatteritekniikan digitalisoitumisen my6ti mainoselokuvien tuotantobudjetit saattavat kuitenkin alentua.

Lihde: Suomen Elokuvas&itio.

Markkinaosuudet lipputuloista vuonna 2006: Buena Vista Oy (32,7 %), Nordisk Film Theatrical Distribution Oy
(24,6 %), FS Film Oy (20,4 %), Sandrew Metronome Distribution Finland (9,9 %), Finnkino Oy (6,7 %), Scanbox
Finland (3,1 %), Cinema Mondo Oy (1,9 %), Future Films Oy (<1 %), Digital Cinema Matila & R&hr Oy (<1 %),
Kamras Film Group (<1 %), Kinoscreen Illusion (<1 %). Léhde: Suomen Elokuvasaitio.

Lihde: http://www.clearchannelcinema.fi/tutkittuatietoa.
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Liite 2. Mainontaan liittyvat kasitteet

MarkKinointi

Markkinoinnin avulla yritykset saavat tuotteitaan kuluttajien tai ostavien yritysten ulot-
tuville. Ilman markkinointia ei kuluttajilla olisi tietoa siitd, miti olisi saatavilla, misti ja
milld ehdoilla.'

Viraalimarkkinointi on nykytekniikan vastine viidakkorummulle ja puskaradiolle®.
Viraalimarkkinointi on internetissd tapahtuvaa kuluttajaverkostomarkkinointia, joka
hyddyntéd internetin mahdollistamaa tiedon nopeaa levidmista®.

Mainonta

Mainontaa on joukkoviestinndn avulla tapahtuva maksullinen (tilan tai ajan ostamiseen
mediassa perustuva) vaikuttamis- tai suostuttelukeino®.

Mainonta on osa markkinointia — sen avulla lisdtddn mahdollisten ostajien tietoa
tuotteista ja palveluista sekd kerrotaan, miten ne poikkeavat kilpailijoistaan’.

Mainonta on osa markkinointiviestintdd. Se on maksettua, tavoitteellista tiedottamista,
joka yleensd kohdistuu suureen ihmisjoukkoon. Se tihtdid myynninedistimiseen. Mai-
nonnan tavoitteiden kolme pddkohtaa ovat: 1) kuluttamiseen suostuttelu, 2) tiedon ja-
kaminen kuluttajalle ja 3) tuotteen selviytyminen kilpailusta toisten mainosten kanssa’.

Mainonnan avulla tavaroista, palveluista ja niitd toimittavista yrityksistd levitetdan ku-
luttajille myonteisid tietoja ja pyritdén vaikuttamaan heihin yritysten haluamalla tavalla
eli edistdméin tavaroiden ja palvelujen myyntid tai saamaan aikaan vastaanottajassa
asenne- tai kiyttiytymismuutos sitouttamalla asiakkaat tuotteeseen tai palveluun.’

e Informoiva mainonta pyrkii jakamaan tietoa tuotteesta ja sen ominaisuuksista,
palveluista ja valmistajayrityksesta®.

http://www.mtl.fi.
http://www.talouselama.fi/docview.do?f id=1111283.

Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2007. Yhteis6llinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Helsinki: Talentum
Media Oy. S. 185.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 126.

http://www.mtl.fi.

http://www.kuluttajavirasto.fi.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyld: Atena Kustannus Oy. S. 126.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy.
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o Mielikuvamainonnan tehtdva on pitkélla aikavililld vaikuttaa kohdeyleison mieli-
kuvaan mainostettavasta tuotteesta tai valmistajasta’.

e Yhteiskunnallinen mainonta on informoivaa, ja se pyrkii vaikuttamaan asennetasolla'.

o Taktisella mainonnalla tarkoitetaan nopeaa reagointia muuttuviin olosuhteisiin
tai pyrkimystd saada aikaan vilittomid vaikutuksia, esimerkiksi kaupan tarjous-
mainonnalla aktivoidaan kuluttajia nopeisiin ostopaztoksiin'',

e Piilomainonnasta puhutaan, kun mainos tai muu markkinointiviestinnin tuote ei
niytd mainonnalta, vaan se on rakennettu uutisen tai lehden muotoon'?. Laki te-
levisio- ja radiomainonnasta kieltdd piilomainonnan. Sponsoroiduista ohjelmista
laissa todetaan seuraavaa:

= Sponsori ei saa vaikuttaa sponsoroidun tv- tai radio-ohjelman si-
sdltoon ja sijoitteluun ohjelmistossa siten, ettd se vaikuttaisi lahetys-
toiminnan harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen riippumat-
tomuuteen ohjelmien suhteen.

=  Sponsoroitujen tv- ja radio-ohjelmien alussa tai lopussa on esitettdva
selvésti sponsorin nimi ja tunnus.

= Sponsoroidussa tv- tai radio-ohjelmassa ei saa rohkaista ostamaan
tai vuokraamaan sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteita tai
palveluja varsinkaan viittaamalla erityisesti ja mainosluonteisesti
kyseisiin tuotteisiin ja palveluihin.

= Televisiossa tai radiossa ldhetetyt uutis- ja ajankohtaisohjelmat
eivit saa olla sponsoroituja.'’

o Tuotesijoittelu on erds piillomainonnan muoto, jossa tuodaan esiin tv-ohjelman
tai elokuvan sponsoroijien tuotteita tai tuotemerkkeja'*. Tuotesijoittelu on kiel-
lettyd uutis- ja ajankohtaisléhetyksissd, dokumenttiohjelmissa ja lastenohjelmissa.
EU:n direktiivi médrittelee tuotesijoitteluksi kaikenlaisen audiovisuaalisen kau-
pallisen viestinnén, jossa ohjelmaan sisillytetddn tuote, palvelu, tavaramerkki tai
néitd koskeva viittaus maksua tai muuta samanlaista vastiketta vastaan. EU:n di-
rektiivin mukaan tuotesijoittelu on sallittua, mikili jdsenvaltio ei toisin pdétd,
kuitenkin silld edellytyksella, ettd

= silld ei ole vaikutusta mediapalvelun tarjoajan vastuuseen ja toi-
mitukselliseen riippumattomuuteen

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy.
Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyla: Atena Kustannus Oy.
http://www.rabfinland.fi.

http://www.kuluttajavirasto.fi.

M&M 14/08, s. 10.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 237.
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" siind ei suoraan kannusteta vastaanottajaa ostamaan tai vuokraa-
maan tavaroita tai palveluja

= siind ei aiheettomasti korosteta kyseistd tuotetta

= katsojille ilmoitetaan selvisti tuotesijoittelusta’.

o Tekstimainontaa on sisiltod, joka hyodyttid jotain yritystéd, tukee tuotteen tai pal-
velun myyntié tai perusteettomasti edistdd yksityisen henkilon, yhteison tai viran-

omaisen etua'®.

o Peitellyssd mainonnassa mainonnan tunnistettavuus on pyritty haméaaméén esi-
merkiksi valitsemalla yllittédvi jakelukanava (esim. tuotesijoittelu)'”.

o Elimdntyylimainonta perustuu tavoitteeseen, etti myytdvistd tuotteesta tulee
tarked osa kuluttajan persoonallisuutta. Mainokset perustuvat usein kuvaan, joka
saa unelmoimaan suosiosta, ilosta, rakkaudesta tai jostain muusta eldméantyylin
liittyvésti asiasta.'®

MarkKinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen aloitteesta sen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa
viestintdd, jonka tavoitteena on vilillisesti tai suoraan synnyttad kysyntda tai kysyntién
positiivisesti vaikuttavia ilmiiti'’. Markkinointiviestintd on tiedon vilittimistd ja sen
vastaanottamista jonkin viestintdvilineen avulla. Markkinointiviestintid siséltdd kaikki
ne viestinnin elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien
vilille sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin
tuloksellisuuteen.*

Kun yritys myy tuotteitaan, mainonnan tehtdvéd on kertoa asiakkaille, mité tuotteita ja
palveluja yritys tarjoaa, misti ja miten niitd voi hankkia ja mitd ne maksavat. Yritysten
markkinointiviestintd perustuu yrityksen markkinointistrategiaan, jossa on selvitetty
tarkkaan, millé periaatteilla varmistetaan menestyminen kilpailussa ja mihin tulevaisuu-
dessa panostetaan.”'

Markkinointiviestinndn muotoja ovat

=  mainonta
"  myyntityd

5 M&M 14/08, s. 10.

http://www kuluttajavirasto.fi.

http://www kuluttajavirasto.fi.

http://www.kuluttajavirasto.fi.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 128.

2 Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestinti. Merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY. S. 17.
http://www kuluttajavirasto.fi.
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* myynninedistiminen

* tiedotus- ja suhdetoiminta®
)

= sponsorointi®.

Yrityksen markkinointiviestinnin tarkoituksena on

= kertoa hyodykkeen olemassaolosta

= gaada asiakas kiinnostumaan tuotteesta

= gsaada asiakas tiedostamaan tarvitsemansa tuotteen

= gaada asiakas ostamaan tuotteen

» saada asiakas ostamaan uuden tuotteen tai liitinndistuotteita®.

Viestintikanavat

Viestintdkanava on erilaisten signaalien, koodien ja merkkien siirtoon kéytettavissd oleva
tekninen keino, kuten #4ni- ja radioaallot, kaapelit* ja paperi.

Brandi

Kaikki tavaramerkin ymparille muodostunut positiivinen maine. Brandin arvon muodosta-
vat nimen tunnettuus, asiakkaiden merkkiuskollisuus, koettu laatu ja bréndiin liitetyt mieli-
kuvat. Brindi voidaan ndhda erdénlaiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun sisdllosta ja
identiteetistd. Brindi luo tuotteelle lisiarvoa ja vahvistaa myos kéyttijansa identiteettid.”®

Bréndi katsotaan lainsddddnndssa varallisuusarvoksi, joka voidaan myydi yhdessé tai
erikseen esimerkiksi yrityksen myymisen yhteydessd. Brindid ei siten saa esimerkiksi
vahingoittaa esittimailld sitd halventavassa tai harhaanjohtavassa yhteydessd. Monella
toimialalla yrityksen bréndi on yksi yrityksen tdrkeimmistéd aineettoman pd&doman eristd,
varsinkin jos yritys markkinoi tuotteitaan tai palvelujaan suoraan kuluttajille. Brindin
kehittamiselle on usein selkeét yrityksen kokonaisstrategiaa palvelevat tavoitteet, joiden
toteutumista mitataan sdannéllisesti ja suunnitelmallisesti.*’

Media

1) Joukkoviestintd (= julkinen viestintd) tai joukkoviestimet (= viline, jolla viestitddn
suurelle joukolle ihmisid) yhdistettynd ilmiond. Termin latinan yksikkdmuoto on medium
ja monikko media, mutta arkikielessd yksikkdilmaukseksi on vakiintunut myos media,

2 hitp://www.kuluttajavirasto.fi.

2 Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestintid. Merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY. S. 17.
# http://www.kuluttajavirasto.fi.

¥ Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyli: Atena Kustannus Oy. S. 260.

% Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyli: Atena Kustannus Oy. S. 19.

27 Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyld: Atena Kustannus Oy.
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minkd takia joukkoviestimien monikkomuotona kéytetddn sanaa mediat. Media jakautuu
kahtia tiedotus- ja mainosmarkkinoihin. (http://www.mediaopas.com/sanasto.) Median

uskottavuus perustuu siihen, ettd kaupallisen ja toimituksellisen aineiston raja pidetidén

selvini.

2) Yksittdisen tiedon vaihtamista, 1&hettdmisté tai vélittdmista harjoittava yksikko, kanava
tai tiedotusta ja mainontaa harjoittava viline®

3) Yksittdinen joukkoviestin, joka on fyysis-tekninen ympéaristd sanomien muuntamiseksi
ja yleisolle lihettimiseksi tiettyd kanavaa pitkin®®.

Uusilla medioilla tarkoitetaan tietokonepohjaisesti toimivaa mediaa. Uusilla medioilla
viitataan television uusiin muotoihin (esimerkiksi IPTV), kehittyneen kodinelektroniikan
tuotteisiin ja mediateknologian uudenlaisiin keskindiskytkentdihin. Keskindiskytkennén
lisdksi uusille medioille ovat tyypillistd tietokonepohjaisuus, joustava rakenne, inter-
aktiivisuus, sekd julkinen ettd yksityinen kéyttd ja julkisen saitelyn vihiisyys.”!

Uus- tai digimedialla tarkoitetaan digitaalisuuteen perustuvia viestintivilineiti. Uus- tai
digimedia on siis yhteisnimitys digitaalisuuteen perustuville, tietokoneen ja tietoverkkojen
kautta kéytettdville viestintdvilineille. Uusmedian ominaispiirteitd ovat verkkomaisuus,
reaaliaikaisuus, pdivitettdvyys, kaksisuuntaisuus, vuorovaikutteisuus, virtuaalinen
ympiristd sekd henkilokohtaisuus ja erilaiset suodattimet.™

Verkkomedia

Verkkomedia yhdistdad kuvaa, danti, litkkkuvaa kuvaa ja tekstid. Verkkomedia voi luoda
uusia sosiaalisia vuorovaikutussuhteita ja -tiloja yhdistelemdlld monia pisteitd moniin
pisteisiin, joista jokainen voi olla ldhettdja tai vastaanottaja. Esimerkkejd verkkomediasta
ovat internet, videokonferenssit ja sihkoiset postipalvelut.*

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kéyttdjien
tuottamaan sisdltoon tai joissa kiyttdjien tuottamalla sisdllolld ja kédyttdjien toiminnalla
on merkittdva rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisddjana. Sosiaalinen media on syn-

28
29
30
31
32
33

http://www.jsn.fi.
http://www.mediaopas.com/sanasto.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyla: Atena Kustannus Oy.
Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyla: Atena Kustannus Oy.
Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyla: Atena Kustannus Oy.
Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 254.
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tynyt kolmesta keskeisestd osasta: sisdllostd, yhteisoistd ja Web 2.0 -teknologioista.
Web 2.0 tarkoittaa teknologioita, joiden avulla kéyttdjat voivat helposti osallistua ja
jattad jilkid mediakdytostdan. Sosiaalisessa mediassa kommunikaatio ei yleenséd perustu
pelkéstddn keskusteluun, vaan mukana on erilaista, joko kéyttdjien itse tuottamaa tai
muualta verkosta perdisin olevaa sisdltod. Kéyttdjisti muodostuu yhteis6jad yhteisten
kiinnostuksen kohteiden ympdrille, ja kdyttdjien vélinen vuorovaikutus on tirked osa
kayttokokemusta.*

Web 2.0 -nimikkeen alle keréttyja palveluja ovat esimerkiksi

e wikit = yhteison yllapitima tietokanta
o fkuvien, videoiden ja kirjanmerkkien jakopalvelut

e blogit = verkkosivu tai -sivusto (pdivikirja), johon yksi tai useampi kirjoittaa
enemman tai véhemman sédénnollisesti

o yhteisolliset musiikkipalvelut

verkostoitumissivut.

Sosiaalisen median palveluiden keskipisteend ovat mm.

e digitaalisessa muodossa oleva sisélto
o Kkiyttdjit itse (esim. MySpace tai Facebook, joissa kéyttdjit painottuvat)
e crilaiset asiat, tavarat ja harrastukset (esim. eBay, jossa tavarat painottuvat)

e aikaan ja/tai paikkaan sidotut asiat (esim. kalenteri- ja tapahtumasovellukset tai mat-
kailuun liittyvit sovellukset, joissa paikkaan ja aikaan sidotut asiat painottuvat)™.

Sosiaaliselle medialle ldheistd terminologiaa:

o Kiyttijavetoiset sovellukset (engl. user driven applications) on (useimmiten)
synonyymi sosiaaliselle medialle, ja se nostaa selkeésti esiin toisaalta kéyttdjien
roolin ja toisaalta sen, ettd sovellukset eivit liity yksistddn media-alaan. Sosiaali-
sen median sovelluksille on keskeistd kdyttdjien uusi rooli palvelun toteutumi-
sessa ja sen tarjoaman lisdarvon muodostamisessa.

e Osallistava media (engl. participatory media) korostaa kiyttdjien aktiivista
osallistumista.

* http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.
% Bick, A. & Antikainen, H. 2007. GT-raportti: VTT:n Mediatekniikan asiantuntijapalvelu. Espoo: VTT.
04/2007.
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o Sosiaaliset sovellukset (engl. social sofiware) luovat tietoteknisen pohjan sosiaa-
liselle medialle. Sovellukset tukevat helppoa sisdllon tuotantoa ja jakoa seki
yhteisdjen muodostumista. Useat sovellukset ovat myds yhteisdjen kehittdmié ja
yllapitdmia.

¢ Verkosto- ja yhteisopalvelut ndyttivit ihmisten (netti-)identiteetin, keskiniiset
suhteet sekd omat ja toisten kommentit identiteetistd.”®

Hybridimedia

Hybridimedia tarkoittaa eri medioiden, sisdltdjen ja toiminnallisuuden yhdistdmista.
Erityisesti kidsite viittaa kuitupohjaisten tuotteiden (paperi tai kartonki) ja digitaalisen
median ldhentymiseen. Esimerkki hybridimedian sovelluksista on painettujen kaksiulot-

teisten viivakoodien kdyttiminen linkkini digitaalisen mediaan.’’

Hybridimediassa tavanomaisia median kéyttdtapoja on yhdistetty toisiinsa. Télldin jakelu-
teiden ja péételaitteiden kirjo kasvaa. Esimerkiksi kaksi erilaista julkaisutapaa voidaan
yhdisti yhdeksi.”®

Peer-to-Peer (P2P)

Peer-to-peer voi tarkoittaa joko 1) konseptia, jossa verkossa olevat koneet jakavat tie-
dostonsa muille néhtiviksi, tai 2) ihmiselti toiselle tapahtuvaa viestintdd>”.

P2P tunnetaan myds paremmin nimelld vertaisverkko™ eli verkosto, joka koostuu
samanarvoisista jasenistd. Vertaisverkko on internetissd toimiva tiedostojen vaihtorinki,
jossa kayttdjat jakavat omalta koneeltaan tiedostoja muille kéyttdjille ja lataavat vuoros-
taan itselleen tiedostoja muilta kayttéjiltd. Verkkoa kiytetdin enimmikseen musiikin,

elokuvien ja pelien jakeluun*'.

36 Kangas, P., Toivonen, S. & Bick, A. 2007. Googlen mainokset ja muita sosiaalisen median liiketoiminta-

malleja. VIT Tiedotteita 2369. Espoo: VTT. S. 15. http:/www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.pdf.
http://www.vtt.fi.

http://www.mediaopas.com/sanasto.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 182.
http://www.fi.wikipedia.org. 6.2.2008.

Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy. S. 256-257.
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Mediamainonta

Mediamainonta voidaan jakaa lehti-ilmoitteluksi, tv- ja radiomainonnaksi, elokuva-
mainonnaksi sekd ulko- ja liikennemainonnaksi*. Mediamainonnassa mainosvilineet,
eli mediat, voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin mediaryhmiin*’:
1) Sanomalehtimainonta
a. Varsinaiset sanomalehdet (4—7 kertaa viikossa tai 1-3 kertaa viikossa
ilmestyvit)
b. Kaupunki- ja noutolehdet

2) Aikakauslehtimainonta
a. Yleisaikakauslehdet

b. Naistenlehdet
c. Miesten lehdet
d. Harrastelehdet
e. Ammattilehdet

f. Asiakaslehdet
3) Tv-mainonta
4) Radiomainonta
5) Verkkomediamainonta
6) Sahkopostimainonta
7) Mobiilimainonta
8) Elokuvamainonta
9) Ulko- ja liikennemainonta
10) Suoramainonta
a. Osoitteellinen
b. Osoitteeton

Mediatutkimus

. . . . .. .. 44
Mediatutkimus voidaan jakaa mm. seuraaviin kategorioihin™":

1. Joukkoviestimiin keskittyva viestintdtutkimuksen osa, joka voidaan jakaa ldhde-,
sanoma- ja vastaanottajajirjestelmien tutkimukseen.

2. Markkinointitutkimus, joka kohdistuu medioiden siséltoon, kéyttoon, tehoon ja yleisoon.

3. Huomioarvotutkimus, jolla selvitetddn toimituksellisten sisdltdjen tai mainosten
huomioarvoja.

# Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyli: Atena Kustannus Oy. S. 126.
# Mainosbarometri 2008 ja Sanomalehtien Liitto.
# Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyli: Atena Kustannus Oy. S. 140.
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Mediamainonnan ostoprosessin vaiheet

Mediamainonnan ostamisessa madritellddn ensin tavoitteet mainonnalle, tarkennetaan
kohderyhmai ja tutkitaan sen mediakéyttod. Intermediavalinnan tarkoitus on etsid mai-
nostajan tavoitteisiin parhaiten sopiva, kustannustehokas mediavéline tai niiden yhdis-
telmé. Tavoittavuus- ja peittotasojen maiérittelemisen jidlkeen tarkastellaan yksittdisid
medioita valituissa mediaryhmissd. Mainostajat ostavat mediatilaa joko suoraan eri me-
dioilta tai mediatoimiston vilitykselld. Mediatoimistojen kautta tapahtuva osto oikeuttaa
mediatalosta ja -toimistosta sekd ostajan tiyttdmistd laatuvaatimuksista riippuen yleensi
5-15 prosentin alennukseen mediantilan hinnasta.

Mediaostamiseen ldheisesti liittyvid asioita®:

o  Mediakortti (-kdsikirja/-opas) on median ilmoitusasiakkaitaan ja mediatoimisto-
ja varten ilmoittamat tiedot esimerkiksi lehden kustantajasta, yhteystiedoista, si-
vukoosta, palstaleveyksistd, ilmoitushinnoista, ilmestymispdivistd, jitettdvien
ilmoitusten erdpdivistd sekd virheitd koskevasta tai ilmoitusten julkaisematta jat-
tdmiseen liittyvistd vastuusta.

e Perinteisen mééritelmdn mukaan mediatoimisto on mainostajien ja joukkovies-
timien vélinen linkki, erddnlainen “mainostajien ostoagentti”, joka tekee me-
diatutkimuksia, vertailee ja neuvottelee mediahinnoista, valitsee mainoskanavan
ja hoitaa yhteyksid mainostoimistoihin. Mediatoimistojen rooli on kuitenkin
muotoutumassa voimakkaasti alan kehityksen seurauksena.

e Mediastrategialla tarkoitetaan niitd menetelmid, joilla mainoskampanjassa kay-
tettavét vilineet valitaan.

o  Mediasuunnittelu on joukkoviestimien valintaa sanoman vélittimiseksi mainonnan
eri kohderyhmille.

e Mediapeitto on mainoskampanjan avulla saavutettu suhteellinen osuus kohde-
yleisosta.

e Tutkimustiedon jdlkikdsittelyohjelmistoja (esim. Sesame, MediaPlanner, BPR,
CAFADS) kiytetddn yleisesti mediasuunnittelun ja mediaoston apuvélineina.

Mediatilan ostamisen ja myynnin perusterminologia

Kontakti eli ihminen, jota tavoitellaan kohderyhmissé, on yleisnimitys, jolla tarkoitetaan
mediatutkimuksella mitattua lukijaa, katselijaa tai kuuntelijaa.

# Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyld: Atena Kustannus Oy. S. 132, 136, 138, 139.
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Lukijaestimaatti kertoo, kuinka monta tuhatta lukijaa kunkin lehden keskiméaardiselld
numerolla on. Peitto kuvaa tavoitettujen kontaktien osuutta markkina-alueen kaikista
kontakteista. Levikki on lehden keskimiirdinen maksettu menekki. LT-levikki saadaan
jakamalla tilattujen ja irtonumeroina myytyjen numeroiden yhteismiiré tiettynd ajan-
jaksona ilmestymiskertojen lukuméaralld.*

Katsojamddrd on esimerkiksi televisio-ohjelman saamat katsojat ilmaistuna tuhansina
henkiloind. Termid kéytetddn myos tarkenteella keskikatsojamddrd, kun kyse on mi-
nuuttiyleison keskiarvosta. Katseluosuus on televisiokanavan prosenttiosuus kokonais-
katselusta minuuteissa eli kanavan “markkinaosuus”. Kanavaosuus on televisiokanavan
prosenttiosuus kokonaiskatselusta.

Pdivdtavoittavuus kertoo keskiméérdisen pdivian radion kuuntelijamddrdn tuhansina
kuuntelijoina; viikkotavoittavuus koko viikon kuuntelijaméérin. Tavoitettu yleisé on
radiota tai kanavaa vdhintdin yhden 15 minuutin jakson kuunnelleiden kuunteluun kayt-
tdmi keskimaérdinen aika vuorokaudessa.

Kdviji on verkkopalvelun kiyttdjd, joka on tunnistettu evésteen avulla. Evdste (engl.
cookie) on kayttdjakohtainen tunniste, jonka WWW-palvelin muodostaa ja ldhettdd se-
laimelle. Evésteen tarkoitus on tunnistaa kayttidja. Kdvijamddrd kertoo, kuinka monta
eri kdvijdd sivustolla on ollut tietyn ajanjakson kuluessa, esimerkiksi pdivin tai viikon
aikana. Kdynti (tai vierailu) kertoo, kuinka monta kertaa verkkopalvelussa on vierailtu
tietyn ajanjakson kuluessa. Kdyntien miird on kévijaméardd suurempi, koska kévijit
voivat vierailla mittausperiodin aikana palvelussa useammin kuin kerran. Klikkauspro-
sentti on suhdeluku, joka kertoo, kuinka monta klikkausta on kertynyt mainosndytdisté
tai eri kivijoistd. Nettoklikkauksella (nettoklikit) tarkoitetaan mainosta klikanneiden eri
kéayttdjien madrad. Konversio on luku, joka kertoo, kuinka moni mainosndytoistd johtaa
toimenpiteisiin, esimerkiksi tilauksiin.*” Verkkopalveluiden suosiota selvittivi ja keski-
ndistd paremmuutta méadrittdva tekninen menetelmi on sivulataus, jossa mitataan yksit-
taisen verkkosivun latautumista kéyttajian koneelle™.

Mainonnan vaikuttavuus (mitattavuus) ja tavoittavuus

Markkinointiviestinndlld tiytyy olla selked tavoite, joka ilmaisee, mitd konkreettista
hy6tyd mainostaja odottaa mainokselta. Kampanjalle asetettuja tavoitteita voivat olla
mm. tunnettuuden lisddminen, kiinnostavuuden lisddminen tai kuluttajan aktivointi.
Esimerkkejd ovat mm. myynnin tai markkinaosuuden kasvattaminen, brindin asemoi-
minen kilpailijoihin ndhden tai yrityksen maineen parantaminen. Punnitsemalla mainoksen

* http://www.levikintarkastus.fi.
“7 http://spotti.mtv3.fi/.
# Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyviskyld: Atena Kustannus Oy. S. 203.

2/10


http://www.levikintarkastus.fi
http://spotti.mtv3.fi/

vaikutuksia ja tavoitteiden toteutumista jilkikdteen voidaan arvioida, oliko mainos tai
kampanja onnistunut vai ei. Taloudellisia tavoitteita pyritd&in mittaamaan ROI-laskennalla.
Mainonnan vaikuttavuudesta puhuttaessa tarkoitetaan yleensd mainonnan kykya lisatd
kiinnostusta tai ostoaietta.

Mainonnan toimivuutta sille asetettujen tavoitteiden valossa mittaa esimerkiksi TNS
Mainonnan Atlas-tutkimus. Tutkimus selvittdd eri medioiden tehokkuutta kampanjassa,
ja sitd sovelletaan seké esi- ettd jélkitestauksessa. Tutkimuksen avulla haetaan vastauksia
tavoitteiden onnistumisesta ja mainonnan vaikutuksista lyhyelld aikavélilld. Mainonnan
jélkitestauksessa voidaan mitata esimerkiksi seuraavia asioita:

—  mainoksen huomioarvo/lukuarvo

—  mainoksesta pitdiminen

—  mainoksen kokeminen hyodylliseksi itselle (kiinnostavuus)
— markkinoivan yrityksen tunteminen

—  markkinoivan yrityksen tunnistaminen ilmoituksesta

—  mainokseen liitetyt ominaisuudet

— mainoksen herdttimat tunteet

— mainoksen heréttdmait ostoaikeet.

Medioiden mittaaminen

Printtimedian valuuttatutkimuksena Suomessa pidetddn Kansallista Mediatutkimusta
(KMT), joka on printtimedia-alan (printtimedioiden, mainos- ja mediatoimistojen, mai-
nostajien) yhdessd pdiattdma ja toteuttama tutkimuskokonaisuus. Lukijaméirien lisdksi
KMT:ssa selvitetddn tarkemmin aikakaus- ja sanomalehtien lukemista ja lukijakunnan
rakennetta. Tutkimuksessa kerdtddn myos tietoa tuotteiden ja palveluiden kéytostd, os-
tamisesta ja ostopaikoista, medioiden kaytostd sekd kuluttajien asenteista. Tiedonkeruun
toteuttaa TNS Gallup Oy. Tutkimuksen omistaa Levikintarkastus Oy. *’

Levikintarkastus on teettdnyt Kansallista Mediatutkimusta vuodesta 1972 ldhtien. Aluksi
kerattiin tietoa henkilokohtaisilla haastatteluilla, mutta vuodesta 1995 ldhtien siirryttiin
puhelinhaastatteluilla keréttdvddn tutkimustietoon. Vuonna 2000 KMT:n ja AlueMe-
diaTutkimuksen tiedonkeruu yhdistettiin ja ndytekoko nostettiin 26 000 haastatteluun.
Lukijamidrittelyksi valittiin aikavélilukeminen. Vuonna 2005 kéynnistettiin nykyisen
KMT:n tiedonkeruu. Niytekoko nostettiin 28 000:een.™

# http://www.levikintarkastus.fi.
0 hittp://www.levikintarkastus.fi.
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Levikintarkastuksen tavoitteena on selvittdd vuosittain puolueettomasti ja luotettavasti
mainostajille ja mediapaattdjille tilattavien ja tilaajan madrddmadn osoitteeseen toimitet-
tavien lehtien sekd irtonumeroina myytivien lehtien keskiméériinen levikki®'.

Television valuuttatutkimuksena Suomessa pidetdin tv-mittaritutkimusta, jonka toteut-
tajana toimii Finnpanel Oy. Suomessa television katselua on mitattu 1960-luvulta ldhtien.
Alkuvuosina tutkittavat henkildt pitivét pdivékirjaa katsotuista tv-ohjelmista, viidentoista
minuutin jaksoissa. Tv-mittari otettiin kdyttdon suomalaisissa kotitalouksissa vuonna
1987, jolloin katselua alettiin mitata elektronisesti sekunti sekunnilta. Ténd paivénd
1100 tutkimusperheen televisioiden yhteyteen asennetaan mittarit, jotka rekisterdivit
kaikkien perheenjisenten television kayttéd ympiri vuorokauden.’> Suomessa on viime
vuosina yleistynyt tallentavien digiboksien kdyttd; my0ds niihin on lisdtty mittaristot,
jotka ottavat ohjelmista ddnindytteitd. Pikakelauksiin kéytettyd aikaa ei mittauksissa
huomioida. Tv-mittaritutkimuksessa ei vield tdni pdivand mitata verkkokatselua, kdy-
tannossd se kuitenkin olisi teknologian puitteissa mahdollista tehdd. Mobiili-tv:n tutki-
muksen pilotin Finnpanel Oy suoritti yhdessi Nokian kanssa kolme vuotta sitten.”

Radion valuuttatutkimuksena Suomessa pidetddn Kansallista Radiotutkimusta (KRT),
jonka toteuttajana toimii Finnpanel Oy. Mittauksen piirissd ovat kédytdnndssd kaikki
suomalaiset radiokanavat. Radiotutkimusta on tehty Finnpanelissa vuodesta 1985 léhtien.
Tutkimus aloitettiin pdivikirjamenetelmélld; samaa menetelmdd kiytetddn edelleen.
Ténd pdivind kuuntelutietoa kerétin yli 17 000 péivikirjasta.”* KRT:n paivikirjamer-
kinnoissd on myds mukana verkko- ja mobiilikuuntelu, tosin panelisteilta kysytdén vain
ajankohta, milloin ja mitd kuuntelee, ei vélinettd. Kansainvélisesti pdivikirjamenetelmé
radion kuuntelua mitattaessa on yleisin, tosin muutamissa maissa on jo otettu kayttoon
radiomittareita (mm. Norja, Tanska, Islanti, Sveitsi ja Kypros sekd muutama osavaltio
Yhdysvalloissa). Finnpanel Oy:n toimitusjohtaja Lena Sandell ei vélttdmattd nde talla
hetkelld ajankohtaiseksi, etti Suomessa tulisi siirtya sahkoiseen tiedonkeruuseen.”

KRT- ja tv-mittaridataa varten on kiytdssd omat tietojenkisittelyohjelmistot (Telmar RBP),
silld molemmat tutkimukset antavat kampanjaseurantaan jatkuvaa, lihes reaaliaikaista
dataa. Reaaliaikainen tutkimusmetodi antaa enemmaén tydkaluja seurata mainonnan vai-
kutuksia ostokayttiytymiseen eli ROLn todentamiseen.
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http://www.levikintarkastus.fi.

http://www.finnpanel.fi/tv.php.
Haastattelu: Sandell ja Raulos. Finnpanel Oy. 8.2.2008.

http://www.finnpanel.fi/radio.php.
Haastattelu: Sandell ja Raulos. Finnpanel Oy. 8.2.2008.
Haastattelu: Sandell ja Raulos. Finnpanel Oy. 8.2.2008.
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Verkkomedian mittaamisessa kdytettdvit kolme tunnuslukua ovat: 1) kévijd, 2) sivu-
pyynti ja 3) vierailu’' .

Kdvijd on jollakin menetelmaélld tunnistettu kdvija. Tunnistukseen soveltuvia tekniikoita
ovat mm. kayttdjaitunnuksen ja salasanan kdyttdminen sekd evisteiden hyodyntdminen,
jossa on otettu huomioon evisteet hylkizvien kivijéiden laskenta.”

Sivupyynto on yhden tai useamman tiedoston mahdollisuus tulla niytetyksi kayttdjén
selaimen ikkunassa. Sivupyyntdjen laskennan periaatteena on, ettd yksi kayttdjan tekema
pyyntd synnyttdd yhden sivupyynnon ja ettd vain inhimillisen kdyton seurauksena syn-
tyvét sivupyynnoét lasketaan. Sivupyynnoiksi lasketaan seuraavat kdyttdjan toimenpiteet
tai selaimen painikkeiden klikkaukset®’:

— edellinen ja seuraava (engl. back/forward)
— pdiviti (engl. reload/refresh)

— kotisivu (engl. home)

— tulosta (engl. print)

— selainikkunan palautus (engl. resize).

Vierailu on tunnistetun kdvijan samasta verkkopalvelusta tekemien sivupyyntdjen sarja,
jossa perdkkdisten sivupyyntdjen véli on alle 30 minuuttia. Jotta tiedetddn, ettd sivu-
pyynnét ovat yksittdisen kdyttdjan tekemid, on kéyttdja tunnistettava kivijaksi®.

Yleisesti verkkomediaa mitataan kavijélitkennemittauksella, joka antaa tietoa verkkome-
diasivuston kavijamairistd. TNS Gallupin toteuttama TNS Metrix on verkkomedioiden
yleisesti kdyttdmi kavijamadrdmittausjirjestelmd. Kavijamaaramittaukset antavat vertai-
lukelpoiset luvut eri verkkosivustoista. Tdméan mittausjérjestelméan lisdksi markkinoilla on
kdytossd kolmansien osapuolien tuottamaa tutkimustietoa sivustojen kayttdjaprofiileista
(kuten iki, sukupuoli, harrastukset jne.). Sekd tietoa kayttdjaprofiileista ettd kavijiliiken-
nemittauksia kdytetd&in kampanjasuunnittelujen pohjana. Verkkomainonnan mittaamiseen
kiytetddn verkkomainoskampanjasta saatavaa tilastotietoa. Téllaista tietoa on esimerkiksi
tieto siitd, miten mainos on saanut houkuteltua tietylle sivustolle liikennettd. Téllaisen
tiedon osalta puhutaan klikkiprosentista. Klikkiprosentti vaihtelee yleensd yhden prosentin
molemmin puolin. Koska klikkiprosentti ja kévijédliikennemittaukset kertovat vain osan
verkkomainonnan tehosta, kiytetddn verkkomainonnan mittauksessa myds lukuja huomio-
arvoista, mielikuvavaikutuksista sekd mainonnan herdttimasta ostokiinnostuksesta.’!
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http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.
http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.

http://www.iab.fi.
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Verkkopalvelun tunnuslukujen mittausjirjestelmid on useita. Mittaamista ja analy-
sointia voidaan tehdd joko itse tai se voidaan antaa kolmannen osapuolen tehtiviksi.
Verkkopalveluiden mittausjéirjestelmié ovat mm. seuraavat:

1. Lokianalyysiohjelmistot, jotka analysoivat verkkopalvelun palvelimelle syntyneité
lokitietoja.

2. Ulkopuoliseen mittauspalvelimeen perustuvat jirjestelmiit, joissa mitattavan
palvelun www-sivuille lisdtddn mittauselementtejé.

3. Aktiiviseen mittauselementtiin perustuvat jirjestelmiit, joissa mitataan kayttdjan
selainohjelmassa suorittamia toimintoja, joiden tiedot l&hetetddn mittauspalvelimelle.

4. Mainoshallintajirjestelmét eivit ole varsinaisia mittausjdrjestelmid, mutta usein
niissd on sovellettu samaa tekniikkaa. Mainoshallintajérjestelmalld yllapitdjd ostaa
mainospaikkoja eri www-medioista ja kierrdttdd niilld mainospaikoilla asiakkait-
tensa mainoksia. Jirjestelmassd mainos tulee www-sivulle mainoshallintajérjestelmén
palvelinkoneelta.

Haasteita internetsivujen kavijamaaramittauksissa

Internetsivujen kévijamédramittauksissa eri kévijoiden laskenta perustuu mittausjérjes-
telmin kayttdjille 1ahettdmiin cookie-tiedostoon. TNS Gallupin mukaan cookien kui-
tenkin tuhoaa noin 15 prosenttia suomalaisista internetkdyttdjistd véhintddn kerran vii-
kossa.”? Useimmiten evisteitd poistavat 15-34-vuotiaat miehet. Taustalla evisteiden
poistamisessa on tietosuoja- ja tietoturvapelkoja®. Niitd pelkoja tukevat tutkimusyhtio
Emedianin tulokset, joiden mukaan ldhes kaksi kolmesta yhteisdllisten verkkopalvelujen
kayttdjistd on huolissaan henkilokohtaisten tietojensa turvasta sivuilla. Téstd syystéd 1dhes
kolmannes kayttdjistd kirjoittaa palveluihin vairaa tietoa tahallaan suojellakseen yksi-
tyisyyttaan.®*

Haasteita kdvijimadramittauksiin tuo lisdksi se, ettd yksi ihminen voi kdyttda internetid
useasta paikasta (toistd, kotoa, kirjastosta, kidnnykistd) ja ettd yhdelld koneella voi olla
useampia kayttdjid. Vuonna 2007 selainten médrd kasvoi 28 prosenttia ja kéyttdjien madra
noin viisi prosenttia. Internetin kiyttopaikkoja Suomessa on tilla hetkelld 5,5 miljoonaa ja
kayttdjid noin 3,5 miljoonaa. Tisti syystd kivijaimasrien laskemisessa on haasteita.®’

Haasteen ratkaisemiseksi IAB Finlandin mittaustyéryhmé on ehdottanut terminologian
muuttamista siten, ettd kévijoiden sijaan alettaisiin puhua eri selaimista. TySryhma kui-

2 M&M 09/08, s. 34.

8 http://www.digitoday.fi/viihde/2007/01/19.
8 http:/digitoday.fi/tietoturva/2007/09/19.

5 M&M 09/08, s. 34.

[
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tenkin toteaa, ettd haasteeseen tulisi 10ytdd kestavimpi ratkaisu. IAB Finland lupasi ke-
vain 2008 aikana luoda suosituksen mittaustavasta ja sellaisesta jarjestelmaistd, jonka
tuottama tieto olisi vertailukelpoista muiden medioiden mittauksiin. Kévijdlukujen oi-
kaisua on toteutettu jo vuoden 2006 syksysté alkaen, kun luvuista haluttiin poistaa coo-
kien poistavien aiheuttama vaaristyma. Oikaisu toteutettiin verkkopalvelulle korjausker-
toimena. TNS Gallup oli alkuvuodesta 2008 harkitsemassa vastaavanlaisen oikaisun
hyodyntamistd myos kdyttopaikkaongelmaan. Ismo Tenkasen mukaan laskutapoja ollaan
Gallupilla parhaillaan tutkimassa. Oikea korjauskerroin eri internetsivustoille vaihtelee
Tenkasen mukaan vililld 0,8-0,95. Myd6s Taloustutkimuksessa mietitddn uuden kévija-
miirien korjausliikkeen toteuttamista.®

Tietosuoja ja yksityisyyden suoja verkossa

Tietojen kisittelyssd tulee noudattaa henkilotietolakia sekd muita Suomen lainsdadin-
ndssd yksilon tietosuojasta voimassa olevia sdddoksid. Median internetsivuilla vierailevien
kiyttdjien henkil6tietoja (nimi, osoite, sdhkopostiosoite, puhelinnumero) tulee kerita
vain kuluttajien suostumuksella. Nimié ei tule luovuttaa kolmansille osapuolille.

Esimerkki verkkosivun kiyttédjien vierailusta kertyvisti tilastotiedoista:

— sivut, joilla vierailtu

— vierailun kesto ja ajoittuminen

— saapumissivu

— poistumissivu

— miltd sivustolta vierailu on linkitetty
— minké hakukoneen kautta vierailu on linkitetty
— kéyttojarjestelma

— selain

— kaytettdvissd oleva kaistaleveys

— hakulauseet ja -sanat

— 1ip-osoite, host- ja domain-nimi.

Yksityisyyden suhteen webisséd toimivat sivustot ja palvelut edellyttidvit tdydellistd tun-
nistautumista, mahdollistavat erilaiset pseudonymiteetit (kuten news-ryhmien nimimerkit)
tai sallivat tdydellisen anonymiteetin. Yleisesti voidaan sanoa, ettd yksityisyyden suo-
jaaminen webissd on helpompaa kuin reaalimaailmassa. Toisaalta kuitenkin kaikki kayt-
tdjén litkkuminen verkossa voidaan rekister6ida ja tallentaa. Kéyttdjd voi luoda itselleen
erilaisia netti-identiteettejd eri palveluihin liittyen, eikd niiden tarvitse palautua kiyttdjéin
oikeaan identiteettiin (persoonaan). Téllainen vapaus tuo luonnollisesti mukanaan kolikon

% hittp://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.
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kadntopuolella useita ongelmia. Erilaiset vdirinkdytokset ovat mahdollisia: kdyttdja voi
esimerkiksi toimia netti-identiteettinsd puitteissa tavoilla, joita hén ei harjoittaisi oikeassa
eldmdssé. Toisaalta identiteettikaappaukset (engl. identity theft) ovat vaarallinen ilmid,

. . .. . . c e .67
jolla tarkoitetaan toimimista jonkun toisen nimissa.

Median sanastoa

3G (engl. third generation) -verkot, -palvelut, -péitelaitteet = Edustavat niin kutsutun
kolmannen sukupolven langattomia tiedonsiirtoratkaisuja, jotka mahdollistavat suuria

tiedonsiirtonopeuksia vaativien palveluiden kéyttdmisen matkaviestinverkossal’".

ADSL (engl. Asymmetric Digital Subscriber Line) = yleisin kéytossd oleva DSL-tekniikka,

jossa tiedonsiirtonopeus verkosta kéyttdjalle on suurempi kuin kiyttajilti verkkoon piin'®.

Aikablokki = Jokin kellonajoista méadritelty aikavéli — yleensd 15 minuutin kerrannainen.
[3]

Radiotoimialalla yleisimpid blokkeja ovat 3 tunnin ja 4 tunnin myynti ja ohjelmablokit.
Banneri = Internetissd www-sivulla oleva graafisesti korostettu mainospalkki tai ilmoi-
tuspainike. Bannerista johtaa linkki mainostajan tai ilmoittajan muualla oleville omille
nettisivuille.!!

Boksi (engl. rectangle) = Suorakaiteen muotoinen mainosmuoto, joka sijaitsee usein
(8]

internetsivun keskella tai alalaidassa™".

Bruttolukijamiiria = Bruttolukijaméard on kaikkien kampanjassa kéytettyjen medio-
iden yhteenlaskettu lukijaméérd. Kukin kohderyhméén kuuluva henkil6 voidaan laskea
mukaan useita kertoja.”

Bruttopeitto = Yhteenlaskettu peitto. Eli kaikkien kampanjassa kdytettyjen medioiden
yhteenlaskettu peitto kohderyhmassa.!"

CPA (cost-per-action eli toimintokohtainen hinta) = Summa, jonka mainostaja mak-
saa kéyttdjdn suorittaessa tietyn toiminnon. Esimerkiksi lentoyhtié voi maksaa tietyn
toimintokohtaisen hinnan aina, kun kéyttdj4 napsauttaa sen mainosta ja ostaa sen jilkeen
lentolipun.t®

CPC (cost-per-click eli napsautuskohtainen hinta) = Hinta, jonka mainostaja maksaa

aina, kun kéyttdjd napsauttaa hinen mainostaan!®.

CPM (cost-per-mille/cost-per-thousand, CPT) = Bruttokontaktihinta eli hinta per
1000 mainosnayttod. Nayttoperusteisesti myytivin mainonnan perusyksikkd.™

67 Kangas, P., Toivonen, S. & Bick, A. 2007. Googlen mainokset ja muita sosiaalisen median liiketoiminta-
malleja. VTT Tiedotteita 2369. Espoo: VTT. http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.pdf.

2/16


http://www.vtt.fi/inf/pdf/tiedotteet/2007/T2369.pdf

CPP (cost-per-point) = Kontaktihinta yhtd GRP/TRP-yksikkod kohden!!,

Cross media = Monen eri median siséllollinen kokonaisuus, jonka avulla mainostajat
]

tavoittavat tehokkaasti haluamansa kohderyhméin[1 .
DHTML = Internetmainonnassa yleisnimitys mainosmuodoille, joita ndytetdin normaalien
mainospaikkojen ulkopuolella, esim. selainikkunan péalld kelluvat ja liikkuvat mainos-
elementit'®.

DO-symboli = Interaktiivisen tv-ohjelman tai mainoksen aikana tv-ruudulle ilmestyvi
symboli. Symboli pyytdd katsojaa painamaan kaukosditimestd ndppdintd, jolloin lisi-
palvelu kiynnistyy.™

DSL (Digital Subscriber Line) = Puhelinverkon kautta muodostettava digitaalinen tieto-
liikenneyhteystekniikka’.

Estimaatti = Katsojaméérd (1000 katsojaa) minuutille, spotille, ohjelmalle, aikablokille
jne. Pidemmiille jaksolle kuin minuutti estimaatti on minuuttiyleiséjen keskiarvo.”! (Ks.
myds lukijaestimaatti.)

Eviiste (engl. cookie) = Tekstitiedosto, joka tallentuu kdyttdjan selaimen viliaikatiedos-
toihin, kun hén vierailee sivustolla. Keskeisin kdyttotarkoitus on kiyttdjén yksiloiminen
verkkopalvelussa. Mahdollistaa kivijamaardmittauksen ja mainonnassa mm. toistora-
joitteisen kayton.™

Flash = Flash-tekniikalla on mahdollista tehdd “eldvdmpid” mainoksia kuin gif:1l1a.
Mahdollistaa my0s ddanen kédyton nettimainoksissa sekd vuorovaikutteisten toteutusten

tekemisen.!™

Flow eli liikennemiiri = Ulkomainospinnan ohittavan liikkennevirran estimoitu mazral' .
Fragmentoituminen = Mediatarjonta on muuttunut niin, ettd yleison huomio jakaantuu yha
useamman medialdhteen kesken ja mediavalinnat perustuvat entistd enemmén henkilo-
kohtaiseen makuun ja elimantyyliin. [lmiétd kutsutaan fragmentoitumiseksi.!"!

Gif = Erittdin yleinen tallennusmuoto, jota paljon kdytetddn internetmainonnassa. Gif-
kuva voi olla my0s animoitu (liikkuva).[g]

GRP (engl. Gross Rating Point) = 1) Prosenttiluku, joka kertoo, kuinka monta kertaa
kampanjalla tavoitettu tavoitetaan, kun kaikki medialistalla saavutettavat kontaktit ote-
taan huomioon, tai 2) bruttopeitto tv-katsojien méirissa’. Ulkomainonnan GRP:sti kiy-
tetddn termid VAC GRP erotuksena muiden medioiden potentiaaliseen tavoittavuuteen

perustuviin GRP:ihin''".
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Hintaindeksi = Indeksi, jonka mukaan lasketaan eripituisten spottien sekuntihinta eli
edelleen eripituisten spottien hinnat. Mitd lyhyempi spotti, sitd korkeampi sekuntihinta.”

Hitti = Yksi WWW-sivun siséltdmé elementti, yleensd teksti- tai kuvatiedosto. Kun
kiyttdjd pyytdd sivun selaimensa ikkunaan, syntyy kaikista WWW-sivun sisdltdmista
elementeistd — teksti, kuvat ja muut elementit — verkkopalvelun palvelimen lokiin hitti.!”

HTML (engl. Hypertext Markup Language) = WWW-dokumenttien koodauskielil”.
Kuvauskieli, jossa tekstin sekaan sijoitetuilla kommenteilla méaaritellddn, miltd teksti
nayttdd ruudullal®,

HTTP (engl. Hypertext Transfer Protocol) = Internetin yhteyskdytdntd, joka siirtdd
www-sivut palvelimelta kdyttdjan selaimen ikkunaan. HTTP-header méérittelee asetukset,
joita sivujen siirtimisessd suositellaan noudatettavaksi.l”!

Huomioarvo = Prosenttiluku, joka kertoo, kuinka suuri osa yleisdstd on havainnut tietyn
]

mainoksen!'.
IPTYV (engl. Internet Protocol Television) = Teknologia, jossa digitaalista televisioldhe-
tettd tai videota lahetetdédn internetprotokollaa kdyttdvin sovittimen ja laajakaistayhteyden
avullal.

Jakelu = Voidaan tarkoittaa joko radio- tai tv-ohjelman ldhettdmistd yleisolle, lehtien
fyysistd toimittamista tilaajille ja irtonumeron ostajille tai ilmaisjakelulehden painos-
méaria tai menekkial'.

Java = Sunin kehittdimé ohjelmointikieli, jolla tehdyt ohjelmat toimivat periaatteessa
kaikilla laitealustoilla. JavaScript on puolestaan Netscapen kehittimd HTML-kielen
laajennus.m

Jittibanneri (engl. leaderboard) = “Palkkimainen” mainosmuoto, joka sijaitsee
[8]

useimmiten sivun yldlaidassa™™".
Kanavaosuus (engl. Channel Share) = Kanavan osuus (%) kokonaiskatselusta. Yleensi
puhutaan kanavaosuudesta esim. ohjelmien tai varttien kohdalla ja katseluosuudesta
koko vuorokauden tai pidemmain ajanjakson ollessa kyseessd. Kéytdnndssd ndmé kaksi

tunnuslukua kertovat ihan saman asian. Kantaluku (= 100 %) on kokonaiskatsojaméiéiré.[s]

Karuselli (slotti) = Samalla mainospaikalla ndytetdsin mainosjonossa useampia mainoksia

esimerkiksi siten, ettd uusi mainos vaihtuu aina, kun internetsivu ladataan uudestaan'®.

Katseluminuutti (engl. Time of Viewing) = Keskiméaraisen henkilon katseluun kayttdmat
minuutit. Kantalukuna on koko viestd (tai kohderyhmi) — ei ainoastaan katsoneet.”!
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Katseluosuus (engl. Share of Viewing) = Kanavan osuus (%) kokonaiskatselusta mi-
(3]

nuuteissa (ks. kanavaosuus) = katselun markkinaosuus™".
Katsojaméira (engl. Viewers) = Ohjelman tms. saamat katsojat ilmaistuna tuhansina
henkiloind. Termid kiytetddn mydOs tarkenteella keskikatsojaméérd, koska kyse on
minuuttiyleison keskiarvosta.”!

Katsomisintensiteetti (engl. Net Fraction) = Ohjelmatason prosenttiluku, joka kertoo
katsotun osuuden (%) ohjelman ldhetysajasta. Laskennallisesti keskikatsojaméérin ja
tavoitetun yleisén suhde.™

Keskimiériinen painos = Kertoo, kuinka monta kappaletta lehted on keskiméérin pai-
nettu kutakin ilmestynytti numeroa kohden'.

Klikkaus-% (bruttoklikkaus-%) = Suhdeluku, joka kertoo, kuinka monta klikkausta
on kertynyt mainosndytoistd tai eri kdvijoistd. Jos mainosta on ndytetty esimerkiksi
70 000 kertaa ja klikattu 500 kertaa, klikkaus-% on 500/70 000 * 100 = 0,71%.

Kohderyhmi = Ryhma4, joka ei ole osa organisaatiota, mutta joka on organisaatiolle
yhteydenpidon kannalta tai muulla tavoin tdrked, kuten joukkoviestinten toimittajat,

asiakkaat, kilpailijat, yhden asian liikkeet tai suuri yleiso"™".

Kohdeyleisé6 = Median koko mahdollisesta yleisOstd se osa, joka on erityisesti tavoitel-

tavaa yleisoal'.

Kontakti = Mediatutkimuksella mitattu lukija, katselija tai kuuntelija!'l.

Kontaktihinta = Yhteen kontaktiin kéytetty rahasumma, joka saadaan jakamalla mainos-
kampanjan tai yksittdisen median kustannukset kontaktien lukumazrallal".

Konversio (engl. Conversion) = Luku kertoo, moniko mainosnéytoistd johtaa toimenpi-
teisiin, esimerkiksi tilaukseen. Jos mainosta on naytetty 70 000 kertaa, klikattu 500 ker-

taa ja 100 klikkausta on johtanut mainostettavan tuotteen tilaamiseen, konversio-% on
100/70 000 * 100 = 0,14 %.'

Kuunteluvartti = Lyhin KRT:ssé mitattu ajanjakso”.
Kivija = Jollakin menetelmalld tunnistettu kaytté;ja verkkosivustolla” .

Kiéynti (vierailu, sessio, kiyttokerta, engl. visit, session) = Jatkuva internetpalvelun
kayttd ilman vdhintddn 30 minuutin taukoa lasketaan samaksi kdynniksi. Jos jatkuvaan
kayttoon tulee vahintddn 30 minuutin tauko ja kivijd palaa uudestaan internetpalveluun,
alkaa uusi kdynti.’*
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Kiyttiji (eri kiviji, nettokontakti, engl. unique browser) = Eri piitteiltd otetut yh-
teydet internetpalveluun. Nettoluku, joka ei sisélld toistoja. Vaikka samalta paitteeltd
otettaisiin yhteys useaan kertaan saman viikon aikana, lasketaan yhteydenotot yhdeksi
kavijaksi. Eri kdvijoitd ajatellaan usein eri ihmisiné, vaikka todellisuudessa sama ihminen
voi kiyttdd samaa palvelua usealta eri koneelta ja kirjautuu tall3in useana kivijana.!®!
Laajeneva mainos = Internetin mainosmuoto, jossa mainosala laajenee, sijoittelusta
riippuen, yleensd alas tai sivulle, kun kéyttdjd vie hiiren osoittimen mainoksen perus-
osan paille!®.

Levikki = Lehden keskiméérdinen maksettu menekki. Luku saadaan jakamalla tilattujen
ja irtonumeroina myytyjen numeroiden yhteismaéra tiettynd ajanjaksona ilmestymisker-
tojen lukumazralla.”

Levikkialue = Markkina-alue, jonka viestintdd harjoittava yritys on julkaisemalleen

lehdelle pattinyt!'],

Loki = Tiedosto, johon palvelimen tapahtumat kirj autuvat .

Lukijaestimaatti = [Imaisee, kuinka monta tuhatta lukijaa lehden yhdelld numerolla on
keskimarin. Kansainvilisesti kiiytetddn termid AIR (average issue readership).”

Lukijakerroin = Luku, joka ilmoittaa, kuinka monta henkil6d keskiméérin lukee lehden
(1]

yhtd numeroa* .
Lukijamiiri = Saadaan kertomalla lehden levikki lukijakertoimella!l. KMT:ssa lukija
maédritellddn aikavili- ja asteikkomenetelmin yhdistelmén, jossa ldhtdkohtana on kansain-
vilisesti kdytetyin menetelmd, aikavélilukeminen. Aikavélimenetelméssd lukijamdirin
laskenta perustuu siihen, onko vastaaja lukenut lehted sen ilmestymisvilin aikana.™
Lukijapeitto = Lukijoiden médri, joka lasketaan selvittdimalla, onko tutkittava henkild
lukenut tai selannut lehted viimeksi kuluneen lehden ilmestymisvélin aikana!!l,

Lukijaprofiilli = Kertoo kohderyhmiin kuuluvien osuuden prosentteina padryhmasta.

Luuppaus (engl. loop) = Animaation kierto alusta loppuun'®.

Mainosniytté = Internetsivun latautuminen siten, ettd mainoskin latautuu ja kéyttdjalla
on mahdollisuus nihdd mainos. Kampanjan mainosndyttéjen maérd kertoo, kuinka monta
kertaa mainosta on kaiken kaikkiaan ndytetty. Bruttoluku, jossa on kaikki toistot mukana.

Media mix = Mainoksessa tai mainoskampanjassa kéytetty eri mainosmedioiden yhdis-

telmal'l.

5
Mediapeitto = Mainoskampanjan avulla saavutettu suhteellinen osuus kohdeyleisésté[ ].

2/20



Mediaympiristé = 1) Tietyssd markkinointitilanteessa vaikuttavat mediat. 2) Median muu
sisdltd, johon yksittdinen ilmoitus tai mainos sijoitetaan. 3) Mainosvilineen ilmoitukselle
tarjoama erdénlainen “ilmapiiri” (kuten arvostus) tavoiteltavan tuotekuvan luomiseksi.

Minuuttiyleisé (engl. Minute Audience) = Yhden minuutin katsojamiird. Pienin tv-
mittaritutkimuksen tuottama yksikko, josta voidaan edelleen rakentaa varttien, ohjelmien
jne. katselumrit."”!

Mittauselementti = Usein palvelinpohjaisissa mittausjéirjestelmissd mittauselementtinid
kaytetty pieni kuva, joka ladataan kéyttdjan pyytdamdn WWW-sivun ikkunaan mittaus-

palvelimelta. Mittauselementti sijoitetaan yleensi WW W-sivun alkuun.”

MMS (engl. Multimedia Messaging Service) = Matkapuhelinviestinnissd kéytetty stan-
s [9]

dardi, joka mahdollista tekstin lisdksi kuvien ja d4nen ja videoiden kdyton viesteissa.
Mobiiliviestinti = Ajasta ja paikasta riippumatonta ja tapahtuu mukana kannettavan péite-
laitteen, kuten matkapuhelimen, vilitykselld ja yleisesti kdytossi olevan verkon kauttal.

Multimedia = Multimediassa yhdistetdén tekstid, 44ntd seka kiinteda ja litkkuvaa kuvaa
mielekkéddksi kokonaisuudeksi. Multimedia perustuu tietokonetekniikkaan ja esittdd
informaatiota useassa eri muodossa samanaikaisesti. Multimediatuotteiden ja -palvelujen
kéyttd on usein vuorovaikutteista.!'!

Net Fraction = Tv-ohjelmatason prosenttiluku, joka kertoo katsotun osuuden (%) oh-

jelman ldhetysajasta. Suomeksi: katsomisintensiteetti.””!

Nettoklikkaukset (nettoklikit) = Internetmainosta klikanneiden eri kiyttdjien madrat™.

Nettoklikkaus-% (nettoklikki-%) = Nettoklikkaukset jaettuna nettokontakteilla™.

Nettolukijamidra = Kaikkien kampanjassa kéytettyjen medioitten yhteenlaskettu lukija-
méérd, josta on vdhennetty padllekkdisyydet. Kukin kohderyhmédn kuuluva henkild
lasketaan mukaan vain kerran.!

Nikyvyys ympéristotyypeittdin ulkomainonnassa ovat katunikyvyys (engl. Roadside
Cover), asemanikyvyys (engl. Travel Cover), kauppapaikkanikyvyys (engl. Retail
Cover), liikennevilinendkyvyys (engl. Transport Cover), kokonaisnikyvyys (engl.
Combined Total Cover).'!

Niéyttoperusteinen myynti = Internetmainonnassa sovitaan median kanssa etukiteen
tietty ndyttomaéra, esimerkiksi 150 000. Usein asetetaan myds toistokontrolli. Voidaan
méidritelld tarkka aikavéli, milloin mainosta ndytetdén, mutta voidaan my0s sopia, ettd

mainosta niytetddn niin kauan, kunnes sovittu niyttomaira tulee tiyteen.!™
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Ohjelman yleisé (engl. Programme Audience) = Minuuttiyleisdjen keskiarvo yli oh-
jelman ldhetysajan. Ohjelman yleiso voidaan jélkianalyysiohjelmistoissa madritelld
myds jonkin tietyn osuuden (%) ohjelman ldhetysajasta katsoneista.™”
Ohjelmaympiéristoé = Usean televisio-ohjelman muodostama sisdlloltdéin samanhenkinen
kokonaisuus, jota hyddynnetdén mainosajan myymisessi. Ohjelmaympéristoon on mah-
dollista kaupata mainosaikaa oletettavasti tietyntyyppisen kohdeyleison perusteella.!'!

Online-/offline-jakelu = Median lopputuotteiden reaaliaikainen (radio, tv, internet) jakelu
on online-jakelua ja tallennemuotoinen (painetut mediatuotteet) jakelu offline-jakelual’.

OTC (engl. opportunity to contact) = Ulkomainonnan kayttima termi. [lmaisee, kuinka
monella on ollut teoreettinen mahdollisuus katsekontaktiin. Ulkomainonta kdyttdd OTC-
termid selvennykseksi muiden medioiden (tv, lehdet, radio) kéyttimasta OTS/OTH-
termeist, joita kdytetdan kuvaamaan keskimaaraistd toistoa.!'!]

OTH (engl. Opportunity to hear) = Tunnusluku, joka kertoo, miten monta kertaa kohde-
ryhméén kuuluvan ja kampanjalla véhintddn kerran tavoitetun henkilon on ollut keski-
méérin mahdollista kuulla radiomainos!".

OTS (engl. Opportunity to see) = Tunnusluku, joka kertoo, miten monta kertaa kohde-
ryhméén kuuluvan ja kampanjalla véhintddn kerran tavoitetun henkilon on ollut keski-

méirin mahdollista nihdi mainos!" !,

Painike (engl. button) = Internetin mainosmuoto™.

Painokerroin = Kullekin otoshenkildlle laskettu viestoméiiridinen edustavuuskerroin.
(3]

Painokerroin oikaisee ndytettd ja samalla mahdollistaa eri tunnuslukujen ilmoittamisen.
Painos = 1) Lehden bruttolevikki eli maksullisten tilausten, irtonumeromyynnin, vapaakap-
paleiden ja tyokappaleiden yhteismizra'. 2) Painotuotteesta yhdelld kertaa valmistettu eri
tai yksi téllaisen erdn kappale. 3) Saman julkaisuajankohdan aikana painettujen, ulkoasultaan
hieman vaihtelevien lehtien yhteisméiri (ensimméinen painos, toinen painos jne.)."”’

Palomuuri (engl. firewall) = Ratkaisu, jossa yrityksen paikallinen verkko ei turvallisuus-
syistd niy ulkopuolisille!”’. Tietoverkoissa palomuuri on eristivi moniosainen jirjestelma,

joka suodattaa suojattavan verkon ja vaarallisemman verkon vilisid yhteyksia!'®.

Panoraama = Laajakulmakuva. Parhaimmillaan 360 asteen kuvakulma internet-

mainonnassa. Voi viitata myds suureen jittibanneriin.'*

Peitto = Viestimen tai mainonnan tavoittama thmismaéri. Eli 1) joukkoviestimen kayt-
tdjien osuus siitd joukosta, jolla on mahdollisuus seurata kyseessé olevaa vilinetti, ja 2)
mainosvilineen kyky tavoittaa tietty kohderyhma.!"!
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Penetraatio = Lihetetyn sanoman tavoitustaso (ts. lipdiseminen, tunkeutuminen)'".

Pidennetty suurtaulu (engl. skyscraper) = Internetissd suurtaulun mallinen mainos,
mutta suurempil®).

Pikseli = Internetmainosten kokoa mittaava yksikkd. Koko ilmoitetaan muodossa leveys
kertaa korkeus. Pikselistd kiytetdin lyhenteiti pix tai px.'*!

Pop up = Tietokoneen ndytdlle ylldttden ilmestyvéd verkkomainos, joka avautuu uuteen
(1]

ikkunaan"".

Prime Time = Katselun "huippuaika” eli kellonaikaviéli, jolloin television katsojia on
yleensd eniten. Aikarajat asettuvat yleensd klo 18-23 viliselle ajalle, mutta mitddn
»virallista” Prime Time -méaritysti ei ole.”

Profiili = 1) Tavoitemielikuva ja perusviestien kokonaisuus, jota organisaatio haluaa
(1]

viestid itsestdin, tai 2) poikkileikkauskuva tuotteen tai median kdyttdjakunnasta' .
Profilointi = 1) Organisaation haluamien mielikuvakytkent6jen johdonmukainen ja pitka-
janteinen rakentaminen ja vahvistaminen eri kohderyhmien tajuntaan tai 2) ldhetyksen
tai ohjelmiston suuntaaminen ja sisdllon méadrittely seki tarjontaan liittyvien mielikuvien
rakentaminen erityiselle kohdeyleisolle!™.

Proxy = Palvelin, joka toimii suosittujen WWW-sivujen varastona. Jos kdyttijan se-
laimelleen pyytdma sivu 16ytyy proxyn vélimuistista (engl. cache), ladataan tima sivu,
mika tapahtuu nopeammin kuin jos sivu haettaisiin alkuperdiseltd palvelimelta. Tdma johtaa
sithen, ettd alkuperiiselld palvelimella ei ole tietoa ndistéd sivulatauksista. Proxy-palvelimen
asetuksilla voidaan vaikuttaa sithen, miti tietoa sen kautta voi kulkea. Internet-operaattorien
proxy-palvelimia kéytetddn siten, ettd asiakkaan verkko-osoite muuttuu kiyttokerrasta
toiseen. Tamén vuoksi IP-osoitteen avulla kiyttjas ei voida tunnistaa luotettavasti.”

Pull-teknologia = Kaytettdvin median teknologinen ominaispiirre, joka antaa kayttéjalle
runsaasti mahdollisuuksia kontrolloida esityksen ajankohtaa, laatua, sisdltdd ja esitystapaa.
Esim. verkkomedia.!

Push-teknologia = Kiytettivin median teknologinen ominaispiirre, joka antaa kéytta-
jalle erittdin véhéin kontrollointimahdollisuuksia esityksen ajankohtaan, laatuun, siséltoon ja
esitystapaan. Esim. radio ja televisio.!"

Piivitavoittavuus (engl. Daily Reach) = Péivin tavoitettu yleiso eli vahintddn minuutin

paivin aikana katsoneet (kanavaa, televisiota, videota jne.).

Rating = Osuus kaikista mahdollisista television katsojista, joka on ndhnyt tietyn

ohjelman tai mainoksen!"),
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Refresh = Sivupyyntdjd voidaan generoida automaattisesti ns. refresh-toiminnon avulla
ilman, ettd kayttija tekee sivupyyntod. Tama tapahtuu HTML-dokumentin head-osassa
olevien tietojen perusteella. Néissd tiedoissa maéritelladn, mika sivu kdyttdjén selaimen
ikkunaan ladataan. Samoin méaritelldan, milloin uuden sivun lataaminen aloitetaan.””

Rich Media = Yleisnimitys internetin mainosmuodoille, joissa kiyttdjdlle nadytetddn
staattisen tai animoidun kuvan sijasta elavdd kuvaa ja @dnté, usein siséltden interaktiivisia
elementteji. Toteutus yleensi Java-, Flash- tai ShockWave-tiedostomuodoilla.”!

ROI (engl. return on investment) ja ROR (engl. rate of return) = Prosenttilukuja, jotka
ilmaisevat investoinnin tehokkuuden. Luvut saadaan jakamalla investoinnin tuomat netto-
tulot investointiin kiytetylld rahamaaralla.!"!

Run-of-network (RON) = “Lépi verkoston”. Samaa mainosta ndytetddn useamman
sivuston muodostamaan verkostoon kuuluvilla sivustoilla.™

Run-of-site (ROS) = ”Lépi sivuston”. Samaa mainosta nédytetddn sivuston kaikilla tai
useilla sivuilla tai osastoilla.”®!

Segmentoituminen = Mediayleison jakautuminen eri mediakanaville kutakin kohde-
ryhmédi kiinnostavan, sille profiloidun tarjonnan pohjalta. Segmentoituminen johtuu
mediatarjonnan erikoistumisesta ja valinnanmahdollisuuksien kasvamisesta.''’

Segmentti = Osajoukko markkinoiden kohdeyleisostd. Segmentin jésenilld on saman-
kaltaiset tarpeet, ja he kiyttiytyvit yhdenmukaisesti.!"!

Selain = Tietokoneohjelma, jonka avulla kéyttija on yhteydessd verkkopalveluun ja lataa
nédyttdruudulleen WWW-sivuja. Kdyttdji voi itse mairitelld oman selaimensa asetukset.

Sivu = WWW-sivu on HTML-koodattua tekstid ja muita elementtejd, jotka naytetddn
kayttdjan selaimen ikkunassa kéyttdjan madrittelemill selainasetuksilla. Verkkopalvelut
eli WWW-sivustot ovat kokoelma tdllaisia WWW-sivuja. WWW-sivujen mahdollisia
elementtejd ovat teksti, kuvat sekd multimediaelementit, kuten dédnitiedostot ja videoku-
vatiedostot, sekd selaimessa suoritettava ohjelmakoodi (Java, JavaScript, Active-X) ja
tyylilomakkeet."”

Sivulataus (engl. Page Impression) = WWW-sivun tdydellistd latautumista kaytti-
jaselaimen ikkunaan. Sivulatausta edeltdd kéyttdjan tekemd sivupyyntd. Yleensd sivu-
latauksella tarkoitetaan kuitenkin sivupyyntééi.m

Sivunlukuaika = Sivunlukuajan mittaamiseen ei ole syntynyt vakiintunutta kdytantoa.
Talla hetkelld Java-pohjaiseen aktiiviseen mittauselementtiin perustuvalla mittausjérjes-
telmdlla pystytddn rekister6imiin sivunlatauksen aloitusajankohta sekéd aika, jolloin
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sivulta siirrytdén toiselle sivulle. Tulokseksi saadaan sivunlukuaika. Laskemalla yhteen

. . o teee s oo 0e .« . . . . [7]
aika, jonka kavijé viettdd saman verkkopalvelun eri sivuilla, saadaan vierailun kesto.

Sivun péille tuleva mainos (engl. Floating Flash) = Sivun ylli leijuva mainos, joka ei
1

kiinnity mihinkdn tiettyyn mainospaikkaan'®,
Sivupyynto (engl. Page Request) = Yhden tai useamman tiedoston mahdollisuus tulla
ndytetyksi kdyttdjén selaimen ikkunassa' .

Sivusto (7saitti”, engl. site) = Sivukokonaisuus, jolla on oma markkinoitava www-

osoitteensa®!.

Skyscraper = Pystysuora, usein nayttdruudun tdyttdvd verkkomainos'. Pidennetty suur-

taulu®.

SMS (engl. Short Message Service) = Matkapuhelinten tekstiviestijarjestelma”.

Spotti (engl. spof) = Yksittdinen jollakin mainoskatkolla ldhetetty tv-mainos. Spotti on
yksiselitteisesti médritelty pdivaméérin, kellonajan, mainostajan, tuoteryhmén ja tuotteen
perusteella.l”!

Suurtaulu (engl. billboard) = Pystysuuntainen mainos™.

Tavoitettu yleiso (engl. Reach) = Vihintddn minuutin tv-ohjelmaa katsoneet. Tavoite-
tusta yleisostd puhutaan yleensd ohjelmien yhteydessd — pdivin ja viikon tavoitetusta
yleissti kiytetadn termid paivi- tai viikkotavoittavuus.”! (Ks. my6s VAC.)

Tikkeri = Internetin selainikkunan alareunaan kiinnittynyt matala mainosnauha. Ei litku
(8]

sivua vierittdessa.
Toisto = 1) Yleisyys sille, kuinka usein mainossanoma lidhetetdén tai saadaan perille
samalle kohderyhmaélle. Sama mainos voidaan esittdd joko samassa mainosvélineessi tai
useassa eri mediassa. 2) Saman jutun (esim. STT:n uutisten) esiintyminen useampaan
kertaan eri medioissa.”’

Toistokontrolli (frekvenssi, toistorajoite) = Samaa mainosta ndytetdin samalle se-
laimelle korkeintaan madritelty mari kertoja (esimerkiksi 5 nayttod/selain)™.

TRP (engl. Target Rating Point) = Mittaa méiritetyn kohderyhmin bruttopeittoa!'l,

Tyossdkidyntialue = Tilastokeskuksen virallinen luokitus, joka on perusteena ulko-
mainonnan Outdoor Impact -valuuttatutkimuksen mallinnuksessa ja kulkureittitutki-
muksessa. TyOssdkdyntialueen muodostavat keskuskunta ja sithen tydvoimasta vahintdin
10 %:n osuudella pendeldivd ympédryskunta (tai -kunnat). Myds yhden kunnan kautta
keskuskuntaan vahintdin 10 %:n osuudella pendel6ivit kunnat luetaan tyossékédyntialueeseen
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kuuluviksi. Keskuskunta on padsaintdisesti kunta, jonka tyovoimasta enintéén 25 % kéy
toissd muissa kunnissa.!'

VAC (engl. Visibility Adjusted Contact) = Outdoor Impact -yleisdnmittausjirjestelmén
tuottama uusi mediavaluutta. VAC kertoo eri ulkomedioiden ja mediayhdistelmien to-
dennetut katsekontaktit — eli sen, kuinka monta ulkomainosjulistetta katsoo havaitsemis-
tutkimuksen (silménliikekamera) mallinnuksen mukaan.!'"!

VAC GRP (engl. VAC Gross Rating Point) = "Kokonaistunnusluku” ulkomainoskam-
panjan kontakteille (bruttopeitto kohderyhméissi). CAFAS-laskentakaava: VAC-peitto-%
x VAC-toisto.!"!

VAC-nettokontaktit (engl. VAC Net Contacts) = Sellaisten kohderyhméin kuuluvien
henkiléiden méard, joka on ulkomainoskampanjan aikana katsekontaktissa véhintdin
kerran. Esimerkiksi jos alueella asuu 1 000 000 miestd ja kampanjan VAC-peitto on

56 %, kampanjalle on saatu 560 000 mieskontaktia.''"

VAC-peitto-% (engl. VAC Reach %) = Ulkomainoskampanjan aikana véhintdén ker-
]

ran kontaktissa olevan videstomééran suhde valitun kohderyhmén kokoon!''!.
VAC-toisto (engl. VAC Frequency) = Tavoitetun kohderyhmén keskimééraiset VAC-
kontaktit eli kuinka monta kertaa keskimdirin ulkomainoskampanjan néhneet ovat kat-
sekontaktissa kampanjan pintoihin. Matemaattinen laskukaava: VAC-totaalikontaktit
jaettuna tavoitettujen ihmisten lukumaaralla.!'"!

VAC-totaalikontaktit kohderyhmiissi (engl. VAC Total Contacts) = Katsekontaktien
yhteenlaskettu kokonaisméérd ulkomainoskampanjan aikana. Matemaattinen laskukaava:
pinta ja viikkokohtainen kokonais-VAC-maird X viikkojen lukumadrd X kohderyhméédn
kuuluvien kontaktien osuus. Kampanjasuunnittelussa se on Ka. VAC-pinta/vko X pintojen
lukumérd X viikkojen lukumézrg.!'

Verkkojulkaisu = Julkaisijan tuottamasta tai késittelemdstd aineistosta yhtendiseksi
laadittu verkkoviestien kokonaisuus, jota julkaistaan saannollisesti'™.

Verkkopalvelu = Www-sivusto joka koostuu www-sivuistal”.

Vierailu = On tunnistetun kévijin samasta verkkopalvelusta tekemien sivupyyntdjen
sarja, jossa perikkdisten sivupyyntojen vili on alle 30 minuuttiat’.

Viikkotavoittavuus (engl. Weekly Reach) = Viikon tavoitettu yleisd eli vdhintddn
minuutin viikon aikana katsoneet (kanavaa, televisiota, videota jne.)m.
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VoiP (engl. Voice over Internet Protocol) = Internetyhteyden vilitykselld tarjottava
reaaliaikainen dinen- ja kuvansiirtotekniikka, jota voidaan kdyttdd perinteisen perus-
puhelinpalvelun tavoin'®.

Volyymi = Lehden vuotuinen painosméaérid, joka saadaan kertomalla levikki ilmestymis-
kertojen vuotuisella mazrallal .

Vilisivun mainos (interstitiaali) = Palveluun siirryttdessa kayttdjdlle ilmestyy ensin
toinen koko kuvaruudun kokoinen tai selainikkunan kokoinen mainos muutamaksi se-
kunniksi. Mainos sulkeutuu itsestiin.'®!

Yleis6 = Vapaasti valikoituva viestin vastaanottajakunta. Yleisostd puhuttaessa kaytetdén

usein ilmaisua “suuri yleis6”, joka seuraa esimerkiksi sdhkoistd viestintdd prime time -
: (1]

aikana.

Mediatoimisto Dagmar on avannut wikipohjaisen verkkosanakirjan Mediasanaston.
Palvelu on ilmainen ja 16ytyy osoitteesta www.dagmar.fi/mediasanasto.

Lahteet:

1 http://www.mediaopas.com/sanasto/.

2 http://www.levikintarkastus.fi/mediasanasto/index.php.

3 http://www.finnpanel.fi/radio_sanasto.php ja http://www.finnpanel.fi/tv_sanasto.php.

4 http://spotti.mtv3.fi/site/mtv3/index.jsp? &id=8502.

5 Kuutti, H. 2006. Uusi mediasanasto. Jyvéskyld: Atena Kustannus Oy.

6  http://www.google.com/adsense.

7  http://www.mainostajat.fi/mliitto/sivut/mittaus.pdf.

8  http://spotti.mtv3.fi/site/mtv3/index.jsp? &1d=9102.

9  Viestintdvirasto. Markkinakatsaus 2007.

10 http:/fi.wikipedia.org/wiki/.

11  http://www.outdoorimpact.fi/index.php?top_loc_id=4.
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