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Tama opinnaytetyo kasittelee bannerimainonnan tavoittavuutta ja nakyvyytta internetissa si-
jaitsevilla keskustelupalstoilla. Toimeksiantajana toimiva yritys on tata ennen mainostanut
internetissa todella vahan ja markkinointi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa oli heille taysin
uutta.

Opinnaytetyon yhteydessa olleen tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa tavallisilta internet-
selaajilta heidan reaktioita keskustelupalstoilla oleviin bannerimainoksiin. He saivat valita it-
seaan kiinnostavan keskustelupalstan ja seurata siella olevaa keskustelua tai vaihtoehtoisesti
etsia tarvitsemaansa tietoa valitsemastaan keskustelusta.

Tutkimustulokset antoivat toimeksiantajalle suuntaa siita, kannattaako heidan aloittaa
omassa tilanteessaan internetmainonta keskustelupalstojen bannerimainoksissa. Tutkimus oli
kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen, jolla selvitettiin tilannetta selaajien nakokulmasta.
Tulokset osoittivat, ettei keskustelupalstojen bannerimainoksiin markkinointirahan sijoittami-
nen ole valttamatta talla yrityksella kannattava ratkaisu. Keskustelupalstojen selaajat eivat
juuri huomanneet ja muistaneet mainoksia ja mainostajia, joita sivustoilla oli esiintynyt.

Tutkimukseen osallistui viisi haastateltavaa, jotka ensin saivat valita vapaasti keskustelupals-
tan, jonne han suuntasi valitsemaansa asiaa selvittamaan tai seuraamaan. Kun han oli saanut
itselleen tarvitsemansa tiedon, kysyttiin hanelta, mita mainoksia tai mainostajia han oli sivus-
toilla huomannut. Vaikka eri mainostajia oli yhden istunnon aikana sivuilla jopa toistakym-
menta, muistivat tutkimukseen osallistujat jokainen maksimissaan yhden mainostajan. Luku-
maara on huomattavan pieni, mutta hypoteesin mukainen.

Tutkimukseen osallistujalta kysyttiin viela lisaksi, oliko han nahnyt hanelle lueteltavien mai-
nostajien mainoksia. Kuudesta kysytysta nelja mainosta olivat oikeasti mainostajina sivuilla
olleet. Naista useimmiten ei muistettu nahdyn yhtakaan. Tama tulos oli yllattava huomioon
ottaen se, etta aaneen sanottu mainostajan nimi antoi mahdollisuuden luoda hanen mieles-
saan mielikuvan mainoksesta, jonka on jopa saattanut huomioida jo aiemmin ennen tutki-
musta jonkin sivuston yhteydessa. Lopuksi haastattelumuotoa mukaillen kyseltiin tutkimuk-
seen osallistujan mielipiteita bannerimainoksista ja siita, olisiko han valmis klikkaamaan tal-
laisia mainoksia, jolloin paatyisi mainostajan sivustolle.

Opinnaytetyon teoria-aineisto on koottu seka kirjalahteista, internetlahteista etta haastatte-
luista. Lahteet ovat myos monipuolisia. Kirjalahteet ovat pitkalti internetmainontaa kasittele-
via. Internetlahteissa osa niista on eri yritysten ja yhteisojen yllapitamia sivustoja yritysten
internetmainonnan parantamiseksi. Osa niista on puolestaan henkiloiden kirjoittamia ohjeis-
tuksia ja vinkkeja mainontaan ja markkinointiin internetissa.

Asiasanat: Bannerimainonta, Keskustelupalsta, Tavoittavuus
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This thesis deals with banner advertising and its reach in online discussion forums. The assig-
ning company has advertised before very little on the Internet. For example marketing in a

social media is completely new to them.

There was a study during the thesis work. The purpose of the study was to find out about
reactions of the ordinary users of Internet to banner ads on discussion boards. They were allo-
wed to choose a discussion forum that they were interested in. Then they followed the con-
versation there or alternatively search for the information they needed about the discussion

chosen.

The research results gave the assigning company an indication whether they should start an
Internet advertising in banner ads for discussion forums. The study was a qualitative research.
The results showed that marketing in banner ads for discussion forum is not a viable solution
for the company. Users in discussion forums didn "t notice and remember the ads and adverti-

sers that appeared on the sites.

Five interviewees participated in the study. First, they chose a discussion forum where they
wanted to go. When they had received the information they needed, they were asked what
advertisers they had seen on the sites. Although different advertisers were in one session
even a dozen, remembered they each maximum of one advertiser. The number is remarkably

small, but it is in accordance with the hypothesis.

The study also asked advertising companies. Four ads from the six asked were really adverti-
sers on the sites. Most of these people didn "t remember any of the advertising companies.
This result was rather surprising. Finally, responding to the interview form, interviewees were
asked the opinions about banner ads and whether they were ready to click on such ads to end

up with the advertiser's own site.

Keywords: Banner advertising, Discussion forum, Reach
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo kasittelee internetin keskustelupalstoilla tapahtuvaa yritysten markkinoin-
tia ja mainontaa. Toimeksiantajana tahan opinnaytetyohon toimii yritys nimelta EAB. EAB Oy
Finland myy ja markkinoi varastokalusteita, teollisuusovia ja erilaisia terasrakenteita seka yri-
tyksille etta yksityisille henkiloille. Taman yrityksen toimipisteet sijaitsevat Suomessa Helsin-

gissa seka Kokkolassa.

Yrityksella on ollut pitkaaikainen halu selvittaa erilaisia markkinointiin liittyvia kysymyksia ny-
kyaikaisessa maailmassa. Erityisesti sosiaalinen media ja sahkdinen mainonta ovat olleet
heille seuraavia mahdollisia laajentamisen kohteita. (Eerikainen 2017.) Taman opinnaytetyon
yhteydessa olevan tutkimuksen myota he saavat paremman kasityksen keskustelupalstoille

kohdistettavan markkinoinnin kannattavuudesta ja hyodysta.

Opinnaytetyon yhteydessa olevan tutkimuksen tarkoituksena on siis selvittaa, miten keskuste-
lupalstojen kayttajat ja sivuvierailijat reagoivat siella olevaan verkkosivustomainontaan. Pyr-
kimys on selvittaa, kiinnittavatko he mainoksiin miten huomiota, vai onko itse sivun sisalto
esimerkiksi sen verran kiinnostava, ettei muuta sivustolla olevaa jaksa tai pysty huomioida,

kuten mainoksia.

Mikali kayttajat ovat huomioineet sivustolla mainoksia, on aikomus selvittaa, miten ihmiset
reagoivat niihin. Jos mainos on houkutteleva, klikkaavatko he itsensa mainostajan sivustolle
mainoksessa itsessa olevan linkin kautta. On myos mahdollista, etta bannerimainokset aiheut-
tavat sivustolla vierailijoissa jonkinlaista pelkoa siirtymisesta sivustoille, jotka eivat ole tur-

vallisia tietokoneelle ja sen tiedoille.

Opinnaytetyossa keskitytaan siis pitkalti juuri keskustelupalstojen ymparistossa oleviin banne-
rimainoksiin. Taman perusteella yritys voi paremmin hahmottaa, onko keskustelupalsta ympa-

risto, jonne heidan kannattaa markkinointiaan kohdistaa.

2 Mainonta ja markkinointi

Mainonta on yksi osa yrityksen markkinointiviestintaa. Mainonnalla pyritaan muokkaamaan
asenteita, vaikuttamaan ostokayttaytymiseen seka kasvattamaan tietoisuutta yrityksesta. Sa-
malla yritys pyrkii lisaamaan ja edistamaan omaa myyntiaan. (Yritys-Suomi 2017.) Markkinoi-

jien tehtava on siis parantaa yrityksensa tulosta. (Haivala 2012, 16.)



Yritykset pyrkivat tuotemainonnan lisaksi myos imagomainontaan. Imagomainonta liitetaan
usein liittymaan esimerkiksi yrityksen brandin rakentamiseen ja rakentumiseen. Tama on osa
normaalia nykyaikaista lilketoimintaa kaikenkokoisilla yrityksilla. Brandin rakentaminen on
haasteellinen tehtava, mutta onnistuessa erottuminen kilpailijoista on markkinoilla suuri valt-
tikortti, ja samalla asiakkaat my0Os todennakoisesti kiinnostuvat entisestaan yrityksesta. Visu-
aaliset tekijat ovat naissa asioissa tarkeassa roolissa. (Yritys-Suomi 2017.) Mielikuva, jonka
kohderyhma yrityksesta muodostaa, on nimetty yrityskuvaksi. Taman yrityskuva syntyyn vai-
kuttavat saatu informaatio, eri kokemukset ja havainnot, asenteet, uskomukset, ennakkoluu-
lot ja tunteet. (lltanen 2000, 15.)

Erilaisia mainontakanavia on lukuisia. Jo pitkaan mainoskanavana toimineet painetut lehdet,
monin eri tavoin toteutettava ulkomainonta seka niin sanottu keskusteluun pohjautuva suusta
suuhun -viestinta ovat saaneet rinnalleen vahitellen erilaisia sahkoisia valineita, kuten televi-
sion, radion ja internetin. Internetissa erilaisia paikkoja toteuttaa mainontaa ovat esimerkiksi
eri verkkosivut, hakukoneet, uutiskirjeet ja uusimpana suosiotaan nopeasti kasvattanut sosi-
aalinen media. Markkinoinnin siirtyminen yha enemman nettiin ei ole yritysten, vaan nimen-
omaan asiakkaiden halusta kiinni (Juslen 2009, 5). Yritysten on reagoitava siihen mahdollisim-

man hyvin.

Suomea pidettiin 2000-luvun alussa digitalisoituvan yhteiskunnan mallimaana. Samalla kan-
sainvaliset konsulttiyritykset toivat toimistojaan Suomeen. Tana paivana edellakavijyys on
kuitenkin jo menetetty. Perinteiset ja vanhemmat markkinointikeinot ovat Suomessa pitaneet

vahvasti paikkansa. (Haivala 2012, 15.)

Haaste markkinoijille on se, ettei asiakkaat, eli ihmiset tarpeineen, arvoineen, tottumuksi-
neen ja tahtoineen, ole homogeeninen ryhma. Marc Prensky on jakanut ihmiset karkeasti kol-
meen eri ryhmaan: Nettinatiivit, netti-immigrantit ja nettikieltaytyjat. Kahden ensimmaisen

ryhman jasenmaara kasvaa paivittain nykyaikana. (Haivala 2012, 18.)
2.1 Markkinointi internetissa

Henri Liljeroos on yrittaja, joka kirjoittaa artikkeleita Digivallankumous -verkkosivustolle. Lil-
jeroos maarittelee markkinoinnin olevan ”toimintaa, jolla saadaan tavoiteltu kohderyhma ha-
luamaan tiettya tuotetta tai palvelua.” Markkinointi on siis eraanlainen jarjestelmallinen tapa
toimia, jolloin itse myyntitapahtuma helpottuu. (Liljeroos 2017.) Olli Kopakkala puolestaan
sanoo markkinoinnin olevan sosiaalinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmat tyydyttavat tarpei-

taan ja halujaan tuotteita vaihtaen ja myos luomalla arvoa (Kopakkala 2014).

Internetsivu on sahkoinen julkaisu, joka muodostuu tekstista ja kuvista. Lisaksi julkaisussa voi

olla esimerkiksi aanta ja myos liikkuvaa kuvaa. Sisaltoa selataan tietokoneen tai alylaitteen



avulla, ja navigaatiota sivulla helpottavat erilaiset siirtymalinkit, joita painamalla selaaminen

tapahtuu. Internet on siis eraanlainen viestintakanava. (Suomen mediaopas 2017.)

Internetin tulo on monipuolistanut markkinoinnin mahdollisuuksia. Internetin avulla ihmisten
tavoittaminen on entista helpompaa ja nopeampaa. Nakyvyyden saaminen eri kanavoita pitkin
on suuri vahvuus tuotetta markkinoitaessa. (Liljeroos 2017.) Oikeastaan kaikki, mita yritys
millaan muotoa tekee, on markkinointia. Jokainen yrityksen tyontekija on itsessaan markki-
noija. Olli Kopakkala my0s toteaa, ettei rahaa kannata sijoittaa sellaiseen markkinointiin,

joka ei tuota uusia asiakkaita. (Kopakkala 2014.)

Internetin etu on korkea interaktiivisuus ja mahdollisuus saavuttaa suuriakin kohderyhmia. In-
ternetmarkkinoinnilla on yleisesti kolme perustavoitetta: mielenkiinnon herattaminen, verk-
koliikenteen kasvattaminen ja online-perusteisen myynnin lisaaminen. (Iltanen 2000, 218-
219.) Asiakkaat internetissa eivat kuitenkaan itse halua kohdata mainontaa, vaan pikemmin-
kin tietoa, josta he itse ovat kiinnostuneita. Yrittajan on myos tarkea tietaa, ettei internet
enaa ole mediakanava, vaan paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. (Juslen
2009, 58.) Tama johtaa siihen, etta myos asiakkaalla on valtaa, vaikutuskanavia ja tietoa yha

enemman. Nain ei ole aina ennen ollut. (Juslen 2009, 67.)

Internetin kaytossa on myos haittapuolia esimerkiksi erilaisten virusten ja haittaohjelmien
muodossa. Myos oman ongelmansa aiheuttaa internetin valja saantely. Kun samanaikaisesti
julkaisuja koko internetissa on aivan laidasta laitaan, loytyy sielta sivustoja, jotka ovat sisal-
l6ltaan informatiivisia, kaupallisia, aatteellisia tai hyvin henkilokohtaisia. Taman myota
heikko saantely mahdollistaa myos huijareiden ja rikollisten toimijoiden perustaa omia sivus-
toja. Vastuu on lopulta internetin kayttajalla itsellaan, kenen julkaisuun han itsensa klikkaa
ja mihin materiaaliin han luottaa. (Suomen mediaopas 2017.) Internet ei myoskaan ole juuri

kenenkaan kontrollissa. Kuka vaan voi tehda siella kaytannossa mita vaan. (Juslen 2009, 97.)

Sahkoinen markkinointi on myos mahdollistanut uusia tutkimustapoja markkinoinnille. Tavoit-
tavuus ja mitattavuus ovat uusia suuria apukeinoja yrittajille tietaa siita, onko mainonta te-
honnut ja saavuttanut kohderyhmaansa kuinka onnistuneesti. Kampanjoita voidaan tarkkailla
hyvinkin tarkasti. (Liljeroos 2017.) Aiemmin varsin yleisesti kaytetty yleinen lehtimainonta ei
koskaan voinut kertoa, kuinka hyva mainoksen tavoittavuus lopulta todellisuudessa oli, silla

lehtimainoksen nahneita ei voi tilastoida.

Nykyaikana markkinointia voi myos kohdistaa entista helpommin. Mainoksia voi asettaa naky-

maan selaajille esimerkiksi heidan Google-hakujensa perusteella. Mikali Googlen kautta teh-



daan paljon hakuja yritykseen laheisesti liittyvilla hakusanoilla, kannattaa hakukonemarkki-
nointiin panostamista vahintaankin yrityksessa harkita. Myos eri sosiaalisen median kanavien

kautta mainoksen nakyvyyden voi rajata halutessaan hyvinkin tarkasti. (Liljeroos 2017.)

Suosittu sosiaalisen median kanava Facebook alkoi levita Suomessa vuoden 2007 loppupuolis-
kolla. Suomennos sivustosta tuli vasta seuraavan vuoden kevaalla. Facebookin lisaksi esimer-
kiksi LinkedIn ja Twitter ovat jo monelle tuttuja sosiaalisen median kanavia. Osan vaestosta

kohdalla nama ovat korvanneet jo jopa sahkopostin merkitysta. Tata on perusteltu viestinnan

helppoudella ja monipuolisuudella. (Haivala 2012, 27-28.)

Sahkoiset kanavat ovat myos mahdollistaneet nopean mainonnan aloittamisen seka siihen rea-
goinnin. Enaa ei ole tarvetta odottaa, etta seuraava lehti menee painoon tai milloin mainos
ehtii painoon. Mainoksen voi nykyaikana saada julkiseksi sahkoisesti muutamassa minuutissa.
Kampanjoita voi myos muokata niiden ollessa samalla kaynnissa, esimerkiksi mitattuja tulok-

sia ja tilastoja hyodyntaen ja niihin reagoiden. (Liljeroos 2017.)

Mainossopimusten pituudet ovat myos sovittavissa hyvin yksityiskohtaisesti ja kustannukset
ovat tarvittaessa tarkastikin laskettavissa. Mainontaa voi lisaksi lisata tai vahentaa muuta-
malla klikkauksella, jolloin on myos helppo reagoida ymparilla tapahtuviin asioihin. (Liljeroos
2017.)

Internet on loistava paikka yritykselle nakya ja markkinoida itseaan. Asiat on tarkea esittaa
seka mahdollisimman tiiviisti, selkeasti etta ytimekkaasti. Helppolukuisuus on erittain tar-
keaa. Koska asiakkaiden saaminen on mahdollista myos ulkomailta, on esimerkiksi verkkosivu-
jen hyva olla saatavissa myos englanninkielisena versiona, jos vain mahdollista. (Rekry-
tointi.com 2017.)

Avoimuus on my0s tarkeaa. Nain ollen esimerkiksi hintatietojen peittely tai salailu on turhaa
ja tallainen toiminta voi kostautua. Pikemminkin voi kayda niin, etta potentiaalinen asiakas
tekee paatoksen siirtya muualle tekemaan ostoksiaan. Internetin yhtena vetovoimana on
helppous, jolloin nykyaikana erillinen sahkoposti tai puhelinsoitto tuo huomattavaa lisavaivaa,

jos sivusto jattaa liikaa epaselvyyksia ostopaatoksentekoa varten. (Rekrytointi.com 2017.)

Omaa nakyvyyttaan verkossa kannattaa myos tietyin aikavalein paivittaa. Pelkkien tekstipaivi-
tysten lisaksi myos ulkoasuun kannattaa tehda pienia viilauksia ajoittain, muttei liian usein,
jottei esimerkiksi oma brandi liikaa karsi. Myos kilpailijoiden sivuilla kannattaa vahintaan sa-
tunnaisesti vierailla, silla sielta voi poimia hyviakin ideoita my0s omaan kayttoon. (Rekry-
tointi.com 2017.)
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On kuitenkin yrittajalle erityisen tarkea muistaa pitaa asiakas aina yksilona. Internet on mah-
dollistanut toimimisen jopa taysin anonyymina, voi kuka tahansa olla tulevaisuudessa yrityk-
sen suurin asiakas. Nain ollen asiakkaista ei kannata muodostaa ennakkoluuloja. Anonyymius
aiheuttaa tosin myos ajoittain ongelmia, kun kayttajan todellinen luonne ja henkilollisyys on

mahdollisesti todellisesta poikkeava. (Rekrytointi.com 2017.)

Asiakas kuitenkin haluaa, etta hanta palvellaan hyvin. Nain ollen tavoitettavissa olo on tar-
keaa, kuten viesteihin vastaaminen mahdollisimman nopeasti. (Rekrytointi.com 2017.) On
myos tarkea olla valmis kokeilemaan uusia ratkaisuja. Niista voi avautua uusia mahdollisuuk-

sia ja menestyksia.

2.2 Mainonta internetissa

Internetista loytyy lukuisia paikkoja toteuttaa yrityksen mainontaa. Omien verkkosivujen li-
saksi ostettavissa olevaa mainostilaa on tarjolla paljon. Hakukonemarkkinointi ja Facebook-
mainonta seka muut sosiaalisen median mainoskanavat ovat jo hyvin yleisia ja suosittuja mai-

nospaikkoja. Mainonnan kentta on kuitenkin laaja. (Liljeroos 2017.)

Suunnitellessa oikeaa ja mahdollisimman hyvaa markkinointipaikkaa, tulee yrittajan muistaa
se, missa potentiaaliset asiakkaat ovat parhaiten tavoitettavissa mahdollisimman kustannuste-
hokkaasti. Erilaiset blogit ja muut verkkosivustot voivat esimerkiksi olla erittain oiva paikka

mainostaa omaa tuotetta, jos tassa kohderyhmat kohtaavat keskenaan. (Liljeroos 2017.)

Oma verkkosivu on kuitenkin tarkein paikka mainostaa omia tuotteitaan, silla sinne verkkovie-
railijat tulevat aktiivisesti etsiessaan juuri jotakin tiettya asiaa. Sivustolla olevat kayttajat
ovat siis jo valmiiksi kiinnostuneet siita, mita sivuilta loytyy. Sisallon tulee kuitenkin olla si-
vulla houkuttelevaa. On tarkea luoda sivustosta kohderyhmalle tarkea paikka myos siten, etta

luottamus myyjaan sailyy hyvana. (Liljeroos 2017.)

Hakukonemainonnan hyva puoli on siina, etta siina saa itse valita, milla hakusanoilla oma mai-
nos tulee hakukonetta kayttavan kayttajan nakyviin. Talloin mainonta on hyvin kohdennetta-
vissa. Nakyvyys tulee siis juuri silloin, kun asiakas hakee esimerkiksi juuri tasta tuotteesta tai
palvelusta tietoa. Google on Suomen kaytetyin hakukone. Bing ja Yahoo ovat Suomessa kay-

toltaan paljon vahaisempia. (Liljeroos 2017.)

Sosiaalisessa mediassa mainostaminen ja markkinointi on kasvanut sosiaalisen median kasva-
misen myota. Sosiaalisessa mediassa mainostaessa on tarkea ensin tietaa, missa palveluissa
omat asiakkaat viettavat aikaa ja kuinka aktiivisesti. (Liljeroos 2017.) Liljeroosin (2017) mu-

kaan ”Internet-markkinointi on sita helpompaa, mita paremmin tunnet kohdeyleisosi.”
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Nykyaan tassa maailmassa digitalisoidaan kaikki, mika on digitalisoitavissa. Tama johtaa sii-
hen, etta myos monistaminen on hyvin helppoa ja jopa yksinkertaista. Se, mista ennen oli pu-

laa, on nykyaan runsautta. Pullonkaulakohteet ovat vaihtuneet. (Haivala 2012, 19.)

Erilaisten mainosten julkaiseminen internetsivuilla on mahdollista. Yksi esimerkki tallaisesta
mainonnasta on bannerimainonta. Tekstimuotoiset tai graafiset mainoslinkit saattavat sisalta-
vat myos erilaisia animaatioita ja mahdollisesti myos aanitehosteita. Bannerimainonta voi-
daan selaajaa kehottaa toimimaan valittomasti tilaamalla palvelu tai tuote, tai vastaamaan
kyselyyn. Bannerit eli toiselta nimeltaan display-mainonta on internetin mainostamisen kei-

noista yksi vanhimpia ja samalla tunnetuimpia. (Suomen mediaopas 2017.)

Bannerit ovat hyvin yleinen ja normaali naky keskustelupalstojen ymparistossa. Mainostajat
ovat kuitenkin nykypaivana valmiita tekemaan muitakin ratkaisuja, jotka herattavat selaajan
huomion. Esimerkiksi vain kokemusten keraamisen vuoksi mainostajat ovat valmiita kokeile-
maan uutta. Tallainen uusi kokeilu voi olla koko sivun kaappaaminen mainokseksi sivulle saa-

vuttaessa tai kesken kaiken sita selaillessa. (Someawards 2016d.)

Bannerimainonnan haaste on se, etta ne paasaantoisesti lisaavat tietoisuutta yrityksesta,
mutta suoria asiakkaita ne eivat yritykselle tuo. Nayttopohjaista verkkomainontaa ei siis en-
simmaisten joukossa suositella, kun myyntia halutaan kohdistaa uusille asiakkaille. Onnistumi-
nen vaatii useimmiten asiakkaan jo valmiin kiinnostumisen ostaa yrittajan palveluita. (Kopak-
kala 2014.)

Tiina Jarvilehto on tyoskennellyt eri medioissa. Han muistuttaa, etta klikkaamatonkin mainos
jattaa kuitenkin muistijaljen ja tuo siten nakyvyytta. Nain ollen pelkkien klikkiprosenttien
tarkastelu mitatessa kampanjan onnistumista tai kannattavuutta ei ole paras mittari. Jarvi-
lehto toteaa, etta internetinkayttajista vain noin kolmannes harkitsee mainoksien klikkaa-

mista. Klikkaavien osuus on vielakin pienempi. (Jarvilehto 2012.)

Bannerimainontaa suunnitellessa on tarkea miettia omat tavoitteensa ja mitata niita huomioi-
den kaikki mahdolliset vaikutukset ja kanavat. Klikkeja ja huomioarvoa tavoitellessa yksinker-
taisuus ja suuret muodot toimivat usein parhaiten, mutta on taitoa osata myos kyseenalaistaa
aiemmin kaytetyt toimintatavat. Tana paivana on myos tarkea huomioida mainoksen sopivuus
mobiilikaytossa olevilla laitteilla. Palveluita voi ostaa my0s ulkopuolisilta, mutta talloin on oi-
vallettava, ettei ostaminen kannata, jos ei tieda mita on ostamassa. Selvennyksen kysyminen

voi olla ratkaisevan arvokasta. Yritykseen tuleva raha on klikkimaaria tarkempaa mitattavaa.

(Jarvilehto 2012.)
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2.3 Mainonnan suunnittelu

Yritys-Suomi on yrityksille ja yrittamisesta kiinnostuneille oleva useiden julkisten yrityspalve-
luorganisaatioiden yhdessa muodostama palvelu. Internetin puolella toimiva Yrityssuomi.fi on
kayttajalleen maksuton verkkopalvelu, joka tarjoaa tietoa ja palveluita muun muassa yritys-
toiminnan kaynnistamiseen, kasvattamiseen, kehittamiseen seka kansainvalistymiseen. (Yri-
tys-Suomi 2017.)

Yritys-Suomi on tehnyt yrityksille ohjeen mainonnan suunnittelua ja toteutusta varten. Mai-
nontaa suunnitellessa on ensin valittava mainonnalle kohderyhma, tarpeeseen sopiva mainos-

kanava, viestisisalto mainokseen seka tyyli.

Selvita tuote ja sen ominaisuudet lyhyesti asiakkaalle

Hallitse riittava nakemys kokonaismarkkinoista ja kasitys kilpailutilanteesta

Omista tietoa seka markkinoiden ostajista etta kuluttamisesta

Omat aiemmat toimenpiteet ja niiden tulokset ovat olemassa ja ymmarrettavissa

Taulukko 1: Mita mainonnan onnistuminen edellyttaa? (Yritys-Suomi 2017)

Pelkka ihmisten huomion kiinnittaminen ei kuitenkaan aina riita muuttamaan ihmisten ostos-
kayttaytymista. Tata pyritaan kuitenkin tavoittelemaan mainonnassa. (Yritys-Suomi 2017.)

Nain ollen tehokkaalle mainonnalle on tiettyja piirteita:

Helposti mieleen jaava ja selkea sanoma

Olennaisten asioiden kertominen tuotteesta

Tuotteen paremmuuden perustelu suhteessa kilpailijoihin

Viestin toistaminen, jotta tuotteesta jaa voimakas kasitys tai slogan vahvistuu

Taulukko 2: Tehokkaan mainoksen toteuttaminen (Yritys-Suomi 2017)

Naiden lisaksi on myos tekijoita, jotka vaikuttavat mainoksen tehokkuuteen. Niihin vaikutta-
miseen yritysten kadet ovat moneen muuhun tekijaan verrattuna enemman sidotut, silla ta-
han kuuluu kohderyhman ominaisuuksia seka ulkoiseen ymparistoon liittyvia asioita. Tallaisia
ovat esimerkiksi persoonallisuus, motivaatio ja asenteet seka kulttuuriset ja sosiaaliset teki-
jat. (Yritys-Suomi 2017.)

3 Keskustelupalstat

Keskustelupalstat ovat internetissa sijaitsevia sivustoja, joissa ihmisilla on mahdollisuus kayda

tai seurata ihmisten valista keskustelua. Keskustelupalstat voivat olla taysin omia ja irrallisia



13

sivustoja, kuten Suomi24.fi. Monilla sivustoilla voi kuitenkin olla oma keskustelupalstansa, ku-

ten jaakiekkosivusto Jatkoaika.com:lla tai valtakunnanmedioista Iltalehdella.

Keskustelupalstoista voidaan kayttaa myos nimityksia keskustelufoorumi tai keskustelualue
(Wikipedia 2017). Keskustelupalstat toimivat hieman eri tavoin. Osa toimii siten, etta kirjoit-
tamaan paasee kuka vaan aiheesta kuin aiheesta. Talloin tekstien kanssa kaytetaan jalkimo-
derointia, eli viesteja voidaan poistaa jalkikateen yllapidon toimesta, mikali ne ovat sisallol-
taan asiattomia tai loukkaavia. Valilla keskustelupalstoilla keskustelu saattaa raiskya, mutta
parhaimmillaan keskustelu on rakentavaa, hyvin argumentoitua ja muita keskustelijoita koh-

taan asiallista.

Iso osa keskustelupalstoista edellyttaa kuitenkin kirjoittajiensa rekisteroitymista, ennen kuin
he voivat kirjoittaa sivustolle. Talla pyritaan helpottamaan keskustelupalstan valvontaa ja
hallinnointia. Samalla roskapostin maara sivustolla pienenee ja toisten nimilla ei pysty kay-
maan keskustelua. (Wikipedia 2017). Usein keskustelua kaydaan oman nimen sijasta kuitenkin
nimimerkilla. Keskusteluryhmilla on kuitenkin usein omat saantonsa, jotka saattavat poiketa

eri verkkosivuilla keskenaan (Niemi 2014).

Rekisteroityminen saattaa vaatia joissakin tapauksissa vahvan nayton siita, etta kyseisella kir-
joittajalla on todella jotakin annettavaa sivuston keskusteluun (Jatkoaika 2017). Useimpia
keskusteluja paasee lukemaan ja seuraamaan jokainen internetin kayttaja riippumatta siita,
onko han rekisteroitynyt sivulle vai ei. Nain ollen pienta vaivaa nakemalla omaan ongel-

maansa voi loytaa ratkaisun jo jonkun muun kysymana ja siihen vastauksen saaneena.

Keskustelupalstat voivat olla joko julkisia tai yksityisia. Tama mahdollistaa keskustelun kenen
tahansa muun ihmisen kanssa tai vaihtoehtoisesti pienessa tunnetussa joukossa. Keskustelu-
palstoihin paasya voidaan rajoittaa esimerkiksi salasanalla tai linkilla. Toiset keskustelupals-
tat ovat keskusteluun pyrkivia, kun taas toiset ovat luonteeltaan enemman kysymys-vastaus -

tyylisia.

Useimmiten keskustelupalstoille muodostuu jokaiseen aktiiviseen osioon joistakin kayttajista
muodostuva selkaranka. Nama pitavat omalla aktiivisuudellaan ja intohimollaan asiaan ai-
heesta keskustelun pinnalla. On myos mahdollista, etta keskustelu lahtee vaarille urille, jol-
loin sivuston moderaattorit joutuvat puuttumaan keskusteluun ja aaritapauksessa jopa sulke-
maan ketjun. Talloin on siis myos mahdollista, etta otsikko ei kerrokaan riittavan tarkasti,
mista keskustelussa on kyse. Talloin yllattavia asioita voi loytaa yllattavista ketjuista. (JAMK
2011.)
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Keskustelupalstoilla on myos ollut ongelmia tietoturvan kanssa. Paivitysten tekeminen on siis
yleista keskustelupalstojen yllapidolle (Wikipedia 2017). Myos bottikayttajat, eli eraanlaiset
robotit ovat alkaneet olla ongelma keskustelupalstoille, silla heidan lahettamien viestien ta-
kana ei ole oikea ihminen. Naiden bottien tarkoitus on tuottaa haitallista ja mainospitoista

tekstia sivustolle, joka ei ole hyvaksi keskustelun laadulle.

Keskustelupalstoilla voi siis kayda keskustelua liki aiheesta kuin aiheesta. Vaikka osa keskuste-
lupalstoista on profiloitunut, kuten Jatkoaika.com jaakiekkoon ja Futisforum2.org jalkapal-
loon, loytyy naidenkin verkkosivustojen keskusteluluokista myos vapaan keskustelun osio,
jossa uuden keskustelun voi aloittaa haluamastaan aiheesta myos kyseisen lajin ulkopuolelta.
Yleisemmilla keskustelupalstoilla, kuten Suomi24.fi ja Vauva.fi -sivustoilla, on aiheita taysin

laidasta laitaan ja uusia aiheita syntyy tunneittain.

Kun sivustolle kirjoitetaan viestia, menee se ”laheta” -painikkeen painamisen jalkeen joko
julkiseksi tai tarkastukseen. Vanhat viestit myos tallentuvat sivustolle, joten niita voi nahda
ja selata viela paljon myohemminkin. Kuten yleisesti internetin kayttajia ohjeistetaan, julkai-
semista kannattaa harkita tarkkaan, silla kerran internetissa ollut asia voi olla ikuisesti siella
olevien saatavilla. Yleensa myos vanhoja keskusteluja voidaan nostaa vuosienkin takaa esiin

esimerkiksi jatkamalla keskustelua tai aloittamalla se uudestaan.

Oleellinen osa keskustelupalstalla toimimista on nimenomaan keskustelu. Talloin keskustelijat
lainaavat toistensa viesteja. Myos erimielisyyksia syntyy, joten keskustelijoiden on tarkea
muistaa, etta myos internetissa patee Suomen laki. Nain ollen kirjoittaja on vastuussa omista
kirjoituksistaan. (Poliisi 2017.)

Yleisesti internetissa ja erityisesti keskustelupalstoilla pyritaan toimimaan netiketin mukaan.
Netiketti sana muodostuu netin ja etiketin yhdistelmasta. Netiketti tarkoittaa hyvaa ja asial-
lista kayttaytymista eri lakeja noudattaen, jolloin seka toisten kunnioitus etta tekijanoikeu-
det saavat ansaitsemansa arvostuksen. Netiketti on myos apu parempaan tietoturvallisuuteen.
(Niemi 2014.)

Internetissa patee lait samalla tavalla kuin muuallakin. Se ei ole fiktiivinen maailma. Suomen
lakien lisaksi myos Euroopan Unionin lait ja asetukset vaikuttavat Suomeen. Vaikka tietoko-
neen tai alylaitteen aaressa tuntee olevansa yksin, on jokainen verkon kautta jatkuvassa vuo-

rovaikutuksessa ja usein myos sosiaalisissa tilanteissa muiden kanssa. (Niemi 2014.)

Keskustelupalstoilla kirjoittaessa on tarkea kunnioittaa toista, mutta myos muistaa huolehtia
omasta turvallisuudestaan. Netin eri palveluiden tunnuksia, salasanoja eika maksukorttien

tietoja pida kertoa eteenpain. (Niemi 2014) Nykyaikana yleistynyt kuvakaappausten otto on
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lisannyt riskia siita, etta hetkeksikin internettiin paatynyt tieto voi olla murhe jopa ikuisuu-

den.
3.1 Suomi24

Suomen yleisimmista ja suosituimmista keskustelupalstoista ainoa haastattelupyyntoon vas-
tannut sivusto oli Aller Median pyorittama Suomi24-sivusto. He sanovat olevansa kansainvali-
nen ainutlaatuinen yhteiso ja sosiaalinen media, joka tavoittaa 86% suomalaisista internet-
kayttajista kuukausittain sivustonsa kayttajiksi ja nain ollen on koko Suomen palvelu. (Murto
2017.)

Viikoittain eri keskusteluissa kay heidan sivuillaan noin miljoona eri kavijaa, jotka ovat paa-
osin Suomesta, mutta myos ulkomailta. Haettaessa Googlesta kokemuksia tuotteista, ela-
masta ja palveluista, nousee Suomi24 Keskustelut useimmiten karkeen listassa. Sivuston suo-
sion yksi mahdollistaja on kayttajien yhtalainen luotto palstatovereihin kuin asiantuntijoihin.
Tata on tutkittu myos Edelmanin luottamusbarometrissa (2017). Suomi24 toimii myos erin-

omaisena paikallismediana. (Murto 2017.)

Vuorokausijakauma on heidan sivustonsa kavijamaarissa, kuten muissakin verkkopalveluissa,
hyvin maaraava tekija. Yon hiljaisina ja pimeina tunteina on rauhallisempaa, mutta muuten
sivustovierailuja tapahtuu aktiiviseen tahtiin. Istuntojen nousukayra alkaa aamuneljasta kes-

taen kohoavana iltayhdeksaan asti. (Murto 2017.)

Suomi24 syntyi nettikeskustelujen valloitettua suomalaiset vajaa 20 vuotta takaperin, vuositu-
hannen taitteessa. Talloin internet oli hyvin vieras paikka monelle, vaikkakin sivustoja oli ole-
massa jo paljon. Palveluita syntyi internettiin vahitellen, mutta kasvavassa maarin. (Somea-
wards 2016a.)

Jopa 85% Suomi24 Keskustelujen liikenteesta tulee Googlen kautta sivustolle. He hakevat
useimmiten tietoa ja kokemuksia erilaisista tuotteista tai palveluista ja elamasta ylipaataan.
Suomi24:lla on palstoja yli 3000, joten kayttajiin mahtuu monenlaisia kirjoittajia. Kayttajia
on karkeasti jaettu kahteen paatyyppiin: Tiedon tuottajat ja tiedon hakijat. Ensin mainittu
ryhma on palvelun sydan ja luo palvelulle sen oman arvonsa. Tiedon tuottajat tuottavat sivus-
tolle kokemusperaista tietoa, ja auttavat myos apua kaipaavia. Jalkimmaiselle ryhmalle
Suomi24 tarjoaa tuen esimerkiksi ostopaatokselle. Murto toteaakin Suomi24 Keskustelun ole-

van kokemusten, neuvojen ja asiantuntijuuden Wikipedia. (Murto 2017.)

Keskustelupalsta kerasi alkuvuosinaan paivittain vain parista muutamaan tuhatta viestia.

Kasvu oli kuitenkin alkanut. Samalla kasvoi myos kysymykset yllapidolle seka asiattomien vies-
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tien maara keskusteluissa, mika johti moderoinnin, eli viestin tarkastelun ja tarvittaessa pois-
tamisen, aloittamiseen. Tahan asti keskustelupalsta oli toiminut muutaman ihmisen tyovoi-

malla, mutta nyt eteen tuli erillisen kayttajatuen perustaminen. (Someawards 2016b.)

Suuret kansakuntaa kohauttaneet tapahtumat, onnettomuudet, viihde ja urheilu aiheuttavat
kerta toisensa jalkeen piikin keskustelupalstojen viestivirrassa. Tama johtaa myos siihen, etta
ihmiset tunnevallassa kirjoittavat valilla hyvin aggressiivisin sanavalinnoin viestinsa. Verkossa
tapahtuvat rikokset ovat kasvaneet internetin monipuolisemman kayton kasvaessa. Keskustelu
ajautuu myos ajoittain asiattomaksi, mutta parhaimmillaan keskustelupalsta toimii myos tie-

dotuskanavana. (Someawards 2016c.)

Teknologian kehittyminen on mahtavuutensa lisaksi myos haaste. Esimerkiksi virukset alkoivat
leviamaan juuri mainosten ja bannerien kautta harmillisen tehokkaasti. Tietoturvaan liittyvia

asioita kehitettiin kuitenkin yhdessa kayttajien kanssa jatkuvasti. (Someawards 2016e.)
4  Tyoelaman yhteistyoyritys

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi yritys EAB Finland, joka on ruotsalaisen EAB AB:n tytar-
yhtio. EAB on varastokalusteita, teollisuusovia ja terasrakenteita myyva, suunnitteleva, val-
mistava ja asentava alun perin perheyhtio Smalandsstenarista Ruotsista, muutaman kymme-
nen kilometrin paassa Jonkopingista. Se tyollistaa yli 200 tyontekijaa. Tuotevalikoimaan kuu-
luu kolme tuoteryhmaa, joiden kaikkien suunnittelu, tuotanto ja tuotekehitys tapahtuvat
EAB:n tehtaassa Smalandsstenarissa. Sieltd tuotteita viedaan ympéari maailmaa, myos Suo-

meen. My6s paakonttori sijaitsee Smalandsstenarissa. (EAB 2017.)

EAB panostaa asiakaskohtaisuuteen ja edellyttaa itseltaan jokaisen asiakkaan olevan tyytyvai-
nen asiakas. Tata tavoitellaan tunnetulla seka korkealla laadulla, ja taman myota yritys visioi
olevansa asiakkaan ykkosvalinta EAB:n tuotevalikoiman tuotteissa. (EAB yhtiona 2017.) EAB:n
tuotteita ja rakennusosaamista on kaytetty useissa Ruotsin suurimmissa areenoissa ja ostos-

keskuksissa seka logistiikkarakennuksissa (Eerikainen 2017.)

EAB:n tuotteet ovat valmistettu kestamaan ja toimimaan pitkaan. Yritys valttaa lisaksi yli-
maaraista ympariston saastuttamista ja luonnonvarojen tuhlausta pitamalla vihreita arvoja
tarkeina. Kestavan kehityksen edistaminen seka paikallisesti etta maailmanlaajuisesti on tar-
keaa. Tahan yritys pyrkii jatkuvalla koulutuksella seka prosessien uudelleenarvioinneilla. Pak-
kaus- ja lahetystapa tavoitellaan yrityksessa olevan mahdollisimman ymparistotehokas. (Ym-

paristopolitilikkamme 2017.)
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EAB Finland Oy on tytaryhtio, jonka omistaa EAB Ab. EAB Finland Oy toimii Suomessa kahdella
paikkakunnalla, Helsingissa ja Kokkolassa. Vuodesta 1996 alkaen he ovat toimittaneet varasto-
kalusteita ja terasrakenteita. Teollisuusovet tulivat mukaan myyntiin ja markkinointiin vuo-
den 2003 aikana. (EAB Finland 2017.)

EAB:n perustaja Erik Andersson aloitti rakennustyomiehena Anton Svenssons Byggnadsfirma -
nimisessa yrityksessa Ruotsin Smalandsstenarissa 1900-luvun puolivalissa. Pian han huomasi
lahialueilta puuttuvan kokonaan teraksisten porraskaiteiden valmistajan, joten han paatti al-
kaa valmistamaan tallaisia kaiteita omassa kellarissaan omien malli- ja muotoideoidensa poh-
jalta. (EAB Historia 2017.)

Kysynta tuotteita kohtaan ylitti kuitenkin odotukset ja vuosi myohemmin han aloitti toimin-
nan kokopaivaisena ja nimesi yrityksensa vuonna 1957 Erik Anderssons Byggnadssmideksi. Eri
rakennusliikkeet olivat sen ensimmaista asiakaskuntaa. Teollisuusovet ja terasrakenteet tuli-
vat tuotevalikoimaan 1970-luvun taitteessa, kun yrityksen tilojen laajentamisen yhteydessa
muualta ostamisen sijasta naita alettiin tehda itse. Varastokalusteet tulivat mukaan tuotevali-
koimaan 1984. (EAB Historia 2017.)

Samana vuonna yrityksen omistus siirtyi Erikin lapsille Catrine, Sven-Gunnar ja Per-Ake An-
derssonille. Vuonna 1989 yritys muutti nykyisiin tiloihinsa, jossa yhdistyvat seka toimistot,
tuotanto etta varastot saman katon alle. Nykyisia tiloja on kuitenkin laajennettu kahdesti,
1997 ja 2005. Kolmetoista vuotta edellisesta omistajamuutoksesta, 1997, omistus jai vain Per-
Ake ja Sven-Gunnar Anderssonille. Samalla yhtién nimi muutettiin EAB AB:ksi. (EAB Historia
2017.)

5  Tutkimus

Opinnaytetyon yhteydessa toteutettiin tutkimus, joka toteutettiin kvalitatiivisena eli laadulli-
sena tutkimuksena. Tutkimukseen osallistui viisi eri alojen opiskelijaa, ja tutkimus toteutet-
tiin havainnointi -menetelmaa hyodyntaen. Tutkimuksessa tutkittava selasi ensin 10-20 mi-
nuutin ajan itse valitsemaansa internetin keskustelupalstaa ja sen sisaltoa. Taman jalkeen oli

vuorossa haastattelu, jossa kaytiin lapi sivustolla esiintyneita mainoksia.

Tutkimuksen tarkoitus oli selvittaa, miten keskustelupalstoilla sivustoja selaileva kayttaja
huomioi sivulla olevia mainoksia. Useimmiten mainokset keskustelupalstoilla ovat juuri banne-
rimainoksia joko sivun ylalaidassa, palstojen keskella tai valissa, vasemmalla sivulla tai oike-
alla sivulla. Saatavan tutkimustuloksen myota, vaikkakin pienella otannalla, voidaan selvittaa,

onko keskustelupalstoilla tapahtuva mainonta yrityksen kannalta mahdollisesti hyodyllista.
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5.1  Hypoteesi

Hypoteesi pohjautuu omiin kokemuksiin asian ymparilla. Yhtena tyotehtavanani tyoharjoitte-
lun aikana oli seurata eri keskustelupalstoja ja siella tapahtuvaa keskustelua. Meni useampi
viikko, ennen kuin ensi kertaa havainnoin, etta sivustoilla on myos tekstin lisaksi erilaisia mai-
noksia. Taman myota aloin pohtimaan, miksi mainoksia en aluksi huomannut ja mita mainos-

tajat hyotyvat mainostamisesta, jos heidan mainoksiaan ei huomata.

Kun ihminen tietokoneellaan tai alylaitteellaan hakeutuu internetissa keskustelupalstalle, on
han todennakoisesti etsimassa jotakin itselleen mielenkiintoista luettavaa tai etsimassa tie-
toa. On myos mahdollista, etta han on menossa keskustelupalstalle kirjoittamaan uutta vies-
tia. Oli syy sivustovierailuun mika tahansa, on todennakoista, etta hanen kiinnostuksensa on

sithen, mita sivustolla lukee. Han siis kiinnittaa huomionsa ensisijaisesti tekstiin.

Silma etsinee melko heti sivun latautumisen jalkeen tekstin alkamiskohdan, koska teksti ole-
tettavasti kiinnostaa sivuston selaajaa, koska han on sivun avannut. Talloin silma ei valtta-
matta ehdi eika halua huomioida sivun ylalaidassa usein olevaa mainosta. Tekstia lukiessa va-
semmalta oikealle ja rivin paattyessa silmat siirtavat katseensa seuraavan rivin vasemmalla
olevaan ensimmaiseen kirjaimeen, on mahdollista, etta myos reunoilla olevat mainokset jaa-

vat huomiotta joko sattumalta tai tietoisesti.

Bannerimainoksia sijoitetaan myos esimerkiksi kahden viestin valiin keskipalkkiin. Edellisen
viestin loppuessa kayttaja varmasti huomio, ettei valittomasti alla ole uusi viesti, vaan mai-
nos. On kuitenkin mahdollista, etta tama mainos rullataan ohi ilman siihen syvemmin kulutet-

tua ajatusta, ja kayttaja jatkaa seuraavan viestin lukemista alempana.

Nain ollen on mahdollista, etta sivuston kayttaja voi ohittaa mainokset huomaamatta niita,
jos on riittavan keskittynyt itse keskusteluun ja tekstiin. Nain ei kuitenkaan automaattisesti
ole. On myos varmasti ihmisia, jotka silmailevat sivua taysipainotteisesti ja monipuolisesti, ja
huomaavat jokaisen mainoksen. Talloin he eivat paneudu pelkastaan tekstiin sivun keskella.
Osa heista silmailee sivua siten, etta myos muistavat mita mainoksia sivustolla oli. Osa puo-
lestaan huomaa ne silla hetkella, muttei jalkikateen eivat muista, mita eri mainoksia sivus-

tolla oli.

Bannerimainosten klikkaaminen vie usein mainostajan omille sivuille. Mainoksen klikkaaminen
voi tapahtua myos vahingossa. Tietoinen painaminen vaatii jo tietoisen valinnan ja keskitty-
misen taysin mainokseen vahintaan hetkeksi. Talloin keskittyminen poistuu keskustelupalstan
viestien lukemisesta. On mielenkiintoista selvittaa, mita ajatuksia mainoksen klikkaaminen

aiheuttaa tutkimukseen osallistujissa.
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Oletus on, etta tutkittavien itse valitessa keskustelupalstansa tutkimuksen ajaksi, kiinnittyy
heidan huomionsa pitkalti vain tekstiin, silla he ovat talloin sivustolla, jonka sisalto heita kiin-
nostaa. Oletus on se, etteivat he ainakaan useasti klikkaa tietoisesti bannerimainosta ja
paady mainostajan sivulle tai linkin kautta jollekin uudelle sivustolle. Oletus on myos se, ettei
kukaan selaaja muista kaikkia sivustolla esiintyneita mainoksia. Kuitenkin joitakin mainoksia
oletettavasti heidan mieleensa jaa. Joillekin ajatus mainoksen painamisesta voi olla peloton
ja neutraali ajatus. Joku puolestaan saattaa pitaa sita esimerkiksi tietoturvan kannalta uhkaa-

vana.
5.2  Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus suoritettiin viitena eri havainnointitapahtumana, eli osallistujia oli viisi. Osallistu-
jilta kysyttiin halukkuus tutkimukseen. Molemmat sukupuolet ovat tutkimuksessa edustettuna

ja ikajakauma pyrittiin pitamaan aktiivisimmissa internetin kayttajissa (STAT 2016).

Tutkimus tapahtui siten, etta tutkimukseen osallistujalle esitettiin alkuun kysymys, haluaako
han osallistua tutkimukseen. Tarkempaa tietoa tutkimuksen kulusta ei tassa vaiheessa hanelle
viela kerrottu, silla oli mahdollista, etta suurempi tietoisuus tutkimuksen kulusta tai tarkoi-
tuksesta voisi vaikuttaa tutkimukseen osallistujan toimintaan tai toimintatapoihin itse tutki-

muksen aikana.

Kun tutkimushetki oli valmis alkamaan, tutkimukseen osallistujalle kerrottiin, etta hanen tu-
lee valita itselleen mieluinen keskustelupalsta, jonne suunnata selaimellaan. Halutessaan han
saa myos vaihtaa keskustelupalstaa kesken tutkimuksen. Keskustelupalstaa hyodyntaen tuli
etsia itselleen silla hetkella tarvitsemaansa, haluamaansa tai kiinnostavaa tietoa. Keskustelu-
palstalle sai menna joko suoralla verkko-osoitteella tai vaihtoehtoisesti hakukonehaun, kuten

Googlen kautta.

Havainnointiosuus yhden tutkittavan kohdalla kesti noin 10-20 minuuttia riippuen siita, kuinka
paljon tietoa han halusi etsia. Tutkimuksen aikana tehtiin havaintoja tutkimukseen osallistu-
jan toiminnasta sivustolla. Samalla kirjattiin keskustelupalstan ymparistossa olevia mainosta-

jia ylos paperille.

Havainnointiosuuden jalkeen oli edessa haastattelu. Haastattelun kesto oli noin 15-20 minuut-
tia. Tassa vaiheessa kaytiin lapi ensiksi itse keskustelupalstan ja selattujen keskustelujen si-
saltoa. Talla varmistettiin, etta tutkimukseen osallistuja on todella keskittynyt itse tekstiin
sivustolla ja selvittanyt jotakin asiaa itselleen. Taman jalkeen, mikali oli havaittu joitakin eri-
koisia toimintatapoja selaamisen yhteydessa, selvitti haastateltava syita talle toiminnalle.

Nama syyt kirjattiin ylos.
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Kun tama vaihe oli tehty, kaytiin sivustolla esiintyneita mainoksia lapi. Kaikki sivustolla olleet
mainokset oli kirjattu tutkimuksen aikana muistiin. Tassa tutkimukseen osallistuja sai alkuun
kertoa itse kaikki mainokset, jotka han muisti nahneensa. Taman myota voitiin laskea muista-
misen prosenttiosuus. Tutkimukseen osallistujalle ei oltu missaan vaiheessa mainittu, etta

tutkimus liittyisi juuri mainoksiin ja niiden tarkkailuun.

Kun tutkimukseen osallistuja oli kertonut kaikki muistamansa mainokset, oli jaljella mainok-
sia, joita tutkimukseen osallistuja itse ei muistanut. Tassa vaiheessa hanelta kysyttiin, oliko
han nahnyt seuraavaksi mainittavia mainoksia sivustolla. Tassa kyseltiin seka naita sivustolla

todella esiintyneita, mutta myos lisaksi satunnaisia, ymparistossa ei-olleita, mainoksia.

Lopuksi yhdessa pohdittiin, miksi tiettya osaa mainoksia ei oltu huomioitu, ja puolestaan
miksi jotkut mainokset jaivat hanelle sivustolta mieleen. Lisaksi keskusteltiin siita, miksei se-
laaja klikannut mainoksia eli bannereita, jotta olisi saanut lisaa tietoa itseaan jo jonkin ver-
ran mainoksen huomioimisen perusteella kiinnostaneesta mainoksesta. Keskustelussa oli myos

kysymys siita, uskaltaako bannereita klikata esimerkiksi tietoturvakysymyksen vuoksi.

Tutkimuksen otanta on kuitenkin hyvin pieni, joten tutkimuksen ehdoton luotettavuus on ky-
seenalaistettavissa. Nain ollen tutkimusta voidaan pitaa vain suuntaa antava. Huomioitava on,
etta kaikissa tutkimukseen osallistuneissa henkildissa ja tutkimustuloksissa on kuitenkin hyvin
samankaltaisia piirteita mainosten huomioimisessa. Lisaksi kaikki suhtautuvat melko samalla
ajatuksella bannereiden klikkaamiseen. Tutkimuksen suuntaa-antavuus on siis tassa ristiriida-

ton.
6  Tutkimustulokset

Tutkimukseen osallistui viisi henkiloa. Tutkimukseen osallistujat olivat eri henkiloita ja tutki-

mukset toisistaan riippumattomia ja eri ajankohtina jarjestettyja.

Ensimmainen tutkimukseen osallistuja selasi Jatkoaika.com:in keskustelupalstaa. Tama si-
vusto kuuluu hanen arkirutiineihinsa. Sivusto on pitkalti jaakiekkoaiheinen, mutta sielta loy-
tyy myos yleista keskustelua seka muista urheilulajeista etta vapaata keskustelua mista vaan

kayttajien aloittamasta aiheesta.

Tutkimukseen osallistuja selasi yhden kotimaisen jaakiekon seurajoukkueen ymparilla olevaa
keskustelua ja lisaksi seka yhta televisiosarjaan etta Suomen jalkapallomaajoukkueeseen liit-
tyvaa keskusteluketjua. Jaakiekkojoukkueeseen liittyva keskustelu pyori hanen mukaansa tu-
levan kauden joukkueenrakennuksen ymparilla, TV-sarjasta pohdittiin tulevia juonenkaanteita
ja spekuloitiin menneita tapahtumia ja jalkapallon A-maajoukkueen osalta pohdittiin tulevia

otteluita ja niissa menestymista.
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Edella mainittu osoitti, etta itse keskustelun sisaltoon han oli keskittynyt. Selaamisen ohessa
sivuston ymparistossa oli kahdeksan eri mainosta. Osa naista oli useampaan kertaan. Ainoas-
taan yksi naista oli jaanyt hanen mieleen. Tama mainos oli Veikkauksen ja siina oli illan Pitka-
vetokohteista muutama. Mainosta voidaan pitaa urheiluun liittyvana, joten sen huomioiminen

urheiluun liittyvalla sivustolla ei tuntunut erikoiselta.

Kysellessa hanelta kuutta mainostajaa, joiden joukossa oli nelja sivuilla esiintynytta mainosta
ja kaksi keksittya satunnaista mainosta, ei kyseinen henkilo kyennyt varmuudella sanomaan
yhtakaan mainosta nahdyksi. Yhdesta sivustolla todellisuudessa olleesta mainoksesta han oli

hieman epavarma, olisiko han sen nahnyt.

Tama tutkimukseen osallistuja ei kokenut kiinnittavansa tallaisessa ymparistossa huomioita
mainoksiin, vaan keskittyy ainoastaan tekstiin ja sisaltoon, jota on etsimassa. Silloin talloin
han saattaa huomioida, etta jossakin on jokin isompi mainos, muttei ”yleensa edes silloin nae
vaivaa sen eteen, etta tarkemmin katsoisi, kuka mainostaa ja mita”. Veikkauksen mainoksen
han epaili huomanneen siksi, etta han on Veikkauksen pelien aktiivinen pelaaja. Mainosten
klikkaamista han kuitenkin valttelee aina, koska epailee linkkien klikkaamisen johtavan mah-
dollisesti tietoturvaa uhkaaville sivuille seka epailee klikkaamisen johtavan siihen, etta joita-

kin hanen tietojaan ja hanesta kertoavaa dataa lahtee eteenpain ulkopuoliselle.

Toinen osallistuja selasi harrastuksensa innoittamana pesisforum.fi -sivustoa. Siella han seu-
rasi tuoretta keskustelua pesapallon paasarjajoukkueiden ymparilla. Joukkueiden edesotta-
muksista oli kirjoittajilla hanen mukaansa lukuisia mielipiteita. Han huomioi, etta sivustolla
oli mainoksia. Han kuitenkin tunnisti, etteivat ne olleet tarkkaan kohdistettuja juuri hanelle.

Tarkemmin itse mainoksien sisalloista han ei sen jalkeen ollut kiinnostunut.

Taman selailun yhteydessa sivustolla esiintyi seitseman eri mainosta. Naista vain yksi mainos
jai kuitenkin hanelle mieleen, vaikka han oli tiedostanut mainoksia olevan enemmankin. Tassa
huomaamassaan mainoksessa hanelle tarjottiin lainaa ulkomaalaisen lainantarjoajan kautta.

Tarkempia yksityiskohtia lainan sisallosta han ei muistanut.

Kysellessa kuutta mainostajaa, joiden joukossa oli nelja sivuilla esiintynytta mainosta ja kaksi
keksittya satunnaista mainosta, ei kyseinen henkilo muistanut nahneensa yhtaan sivuilla to-
della esiintynytta mainosta. Yhta mainosta, jota ei kuitenkaan sivustolla oikeasti ollut, han
muisteli, etta saattoi nahneensa. Myohemmin han totesi, etta se mainos saattoi olla tullut
joskus aiemmin vastaan useammin kuin kerran mahdollisesti jollakin muulla sivustolla tai se-

lailukerralla. Siksi han epaili sen olleen sivustolla nytkin.
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Han tiedosti, etta sivustot ovat usein taynna kohdistettua mainontaa, muttei yleensa ole kiin-
nostunut mainoksista. Joskus silloin talloin mielenkiinnosta han saattaa katsoa tarkemmin,
millaisia kohdennetut mainokset silla kertaa hanelle ovat. Usein niissa toistuvat hanen mu-
kaansa juuri askettain hanen hakukoneen kautta hakemansa asiat tai viimeisimmat verkkovie-
railut. Kuitenkin ajoittain mainokset ovat myos sellaisia, joita ei osaa yhdistaa kohdennetuksi
markkinoinniksi, kuten han nyt muisteli mainosten olleen. Han ei osannut sanoa syyta, miksi
teen. Han pohti, ajoiko tutkimusasetelma hanet keskittymaan viela enemman itse tekstiin si-

vustolla.

Mainontaa han huomaa internetissa olevan paljon. Esimerkiksi sama kohdennettu mainos voi
tulla vastaan useammassakin paikassa. Netti siis tietaa hyvin, mita kayttajansa siella tekevat.
Han kiteyttaisi, ettei rekisterdi mainoksia mieleensa, ellei tuote tai palvelu, jota mainoste-
taan, ole tarpeellinen. Mainosten lisaantyvan maaran han huomasi selvasti joitakin vuosia ta-

kaperin. Ero edelliseen vahempaan mainosten maaraan on valtava ja huomattava.

Bannerimainoksia han ei klikkaa muuta kuin jos joku todella erikoistarjous tulee vastaan ja
tarjouksen tarjoaja ja mainostaja vaikuttavat kaikin puolin tutulta. Muuten han ei koe tar-
vetta klikata mainoksia ja paatya minnekaan uudelle sivulle keskustelupalstalta. Han ei niin-
kaan koe pelkoa viruspelosta tai vastaavasta, vaikkakin toteaa etta ehka hieman enemman pi-

taisi tai kannattaisi.

Kolmas osallistuja haki Googlen kautta ensin mielipiteita kahdesta tietysta tubettajasta. Han
selvitti keskusteluista, etta nama kaksi tyttoa olivat keskustelijoiden mukaan muuttaneet tyy-
liaan julkisuuden ja muiden aiheuttamien paineiden takia. Osa keskustelijoista kuitenkin
epaili naiden vaitteiden todenmukaisuutta. Taman jalkeen han viela myos halusi selvittaa,
millaista keskustelua keskustelupalstoilla kaydaan eri ammattikorkeakoulujen paremmuu-
desta. Tahan loytyi eri vaihtoehtoja riippuen kommentoijasta. Vastauksia oli perusteltu hanen

mukaansa hyvin eritasoisesti.

Tubettajista keskusteltiin vauva.fi:n sivustolla, kun taas ammattikorkeakoulujen vertailua
tehtiin Demin ja Suomi24:n keskustelupalstoilla. Naiden selailujen aikana sivujen ymparis-
tossa oli 12 eri mainosta. Naista han huomioi vain yhden, ja sekin oli yhteydenotto lehden toi-

mitukseen lehden sivulle siirtyvan linkin kautta.

Jalkeenpain han kylla tiedosti, etta sivustolla oli ollut mainoksia, mahdollisesti paljonkin. Han
tosin myonsi, etta mikali mainoksen nakee, selaa han heti pitkalti automaattisesti sivua alas-
pain nopeampaa tahtia. Tama myos nakyi havainnoinnin aikana kahdesti tutkimuksen aikana,

silla esimerkiksi ison kirkkaan mainoksen vilkkuessa sivun alalaidassa, han ei rullannut enaa
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sivua alas asti, vaan paatyi navigoimaan ylapalkista itsensa muualle. Kiinnostusta mainosta

kohtaan ei siis ollut.

Han myos sanoi nahneensa linkkeja uutisiin sivuston ymparilla. Tama piti paikkansa. Nama oli-
vat kuitenkin vain linkkina olevia otsikoita uutisiin, eivat siis niinkaan bannerimainoksia. Ky-
sellessa kuutta mainostajaa, joiden joukossa oli nelja sivuilla esiintynytta mainosta ja kaksi
keksittya satunnaista mainosta, ei han muistanut nahneensa yhtakaan mainituista. Yksi mai-

noksista oli esiintynyt jopa kolme kertaa nailla sivustoilla.

Ylipaataan han muisti, etta mainoksia kylla oli, etenkin sivustojen oikeassa laidassa. Niiden
tarkempaan tutkimiseen ei hanella kuitenkaan ole kiinnostusta. Hanta arsyttavat todella pal-
jon paasivuston paalle aukeavat isot mainokset esimerkiksi sivustolle tultaessa. Nama pitaa
erikseen X-painikkeesta sulkea ja sen etsiminen on joskus hanen mielestaan todella haasteel-
lista. Sivustolle tultua hanta kiinnostaisi selvittaa sita asiaa, mita on tullut myos selvittamaan,

ei katsella mainoksia.

Mainosten klikkaamista han ei pelkaa, muttei sita tosin tee. Ajatukset naista mainoksista kui-
tenkin synnyttavat usein hanelle epailyksen huijauksesta, haittaohjelmasta tai roskapostin tu-
lemisen mahdollisuudesta. Usein mainos on joko enemman tai vahemman luotettava ja se
kuva syntyy pitkalti visuaalisilla tekijoilla hanen mielestaan. Mikali jokin mainos olisi hanen

sanojensa mukaan turvallisen nakoinen ja kiinnostava, voisi han sellaista klikatakin.

Neljas osallistuja etsi Googlen kautta tietoa auton turvavyon kestavyydesta kolaritilanteesta.
Tama haku vei hanet vauva.fi:n keskustelupalstalle, jossa pohdittiin turvavyon kayttamista,
kestavyytta ja hetki aiemmin valtakunnallisen uutiskynnyksen ylittanytta autokolaria. Keskus-
telussa pohdittiin hanen mukaansa myos sita, kuinka kovaa pitaa kolaroida, etta turvavyo re-
peaa. Lisaksi han etsi eraan suomalaiskaupungin mokkimajoitusvaihtoehtoja ja mielipiteita

niista samalta keskustelupalstalta.

Naiden selailujen aikana sivujen ymparistossa oli seitseman eri mainosta. Tutkimukseen osal-
listuja huomioi niista vain yhden, joka oli heti alkuun isona pop-up mainoksena esiin tullut ky-
seisen sivuston oman aikakauslehden mainos. Tama piti sulkea X-merkkia painaen, jotta itse

sivustoa paasi lukemaan.

Kysellessa kuutta mainostajaa, joiden joukossa oli nelja sivuilla esiintynytta mainosta ja kaksi
keksittya satunnaista mainosta, muisti kyseinen henkilo nahneensa yhden todellisuudessa
esiintyneista mainoksista. Tama oli valtakunnallisen paivittaistavarakaupan mainos. Han
epaili, etta erittain tunnettu brandi aiheutti sen, etta mainokseen kiinnitti huomion. Muista

mainoksista han ei osannut sanoa, oliko nama esiintyneet sivuilla.
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Han sanoi, ettei kiinnita yleisesti eika tallakaan kertaa huomiota siihen, mita sivuilla mainos-
tetaan. Usein han kylla huomioi, etta sivujen ylalaidassa tai sivuilla on bannereita eli mainok-
sia tai tarjouksia joistakin tuotteista. Kun han etsii tietoa ja haluaa loytaa sita, keskittyy han
vain tiedon etsimiseen ja sisaistamiseen. Ymparilla olevat mainokset jaavat vahalle huomi-
olle. Muissa tapauksissa, kuten vapaammissa hauissa tai ajankulukseen selatessaan saattaa sil-

mat kiinnittya mainoksiin tiedonhakutilanteita enemman.

Isot pop-up -mainokset jaavat hanelle parhaiten mieleen, mutta ne ovat hanen mielestaan

helppo estaa saamasta nakyviin. Han tuumi, ettei mainostajalle bannerimainonta keskustelu-
palstaymparistossa ole kovin kannattavaa. Han epailee, etta yleisesti mainoksia kylla huoma-
taan olevan, mutta niiden sisalto ei juurikaan koskaan kiinnosta. Mainosten klikkaamista han

ei harrasta. Tama perustuu vain ja ainoastaan tietoturvallisuuteen liittyvaan uhkaan ja epai-

lyyn.

Viides tutkimukseen osallistuja selasi alkuun lempitv-sarjastaan kertovaa keskustelua

Suomi24.fi:n sivustolla. Siella pohdittiin menneita ja tulevia sarjan juonenkaanteita. Hanen
mukaansa kirjoittamaan olivat paasseet yllattavan monet asiattomat kommentoijat, joiden
kirjoitukset eivat olleet millaan tavalla jarkevia, asiallisia tai valttamatta edes koko tv-sar-

jaan liittyvia.

Taman jalkeen han halusi viela hakukoneen kautta selvittaa tietoa polkupyoran huollosta ja
hoitamisesta. Suomi24.fi:n sivuilla ollut keskustelu toi hanelle paljon uutta tietoa, johon han
halusi suhtautua luottavaisesti. Ketjujen hoitoon saadut vinkit olivat hanesta erittain hyodylli-

set.

Naiden selailujen aikana sivujen ymparistossa oli 15 eri mainosta. Tutkimukseen osallistuja
ei muistanut yhtakaan mainosta erityisesti tai tarkasti. Han kuitenkin epaili, etta olisi jonkin
lainamainoksen nahnyt, silla muisteli nahneensa laina -sanan isolla tekstilla jossakin vaiheessa

tutkimuksen aikana. Tallainen sivustolla myos oli.

Kysellessa kuutta mainostajaa, joiden joukossa oli nelja sivuilla esiintynytta mainosta ja kaksi
keksittya satunnaista mainosta, ei kyseinen henkilo muistanut varmuudella nahneensa naista
mainoksista yhtakaan. Yhta mainosta han olisi voinut epailla olleen sivustolla, silla on torman-
nyt sithen muualla internetissa aiemmin. Tama oli kuitenkin yksi niista keksityista mainok-

sista, joka ei todellisuudessa esiintynyt nailla sivustoilla.
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Han tiedosti kylla, etta sivuston ymparilla ja valilla kommenttien valissa oli joitakin mainok-
sia, muttei silman sivukulmaa enempaa niihin perehtynyt. Han ei omien sanojensa mukaan ko-
kenut tarpeelliseksi silla hetkella olla mainonnan uhri. Sivujen teksti ja asian selvittaminen
kiinnostivat mainoksia huomattavasti enemman. Han epaili, etta sivun taustasta huomatta-
vasti eroava varimaailma tai grafiikka voisi nostaa mahdollisuutta huomata tarkemmin, mita
mainoksessa mainostetaan. Toisaalta han kuitenkin kokee, etta mita erottuvampi mainos on,
sita helpommin han tiedostaa, etta kyseessa on mainos. Talloin han normaalisti sivuuttaa mai-
noksen katsomisen. Nain ollen hanen on vaikea sanoa, milloin mainos tavoittaisi hanet parhai-

ten.

Mainokset eivat hanta siis juuri tavoita, vaikka han mainoksia tiedostaa sivustoilla olevan,
joilla han selaa. Jos han ajatuksella pysahtyisi mainoksia katsomaan, tutkisi han todennakoi-
sesti kuka mainostaa ja mita mainostaa. Han ei kuitenkaan usko, etta klikkaisi mahdollisesti
kiinnostavaa mainosta ja jatkaisi mainostajan sivulle. Pikemminkin han yrittaisi menna uuden
selainikkunan kautta mainostajan sivulle ja etsia saman tiedon sita kautta, kuin suoralla lin-
killa. Perustelu talle oli tietoturvakysymyksiin liittyva. Han epaili, ettei aina mainoksen ta-
kana oleva linkki olekaan sen sivuston ja sen yrityksen jarjestama, joka siina mainostaa. Kuva

mainoksessa saattaa olla kaapattu tai varastettu.

Keskustelupalstoilla tutkimuksen aikana
esiintyneet mainokset yhteensa (49)

m Tutkimukseen osallistuneet muistivat nahneensa

®m Tutkimukseen osallistuneet eivat muistaneet nahneensa

Kuvio 1: Mainokset keskustelupalstoilla
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Kysyttiin neljaa sivustolla mainostanutta
mainostajaa yrityksen nimella

m Muisti nahneensa  m Ei muistanut nahneensa

Kuvio 2: Mainokset keskustelupalstoilla Il

7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Edella olevat tutkimustulokset osoittavat, ettei keskustelupalstoilla oleva bannerimainonta
juuri herata huomiota ja mielenkiintoa keskustelupalstojen kayttajissa. Vastausten perus-
teella kukaan ei kiinnittanyt tarkemmin huomiota sivustolla oleviin mainoksiin. Keskittyminen

heilla oli pitkalti sivuston tekstissa, jonka sisallosta he olivat alun perin kiinnostuneita.

Lopputulos on sama, kuin mita hypoteesi odotti. Keskustelupalstojen vierailijat ja sivustojen
kayttajat keskittyvat pitkalti vain itse sivuston aiheeseen ja tekstiin sisaltoineen, kuten tutki-
musta toteutettaessa huomattiin. Mainoksien yleinen olemassaolo sivustolla saatetaan kylla
huomioida, mutta se, ketka niissa mainostavat jaa usein selaajalle epaselvaksi, jos mainok-
seen ei kiinnita normaalia enempaa huomiota. Mainoksia myos koetaan arsyttavina ja hairitse-

vina tutkimukseen osallistujien mielesta.

Mielenkiintoista tutkimustuloksissa on se, etta tutkimukseen osallistujat muistivat maksimis-
saan yhden mainoksen sivuilta, vaikka eri mainoksia sivuilla oli vajaasta kymmenesta enimmil-
laan pitkalle toistakymmenta. Mikali vastaava tutkimus toteutettaisiin uudestaan, olisi mie-
lenkiintoista selvittaa, millainen ja missa kohtaa sivua tama yksi mainos useimmiten on, mika
mieleen jaa. Toki on mahdollista, etta tasan yhden mainoksen muistaminen voi olla vain sat-

tumaa, mutta jokin yhteinen tekija silla on mahdollista olla.
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My0s erikoinen huomio tutkimustuloksissa on se, etta kun jokaiselta tutkimukseen osallistu-
jalta kyseltiin sita, olivatko he nahneet seuraavaksi lueteltavien mainostajien mainoksia, oli
useimmilla vastaus se, etteivat muistaneet nahneensa yhtakaan kuudesta mainoksesta sivus-
tolla. Naista kuudesta nelja mainosta olivat esiintyneet sivuilla, kun taas kaksi olivat taysin
keskittyja, mutta olemassa olevia mainostajia. Vain yksi osasi nimeta yhden mainoksen nah-

dyksi. Muut eivat varmuudella muistaneet yhtakaan.

Mainosten ja niiden sijaintien tarkempi tarkastelu olisi ollut mahdollista toteuttaa esimerkiksi
siten, etta jokainen selattu sivu olisi jatetty omaksi valilehdekseen, jolloin niihin palaaminen
olisi ollut helppoa. Myos mainokset olisivat sailyneet silloin paikoillaan, silla sivuja ladatessa
uudelleen mainokset saattavat vaihtua. Nain ollen sivustoihin ja mainoksiin olisi ollut hel-
pompi palata jalkikateen ja kayda lapi mahdollisia selittajia sille, miksi jokin mainos jai mie-
leen, ja miksi useat mainokset eivat jaaneet mieleen. Tasta voisi olla hyotya monelle interne-
tissa mainostavalle yritykselle. Taman tekeminen oli kuitenkin tassa opinnaytetyossa yli aiher-

ajauksen.

Sivuston kayttajat kylla tiedostavat, etta sivustolla on mainoksia, vaikka eivat niita selaami-
sen yhteydessa huomaisikaan. Mainosten muoto ja visuaalisuus eroavat useimmiten normaa-
lista keskustelupalstan ymparistosta, joka on melko pelkistetty. Tama voi selittaa sita, miksi
silma huomaa mainoksen ja sivun sisallon valisen eron. Tutkimuksen haastatteluvaiheessa
nousi usein esille selaajan kiinnostamattomuus selvittaa, mita mainoksissa mainostetaan ja

kuka sita mainostaa.

Taman myota on vaikea nahda EAB:n hyotyvan mainostamisesta keskustelupalstojen banneri-
mainoksissa. Kun valmiiksi on tiedossa, etta yrityksen kohderyhma on rajallinen eika esimer-
kiksi koko Suomen vaesto, niin mahdollinen uusien ja nykyisten asiakkaiden tehokas tavoitta-
vuus on todennakoisesti haasteellista keskustelupalstan ymparistossa. Heidan tavoittaminen
tapahtuu paremmin sellaisessa ymparistossa, jossa tama kohderyhma liikkuu ja asioi, ja ovat
herkempia huomaamaan mainontaa. Lisaksi on huomioitava, ettei mainostaminen internetissa
ole yritykselle ilmaista. Nakyvyydesta, joka ei edes tavoita asiakkaita, on hieman tyhma mak-

Saa.

Yritys on tehnyt aiemmin vahan internetmainontaa. Tama huomioon ottaen keskustelupalsto-

jen ymparisto on huono paikka heille aloittaa markkinointia ja mainontaa. EAB on todennakai-
sesti usealle tavalliselle keskustelupalstan verkkoselaajalle ainakin hieman vieras yritys. Nain

ollen selaajat eivat todennakoisesti reagoi kovinkaan voimakkaasti nahdessaan yrityksen mai-

noksen silla sivustolla. Tutkimuksen perusteella voisi paatella, etta keskustelupalstoilla me-

nestyva mainonta vaatisi suositun ja tutun yrityksen tai brandin ison, selkean, erottuvan ja
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yksinkertaisen mainoksen. Tutkimuksen aikana esiintyneet mainokset eivat paaosin olleet val-

takunnallisesti merkittavimpia yrityksia.
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