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Yritykset ovat alkaneet hyodyntéd Internetiéi yhd enemmin liiketoiminnassaan. Internet
tarjoaa erityisesti yritysten markkinointiviestinnille mahdollisuuksia toimia
tehokkaammin kuin perinteisissd medioissa. Aihealuetta on tutkittu jonkin verran
muutaman viime vuoden aikana. Tdssd tutkimuksessa selvitettiin kuinka Internetin
tarjoamia mahdollisuuksia kannattaisi hyddyntdd teoriassa ja kuinka suomalaiset

yritykset ovat kiytinndssd ndméi mahdollisuudet ymmiértéineet.

Internetissd markkinointiviestintdprosessi voi edetd nopeammin kuin on totuttu.
Ostamaan houkuttelu ja ostaminen tapahtuvat ensi kertaa samassa mediassa. Internet
tarjoaa ennen ndkeméttomat mahdollisuudet markkinointiviestinnidn tehokkuuden

seurannalle seké personoinnille.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa haastateltiin suomalaisten uusmediayritysten
edustajia ja muita media-alan asiantuntijoita. Heiltd kysyttiin kuinka heidin

kuluttajamarkkinointia harjoittavat asiakkaansa suhtautuvat Internetiin.

Suomalaiset yritykset eivit endd useinkaan suhtaudu Internetiin uutena mediana, vaan
yhtend mediana muiden joukossa. Yritykset ovat myds ymmértineet, ettd Internetissd
kannattaa tavoitella kuluttajien interaktiivisuutta ja kehittda siithen sopivia mittareita.
Haluttomuus  suurempiin ~ investointeihin ~ kuitenkin  rajoittaa  Internetin

monipuolisempaa hy6dyntédmistd markkinointiviestinnéssa.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta ja aihepiiri

Markkinointiviestinnélld on jo vuosikymmenien ajan pyritty vaikuttamaan kuluttajien
sekd teollisten asiakkaiden kayttdytymiseen. Eri tasoisista tavoitteista riippumatta
lopullinen tavoite on lidhes poikkeuksetta ollut yrityksen tuotteiden menekin lisdidminen

ja sitd kautta saavutettu parempi kannattavuus.

Internet tarjoaa paljon uusia mahdollisuuksia yritysten markkinointiviestinnélle.
Vaikka Internet poikkeaa perinteisisti medioista, niin yleisesti Internet mielletddn
kuitenkin nimen omaan mediaksi, jossa voidaan p##osin viestid - tosin hieman eri
tavoin kuin aiemmin. Todellisuudessa Internet mahdollistaisi oikein kiytettynd
kokonaisvaltaisen markkinoinnin, jolloin se on vilineendkin huomattavasti laajempi ja

monimutkaisempi kuin se media, jonka vilitykselld pyritdén markkinointiviestiméan.

Internetin vaikutuksia liiketoimintaan on alettu tutkia laajemmin vasta viime vuosina
World Wide Webin yleistyttyd. Internetin markkinointiviestinnille tarjoamien
mahdollisuuksien ja nykyisten kéytintojen tutkiminen onkin ollut tarpeen, jotta
voitaisiin myShemmin tarkemmin tutkia markkinointiviestinndn eri osa-alueita

kiytettdessd Internetid mediana.

Markkinointiviestinnélléd tarkoitetaan tissd tutkimuksessa kaikkia niitd keinoja, joilla
pyritddn yrityksen tarjoamista hyodykkeistd tekemédidn haluttavampia kuluttajien
mielissé tai rakentamaan yrityksen tai sen tuotteiden imagoa kaupallisten padméirien
kannalta suotuisaksi. Lisidksi markkinointiviestintii tarkoittaa kaikkia niitd keinoja,
joilla asiakkaan kanssa ollaan yhteydessd ja pyritddn vaikuttamaan asiakassuhteen
elinkaaren hallitaan. Brandi (yritys tai tuote) sisdltdd imagon sekd muut yrityksen
nimeen tai tuotteen tavaramerkkiin liittyvét arvot. Siten brandi on paljon enemméin
kuin pelkkd nimi. Se siséltdd mm. asiakkaiden mielissd olevat assosiaatiot tuotteen tai

yrityksen tarjoamista hyodyistéd ja edustamista arvoista.



Sanoja Internet sekd World Wide Web on kéytetty tdssd tutkimuksessa synonyymin
omaisesti. Vaikka Internet on World Wide Webiid laajempi kisite, tarkoitetaan téssd
tutkimuksessa Internetilld ensisijaisesti World Wide Webid tai sen kaltaista
hypermediasovellusta. Joissain kohdissa Internetilld voidaan tarkoittaa myoOs itse
tietoverkkoa tai kaikkia siind toimivia sovelluksia. Useimmiten Internet tarkoittaa
kuitenkin ainoastaan World Wide Webid (WWW) eikd muita sovelluksia kuten esim.
sdhkoposti, uutisryhmét, keskusteluryhmit, tiedostonsiirtosovellukset (FTP) tai

Gopher.

Tédssd tutkimuksessa my0s hypermediaympiristilld tai  virtuaalimaailmalla
tarkoitetaan World Wide Webiin kehitettyja kotisivukokonaisuuksia, joita kuluttajat
voivat verkkoselainten (browser) avulla tutkia. Ndiistd kotisivukokonaisuuksista
kiytetdin my0Os nimitystd verkkopaikka tai kotisivu (site, Web site). Verkkopaikka
koostuu kotisivuista eli WWW-sivuista, jotka ovat yhdesta tai useammasta tiedostosta

yhdistettyjd dokumentteja tai siséltokokonaisuuksia.

Verkkopaikka tai kotisivukokonaisuus voi siséltdd staattisia sivuja, jotka eivit ole
interaktiivisia ja nidyttdvit samalta kaikille kayttéjille jokaisella esityskerralla. Nimi
on usein toteutettu esimerkiksi vain HTML-kielen "muotoilukomennoilla" (tags).
Verkkopaikka voi siséltdd myds dynaamisia sivuja, joihin sisélté haetaan tietokantojen
tiedoista. Talloin varsinainen kéyttéjélle esitettivdn sivun generointi tapahtuu
automaattisesti esimerkiksi kdyttdjén tekemien valintojen mukaan. Verkkopaikkaa ei
tassd tutkimuksessa olla myoskidn sidottu mihink&én tiettyyn tekniseen toteutukseen

(esim. ohjelmointikieliin tai vastaaviin).

Mainospalkilla tarkoitetaan maksettua mainosta, jonka mainostilan vuokraaja esittdd
verkkoselainten kiyttdjille sovituin ehdoin. Mainospalkki voi olla graafinen tiedosto,
ohjelmointikielelld tai vastaavalla toteutettu kiyttdjédlle ndkyvd kuva tai teksti.
Mainospalkki voi siten olla staattinen kuva, animoitu kuva tai esimerkiksi liikkuva
tekstinpétkd. Mainospalkki voi sisdltdd myoOs déntd tai komponentteja (esim. “drop-

down-box” tai tekstikenttd), joiden avulla kiayttdja voi syottdd tietoja itsestdén.
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Mainospalkkia ei ole tissd tutkimuksessa sidottu minkiin standardin mukaiseen
kokoon. Siten mainospalkki on viljasti mééaritelty kokonaisuus. Sen tirkein
ominaisuus on kuitenkin sen sisdltiméa linkki, jonka avulla kiyttdjd voi halutessaan
siirtyd mainostajan valitsemalle WWW-sivulle. Lé&piklikkauksella (click-through)
tarkoitetaan sitd, ettd kidyttdja osoittaa tietokoneensa hiirelli WWW-sivulle asetettua
mainospalkkia tai muuta linkkid, klikkaa sitd ja siirtyy siten mainostajan haluamalle

WWW-sivulle.

1.2 Tutkimusongelmat ja tutkimuksen tavoitteet

Tédmaén tutkielman tutkimusongelma jakaantui kahteen osioon. Ensimméiseen osioon
liittyi laaja kirjallisuustutkimus ja toiseen osioon empiirinen haastattelututkimus

tunnetuimpien suomalaisten uusmediayritysten parissa.

Kirjallisuuteen perustuvan tutkimusosion tutkimusongelma on: Kuinka Internetii
voidaan kdyttad yrityksen markkinointiviestinndssd? Tamid tutkimusongelma

jakaantuu seuraaviin osaongelmiin:

e Kuinka markkinointiviestintdd perinteisesti pitdisi harjoittaa ja kuinka

Internet soveltuu tihén ajattelutapaan?

e Minkilaisia ominaisuuksia tai mahdollisuuksia Internet mediana tai

markkinoinnin tydkaluna tarjoaa yrityksen markkinointiviestinnélle?

e Kuinka yrityksen kannattaisi kéyttdd Internetid markkinointiviestintdédn

olettaen, ettd resursseista ei ole pulaa?
e Mitkd ovat edellytykset Internet-markkinointiviestinnén onnistumiselle?

e Kuinka yritys voi herittdd huomiota ja kasvattaa mielenkiintoa tuotteitaan

tai palveluitaan ja itsedén kohtaan Internetissa?

e Kuinka yritys voi synnyttdd ostohalukkuutta ja kehottaa asiakkaita

ostamaan tarjoamiaan hyddykkeitd Internetissi?



e Kuinka yritys voi personoida markkinointiviestintinsd asiakkaille

relevantiksi ja yllapitid asiakassuhdetta Internetin avulla?

Niistd kolmeen ensimmdéiseen kysymykseen pyritdén 16ytdmain vastaus kohdissa 2, 3
ja 4. Vastaus neljinteen kysymykseen 16ytyy péddosin kohdassa 3 esitetyistéd teorioista
ja vastaus viidenteen kysymykseen 16ytyy kohdassa 4 esitetyistd teorioista. Kuudennen
kysymyksen personointia koskevaan osaan vastaus 16ytyy 3. ja 4. kohdasta ja

asiakassuhteen yllépitoon liittyvid vastauksia 16ytyy kohdista 2, 3 ja 4.

Uusmediayritysten edustajien haastatteluun perustuvan empiirisen tutkimusosion
tutkimusongelma on: Kuinka suomalaiset uusmediayritykset ja heidin asiakkaansa
pyrkivit harjoittamaan markkinointiviestintid Internetissd? Tami tutkimusongelma

jakaantuu seuraaviin tutkimusongelmiin:

e Kuinka suomalaiset uusmediayritykset ovat ymmirtineet Internetin

markkinointiviestinnélle tarjoamat mahdollisuudet?

e Kuinka vusmediayritykset ovat saaneet asiakkaansa ymmirtdmiin nima

mahdollisuudet?

e Kuinka suomalaiset uusmediayritykset ja heiddn asiakkaansa suhtautuvat

Internetiin mediana tai markkinoinnin tydkaluna?

e Harjoittavatko suomalaiset kuluttajamarkkinointiin erikoistuneet yritykset
markkinointiviestintdénsé kirjallisuudessa esitettyjen teorioiden ja ohjeiden

mukaisesti?

Niistd kolmeen ensimmdiiseen kysymykseen 18ytyy vastaus kohdasta 5.2. Neljanteen

kysymykseen vastataan puolestaan kohdissa 5.3 ja 5.4.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittii kuinka Internetii voidaan hyddyntdéd
markkinointiviestinnissi olettaen, etteivit yrityksen erilaiset resurssit rajoita valintoja

eri medioiden vililli (intermediavalinnat). Lis#dksi tavoitteena oli selvittid em.
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tutkimusongelmia kuluttajamarkkinointia harjoittavien yritysten n#kokulmasta.
Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan ongelmat, jotka liittyvit siihen milloin Internet
kannattaa valita markkinointiviestinnén mediaksi tai kuinka paljon resursseja siithen
kannattaa kayttdd. Niitd asioita sivutaan empiirisen tutkimusosion yhteydessd, kun
selvitetddn yritysten suhtautumista Internetiin mediana. Tarkastelun ulkopuolelle

jatetdfin myos yritysten viliset markkinointiratkaisut Internetissé.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd kuinka tunnetun brandin omaavat suomalaiset
kuluttajamarkkinointia harjoittavat yritykset ovat alkaneet hyodyntdd Internetié
markkinointiviestinnissdén ja kuinka tunnetut uusmediayritykset ovat osanneet heité
tdssd neuvoa. Tavoitteena oli siis hahmottaa kuinka alalla toimivat suomalaiset
"huippuyritykset" (kehitystd seuraavat ja sithen nopeimmin reagoivat) tilld hetkelld
toimivat. Siten tutkimuksessa ei pyritd selvittimiin yleisesti kaikkien suomalaisten
yritysten Internetin kiytt6d markkinointiviestinnéssé tai kaikkien kotisivuja kehittévien

(uusmedia-alalla toimivien) yritysten osaamista.

1.3 Tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tutustuttiin markkinoinnin  ja
tietojarjestelmaitieteen alojen kirjallisuuteen sekd Internet-ldhteistd 10ytyneisiin
aihealueen tutkimuksiin. Niiti kirjallisuus- ja Internet-ldhteitd kayttamélld kartoitettiin
mitd kaikkea kuuluu markkinointiviestintddn Internetissi ja kuinka tutkimusten

mukaan markkinointiviestintds kannattaisi Internetisséd harjoittaa.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella luotiin yhteenvetotaulukko (Liite 2), jossa on
esitetty Internet-markkinointiviestinnén vaiheet, keinot ja yleisimméit mittarit. Liséksi
luotiin toimialakaavio (Liite 3), joka kuvaa eri osapuolia, jotka yleisimmin osallistuvat
markkinointiviestintdéin Internetissd. Aluksi teoriaan tutustuttaessa oli tarkoitus
keskittyd tutkimuksessa ldhinnd Internet-mainontaan. Télloin teoriaosuudesta alkoi
muodostua melko yksityiskohtainen ja teoriaosuudessa (kohdat 2,3 ja 4) monia asioita

kisitellddnkin erittiin tarkasti.



Myohemmin tutkimuksen edetessi ja alalla toimiviin yrityksiin tutustuttaessa ilmeni,
ettd Suomessa Internet-mainonta on todella véhiistd liikevaihdoltaan. Niin Internet-
mainonnan kuin muidenkin osuuksien yhteydessd alkoi niyttdd siltd, ettei Suomen
yrityksistd valttimattd 16ytyisi yksityiskohtaisia vastauksia, koska useimpia asioita ei
vield osata ajatella niin yksityiskohtaisesti. Niinpé tutkimuksen empiirisestd osuudesta
paétettiin muodostaa tasoltaan yleisemmin asioita kisittelevid. Néin viltettiin riski,
ettei haastatteluissa saataisikaan riittdvasti tietoa, jos haastateltavat eivit osaisi vastata
liian yksityiskohtaisiin kysymyksiin. Empiirisessd osuudessa pyrittiinkin tdmin jilkeen
selvittiméin suomalaisten yritysten Internet-markkinointiviestinnén strategisia

tavoitteisiin.

Kirjallisuudessa ja muissa ldhteissd esitettyjen teorioiden ja tutkimustulosten seka
yhteenvetotaulukon ja toimialakaavion perusteella muodostettiin yleistasoisempi
haastattelurunko (Liite 1), jota ké&ytettiin apuna haastatteluissa. Haastateltavaksi
otettiin p#dasiassa erilaisten uusmediayritysten edustajia, koska tdmén tyyppiset
yritykset ovat télld hetkelld eniten tekemisissi Internet-markkinointiviestinnén kanssa.
Tyypillisesti tédllaiset uusmediayritykset suunnittelevat ja kehittavit kauppapaikkoja tai
kotisivuja yrityksille, hoitavat mainostilan ostamisen Internetisti ja mainospalkkien
esitysten hallinnan yritysten puolesta sekd yleisesti konsultoivat yrityksid Internetin

kaytostd liiketoiminnassa.

Potentiaalisten haastateltavien uusmediayritysten joukko muodostettiin Taideteollisen
Korkeakoulun ja Helsingin Kauppakorkeakoulun tekemien Uusmediateollisuuden
asiakkaat 1997 (1997) ja Tutkimus suomalaisesta uusmediateollisuuesta 1997 (1997)
tutkimuksien esittimisti Suomen tunnetuimmista uusmediayrityksistd sekd
myShemmin Suomessa néyttivisti julkisuuteen péfisseistd uusmediayrityksistd. Néihin
yrityksiin lahetettiin sdhkopostilla haastattelupyyntd. Ensimméiseksi haastatteluun
lupautuneet ja sopivat (asiakkaiden kanssa strategista suunnittelua tekevit) yritysten

edustajat valittiin.
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Lisdksi sahkopostikontaktien avulla saavutetuista yrityksistd valittiin haastateltavaksi
yksi media-alan yrityksen edustaja sek#d yksi perinteisen mediatoimiston edustaja.
Tamé tehtiin siksi, etti mukaan saatiin myOs mainostilaa vuokraavan, itsekin
markkinointiviestintdid Internetissi harjoittavan ja TV-mediana vahvan yrityksen sekd
perinteisemmén mediatoimiston ndkokulma. Lisdksi haastateltavia pyrittiin saamaan
suurien suomalaisten kuluttajamarkkinointia harjoittavien yritysten edustajista, jotta
olisi voitu tarkistaa toimivatko nami yritykset uusmediayritysten esittdmailld tavalla
Internetissd. Naitd henkilditd ei kuitenkaan haastateltu, koska he olisivat edellyttineet

tutkimuksen luottamuksellisuutta.

Haastateltaville lahetettiin etukéteen haastattelurunko, ja heitd kehotettiin ajattelemaan
kysymyksid sekd vastaamaan niihin suurimpien, kehitystd seuraavien ja
kuluttajamarkkinointia harjoittavien asiakkaidensa nikokulmasta. Siten tutkimukseen
saatiin  tietoa kuluttajamarkkinointia harjoittavien, Internetin ominaisuuksia

ymmirtivien ja riittdvéasti resursseja omaavien yritysten nikokulmasta.

Haastattelut kestivdit vajaasta tunnista noin puoleentoista tuntiin. Haastattelut
nauhoitettiin my6hempien johtopéittsten tekemisté varten. Haastatteluissa painotettiin
kysymyksid, jotka eniten liittyivdt haastatelvien edustamien yritysten toimintaan.

Kysymyksille esitettiin my0s tarkentavia jatkokysymyksié.

Haastattelut "litteroitiin" ldhes sanasta sanaan. Kuitenkin kéytettyjd termejd tai
sanontoja pyrittiin yhdenmukaistamaan, silloin kun eri sanoilla tarkoitettiin selvasti
samaa asiaa. Vastaukset ryhmiteltiin neljaéin ryhmééin haastattelurungossa (Liite 1)
esitetyn jaottelun mukaan. Saatuja vastauksia pystyttiin niin tarkastelemaan haastattelu
kerrallaan seké keskittymaillé tiettyyn kysymysryhméén saatuihin kaikkiin vastauksiin

samanaikaisesti.

Vastaukset raportointiin melko tarkkaan haastattelulomakkeen rungon jirjestyksessi
(kohta 5). Monien (vihintdin 6) samansuuntaisisten vastausten ilmiGiden todettiin

esiintyvén kaytdnnon Internet-markkinointiviestinndssd melko usein, usein tai lidhes
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aina. Harvempien saman suuntaisten tai yksittdisten vastausten kohdalla ilmididen
todettiin  olevan mahdollisia tai esiintyvdn joskus kiytdannon Internet-
markkinointiviestinnissi. Kohdassa 5 esitetyt tulokset ovat pifasiassa haastateltujen
henkildiden mielipiteitdi. Tutkijan omia mielipiteiti on esitetty enemméin

johtopéitdsten yhteydessd kohdassa 6.

Tutkimuksen validiteetin voidaan katsoa olevan hyvd, koska kvalitatiivinen
tutkimusote sopi hyvin tutkimusongelmiin, joihin haluttiin saada vastaukseksi
syvéllisempaé tietoa monista eri asioista. Kvantitatiivisilla menetelmilld ei néin laajaa
aihealuetta olisi kiytdnnossi voitu kasitelld kuin melko pintapuolisesti. Myos
syvihaastattelu tutkimusmenetelméné tuki pyrkimyksid 10ytdd erityyppisid ilmiGitd
tutkimusalueesta sekd mahdollisia syy-seuraussuhteita ndiden vililtd. Haastattelut
mahdollistivat tarkemmin syventymisen tiettyyn aihealueeseen tarvittaessa.
Haastattelut olivat myds ainoa mahdollisuus saada tarkempaa tietoa yritysten
todellisesta toiminnasta. Tété ei oltaisi saavutettu esimerkiksi analysoimalla yritysten

Internetissd nikyvid kotisivuja, kauppapaikkoja tai mainoskampanjoita.

Haastattelut edustivat melko kattavasti suomalaisten suurimpien uusmediayritysten
joukkoa, joten haastattelujen perusteella voitiin tehdd hyvin johtopadtoksia
uusmediayritysten ~ ymmirryksestd  Internetisti —mediana sekd  suurimpien
kuluttajamarkkinoijien suhtautumisesta markkinointiviestintidén Internetissd. Suomessa
on Tietoverkko-lehden (WWW-palvelun tuottajat Suomessa) tekemén luettelon
mukaan yli 200 yritystd, jotka tekevit tai konsultoivat yritysten Internet-ratkaisuja.
Suurempia ja tunnettuja uusmediayrityksii loytyy noin 20 - 30 (vrt.
Uusmediateollisuuden  asiakkaat 1997 (1997) ja Tutkimus suomalaisesta
uusmediateollisuuesta 1997 (1997)). Nama yritykset olivat tutkimuksen kohderyhma,
koska ne toteuttavat ja konsultoivat yritysten Internet-toimintoja laajemmin, eivatka

vain keskity esimerkiksi kotisivutuotantoon.

Otoskoko (7 uusmediayritystd n. 25 tunnetuimmasta) oli varsin edustava, joten
tutkimuksen reliabiliteetinkin voidaan sanoa olevan hyvi. Internet-mainontaa

vililttdvistd ja mainosten hallintapalveluja tarjoavista yrityksistd haastateltiin kaikki

12



kolme, jotka toimivat Suomen markkinoilla. Tutkimusmenetelmistd johtuen ei
yleistdvid johtopditoksid kuitenkaan voida tehdi. Reliabiliteettia paransi myds yhden
perinteisend mediayrityksenékin vahvan yrityksen ja yhden perinteisen mediatoimiston

edustajien haastattelu.
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2 WORLD WIDE WEB
MARKKINOINTIVIESTINNAN MEDIANA

Tédssd luvussa tarkastellaan mitd markkinointiviestintd on, mihin silld pyritdédn
kulutushy6dykkeitd markkinoitaessa ja kuinka se vaikuttaa kuluttajiin sekd milloin
markkinointiviestintda tarvitaan elektronisessa kaupankdynnissd. Lisdksi tarkastellaan
Internetin ominaisuuksia markkinointiviestinndn mediana ja
markkinointiviestintdprosessia Internetin nikokulmasta. Tamin jilkeen selvitetdédn
kuinka yrityksen tulisi markkinointiviestintddnsi Internetissid harjoittaa, jotta se olisi

onnistunutta.

2.1 Markkinointiviestinnin osa-alueet ja tavoitteet

2.1.1 Markkinointiviestinnin eri keinot

Perinteisesti markkinointiviestinndn on Kkatsottu koostuvan neljdstd osatekijasta:
mainonnasta, suhde- ja  tiedotustoiminnasta (PR, public relations),
myynninedistdmisestd (sales promotion) ja henkildkohtaisesta myyntityostd. Mainonta
on persoonatonta massaviestintds, josta mainostaja maksaa. Suhde- ja
tiedotustoiminnan avulla mainostaja pyrkii saamaan ulkopuoliset tahot (esim.
tiedotusvilineet, julkiset organisaatiot jne.) viestimiidn yrityksen haluamalla tavalla
itsestdéin tai tuotteistaan. Henkilokohtainen myyntityd on kahden henkilon vilistd
kommunikointia, jossa myyja yrittdd saada toisen osapuolen tekemiin ostopaditoksen.
Myynninedistidmiseen voidaan katsoa kuuluvaksi kaikki muut keinot, jotka eivit kuulu
em. luokkiin ja joilla pyritddn lisddmdidn myynnin volyymid. N4iitd neljdd
markkinointiviestinndn  osa-aluetta tai  "keinoa" on  yhdessd  kutsuttu
markkinointiviestintd-mixiksi (promotion-mix). (DeLozier 1976, s. 164-165).
Suoramarkkinoinnin, jolla pyritddn ei-henkilokohtaisia vilineitd hyviksikdyttden
viestiméin suoraan asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa, voidaan katsoa
olevan osa markkinointiviestintd-mixid (Kotler 1997, s. 604). Kuviossa 1 on esitetty

perinteinen nikemys markkinointiviestinnin osa-alueista.
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Kuvio 1. Markkinointiviestinndn osa-alueiden jaottelu perinteisen ndkemyksen
mukaan.

Markkinointiviestinnén eri keinojen kaytto riippuu kéytetystd strategiasta, mutta myos
markkinoitavasta tuotteesta ja sen vaiheesta tuotteen elinkaarella, yrityksen
markkinasegmentisté seké asiakkaiden ostohalukkuudesta tai -valmiudesta. Kuluttajille
markkinoitaessa myynninedistiminen sekd mainonta ovat PR:44 ja henkilkohtaista
myyntityotd tirkedmpid viestintidkeinoja monien tuotteiden kohdalla. Mainonta ja PR
ovat kustannustehokkaampia, kun asiakkaat ovat vasta tietoisia tuotteista.
Myynninedistaminen sekéd henkilokohtainen myyntityd ovat kustannustehokkaampia,
kun pyritdfin saamaan asiakas tekeméiidn todellinen ostopddtts tai uudelleen tilaus.

(Kotler 1997, s. 625-628).

Uusien tuotteiden esittelyvaiheessa kaikki markkinointiviestinnén keinot ovat melko
kustannustehokkaita. Kustannustehokkuus alkaa kuitenkin esittelyvaiheen jélkeen
laskea, mutta alkaa jilleen kasvaa tuotteiden kypsyysvaiheessa. Tuotteiden ldhestyessé
elinkaarensa loppua myynninedistdminen kasvattaa kustannustehokkuuttaan, kun taas
muiden viestintitapojen kustannustehokkuus laskee. (Kotler 1997, s. 625-628). Tama

voi osaltaan johtua siité, ettd asiakkaat jo tuntevat tuotteen, jolloin mainonta ei enéi
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juurikaan lisd8 myyntid, mutta erilaiset myynninedistimistoiminnot voivat saada

asiakkaat vield hankkimaan "vanhanaikaiselta" tuntuvankin tuotteen.

Kaikilla markkinointiviestinndn keinoilla voidaan kuitenkin vaikuttaa kuluttajan
kiyttdytymiseen ostopditoksen tekoprosessin (ks. kohta 2.1.2) eri vaiheiden aikana.
Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla voidaan vaikuttaa suhteellisen tasaisesti huomion
herittimisestd toiminnan aikaansaantiin. Myynninedistimisen vaikutus kasvaa
toiminnan aikaansaannin laukaisijana. Mainonta sopii parhaiten edelleenkin huomion
herittdmiseen ja kiinnostuksen kasvattamiseen. Suoramarkkinoinnilla on sitd suurempi
vaikutus, mitd ldhemmaksi toimintavaihetta paastddn. Viestittdessd eri medioissa sekd
kéytettdessd markkinointiviestinnén eri keinoja, tulisi yritykselld aina olla yhtendinen
Muuten eri medioiden ja viestinnin eri keinojen synergiaedut katoavat. (Hochhauser

1992, 5.32-33).

Perinteisid markkinointiviestinndn keinoja voitaisiin ajatella kiytettivin myos
Internet-markkinointiviestinnéssi. Erilaiset myynninedistimiskeinot esim. Kkilpailut,
kupongit ja niin edelleen ovat muunneltuina tuotavissa myos yritysten WWW-sivuille.
Suhde- ja tiedotustoimintaa voitaisiin tehostaa vaikka linkittiméalld sivut
puolueettomien tahojen sivuille, joissa yritys tai sen tarjoamat tuotteet olisivat esill4.
Sdhko- tai dinipostin, “ip-puheluiden” sekd muiden vastaavien teknisten ratkaisujen
avulla Internetid voitaisiin  kiyttdd myOs ainakin ldhes henkilokohtaiseen
myyntityohon. Esimerkiksi TV-mainonta voitaisiin periaatteessa siirtdd jopa ldhes

sellaisenaankin WWW-sivuilla kaytettdvéksi.

Toisaalta perinteiset markkinointiviestinndn keinot eivat vilttamittd sovellu erityisen
hyvin Internetin yhteydessid kiytettdaviksi. Yksittdisten henkiloiden tasolle personoitu
mainonta ei endd olekaan tuhansille ihmisille epdmaédriisesti kohdistettua
massaviestintdd, vaan entistd ldhempéni henkilokohtaista myyntity6td. On my6skin
hankalaa sanoa onko mainospalkki, jonka avulla voi suorittaa tilauksen, mainontaa vai
myynninedistdmistd. Mikdli hyviksytddn ajatus siitd (esim. Kotler 1997, s. 604), ettid

suoramarkkinointi on yksi markkinointiviestinnén keino (markkinointiviestintd-mixin
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osa), voidaan Internet-mainonta ja -markkinointi ndhdd suoramarkkinointina, jossa
mediaksi on valittu Internet. T#llin ei muiden markkinointiviestinndn keinojen
kiyttod tarvitse ajatella osaksi Internet-viestintdd. Joka tapauksessa ndyttdd siltd, ettd
markkinointiviestinndn eri keinojen samoin kuin suoramarkkinoinnin sekd
asiakaspalvelun rajat hamirtyvit, ja ne sekoittuvat keskendidn kéytettiiessd Internetié

markkinoinnissa.

Berthonin (Berthon et al. 1996) nikemyksen mukaan yrityksen verkkopaikka (Web
site) on jonkinlainen sekoitus suoramyyntid ja mainostamista. Erikoista siind on
nimenomaan sen kustannustehokkuus markkinointiviestintdprosessin  kaikissa

vaiheissa, tarpeen herittdmisesté palautteen kerddmiseen (ks. kohta 2.1.2).

2.1.2 Markkinointiviestinnian tavoitteet

Batra ym. (1996, s. 47-48) ovat esitelleet mallin, joka kuvaa kuinka mainoksilla
pyritdén vaikuttamaan kuluttajiin. Mainosten tehtévi on ensinniikin saada kuluttajat
tietoisiksi tuotteista ja tuotemerkeistd. Lisdksi mainoksilla pyritdén vaikuttamaan
seuraaviin toistensa kanssa vuorovaikutuksessa oleviin prosesseihin: informaation
jakaminen tuotteen ominaisuuksista ja tarjoamista hyodyistd, tuotteen imagon
(brandin) luonti, tunteiden assosiointi tuotteen kanssa sekd tuotteen yhdistiiminen
kuluttajalle tirkeisiin sidosryhmiin tai -henkildihin. Nididen kaikkien prosessien ja
tuotetietoisuuden yhteisvaikutuksesta syntyy kuluttajalla kokonaisasenne kyseessd
olevaa tuotetta (brandid) kohtaan. Tédmid asenne vaikuttaa puolestaan kuluttajan
ostokdyttiytymiseen. Tadmédn lisdksi mainoksilla voidaan muistuttaa kuluttajia
tuotteesta sekd erikseen rohkaista ja houkutella kuluttajaa kokeilemaan tuotetta.

Tillaisilla mainoksilla pyritdén vaikuttamaan suoraan kuluttajien ostokédyttaytymiseen.

Brandin arvoon vaikuttavat mm. tuotemerkkinimen tunnettuus ja brandiin liittyvit
assosiaatiot (Aaker 1991, s, 17). Niinpé kaikenlaisesta Internet-mainonnasta on hyétyé,
koska se lisdd brandin tunnettuutta, vaikka esimerkiksi mainospalkkien kayttd ei
johtaisikaan kuluttajan siirtymiseen mainostajan kotisivuille tai tilaukseen. Internetin
kiyttod markkinointiviestinndssi on kuitenkin harkittava, koska Internet mediana

saattaa vield heréttdad joissakin kuluttajissa ei-toivottuja assosiaatioita. Yleisesti ottaen
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multimedian keinoin on helppo esitelld tuotteita ja siten myoOs herattdd haluttuja

assosiaatioita kuluttajissa.

Kuluttajien tiedon omaksumisesta ja mainosten vaikutuksesta kuluttajien
tuotetietoisuuteen, tunteisiin ja kdyttdytymiseen on kehitetty useita erilaisia malleja.
Piaivittdistavaroita mainostettaessa kuluttajat voivat ostaa tuotteita heti tultuaan
tietoisiksi tuotteista ja vasta sen jilkeen kehittdd itselleen positiivisia tai negatiivisia
asenteita  tuotetta  kohtaa.  Tdssd  tutkimuksessa  keskitytddn  enemmén
kestohyodykkeiden tai vastaavien palveluiden mainontaan, jolloin kuluttajat yleensd
ensin saavat tuotteet tietoisuuteensa. Mainonnan onnistuessa kuluttajat alkavat pitdd

tuotteesta, tuntevat tarvitsevansa sité ja lopulta hankkivat sen.

Lavidge-Steiner -mallin (DeLozier 1976, s. 27-28) mukaan kuluttajat omaksuvat
viestin ja toimivat sen mukaan eri vaiheiden kautta. Vaiheet kidydaddn ldpi myds
tutumpien viestien kanssa. Téll6in vain eri vaiheissa kéytetty aika lyhenee. Erilaisissa
tilanteissa (tuotteiden ja kuluttajan suhteen) eri vaiheisiin kaytetty aika voi vaihdella
suurestikin. Aluksi kuluttaja ei tiedd tuotteen olemassaolosta. Markkinointiviestinnén
avulla kuluttaja saadaan tietoiseksi tuotteesta sekd myShemmin omaksumaan myods
erilaista informaatiota tuotteesta. Nididen kolmen vaiheen aikana kuluttaja on
psykologisesti kognitiivisessa tilassa eli tuote on kuluttajan ajatuksissa. Tdmin jéilkeen
affektiivinen tila (tunnetila), jolloin kuluttajalle syntyy emotionaalisia tuntemuksia
tuotetta kohtaan. T4ssé tilassa (mikéili markkinointiviestintd on onnistunutta) kuluttaja
aluksi pitdd tuotteesta ja lopulta preferoi tuotetta verrattuna kilpaileviin tuotteisiin.
Viimeinen psykologinen vaihe on konatiivinen tila, jolloin kuluttajalle syntyy
motiiveja tuotteen hankkimiseen. Silloin kuluttaja vakuuttuu tuotteen tarpeellisuudesta

ja lopulta ostaa tuotteen.

Perinteisesti kuluttajien on katsottu kidyvdn omaksumisprosessi ldpi ns. AIDA
(attention, interest, desire, action) -mallin mukaan. Mallista on kehitetty useita
versioita, joissa kirjaimet ja niiden merkitykset hieman vaihtelevat. Yhden version
(AIETA, attention, interest, evaluation, trial, adoption) mukaan tietoisuusvaiheessa

(attention) henkilo tietds uuden ajatuksen olemassaolosta, mutta ei vield mitdén sen
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siséllostd. Toisessa vaiheessa (interest) kiinnostutaan uudesta asiasta ja aletaan etsid
lisdtietoa. Kolmannessa vaiheessa (evaluation) vertaillaan uutta ajatusta muihin
ajatuksiin ja tehdddn pdiatds mahdollisesta kokeilusta. Testausvaiheessa (trial)
kokeillaan ajatusta tai tuotetta ja testataan sen sopivuutta henkilokohtaisiin tarpeisiin.
Mikili tarpeet tulevat tyydytetyksi, siirrytddn omaksumisvaiheeseen (adoption) ja
jatketaan tuotteen kayttod tai ajatuksen hyviksyntdda. (DeLozier 1976, s. 145).
Oheisessa kuviossa (Kuvio 2) on esitetty kuinka markkinointiviestintéprosessi etenee

ajan kuluessa ja kuinka samalla kuluttajan sitoutumisaste kasvaa.

Sitoutuneisuus
A

Ostopaitstaso — -

Aika

Kuvio 2. Ajan kuluessa markkinointiviestintdprosessi etenee ja kuluttaja sitoutuu.

Todellisuudessa innovaatioiden omaksuminen ja péitoksentekoprosessi ovat hieman
monimutkaisempia. Tietoisuustilan saavuttamiseen vaikuttavat lukuisat yksilokohtaiset
tekijét, kuten esim. erilaiset tarpeet, sosiaaliluokat ja henkilokohtaiset ominaisuudet.
Lisdksi monet yhteiskunnalliset tekijét vaikuttavat tiedon saantiin (DeLozier 1976, s.

146-147). Tami on erityisesti huomioitava Internet-viestinnéssi, koska ihmisilld on
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hyvin erilaiset mahdollisuudet kayttdd Internetid ja siten edes péédstd median

vaikutuspiiriin.

Myos asenteiden muuttumiseen vaikuttavat useat tekijit. Kuluttajat eivdt vaihda
asenteitaan tai tottumuksiaan, mikaéli he eiviit itse koe selvisti hyotyviansd muutoksesta.
Asiakkaiden kéyttdytymistd voidaan pyrkid jonkin verran muuttamaan, mutta tdysin
asiakkaiden késitysten kanssa péinvastaiseksi sitd on melko mahdotonta saada.
Samoin, jos uusi idea tai kayttiytyminen vaatii suuria ponnisteluja tai sitd on vaikea
kokeilla, omaksuminen ei tapahdu niin nopeasti tai ollenkaan. Kuluttajat muuttavat
my0s helpommin kisityksiddn mikéli mahdolliset hyodyt ovat nopeasti saatavilla ja

selkedsti kaikkien havaittavissa. (DeLozier 1976, s. 147-149).

Kokeilun jilkeen kuluttaja voi hylitd uuden idean (tuotteen) tai omaksua sen (jatkaa
tuotteen kayttdd tai ostamista). Markkinointiviestintdi tarvitaan vield timénkin jalkeen.
Kuluttajalla voi esiintyd ristiriitaisia tuntemuksia ja ajatuksia (kognitiivinen
dissonanssi) hankkimaansa tuotetta kohtaan. Mikéli kuluttaja ei saa niitd ristiriitoja
kognitiivista dissonanssia kuluttaja voi vidhentdd muuttamalla ristiriitaisia ajatuksiaan,
unohtamalla osan asioista tai etsiméilld lisdd tietoa aiheesta (Delozier 1976, s. 149-
152). Talloin markkinointiviestinnén tehtdvind onkin varmistaa, ettd kuluttaja saa
informaatiota, joka tukee hinen ostopditOstddn ja vahvistaa asiakassuhdetta. Internetin

avulla kuluttajan ja myyjéin vélistd dialogia voidaan pitd4 helposti ylla oston jéilkeen.

Omaksumisen eteneminen riippuu myds eri vaiheissa kéytetyistd viestintikanavista eli
medioista. Joukkoviestimet voivat olla hyvid mielenkiinnon heréttimiseen, mutta eivét
aikaansaamiseen. Internet puolestaan soveltun melko hyvin suostutteluprosessin
kaikkiin vaiheisiin. Mainospalkkien tai muiden mainosratkaisujen sekd hakukoneiden
avulla saadaan Internetissd herdtettyd huomiota tehokkaasti. Internetin (multimedian)
avulla voidaan tehokkaasti herittdd mielenkiintoa ja jakaa informaatiota seki jarjestidd
tuote-esittelyitd mikd helpottaa vertailua ja edesauttaa positiivisten asenteiden

syntymistd. Internetissd voidaan myos erilaisten myynninedistamiskikkojen avulla
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nopeuttaa varsinaisen ostopditoksen syntyd. Tuotehan voidaan tilata saman tien ja
joissain tapauksissa saada myOs heti kédyttoon. Useiden asiakaspalvelu- seki
rohkaisevien ja muistuttavien viestintdratkaisujen kautta voidaan varmistaa myos
asiakkaiden tyytyvidisyys ja vakuuttaa heidit asiakassuhteen jatkuvuuden

kannattamisesta.

Markkinointiviestinndssi mainonnalla on useita tehtidvid (DeLozier 1976, s.216-219).
Yksi tirkeimmistd tehtdvistd on informaation jakaminen asiakkaille. Asiakkaat
tarvitsevat runsaasti tietoa tuotteista vihentidkseen etsintdkustannuksiaan. Tuotteen
ominaisuuksien liséksi on jaettava tietoa hinnoista ja jakelusta myyntitapahtuman
toteutumiseksi. Internet multimediaominaisuuksineen tarjoaa loistavat mahdollisuudet
informaation jakamiseen. Tietoa voidaan laittaa asiakkaan saataville niin paljon kuin
sitd vain pystytdédn tuottamaan ilman, ettd asiakkaat "tukehtuisivat" liialliseen tiedon
madradn. Mainonnan tehtdvind on myOs viihdyttdd. Ajanvietteend toimivan ja
vithdyttivin mainonnan avulla on helpompi heréttdd mielenkiintoa seké edesauttaa

varsinaisen viestin ymmaértimisté ja omaksumista.

Internetiin on helppo toteuttaa ajanvietettd ja hauskuutusta tarjoavia sovelluksia. Tami
on hyvi, silld yleensd mainonnan olisikin oltava suostuttelevaa ja sen tulisi todella
lisdtd kysyntdd. Suorana tilauskanavana Internet puolestaan tekee ostopiitoksen teon
helpoksi. Muistuttava mainonta pitdéd brandit kuluttajien mielessd seki lisad tuotteista
pitdmistd. Sahkopostilla voidaan helposti muistuttaa asiakkaita tdrkeistd tuotteista tai
asioista, mikili he ovat antaneet suostumuksensa sdhkopostin kidytt6on mainonnassa.
Tilauksen tehneille tai muille vakioasiakkaille voidaan tietysti myds personoida
erilaista mainontaa, joka edesauttaa tuotteen muistamista. Samalla voidaan vihentdd
mahdollista kognitiivista dissonanssia. Yleisesti mainonnan avulla on mahdollista
tehdd tunnetuksi tuotetta ja siten edesauttaa muita markkinointiponnisteluita seki
vaikuttaa tapaan, jolla asiakkaat havaitsevat tuotteen. Siten tuotteen arvoa voidaan

asiakkaan silmissi liséitd mainontaan panostamalla.
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Téssd kohdassa (2.1) esitettiin vastauksia ja ndkemyksid kirjallisuuteen perustuvan
tutkimusosion tutkimusongelmiin; kuinka markkinointiviestintdd yleensd pitiisi
harjoittaa ja kuinka Internetii voidaan kayttdd yrityksen markkinointiviestinniss.
Internet soveltuu hyvin niihin tehtfviin, joita yleisesti pidetdain markkinointiviestinnin
tehtdvind. Internetid voidaan hyodyntdd kaikilla markkinointiviestinnidn osa-alueilla,

erityisesti suoramarkkinoinnissa.

2.2 World Wide Webin ominaisuudet

Perinteisesti mainostaja on hallinnut markkinointiviestinnan sisiltéd ja ajoitusta

(frekvenssi, ajankohta ja etenemisnopeus). Internetin myo6td timé valta siirtyy yhd

markkinointiviestinniin seuraamisesta, ja he voivat haluamassaan suhteessa seurata
informatiivista ja viihteellistd sisélt6d. Kaiken kaikkiaan markkinointiviestinnin siséltd
muuttuu suostuttelevasta enemmién palvelevaksi. Palautteen anto helpottuu ja tehostuu
my0s Internetissd. Sihkdpostin ja erilaisten uutisryhmien kautta yritys voi saada paljon

tietoa kuluttajista ja heidin mielipiteistdan. (Raaij 1998, s. 2 - 5).

Nykyisin mainonta on jo usein moniselitteistd, ja se sisdltdd parodiaa tai ironiaa.
Kuluttajia ei siis yritetd endid pakottaa tietyn mielipiteen omaksumiseen tai tiettyyn
kayttdytymiseen, vaan heille tarjotaan visuaalista ja tekstisiséltod, jota he voivat
kdyttdad tai ymmértdd haluamallaan tavalla. My6s Internet tukee téllaista

markkinointiviestintdd, jossa kuluttaja itse valitsee minkilaista siséltod haluaa. (Raaij

1998,s.5 - 6).

221 World Wide Web: interaktiivista multimediaa sisaltivi

viestintiviline

Kuten kaikelle viestinnille yleensdkin, Internet tarjoaa tehokkaan kanavan myos

markkinointiviestinnille monipuolisuutensa ja interaktiivisuutensa ansiosta. Internet

yhdistdd yhdeltd-yhdelle medioiden (esim. puhelin, faksi) ja yhdeltd-monille
medioiden (esim. TV, radio) parhaat puolet. Erityisesti WWW:n (World Wide Web,

Internetid hyviksikédyttivd hypermediajérjestelmé) avulla saadaan heritettyd huomiota
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ja voidaan edistdd kiyttdjien interaktiivisuutta verrattuna aiempiin tekstipohjaisiin
tiedonsiirtojarjestelmiin tai tiedostonsiirtojirjestelmiin (esim. Gopher ja FTP). Lisiksi
Internetilld voidaan tavoittaa suuria massoja halvalla, ainakin periaatteessa (Whinston

etal. 1997, s. 9-10).

Internetid ei vield mielletd tai hyviksytd helposti kaupalliseksi vilineeksi. Tdmén
vuoksi kuluttajat saattavat vastustaa jyrkistikin heille vikisin suunnattua mainontaa.
WWW:n avulla kuluttajien onkin helpompi itse aktiivisesti etsid informaatiota silloin,
kun he sitd tarvitsevat (Whinston et al. 1997, s. 42-43). Internetin avulla vilitettya
saatua viestii. WWW-sivuilla esitetty mainosmateriaali kertoo tuotteista
totuudenmukaisesti kaikille samalla tavoin. Fyysisessd kaupassa ollessaan kuluttajat
saattavat peldtd, ettd myyjd kertoo eri asioita eri asiakkaille ja pyrkii saamaan ndmi
ostamaan tarpeettomia tuotteita (Whinston et al. 1997, s. 223). Koska suuri osa
Internetin kéyttdjistd ainakin t#dlld hetkelld on innovatiivisia ja hyvin koulutettuja,
voidaan Internetissd toistaiseksi markkinoida erityisen hyvin ainakin wuusia

(innovatiivisia) tuotteita.

Yrityksen markkinointiviestintdd ja yrityksen jakamaa tietoa voidaan kuvata kahden
ulottuvuuden avulla. Ensimméiinen dimensio on viestinnin tavoittavuus (reach), joka
kuvaa viestintddn osallistuvien osapuolten lukuméaidrda. Markkinointiviestinnin
kannalta tdm# tarkoittaa niitd henkilGitd, jotka tavoitetaan  yrityksen
markkinointiviestinndlld. Toinen viestintdd kuvaava dimensio on rikkaus (richness).
Viestinnén rikkaus riippuu siitd kuinka paljon informaatiota voidaan siirtdad 1dhettdjaltéa
vastaanottajalle tietyssd ajassa, kuinka hyvin informaatiota voidaan muuttaa tai
personoida eri vastaanottajille relevantiksi sekd kuinka interaktiivista viestintd on
(Evans, Wurster, 1997, s. 73). Perinteisesti yritykset ovat voineet parantaa viestintinsi
jompaa kumpaa dimensiota toisen dimension kustannuksella. Kun on haluttu tavoittaa
useita kuluttajia on viestityn informaation rikkaus kirsinyt. Internet mahdollistaa
kuitenkin personoidun, interaktiivisen ja informaatioltaan monipuolisen viestinnédn

suurellekin kohdejoukolle.
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DeLozier (1976, s. 238-239) on listannut Bettinghausin kuvaamia tilanteita, joissa
useiden kanavien kiytto tehostaa viestintiid. Mikli esimerkiksi visuaalinen arsyke on
vaikeasti ymmérrettivissi, voidaan sen ymmairtdmistd tukea puheella tai tekstilld.
Esim. suullisilla viesteilld voidaan vastaanottajan mielenkiinto kohdistaa haluttuun
viestin osaan. Useita kanavia pitkin tulevat drsykkeet saavuttavat my®s paremmin
vastaanottajien huomion ja ylldpitdvit mielenkiintoa paremmin. Yleisesti ottaen
useiden kanavien (medioiden) kéytdstd on hyotyé viestinnéssi silloin, kun viestittdva
asia ei ole helposti ymmairrettavissi. WWW:n ja multimedian kéaytto

markkinointiviestinnéssé on tistd nikokulmasta siis varsin perusteltua.

persoonattomuus sekd staattisuus ja dynaamisuus, sijoittuu WWW melko keskelle.
WWW:ssd onkin siten ominaisuuksia useista perinteisemmistd medioista. WWW:n
avulla voidaan siten tarjota dynaamisempaa (kuten esim. TV-mainokset) ja
staattisempaa (kuten esim. lehti-ilmoitukset) markkinointiviestintdd. Siksi kdytettdessa
WWW:td mediana on markkinointiviestintistrategian huomioitava kuluttajien lyhyt- ja
pitkdkestoiset altistumiset viestinndlle. Lyhyiden altistumisten avulla pyritddn
vaikuttamaan siihen mille sivuille kuluttajat linkkien avulla siirtyvit. Pitkien
altistumisten avulla on kuluttajille tarjottava yksityiskohtaisempaa tietoa. (Hoffman &

Novak 1996, s. 54 - 57).

2.2.2 Markkinointiviestintiprosessi World Wide Webissi

Delozier (1976, s. 169-173) esittdd markkinointiviestintdprosessimallin seuraavasti:
prosessi etenee siten, ettd yritys (ldhettdjd, mainostaja) koodaa haluamansa
informaation sopivaksi ldhettdmistd varten. Viesti ldhetetdsin jonkin kanavan (median)
kautta. Téamin jdlkeen vastaanottaja dekoodaa viestin itselleen sopivaksi
informaatioksi. Viestin muodostamiseen ja kulkuun voi osallistua muitakin osapuolia.
Niistd osapuolista tai muista tekijoistd syntyy héiriotd, joka estdd viestinnidn
tdydellisen onnistumisen. Monissa tapauksissa vastaanottaja antaa lisdksi ldhettdjille
palautetta jonkin kanavan (median) vilitykselld. Prosessi on kuvattu alla olevassa

kuviossa (Kuvio 3).
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Kuvio 3. Markkinointiviestintdprosessi: Hdirid vaikeuttaa viestin perille menoa halutun

kaltaisena.

Markkinointiviestintdprosessin nidkokulmasta Internet on mediana erinomainen.
Internet mahdollistaa personoitujen viestien ldhettdmisen yksittéisille henkil6ille seké
heiddn vilittomédn palautteensa. Viestin ldhettdjd ja vastaanottaja saattavatkin olla
prosessin heikoimpia lenkkejé, koska télla hetkelld yritykset eivit vield tdysin ymmérrd
Internet-markkinointiviestinnén tirkeyttd, eivitkd osaa sitdi kovin hyvin toteuttaa.
Toisaalta myoOskin kéyttdjilli on vield puutteita Internetin kayttotaidoissa seki
negatiivisia asenteita Internetin kéyttod kohtaan. Tdmé& saattaa viiristdd haluttua
sanomaa koodaus- ja dekoodausvaiheissa. Siten Internet ei yleiselld tasolla aivan vield

ole ideaalinen media markkinointiviestinnélle.
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Myo0s jotkin tekniset ongelmat kuten esim. hitaat tietoliikenneyhteydet huonontavat
Internetin arvoa térkedind mediana. Periaatteessa Internet on henkilkohtainen media,
jossa ulkopuoliset eivat pddse héiritsemddn kommunikointiprosessia. Kuitenkin
esimerkiksi yhteyksien kaappauksesta johtuen on mahdollista, ettd asiakkaat saavatkin
tdysin vadrdd informaatiota. Mydskin mainospalkkeja kéytettiessd toisten yritysten
mainospalkit tai jopa WWW-sivuille satunnaisesti ilmestyvét mainokset voivat hdiritd

kommunikointiprosessia l4hettijin ja vastaanottajan vililla.

Internet-markkinointiviestinnén ei siis voida en4i oikein katsoa olevan massamedian
kautta tapahtuvaa mainontaa. Hoffman ja Novak (1996, s.52 - 54) ovat esittéineet
yleisen kommunikointimallin, jonka mukaan yritykset ja kuluttajat voivat kayttaa
Internetid viestinnidssddn. Kun interaktiivisuus on perinteisesti tapahtunut median

kautta, voidaan nyt puhua liséksi interaktiivisuudesta median kanssa.

Tdssd monelta-monelle kommunikointimallissa (Kuvio 4) kuluttajat ovat yhteydessd
mediaan sekd toisiinsa. Yritykset puolestaan luovat sisédltdd mediaan ja ovat keskendéin
yhteydessid. Yritykset ja kuluttajat ovat interaktiivisesti yhteydessd, ja lisdksi myos
kuluttajat voivat tarjota kaupallista sisdltod median avulla. Lihettdjdn ja vastaanottajan
vilistd suhdetta tdrkedmpdd on tarkastella ldhettdjén ja vastaanottajan suhdetta itse
mediaan. Informaatiota ei pelkdstddn vilitetd ldhettdjdltd vastaanottajalle, vaan
viestintddn osallistujat ensin luovat vilitettdvat kayttoympéristot (environment) ja
sitten kokevat ne (Hoffman ja Novak 1997). Viestinndssa ei tdlloin tdrkein suhde
olekaan endd ldhettdjdn ja vastaanottajan vilinen, vaan vastaanottajan tai ldhettdjin
suhde itse mediaan (virtuaalitodellisuuteen). Suhteen laatu riippuu siité, kuinka hyvin
kayttdja pystyy muokkaamaan havaitsemansa ympériston sisdltéd ja muotoa

reaaliajassa (machine-interactivity). (Steuer 1992, s. 76 - 84).
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'
Kuvio 4. Monelta-monelle kommunikointimalli (Hoffman & Novak 1996).

Markkinoijien on kehitettdvd uusia mainontamalleja World Wide Webin kaltaiseen
monelta-monelle mediaan. Niissd malleissa on otettava huomioon, ettd kuluttajat
aktiivisesti valitsevat ldhestyvatkd yritystd vai eividt. Kuluttajilla on myos
ennenndkemittdmin hyvidt mahdollisuudet hallita sisdltod, jonka kanssa ovat

vuorovaikutuksessa. (Hoffman & Novak 1997).

Hoffman ja Novak (1996, s. 54 - 57) ovat vertailleet eri medioita seitsemén muuttujan
perusteella. Niitd ovat henkilokohtainen vuorovaikutus (person-interactivity),

vilineinteraktiivisuus (machine-interactivity), saavutettavien siséltolidhteiden méaira
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(number of linked sources), kommunikointimalli (communication model), sisdlto,
median palautteen yhtildisyys (media feedback symmetry) ja ajallinen synkronisuus

(temporal synchronity).

World Wide Webissi vilineinteraktiivisuus on korkea ja se tarjoaa kuluttajille suuren
méérin mahdollisia siséltoldhteitd. Www tukee monelta-monelle
kommunikointimallia, tarjoaa monta erilaista sisdltod (hypermedia, multimedia) sekd
on ajallisesti synkroninen eli toimii reaaliajassa (Hoffman ja Novak 1996, s. 54 - 57).
Kun otetaan huomioon Internetin muut sovellukset (esim. sdhk&posti), jotka lisdksi
parantavat palautteen yhtildisyyttéd ja henkilokohtaista vuorovaikutusta, on selvis, ettd

Internet on varsin monipuolinen ja kdytinnollinen viestintdmedia.

Kun aiemmin markkinointiviestinnissd on ajateltu, ettd media on osa viestid tai media
on itse viesti, voidaan nyt sanoa, ettd media on markkinapaikka. Siten interaktiivisia
navigointimahdollisuuksia sisdltdvit mediat eivit endd ole pelkistddn viestintd- ja
markkinointikanavia, vaan toimivat myos entistd tehokkaammin markkinoina, joissa
kuluttajilla on entistd "tdydellisempdd” tietoa kilpailevista tuotteista. (Hoffman &
Novak 1997). World Wide Web, sekd mediana ettd markkinoina, tulee luultavammin
menestymiin, mikili se vapauttaa kuluttajat passiivisesta markkinointiviestinnin
vastaanottamisesta sekd tarjoaa kuluttajille paremman mahdollisuuden hallita
tiedonhakua ja p#atoksentekoa sekd antaa kuluttajien aktiivisesti osallistua
markkinointiprosessiin. (Hoffman & Novak 1997). Internetin interaktiivisuutta on

hyddynnettdvi siten, ettd asiakassuhteen yllépito on jatkuvaa (Hoffman et al. 1995).

Berthon (Berthon et al. 1996) on luonut viitekehyksen, joka esittdd mitd yrityksen
verkkopaikan on tehtédva tehokkaasti, jotta markkinointiviestinti WWW:ssd onnistuisi.
Viitekehys muodostuu vaiheista, joiden mukaan asiakassuhde kehittyy. Aluksi
kuluttajat (tai b-to-b asiakkaat) on tehtivé tietoisiksi yrityksen kotisivuista. Toisessa
vaiheessa kuluttajat on kyettdvd ohjaamaan yrityksen kotisivuille, eli kuluttajien on
16ydettidva kotisivut. Kolmanneksi sivuja selailtavaksi pyyténeet kuluttajat on saatava
myos jadmidn sivuille ("hit” pitdd muuttaa “visitiksi”). Téamén jdlkeen on kyettdva

rakentamaan dialogi yrityksen ja asiakkaan vélille seki saatava asiakas my0s tilaamaan
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tuote. Yksittdinen transaktio pitdisi lopulta vield saada kadnnettyi jatkuviksi ostoiksi ja

kestiaviksi asiakassuhteeksi.

Tdmén hetkiset World Wide Webin mainosratkaisut voidaan jakaa kahteen
pddluokkaan. Ensimmdiinen luokka on passiivisen mainonnan (passive advertising
exposure) luokka, johon kuuluvia mainoksia kuluttaja ei tietoisesti pditd haluavansa
nihdi. Mainospalkit ovat useimmin kéaytettyjéd, tdhdn luokkaan kuuluvia mainoksia.
Toinen mainosten luokka on aktiivinen mainonta (active advertising exposure), johon
kuuluvia mainoksia kuluttaja ndkee oman hallinnan mukaan. Téllaista mainontaa on
etupiddssd yritysten kotisivuillaan tarjoama mainonta, silld kuluttaja saa itse p#ittad
haluaako katsoa mainontaa vai ei. Passiivisen mainonnan luokan mainonta muistuttaa
perinteisten medioiden mainontaa, kun taas aktiivisen mainonnan luokan mainontaa ei
juurikaan ole kuluttajille tarjottu ennen World Wide Webid. (Novak & Hoffman 1997).

Passiivista mainontaa kisitelldsin kohdassa 3 ja aktiivista mainontaa kohdassa 4.

WWW-sivut voivat staattisten sivujen lisdksi siséltdd padtoksentekotukijérjestelmén
(consumer decision support system), jolla tuetaan asiakkaan péitoksentekoprosessia.
Jarjestelmdd voidaan kiyttdd huomion heréttdmiseen (esim. mainospalkit), tiedon
tarjoamiseen (esim. hakukoneet, listat), arviointiin ja tyytyviisyyden varmistamiseen
(esim. keskusteluryhmit). Lisdksi paidtoksentekotukijirjestelmilld voidaan ilmoittaa
uusista tuotteista (huomion heritys), tarjota tietoa virtuaalisilla tuotteiden esittelyilld,
selvittdd erilaisuuksia muihin tuotteisiin FAQ-listojen ja yhteenvetojen avulla
(vertailu) sekd olla jatkuvassa yhteydessd kuluttajaan (tyytyvéisyyden varmistus).

(O'Keefe & McEachern 1998, s. 73).

Filenius (1997, s. 10) on esittdnyt viitekehyksen, jonka mukaan elektroniseen
kaupankdyntiin liittyy seuraavia tehtivid: mainostaminen, myynti ja logistiikka,
asiakaspalvelu ja tekninen tuki sekd jalkimarkkinointi. Markkinointiviestintd
kuuluukin olennaisesti kaikkiin elektronisen kaupankdynnin toimintoihin tai vaiheisiin.
Tuotteiden tai palvelujen saattaminen asiakkaiden tietoisuuteen mainonnan avulla on
tirked osa markkinointiviestintdd, mutta markkinointiviestintid tarvitaan muissakin

toiminnoissa. Esimerkiksi myyntity6ssi on tehokkaan viestinnén avulla saatava asiakas
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tekemdéin ostopditds. Asiakaspalvelu ja tekninen tuki vaatii toimivaa dialogia
asiakkaan ja myyjan vililli. Myos jdlkimarkkinointi sisédltdd markkinointiviestinti4,
jolla varmistetaan asiakastyytyvdisyys ja rakennetaan asiakassuhdetta. Téten
markkinointiviestinnilliset nékokulmat on otettava huomioon kaikkia elektronisen

kaupankdynnin toimintoja jirjestettdessa.

Elektronisessa kaupankédynnissd asiakkuuden luontia voidaan kuvata seuraavilla
vaiheilla: luominen (generate), keskittiminen (concentrate), lukitseminen (lock-in) ja
rahastaminen (cash-in). Asiakkuuden luonnin jédlkeen asiakkaille voidaan tarjota
sopivia tuote- tai palvelupaketteja, rahastaa itse niiden perusteella tai toimia tarjousten

vilittdjind ja rahastaa siitd muita yrityksid. (Mékelin 1998, s. 31).

Tamén ndkemyksen mukaan asiakasuhteen hallinta keskittyy AIDA-mallia enemmén
Internetissd markkinointiviestintd (houkuttelu) ja varsinainen ostaminen tapahtuvat
samassa mediassa. T&lloin on yhtd aikaa vaikutettava huomiota herittivasti,
kiinnostusta luoden ja ostoon kehottavasti. Kysyntd luodaan ja tyydytetdin samassa
mediassa. (Mékelin 1998, s. 83). Markkinointiviestintdfin ja markkinointiin
tarvitaankin uudessa mediassa paljon kokonaisvaltaisempi asiakassuhteen hallintaan

pyrkivé lahestymistapa kuin perinteisissd medioissa.

Perinteisen markkinointiviestintdprosessin lisdksi Internetissd on samanaikaisesti
hoidettava paljon muitakin nykyaikaiseen suoramarkkinointiin liittyvii prosesseja.
Niaitda ovat esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkimisprosessi, potentiaalisten
asiakkaiden ja asiakkaiden arvioiminen (kvalifiointiprosessi), jatkuvat mittaukset ja
tiedonkeruunprosessi sekd asiakkaiden profilointi ja kohdentamisprosessi. (Mikelin

1998, s. 198 - 201).
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2.2.3 MarkKkinointiviestinnin mitattavaus World Wide Webissé

Yleensd asiakkaiden kayttdytymisti on helppo seurata, ja siten erilaisten
markkinointitoimenpiteiden tehokkuus on helposti mitattavissa. Juuri asiakkaan
kiyttdytymisen mitattavuus ja  seurattavuus mahdollistaa  asiakaskohtaisen
laajamittaisen  tietojen kerddmisen sekd analysoinnin ja  hyddyntimisen
markkinointiviestinndssd. Markkinointi voidaan kohdentaa reaaliajassa ja kerdttyd
tietoa voidaan hyodyntdd myOs jatkuvassa markkinointitutkimuksessa ja

tuotannonohjauksessa. (Whinston et al. 1997, s. 44).

Vaikka Internetissé onkin suhteellisen helppoa seurata kuinka monta kertaa mainokset
nidhdéddn tai jopa kuinka moni eri kuluttaja on mainoksen nidhnyt, niin silti ei
kuitenkaan voida olla tdysin varmoja onko kuluttaja todella lukenut mainoksen
(Whinston et al. 1997, s. 43). Lokitietoihin kirjautuvien tietojen avulla pystytdén kylla
yksiloimddn tietokone (tai kuluttajan selaimeen médrittelemd profiili), muttei

yksittdistd kuluttajaa.

Samoin kuin TV-mainontaa viltetddn vaihtelemalla kanavia sekd pikakelaamalla
mainokset videolta ohjelmia katseltaessa, voivat kuluttajat pyrkia vélttelemédin myo6s
Internet-mainoksia. On suhteellisen helppoa keskittyd WWW-sivujen varsinaiseen
sisdltoon ja jattad huomiotta sisdllon ympérilld olevat mainospalkit tai muut mainokset.
Aina samoissa paikoissa esiintyvit tietynkokoiset mainospalkit eivit animaatiosta tai
muista ominaisuuksistaan huolimatta kuitenkaan edustakaan kaikkea sitd luovuutta ja
innovatiivisuutta, jonka Internet mahdollistaisi. Kéytettdessd erilaisia mittareita, on
tarkoin tiedettdva, mitd mittarit todella kertovat ja mitd on mahdollista vain arvioida

tietylld todennékdisyydella.

Tassd kohdassa (2.2) kisiteltiin teoriandkemyksid siitd, kuinka Internetii voidaan
kayttdd markkinointiviestinndssd. Internetin hypermediaominaisuudet, personointi- ja
seurantamahdollisuudet tarjoavatkin yrityksille aivan uudenlaisia vaihtoehtoja

markkinointiviestinnén toteuttamiseen ja tehostamiseen. Internetii voidaan kayttda
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kaikissa markkinointiviestintdprosessin vaiheissa. Parhaiten Internet kuitenkin palvelee

myShempii vaiheita.

2.3 Vaatimukset markkinointiviestinnin onnistumiselle World

Wide Webissa

Monet pk-yritykset paattdvit kotisivujen tai verkkopaikan rakentamisesta juuri sen
imagon rakentamisen ja viestinnillisen tehokkuuden vuoksi. Vaikka Internet tarjoaa
paljon  muitakin  etuja  liiketoiminnalle, né#yttdd Internetin  toimivuus
markkinointiviestinndssd olevan  yksi  tdrkeimmistd syistd liiketoiminnan
"sdhkoistimiseen”. Erityisesti hieman suuremmat yritykset uskovat Internet-lasndolon
(presence) vaikuttavan positiivisesti yrityksen imagoon. (Auger & Gallaugher 1997, s.

67). Markkinointiviestinti ei kuitenkaan onnistu automaattisesti, edes Internetissa.

2.3.1 Riittivit valmiudet World Wide Webin kiyttoon

Onnistuakseen elektroninen kaupank#ynti Fileniuksen (1997, s. 70 -77) mukaan vaatii,
ettd myyja ja ostaja ovat suurin piirtein samalla tasolla Internetin kidytdn osaamisessa
sekd Internetin hyviaksikdytdon pyrkimyksissddn. Internet-kaupankiyntid tavoitteleva
yritys ei pérjdd, mikéli sen asiakaskunnalla ei ole riittdvid informaatioteknologian
tuntemusta, tai ellei se pysty kauppaamaan tuotteitaan tdysin uusille
asiakassegmenteille. Fileniuksen mukaan on myoskin vaarallista, jos yrityksen
asiakaskunta osaa kiyttdd Internetié tehokkaasti hyvikseen, mutta yritys ei kykenekéén
tarjoamaan asiakkailleen heidin haluamia palveluja. Tdmén teorian mukaan yritysten
tulisi siis tuntea hyvin asiakaskuntansa ja pyrkid tarjoamaan asiakkailleen heidédn

osaamistasonsa edellyttiméai elektronisen kaupankédynnin muotoa.

Kun ajatellaan suuria globaaleja yrityksid, jotka tarjoavat (kulutus)hyodykkeitd
suurimmalle osalle Euroopan ja Pohjois-Amerikan viestostd, ei asiakaskunnan
Internetin kéyttotaitoja tarvitse juurikaan huomioida. Kaikki Internetin kéyttdjit ovat
vahintddnkin heiddn potentiaalisia asiakkaitaan, joten elektronisen kaupankédynnin

aloittaminen on selkedsti perusteltua ja jopa tarpeellista.
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Globaalit yritykset yleensd markkinoivat tuotteitaan suhteellisen pitkin jakelukanavan
kautta, joten kansainvilinen kaupankidynti yritysten omien kotisivujen kautta ei
vélttamattd ole mahdollista tai edes kannattavaakaan. T#lloin myds huonommin
Internetid kidyttdviat kuluttajat voivat olla tirkeitd potentiaalisia asiakkaita, silld
pelkéstd Internet-ldsndolosta on huomattavaa hyotyd yrityksen ja sen tuotteiden
mainonnalle seki brandin tai brandien rakentamiselle. Tehokas viestintd vaatii tietysti
muutakin kuin pelkkdd ldsnédoloa, jotta Internetistd saadaan tdysi hyoty irti ja
osaavammillekin  kéyttdjille saadaan hyvin mainostettua tuotteita. Lisdksi
ostopaitoksen tehneet kuluttajat kannattaisi todennékoisesti selkeisti ohjata jonnekin,
mistéd he voivat tuotteen tilata tai ostaa sdhkoisesti, tai heille kannattaisi ainakin kertoa,

misti ldhin fyysinen vahittdismyymala 16ytyy.

2.3.2 Markkinointiviestinniin laadukkuus ja sen tarjoama lisdarvo

Vaikka Internet-mainonnasta ei olekaan olemassa yleispatevii teorioita, ovat Whinston
ym. (1997, s. 245-246) keridnneet muista markkinoinnin teorioista ohjeita, joita tulisi

noudattaa my0s Internet-mainonnassa:

e Mainosten pitdd olla visuaalisesti miellyttdvid. Mainokset pitdd suunnitella

siten, ettd ne nayttidvat hyvéltd ja herdttivit huomiota.

e Mainokset pitdd kohdistaa tietyille kuluttajille. Internet mahdollistaa

yksilollisen viestinnéin jokaiselle eri kuluttajalle.

e Siséllon pitdd tuoda lisdarvoa kuluttajalle. Kuluttajan on hyodyttava

saamastaan informaatiosta ja saatava se riittdvin helposti.

e  Mainosten tulee korostaa yrityksen brandejé ja imagoa. Myos Internetissid on

kyettidvi erottautumaan "harmaasta massasta".

e  Mainosten tdytyy olla suostuttelevia. Mainonnan avulla on saatava kuluttajat
vierailemaan yrityksen kotisivuilla yhi uudelleen ja luotava asiakkaille tarve

tuotteiden hankkimiseen.
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e  Mainonnan pitdi olla yhteensopivaa markkinointistrategian kanssa. Yrityksen
tulisi mainostaa itsedén kaikkien Internetin sovellusten (sdhkoposti, WWW,

uutisryhmit jne.) ja perinteisten medioiden avulla yhdenmukaisesti.

e Lisdksi mainoksia ei saa luvattomasti pyrkid "tyOntdmddn" kuluttajien

ndhtdviksi ja mainonnan tulee kannustaa kuluttajia aktiivisuuteen.

Kuluttajien asenne mainontaa kohtaan on sitd parempi, mitd enemmin arvoa he
kokevat mainonnalla olevan. Mainonnan arvo puolestaan muodostuu lihinnid
mainonnan viihteellisyydestd sekéd informatiivisuudesta ja myos siité, ettei mainonta
drsytd kuluttajaa. Kuluttajat kokevat mainonnan myos sitd arvokkaammaksi, miti
paremmin mainonnan sisdltd liittyy siihen siséltoon, jota he kyseisestdi mediasta
(mediaryhmaésti) tai yksittdisestd mediavilineestd (media, media vehicle) kulloinkin

etsivit. (Ducoffe 1996, s. 22 - 24).
WWW:n mahdollisuudet tarjota arvokasta markkinointiviestintdd ovat hyvit, koska

e  kiéyttdjille voidaan vilittomdsti tarjota heididn haluamaansa informaatiota
e mainonnan sisilté on yhé relevantimpaa kuluttajille

e mainokset ovat joustavia ja niitd seuraamalla voidaan valittomasti

reagoida muutoksiin markkinoilla ja

e  kuluttajat voivat reagoidessaan mainoksiin saada nopeampaa ja parempaa

palvelua kyselyilleen tai ostoksilleen.
WWW:n heikkoja puolia ovat puolestaan seuraavat:

e toistaiseksi huono tekninen laatu (esim. kuvan ja dinen laatu ei vield

lahelldkidn televisiota tai printtimedioita) sekéd

e tunnettavuuden puute; WWW ei ole vield kovin tunnettu mainosmediana

ainakaan suurempien massojen tietoisuudessa. (Ducoffe 1996, s. 25 - 26).
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Ducoffen (1996, s. 27 - 28) tekemin tutkimuksen mukaan kuluttajat mieltévit jo melko
hyvin yritysten erilaiset toiminnot World Wide Webissd tarkoituksenmukaiseksi
markkinointiviestinniksi. Kuluttajat pitivit WWW:sséd tapahtuvaa mainontaa hieman
informatiivisempana ja vihemmaén viihteellisend verrattuna sen suhteelliseen arvoon.
WWW:ssd tapahtuvaa mainontaa ei myoskédén pidetty mitenkdén erityisen &drsyttdvéna
eikd silld uskottu olevan negatiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan. Suhteessa muihin
medioihin WWW:td ei pidetty arvoa sisdltivdnid mainosvilineend. Ainoastaan

ulkomainontaa pidettiin vihemmén arvokkaana kuluttajille.

Kuluttajien yleinen asenne WW W-mainontaa kohtaan oli sitd parempi, miti enemmén
arvoa he kokivat WWW-mainonnalla olevan. WWW-mainonnan koetulla
viihteellisyydelld oli myos positiivinen vaikutus yleiseen asenteeseen. Mainonnan
informatiivisuus riippuu paljolti mainonnan ajankohtaisuudesta, relevanttiudesta seké
mukavuudesta. Yleisesti tulokset viittasivat siihen, ettd mainonnan koettu arvo riippuu
suuresti kontekstista, jossa kuluttajat mainontaa "késittelevat” (process). Kuluttajat
kokevat mainonnan arvon muodostuvan WWW:ssi samoin kuin perinteisissdkin
medioissa. Kuluttajien mielestd uusi media ei siis mainonnan kannalta poikkea muista

medioista. (Ducoffe 1996, s. 30 - 32).

2.3.3 Tehtyihin péiiitoksiin on sitouduttava

Internet-mainonnassa ei ole periaatteessa ajoitusongelmaa, joten viltytdén useilta
perinteisten medioiden eri ajoitusvaihtoehtojen vertailulta. Samoin ei tarvitse tehdé
paatoksid siitd, mille maantieteellisille alueille viestintd kohdistetaan (paitsi viestinnin
sisdllon suhteen). Minne tahansa pystytetty palvelin tarjoaa markkinointiviestintda 24
tuntia vuorokaudessa kaikille maailman Internet-kéayttijille, jos kuluttajat osaavat itse
etsid ko. markkinointiviestintdd. Erilaisten muiden organisaatioiden kotisivuille
sijoitettavien mainoskampanjoiden ajoitusta on luonnollisesti suunniteltava. Tdmi
liittyy yleiseen mainosten kohdistamiseen, jolloin esim. eri tuotteen mukaan mainonta

kannattaa keskittdd médrattyyn viikonpéivadn, vuoden- tai kellonaikaan.
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Valittaessa mediaa yrityksen markkinointiviestinnille tulisi huomioida seuraavat asiat:
kohdeyleisén "mediatottumukset", markkinoitava tuote, viesti sekd kustannukset
(Kotler 1997, s. 650-653). Tietyn median avulla on helpompi tavoittaa erilaisia
asiakassegmenttejd. Internetin vilitykselld tavoitettavien ihmisten méadrd kasvaa
jatkuvasti. Ainakin suurimmalle osalle teknologisesti edistyneiden maiden asukkaista
voidaan viestid Internetin kautta. Tuotteen on oltava helposti esiteltdvissa valitussa
mediassa. Internetin multimediaominaisuudet tukevat hyvin lidhes kaikkien tuotteiden
esittelya. Viestin on my0s sovelluttava kéytettyyn mediaan. Suurtenkaan

informaatioméirien esittiminen WWW:ssi ei tuota vaikeuksia.

Liséksi on huomioitava kustannukset. Internet ei aina vilttamittd ole kovin
kustannustehokas mitattaessa perinteisilld (esim. kustannukset tuhatta esityskertaa
(alttiina oloa, exposure, reach, CPM) kohden) mittareilla, mutta kun otetaan huomioon
esim. personoidun viestinnén tehokkuus, voidaan Internetié pitdd suhteellisen halpana
mediana. Palvelimen pystyttdmisen jilkeen uuden mainosmateriaalin julkaiseminen on
todellakin halpaa verrattuna perinteisiin medioihin. Tdmén materiaalin tehokkuus
riippuu paljolti siitd, kuinka hyvin kuluttajat on saatu houkuteltua kotisivuille, ja

kuinka kauan (tai usein) uusi materiaali heité kiinnostaa.

Jotta yritys voisi olla aivan varma, ettd markkinointiviestintd Internetissi on
kannattavampaa kuin muissa medioissa, on sen tunnettava asiakkaansa ja heidéin
tarpeensa todella hyvin. Jo nykyisilldkin kéyttdjaméérilld Internet on niin merkittiva
kanava, ettei yhdelldkidén globaalilla kuluttajamarkkinoilla toimivalla yritykselld ole
varaa olla olematta esilld edes jollain tavalla Internetissd. Aina Internetin kiytto ei
kuitenkaan ole halpaa. Usein erilaisten ratkaisujen hintoja nostaa osaavien atk-

ammattilaisten korkea palkkataso.

Markkinointiviestintd Internetissd ei ole kertaluonteinen mainoskampanja. Siihen on
jatkuvasti panostettava, jotta kuluttajille voidaan tarjota aina uutta tietoa ja palveluja.
Asiakkaiden antamaan palautteeseen on myds reagoitava nopeasti. Muutoin asiakas
luultavasti lopettaa yrityksen Internet-markkinointiviestinndn seuraamisen (Luomala

1997, s. 30).
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Pitkddn toimineilla globaaleilla yrityksilld ei ole uskottavuusongelmaa, vaikka ne
siirtdisivitkin osan markkinointiviestinnistddn Internetiin. Yritysten, jotka eivit ole
markkinoineet perinteisten kanavien kautta tai mainostaneet perinteisissid medioissa, on
kyettdvd rakentamaan riittdvén luotettava imago itselleen, jotta niiden viestintdin
voidaan uskoa (Luomala 1997, s. 100). Uskottavuuskuvaa voidaan tietysti parantaa
perinteisen suhde- ja tiedotustoiminnan avulla, tai pyrkimilld suhde- ja
tiedotustoimintaan Internetissi, esim. tarjoamalla mahdollisimman paljon yleisti tietoa

yrityksestd ja sen toiminnasta.

Internetid ei vield kaytetd kovin tehokkaasti markkinointiviestinndssd. Philport ja
Arbittier (1997, s. 72 - 74) ovat vertailleet eri medioissa kaytettyjd mainoksia ja niiden
sisdltod. Alansa johtavat yritykset (yhdysvaltalaiset, myynnin perusteella valitut)
kéyttivit Internetii mainontaan selvésti aktiivisemmin kuin muut alan yritykset.
Mainosten sisdltod tutkittiin niiden suuntautumisen (esim. esitetyt tiedot, kdytetyt
tekniikat, huumori), tuotekohdentamisen  (laatu, palvelu, takuu jne.),
myyntidrsykkeiden (hinta, kannustin jne.), markkinointiohjelmien (esim. yrityksen
maininta, konsernin imago, sponsorointitapahtuma) seki interaktiivisuuden (ilmaiset
puhelinnumerot ja WWW-osoitteet) perusteella. Internet-mainonnassa kiytetyt
mainospalkit osoittautuivat sisélloltddn selvisti koyhemmiksi verrattuna perinteisissa

medioissa kdytettyihin mainoksiin.

Mikili yritys markkinoi tuotteitaan ainoastaan Internetin kautta, muodostuu yhdeksi
tairkeimmistd menestystekijoistd se, kuinka kauppapaikalle saadaan houkuteltua
riittdvésti  kévijoitd. Tidlloin on erityisen tdrkedtd keskittyd verkkokaupan
mainostamiseen Internetissi esimerkiksi mainospalkkien, sponsoroinnin ja
hakukoneisiin listautumisen avulla sekd perinteisten medioiden kautta. Useat
perinteisetkin yritykset ovat lisdinneet URL-osoitteensa (domain) perinteisten kanavien
kautta tapahtuvaan mainontaansa. Ennen kuin mainostetaan URL-osoitetta
perinteisissd medioissa on luonnollisesti varmistettava, ettd valittu (rekisterdity) osoite

44 jollakin tavalla asiakkaiden mieliin.
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Yksi tirkeimmistd paatoksistdi on markkinointiviestintdbudjetin jakaminen. Téssd
tutkimuksessa ei kuitenkaan paneuduta intermediavalintoihin. Luonnollisesti on
kuitenkin selvéd, ettd yrityksen on tarkkaan mietittdva, minkd median avulla se pystyy
parhaiten vaikuttamaan asiakkaisiinsa. Periaatteessa Internetid voidaan verrata muihin
medioihin samankaltaisten markkinointiviestinnélle altistumista mittaavien mittareiden

avulla (esim. peitto, frekvenssi).

Internetissé yhtéd altistumista ei voida kuitenkaan seurantamahdollisuuksista johtuen
mitata yksiselitteisesti. Pyyntd tiedoston lataamiseksi ei ole riittdvd tae siitd, ettd
kuluttaja myds latasi tiedoston katsottavakseen (koettavakseen). Niinpé yritysten on
itse tehtdvd pdidtokset mitd mittareita kdyttdd Internetin yhteydessd ja kuinka uskoo
niiden olevan vertailukelpoisia perinteisten medioiden mittareiden kanssa. Internet
mahdollistaa myds asiakkaan interaktiivisuuden mittaamisen, mitd ei ole ennen voitu
tehdd. Markkinointiviestinnédn todellisia vaikutuksia (myynti) on kuitenkin hankala

mitata, koska myynnin kasvuun vaikuttaa niin moni tekiji yhtiaikaa.

Kun Internet-markkinointiviestinnélle on asetettu resurssit kdyttéon, on tehtdvi
ratkaisuja siitd, kuinka jakaa ne Internetin eri markkinointiviestintimuotojen valilla.
Tamédn tutkimuksen tarkoituksena ei ole myoOskaddn selvittdd, mihin Internetin
viestintdmuotoihin ja mahdollisuuksiin on kannattavinta sijoittaa, vaan tarkastella
kuinka markkinointiviestinndn eri osa-alueita kannattaisi harjoittaa olettaen, ettid

resursseja on kaytettdvissa riittavasti.

Tdmi kohta (2.3) kisitteli asioita, jotka liittyvit erityisesti osatutkimusongelmaan:
mitkd ovat yleiset edellytykset markkinointiviestinndn onnistumiselle Internetissi.
Kuluttajista suurella osalla on riittdvat valmiudet Internetin kayttéon. Yrityksen on
vain kyettivd toteuttamaan laadukasta ja kuluttajien mielestd lisdarvoa tarjoavaa
markkinointiviestintad seka sitouduttava Internetin kiyttoon, jotta

markkinointiviestintd onnistuisi.
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3 MIELENKIINNON HERATTAMINEN WORLD
WIDE WEBIN AVULLA

Koska markkinointiviestintiprosessi alkaa mielenkiinnon herdttimiselld on kuluttajat
saatava kiinnostumaan tuotteista ja haluamaan lisdinformaatiota viestinniissi kaytetysté
mediasta riippumatta. Yleensa kiytettdessd Internetia mediana ja WWW:td mainonnan
sovelluksena tdmi tarkoittaa, ettd kuluttajat on ohjattava yrityksen kotisivuille (tai

mahdollisille kampanjasivuille).

KiytdnnOssd on esitetty mielipiteitd, ettd kauppapaikan mainostamiseen ja
julkistamiseen (lanseeraus) tulisi kéyttdd vihintddn yhtd paljon resursseja kuin
kauppapaikan kehittimiseenkin. Tdmé todenn#koisesti toteutuu (ainakin Suomessa)

todella harvoin yritysten toiminnassa.

3.1 Kuluttajien ohjaaminen yrityksen kotisivuille

Asiakkaat on siis saatava ohjattua yrityksen kotisivuille, varsinaisen tuotteista kertovan
markkinointiviestinndn pariin. Tamid on erityisen tdrkedsd, kun on kyseessd
kestokulutushyodykkeet, joiden ostopiitos ei tapahdu hetkesséd ilman tarkempaa tietoa

tuotteista.

World Wide Webin kaltainen hypermediaratkaisu tarjoaa kuluttajille mahdollisuudet
stirtyd linkkien avulla miltd tahansa maailman palvelimelta (Internetiin kytketyltd)
selaamaan minki tahansa yrityksen tuottamaa mainosmateriaalia. Materiaalin sijainti
fyysisilld palvelimilla ei aseta juurikaan mitd&n rajoituksia sille, etteik6 kuluttaja voisi
halutessaan siirtyd yrityksen markkinointiviestinndn pariin mistd pdin maailmaa
tahansa. Linkit yrityksen kotisivuille voivat olla milld tahansa maailmassa olevilla
kotisivuilla. Virtuaalinen siirtyminen paikasta toiseen tapahtuu vain osoittamalla

hiirelld linkin "graafista nappia" ja painamalla siti.
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Internetissd voidaankin pyrkid saamaan asiakas itse seuraamaan mainosmateriaalia,
jolloin viestintd on tehokkaampaa kuin esimerkiksi TV:n mainoksissa, joita kuluttajat

voivat katsella, mutta eivit todella ajatuksen kanssa seuraa ja sisiisté.

3.1.1 Perinteisten medioiden kiaytto

Kuluttajien ohjaamiseksi yrityksen kotisivuille taytyy kayttdd myoOs perinteisid
medioita. Yrityksen on kokeiltava kuitenkin erikseen minkd mediaryhmén yksittéiset
mediat (media vehicle) parhaiten soveltuvat yrityksen tuotteiden tai palveluiden

markkinointiviestintdin.

Jotta yrityksen kotisivulle saataisiin runsaasti kayttjid tdytyy tehdd hyvd suunnitelma
suhde- ja tiedostustoimintaa (publicity) varten. Kaikki eri medioiden edustajat on
saatava tietoisiksi yrityksen sivuista. Kotisivuilla tai muuten on myds tarjottava
sellaista materiaalia, ettd toimittajien on helppo tehda juttuja yrityksesti ja sen sivuista

(Vassos 1996, s. 214).

Varsinaisten medioiden kdyton lisddmiseksi yritys voi mainostaa kotisivujaan
liittdamilld sivajen URL-osoitteen kaikkeen jakamaansa materiaaliin. Esimerkiksi
hiirimatot, joissa on WWW-sivujen osoite, voivat saada tietokoneen kiyttédjén
vierailemaan yrityksen sivulla useammin. Kaikki keinot tavallisista ulkomainoksista

urheiluautojen sponsorointiin ovat kdytettavissi.

WWW-osoitteiden huomattavuutta perinteisissd mainoksissa on myods tutkittu.
Useimmat kuluttajat olivat huomanneet URL-osoitteita yritysten muissa mainoksissa.
Noin yksi kahdeksasta kuluttajasta, joka olivat huomannut WWW-osoitteen, oli myos
kdynyt tutustumassa yrityksen kotisivuihin. Syind vierailuun olivat 1dhinni tarkkojen
tietojen etsiminen sekd kiinnostus kyseiseen tuotteeseen. Kuluttajat havaitsivat
yritykset eri tavoin, jos niilld oli WWW-osoite mainoksissaan. Téhén ei vaikuttanut
sukupuoli eikd edes se, kdyttiko kuluttaja Internetidi. Vastaajista 61 prosenttia piti
WWW-osoitteensa mainoksissaan mainitsevia yrityksia enemmin

asiakassuuntautuneina kuin muita yrityksid. Samoin WWW-osoitteita mainitsevia
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yrityksid pidettiin henkilokohtaisempina, luotettavampina, informatiivisempina seka

enemmin "high-tech"-yrityksind. (Maddox et al. 1997, s. 50 - 57).

Kuluttajat, jotka eivit olleet edes huomanneet mainoksissa WWW-osoitteita, pitivit
silti WWW-osoitteensa mainitsevia yrityksid luotettavampina seka
henkilokohtaisempina. WWW-osoitteen mainitseminen ei kuitenkaan lisdnnyt brandin
nimen muistettavuutta, mutta yleensd brandin nimen muistaminen lisdsi myés WWW-
osoitteen muistamista. Vaikka WWW-osoitteen mainitseminen perinteisisséd
mainoksissa ei kovin paljon lisddkéaan kuluttajien kotisivuilla vierailemista, niin silla
on kuitenkin suuri merkitys brandin rakentamisessa ja kuluttajien positiivisten

havaintojen lisddmisessid. (Maddox et al. 1997, s. 50 - 57).

Vaikka lyhyelld ja ytimekk#dilldi WWW-osoitteella voidaankin vaikuttaa kuluttajien
havaintoihin, ja mainitsemalla se perinteisissi mainoksissa voidaankin liséta
kuluttajien tutustumista WWW-sivuihin, ei télld tavalla voida kuluttajia ohjata
tutustumaan useinkaan juuri muihin kuin varsinaiseen kotisivuun (etusivuun). Muiden
sivujen osoitteet olisivat liian pitkid mainittavaksi perinteissd mainoksissa ja siten liian
pitkid kuluttajien muistettavaksi. Taten erityisille kampanjasivuille tai yksittdisten
tuotteiden omille sivuille ei kuluttajia juurikaan voida WWW-osoitteen avulla ohjata.
Yrityksen imagon kannalta on kuitenkin térkeata liittia WWW-osoite perinteisiinkin
mainoksiin. Tdmén jélkeen on vield varmistettava, ettd myos kotisivut ovat riittdvin

hyvéssi kunnossa kuluttajien vierailtavaksi.

3.1.2 Internetin eri sovellusten kiytto

Uutisryhmien ja sdhkoOpostin kéyttd mainostarkoituksessa sai nopeasti huonon
maineen, kun jotkin yritykset ldhettivit viestejdéin useisiin uutisryhmiin ja tuhansille
sdhkopostin kayttdjille ilman kohdistamista (spamming). Yrityksen kotisivuosoitteen
postittaminen uutisryhmiin tai sdhk&postin mukana (esim. signature-tiedosto) voi
tehokkaasti ohjata Internetin kéyttdjid tutustumaan yrityksen kotisivuihin tai
palaamaan sinne. Talloin on kuitenkin muistettava, ettd viesti pitéisi ldhettdd tarkoin
valittuun vutisryhméin, jonka seuraajat ovat varmasti viestistd kiinnostuneita. Tamé

vaatii, ettd uutisryhmién on ennalta tutustuttu véhintdén parin viikon ajan. Samalla
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pitdisi yrittdd varmistaa, ettei henkil6iden tarvitsisi lukea viestid useampaan kertaan.
Tahin voi pyrkid esimerkiksi kayttdmailld ristiinpostitusta (cross-posting) mieluummin
kuin lahettdmalld viestid erikseen eri uutisryhmiin. Kuluttajat eivit mydskdin pida
sdahkopostitse ldhetetyistd mainoskirjeistd. Sdhkopostin lahettiminen on kuitenkin
tehokasta ja jarkevia, mikdli asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat ovat antaneet luvan
mainontaa siséltdvin sdhkopostin ldhettdmiseen (Sterne 1997, s. 44 - 53). Sdhkoposti
on erityisen kitevi véline, kun halutaan ilmoittaa asiakkaille yrityksen sivujen sisédllon
muuttumisesta tai kun halutaan muuten vain saada aikaan toistuvia vierailuja ja

rakentaa pitk44 asiakassuhdetta (Vassos 1996, s. 188 - 190).

Lihetetyn sidhkopostinkaan ei tarvitse vilttdméttd olla perinteistd tekstid. Sdhkdpostin
liitteeksi voidaan laittaa esim. html-tiedosto, joka tarjoaa mainosmateriaalia seké
linkkejé sopiville yrityksen kotisivuille. Tiedosto voi olla miké tahansa kuva-, 44ni- tai
videotiedosto. Tiedostojen on hyvi olla sellaisessa muodossa (format), ettd yleisimmiit
sdhkopostin lukemiseen ja tiedostojen késittelyyn kdytetyt ohjelmistot pystyvit niitd

kiyttimiin.

Internetissd on lukuisia keskustelufoorumeja, pelipaikkoja, muita vastaavia sovelluksia
tai yleensdkin jotain tarkasti médriteltyd sisédltdd tuottavia sivuja. Néiiden sivujen
sponsoroinnilla voidaan my0s rakentaa brandii ja ohjata Internet-liikennettéd yrityksen
kotisivulle. Sponsoroija voi olla ainoa verkkopaikan (site) mainostaja ja voi siten
yksinoikeudella varmistaa nidkyvyyden Kkilpailijoihin verrattuna ja voi myos itse
madrittdd minkédlaisia mainoksia verkkopaikalla esittdd. Tietyn siséltisen
verkkopaikan sponsorointi helpottaa kohderyhmén valintaa ja kaikki viestinti voidaan
raataloidd ko. kohderyhmille sopivaksi. Sponsoroimalla tiettyjd kotisivuja voidaan
kayttaa hyviksi useampia markkinointiviestinndn muotoja. Silloin voidaan mainostaa
(esim. mainospalkkien avulla) sekd edistdd suhdetoimintaa (PR) yleiselld
tiedottamisella. Tiedottamista ei koeta yhtd helposti yrityksen tekeméksi, kun

tiedotusta ei hoideta yrityksen omien kotisivujen kautta.

Yksi keino mainostaa omia tuotteitaan tai kotisivujaan on  sijoittaa

markkinointimateriaalia muiden kotisivuille siten, ettd sitd ei ulkonddn ja sijainnin
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perusteella helposti voi erottaa sivujen varsinaisesta sisillostd. Kun Internetin kayttéjat
etsivét tietoa voivat he paremmin omaksua viestejd, jotka nayttdvét osalta sivuilla
olevaa toimituksellista sisdltéd (Zeff & Aronson 1997, s.52 - 53). Téllaisen
"toimituksellisen" mainonnan (advertorial) kéytté voi tilanteesta ja sisdllostddn

riippuen olla kuitenkin moraalisesti epdilyttdvdd mainontaa.

Saman  tapaista  viestintdd  voidaan  harjoittaa  perustamalla  pienempi
kotisivukokonaisuus osaksi suurempaa kokonaisuutta. Myoskdfin tissd tapauksessa
kiyttdjd ei joudu poistumaan selaamiltaan sivuilta loogisesti "kauas" ja mainossivut

voidaan helpommin mieltdéd osaksi varsinaista siséltod eikd mainoksiksi.

Yrityksen kannattaa kidyttdd myos yhteistyohon ja vastavuoroisuuteen perustuvaa
linkitystd. Erimerkiksi jdlleenmyyjid kannattaa rohkaista linkittim&4n omat sivunsa
yrityksen sivuille. Myds muut yhteistyokumppanit voivat olla halukkaita vaihtamaan
linkkejd siten, ettd he lisddvit yrityksen kotisivuille johtavan linkin omille
kotisivuilleen, kun taas yritys lisdd omille sivuilleen linkin, joka johtaa
yhteistyokumppanin sivuille. Erityisen jarkevai voi olla tehdd tédllainen sopimus jonkin
komplementtituotteita markkinoivan yrityksen kanssa. Linkkien vaihto kilpailijankin
kanssa voi kannattaa, mikili yritys on varma, ettd sen tuotteet kestivit suoran vertailun
tai, jos on odotettavissa, ettd kilpailijan sivuilta tulee enemmin vierailijoita yrityksen
sivuille kuin yrityksen sivuilta kilpailijan sivuille. Jopa kaikkien kilpailijoiden sivuille
johtavien linkkien lisdfiminen ilmaiseksi saattaa kannattaa, jos yrityksen sivut siten
muodostuvat sellaiseksi tiedonhakukanavaksi ("toimialaportaali"), johon kaikki
kuluttajat ensimmdiseksi siirtyvit etsiessdén tietoa toimialan tuotteista (Vassos 1996, s.

216 - 217).

Yrityksen on varmistuttava, ettd kaikki tunnetuimmat ja k#ytetyimmit hakukoneet
tuntevat yrityksen kotisivut. Jotkin hakukoneet voivat itsekin 16ytda yrityksen sivut,
mutta joihinkin tarvitsee itse toimittaa tiedot yrityksestd ja sen Kkotisivuista.
Hakukoneiden toiminta pitdd tuntea, jotta niille osataan antaa riittdvasti ja oikeassa
muodossa olevaa tietoa. Esimerkiksi avainsanojen erilainen kiyttd johtaa erilaisiin

tuloksiin eri hakukoneissa mm. sen suhteen, minkd yrityksen kotisivut tulevat
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hakukoneen tuloksiin ensimmaiseksi (Sterne 1997, s. 213 - 214). Imagoaan ja brandin
rakentamista ajattelevien yritysten kannattaa kuitenkin valita avainsanansa tarkkaan.
Vaikka hakukoneissa kaytetdankin eniten seksiin liittyvid hakusanoja (Sterne 1997, s.
217), ei ndiden sanojen liittdiminen yrityksen avainsanoihin ole jarkevidi, eikd néitd
hakusanoja kéyttdvit henkilot ole parhaita potentiaalisia asiakkaita useimmille
yrityksille. Hakukoneet I0ytdvdat paremmin oikeata sisdltod, kun kotisivujen

ldhdekoodiin on liitetty riittavésti oikeata metatietoa (metadata) sivujen sisdllosta.

Hakukoneissa mainostaminen voi olla myds kannattavaa. Rahalla voi ostaa
hakukoneen tuomaan yrityksen linkin esiin, jos kuluttaja kayttdd toimialaan liittyvad
hakusanaa. Lis#ksi kuluttajalle voidaan néyttdi yrityksen mainospalkki. Kun kuluttaja
etsii juuri ko. tuotteeseen liittyvdd informaatiota, on hinelle esitettivd mainos
huomattavasti normaalitilannetta relevantimpi (kuluttajan sitoutuneisuus)l. Téll6in

kuluttajan reagointi on paljon todennikodisempii.

3.1.3 Mainostilan myynti ja ostaminen World Wide Webissia

WWW:ssd siirtyminen kotisivuilta toisille tapahtuu siis linkkien kautta. WWW:n
kédyton alkuaikoina henkil6t ja yrityksetkin sijoittelivat linkkejd kiinnostaville sivuille
aivan omaksi ilokseen. Nykyisin on kuitenkin syntynyt aivan uusi liikeidea vuokrata
mainostilaa (yleensd "linkkipaikkoja" mainospalkeille) yrityksille, jotka haluavat
mainostaa kotisivujaan. Kuka tahansa, joka pystyy kerdfim#én tarpeeksi kivijoitd
omille sivuilleen voi yrittdd myydd myOs mainostilaa omilta sivuiltaan. Koska
mainostilan myyjdnkin on saatava kavijoitd sivuilleen, tapahtuukin suuri osa
mainostamisesta yritysten vélilld, eli yritykset ostavat tai kéytdnnOssid vaihtavat

linkkeja toistensa sivuille.

Erilaisten tutkimusten mukaan yritykset erityisesti USA:ssa kéyttavit nykyéédn todella
suuria summia omien Kotisivujensa mainostamiseen muiden sivuilla. Kuusi eniten
mainostilaa Internetissi myyvédd yritysti on myOds kymmenen eniten mainostilaa
Internetisté ostavan yrityksen joukosta. Siksi téllaisen mainonnan todellinen liikevaihto

ristiin myynnilld ja ostamisella (Sterne 1997, s. 28).
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Ajankohta, jolloin yritys alkaa mainostaa verkkopaikkaansa tulee myos harkita
tarkkaan. Verkkopaikan tulisi olla ainakin ldhes valmis ennen kuin se julkistetaan tai
sitd aletaan aktiivisesti mainostaa. Kuluttajien ohjaaminen keskeneriiselle
verkkopaikalle romuttaa imagoa, mutta jossain tapauksissa voi kuitenkin olla jarkevid
julkistaa verkkopaikka (ja listautua hakukoneisiin), jotta tietyt asiakkaat tietdvit
verkkopaikan olevan valmistumassa ja osaavat myOhemmin katsoa sitd.
Erityistilanteessa tulevaa verkkopaikkaa voi aktiivisestikin mainostaa "jdnnityksen"
aikaansaamiseksi ennen sen julkistamista. T&lloin on kuitenkin oltava varma, ettd
verkkopaikka on todella hyvi ja asiakkaita palveleva, kun se julkaistaan. (Helmstetter
1997, s. 125 - 129). Verkkopaikka on luonnollisesti kyettavd myos julkaisemaan

etukiteen ilmoitettuna ajankohtana.

WWW-sivuille sijoitetut mainokset eivét yhti tydnny yhté drsyttavisti esille kuin esim.
TV-mainokset. Siten ne eivit vilttdmattd herdtd niin paljon mielenkiintoa kuluttajissa.
Erityisesti pdivittiistavaroita mainostettaessa on vaikea saada kuluttajia kiinnostumaan
mainostettavasta tuotteesta niin, ettd kuluttaja haluaisivat saada tuotteista lisatietoa.
Myéskin nykyiset mainospalkkien tekniset rajoitukset, WWW-sivujen hajanaisuus
(fragmentoituneisuus) sekd sopivien mittareiden puute ovat haitanneet WWW-

mainonnan yleistymistd. (McDonald 1997, s. 25).

Monet virtuaaliyhteis6t myyvit mainostilaa omilla kotisivuillaan. Jotkut yhteisot
(esim. Firefly) pystyvit luomaan tietoa yhteison jésenten vilisestd toiminnasta.
Yksittdisen kuluttajan tai perheen ymmaértdmisté tirkedmmaéksi voikin tulla ymmértéd,
kuinka asenteet ja uskomukset tuotteita kohtaan syntyvét virtuaaliyhteis6issd (Kannan
et al. 1998, s. 38). Muutenkin yhteisét ovat yleensa kiinnostuneita tietyisti asioista ja,
jos yrityksen tuotteet liittyvit ndihin samoihin asioihin, niin mainostilan ostaminen

virtuaaliyhteison kotisivuilta voi olla todella kannattavaa.

"tuote" on hyvd ja, ettd siitdi voi olla kannattavaa ostaa mainostilaa. Niilta

verkkopaikoilta ostettu mainostila on yleensd kuitenkin kalliimpaa kuin vihemmén
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kdvijoitda keradvilli verkkopaikoilla. Lisdd mainonnan tehokkuutta saavutetaan
luonnollisesti, jos mainostilan vuokraajan tarjoama siséltd sopii mainoksen sisiltéon.
Talloin voidaan saada "synergiaetuja” ja kéyttdjin on luonnollisempaa muistaa mainos

tai reagoida siihen (Meeker 1996, s. 8/1 - 8/2).

Pelkkd mainostilan vuokraus ei vilttdmittd osoittaudu kovinkaan toimivaksi
liiketoimintamalliksi. Tulevaisuudessa voikin olla mahdollista ostaa mainostilaa miti
erityyppisimmiltd yrityksiltd. Jo nyt ovat mm. operaattorit alkaneet tuottaa myos
siséltdd ja samalla vuokraavat myds mainostilaa. Saattaa myos olla mahdollista, ettd
joskus operaattorit myyvét mainostilaa "suoraan" siten, ettd mainoksia naytetddn
kuluttajalle tdysin riippumatta verkkomediasta (kuluttajien selaamista WWW-sivuista).

(McDonald 1997, s. 26 - 28).

On olemassa myds mediatoimistoja, jotka vilittivdt mainospaikkoja ja suunnittelevat
muutenkin mainoskampanjoita Internetiin. Useat mainostilan vuokraajat (erityisesti
USA:ssa) antava alennusta mainospaikoistaan tillaisille vélittdjayrityksille. Télloin
mainostilan ostajalle voi olla yhtd edullista ostaa mainostilaa vilittdjan kautta kuin
suoraankin. Lisdksi vélittdjd voi hoitaa koko kampanjaa ja sijoitella mainospalkkeja
useiden eri mainostilan vuokraajien kotisivuille, jolloin yrityksen ei tarvitse itse

suunnitella ja toteuttaa koko kampanjaa.

Suomessakin on olemassa kolme yritystd, jotka vilittdvit mainostilaa Internetissi.
Yritykset ovat Netbooking Oy, DoubleClick Finland Oy sekd NetPool Finland Oy.
Suomessa ei kuitenkaan ole mainostilan myyjii (satunnaisia poikkeuksia
lukuunottamatta), jotka tarjoaisivat tarkasti personoituja mainosten esityksii ja yleisin
hinnoitelumallikin on kiinted aikaan sidottu hinnoittelu, joka ei milldéin tavalla riipu
esimerkiksi esityskerroista tai mainosten ldpiklikkaamisista. Toinen yleinen vaihtoehto

on ajallisesti sidottu kampanja, jonka jélkeen maksetaan toteutuneista esityskerroista.

46



3.1.4 Uudemmat mainosratkaisut

Kohda ja Endo (1996) ovat esittineet teorian, jonka mukaan tulevaisuudessa esiintyy
yrityksid, jotka toimivat agentteina mainostajien ja selainten kiyttdjien vililld. Teorian
mukaan agentit houkuttelevat kayttijid kayttiméan itse ohjelmoimiaan verkkoselaimia
esim. maksamalla tietoliikkenneyhteyksien kustannukset. Kayttdjan siirtyessd
selaimellaan jollekin WWW-sivulle ottaa selain yhteyden my6s agentin palvelimeen.
Kiéyttdjan valikoimien WWW-sivujen siséllon ja kayttdjistd etukiteen kerittyjen
(sopimuksen tekovaiheessa) taustatietojen perusteella agentin palvelin ldhettdd sopivia
mainoksia kéyttdjille ja selain yhdistdid n&mi mainospalkit tai -painikkeet
alkuperiisten sivujen kanssa. Agentit seuraavat kéyttdjien selaamia sivuja ja keraaviit
tietoa sijoittamiensa mainosten toiminnasta. Niin ne voivat todistaa mainostajille

olevansa tehokkaita mainosten valittdjid.

Teorian mukainen ennustus ei valttamittd toteudu, silld luultavasti useat kdyttéjit eivit
ole halukkaita luovuttamaan tietojaan itsestdin tai selaamistaan WWW-sivuista.
Luultavasti useat virtuaalikaupat haluavat estdd palvelimelleen padsyn sellaisilta
verkkoselaimilta, jotka saattavat virtuaalikaupan kotisivun yhteyteen sijoittaa

ilmoituksen kilpailijan yhti hyvéstd, mutta halvemmasta tuotteesta.

Internetissd voidaan kéyttdd myods TV-mainonnan kaltaista mainontaa, joka keskeyttda
kéyttdjdn toiminnan. Téllaiset mainokset (interstitial) ndkyvét kiyttédjien koko naytolld,
joten ne herattdvit huomiota paremmin kuin mainospalkit (Zeff & Aronson 1997, s.
57). Tekniikan kehittyessd mainokset voivat olla TV-tasoista videokuvaa. Kuluttajat
eivit vilttdmattd pitdisi tdllaisen mainonnan yleistymisestd, ellei heille tarjota
mahdollisuutta keskeyttdd mainosta. Kuluttajat saattaisivat helpommin hyviksyi esim.
vapaachtoisesti tilaamansa mainokset ja sisdllon, jotka ilmestyvit naytolle (ei
viélttamattd selaimeen). Yksi esimerkki téllaisesta on Point Cast, joka ldhettda kéyttdjan
valitsemia uutisia ja niihin liittyvid mainoksia kiyttdjdn omalle tietokoneelle ja esittda
niiti ndytonsdadstdjand. Point Cast on myds siitd hyvd, ettd hitaat
tietolitkenneyhteydetkéén eivat haittaa, silld mainokset nakyvit kdyttédjille vasta, kun
ne ovat kokonaisuudessaan saapuneet kayttédjan tietokoneelle (Zeff & Aronson 1997, s.

54 - 55). Helpommin toiminnan keskeyttidvit mainokset voivat olla hyvéksyttivissa,
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mikéli niiden aiheuttama tauko loogisesti sopii tilanteeseen, esim. tauot peleisséd
siirryttdessd kentastd toiseen. Alustavat kokemukset keskeyttivistd mainoksista ovat

kuitenkin olleet hyvia (Zeff & Aronson 1997, s. 57).

Keskeyttidvien mainosten ei tarvitse kuitenkaan vilttimittd tiyttdd kayttdjan koko
ndytt6d. Viime aikoina erillisiin pieniin ikkunoihin ilmestyvdt mainokset ovat
kasvattaneet suosiotaan. Esimerkiksi JavaScriptilld voidaan kéyttdjan tullessa tietylle
sivulle avata erillinen ikkuna (pop-up window), jossa néytetdéin mainos, minki jilkeen

ikkuna automaattisesti sulkeutuu (Hamlin 1998).

3.2 Mainospalkit ja —painikkeet

Yksi suosituimmista mainostamismuodoista Internetissd on erilaisten mainospalkkien
(banner) tai mainospainikkeiden (button) k#yttd. Nami voivat olla tekstipohjaisia
(esim. HTML), graafisia kuvatiedostoja, animaatioita tai jopa videokuvaa ja #éntd
sisdltdavid (riippuu tiedonsiirtonopeuksista). Mainospalkit voivat olla myds
interaktiivisia, jolloin niiden siséltd vaihtelee esim. kéyttdjan hiiren liikkeiden tai
ndppdinlyontien perusteella. Yleensd mainostilaa vuokraavat yritykset rajoittavat
mainosten kokoa pikselimaéridisesti (esim. maksimi 468 * 60 pikselid), jotta mainos ei
vie haluttua enempé4 tilaa sivulta. Samoin rajoitetaan mainosten tiedostokokoa (esim.
maksimi 13 kilotavua), jotta sivujen latautumisnopeus ei venyisi kohtuuttoman

pitkéksi.

3.2.1 Mainospalkeille kehittyviit standardit

CASIE (Coalition for Advertising Supported Information and Entertainment) seki IAB
(Internet Advertising Bureau) ovat organisaatioita, jotka pyrkivit edistiméén Internet-
mainonnan kasvamista. Heiddn ehdottamansa mainospalkkistandardit on lueteltu

liittessd 4. (Sterne 1997, s. 71 - 73).

Vaikka standardien kiyttd6 véhentdd luovien ratkaisujen ja Internetin kaikkien

mahdollisuuksien hyddyntdmistd, niin yleisten standardien aikaansaanti on kuitenkin
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alan kehittymiselle hyodyllistd. Liian monien erilaisten mainospalkkien tai -
painikkeiden kayttd olisi erittdin monimutkaista ja lilkaa resursseja vaativaa seki
mainostilaa vuokraaville ettd mainostaville yrityksille (Sterne 1997, s. 68 - 70). Jos
kaikilla mainostilan vuokraajilla olisi erilaiset mainospalkkikoot ja jokaiselle pitiisi
tehda useita erilaisia mainospalkkeja tehokkaan kampanjan aikaansaamiseksi, nousisi
tarvittavien erilaisten mainospalkkien lukumiéri niin suureksi, ettei niiden tuottaminen

ja hallinta voisi enéi olla kustannustehokasta (Zeff & Aronson 1997, s. 45 - 47).

Mainospalkkien ja -painikkeiden tdrkein ominaisuus on kuitenkin, ettd ne siséltavit
linkin mainostavan yrityksen haluamille sivuille. Yleensd néméa sivut ovat yrityksen
kotisivu tai erityinen tietyn tuotteen kampanjasivu. Tekstikenttid sisdltdvit
mainospalkit tarjoavat mahdollisuuksia jopa tilauksen tekemiseen. Hienoilla
animaatioilla saa toki helposti herdtettyd huomiota, mutta huomion herittdminen ei
valttamattd riitd. Kuluttaja ei ehkd kuitenkaan klikkaa mainospalkkia ja monet
modeemin kautta WWW:tid selaavat kiyttédjat eivit edes jaksa odottaa hienojen, mutta

paljon tilaa vievien ja hitaasti latautuvien mainospalkkien latautumista.

Lisdksi animaatiota sisdltdvien mainospalkkien kiyttéd ja toteutusta kannattaa
suunnitella muutenkin tarkkaan. Toteutustavasta riippuen animaatio-mainos voi vaatia
jatkuvan nopean yhteyden palvelimeen tai selaimeen asennettuja "lisdvarusteita" (plug-
in). Siten erilaisten selainten kayttdjdt eivit vilttdmittd pysty lainkaan nidkeméin

hienosti suunniteltuja mainoksia.

Myos mainospainikkeet voivat olla interaktiivisia. Hiiren liikkeet ja painallukset
(click) mainospalkin "paalli" saadaan vaikuttamaan mainospalkin siséltoon. Niihin
voidaan esimerkiksi syottdd tekstid lisdtiedon hakemiseksi tai tilaustietojen
tayttamiseksi. Vierityspalkkien avulla asiakkaat paéseviit selaamaan lisétietoja, joita
pienelld (pikselikooltaan) mainospalkilla ei muuten mahtuisi esittimaén (Sterne 1997,

s. 88 - 101).
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Tilauksen mahdollistavat mainospalkit ovat hyddyllisida mahdollisesti herédteostoksia
tehdessd. Talloin kayttdjit voivat tehdd tilauksen ja halutessaan ostaa tuotteen ilman,
ettd hinen tdytyy poistua niiltd kotisivuilta, joita on lukemassa. Vuorovaikutusta
kéyttdjin ja yrityksen vililld voidaan lisitd myods mainospalkkeihin sijoitettujen pelien
avulla. Vaikka pelit eivit suoranaisesti mainostaisikaan tiettyd tuotetta, ovat ne
mielenkiintoisia ja voivat vaikuttaa positiivisesti brandin rakentamiseen. Kiyttdjin ei
tarvitse poistua selaamiltaan sivuilta lainkaan, kun pelit on sijoitettu muiden yritysten
sivuille mainospalkkiin (Zeff & Aronson 1997, s. 42 - 43).

3.2.2 Hyviit mainospalkit ja niiden tehokas esittiminen

Zeff ja Aronson (1997, s. 43 - 44) ovat esittineet seuraavia ohjeita mainospalkkien

suunnittelulle ja kiytolle:

1. Internetissd kiytetyt mainokset on sijoitettava oikeille kotisivuille. Jotkut
sivut ovat huomattavasti parempia kuin toiset. Méérityille sivuille sijoitetut
mainokset saavat reaktioita paremmin aikaan kuin toisille sivuille sijoitetut,

koska ne on suunnattu selkeisti tarkemmin kohdennetulle kohderyhmidille.

2. Mainosten frekvenssiin on kiinnitettivd huomiota. Kayttdjiat reagoivat
varmimmin  mainospalkkeihin  n#dhdessddn uuden  mainospalkin
ensimmdistd tai toista kertaa. Tdmén jéilkeen reagointiprosentti laskee
Jyrkdsti.

3. Mainosten on kehotettava kuluttajaa toimintaan. Kuluttajille pitdd tarjota
jokin kiihoke tai kannustin (voi olla esim. konkreettinen palkinto tai sopiva
toimintaan kehottava sana tai kuva), jotta he haluaisivat siirtyd mainostajan
sivuille tai reagoida muutoin mainospalkkiin, esim. tilaamalla. Zeffin ja
Aronsonin mukaan "click here" -painike lisd4 reagointia huomattavasti.
Samoin mainospalkin alla oleva tekstipohjainen linkki ohjaa aloittelevatkin

Internetin kdyttdjit paremmin mainostajan sivuille.

4. Mainospalkeissa ei saisi k#yttdd kuitenkaan liikaa tekstid. Animaatiota

sisdltdvdt mainospalkit herittivit paremmin huomiota ja oikea vérien
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kiyttd on tirke#dd. Graafisessa suunnittelussa on tietysti myos huomioitava

sivut, joille mainos sijoitetaan.

5. Kampanjan aikana kannattaa kierréttid mainospalkkeja. Useampien

erilaisten mainospalkkien kaytto lisdé asiakkaiden reagointia (vrt. ohje 2).

Internet-mainontaan erikoistunut DoubleClick Inc. puolestaan on antanut seuraavia
ohjeita mainospalkkien kiytto6n (DoubleClick,
http://www.doubleclick.net/nf/general/10tip.htm):

1. Internet-mainonta on kohdennettava. Internet tarjoaa todella hyvét
seurantamahdollisuudet, joten kaikki mainokset voidaan esittdd vain
halutulle kohderyhmille, mikd vidhentdd resurssien hukkakdyttod ja

tehostaa mainontaa.

2. Tekstin muotoileminen kysymyksen muotoon kannattaa. DoubleClick
Inc.:n mukaan kysymykset, kuten "Etsitko ilmaista ohjelmaa?", kasvattavat
mainospainikkeen kautta tapahtuvaa mainostajan sivulle siirtymisté (click-

through) 16 % keskiarvon ylépuolelle.

3. Kirkkaiden vérien kéyttd parantaa mainospalkkien ndkyvyyttd kéyttdjien
silmissd. DoubleClick Inc.:n tutkimuksen mukaan sininen, vihred ja

keltainen ovat tehokkaampia kuin valkoinen, punainen tai musta.

4. Mainospainikkeiden sijoittamisessa on huomioitava myds sivujen
eritasoisuus saman verkkopaikan (site) sisdlld. Verkkopaikat ovat
keskenéin varsin eritasoisia, mutta myos eri sivujen vililld on suuria eroja.

Eri sivujen lukijoiden analysointi parantaa kohdennettavuutta.

5. DoubleClick Inc:n tutkimuksen mukaan sivujen yldreunoihin sijoitettuja
mainospalkkeja  klikataan varmemmin kuin muualle sijoitettuja.
Ideaalitapauksessa mainospalkki voidaan sijoittaa sekd sivun yli- ettd

alareunaan.

6. Animaation kéyttd herdttdi huomiota. Yksikertaisten Java- tai gif-

animaatoiden kiyttd voi lisitd vasteiden (response) mairid 25 %:1la.
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7. Mikéli tarkoitus ei ole rakentaa tunnettua brandid, kannattaa kayttdd
salaperdisid (brandid ei mainita) viestejd. Ne voivat lisdtd lapi-klikkausta

(click-through) 18 %:lla.

8. Selkeiden toimintaan kehotusten (esim. Click Here, Visit Now jne.) kiyttd

voi lisétd lapi-klikkausta 15 %:lla.

9. Mainospalkkien liiallista kayttimistd tulee vélttdd. Mainospalkit kuluvat
helposti loppuun (banner burnout), mikili niitd ei kierrédtetd tehokkaasti.
Neljdnnen esityskerran (samalle kuluttajalle) jilkeen vasteaste (response

rate) laskee keskimiirin alle yhden prosentin.

10. Klikkejd ja mainospalkkien tehokkuutta on mitattava oikein. Lépi-klikkaus
ei aina ole ollenkaan jarkevd tai ainakaan paras mittari mainospalkkien

tehokkuudelle. (Mittausmenetelmii késitelldaan kohdassa 3.3).

Samantapaisia ohjeita on esittinyt my6s Hamlin (1998). Edelld mainittujen ohjeiden
lisdksi mainospalkkien suunnittelussa pitédisi optimoida mainosten esiintymisnopeus.
Mainospalkkien tulee olla juuri oikean kokoisia (riittdvén pienid), jotta ne latautuvat
nopeasti kuluttajien katseltavaksi ilman, etti ne kuitenkaan menettivit luovaa
ulkoasuaan. Mainospalkki-tiedoston kokoa voidaan pienentdd vahentdmalld véreja tai
tekemilld niistd osittain ldpindkyvid (Hamlin 1998). Luonnollisesti liiallinen

optimointi pilaa graafisen ulkoasun.

Internet Advertising Bureau suoritti tutkimuksen (IAB online advertising effectiveness
study 1997, s. 65 - 68), jonka tarkoituksena ei ollut vertailla erilaisia mainospalkkeja,
vaan antaa alustavia tuloksia mainospalkkien ominaisuuksien vaikutuksesta niiden
tehokkuuteen. Vaaleataustaiset mainospalkit todettiin tehokkaammiksi brandien ja
niiden viestien yhdistdmisessi. Myos ulkoasultaan suuremman kontrastin luovat
mainospalkit vaikuttivat tehokkaammilta. Brandin rakentamisen kannalta parhaita
olivat mainospalkit, joista brandi voitiin tunnistaa helposti (ei "click here" -tekstilld
varustetut). Mainospalkkien dynaamisuus vaikutti my6s niiden havaitsemiseen, mutta

vilkkuvat logot vaikuttivat drsyttavén kayttéjid.
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Mainospalkkien esittimit viestit ja brandit kytkeytyivdt parhaiten yhteen, kun
mainospalkit oli sijoitettu ns. “siséltosivuille”, joita seurataan keskittyneesti.
Luonnollisesti kytkeytyminen tehostui kun sisiltd jotenkin liittyi mainokseen, tai
muuten voitiin esittdd mainos tietylle kiyttdjille. Kytkeytyminen tapahtui kiyttdjien
mielessd yhtd tehokkaasti olivat mainospalkit sijoitettu verkkopaikan etusivulle tai
syvemmaille verkkopaikalla. "Syvemmille" sijoitetut mainospalkit vaikuttivat
kuitenkin tehokkaammin kéyttéjien havaintoihin itse brandisti. (IAB online advertising

effectiveness study 1997, s. 65 - 68),

Mainospalkkien tekninen toteutus vaikuttaa myos paljon niiden latautumiseen. Vaikka
Javalla toteutettujen sovelmien (applet, asiakas/palvelin-ohjelmistojen selaimella
(client) toimivat ohjelmaosat) tai dynaamisella HTML:1ld ohjelmoitujen
mainospalkkien avulla saadaan aikaan nayttdvid mainoksia, voi niistd tulla liian suuria
tiedostokooltaan, jotta niitd olisi jarkevad kayttdd (Hamlin 1998). Monet mainostilaa

Internetissd vuokraavat yrityksetkéiin eivit hyviksy kuin GIF- tai JPEG-tiedostoja.

Mainospalkkien osoittama linkki kannattaa suunnata oikealle sivulle. Yrityksen
varsinainen kotisivu ("etusivu") ei aina ole jarkevin paikka, johon kuluttajat pyritdéin
ohjaamaan. Tietyn tuotteen sivuille tai potentiaalisten asiakkaiden tietoja kerddvin
lomakkeen siséltamille sivulle voi olla paljon jiarkevdmpdd ohjata haluttuja
(kohdennettuja) mainosten nikijoitd kuin yrityksen kotisivulle. Tama riippuu tietysti

siitd mihin tarkoitukseen mainostamista kdytetdin. (Hamlin 1998).

Chatterjee, Hoffman ja Novak (1998, s. 21 - 22) ovat tutkineet kuluttajien reagointia
WWW-mainontaan. Mainospalkin klikkaamistodennikoisyyteen eniten vaikuttava
tekijd on kuluttajan saman vierailun (visit) aikana tehdyt aiemmat klikkaukset. Mikéli
kuluttaja on siis kerran klikannut mainospalkkia, on todennikdoistd, ettd hin klikkaa
sitd uudelleenkin saman vierailun aikana. Muita klikkaustodennédkéisyyteen
vaikuttavia tekijoitd ovat kumulatiiviset (aiempien vierailukertojen aikana tapahtuneet)
aktiivisille mainoksille (joihin mainospalkkien linkit johtavat, siirtymiset kotisivuille
mainoksen kautta) altistumiset, kilpailevien mainospalkkien midrd (positiivinen

vaikutus, jos ei samalla sivulla) sekd mainospalkeille altistumisen lukumé&ird saman
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vierailun aikana. Aiempien vierailujen aikana tapahtuneet klikkaukset eivat kuitenkaan

ole juurikaan yhteydessd mainospalkin klikkaamistodennédkdisyyteen.

Vaikka mainospalkkien tehokkuus laskeekin yhden kuluttajan altistumisméaérien
kasvaessa (banner burnout) nopeammin kuin perinteisten mainosten, niin maérdtyn
altistumiskertaméérin jilkeen mainospalkkien vaikutus muuttuu jéilleen positiiviseksi
(tuotetietoisuuden kasvattaminen), toisin kuin esim. televisiomainosten vaikutus.

(Chatterjee et al. 1998, s. 22).

Myds kuluttajien World Wide Webin kéyttomidrd vaikuttaa passiivisiin mainoksiin
reagointiin. Mitd useammin kuluttajat vierailevat yritysten verkkopaikoilla, sitd
kauvemmin he viettdvit niilld aikaa ja altistuvat useammille passiivisille mainoksille
(mainospalkit), mutta sitd harvempia passiivisia mainoksia he klikkaavat. Tilanteesta
riippuvat sekd kestdvdmmit sitoutumiset (tehtdvin tdrkeys) sekd aiempi
klikkauskéyttdytyminen vaikuttavat osaltaan seuraavan passiivisen mainoksen

klikkaukseen. (Chatterjee et al. 1998, s. 25 - 26).

Chatterjeen, Hoffmanin ja Novakin (1998, s. 30) mukaan samalle kuluttajalle ei
kannata myoskdin ndyttdd samaa mainospalkkia kahta kertaa useammin. Sen sijaan
saman mainostajan erilaisen mainospalkin esittdminen kannattaa. Myos kuluttajien
preferensseja muun WWW:n siséllon suhteen tulee analysoida, jotta voidaan tunnistaa
ne kuluttajat, jotka herkimmin reagoivat passiivisiin mainoksiin. (Chatterjee et al.
1998, s. 31 - 32). Téssé tutkimuksessa puutteena oli kuitenkin, ettei samalle sivulle oltu
asetettu kuin yksi mainospalkki kerrallaan, joten valintaa eri mainospalkkien vélilld
eikd mainospalkkien aiheuttamaa kilpailua klikkaukseen yleensd pddsty tutkimaan

lainkaan.

3.3 Mainosten esittimisen hallinta ja tehokkuuden mittaus

Jotta mainoksia esitettdisiin profiililtaan oikeantyyppisille kuluttajille sopivan usein ja

erilaisissa muodoissa, tdytyy niiden hallintaan kiinnittd huomiota. Tehokkuutta on
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pyrittavi seuraamaan mahdollisimman reaaliaikaisesti, jotta huonot mainokset voidaan

vaihtaa.

3.3.1 Ohjelmistojen kiiytto mainospalkkien hallinnassa

Mainospalkkien ja -painikkeiden hallintaan on kehitetty ohjelmistoja, joiden avulla
voidaan kierréttdd ja esittdd mainoksia oikeilla sivuilla halutuille kuluttajille sekd
seurata mainosten toimivuutta. Ohjelmistojen on siten huolehdittava, ettd halutun
kaltaiset kayttdjét (kohdistaminen) nékevit haluttuja mainoksia, mutta ettei kukaan née
toistuvasti samaa mainosta. Lisdksi ohjelmiston on huolehdittava mainonnan
seurannasta, eli siitd kuinka paljon mainoksia on naytetty kuluttajille ja kuinka paljon
niiden kautta on siirrytty mainostajan haluamille sivuille. Hyvilld ohjelmistolla

(Zeff & Aronson 1997, s. 89).

Vihankin suuremmassa mittakaavassa toimiva mainostilan vuokraaja ei voi mitenkain
manuaalisesti ohjata mainospalkkien esittimisti oikeille henkildille oikeaan aikaan ja
vield huolehtia, ettd muutaman ndyttokerran jédlkeen tulisi esittdd edes hieman erilainen
mainospalkki. Siten yksi tdrkeimmistsi tehtdvistd, mitd ohjelmistot hoitavat on
mainosten kohdentaminen. Mitd tarkemmin ohjelmisto pystyy eritteleméédn kayttdjia
erilaisten mittarien avulla, sitd tarkempaa kohdentaminen on ja sitd arvokkaammaksi

mainostilan vuokraaja voi hinnoitella tarjoamansa mainosten nikemiset (impressions).

My#s lokitiedostojen (log files) analysointi manuaalisesti veisi aivan liian paljon aikaa.
Talloin ei kyettdisi nopeaan seurantaan, testaukseen ja mainospalkkien korjaamiseen
tarvittaessa. Ohjelmistojen avulla suuret Internet-julkaisijat tarjoavat jopa paivittdin
uusia raportteja mainostajille ndiden mainospalkkien toiminnasta (Zeff & Aronson

1997, 5. 90 - 92).

Mainostilan ostajan on oltava varma, ettd mainostilan myyjdn antamat raportit ovat
oikeita. Tétd varten on my0s tiedettdvd, ettd mainostilan myyjd mittaa sivujensa

suoritusta mainostajan kannalta mielekk&illi tavalla. Mainostajan omien ja mainostilan
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myyjien raporttien ja yksityiskohtaistenkin tietojen yhdenmukaisuutta kannattaa myos
tarkkailla. Toisaalta mainokset voisivat olla sijoitettuna myds pelkidstddn mainostajan
palvelimelle, josta mainostilan myyjd aina noutaisi mainostiedostot tarvittaessa.
Tdlloin mainostilan vuokraajalla ei kuitenkaan olisi mink&énlaista mahdollisuutta
kontrolloida mainosten sisdltdd ja sivujen latautuminen kiyttdjédlle saattaisi kestdd

entistikin kauemmin kahden tai useamman tiedoston perédkkiisestd hausta johtuen.

Mainospalvelin (ad server) sisiltdd suuren médrin erilaisia mainoksia. Sinénsi se voi
olla pelkkd passiivinen tietovarasto. Téarkedmp#id on kuitenkin kuinka tietovaraston
mainokset pystytddn kohdistamaan oikeille henkildille. Mainospalvelimessa tuleekin
olla avoin kohdistamisarkkitehtuuri (targetointiarkkitehtuuri). (Méakelin 1998, s. 149).
Silloin tilanteesta riippuen voidaan mainoksia kohdistaa eri ohjelmien s#intdjen

mukaan.

3.3.2 Mainospalkkien tehokkuuden testaus ja mittaus

Internetissd voidaan mainosten tehokkuutta mitata jatkuvasti. Mainoksiin voidaan
tehdd muutoksia vilittomasti, jos ne osoittautuvat tehottomiksi, toisin kuin esim. TV-
mainoksiin, joita ei niiden valmistumisen jidlkeen voida en#i ilman resurssien suurta

kulutusta muuttaa (Zeff & Aronson 1997, s. 47 - 48).

Kuluttajien mieltymyksiéd on usein kuitenkin erittdin vaikeata ennalta arvata. Yleensd
mainosten vaikutusta pyritddn testaamaan ennen suuremman mainoskampanjan
aloittamista. Internet-mainosten testaaminen onkin vilttimiatontd, ettei tuhlattaisi
resursseja. Mainonnan helposta mitattavuudesta johtuen tehottomat mainospalkit
voidaan lahes vilittomaisti vaihtaa. Ennen varsinaista mainoskampanjaa kannattaa
testata pienelld budjetilla useita erilaisia mainospalkkeja (Hamlin 1998). Pienetkin erot
voivat aiheuttaa suuria muutoksia esim. ldpiklikkausprosenttiin (click-through rate).
Erilaisille mainospalkeille on annettava kuitenkin esim. ajankohdan, nikijimaéirien ja
sijainnin suhteen yhtildiset mahdollisuudet tulla klikatuksi. Mainospalkin liséksi

voidaan testata myds eri mainospaikkoja (site).
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Internetid pidetddn yleensd suoramarkkinoinnin kannalta ideaalisena mediana, jossa
kuluttajien toimintaa ja reagointia voidaan lidhes tdydellisesti mitata. Teknologian
nopeasta kehittymisesti huolimatta kuluttajien toimintaa ja mainonnan tehokkuutta ei
voida absoluuttisesti mitata. On mahdotonta mitata esimerkiksi mainospalkin
ndyttdmisesti johtuvaa imagon muutosta kuluttajan mielessd. Oikeita mittareita
kiytettdessd ja ymmérrettdessd mitd mittarit todella kertovat voidaan mainonnan
tehokkuudesta ja asiakkaiden kéyttdytymisestd kuitenkin saada arvokasta tietoa, jota

voidaan kiyttdd markkinoinnin jatkuvaan tehostamiseen.

Usein seurataan WWW-sivuihin kohdistuvia osumia eli hakuja (hit). Nami kuitenkin
kuvaavat vain sivuilla oleviin tiedostoihin kohdistuneita pyynt6ja. Jos sivu koostuu siis
kymmenestd tiedostosta (tekstid, kuvia jne.), niin sivun lataaminen kirjaa loki-
tiedostoihin kymmenen osumaa (Sterne 1997, s. 146 - 148). Osumat tilld tavalla
laskettuna eivét juurikaan kerro mitdén sivujen kaytostd, ellei sivujen sisdltimad

tiedostomairida huomioida .

Tarkedmpdd onkin laskea esimerkiksi vierailuja (visit) tai istuntoja (session,
mahdollinen aikaraja), jolloin kéyttdjd todella lataa sivut selaimelleen ja hinelld on
mahdollisuus ndhdd mainokset (OTS, opportunity to see). Mainospalkin niakemiselle
altistumista voidaan kutsua impressioksi (impression) tai esityskerraksi. Tdlloin usein

lasketaan kustannuksia tuhatta impressiota kohden (Cost Per Thousand, CPM).

Yksi yleisimmin nyky#ddn kaytossd oleva mittari on ldpiklikkaus (click-through,
clickthrough), joka tarkoittaa sitd, kun kayttdjd klikkaa mainosta ja siirtyy mainoksen
kautta linkin osoittamalle WWW-sivulle. Mittaria kédytetdén yleensd mainospalkkien ja
mainospainikkeiden yhteydessd (Zeff & Aronson 1997, s. 70). Taméd mittari ei
kuitenkaan lainkaan huomioi brandin rakentamiseen liittyvéd ldsnéoloa ja muistutusta,
joka tapahtuu pelkdn mainoksen nidyttimisen avulla. Useat mainostajat ovatkin
siirtyneet maksamaan saaduista reaktioista (CPR, Cost Per Response, esim.

hinta/lapiklikkaus) pelkkien mainosten esitysten sijaan (Mikelin 1998, s. 146).
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Joskus mainospalkkien tehokkuuden mittauksessa ja hinnoittelussa kiytetddn mittarina
mainospalkin kautta syntynyttd liikevaihtoa (sell-through). Tallin mainostaja voi
maksaa médrdtyn suuruisen komission siitd liikevaihdosta, joka tulee niiltd asiakkailta,
jotka ovat saapuneet verkkokauppaan tietyn mainospalkin kautta. Tétd hinnoittelu- ja
mittausmallia voidaan kutsua CPT-malliksi (Cost Per Transaction) (Mikelin 1998, s.
101). Novak ja Hoffman (1997) ehdottavat, ettd mainospalkkien (ja vastaavien
"passiivisten mainosten") tehokkuutta tulisi mitata silld, kuinka paljon kuluttajat ovat
niiden ansiosta vuorovaikutuksessa "aktiivisen mainonnan" (kotisivut) kanssa. T#lloin
mainostilan vuokraajan tulot riippuisivat tietysti mainostajan tuottamista aktiivisista ja
passiivisista "mainoksista”, miké ei vélttaméttd olisi hyvé, jos mainostaja ei kykene
tuottamaan laadukasta mainosmateriaalia. Mainostilan vuokraajat eivat valttiméttsd
hyviksyisi sitd, ettd mainostaja ilmoittaisi tietyn ldpiklikkauksen aiheuttaneen vain
yhden minuutin vierailun ja suostuisi maksamaan siitd vidhemmain kuin jostain toisesta

lapiklikkauksesta.

Kun mitataan kuluttajien reagointia WWW-mainontaan tulee muistaa, ettei mittausta
kannata suorittaa ainoastaan tehokkuuden selvittdmiseksi. Samalla tulee pyrkid
analysoimaan  kuluttajien tiedonhankintatapoja ja  pidtoksentekostrategioita.
Kuluttajien WWW:n kiayttd- ja navigointikaavojen dynaaminen mallintaminen
helpottaa ymmaértiméaén niitd prosesseja ja sitd kautta auttaa paremman kayttoliittymin
suunnittelussa, informaation tehokkaammassa jérjestdmisessa (information structuring)

ja jirkevimmassd mainonnan sijoittelussa WWW:iin. (Chatterjee et al. 1998, s. 34).

3.4 Ongelmat mainospalkkien tehokkuuden mittaamisessa ja
kaytossa

Vaikka periaatteessa mainosten esittdmisen mittaamisen pitdisi olla helppoa, liittyy
sithen vield kuitenkin my0s teknisid ja muita ongelmia. Yksi tidllainen ongelma on,

ettd standardien puutteesta johtuen monet mainostilan myyjit ilmoittavat

esityskertansa tai vastaavat tiedot erilaisin perustein.
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3.4.1 Kuluttajien todellista seuraamista ei voida mitata

Useat kuluttajat voivat kuitenkin kyllastyttydédn alkaa suhtautua negatiivisesti
mainospalkkeja kohtaan. Kun Internet-mainokset sijaitsevat aina tietyilld paikoilla
selatuilla sivuilla, on niitd helppo vélttad katsomalla sivuja vain niiltd kohdilta, joissa
sivujen varsinainen sisélté on. Jotkin yritykset ovat jopa kehittidneet suodattimia, jotka
suodattavat mainokset pois esim. yleisempien hakukoneiden kotisivuilta (Sterne 1997,

s. 103).

Myos Internet-mainonnan tehokkuuden mittauksessa on ongelmia. Vaikka mittaukset
osoittaisivatkin, ettd kayttdja on ladannut koko sivun kaikkine tiedostoineen
nihtivikseen, ei voida varmasti tietdd, ettd kidyttdja on todella ndhnyt mainoksen (tai
yleensd koko sivun). Kiyttdja on voinutkin katsoa vain osan sivusta tai on jopa
automaattisesti selaimen avulla hakenut sivun palvelimelta ilman, etti on ollenkaan
vield katsonut sivua (Sterne 1997, s. 148). My®s erilaiset hakukoneet "tarkistelevat”
WWW-sivujen sisdltod, mikad ei aiheuta todellisia ndyttokertoja (impression) (Sterne
1997, s. 152). Onneksi useimmat Internetin mittaukseen tarkoitetut
analysointiohjelmistot osaavat erottaa tillaiset pyynnot kuluttajien pyynnoisti (Zeff &
Aronson 1997, s. 82). Jotkut mainostilan myyjit voivat myOs esittid uuden mainoksen
automaattisesti tietyin viliajoin. Jos kuluttaja on jéttényt selaimen péaille ja poistunut
padtelaitteen &ddrestd, voi jérjestelmad néyttdd ja rekisterdidd mainosten esityksid,

vaikkei kuluttaja todellisuudessa olisi mainosta ndhnytkéén.

3.4.2 Mainosten esitykset eiviit rekisteroidy tiydellisesti

Kayttdjat voivat klikata sivuille johtavaa linkkii useamman kerran, miké kirjautuu
loki-tietoihin, mutta pyyntd mainospalkin nidkemiseksi kirjautuukin vain kerran. On
myOs tdrkedd huomioida, ettd vaikka sivu ehtisi latautua kokonaan kiyttédjan
selaimelle, voi olla ettei mainospalkki latautunutkaan kokonaan. Yleisimpid
verkkoselaimia voidaan kdyttda siten, ettd ne eivit lataa grafiikkaa lainkaan kéyttédjén

katsottavaksi.
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Useimmissa selaimissa on vilimuistit (cache, keskusmuistissa tai kovalevylld) ja
kéyttdja voi saada haluamansa sivut tdstd muistista. Yleensa selain kuitenkin tarkistaa
palvelimelta onko halutun sivun sisdltd muuttunut, mutta kaikki selaimet eivét
vilttamattd ndin tee, jolloin osa impressioista jdd kirjautumatta lokitietoihin. Kaikki
sivujen kdyton seurantaohjelmat (tracking) eivét vélttaméttd tunnista pyyntojd, jotka
vain tarkistavat sivujen sisdllon viimeisimmén muutoshetken. Selaimet eivit yleensé
tarkistaessaan sivujen muutoksia ota huomioon muuttunutta mainospalkkia tai
muitakaan sivuilla olevia kuvatiedostoja. Joillakin Internet-palveluja tarjoavilla
palvelimilla (esim. ns. vilipalvelimet, “proxy-serverit’) saattaa olla jopa jaetut

.....

tiedostot tai WWW-sivut (Sterne 1997 s. 149 - 152).

WWW-sivujen (ja niiden siséltimien mainosten) latautumista "vélipalvelinten" (proxy-
server) tai yksittdisten kuluttajien mikrotietokoneiden vélimuisteista voidaan yrittda
estdid (cache busting). Tdmé voidaan tehdd esimerkiksi muuttamalla jatkuvasti (esim.
muutaman minuutin vilein) kotisivu-tiedoston sisdltimid viimeisen péivityksen
aikatietoja (aikaleima). T#lloin verkkoselain huomaa tiedoston muuttuneen eik& hae
sitd vilimuistista. Jotkin mainostenhallintaohjelmistoja markkinoivat yritykset
viittdvit markkinointimateriaaleissaan, ettid heidian ohjelmistonsa pystyvit seuraamaan
myOs muiden palvelinten vilimuisteista haettuja tiedostoja ja niiden siséltimié
mainospalkkeja. Tdmé voisi olla mahdollista, mikili ohjelmisto pystyy rekisterdiméain
eri tavoin ne pyynndt, jotka vain tarkistavat péivitysajankohtaa, kuin koko sivun

(tiedoston) lataavat pyynnot.

On myds mahdollista asettaa menneisyydessd oleva "vanhentumispdivamiéra"
dokumentille, jolloin proxy-palvelin pyrkii aina hakemaan uutta versiota sivusta.
Vaihtoehtoisesti kaikille eri mainoksille voidaan luoda dynaamisesti eri nimi, jolloin
koko HTML-sivu ei ole sama kun siind on "eri kuva". Kolmas tapa estdd proxy-
palvelimia tallentamasta sivuja valimuistiin on kayttdad html-koodissa lisdparametrejé,
jotka "kieltdvat" vélimuistiin tallentamisen. Jotkin proxy-palvelimet eivit kuitenkaan

huomioi téllaisia ehdotuksia. (CASIE 1998).
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Tutkimusyritys NPD:n mukaan hakukoneiden sivuja katsotaan todellisuudessa
keskimddrin 2.6 kertaa. Kayttdjat nidkevit siis sivut mainoksineen noin 2.6 kertaa
useammin kuin ohjelmistojen laskemat mittarit yleensé osoittavat. Tarkkojen tietojen
saamiseksi voitaisiin empiirisesti tutkia vilimuistien vaikutusta ja siten muodostaa
korjauskerroin, jolla lokitietojen ilmoittamia lukuja voitaisiin muuntaa. Yleistd kaikkia
kotisivuja koskevaa muuntokerrointa on mahdotonta 16ytd4 suurellakaan aineistolla.
Lisdksi muuntokerroin muuttuisi jatkuvasti ajan kuluessa. Siten mainostajilla on
samantyyppiset mittausongelmat Internetissakin kuin perinteisessikin

mainostamisessa. (Berthon et al. 1997, s. 7 - 8).

Koska Internet-mainonta on vield lapsen kengissdéin - kuten muukin liiketoiminta
tietoverkoissa - aiheutuu mainonnan mittaukseen ongelmia. Mittareihin ei ole vield
olemassa selkeitd standardeja ja jopa alalla kéytetty terminologia vaihtelee suuresti.
Alalla olisi myos tarvetta yritykselle, joka kiistatta pystyisi mittaamaan mainonnan
tehokkuutta eri verkkojulkaisijoiden (publisher) Internet-paikoilla (site). Perinteisissid
medioissa on mm. TV-mainonnan seurantaan erikoistuneita yrityksid (esim. AC
Nielsen), jotka pystyvit tarkastamaan ja seuraamaan puolueettomasti toiminnan

tehokkuutta. (Zeff & Aronson 1997, s. 82 - 86).

Uudet teknologiat ja standardit voivat luoda uusia mahdollisuuksia. Kaikenlaisia
ehdotuksia on keksitty tarkemman tiedon saamiseksi kuluttajien toimista. Jotkut ovat
ehdottaneet esimerkiksi kiyttdjien verkkoselainten s#ilyttimid tiedostoja, joista
ilmenisi kuinka kdyttdjd on liikkunut vélimuistissa olevilla sivuilla lataamisen jilkeen
tai kuinka hin on ‘"vierittinyt vierityspalkeilla" dokumenttia tai mahdollisesti
liikuttanut hiirtd dokumentin eri osien paélld (kuitenkin klikkaamatta). Esimerkiksi
CASIE (1998) on miettinyt selainta, joka erikseen hakisi mainoksen tietyltd
palvelimelta, esittédisi sen kayttdjille ja lopulta raportoisi esityskerran ko. mainoksen
tarjonneelle palvelimelle. Sitd, miten paljon kuluttajat ovat valmiita siirtiméin téité
tietoa vapaaehtoisesti yrityksille, on kuitenkin vaikeaa tietdd. Lis#ksi tekniset
standardit voivat kehittyessdidn suosia tietyntyyppisid ratkaisuja. Tulevaisuus on siis
varsin hdmdiridn peitossa. Kun ndmé ongelmat saadaan ratkaistua, Internet-mainonta
tulee kasvattamaan osuuttaan yrityksen markkinointiviestinti-mixissd (Dreze &
Zufryden 1998).
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3.5 Mainospalkkien kohdentaminen ja brandin rakentaminen

Eniten hy6tyd mainospalkkien esittamisestd saadaan, kun mainostilan vuokraaja pystyy
mahdollisimman tarkasti méaritteleméadn taustatietojen perusteella minkilaiselle
kuluttajalle mainospalkki esitetdan. Lisdksi, jos kuluttaja (tietokone) pystytddn

tunnistamaan, voidaan varmistaa, ettei samoja mainoksia néytetd hinelle liian usein.

3.5.1 Kuluttajien tunnistaminen ja oikeiden mainospalkkien esittiminen

Kuluttajista ja heiddn kéayttdytymisestddn Internetissd voidaan kerdtd monenlaista
tietoa. Joka kerta, kun kuluttajat pyytdvdt palvelimelta tiedostoa, saadaan
ajankohtatietojen lisiksi myos tiedot hidnen kayttdmastddn verkkoselaimesta, PC:n
kayttojarjestelmaistd, tietokoneen IP-osoitteesta sekd sivusta, jolta hdn on siirtynyt

uudelle sivulle (Zeff & Aronson 1997, 5.92).

Kuluttajan kdyttdmin verkkoselaimen ja kiyttojirjestelmin tuntemisesta on hyotyd
lahinnd ohjelmistoja mainostaville yrityksille. IP-osoitteesta voidaan saada
monenkinlaista tietoa. Siitd voi selvitd mm. kuluttajan maantieteellinen sijainti (esim.
.fi), mahdollisesti edustama yritys tai yleensd onko kuluttaja yritysmaailmasta (.com)
tai esimerkiksi akateemisesta maailmasta (.edu tai .jyu.fi). Tdsséd on oltava varovainen,
silli kuluttajat voivat olla yhteydessi johonkin koneeseen modeemin avulla
maantieteellisesti tiysin eri alueelta (Zeff & Aronson 1997, s. 94). On muistettava, etti
useat Internet-yhteyden tarjoajat antavat modeemia kéyttiville kuluttajille

"dynaamisen IP-osoitteen"”, kun nimi ottavat kotoaan yhtyeden Internetiin.

Nykyisin tehokas markkinointiviestintd ja markkinointi vaativat yrityksen kaikkien
markkinointiviestintitoimintojen yhdistimistd (Integrated Marketing
Communications). Informaatioteknologian hyviksikdytossd tdmi tarkoittaa neljin
tiarkesn alueen huomioimista. Ensimméiseksi asiakkaista on keréttdvi asiakaskohtaista
tietoa. Ostohistorian lisdksi erilaisten markkinointitoimenpiteiden ja niiden vaikutusten
seuraaminen on tirkeétd. Toiseksi on tiedettdvd kuinka markkinointi todella vaikuttaa.
Brandin muistamiseen vaikuttaminen on térkeitd, mutta on myos kerittdva tarkempaa

tietoa tarpeista ja preferensseistd. Kolmanneksi on valittava oikeat analyyttiset vélineet

62



tietojen analysoimiseksi. Tilastollisin menetelmien ja neuroverkkojen avulla voidaan
saada paljon tietoa siitd, mikd johtaa markkinoinnin onnistumiseen ja mika
epdonnistumiseen. Neljanneksi tietojen avulla on voitava kehittdd kullekin asiakkaalle
tai  pienelle  asiakasryhmille sopivaa  markkinointiviestintdd.  Erityisesti
kannattavimpien asiakkaiden tavoittaminen on tdrkedd. (Schultz & Schultz 1998, s. 22

-23).

Kuluttajan kayttdytymisestd voidaan saada tietoa kéyttdmalld nk. cookie-tiedostoja.
Palvelin ldhettdd cookie-tiedostot kéyttdjan tietokoneen kovalevylle ja tunnistaa ne
aina sieltd, kun kéyttdjd saapuu jilleen samoille WWW-sivuille (Zeff & Aronson 1997,
s. 95 - 96) Cookie-tiedostoihin voidaan tallentaa tietoja kiyttdjan liikkeistd
Internetissd. Seuraavan kerran kiyttdjan saapuessa kotisivuille hénelle voidaan esittda
mainoksia, jotka ovat samanaiheisia kuin hénen aiemmin selaamansa WWW-sivut.
Cookie-tiedostojen avulla voidaan myds huolehtia, ettei kayttdjalle ndytetd samaa

mainosta lilan monta kertaa (Zeff & Aronson 1997, s. 96).

Cookie-tiedostojen kadytossd on kuitenkin ongelmia, silld kayttdjat voivat kieltaytya
vastaanottamasta tiedostoja kovalevylleen tai he voivat tuhota niitd kovalevyltdén.
Lisdksi vélipalvelimet (proxy servers) voivat estdd nididen tiedostojen levittdmisen.
Cookie-tiedostot  identifioivat kylld tietokoneen (tai kuluttajan selaimeen
médrittelemin kayttdjiprofiilin), mutta eivét yhtd kiyttdjad. Samaa tietokonettahan
voivat kayttdd useat eri kayttdjit ja silloin cookie-tiedostojen kiytosti ei ole vastaavaa

hyotyé (Zeff & Aronson 1997, s. 97 - 98).

Asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista voidaan keriti tietoa erilaisten kilpailuiden,
kyselyjen, tilausten seki rekisterditymisen avulla (Zeff & Aronson 1997, s. 98 - 104).
Rekisterditymistd voidaan edistdd erilaisin houkuttimin, mutta yleisesti pakollista
rekisterditymisté ei pidetd hyvéana. Rekisterditymisen yhteydessi asiakkaasta voidaan
keritd todella yksityiskohtaisia tietoja. Ndiden perusteella hinelle on mahdollista

néyttdd sellaisia mainoksia, jotka suurella todennédkdisyydelld ovat mielenkiintoisia.
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Firefly-yritys on kehittinyt tekniikan, jossa &lykkididen agenttien avulla tehdédédn
paatoksid kayttdjian preferensseisti muiden "saman tyyppisten” kiyttdjien tunnettujen
preferenssien avulla. Joidenkin demograafisten, psykograafisten ja muiden kuluttajista
kerdttyjen tietojen perusteella voidaan kéyttdja sijoittaa johonkin kéyttdjaryhméén.
Niin hinelle voidaan tarjota sellaisia mainoksia, jotka ovat toimineet tehokkaasti
muiden samaan kiyttdjaryhméén kuuluvien kuluttajien kanssa (Zeff & Aronson 1997,

s. 105 - 106).

Personointiin on kehitetty myds sellaisia vélineitd kuin Aptex ja StarPoint, jotka
pyrkivit kaiken saamansa tiedon perusteella luomaan erilaisia profiileja, joiden

mukaan kéyttdjille tarjotaan tarkoin kohdistettuja mainoksia.

3.5.2 Brandin rakentaminen mainospalkkien avulla

Internet Advertising Bureau (IAB) ja Millward Brown Interactive (IAB online
advertising effectiveness study 1997) ovat tehneet yhteistyossd tutkimuksen
mainospalkkien vaikutuksesta brandin muodostumiseen. Tutkimuksen mukaan
kuluttajien suhtautuminen online-mainontaan on hyvinkin samanlainen kuin

perinteisissd medioissa.

Tutkimukseen osallistuneet WWW:n kiyttdjat suhtautuivat positiivisesti mainontaan
WWW:ssd. Useimmat hyviksyivit sen ja monet jopa nauttivat siitd. Samoin kayttéjét
suhtautuivat myos TV- ja printtimediamainontaan, kun taas radio- ja ulkomainontaa
suhtauduttiin negatiivisemmin. Vastaajista 62,5 prosenttia piti (tai voimakkaasti piti)
WWW:ssd mainostavia brandeja muita brandeja edelldkidyvempind (forward-thinking)
ja 33 prosenttia oli (tai oli vahvasti) sitd mieltd, ettd brandit, jotka eivit mainosta
WWW:ssi, eivit ole kiinnostuneet vastaajien kaltaisten kuluttajien saavuttamisesta
(reaching). (IAB online advertising effectiveness study 1997, s. 22). Tdhin voi myos
vaikuttaa se, ettd suurin osa Internetissé paljon mainostavista yrityksistd on viime
vuosina ollut kehittyneen teknologian (esim. tietotekniikka) edustajia (Meeker 1996, s.
2/8).
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Kuluttajat muistavat yksittdisida mainospalkkeja. Yksitoista testatusta kahdestatoista
mainospalkista kasvatti tutkimuksessa mainostietoisuutta (advertisement awareness).
Sisdltosivuille sijoitetut mainokset siis huomataan. Mainostietoisuus laskee noin
yhdeksédn prosentin viikkovauhdilla, miké vastaa melko hyvin laskua TV-mainosten
tietoisuudessa. Markkinoinnin kannalta on kuitenkin vield tirkedmpad, ettd jo yksi
mainospalkin esityskerta lisdd keskimd#irin 17 prosentilla kiyttdjien brandin ja
kommunikoidun viestin yhdistdmistd (Brand-Linked Impression). Tdmi kuitenkin
vaihtelee eri mainospalkkien vililli enemmén kuin esim. vastaavat lisdykset TV-
mainosten vililli. Tdmd voi johtua siitd, ettd vield ei oikein tiedetd mink&laiset
mainospalkit todella ovat tehokkaita. Brandin ja kommunikoidun viestin
yhdistamisessd WWW:n mainospalkit onnistuvat paremmin kuin TV-mainokset, mutta
huonommin kuin paperille painettujen medioiden (printmedia) mainokset. Syyni on
luultavasti se, ettd printtimedian ja WWW:n lukijat ovat keskittyneempid kayttamasnsi
mediaan kuin TV:n katsojat. (IAB online advertising effectiveness study 1997, s. 23 -
27).

Mainospalkit lisddvat myos branditietoisuutta (brand awareness). Branditietoisuus ei
voi juurikaan lisdéntyd, jos brandi on jo entuudestaan tunnettu, mutta erityisesti uusien
brandien tunnettuus kasvaa rajusti mainospalkkien ansioista. Paitsi tunnettuuteen,
mainospalkit vaikuttavat kéyttdjien brandeja kohtaan omaamiin asenteisiin ja
uskomuksiin (tdssd tilastollisesti merkittivét tulokset kuitenkin vain 90 prosentin
luottamustasolla, muissa kohdissa 95 %:n luottamustasolla). Viidessd tapauksessa
(ndistd kuudesta tilastollisesti merkittdvistd asenteiden muutoksista) muutos oli
positiivinen, mutta yhden mainospalkin kohdalla havaittiin sekd positiivisia ettéd
negatiivisia muutoksia. Yksikin mainospalkin lisdesityskerta voi siis vaikuttaa
mielikuvan muodostumiseen brandistd. (IAB online advertising effectiveness study

1997, s. 28 - 36).

Tutkimuksessa brandiuskollisuutta mitattiin viisiportaisella asteikolla
(BrandDynamics, presence-relevance-performance-advantage-bonding) ja
brandiuskollisuuden todettiin lisdéntyvéin jokaisella tasolla. Keskimédrin kuluttajien

uskollisuus kasvoi neljd prosenttia tutkitun kahdentoista brandin joukossa. Millward
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Brown Interactiven kehittdmien mittareiden on todettu voimakkaasti korreloivan myds

ostoaikeiden kanssa. (IAB online advertising effectiveness study 1997, s. 39 - 42).

Lapiklikkauksella ei kuitenkaan tutkimuksen mukaan olekaan niin suurta merkitysti
kuin yleisesti uskotaan. Mainostietoisuuden lisdys aiheutuu 96 prosenttisesti itse
mainospalkista, kun taas ldpiklikkauksen osuus tietoisuuden kasvattamisesta on vain 4
prosenttia. Salaperéiset mainospalkit (yrityksen tai tuotteen brandia ei selvisti mainita)
saavat suuremman lépiklikkausprosentin kuin tietylle brandille kuuluvat mainospalkin
(branded banner, brandi selvésti mainittu). Jotta salaperdisten mainospalkkien brandin
rakentamisvaikutus (brand enhancement) olisi sama kuin brandille kuuluvien
mainospalkkien (0-ldpiklikkausprosentti), pitdisi salaperdisten (brandittomien)
mainospalkkien saavuttaa 26,4 lapiklikkausprosentti, mikd on kaytdnnossi

mahdotonta. (IAB online advertising effectiveness study 1997, s. 44 - 45).

Lipiklikkausprosentin kasvattaminen voi olla jiarkevds, mikdli yritys pyrkii
suoramarkkinointiin (myynti suoraan verkkopaikalta) ja erityisesti jos myytévét
tuotteet ovat vahdistd sitoutumista vaativia (low involvement). Todellista vahvaa
brandia rakentavalle yritykselle ldpiklikkaus ei sinéinsd ole yksind#dn mik&én tidrkein
tavoite. Mainospalkkien yhteydessd eri mittareiden tarkoituksenmukaisuus riippuu siis
mainospalkeille ja koko markkinointiviestinnille asetetuista tavoitteista. (IAB online
advertising effectiveness study 1997, s. 46 - 50). Tamén tutkimuksen perusteella
voidaan olettaa, ettd mainospalkkien kéyttiminen "perinteiseen mainostamistapaankin”
voi olla jarkevdd. Vaikka mainospalkit toimivatkin portteina yritysten omille
kotisivuille, ovat ne itsendisid mainosvilineitd, jotka muistuttavat kuluttajia brandien
olemassaolosta, stimuloivat brandiin liittyvid assosiaatioita ja vaikuttavat kuluttajien

yleisiin asenteisiin brandia kohtaan seki ostoaikeisiin. (Briggs & Hollis 1997, s. 44).

Téssd kohdassa (3) esitettiin teorian vastauksia tutkimusongelmaan: kuinka yritys voi
tdlld hetkelld kéytetyin ratkaisu. Muitakin vaihtoehtoja on, eikd perinteisid
medioitakaan pitdisi unohtaa. Mainospalkkien tehokkuutta voidaan mitata myos eri

tavoin ja niitd voidaan myos kdyttdd perinteisen mainostamisen kaltaisesti brandin
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rakentamisessa. Mainosten seurannan mittaaminen ei kuitenkaan nykytekniikalla

onnnistu taydellisesti.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA YRITYKSEN
KOTISIVUILLA

Vasta kun kuluttajat on saatu ohjatuksi yrityksen kotisivuille voi alkaa varsinainen
yritystd sekéd sen tuotteita esittelevd markkinointiviestintd. Mainospalkkien avulla ja
perinteisissd medioissa mainostamalla yritys voi saada hetkellisesti paljonkin kévijoitd
sivuilleen. Mutta jos yritys ei kykene tarjoamaan mielenkiintoista sisdltéd toimivilla
sivuillaan, kotisivujen huomioarvo laskee nopeasti ja kuluttajat unohtavat ne. WWW-
pohjaisen markkinointiviestinnén ongelma onkin tarjota kuluttajille sellaisia vaihtuvia
elamyksid yrityksen kotisivulla, ettd kuluttajat aina palaavat yrityksen kotisivuille ja

samalla omaksuvat uutta tietoa yrityksesti tai sen tuotteista.

Runsaan tuotetiedon, jolla pyritdén lisddméédn kuluttajan tietoa tuotteista ja saamaan
kuluttajaa tekemifén ostop#itds, tarjoamisen lisdksi voidaan kuluttajien huomiota ja
mielenkiinto pyrkid herdttdiméidn yrityksen kotisivuilla. Mainospalkkeja voidaan
tietysti omilla sivuillakin. Ne ovat osa tdrkeitd navigointirakennetta. Kun kuluttaja
tunnetaan, voidaan hinelle "agenttien" (electronic agents) avulla ilmoittaa ja
muistuttaa uusista tuotteista, jotka ovat suurella todennékoisyydelld hanti kiinnostavia.
Yrityksen kotisivut eivit tilloin ainoastaan tue p#étoksentekoprosessin myShempid
vaiheita (desire, action), vaan myds luovat uusia tarpeita kuluttajille (attention,

interest). (O'Keefe & McEachern 1998, s. 74).

Kotisivut ovat perinteisidi medioita joustavampi markkinoinnin tyokalu. Kotisivut
voivat olla elektroninen ilmoitustaulu, mainos tai luettelo, josta tiedot eri tuotteista
helposti 16ytyvét. Operatiivisista tietokannoista haetut ajantasalla olevat tiedot
varmistavat, ettd kuluttajille my0s tarjotaan oikeata tietoa tuotteista. (Kiani 1998, s.

188).

4.1 World Wide Webin vaikutus markkinointiviestintiin

Vaikka World Wide Webissd on paljon perinteistenkin medioiden ominaisuuksia, tulee
se muuttamaan markkinointiviestintdd. Nykyiset ja erityisesti tulevaisuuden mainokset
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ovat perinteisistd poikkeavia ominaisuuksiltaan (shape), mittausmahdollisuuksiltaan

sekd hinnoittelumalleiltaan (Cartellieri et al. 1997, s. 46).

Vaikka WWW antaa mahdollisuuden jakaa ldhes rajattomasti tietoa kuluttajille, useat
yritykset eividt kuitenkaan kéytd tdtd mahdollisuutta hyvékseen. Vaikka tuotteiden
hinta-, laatu- ja suorituskykytiedot ovat tirkeimpid myyntiargumentteja, niin vain noin
puolet yrityksistd (otos 125 yritystd satunnaisesti Fortune 1000 -yrityksistd) ilmoittivat
nama tiedot kotisivuillaan. Itsendisen hakumahdollisuuden tarjosi vain 12.2 %
yrityksistd. (Salam et al. 1998, s. 77). Rajattomien mahdollisuuksien hyodyntidminen

on jopa Yhdysvalloissa ja suurten yritysten joukossa siis melko véhéisti.

4.1.1 Markkinointiviestinnén ja asiakassuhteen luonteen muuttuminen

Internet-mainonnalla voidaan pyrkid saavuttamaan yht#aikaisesti useamman eri tason
tavoitteita, joista joihinkin ei ole lainkaan voitu pyrkid perinteisten medioiden avulla.
Tdmd  saattaa  tulevaisuudessa  korostaa  Internet-mainonnan  merkitystd
markkinointiviestintd-mixissa tai koko markkinointi-mixissd. Ep#dvarmaa on, voiko
tamd tapahtua laajojen passiivisten kotisivujen tai mainospalkkien avulla. Passiiviset
kotisivut vain odottavat kuluttajien etsivén niisté jotain tietoa ja mainospalkkien kaytto
on lihes sellaisenaan perinteisistd medioista kopioitu tapa mainostaa tuotetta
(Cartellieri 1997, s. 51). Todellinen aktiivinen markkinointiviestinté tapahtuu yrityksen

dynaamisilla kotisivuilla.

Ensimmiisen tason tavoitteena voidaan pitdd asenteiden muokkausta. Tdmé onnistuu
yksisuuntaisella kommunikaatiolla, jolla rakennetaan brandia tai kasvatetaan
tuotetietoisuutta. Toisella tasolla kuluttajille pyritdéin tarjoamaan sisdltod, jolloin
kuluttaja yleensa etsii yksityiskohtaista tietoa tuotteesta tai palvelusta. Seuraavan tason
tavoite on saada jonkinlainen vaste kuluttajalta. Talloin kommunikointi on jo
kaksisuuntaista ja vaste voi olla mainospalkin ldpiklikkaus (click-through),
informaation vaihto tai jokin muu. Seuraavan tason tavoite on transaktion aikaansaanti,
jolloin kuluttaja yritetéén saada tekeméin osto suoraan tietoverkosta. Viimeisen tason
tavoitteena on sdilyttdd asiakas ja saada aikaan jatkuva kaksisuuntainen interaktio,

joka on personoitu vastaanottajan mukaisesti (Cartellieri 1997, s. 51).
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Néami Internet-mainonnan tavoitteet ovat varsin yhtenevéisid kohdassa 2 kuvattujen
AIDA- tai AIETA-mallien eri vaiheiden kanssa. Uutta on, etti nyt voidaan kaikkiin
tavoitteisiin pyrkid yhtdaikaa ja kuluttaja voi siirtyd viimeisiin vaiheisiin esimerkiksi jo
ensimmdisestd vaiheesta. Vaikka kuluttaja kévisikin kaikki vaiheet 1dpi, on
todennékoistd, ettd kuluttaja etenee vaiheiden ldpi paljon nopeammin ja paatds

sitoutumisesta (viimeinen vaihe tai tavoite) tai sitoutumattomuudesta tehdédéin nopeasti.

Internet muuttaa ja helpottaa koko asiakassuhteen hallintaa. Asiakassuhdetta on
helpompi hallita alusta loppuun (ennen ostosta ja sen jdlkeen) ja asiakassuhteesta
syntyy syvempi (asiakas tunnetaan paremmin ja  héntd  palvellaan
henkilokohtaisemmin). Internetin kautta tapahtuva kaupankdynti on kytkettdvd
kaikkeen muuhun kaupankdyntiin. Jos kuluttajat esimerkiksi etsivét tuotetietoa
mieluummin Internetisti kuin kaupanmyyjéltd, on tdmin vaikutettava yrityksen
palvelustrategioihin. Siten Internetin kautta tapahtuvan markkinointiviestinndn pitéisi
saada paljon enemmin huomiota ja sithen pitdisi sijoittaa enemmén resursseja
yrityksen  kokonaisresursseista  kuin  pelkdstddn  mainosbudjetti tai  ns.

"markkinointifunktioon" varatut resurssit (Cartellieri 1997, s. 58 - 59).

Kuluttajat kayttdvit nykyddn enemmén informaatiota péitoksentekonsa tukena kuin
aikaisemmin, jolloin fyysisen tuotteen tarkastelu ja toiminta myyjin (henkild) kanssa
oli tarkeampdd. Onkin erittdin tdrkedtd suunnitella kotisivut siten, etti ne tarjoavat
paljon tietoa kuluttajille, rakenteellisesti selkeédsti ja tiedonhakua helpottaen.
Kuluttajien navigointireittien suunnittelu tulee hoitaa siten, ettd reitit tukevat
padtoksentekoprosessia. Kotisivujen suunnittelussa tulee huomioida my6s Internetin
muut mahdollisuudet, eli ei pidd ajatella, ettei kuluttaja saisi myds muualta tietoa.
Kuluttajaa voidaan opastaa kiyttimididn myds muita verkkopaikkoja yrityksen

verkkopaikan lisdksi hyvikseen. (O'Keefe & McEachern 1998, s. 74 - 78).

Mielenkiintoa herétettdiessd on térkedtd korostaa varsinaiseen markkinoitavaan
tuotteeseen tai palveluun liittyvid seikkoja. Kiinnostusvaiheessa muita lisépalveluita ja

etuja kannattaa tuoda kuluttajan tietoisuuteen. Kaupantekovaiheessa asiakasta pitdd
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neuvoa maksujérjestelmén kdytossd, tuotteen toimittamisessa ja muissa jakeluun
liittyvissa asioissa. Oston jidlkeen korostuvat ostopaitoksen jarkevyyttda korostavien ja
tunteisiin liittyvien kokemusten tarjoaminen seki asiakaspalvelu. (Selz & Schubert

1998).

Verkkopaikan suunnittelussa tulee ottaa huomioon sekd markkinoinnin ettd tekniset
nidkokulmat. Tarjottavan tuotteen pitdisi vaikuttaa molempiin ndkSkulmiin.
Verkkopaikan teknisten ominaisuuksien ja piirteiden tulisi vastata tavoiteltuja
markkinoinnin funktioita (osa-alueita). Informaatiointensiivisid (information intensive)
tuotteita markkinoivat yritykset voivat paremmin hyodyntdd Internetin ominaisuuksia
(esim. jakelu), kuin konkreettisia tuotteita myyvit yritykset. Kuinka paljon resursseja
kannattaa WWW-viestintdfin kéyttdd riippuu suuresti markkinoitavasta tuotteesta.
Myo6s muut tekijét, kuten kuluttajien tuntema sitoutuminen (involvement, tarvittavan
tiedon miird), tiedon etsintikustannukset sekéd teknologiset innovaatiot vaikuttavat

verkkopaikan suunnitteluun. (Palmer & Griffith 1998, s. 46 - 51).

4.1.2 Markkinointiviestinnin sisillon muutokset

Paitsi personoinniltaan ja esittimistavaltaan (delivery) tulevaisuuden mainokset tulevat
muuttumaan sisélloltdaan. Uuden markkinointiviestinnidn sisdltd voidaan jaotella
kolmeen luokkaan: kokemus-, transaktio- ja sponsorointisiséltdinen (Cartellieri et al.
1997, s. 46 - 47). Sponsorointisisdltdiset mainokset voivat olla minkd tyyppisid
tahansa. Niiden avulla kuitenkin pyritdéin ohjaamaan kuluttajia varsinaisen

markkinointiviestinnén pariin (tété késiteltiin kohdassa 3).

Kokemuksellisen sisdllon avulla kuluttajille pyritddn tarjoamaan keinotekoisia
kokemuksia hyodykkeiden omistamisesta tai kdytostd. Ohjelmistojen tai muiden
digitaalisten tuotteiden ollessa kyseessd kuluttajalle voidaan tarjota tdysin todellista
kayttotilannetta vastaava mahdollisuus tuotteen kokeilemiseen. Multimedian ja
virtuaalitodellisuuden avulla kuluttajat voivat saada varsin todenmukaisia kokemuksia
tuotteista, esimerkiksi koeajo virtuaaliautolla (Cartellieri et al. 1997, s. 47).
Monimutkaisen tuotteen esittely helpottuu muutenkin paljon, kun tuotetta voidaan

kuvata niin tekstin, kuvan, videon kuin dénenkin avulla. Pelkkd brandimainonta, joka
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ei keskity yksittdisen tuotteen kuvaamiseen, tulee saamaan todennikoisesti myods

viihdyttavia piirteiti.

WWW:n myotd mainoksissa tulee yleistyméén transaktioperustainen siséltd, jonka
tarjottava riittévisti tietoa, jotta ndmaé voivat vertailla tuotetta kilpailijoiden tuotteisiin
ja lopulta jopa ostaa hyddykkeen tietoverkosta. Tuotteen tilaamisen ja maksamisen on
kuitenkin oltava riittdvin helppoa, jotta kuluttajia kannattaa siihen houkutella

(Cartellieri et al. 1997, s. 47).

Rakennettaessa kansallista tai monikansallista brandia ei vilttdmittd ole tarkoituksen
mukaista pyrkid saamaan kaikkia mahdollisia kuluttajia ostamaan tuotteita yrityksen
kotisivuilta. Till6in on osattava ohjata kuluttajat jilleenmyyjien kotisivuille tai ainakin
antaa muut yhteystiedot, joiden perusteella kuluttajat voivat hankkia tuotteen. Brandia
luodessa voidaan kuluttajat saada my6s muilla tavoin kuin ostamalla (esim. selaamalla
tuotteita, demograafisten taustatietojen luovuttaminen jne.) antamaan tietoja itsestién.
Niiden tietojen perusteella sivuja voidaan personoida jonkin verran (ei valttaméttd

yksilotasolle).

4.2 Tehokkaiden kotisivujen suunnittelu

Internetissd ja World Wide Webissé yrityksen kotisivut ovat markkinointiviestinnin
sydén. Suunnitteluun kannattaa panostaa. On jarkevimpédda lykitd kotisivujen

avaamista, kuin asettaa néytteille huonot tai keskeneriiset kotisivut.

4.2.1 Sisallon tirkeys ei katoa

Yrityksen Internet-viestinndn ndkyvin osa on yrityksen kotisivut eli verkkopaikka
(site). Kokonaisvaltaista laadukkaan brandin rakentamista ajatellen on yrityksen
verkkopaikan vastattava tasoltaan yrityksen muun markkinointiviestinnéin tasoa seki
yrityksen yleistd imagoa. Kaikki miti asiakas nékee tai kokee yrityksen verkkopaikalla

on osa yrityksen markkinointiviestintdi. Viestintd voi olla suoraan tuotteita koskevaa
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mainontaa,  suhdetoiminnan  (PR)  kaltaista  yritysimagon  rakentamista,
myynninedistdmistd tai 1dhes "henkilokohtaista" myyntityotd. Kokonaisuus kuitenkin
vaikuttaa siihen, kuinka asiakas havaitsee yrityksen ja sen tuotteet sekd minkilaisen

mielikuvan asiakas niisti muodostaa.

Kotisivujen suunnittelu ei ole pelkkdéd graafisen ulkoasun suunnittelua. Kotisivujen
suunnittelu on kokonaisvaltainen lidhestymistapa, jolla WWW:td voidaan kéyttda

yrityksen markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi. (Helmstetter 1997, s. 275).

Kotisivuja suunniteltaessa on péitettivi seuraavia asioita (Helmstetter 1997, s. 275 -

276):

e  Kuinka "pitkd" tai "lyhyt" verkkopaikan pitdisi olla?
e  Minkailaisella tyylilla tekstit pitiisi kirjoittaa?
e  Kuinka vierailijoiden olisi tarkoitus navigoida verkkopaikan sivuilla?

e  Mitk3 asiat tai ominaisuudet tulisi tuoda korotetusti ja mitkd vihemmén

korotetusti esille?
e Mitd ominaisuuksia  pitdisi lisitd nimen omaan  yrityksen
markkinasegmenttii ajatellen?

e Mitkd ominaisuudet saavat vierailijat palaamaan verkkopaikalle ja

kertomaan verkkopaikasta myos ystévilleen?

Yleisesti ottaen miké tahansa verkkopaikka tulisi suunnitella sen rakentamisen pohjana
olevan strategian perusteella. Brandia rakentavalle yritykselle timéa tarkoittaa, ettd
jokainen verkkopaikan ominaisuus tai osa on suunniteltava siten, etti se on

sopusoinnussa yrityskuvan ja brandin kanssa.

Brandin rakentaminen edellyttdd, ettd yrityksen kotisivuille luodaan sellainen

identiteetti, ettd asiakkaat tunnistavat sivut yrityksen sivuiksi, vaikka siséltd olisikin
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muuttunut. Identiteetin luonti tapahtuu usein erilaisin ulkoasuun, taustavireihin,
logoihin, verkkopaikan nimeen jne. liittyvin keinoin (Helmstetter 1997, s. 278).
Samoin kuin Kkotisivujen on oltava sopusoinnussa muun markkinoeintiviestinnin
kanssa, on kotisivut muodostavien sivujen tai muiden erillisten kokonaisuuksien oltava

tietyiltd ulkonaisilta osiltaan yhdenmukaisia.

Yrityksen kotisivuille sijoitettavan mainostekstin (copywriting) on oltava tavoitteisiin
sopivaa. Paitsi, ettd sen on siséllettdvi tarvittavaa tietoa ja olla houkuttelevaa, on sen
pystyttdvd vahvistamaan muiden keinojen avulla luotua verkkopaikan identiteettid ja
tuotteiden brandeja. Internetiin erikoistuneet mainostoimistot voivat rakentaa
visuaalisesti ndyttdvit kotisivut, mutta hyvikadidn mainostoimisto ei kykene luomaan
kunnollista mainostekstid, ellei sille anneta selkeiti ohjeita siitd, mitd asiakkaille

todella halutaan viestid (Helmstetter 1997, s. 282).

Kotisivujen on annettava ammattimainen kuva yrityksestd. Helmstetterin (1997, s. 301
- 310) mukaan yrityksen kannattaa kertoa itsestddn ja sen tyontekijoisté, jotta asiakas
tuntee, ettd yritys on oikeasti olemassa. Samoin virheet ja toimimattomat linkit on
syytd poistaa ajoissa ja tiedot on pidettivid yleensdkin ajantasalla. Korkealaatuisesta
grafiikasta kannattaa myos maksaa, koska grafiikka on tirked ja erittdin ndkyvi osa
kotisivuja. Graafiset osuudet (kuvat) kannattaa teettdd samalla henkilolld tai
toimeksiantajalla, jotta niistd tulee varmasti samantyylisii ja ne muodostavat siten

yhtendisen kokonaisuuden.

Mikali yrityksen asiakaskunta voidaan jakaa selkedsti erilaisiin segmentteihin, voi olla
jarkevidd tehdd mdarityistd verkkosivuista erilaisia "painoksia”, joita ndytetddn eri
segmenteille. Vaikka tuotteita tarkemmin kuvaavat ja tilauksentekosivu (-lomake)
olisivatkin samoja kaikille asiakkaille, voidaan etusivut (homepage tai frontpage) tai
muut tuotteita houkuttelevammin esittelevit (esim. hyotyjd korostavat) sivut réétéloida
ulkoasultaan ja mainostekstiltdén erilaisiksi erilaisille kuluttajille. (Helmstetter 1997, s.

286 - 287).
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Globaalit yritykset, jotka haluavat rakentaa yhden yhtendisen brandin, tuskin haluavat
kiyttaa tdllaista keinoa, paitsi ehkd siind tapauksessa, ettd tarjoavat esimerkiksi
tukkukauppiaille ja jélleenmyyijille tai perheille ja yksittdisille kuluttajille erilaiset

sivut. Talldinkin etusivun saattaa olla jarkevéi olla yhteinen.

Kotisivujen yhteyteen voidaan sijoittaa myds "vihemmin kaupallisia” sivuja, joilla
pyritddn tarjoamaan esimerkiksi erilaisia informaatiopalveluita tdysin ilmaiseksi
kenelle tahansa kuluttajalle. Helmstetterin (1997, s. 290 -292) mukaan tilloin
vihemmin kaupallisille sivuille kannattaa sijoittaa vain yksi linkki, joka johtaa
kaupallisille sivuille. Talloinkin linkin tai mainoksen avulla pitdisi vain tiedottaa, ettd
ndmi sivut tarjoaa tai on tuottanut ko. yritys. Asiakkaille pitdd antaa mahdollisuus
pddsti myOs yrityksen kaupallisille sivuille. Ei-kaupallisten sivujen ylldpidon on
télloin tarkoitus olla "lahja" kaikille Internetin kayttéjille, ja sen pitdisi rakentaa hyvad

imagoa.

Nykyddn on kuitenkin selvdd, ettd kuluttajat ovat tottuneita Internet-mainoksiin ja
tajuavat kuka sivut on rakentanut (ja miksi). Sen vuoksi voi hyvinkin olla jirkevimpéa
lisétd yleishyoddyllisille sivuille mahdollisimman paljon esimerkiksi mainospalkkeja tai
muita linkkeja, jotka johtavat kyseessd oleviin yleishyddyllisiin aiheisiin liittyvien

tuotteiden esittelysivuille.

Muutenkin on mahdollista, ettd tietyt kiyttijit selaavat vain tiettyjd sivuja eivitki siten
nie sivuja, jotka erityisesti on tarkoitettu tuotekuvan luontiin ja myynninedistdmiseen.
Tilloinkin olisi hyvd varmistaa, etti verkkopaikan paljon katsotuilta sivuilta on
varmasti selked paidsy myOs enemméin "tuoteinformatiivisille” sivuille (Helmstetter

1997, s. 293).

Jatkuvasti muuttuvalla sisédllolld saadaan kéyttdjit paremmin palaamaan yrityksen
kotisivuille, kun taas kerralla enemmaén sisdltdd tarjoamalla voidaan saada kayttéjét
kertomaan verkkopaikasta my0s ystivilleen (Helmstetter 1997, s. 294 - 295). Brandia

rakentavalle yritykselle molempien keinojen kéytté on tirkedd, koska silloin saadaan
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sekd "puskaradion" kautta lisdd kuluttajia ettd kuluttajat useammin (mahdollisesti

sadannollisesti) seuraamaan yrityksen markkinointiviestint44.

Yrityksen kotisivujen suunnittelussa ja parantamisessa kannattaa kayttdd hyviksi
Internetin interaktiivisuutta, miké tarjoaa mahdollisuuden saada vilitontd palautetta
paitsi yrityksen tuotteista ja toiminnasta yleensd, niin myos itse kotisivuista.
Rakentavaa palautetta voi saada sitd (esim. muiden verkkopaikkojen omistajat ja
asiantuntijat) pyytdmalld ja tarjoamalla kotisivuilla vierailijoille riittdvéan helpon tavan
antaa palautetta. On myos tdrkedd osata kayttid negatiivinen palaute hyviksi niin, ettd
yrityksen kotisivuja parannetaan ja myds asiakkaille kerrotaan parannuksista.

(Helmstetter 1997, s. 312 - 317).

4.2.2 Kotisivujen rakenteen suunnittelu

Jotta kuluttajat eivit pitdisi verkkopaikkaa sekavana ja epamiellyttiviné ja jotta he
liikkuisivat verkkopaikalla niin, ettd yrityksen markkinointiviestinté olisi tehokasta, on
tarkedtd suunnitella verkkopaikan looginen rakenne ja navigointirakenteet (navigation)
oikein. Oikea looginen ja navigointirakenne riippuu tilanteesta, eli siitd, mikid on
myyjén on pyrittdvd saamaan k#yttdjét vierailemaan mahdollisimman monella sivulla
ja vahittdismyyntid tavoittelevan yrityksen on pyrittivd ohjaamaan kéayttéjd tilaamaan
tuote (Helmstetter 1997, s. 325). Brandia rakentavat yritykset voivat ohjata kayttdjid
tilaamaan tuotteita tai ottamaan yhteyttd vahittdismyyjiin, mutta tirkeimpii on antaa
positiivista tietoa tuotteesta eri nikokulmista, jotta kiyttijille kehittyisi positiivinen

asenne tuotetta kohtaan.

Jotta ldhes kaikki kuluttajat saisivat riittévésti tietoa yrityksen kotisivuilta, on tarjottava
enemmadn tietoa kuin keskiméérdinen kuluttaja tarvitsee. Pdasy "ylimédérdiseen" tietoon
on jirjestettdvi siten, ettd tietoa ei ole pakko ndhdd ja se on helposti ohitettavissa.
Loogisella rakenteella Helmstetter (1997, s. 326 - 327) tarkoittaa verkkopaikan
sisdltdimid verkkosivuja (pages) ja niiden vilisid linkkiyhteyksid. Navigaatiorakenne
(navigational design) puolestaan tarkoittaa niitd graafisia osia, joilla kuluttaja ohjataan

seuraamaan linkkeji ja joilla kuluttajalle esitetdéin eri lilkkkumisvaihtoehtoja.
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Tarked loogisen rakenteen suunnittelua koskeva seikka on, ettd monet kuluttajat (esim.
hakukoneiden kautta saapuvat) eivét saavu verkkopaikalle sen etusivun (homepage)
kautta, vaan voivat tulla mille tahansa verkkopaikan sivulle. He eivit siten tunne
sivujen muodostamaa kokonaisuutta eivitkd osaa vilttamattd liahted jarkevasti
eteenpdin, jolloin he turhautuvat ja yrityksen toivoma viesti ei mene perille. Jokaiselta

WWW-sivulta pitidisikin jéarjestdd padsy etusivulle tai muihin tirkeisiin "solmukohtiin”.

Palveluja tarjoavat tai brandia luovat yritykset voivat kéyttdd kotisivujensa
perusmallina yrityskeskeisti mallia (company-centric design), jossa tietoa tarjotaan
melko hierarkisten valikoiden kautta (Helmstetter 1997, s. 327 - 329). Tilloin
tarkeimmiit perustiedot ovat yrityksestd tarjottavat tiedot, tuotteisiin liittyvét tiedot,
yhteystiedot sekd "uutistiedot", jotka sisdltivdt esim. yrityksen tai muiden

organisaatioiden julkaisemia uutisia.

Hyvilld navigointirakenteella autetaan sellaisia asiakkaita, jotka tietdvét mitid haluavat,
loytaméan helposti haluamansa. Sellaisille asiakkaille, jotka vain epadméiiréisesti
"surffailevat”, tarjotaan mielenkiintoisia vaihtoehtoja, joihin he selkedsti osaavat
hakeutua. Madratyiltd sisdlloltddn tirkeiltd sivuilta ei ehkd kannata ohjata kayttdjia
linkkien avulla muualle kuin takaisin edelliselle sivulle ("umpikuja-sivu"). Useimmiten
on tarkedd, ettd kayttdja paidsee ldhes jokaiselta sivulta suoraan myds etusivulle.
Etusivulta kiyttidjidt on helpompi ohjata eteenpéin. Kaikki kuluttajathan eivit alunperin
edes saavu verkkopaikkaan etusivun kautta. Jottei kiyttdjd eksyisi, on usein jarkevai
laittaa tarkein etusivun alaisille pédsivuille johtava navigointipalkki (navigation bar)
ldhes kaikille sivuille. "Surffaileville" asiakkaille on selkedsti esitettdva, mitéd yrityksen
verkkopaikalla on tarjottavana ja kuinka he eniten verkkopaikasta hyotyvit

(Helmstetter 1997, s. 344 - 346).

Brandia rakentavan yrityksen markkinointiviestinnin kannalta ndiden molempien
ominaisuuksien siséllyttdminen yrityksen kotisivuille on térkedtd. On hyvd, ettd
tuotteet jo tunteva asiakas saa tarkkaa tietoa tuotteesta tai voi pyytdd ohjeita sen

kédytolle jne. Toisaalta niille asiakkaille, jotka eivét ole ostaneet tuotteita vield on
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erittdin tdrkedtd tarjota sellaisia viihdykkeitd, ettd he haluavat viettdd aikaansa
yrityksen  verkkopaikassa. Siten kuluttajat ovat mahdollisimman pitkdidn

"vaikutuksenalaisia” yrityksen markkinointiviestinnille.

Verkkosivuilla olevia linkkejé tulee korostaa niiden tirkeyden ja halutun huomioarvon
mukaan. Linkkejd voidaan korostaa grafiikan, sisillon (teksti) ja sijoittelun avulla.
Linkin sijoittaminen navigointipalkkiin ja sivun oikeaan yldreunaan lisd4 huomioarvoa
ainakin ldnsimaissa (Helmstetter 1997, s. 346). Mikili tavoitteena on saada asiakas
tilaamaan, on luonnollisesti korostettava tilauslomakkeeseen johtavaa linkkid eli
linkkien korostus on suunniteltava myoskin yrityksen verkkopaikan tavoitteiden

mukaan.

Vaikka kuvien animaatio kiinnittdfikin kuluttajien huomion pelkkii kuvia paremmin,
niin esimerkiksi vélkkyvd teksti enemminkin #rsyttdd kuin kiinnostaa kayttijia.
Toisaalta animaatio voi kiinnitti4 liikaakin huomiota itseensi eikd varsinaiseen asiaan.
Korostusta on kaytettdvé vaihtelevasti. Liiallinen korostaminen ei toimi ja kaikkea ei

voida korostaa yhtdaikaa (Helmstetter 1997, s. 347 - 348).

Erilaisia valikkoja suunniteltaessa tulee muistaa, ettd ihmisen on vaikea keskittyd
useampaan kuin seitsemidin asiaan yhtdaikaisesti. Valikkoon voidaan laittaa
useampiakin vaihtoehtoja, mikéli ne liittyvit selvésti toisiinsa. Suurilla verkkopaikoilla
el siten voida mitenk#ddn paistd sellaiseen tavoitteeseen, ettd joka paikkaan padstdin
vain parilla hiiren klikkauksella. Valikkoja tarvitaan, mikid lisdd tarvittavien
klikkausten miérdd. Tarkeintd on, ettd kokonaisuus on selked ja palvelee hyvin
erityyppisidkin kayttdjid. Kiytettdessd useampia samoille sivuille johtavia linkkejd
(esim. tekstilinkit, graafiset kuvat ja valikot) pitdd ne ehdottomasti "nimetd" tdysin

yhdenmukaisesti, ettei epaselvyyksid synny (Helmstetter 1997, s. 348 - 353).

Kéyttdjien navigointia kotisivuilla voidaan helpottaa esimerkiksi yrityksen sisdisten
hakukoneiden ja sivukarttojen (site map) avulla sekid kayttamilld kehyksid (frame)

kotisivujen toteutuksessa. Jos yritykselld on paljon erilaisia markkinoitavia tuotteita
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tulee hakukoneiden kiyttd perustelluksi. Jos sivujen yhteisméadrd ylittad esimerkiksi
kahdenkymmenen, tulee sivukartastakin tidrked. Kehyksien avulla kiyttdjalle voidaan
tarjota sivujen "osia" koko ajan ndytolld pysyvind, jolloin kdyttdjd ei padse eksyméain

niin helposti (Helmstetter 1997, s. 353 - 355).

Kehykset voivat jaddd ndkyméédn selainikkunan reunaan silloin, kun kayttdjd siirtyy
linkin avulla jonkin toisen organisaation verkkopaikkaan. Tdlloin hidnen on helppo
palata takaisin yrityksen sivuille, mutta toisaalta tdmi saattaa drsyttdd kayttdjds, jos
hén haluaa todella poistua yrityksen sivuilta. Siksi kehyksessé pitéisi olla painonappi,
jota klikkaamalla kehyksestd pdisee eroon tai kiyttdjille pitdisi avata automaattisesti

uusi selainikkuna, kun tdmé poistuu linkin kautta yrityksen kotisivulta.

Suunniteltavia kotisivuja voidaan analysoida myos kayttamilld hyviksi esim.
verkkoteorioita, kustannusmatriiseja tai McCaben ohjelman monimutkaisuutta
kuvaavaa mittaria. Joidenkin verkkoteorioiden avulla voidaan tutkia WWW-sivujen
kokoa ja niiden siséltimien linkkien lukumddrdd. McCaben mittarin mukainen
liiallinen monimutkaisuus puolestaan johtaa vaikeaan ylldpitoon ja sitd kautta
luultavasti myods virheisiin esim. linkkien toiminnassa. Niitd  tekniikoita
hyviaksikdyttden voidaan varmistaa, ettd kotisivuista syntyy "tasapainoinen" ja ehed
kokonaisuus, eivitka kdyttdjat padse "eksymdidn" liian kauaksi. (Wan & Chung 1998,
s. 117 - 122).

Richmondin (1996) tekemin tutkimuksen mukaan interaktiiviset kokemukset dénen ja
animaation kanssa lisadvit asiakkaiden tekemii ostoja verkkokaupassa. Sama vaikutus
on my0s kolmiulotteisilla VRML-malleilla, jotka liséksi kasvattavat ajan viettoa. Osa
animaation tai ddnien ja kolmiulotteisten mallien vaikutuksesta saattaa tietysti johtua

niiden "uutuudesta”.

Animaation tai kuvan pyorimisen (rotating) ei kuitenkaan pitéisi jatkua pidempéin,
kuin siihen asti milloin asiakas huomaa kohteen. Asiakkaat eivit myoskddn helposti

huomaa kohteita, jotka ovat vilittomasti animoidun kohteen tai jonkin sy&tettd (input)
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vaativan kohteen vieressi. OstopddtOsvaiheessa ei pitdisi endd keskeyttdd
padtoksentekoa ja tilauksen tekemistd, esim. vaatimalla rekisterOitymistd vasta tdssi

vaiheessa. Mikiili ndin tehdéén jai tilauskin usein tekemiittd. (Richmond 1996).

4.3 Markkinointiviestinnin oltava nautittavaa

Osaavaa Internetin kayttdjdd ei saa kyllastyttdd liian yksinkertaisilla kotisivuilla.
Toisaalta aloittelijaa ei saa sdikayttdd kotisivujen monimutkaisuudella. WWW-sivut
pitad tehdd sellaisiksi, ettd kuluttaja nauttii tutustuessaan ja myohemmin kiyttiessddn

niiti.

Verkkopaikan kdyton on oltava kiyttdjille helppoa ja selkedd. Nautittavaan
ympéristodn (context) sijoitettu informaatio on paremmin kéytettdvissi. Hyvit
verkkopaikat ovat yhtdaikaa viihteellisid ja informatiivisia sopivassa suhteessa.
Verkkopaikan rakenteen on oltava sellainen, ettd se opastaa kiyttdjdi ymmértdméan
verkkopaikan tarkoituksen ja kuinka sen informatiivinen arvo saadaan kdyttoon.
Huolellinen suunnittelu tai ulkoasu (design) tekee verkkopaikasta helppokayttdisen.
Hyvi verkkopaikka saa kdyttdjan osallistumaan kommunikointiin, vaihtamaan tietoa

verkkopaikalla ja liittyméaan virtuaaliyhteison jaseneksi. (Eighmey 1997, s. 65 - 66).

4.3.1 Kuluttajien erilaiset tarpeet ja taidot huomioitava

Tietokonevilitteisissd hypermediaympéristoissd (hypermedia computer-mediated
environment) kuluttajien huomiosta kilpailevat sekd kokemukselliset ettd
paamadrilliset aktiviteetit. Kuluttajien taidoista ja virtuaaliympériston tarjoamista
haasteista riippuu kuinka positiivisena verkkoympéristdssid toimimisen ja siten myos
Internet-markkinointiviestinndn seuraamisen kuluttajat kokevat (Hoffman & Novak

1996, s. 56 -57).

Hoffman ja Novak ovat kiyttineet "virtaus" (flow) -késitettd kuvaamaan kuluttajan ja
yrityksen vilistd vuorovaikutusta hypermediaympéaristossd. Heiddn mukaansa

virtauskokemus (flow experience) on verkkonavigoinnin aikana esiintyvi tila. Sen
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aikana kuluttaja jatkuvasti reagoi hypermediaympdiriston kanssa, kokee tilanteen
usealla tavalla nautittavaksi ja saattaa kokea itsetietoisuuden (self-consciousness)
katoamista ja vahvistumista (self-reinforcing). (Hoffman & Novak 1996, s. 57).
Tidllaisen optimaalisen kokemuksen aikana todellisen ympéariston vaikutus vihenee ja

virtuaalitodellisuudesta muodostuu uusi todellisuus.

Virtauskokemuksen syntymiselle on kaksi térkedd edellytystd. Kuluttajalla on oltava
riittdvdt  taidot olla interaktiivinen hypermediaympériston  kanssa. Ja
hypermediaympiristén tarjoamien toimintamahdollisuuksien luomien haasteiden on
oltava riittdvén suuria (jokin kriittinen raja). Lisdksi taitojen ja haasteiden on suurin
piirtein vastattava toisiaan, ettei kuluttaja kokisi kylldstymistd (taidot suuremmat kuin
haasteet) tai ahdistumista (haasteet suuremmat kuin taidot). Kuluttajan on myds
keskitettdvd huomionsa hypermediaympiristoon, jotta virtauskokemus voisi syntyé.
(Hoffman & Novak 1996, s. 60). Riittavin keskittymisen aikaansaamiseksi
hypermediaympéristéon on tarjottava interaktiivista ja rikasta siséltéd kuluttajalle.
Interaktiivisuutta voidaan lisdtd pyrkimélld helpottamaan kuluttajan toimimista ja
navigointia sekd lisddmailld toiminnan nopeutta ja toiminta-aluetta. Siséllon rikkaus
taas riippuu tarjottavan sisillon "leveydestd” ja "syvyydestd", runsaudesta ja laadusta.

(Steuer 1992, s. 81).

Eri tasoisille kuluttajille on tarjottava eri tasoisia haasteita. Mikili kiyttdjat voidaan
tunnistaa, voidaan heille tarjota erilaisia haasteita erilaisten kéyttoliittymien avulla.
Siten kuluttajat voidaan segmentoida heiddn taitojensa ja virtauskokemuksen
saavuttamisen helppouden perusteella. Liséksi on huomioitava, ettd kuluttajilla voi olla
korkeampi tai matalampi optimaalinen stimulaatiotaso. Taidoista huolimatta jotkut
voivat kokea helpommin ahdistusta "liian vaikeista" haasteista tai taitojen kehittyessé
jotkut kokevat helpommin turhautumista ja kylldstymistd, kun eivdt osaa etsid

tarpeeksi vaativia haasteita. (Hoffman & Novak 1996, s. 61).

Kuluttajia kannattaa segmentoida ulkoisen ja sisdisen motivoituneisuuden perusteella.
Kuluttajat voivat kayttaytyd kahdella tavalla hypermediaympéristossid: kokemus- tai

padmadrdohjautuvasti (experiental and goal-directed behavior). Kokemusohjautuvaan
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kayttaytymiseen liittyy sisdinen motivaatio, rituaalinen suuntautuminen (ritualized
orientation), kestdvd sitoutuminen, hedoniset hyoddyt, kohdistamaton etsintd
(nondirected search) ja navigaationaalinen valinta. Padméariohjautuvaan
kiayttaytymiseen puolestaan liittyy ulkoinen motivaatio, vilineellinen suuntautuminen,
tilanteellinen sitoutuminen (situational involvement), selkedt hyodyt, kohdistettu

etsintd ja paamadrdperustainen valinta. (Hoffman & Novak 1996, s. 61 - 62).

Kuluttajat voivat kiyttdytyd molemmilla tavoilla navigoidessaan World Wide Webissé.
Niinpd mainostajan onkin osattava tarjota erityyppistd informaatiota ja toimintaa niille,
jotka paamadridhakuisesti etsivit jotain tiettyd asiaa (esim. tuotetietoja) ja niille, jotka

enemminkin kuluttavat aikaansa "Internetissi surfaten".

Kuluttajan etsintdmotiivina vot olla tehtdvin suorittaminen tai ostoa edeltdvi harkinta.
Talloin kuluttajat ovat tilanteellisesti sitoutuneita padmédrddn tai tuotteeseen ja
kiyttdytyminen on paamiédrdohjattua. Kun kuluttajat kerdédvit yleistd tietoa
myShempad kuluttamista varten tai saavuttaakseen mielipidejohtajuuden sitoutuminen
on pysyvampéd ja tuotteeseen tai tuoteryhmaén liittyvad. Talloin kayttdytyminen on
kuitenkin enemmin kokemuksellista. Kuluttajan etsintdmotiivi voi olla myos
virkistyksellinen, jolloin kadytds on kokemuksellista. Silloin kestdvéd sitoutuminen
kohdistuu kuitenkin enemméin koko prosessiin kuin itse tuotteeseen. (Hoffman &
Novak 1996, s. 62). Yrityksen onkin tunnettava kuinka asiakkaat yleensé kayttaytyviit
yrityksen verkkopaikalla, jotta heille voidaan tarjota oikeanlaisia toimintavaihtoehtoja

ja heidét saadaan viihtyméén.

Padmadridohjattu etsintd johtaa helpommin esitetyn informaation muistamiseen kuin
kokemusohjattu etsintd. Tietyn brandin valintaan ja ostokdyttdytymiseen tuotetietojen
haku ulkoisiin muisteihin (esim. selainten "suosikkisivu" -tiedostot tai bookmark-
tiedostot) ei kuitenkaan ole juurikaan vaikuta. Kokemusohjattu etsintétyyppi tukee
molemmissa tapauksissa brandin valintaa. Kuluttajien ensimmiiset WWW:n

kayttokokemukset ovat usein kokemusohjattuja, mutta myShemmin myo0s
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alkavat etsid suurempia haasteita ja kdytds muuttuu vilinesuuntautuneemmaksi.

(Hoffman & Novak 1996, s. 63 - 64).

Virtauskokemus johtaa lisddntyvdin oppimiseen, korkeampaan havaittuun
kédyttdytymisen hallintaan (perceived behavioral control) ja positiivisiin subjektiivisiin
kokemuksiin (positive subjective experiences). Virtauskokemuksen saavuttaneet
kuluttajat muistavat paremmin saamansa informaation siséllon kuin sellaiset kuluttajat,
jotka eivdt onnistu virtauskokemusta saavuttamaan. Virtauskokemukseen johtava
piddmaiiraohjattu kiytds johtaa enemmén informatiivisiin padtoksiin. Toisaalta
kokemusohjattu kaytos lisdd “"puskaradion" (word-of-mouth) toimintaa ja tiedon
muistamista. Koska WWW on perinteisii medioita interaktiivisempi, se helpottaa
kuluttajien kokemaa kidyttdytymisen hallintaa. Positiiviset kokemukset pidentdviit
kuluttajien verkkopaikoilla viettim#i aikaa ja lisddvit verkkopaikalle paluun
todennikoisyyttd. Virtauskokemuksella saattaa olla myos negatiivisia vaikutuksia,
mikdli virtauskokemuksen tavoittelu menee liian pitkidlle ja johtaa kuluttajien
henkiseen ja fyysiseen visymykseen tai jos kokemusohjattu kiytés ajautuu liian

kauaksi varsinaisesta markkinointiviestinnistd. (Hoffman & Novak 1996, s. 64 - 65).

Novak, Hoffman ja Yung (1998) ovat myds empiirisesti testanneet
virtauskokemukseen liittyvid muuttujia ja niiden vélisid riippuvuuksia. Tulosten
mukaan riittdvit haasteet johtavat valvetilaan (arousal) ja riittdvét taidot johtavat
todellakin tilanteen hallintaan (control). Haasteisiin ja taitoihin sekéd keskittymiseen
(focused attention) vaikuttaa puolestaan sitoutuminen eli tehtdvén tirkeys
(involvement / importance). Valvetila ja tilanteen hallinta puolestaan johtavat WWW:n
kdyton leikillisyyteen (playfulness) sekéd sitd kautta virtauskokemukseen. Niité

tuloksia on yleisesti kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Virtauskokemuksen edellytykset (Hoffman, Novak ja Yung 1998).

Tulokset eivit kuitenkaan tue hypoteesia, jonka mukaan interaktiivisuus (sen nopeus,
speed of interaction) ja voimakas virtuaalitodellisuudessa olo (telepresence) johtaisivat
suoraan kokemuksen leikillisyyteen. Sen sijaan interaktiivisuuden nopeus vaikuttaa
tilanteen hallintaan, haasteisiin  ja keskittymiseen,  joka edesauttaa
virtuaalitodellisuuden lidsndolokokemusta. Tami on puolestaan edellytys leikillisyyden
kokemiselle. Leikillisyyden kokemus my0s osoittautui térkedksi tekijéksi
virtauskokemuksen syntymiselle. Ajantajun katoaminen (time distortion) ei myoskdin
suoraan johda virtauskokemukseen, vaan se seuraa keskittymisestdi ja johtaa
todenndkoisesti WWW:td runsaasti ja mielelldéin selailevaan kédytdkseen (exploratory
behavior). Optimaalisen stimulaatiotason korkeudella tai mataluudella ei ole suoraa
vaikutusta leikillisyyteen ja sitd kautta virtauskokemukseen, mutta sekin johtaa

selailevampaan kéytokseen. (Novak et al. 1998, s. 21 -31).

Alustavat empiiriset kokeet todistavat virtauskokemuksen ja sen edellytysten

vaikuttavan tiedon etsintdsn verkoista (on-line) ja ostokadyttdytymiseen useiden
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tuoteryhmien kohdalla. Kaiken kaikkiaan virtauskokemus ja siihen liittyvit muuttujat
muodostavat monimutkaisen kokonaisuuden, jonka tutkiminen on tarpeellista. Tdma
on tirkedtd, jotta voidaan saavuttaa online-ympdéristdjen markkinoinnin tavoitteet:
pitkét vierailuajat, toistuvat vierailut seki verkko-ostokset (online purchase). (Novak et

al. 1998, s. 31 - 32).

4.3.2 Kotisivujen toteutettavuus ja hyviksyttiavyys

Lu ja Yeung (1998, s. 169 - 172) ovat luoneet viitekehyksen kaupallisten
verkkosovellusten kehittdmistd varten. Hyvén kaupallisen verkkosovelluksen on oltava
sosiaalisesti hyvaksyttdvid, jarjestelmini toteutettavissa (system feasibility) sekd

kéytidnnollinen.

Koska WWW on globaali media, on varmistettava, ettd kehitettdvd sovellus on
laillisesti ja poliittisesti sopiva niihin maihin, joissa sitd kaytetdéin. Esimerkiksi
erilaisten nautintoaineiden markkinointia eri maiden lait séitelevit hyvinkin paljon. Eri
maiden poliittinen ilmapiiri vaikuttaa myos siséllon sopivuuteen. Taloudelliset
niakokulmat on otettava huomioon. Kaikkien tuotteiden markkinointi Internetin kautta
el vilttamittd ole kannattavaa, ainakaan globaalisti. Luonnollisesti on myds
varmistettava, etti verkkosovellus on kulttuurisesti soveltuva kohdemaahan. Maiden
kielierot, eldméntavat sekd uskonnolliset nikemykset pitdd tuntea, jotta kehitettdvi
sovellus ei ole niiden kanssa ristiriidassa. Niami asiat huomioiden voidaan varmistaa,

ettd sovellus on sosiaalisesti hyviksyttavi. (Lu & Yeung 1998, s. 170 - 171).

Ollakseen jirjestelmind sopiva (system feasibility) on sovelluksen oltava jirkevid seki
kayttdjien ettd kehittdjien nikokulmasta. Verkkosovelluksen on oltava kehittédjien
nikokulmasta jarkevisti kytkettdvissd operatiivisiin jérjestelmiin ja kéyttidjien
nidkokulmasta verkkosovelluksen on oltava helposti kiytettdvissd kéyttédjien
laitteistoilla ja ohjelmistoilla. Organisatorisesti verkkosovelluksen on oltava
yhteensopiva strategisten suunnitelmien ja muiden markkinointikanavien kanssa.
Lisdksi kaikkien sovellusta kiyttdvien osapuolien (esim. omat tyontekijét, asiakkaat

jne.) on oltava halukkaita kdyttamaén ehdotettua verkkosovellusta. (Lu & Yeung 1998,
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s. 171). Verkkosovelluksen laatuvaatimuksiin kuuluvatkin kaikille jarjestelmille

olennaiset laatuvaatimukset, kuten ylldpidettavyys, luotettavuus, tietoturvallisuus jne.

Verkkosovelluksen  kédytannollisyys  riippuu  sen  helppokéyttdisyydestd  ja
toimivuudesta. Verkkosovelluksen helppokiyttdisyys perustuu sovelluksen “takana
olevan" hypermediajérjestelmén (hypermedia system engine) seké
hyperdokumenttitietokannan (hyperdocument information base) sisillon ja rakenteen
kiytettivyyden yhteistoimintaan ja yhteensopivuuteen. Helppokéyttdisyyttd voidaan
tarkastella yksittdisen sivun ja koko verkkosovelluksen (verkkopaikan) tasolla.
Toimivuus riippuu sovelluksen tarjoamista toiminnoista, joiden on hyvin palveltava
potentiaalisten asiakkaiden tarpeita ja toivomuksia. Sovelluksen kehittdmisessd on siis
lahdettidvd liikkeelle yrityksen asiakkaista, sovelluksen tarkoituksesta ja sopivan

sisdllon tuottamisesta. (Lu & Yeung 1998, s. 167 - 172).

4.4 Kotisivujen markkinointiviestinniin tehokkuuden

mittaaminen

Kotisivuilla tapahtuvan markkinointiviestinndn mittaamisessa on samat vilimuisteihin
ja vastaaviin ratkaisuihin liittyvét ongelmat kuin esim. mainospalkkien tehokkuuden

mittaamisessa. Téydellistd tietoa kuluttajien selaamisesta ei voida kotisivuiltakaan

4.4.1 Tarjolla on useita erilaisia mittareita

Seuraamalla kuluttajan navigointia ja kdyttdytymisté yrityksen verkkopaikalla, voidaan
mitata markkinointiviestinndn toimivuutta. Mittaamalla kuluttajien verkkopaikassa
viettdmén ajan pituutta, navigointiprosessin "syvyyttd", tyypillisid reitteji sekd
palaamista verkkopaikalle saadaan tdrkedtd tietoa verkkopaikan tehokkuudesta

(Hoffman & Novak 1996, s. 58).

Mainospalkkien ja muiden passiivisten mainosten mittaamiseen on olemassa useita

erilaisia mittareita, joille on olemassa useita médritelmis. Samanlainen on myds
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aktiivisten mainosten mittareiden tila. Novak ja Hoffman (1997) ovat tehneet kattavan

listauksen eri mittareista ja vertaillut niiden eri mééritelmien eroja.

Mainonnan mittarit voidaan jakaa kahteen luokkaan. Altistumismittarit (exposure
metrics) mittaavat mainosten esittdmiskertoja eli mahdollisuuksia, joita kuluttajilla on
ollut néhdi (kokea) mainos. Interaktiivisuusmittarit (interactivity metrics) puolestaan
mittaavat madrds, jonka kuluttajat ovat aktiivisesti toiminnassa mainosten "kanssa".
Molemman tyyppisié mittareita voidaan kiyttdd kuluttajan kayttdytymisen (behavioral)
tai kognitiivisten (cognitive, tietoa tai asennetta mittaava) muutosten tarkastelussa.
(Novak & Hoffman 1997). Kognitiivisten mittareiden kidytt6é on hankalampaa, koska
monet tekijit vaikuttavat asenteisiin yhtdaikaa jolloin mittaaminen vaatisi enemméin
kvalitatiivisia mittareita. Kéyttdytymistd voidaan helpommin mitata automaattisesti,
tietotekniikan ja ohjelmistojen avulla, jolloin seurataan selvid faktoja kuluttajan

toimista World Wide Webissi.

Altistumismittareina voidaan kéyttdd esimerkiksi mainosten peittoa eli kattavuutta
(reach) ja toistuvuutta (frequency). Interaktiivisuus mittareina voidaan puolestaan
kiyttad mainoksen kanssa "toimintaan" kaytettyd aikaa, toistuvuutta sekd useampien
mainosten nikemistd eli verkkopaikalla vierailun "syvyyttd" (depth). (Novak &
Hoffman 1997).

Altistumis- ja interaktiivisuusmittareita voidaan lisdksi kdyttdd kolmella eri tasolla:
mainos-,  sivu-  ja  verkkopaikkatasolla. = Mainostason  altistumis- ja
interaktiivisuusmittareilla voidaan mitata sekd passiivisten (esim. mainospalkit) ettd
aktiivisten (esim. tuotteen kolmiulotteinen virtuaalimalli) mainosten tehokkuutta, ja
sitd kautta voidaa tehdd johtopiitOksid nédiden mainosten vaikutuksista kuluttajien
huomion ja mielenkiinnon her#ttdmisestd. Sivutason mittareilla voidaan puolestaan
jollain tavalla mitata kuluttajien tuotetta kohtaan muodostuvia positiivisia asenteita
sekd valmiutta tuotteen kokeilemiseen. Koko verkkopaikan tehokkuutta mittaamalla
voidaan selvittdd jotain kuluttajien lopullisesta tuotteen hyviksymisestd tai
merkkiuskollisuudesta. Perinteisten medioiden yhteydessd kiytettdvid mittareita

(altistumismittareita) voidaan kéyttdd, mutta tirkeimpad olisi kayttdd mittareita, jotka
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paljastavat kuinka asiakkaat todella reagoivat (direct response, esim. antamalla tietoa

itsestddn jne.) mainontaan. (Novak & Hoffman 1997).

Mittareita vastaavilla muuttujilla on paljon erilaisia yhteyksid, joita kannattaa tutkia.
Siten voidaan selvittdd mitkd tekijat vaikuttavat mihinkin muuttujaan (esim.
lépiklikkausprosenttiin). Lisdksi voidaan tehdd paitoksid kuinka kuluttajalle pitéisi
esimerkiksi esittdd mainospalkkeja, jotta niiden vaikutus olisi optimaalinen.
Vaikutuksen optimaalisuus riippuu mainonnalle asetetuista tavoitteista. Mikali
halutaan kasvattaa kuluttajien tietdmystd yrityksen tuotteista ja saada kuluttajat
kokeilemaan tuotetta on jiarkevampdd pyrkid saamaan kuluttajat viettdméin enemmén
aikaa verkkopaikalla ja syvemmalld (useammilla sivuilla) kuin vain pyrkii tarjoamaan
kuluttajille mahdollisimman paljon passiivisia mainoksia nihtidviksi tai nopeasti
lapiklikattavaksi. (Novak & Hoffman 1997). Interaktiivisuusmittareiden korkeat arvot
korreloivat voimakkaasti aiemmin mainitun "virtauskokemuksen" (flow) kanssa

(Novak et al. 1998, s. 31).

Vaikka voidaankin mitata mitd verkkopaikan sivuja kuluttajat lukevat ja jollain tasolla
ainakin arvioida sitd aikaa, mink# kuluttajat tietyilld sivuilla viipyvit, on ldhes
mahdotonta tietdd, kdyttiko kuluttaja kaiken sivulla viipyminsé ajan vain sivun siséllon
seuraamiseen tai lukiko hidn todella sivulla olevan tekstin. Helmstetterin mukaan
(1997, s. 136 - 138) todellista lukemista voidaan pyrkiéd mittaamaan esim. "sisdkkéisten
sivajen” avulla. T4ll6in sivun "loppuun” sijoitetaan linkki, joka ohjaa toiselle sivulle,
jossa hyddykkeen esittely jatkuu. Mikili kuluttajat siirtyvit usein tdmin linkin kautta
toiselle sivulle, ovat he luultavasti lukeneet huolellisemmin ensimmiisen sivun
sisdllon, kuin sellaiset kuluttajat, jotka eivit siirry linkin avulla. Sivun ulkoasua
muokkaamalla voidaan yhd useammat kuluttajat saada siirtymédn toiselle sivulle,
jolloin  voidaan olla  varmempia, ettd kuluttajat todella  seuraavat

markkinointiviestintii.

Paitsi asiakkaiden verkkokayttidytymistd seuraamalla my0Os tarkastelemalla palaavatko
asiakkaat verkkopaikalle saadaan tirkedtd tietoa. Kéytettidvien mittareiden tulee olla

kvantitifioitavissa ja ne pitdd muodostaa verkkopaikan strategian perusteella. Siten
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niitd voidaan tarkastella uudelleen ja tehdd tarvittavia johtopaitoksid. (Day 1997, s.
113 - 114). Lokitietoja seuraamalla voidaan muodostaa muutamia yleisimpid
navigointireittejd, joiden mukaisesti useimmat verkkopaikalla kdyvistd kuluttajista
likkkuvat sivujen ldpi. Kdytetyimpien navigointireittien perusteella voidaan paitella
mikd on se perimméinen syy, joka saa kuluttajat tulemaan sivuille uudelleen ja

uudelleen.

4.4.2 Markkinointiviestintaprosessin eri vaiheiden mittaaminen

Watson ja Zinkhan (1997, s. 207) ovat esittineet yhteenvedon verkkopaikan
tehokkuuden mittaamisessa kéytettdvisti laskennallisista mittareista.
Tietoisuusmittarilla voidaan mitata kuinka tehokkaasti yritys saa WWW:n kéyttdjat
tietoisiksi verkkopaikastaan (verkkopaikasta tietoiset henkilt : WWW-yhteyden
omaavat henkilot). Viehittdvyysmittarilla mitataan kuinka tehokkaasti yritys saa
kuluttajat vierailemaan verkkopaikallaan (verkkopaikkaan kohdistuvat "osumat" (hits)
: verkkopaikasta tietoiset henkilot). Kontaktimittari kertoo kuinka hyvin yritys saa
"osumat” muutettua vierailijoiksi (aktiiviset vierailijat : verkkopaikkaan kohdistuvat
osumat). Konversiomittarilla mitataan kuinka usein vierailijat saadaan myds tilaamaan
tuote (ostot : aktiiviset vierailijat). Lopuksi sdilyttamismittarilla saadaan selville
yrityksen tehokkuus asiakassuhteen jatkumisen varmistamisessa (uudelleen ostot :
ostot). Laskemalla keskiarvo saadaan selville verkkopaikan yleistehokkuus ja
keskiarvoa voidaan painottaa verkkopaikalle asetettujen tavoitteiden mukaan (Berthon

et al. 1996, s. 51). Mittarien ja vaiheiden yhteenkuuluvuus on esitetty myos liittessd 2.

WWW-markkinointiviestinndn mittaaminen tai kampanjoiden testaus on suhteellisen
helppoa, koska testimenetelmit eivit ole tungettelevia kuluttajien mielestd ja niistd
saadaan tietoa ldhes vilittomaésti (reaaliajassa) suhteellisen pienin kustannuksin.
Lisdksi tietoa voidaan keritd suurelta otokselta, jolloin saadaan validia empiiristd
tietoa. Tdmé johtuu siitd, ettd WWW:ssd voidaan helposti kerdtid tietoa useilta
kayttdjiltd. Tiedon keruu tapahtuu myds huomaamatta ja "todellisessa" tilanteessa.

(Dreze & Zufryden 1997).
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4.5 Markkinointiviestinnin personointi World Wide Webissa

World Wide Webii kiytetddn enimmékseen tiedonhakuun. Mitd paremmin asiakkaille
osataan tarjota heille tirkeita tietoa, sitd tehokkaampaa viestintd on markkinoinninkin
kannalta. Markkinointiviestintdd voidaan tehokkaimmillaan personoida asiakkaiden
todellisten tarpeiden mukaan. Tarpeet voidaan selvittdd kyselemailld asiakkailta tietoja
(ekspisiittisesti ilmaistut tarpeet) tai paattelemilld ne asiakkaiden kayttdytymisestd

verkkopaikalla (implisiittisesti ilmaistut tarpeet). (Mikelin 1998, s. 115).

4.5.1 Asiakastietokantojen kiytto

Suoramarkkinoinnissa asiakkaista on keritty tietoja tietokantoihin jo paljon ennen
WWW:n tai Internetin kdyton yleistymistd. Suoramarkkinointi on perinteisesti ollut
ladhinnd  postimyyntid  tai  puhelinmarkkinointia. @~ WWW  ei  "tyonnd"
markkinointiviestintdd vikisin kuluttajille, mutta sitd ja erityisesti Internetin muita
sovelluksia kaytettdessd Internetid voidaan pitdé yhtend mediana, jota voidaan kayttad

suoramarkkinointiin samoin kuin muitakin medioita.

Robertsin ja Bergerin (Roberts & Berger 1989, s. 147 - 148) mukaan tietokantojen

sisdltdmien asiakastietojen avulla voidaan:

e tunnistaa kannattavimmat asiakkaat
e  saavuttaa heidin kauttaan enemmin liiketoimintaa

e tunnistaa ja luokitella potentiaaliset asiakkaat sekd muuttaa heidét

asiakkaiksi

e tunnistaa entiset asiakkaat, jotka edelleen ovat potentiaalisia ja saada

heidit jédlleen asiakkaiksi
e tunnistaa yrityksen kannattavimmat tuotteet
e  kehittdd sopivia markkinointiviestinté- ja hinnoittelumalleja

e tunnistaa markkinoilta uusia mahdollisuuksia ja kehittdd strategioita niitéd

varten
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e  mitata mainonnan ja muun viestinnin tehokkuutta
e  vihentéda kustannuksia ja lisitd myynnin méaria
e parantaa tuottavuutta ja viahentai resurssien tuhlausta

e arvioida eri jakelukanavien ja niiden jdsenten tehokkuutta.

Elektronisessa kaupankidynnissi kuluttajien verkkokiyttdytymisen perusteella saadaan
kerittyd tavallista postimyyntid enemmin erilaista tietoa, josta on hyotyd nimenomaan
markkinoinnin ja markkinointiviestinnidn personoimisessa. Internet tarjoaa kuluttajille
maksuttomia puhelinnumeroita helpomman ja vihemmén &drsyttivin kanavan antaa

palautetta (Cartellieri 1997, s. 57).

Henkilokohtaisia tietoja kuten nimed tai osoitetta ei tule kéyttidd viestinnidssd vain sen
takia, ettd asiakkaalle nidytetddn, ettd hinet tunnetaan. Sen sijaan néitd tietoja kannattaa

kiyttad joustavasti mainonnan sisiltdon liittyen (Roberts & Berger 1989, s. 239).

4.5.2 Tietojen paiattely kuluttajista

Markkinointiviestinnélld ei saada aikaan hyvid tuloksia, mikili markkinointiviestinta
on kohdistettu sellaisille henkiléille, joille markkinointiviestinnidn sisélté on tdysin
merkityksetontd. Joissakin tilanteissa kuluttajat voivat jopa pitdd mainoksia suorastaan
arsyttdving, jos heilld ei ole mitidn tekemistii mainostettavien tuotteiden kanssa. Kun
mainonta ja muu viestintid personoidaan asiakkaista kerittyjen tietojen perusteella ovat

asiakkaat tyytyvéisempié ja mainoksien tehokkuus paranee.

Useat kuluttajat haluaisivat saada markkinointiviestinnén lisdksi myds ritaloityja
tuotteita, kuitenkin standardituotteen hinnalla. Mikili asiakkaille tarjotaan (esim.
WWW-sivuille liitetyn ohjelmiston avulla) mahdollisuus selvittidd minkilaisen tuotteen
he haluaisivat, voidaan mahdollisesti 10ytdd useampia kuluttajia, jotka haluavat
samanlaisen radtaloidyn tuotteen. Apuna voidaan kayttdd myos muita psykograafisia
muuttujia, joiden mukaan kuluttajia pyritddn ryhmittelemidin samantyyppisten

preferenssien mukaan (Elofson & Robinson 1998, s. 58 - 60).
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Markkinointiviestintds voidaan personoida asiakkaista pidteltyjen tietojen perusteella.
Kun asiakkaat selaavat yrityksen kotisivuja tai tekevdt hakuja voidaan heidén
toiminnoistaan péatelld mihin heiddn mielenkiintonsa kohdistuu. Esimerkiksi
neuroverkkoteknologioiden avulla voidaan tunnistaa kuluttajat, jotka varmimmin
reagoivat kyseisiin mainoksiin. Samoin voidaan muiden asiakkaiden reaktioiden
perusteella paitelld sopiiko tietty mainos tietylle kuluttajalle (Cartellieri et al. 1997, s.
50).

Kaikista potentiaalisista asiakkaista ei ainakaan etukéteen voida tietdd demo- ja
sosiografisia taustatietoja. Asiakkaat (potentiaaliset) ovat kuitenkin aina kontaktin
aloittajia, jotka madrddvit informaation luovuttamisesta ja hallitsevat viestin sisaltoa.
Oikeampi tapa olisikin segmentoida asiakkaat heidin tavoittelemiensa hyd&tyjen
perusteella. Esimerkiksi kun asiakas saapuu yrityksen verkkopaikalle, kannattaa
héneltid heti tiedustella (tai ohjata navigointirakenteen avulla) tdrkeimpid tuotteelta
kaivattuja ominaisuuksia (esim. haluttu hintahaarukka jne.) ja sen mukaan ohjata hénti
eteenpdin. Niinp4d ensimmdistd kertaa vierailevalle kuluttajallekin voidaan tarjota jo

personoitua viestintii. (Aldridge et al. 1997, s. 165).

4.5.3 Tietojen keraiminen ja kuluttajien yksityisyys

Padteltyjen tietojen lisdksi mainontaa voidaan personoida asiakkaiden vapaaehtoisesti
itsestddn luovuttamien tietojen perusteella. Yksityisyyden ja anonyymiyden
sdilyttdmisen halusta johtumatta asiakkaat voidaan saada antamaan tietoja itsestdin,
mikili asiakkaat selkedsti kokevat hyotyvinséd tietojen antamisesta. Hyoty voi olla
alennus, lahja tai miti tahansa. Kuluttajan on kuitenkin koettava hydtyvénsid enemmén

kuin kérsivin tietojen annosta (Cartellieri et al. 1997, s. 51).

Yrityksen on harkittava tarkkaan vaatiiko se kuluttajia rekisterditymiin, koska osa
kuluttajista jai tavoittamatta, mikili rekisterdityminen on ehdoton edellytys yrityksen
kotisivuille paasyyn (Helmstetter 1997, s. 155). Rekisterityminen voi kuitenkin olla

vapaaehtoista tai nimetontd, tai se voi koskea vain osaa verkkopaikan sivuista. Brandia
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rakentavan yrityksen ei tarvitse ehdottomasti vaatia rekisterditymistéd , mikili se ei myy
mitddn verkkopaikallaan. Samantapaista tietoa, kuin rekisterditymisen avulla, voi saa
saada my0s palautteen mukana. Jos rekisterdityminen kuitenkin vaaditaan, on
kuluttajille selvitettivd miksi méirattyjd tietoja tarvitaan ja kuinka niitd kéytetddn,
pidetdanko luottamuksellisena, pddseekd kuluttaja itse katsomaan omia tietojaan jne.

(Helmstetter 1997, s. 156).

Hoffmanin ja Novakin (1997b) mielesti oikea ratkaisu on tehdd yhteisty&téd kuluttajien
markkinoinnissa hyvéksi sekd kuinka ja milloin niitd kdytetdfin. Lisdksi kuluttajille
tulisi perustella miksi tietoja tarvitaan, mitd niilli tehdddn tai ei tehdd ja kuinka
kuluttaja voi vaikuttaa tietojen kdyttoon. Toimiakseen eettisesti oikein on kuluttajille
aina ilmoitettava, mikili syyt joihinkin asioihin (esim. hakutulosten jérjestys) ovat

kaupallisia eli joidenkin yritysten sponsoroimia.

Myots Wang et al. (1998, s. 65 - 66) pitavit tirkednd, ettd yritykset julkisesti kertovat ja
kuluttajat ymmartdavit kuinka heidén tietojaan kiytetddin. Tarkoituksena on estdd
yrityksid asiattomasti padsemdisti tietoihin (access), kerdimadsti tietoja, seuraamasta
kuluttajien toimintoja, analysoimasta kuluttajien henkilokohtaisia tietoja ja tekemésté
niistd johtopadtoksid, levittimistd tietoja kolmansille osapuolille, ldhettdmésté

luvatonta mainosmateriaalia kuluttajille seké varastoimasta tietoja.

Pelkit lupaukset eivit kuitenkaan riitd, vaan yrityksen on myds teknologisin ratkaisuin
(fyysiset ja ohjelmistoperustaiset) varmistettava, ettei tiedot kuluttajien
markkinointiviestinnin seurannasta tai transaktioista joudu asiattomaan kiyttoon ja
ettd kuluttaja sdilyttidi omien tietojensa tdydellisen hallinnan ja voi halutessaan
pysytelld tuntemattomana (Wang et al. 1998, s. 66 - 69). Vaikka anonyymiys saattaa
edesauttaa kuluttajien antamien tietojen totuudenmukaisuutta, niin samalla se myos
estdd markkinoijia tietdmédstd varmasti onko kyseessd todellinen kuluttaja vai

ainoastaan kuviteltu persoona (false online image) (Kannan et al. 1998, s. 38).
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Vastoin kuin usein uskotaan, useimmat kuluttajat eivit ole aina halukkaita vaihtamaan
tietoja itsestddn suoraan taloudellisiin palkkioihin tai verkkopaikoille pdédsyyn (access).
Kuluttajat lisdksi helposti jattdvat antamatta tiettyjé tietoja tai antavat tahallaan viiraa
tietoa itsestddn. Se, ettd tietoja ei haluta antaa johtuu usein siitd, ettd kuluttajat eivét
luota yritysten kunnioittavan yksityissuojaa vain sosiaalisesta velvollisuudesta. Téastéd
seuraa myos, ettd kuluttajat eivdt sitoudu suhteeseen niin vakavasti, eivit tee
yhteistyotd ja jdttavat helpommin yrityksen sekd heiddn paédtoksentekonsa tulee

epdvarmemmaksi. (Hoffman et al. 1997, s. 4 - 12).

On todenniksistd, ettd tulevaisuudessa syntyy yrityksid, jotka toimivat
personointitietoja haluavien ja kuluttajien vilissi. Ndmid yritykset voivat myydd
kuluttajatietoja muille yrityksille ja antaa osan néistd tuloista vaikka suoraan rahana
kuluttajille. Yritykset hyotyvit, koska voivat saada tarkempaa ja useammasta
verkkopaikasta asiakkaista kerittya tietoa. My0s kuluttajat voivat hyotyéd, koska voivat
saada kunnollisen korvauksen tietojensa luovuttamisesta ja uudet vilitysyritykset myos
valvovat heidén yksityisyyttdédn ja tietojen vadrinkayttod. (Hagel III & Rayport 1997, s.
66 - 71). Tallaisten tiedonvalittdjd (infomediary) -yritysten koko toiminta perustuu
yksityiskohtaisten profiilien luomiseen kuluttajille. Tietoja luovutetaan edelleen

luotettavien kolmansien osapuolien kayttoon. (Hagel III & Rayport 1997b, s. 56).

4.5.4 Personointitekniikoita

Luedi (1997, s. 22 - 23) on jaotellut personointitekniikoita. Ne voidaan jakaa tyonto-
(push) ja vetotekniikoihin (pull). Vetotekniikoissa kuluttajan on itse tiedettdvd mitd
haluaa, minkd jdlkeen hénelle voidaan tarjota oikeata sisdltdod. Tyontotekniikat ovat
tehokkaampia, koska ne helpottavat kuluttajien Internetin kayttod. Tyontotekniikoissa
hallinta (control) pysyy joko kiyttajalla tai verkkopaikalla. Vetotekniikat voivat olla

hakuperusteisia tai ei-hakuperusteisia.

Tyontotekniikoissa  verkkopaikan hallitsemia tekniikoita on sééntopohjainen
sovittaminen (rule-based matching) sekd palautteen kautta oppimistapa. S#intSjen
mukaan tietyn tyyppisille asiakkaille voidaan tarjota tiettyd sisdltdd ja jos jirjestelméd

havaitsee mistd kayttdja on kiinnostunut, voi se tarjota kiyttdjalle paremmin
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kiinnostuksen mukaista sisdltéd. Vetotekniikoita kiytettdessa hallinta sédilyy kuluttajilla
sovittamis-, yhteisdarvostelu- sekd yhteistydsuodatustekniikoissa. Niissd sisaltod
personoidaan yhdestd kuluttajasta, useista kuluttajista tai tietyn profiilin (taustatiedot)

omaavista kuluttajista keréttyjen tietojen perusteella. (Luedi 1997, s. 22 - 23).

Vetotekniikoissa hakuperusteisia menetelmié ovat ominaisuus- ja tekstihaku. Sisdltdd
voidaan tarjota kuluttajan antaman ominaisuusvaatimuksen tai avainsanojen avulla. Ei-
hakuperusteisissa vetotekniikoissa kiyttdjd saa itse personoida saamaansa sisdltod
esimerkiksi valikoimalla valikosta tiettyjd tietoja tai rekisterdinnin yhteydessa
annettujen tietojen avulla. Niitd kahta viimeksi mainittua tapaa Luedi (1997, s. 22 -

23) pitéd kaikkein heikoimpina.

4.5.5 Ohjelmistoagenttien vaikutus markkinointiviestintéian

On jo olemassa agentti-ohjelmistoja, jotka pyrkivét kuluttajan antamien tietojen
perusteella etsimiédn Internetistd kuluttajille soveltuvimman tuotteen mahdollisimman
edullisesti (Gatarski & Lundkvist 1998, s. 52 -57). Téllaisten ja muiden yleistyvien
"huutokauppa-ohjelmistojen” toiminnan tunteminen on vélttdmitontd, jotta kotisivut
osataan suunnitella siten, ettid agentit "10ytavit" niistd kaikki tarpeelliset tiedot oikein.
Tdssd voidaan kiyttdd hyvidksi esimerkiksi XML-kielessd kiytettdvid "metatageja”,
Jotka sisiltdavit metatietoa sivuilla olevasta tiedosta (metatieto kertoo esim., etti tidssa
kohdassa mainitaan tuotteen hinta). Jos agentit on mahdollista erottaa oikeista
kuluttajista, kannattaa niille tarjota tietoja "tiivistetymméssd" muodossa. Asiakkaat
ovat sitd halukkaampia kiyttdmiin agentteja ostoprosessissaan mitd enemmén aikaa
tai rahaa oston automatisointi voi s#istdd, mitd helpommin preferenssit ostettavan
tuotteen suhteen voidaan ilmaista, mitd pienemmét ovat ei-optimaalisesta tuotteen
valinnasta aiheutuvat riskit tai mitkd vihemmin vahingollisia ovat seuraukset
menetetyistd mahdollisuuksista (missed opportunities), joita ei agentti ei 10yda.

(Guttman et al. 1998, s. 22).

Yrityksen verkkopaikka voi itsekin siséltdsi agentteja, jotka helpottavat tuotteiden
etsintdd yrityksen tuotevalikoimasta. Verkkopaikan on siis kyettdva tulkitsemaan eri

kuluttajien erilaisia tarpeita ja ohjaamaan siten useampiakin "eri reittejd" pitkin
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kuluttajat oikeaa tuotetiedoa lukemaan tai katsomaan. Perinteiset tekoélysovellukset ja
asiantuntijajarjestelmit voivat kuitenkin olla liian kalliita tai riskialttiita (Zellweger

1997, s. 14).

Markkinoinnissa valta voikin siirtyd kuluttajille. Silloin ei en#4 olekaan kysymyksessd
b-to-c-markkinointi (business-to-consumer) vaan ennemminkin toisinpdin c-to-b-
markkinointi. Myymisti tdrkeimmaksi muodostuu ostamisen helpottaminen. Erilaisten
tarjouspyyntojen kayttd, "huutokaupat” ja dynaaminen hinnanmuodostus tulevatkin
olemaan tirkeitd elementteja tulevaisuuden markkinointiviestintdprosessissa. (Mékelin

1998, s. 38 - 39).

Brandia rakennettaessa voi tavallisen kuluttajan ajatusmaailman vaikuttaminen riitt44.
Jos elektroninen kaupankdynti kehittyy sithen suuntaan, etti samankaltaisia tuotteita
myyvit useat eri yritykset ja standardien kehittyessd eri brandien tuotteetkin
samankaltaistuvat ja brandien merkitys vihenee, pitdd kyetd viestimddn myos
agenttiohjelmistojen kanssa. Silloin virtuaalikiyttdjit (agenttiohjelmistot) ja oikeat
kuluttajat pitdd kyetd erottamaan, jotta molemmille voidaan viestii yrityksen

tarjonnasta oikein.

Brandien merkityksestd elektronisessa liiketoiminnassa on esitetty ristiriitaisia
mielipiteitd. Joidenkin massatuotteiden ja vihittdiskaupan kohdalla brandit voivat
"kadota" juuri erilaisten agenttiohjelmistojen kédyton johdosta. Toisaalta
monimutkaisempien tuotteiden kohdalla "digitaalibrandit” voivat tulla entistd
vahvemmiksi, koska asiakkaiden on hankala hahmottaa kaikkia vaihtoehtoja ja
saatuaan kerran hyvin tuotteen tai palvelun he mielelldéin voivat pitdytyd siind.
Mikelinin mukaan (1998, s. 103) "digitaalibrandit" tulevat luultavammin olemaan
entistd keskittyneempid "luottamuspalvelulle” tai yhteisolle kuuluvia brandeja, jotka

tarjoavat sitten "alihankkijoidensa" laadukkaita tuotteita tai palveluja asiakkailleen.

Tdssd kohdassa (5) keskityttiin tutkimusongelmaan: kuinka yritys voi synnyttdd

ostohalukkuutta ja kehottaa asiakkaita ostamaan tuotteita Internetissd. Liséksi
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tarkasteltiin markkinointiviestinndn personoinnin mahdollisuuksia. Kotisivujen oikea
suunnittelu tekee markkinoitiviestinnin mielenkiintoiseksi ja nautittavaksi kuluttajille.
Ostopéatdsprosessin etenemistd voidaan Internetissd tehostaa silloin, kun voidaan
tunnistaa kuluttaja ja keréttyjen tietojen perusteella personoidaan markkinointiviestinti
kuluttajan preferenssien mukaiseksi. Lisdksi asiakasta oikein palveleva kotisivusto on

tehokas asiakassuhteen yllapitija.
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5 SUOMALAISTEN YRITYSTEN INTERNETIN
KAYTTO MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Tdssd kohdassa selvitetddn empiirisen tutkimusosion tuloksia. Internet-
markkinointiviestinnidn teorioihin tutustuttaessa oli tarkoitus keskittyd enemmaén
Internet-mainontaan (passiivinen markkinointiviestintd). Tdhidn ja myohemmin myos
kotisivujen  aktiiviseen markkinointiviestintddn paneuduttiin  vililld  erittédin
yksityiskohtaisella tasolla. Tutkimuksen edetessd ja kohdeyrityksiin tutustuttaessa
ilmeni, ettei monikaan suomalainen yritys vield ole ajatellut asioita niin

yksityiskohtaisella tasolla.

Niinpa tutkimuksen empiirisestd osiosta muotoiltiin huomattavasti laajaa teoriataustaa
yleisemmalli tasolla asioita tarkasteleva. Empiirisessd osiossa ei endd niinkéédn oltu
kiinnostuneita siitdi minkilaisin  kdytdnnon ratkaisuin  yritykset Internet-
markkinointiviestinndn tehtdvid hoitavat. Haastattelujen avulla haluttiin selvittdd
hoitavatko yritykset yleensikidn niitd tehtdvid niin kuin teorian mukaan kannattaisi.
Tavoitteeksi muodostui yleisen kisityksen saaminen siitd, ovatko suomalaiset yritykset
alkaneet kdiyttdd Internetid strategisena markkinointivdlineend, kuinka siihen
suhtaudutaan verrattuna muihin medioihin ja kayttivatko ne sitd samoin kuin alustavat
tutkimustulokset antaisivat olettaa. Lisdksi pyrittiin selvittimidin minkd suuntaista
kehitys on ollut parin viime vuoden aikana, jolloin Internetid on

markkinointiviestinnissi yleisemmin kéytetty.

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensd 12:ta eri yrityksen edustajaa. Haastatellut
henkil6t ja heiddn edustamansa yritykset sekéd haastattelupdivimiéridt on mainittu
lahdeluettelon  lopussa. Haastatteluun  liittyvistd  yrityksistd seitsemdn oli
"uusmediayrityksid", jotka tekevét liiketoiminnallisia ja markkinointiviestinnéllisid
Internet-ratkaisuja asiakkailleen ja mahdollisesti muuta "uusmediatuotantoa”. Kaksi
yritystd oli erikoistunut mainospalkkien ja vastaavien ratkaisujen mainostilan
vilittimiseen sekd mainospalkkien esittdmisen hallintaan. Yhdelld yritykselld oli
portaalipalvelu, johon se myi mainostilaa ja yksi yrityksistd oli perinteinen

mediatoimisto. Yksi haastateltu edusti sekd mainostilan vélitysté ja mainosten hallintaa

98



tarjoavaa yritystd ettd yritystd, jolla on ‘“portaalipalvelu”, hakukone- ja

hakemistopalveluja Internetissi.

Haastatellut selvittivit oman yrityksensd sekd heiddn asiakkainaan olevien
kuluttajamarkkinointia harjoittavien tunnettujen suomalaisten yritysten suhtautumista
Internetiin ja sen kiyttoon markkinointiviestinndssd. Haastateltujen edustamien
yritysten asiakaskuntiin kuuluu tunnettuja suomalaisia yrityksid monilta toimialoilta.

Nama4 asiakkaat toimivat niin palvelualoilla kuin fyysisten tuotteiden markkinoinnissa.

Liitteessd 3 on kuvattu Internet-markkinointiviestinnin “toimialaa”. Uusmediayritys
useimmiten tuottaa mainospalkit yrityksille. Yritykset voivat ostaa mainospalkkien
hallintaa ja mainostilan vilitystd harjoittavilta yrityksiltd palveluna mainostilaa ja
mainosten esittimisten hallinnan. Ndmaé yritykset ostavat mainostilaa sisédllontuottajilta
(esim. portaalipalvelut). Yritykset esittdvit tamén jilkeen mainoksia siséllontuottajien
sivuja selaaville kuluttajille (sisdllontuottajan kotisivut “pyytdvit” mainosta ja
yrityksen jirjestelmid ldhettdd tietyn mainoksen esitettdviksi). Jos kuluttaja huomaa
mainoksen ja kiinnostuu siit4, han voi klikata mainosta ja siirtyd mainoksen sisdltiméin
linkin avulla esim. mainostajan kotisivulle. Kotisivuille toteutetuista aktiivisista

markkinointiviestintdratkaisuistakin vastaa usein uusmediayritys.

Niin mainospalkkeja kuin kotisivuja voidaan suunitella myods yhteistyossi
mainostoimistojen ja vastaavien muiden yhteistydkumppanien kanssa. Kotisivujen
“takana” olevista tietojirjestelmistd voi usein vastata myOs yrityksen tietotekniikan
toimittaja eikd uusmediayritys. Mainosten esittdmiseen ja mainostilan ostamiseen ei
myOskédn tarvita vilttdmittd siihen erikoistunutta yritystd, vaan esittiminen voidaan

hoitaa my0s yrityksen omilla tai uusmediayrityksen jérjestelmill4.
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5.1 Yritysten tarjoamat vahvuudet Internet-

markkinointiviestinnin tekijoina

Tutkimukseen liittyvit uusmediayritykset pitivdt usein vahvuutenaan muutaman
vuoden kokemusta alalla toimimisesta. Alan “nuoruuteen” nidhden muutaman vuoden
kokemuskin on jo suhteellisen pitkd verrattuna moniin kilpaileviin yrityksiin. Monet
uusmediayritykset mainitsivat yhdeksi kilpailuedukseen myos “kokonaisvaltaisemman
léhestymistavan™, jolla ei ainoastaan mietitd viestintdratkaisuja Internetiin, vaan
pyritdin tehostamaan my0s asiakkaiden liiketoimintaprosesseja.  Yritysten
tarkoituksena usein olikin enemmin tarjota ratkaisuja asiakkaiden (viestintd)ongelmiin
tal asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen, kuin vain tarjota toteutusta halutulle

kotisivukokonaisuudelle.

Muiksi kilpailueduiksi uusmediayritykset mainitsivat mm. seuraavia:

tehokas projektin hallinta, kokemus (tieto)jarjestelmien rakentamisesta ja

ajallaan valmistuvat laadukkaat tuotokset

kansainviliseen konserniin kuuluminen ja toimiva yhteistyd muiden

markkinointiviestintdd konsultoivien ja tekevien yritysten kanssa

hyvi teknologiaosaaminen

hyvit case-esimerkit onnistuneista toteutuksista toimivat referensseina.

Uusmediayrityksen ja sen asiakkaan vilinen yhteistyd alkaa useimmiten
mielikuvatavoitteiden ja mahdollisesti liiketoiminnallisten tavoitteiden asettamisella.
Tdmédn jidlkeen suunnitellaan kokonaisuutta, eli sitd miten perinteistd
markkinointiviestint4i ja uusia Internet-ratkaisuja sovelletaan siten, ettd saavutettaisiin
synergiaetuja.  Kattokonsepti  Internet-viestinnédlle voi  tulla  perinteiseltd
mainostoimistolta, erityisesti, jos kyseessd on kuluttajabrandi, jonka tuotteita
markkinoidaan fyysisessédkin maailmassa. Pelkistddn Internetiin rakennettavan
palvelun suunnittelu ldhtee liikkeelle tarkemman palveluajatuksen ja -mallin

muodostamisesta.
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Tavoitteiden asettamisen jalkeen tehddin yleensd perussuunnittelu. Suunniteltu
kokonaisuus myds useimmiten toteutetaan itse uusmediayrityksen henkildston voimin.
Uusmediayritykset hoitavat koko projektin usein alusta loppuun. Lis#ksi
uusmediayritys osallistuu  kehitettyjen ratkaisujen toiminnan seuraamiseen.
Niyttdisikin, ettd yrityksissd verkko- ja kauppapaikkojen kehittdminen tapahtuu usein
perinteisen tietojarjestelmédn kehittdmisprojektin vaihejaon (analyysi, suunnittelu,

toteutus) mukaisesti, vaikka yritykset eivit asiaa nédin suoraan ilmaisseetkaan.

Mainosten esittdmisen hallinta- ja ostopalveluja tarjoavat yritykset sekd Internetin
kiyttdjille “portaalipalvelua” tarjoavat ja mainostilaa mainostajille myyvit yritykset
useimmiten pitivit palveluidensa parhaimpana puolena sitd, ettd niiden avulla

mainostavat asiakkaat pystyvit tavoittamaan haluamansa kohderyhmén Internetissé.

Niiden yritysten edustajat mainitsivat tarjoavansa mm. seuraavia hyotyjd Internet-

mainostajille:

e  portaalipalvelut tarjoavat riittdvia kivijaméaéria tietyn tyyppisilld sivuilla ja
sitéd kautta portaalin aihesiséltdjen perusteella tiettyja

kohdistamismahdollisuuksia esitettiville mainoksille

e portaalipalvelut voivat myOs suunnitella kampanjaa ja asiakkaan
markkinoinnin tehostamista Internetin avulla, eivédtkd vain myydd

mainostilaa

e mainosten esittimistd varten laajat koti- ja ulkomaiset mainosverkostot,

joissa voidaan joustavasti esittid mainostajan haluamalla tavalla

e  mainosverkoston mainospaikat ovat kategorisoitu sisdllon mukaan, jolloin
voidaan useista eri portaalipalveluista ostaa mainostilaa tietyiltd sivuilta

(kohdennus oletetulle kiyttdjaryhmaille).
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Ennen kampanjan suunnittelua ndmi yritykset voivat kuvailla asiakkaille Internetié
toimintaymparistond ja mainospaikkana. Varsinaisen Internet-mainontakampanjan
suunnittelu 1dhtee liikkeelle yleensd halutun kohderyhmén selvittimisestd ja niiden
mainospaikkojen valinnasta, joissa todenndkdisimmin kohderyhmé parhaiten
saavutetaan. Sitten mietitddn tdrkeimmit mainoskohdat sekid aikataulutus mainosten

esittdmiselle.

Varsinainen mainosten (yleens# mainospalkit) suunnittelu tapahtun yleensd
uusmediayrityksissd. Ne voivat my0s olla asiakkaidensa apuna ostettaessa mainostilaa
suoraan mainostilan myyjéltd tai mainostilan vilitykseen erikoistuneelta yritykseltd.
Mainosten esittdmisen hallintaan erikoistuneilla yrityksilld ja uusmediatoimistoilla on
myos erilaisia raportointipalveluja, joiden avulla asiakkaat saavat tietoa

kampanjoidensa menestyksesté.

5.2 Suhtautuminen Internetiin markkinointiviestinnéin tyokaluna

Tdssd kohdassa esitetdédn vastauksia, joita saatiin haastattelurungon (liite 1) toisen
kohdan (Kuinka yrityksenne asiakkaan suhtautuvat Internetiin markkinointiviestinndn
mediana?) tarkentavia kysymyksid esitettiessd. Haastateltujen henkildiden vastaukset
toimivat vastauksina tutkimuksen empiirisen osion ensimméisiin tutkimusongelmiin;
kuinka yritykset suhtautuvat Internetiin ja kuinka uusmediayritykset ovat saaneet

asiakkaansa ymmértiméén Internetin tarjoamat mahdollisuudet.

Markkinointiviestintdd konsultoivaan ja kehittdvdaan yritysryhméén suomalaiset
yritykset ottavat yhteyttd, kun ovat havainneet jonkin ongelman markkinoinnissaan tai,
kun pyrkivit jollain tavalla laajentamaan liiketoimintaansa. Internet voidaan valita
markkinointiviestinndn mediaksi, jos useampi asiantuntija on sitd mieltd, ettd
Internetissd toimiminen olisi jarkevdd ja asiakaskin saadaan vakuutettua Internetin

sopivuudesta yrityksen markkinointiin.

Usein asiakkaalla itselldankin voi olla ideoita tai vaatimuksia Internetin kaytosti.

Asiakkaat myOs ymmirtavit omien tuotteidensa “mediavaatimukset” ja, jos Internetin
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kayttdjaryhmistd 10ytyy yrityksen markkinasegmenttid vastaava ryhmad, pyritddn se
saavuttamaan myos Internetin vilitykselld. Monet nékevit Internetin vilineend, jonka
avulla asiakkaat voidaan oppia tuntemaan paremmin. Jos ei edes pyritd transaktioihin,
sopivat tavoitteet voivat 10ytyd esimerkiksi asiakastietokannan kerddmisestd tai

vastaavista tehtdvisti.

Nykyéin syyné toiminnan aloittamiseen Internetissi ei endi niin usein ole modernilta
yritykseltd vaadittu verkkoldsndolo tai havainto kilpailijoiden Kkotisivuista, vaan
tavoitellaan todellista toimintaa ja kustannuss#fistdjd tai asiakassuhteen parempaa
jatkuvuutta asiakaspalvelun tehostumisen myotd. Kuitenkin jotkut yritykset vieldkin
harkitsevat Intenetin k#yttod markkinointiviestintddnsd vain, koska uskovat, ettad
nykyaikaisen yrityksen tulisi olla Internetissd. Henkilosto- ja materiaalikustannuksista
tapahtuvat sdistot voivat olla osalle yrityksistd tdrkein syy toiminnan aloittamiseksi
Internetissd. Kustannussiéstojen tavoittelun liséksi jotkut yritykset aloittavat Internetin
kdytdn siitd syystd, ettd haluavat laajentaa liiketoimintaansa ja etsivit mahdollisuutta

perinteisten medioiden ja jakelukanavien sijasta tai lisidksi Internetist.

Aina ei voida tietdd mitd kaikkea yritykset todella suunnittelevat tekevinsd. Useat
yritykset, jotka tietdvdt, ettd voivat siirtdd Internetiin suurenkin osan
liiketoiminnastaan, pyrkivét hiljaisuudessa kehittdméédn verkkosivujaan rakentaakseen
vahvan perustan. Yritykset voivat myos peléti, ettd kilpailijat onnistuvat saavuttamaan
jonkinlaisen kilpailuedun kiyttidessdén Internetid markkinointiviestinnésséd tai muuten
toiminnassaan. Monet haluavat alkaa opetella Internetin kiyttod liiketoiminnassaan
ennen kuin "suuret massat" ovat Internetin kayttdjid. Selvid tavoitteita omalle

toiminnalle Internetissi ei kuitenkaan osata kovinkaan usein asettaa.

Useimmilla yrityksilld on jonkinlaisia kokemuksia Internetin kaytdstd viestinnissi,
esimerkiksi staattisten kotisivujen kautta saatua. Yleisesti yritykset ovat hyvin tietoisia
Internetin tarjoamista mahdollisuuksista ja ovat kiinnostuneita sen kéytdstd. Parhaat
yritykset ymmirtdvat, ettd on pyrittdvd laajemminkin elektroniseen liiketoimintaan,
eikd ainoastaan markkinointiviestinnin tai myynnin "séhkoistdmiseen". Parhaimmissa

tapauksissa ylinkin johto voi olla jo kohdannut (ik#vitkin) tosiasiat arvoketjujen
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tulevista muutoksista. Staattisten kotisivujen ylldpidon kalleus on myds havaittu, ja
ymmiérretddn kuinka halutut kustannussdéstdt voivat toteutua operatiivisten
jarjestelmien ja WWW-sivujen integroinnin seurauksena. Tieto yrityksen kotisivuille
pitdd saada (automaattisesti) sieltd missd se tuotetaankin, eikd erillisten vilikésien
(esim. webmaster) kautta. Useillakin yrityksilld saattaa olla menossa jo toinen tai

kolmas kehitysvaihe Internetin kaytossa.

Usein suomalaiset yritykset voivat haluta enemmén toimintaa ja suoraa kehittimistyota
Internet-markkinointiviestintdratkaisuja varten ja pyrkid jattdmédn suunnittelun
vihemmille huomiolle. Uusmediayritys voi pyrkid esim. suhteellisesti halvemman
hinnoittelun avulla rohkaisemaan asiakkaitaan panostamaan suunnitteluun enemmaén.
Uusmediayrityksenkin intresseissd on saada asiakas tajuamaan, ettei Internet ole
pelkkd uusi media perinteisten rinnalla, vaan markkinoinnin tyokalu, jolla pystytdin

tehokkaammin markkinoimaan ja parantamaan asiakaspalvelua.

Uusmediayritykset ymmaértidvat, ettd "Internet-strategian” tulisi olla osa
kokonaisstrategiaa. Usein yritysten ensi kokeilut voivat kuitenkin olla jonkinlaisia
teknologiakokeiluja, joilla ei edes pyritd tehostamaan asiakkaiden palveluun liittyvid
prosesseja. Uusia  tekniikoita  hyviksikdyttamélla  pyritddn  tekeméén
markkinointiviestintdd, joka ei ole perinteisen markkinointiviestinndn nékoistd
“teknisestd ndkokulmasta” (kuvan staattisuus jne.), mutta kuitenkin samannékdoistéd
’siséllollisestd ndkokulmasta”. Ajatuksia Internetin kdytdsti voi yrityksissi olla, mutta
harvasta yrityksestd 10ytyy kirjallinen Internetié varten laadittu strategia. Monia asioita
on mietitty taktisella tasolla hyvin syvéllisestikin siten, ettd niistd voisi muodostaa

yhtendisen strategiankin, mutta ylemmén tason strategia on useimmiten tekemditté.

Kun yleensi paitokset eri medioiden kaytdstd ovat melko tirkeitd, ei Internetiin aina
suhtauduta kuitenkaan tasavertaisena mediana, vaan ennemminkin paikkana, jossa
markkinointiviestintdd kokeillaan. Toisille yrityksille se ei endd ole “uusi media”,
mutta vaikka valtaosa pitdisikin sitd jo yhtend mediana medioiden joukossa, niin
toiminta sielld ei kuitenkaan ole ennalta suunniteltua. Positiivisten alkukokemusten

jalkeen Internet kuitenkin valitaan yhdeksi mediaksi esim. mainoskampanjalle. Vaikka
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Internetin k#ytt6 muihin medioihin verrattuna onkin todella pientd, alkaa sen paikka
medioiden joukossa kuitenkin vakiintumaan joissakin yrityksissd. Uusmediayritysten
asiakkaat ovat olleet padsadntdisesti tyytyvéisid kokeiluun, eikd kukaan usko, ettei

enad ikind tulisi kdyttdimaan Internetid markkinointiviestinnédssain.

Tén4 vuonna on jo ensimmdisilld suomalaisilla yrityksilld omia budjetteja “Internet-
viestinnille” tai “Internet-toiminnoille”. Yleensd panostukset Internetid varten tulevat
vield kuitenkin “jostain muualta” (muiden budjettien ylijadmistd tai budjetti
ylittamélld). Esimerkiksi (staattisia) kotisivuja voidaan kehittdd yritys- tai
konserniviestinndn  rahoituksella, mainospalkkikampanja  voidaan  rahoittaa
markkinointiviestintdbudjetista ja  tekninen  kehitystyd  voidaan  rahoittaa
tietotekniikkaosaston  budjetista.  Sovelluksen luonteesta riippuen resurssit
tietokantaratkaisuihinkin voivat joissain tapauksissa tulla markkinointiviestinnin
budjetista. Kaikki Internetiin tulevat (viestinnilliset) panostukset voivat olla vain
muutama prosentti ja mainospalkkien k#yttéon varatut summat suomalaisilla
yrityksilld ovat vain prosentin murto-osia markkinointiviestinnén kokonaisbudjetista.
Useimmiten markkinointiviestinnélliset ratkaisut jaotellaan budjetissa kotisivujen

kehittdimiseen ja mainostamiseen.

Aiemmin asioista ovat piittineet enemmin tietohallintohenkilst, kun nykyéén taas
asioista paittdvit enimmikseen markkinointijohtajat tai suhde- ja tiedotustoiminnasta
(PR) vastuussa olevat henkil6t. Joskus Internetin kdytté6 markkinointiviestinnissd voi
suuremmassa yrityksessd edetd siten, ettd ensin joku tuotepdillikkd kokeilee "omalle
tuotteelleen” ja sitten muutkin tuotepdéllikdt innostuvat. Luonnollisesti yrityksestd
suunnitteluun osallistuvat tuotepddllikét silloin, kun esim. suunnitellaan heidén
tuotteidensa "omia sivuja". Suurimpien Internet-mainostajien joukossa Internetin

mediapiitokset tekee sama henkild, joka tekee muutkin mediapéitokset.

Kontaktit ovat aiemmin tulleet alemmalta tasolta organisaatiosta. Nykyisin Internetiin
kdytetddn sen verran suuria rahasummia (erityisesti yrityksen tietojérjestelmien
integrointia vaativat projektit), ettd tarvitaan hyvéiksyntd ylemmaéltd tasolta

organisaatiosta. Lisdksi uusmediayritykset vaativat johdon sitoutumista, koska tietdvit
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sen tarpeellisuuden projektin onnistumisen kannalta. Joskus yhteistyon alettua hyvin
suomalaisten yritysten ja uusmediayritysten vililld voi sitoutuminen kuitenkin hieman

laskea, ja yritykset antavat uusmediayritykselle "vapaat kéddet". Uusmediayritykset

Samoin kuin "Internet-budjetit” ovat ilmaantuneet, niin myos ensimmaéiset suomalaiset
yritykset ovat nyt perustaneet erillisid "Internet-yksikoitd", jotka vastaavat yrityksen
toiminnasta  Internetissd. Tdm# on  kuitenkin  toistaiseksi  harvinaista.
Uusmediayrityksen kannalta Internet-osastot voisivat olla toivottavia, koska silloin
yrityksissd olisi joku, joka miettisi asioita tdysipdivéisesti. Usein Internet-toimintojen
kehittdminen jaetaan erillisiin projekteihin, joissa vastuuhenkil6 tulee markkinoinnin
tai tietohallinnnon puolelta riippuen projektin luonteesta. Samoin rahoitus voi projektin
luonteesta ja tavoitteista riippuen tulla useista eri paikoista, mikili yritykselld ei ole

erillistd "Internet-budjettia”.

Perinteisenkin markkinointiviestintdmixin osa-alueita voidaan ajatella toteutettavan
myoskin Internetissd. Ajatuksissa yritykset mieltdvat helposti Internetin kdyton
mainonnan ja suoramarkkinoinnin vélimuodoksi. Télld hetkelld Internetin kiyttd on
kuitenkin enemmé&n mainontaa kuin esimerkiksi suoramarkkinointia. Perinteistd
muistuttavaa ja brandia rakentavaa mainontaakin pyritdén kuitenkin tekeméin eri
tavoin (interaktiivisemmin) kuin perinteisissi medioissa. Markkinoinnin ja
markkinointiviestinndn (samoin kuin markkinointiviestinndn eri osa-alueiden) ja
yleensi liiketoiminnan ja markkinoinnin rajat hamirtyvdat ja  erityisesti
markkinointiviestinndn lisdksi Internetistd pyritddn rakentamaan kanava tehokkaalle
asiakaspalvelulle. Perinteinen markkinointiviestintd ja “uudessa mediassa” toteutettu
markkinointiviestintd pyritddn myOs integroimaan entistd paremmin yhteen. Silloin
kampajoihin voidaan keksié jokin yhteinen juttu, joka yhdistdéd Internetin ja perinteiset
mediat. Yritykset uskovat, ettd Internetissd markkinointiviestinninkin pitdd olla

personoidumpaa, mutta eivit usko, ettd Internet korvaisi henkiltkohtaisen myyntityon.

Monesti  suomalaiset  yritysjohtajat eivit osaa hahmottaa mitd erilaiset

toimintavaihtoehdot tarkoittavat. Joillekin voi olla hankalaa erottaa miki ero on esim.
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mainospalkki-mainonnalla (passiivinen esitys kuluttajalle) ja kotisivu-mainonnalla
(aktiivinen tiedonetsintd kuluttajan puolelta). Usein halutaankin ajatella asioita
perinteisten viestintd-mixin ndkokulmasta, jotta pystytdéin edes jotenkin hahmottamaan

asia ja vertailemaan Internetid perinteisiin medioihin.

tavoitteita. Nykyisin tavoitellaan yhd enemmin toiminnallisuutta. Kohderyhmisti
riippuen tavoitteet voivat olla erilaisia. Suurempien budjettien ollessa kyseessd voidaan
asettaa myOs méérillisid tavoitteita, mutta yleensd “ensimmdiisessd vaiheessa” ei
tavoitteita juuri osata asettaa, eiké siten osata oikein sanoa kuinka hyvin on onnistuttu.
Erédén haastatellun mukaan "tavoitteiden asettamisessa on paljon parantamisen varaa",
"suomalaisia kauppapaikkoja on harvoin suunniteltu markkinoiden valtaamiseen, vaan
lahinnd oman nurkkauksen suojelemiseen”. Alussa olleiden nidkyvyystavoitteiden
Jilkeen on parhaimmissa tapauksissa alettu siirtyd markkinoinnillisten tavoitteiden

kautta sisédisten prosessien tehostamiseen liittyviin tavoitteisiin.

Vaikka tavoitteita osattaisiinkin asettaa, ei yleensd kyetd kuitenkaan mittaamaan
tavoitteiden toteutumista. Yritykset kaipaisivat my0s kvalitatiivista tutkimusta (kuten
perinteisissd medioissa), koska "tekninen mittaaminen” ei Kerro Internet-
markkinointiviestinnidn syvillisempid vaikutuksia. Usein mittaaminen perustuu
jonkinlaiseen tuntumaan onnistumisesta tai ep#onnistumisesta, esim. kampanjan
yhteydessd voidaan suuren kivijamiérdn perusteella ajatella kampanjan onnistuneen.
My®6s uusmediayritysten intresseissd voi olla, ettd sovittaisiin tietyistd standardeista
mittaamisen suhteen. Tami hyodyttdisi Internetii mediana muihin medioihin néhden,

mikd toisi lisd4 tyotehtdvid myos uusmediateollisuudelle.

Yritykset toivoisivat uusmediayrityksiltd selkeitd ratkaisumalleja ja mahdollisuuksia
elektroniseen kaupankdyntiinkin. Ndihin uusmediayrityksen voi kuitenkin olla hankala
vastata, erityisestikin kun asiakkaat toimivat varovaisesti ja kokeillen Internetin
suhteen, eivitkd halua ottaa taloudellisia riskejd. Joissain tapauksissa pyritdin

litketoimintaprosessien uudelleen suunnitteluun ja tehostamiseen, vaikka usein

107



toistaiseksi Internetin kaytto liiketoiminnassa on sitd, ettd perinteistd liiketoimintaa

vain siirretdin Internetiin.

Markkinointiviestinnéllisten ratkaisujen kehittimiseen Internetissi voi osallistua
perinteinen mainostoimisto ja mediatoimistokin. Usein uusmediayritykset kuitenkin
ajattelevat, ettd mainos- ja mediatoimistot eivit riittdvasti ymmérrd Internetid. Usein
uusmediayritys tekee suunnittelun ja sen jilkeen "kotisivujen ulkoasu" ja sisiltd

hyviksytetddn yrityksen mainostoimistolla.

Kehitykseen voi osallistua myds asiakkaan oma tietotekniikkaosasto tai
tietotekniikantoimittaja. Suunnitteluun osallistuu asiakkaan organisaatiosta seki
ylimmén johdon ettd operatiivisen johdon edustajia. Uusmediayrityksen rooli on usein
selvittdd asiakkaan tarpeita, ja etsii niihin ratkaisuja Internetisti. Samoin
uusmediayritys voi osallistua kotisivujen ja operatiivisten jirjestelmien rajapintojen
rakentamiseen. Uusmediayritykset eivédt kuitenkaan juurikaan puutu yritysten

strategioiden suunnitteluun tai operatiivisten jéarjestelmien sisdltoon.

Yritysten odotukset Internetin suhteen alkavat olla realistisia. Ylioptimistiset odotukset
ovat karsiutuneet, ja yritykset ymmartivi, ettei Internetilld (Suomessa) ole vield kovin
paljoa kayttdjid. Enemméinkin odotellaan, ettd mitkd toimialat yrityksen tehtévit
muuttuvat eniten ja niihin pyritdén panostamaan. Suomalaiset ymmaértidvét kuinka
hienoja jirjestelmid ja kauppapaikkoja maailmalla on. Kuitenkin tiedetifin, ettd monet
niistd ovat ainakin toistaiseksi tappiollisia. Suomen suhteellisen pienet markkinat ja

riskirahoituksen puute karsivat suurempia ponnisteluja ja resurssien kayttoa.

Kohdassa 5.2 vastattiin empiirisen tutkimusosion tutkimusongelmiin: kuinka
suomalaiset yritykset ovat ymmrtaneet Internetin markkinointiviestinnille tarjoamat
mahdollisuudet ja kuinka ne suhtautuvat Internetiin markkinoitiviestinnén tyokaluna.
Uusmediayritykset ymmartidvit Internetin tarjoamat mahdollisuudet hyvin ja ovat
saaneet asiakkaansakin (perinteiset kuluttajamarkkinoijat) melko hyvin ymmaértiméaén

Internetid ja ottamaan sen mediaksi muiden joukkoon. Erityisesti mainostamisen
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suhteen monet yritykset kuitenkin suhtautuvat Internetiin kokeilevasti ilman tarkempaa

suunnittelua.

5.3 Kuinka yritykset herittivit mielenkiintoa Internetin

kéyttijissa

Tasséd kohdassa esitetddn vastauksia, joita haastatteluissa saatiin haastattelurungon
(liite 1) kolmannen kohdan (Kuinka yrityksenne asiakkaat pyrkivdt herdttiméin
huomiota ja kasvattamaan mielenkiintoa World Wide Webin avulla?) tarkentaviin
kysymyksiin. Tutkimusongelma oli tapahtuuko suomalaisten yritysten passiivinen

markkinointiviestinti Internetissi niin kuin teorian mukaan olisi kannattavaa.

Useat suomalaiset yritykset tekevat vieldkin sen virheen, ettd rakennettuaan
kauppapaikan tai palvelun Internetiin, ne eivét kuitenkaan osaa tai muista kertoa siitd
kuluttajille riittdvéin hyvin. Jos kuluttajillekin muistetaan uutta palvelua mainostaa, niin

usein kuitenkin unohtuvat muut sidosryhméit ja yrityksen sisdinen tiedottaminen.

Erilaiset mainospalkit ovat kéaytetyin Internet-mainonnan muoto, jolla pyritddn
herdttiméddn mielenkiintoa Internetin kayttdjissi ja ohjaamaan heitd yrityksen
kotisivuille tai erityisille kampanjasivuille. Useimmiten perinteisissé medioissa
mainostamalla saadaan kuitenkin enemmin kévijoitd yrityksen kotisivuille, mutta
mainospalkkien avulla saadaan kdymé#édn aktiivisempia Internetin kiyttdjid, jotka
voivat myos paremmin tietdd mitd haluavat kotisivuilta 16ytd4. Joissakin tapauksissa
mainospalkit puolestaan tuovat suurimman osan kivijoistd yrityksen verkkosivuille.
Mainospalkkien kdyttd on Suomessa kuitenkin vield erittdin vihdistd ja sitd ei koeta

kovinkaan tirkeiksi.

Suomessa perinteisten medioiden kayttd kuluttajien ohjaamisessa yrityksen kotisivuille
on aika véhdistd. Tdmaé on sikéli huono asia, ettd monet potentiaaliset Internet-palvelun
kayttdjat  jadvat kuitenkin ensimmdistd kertaa tavoittamatta. Intermedia- ja

intramediavalinnat tehddén yleensi tilannekohtaisesti.
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Muiden yritysten kotisivujen ja palvelujen sponsorointi kiinnostaisi yrityksid, mutta
tdssd on sama ongelma kuin mainospaikan ostamisessa. Kohteita ei 10ydy Suomesta
riittdvdsti. Sponsoroinnillinen markkinointiviestinti Internetissd alkaa kuitenkin
pikkuhiljaa muotoutumaan my0s tddlld. Sponsoroinnin hyvd puoli on, ettd silld

saavutetaan laajempi nakyminen Internetissi kuin esim. mainospalkkien avulla.

Hakukoneita ja hakemistoja pyritdin myos kéyttdméiin liikenteen ohjaamisessa
yrityksen kotisivuille. Valmiit kotisivut listataan aina yleisimpiin hakukoneisiin ja
ldhes poikkeuksetta pyritddn lisdiméaédn kotisivuilla sen siséltdd kuvaavaa metatietoa.
Erillisohjelmistojen, jotka syottdisivdt yrityksen tiedot suurimpiin hakukoneisiin,
kéyttd vaatisi erikoisosaamista, joten sitd ei useinkaan erikseen tehdi. Mainonta
hakukoneissa ja maksullisten hakemistojen kéytto harkitaan usein tilannekohtaisesti.
Yrityksen kotisivujen WWW-osoite ilmoitetaan myods erilaisille sisédllontuottajille,

jotka voivat pitéi linkkia sivuillaan ilmaiseksikin.

Hakukoneiden on todettu tuovan jonkin verran liikennettd yrityksen Kkotisiviuille
sellaisissa tapauksissa, jolloin kuluttaja on jo tuntenut yrityksen ja etsinyt sen WWW-
osoitetta hakukoneen avulla. Kuluttajien, jotka kenties etsivdt tuoteryhmin (tai
yleisnimen) perusteella tiettyjd tuotteita, ei ole kuitenkaan kéytinnossi todettu tulevan
hakukoneiden kautta yrityksen kotisivuille. Hakemistoja ei monissa tapauksissa
kokeilun jilkeen ole koettu hyviksi ratkaisuiksi, koska yksittdisen yrityksen on

kuitenkin suhteellisen hankala erottautua kilpailijoistaan hakemistoissa.

Suurimpiin  hakukoneisiin  listautumisen ja metatietojen lisddmisen tekevit
uusmediayritykset yleensd “puoliautomaattisesti”. Suomalaiset yritykset eivit
juurikaan osaa kysyd kuinka niitd mahdollisuuksia pitéisi hyddyntéda tai esittdd omia
vaatimuksiaan niiden hyodyntdmisestd. Elektronisen liiketoiminnan kasvun ja
tekniikoiden kehittymisen my6td uskotaan kuitenkin, ettd tulevaisuudessa
hakokoneiden “hakukriiteerien” selvittiminen ja oikeanlaisen metatiedon tarjoaminen

agenttiohjelmistoille tulee olemaan entisti tirkedmpad.
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Tapauskohtaisesti voidaan harkita my0s “linkkien vaihtoa” ristiin, esimerkiksi
yhteistyokumppaneiden kanssa, jos markkinoidut palvelut tai tuotteet eivit kilpaile
keskenddn, vaan ovat ennemminkin komplementtituotteita. Linkkien vaihtamisen

lisdksi mainospalkkien vaihtaminen on kasvattamassa suosiotaan.

Suomalaiset yritykset ovat kiinnostuneita myds muista mainospalkkia uvudemmista
mainosratkaisuista. My0s mainostilan myyjit olisivat valmiita kokeilemaan erilaisia
ratkaisuja, ainakin joillain "alasivuillaan". Mainospalkit ovat melko pienid ja
tehottomia, mika lisdéd uusien ratkaisujen kokeiluhalukkuutta. Kuluttajia ei kuitenkaan
haluta &rsyttdd minkadnlaisilla "vékisin naytettdavilld" tai selausta hidastavilla
ratkaisuilla. Puhetta kokeiluista on ollut ja jotkut ovat hieman kokeilleet, mutta jostain

syystd Suomessa kokeilut ovat ldhes poikkeuksetta jadneet kokeilematta.

Kaupallisten viestien ldhettelyd uutisryhmiin suomalaiset uusmediayritykset ja heidédn
asiakkaansa eivit edes harkitse. Sdhk&postiakin ldhetetddn ainoastaan, mikili kuluttajat
ovat antaneet siihen suostumuksensa tai toivoneet saavansa yrityksen tuotteista
kertovaa sdhkopostia. Uutuuksista tiedottamiseen sdhkoposti soveltuu hyvin. Silloin
voidaan sdhkopostia haluaville kuluttajille tiedottaa esim. uusista tuotteista ja antaa
WWW-osoite, josta piisee tutustumaan tuotteisiin tarkemmin. Lihetetyt sdhkopostit
myos yleensid sisaltdvit perustiedot yrityksestd sekd ohjeet kuinka kuluttaja voi

peruuttaa “sdhkdpostitilauksensa”.

Yleensd mainospalkkeja kdytetdsin erityisten kampanjoiden yhteydessd. Suurimmat
mainostajat voivat tilld hetkelld ostaa mainostilaa puoleksi vuodeksikin eteenpdin,
mutta silloinkin mainospalkki vaihdetaan kampanjan kehityksen mukaan tietyin
véliajoin. Vaikka puoli vuottakin on lyhyt aika mediamainonnassa, niin syynd
sithenkin pituuteen voi olla se, ettd Suomessa on melko véhin hyvid sisdllontuottajia,
jotka kerdisivit paljon Internetin kayttéjid ja joilla olisi riittdvin hyvd imago. Néistd
paikoista mainostilaa saadakseen on toimittava hyvissi ajoin, ja varattava mainostilaa
pidemmaéksi aikaa. Siltikin suomalainen mainostaja on konservatiivinen Internetissi

mainostaessaan, eiki ota kdytannossi (pienet markkamadrit) mitéén riskeja.
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Mainospalkkien hallintapalveluita tarjoavan yrityksen edustajan mukaan Suomesta
l16ytyy télla hetkelldkin vasta muutama yritys, joka kdyttdd mainospalkkeja harkitusti
osana markkinointiviestintddnsd. Suuimmatkin suomalaiset Internet-mainostajat

toimivat vield usein tiysin intuitiivisesti kokeillen erilaisia ratkaisuja kampanjoittain.

Internet-kampanjoiden testausmahdollisuudet tunnetaan suomalaisissa yrityksissi.
Mainospalkkikampanjan (mainospalkki, mainossivut, sisdllontuottaja) testaaminen on
kuitenkin suhteellisen harvinaista. Yritykset kokevat vieldkin testaamisen ajan ja rahan
hukkaamiseksi. Kampanjan kuluessa sen tehokkuutta kuitenkin tarkkaillaan esim.
viikkon vilein ja jos kampanja ei jossain toimi, voidaan tehdd muutoksia itse

mainospalkkiin tai mainospaikkaan.

Mainosten hallintaan erikoistuneet yritykset tarjoavat lisdksi testauspalveluja
mainoskampanjoille, ja niitd kiytetddnkin jonkin verran. Ongelmana voi kuitenkin olla
ettd, vaikka haluttaisiinkin testata, niin uusmediayritysten Kiireistd johtuen
mainospalkit eivat valmistu kuin vasta sitten, kun kampanjan on jo sovittu alkavan.
Suuremmat mainostajat ovat jo ehtineet havaita mitkd ovat niille parhaita

mainospaikkoja ja aikoja. Testauksenkin odotetaan kasvavan rajusti tulevaisuudessa.

Mikéli mainospalkkikampanja liittyy muissakin medioissa ja reaalimaailmassa
meneillddn olevaan mainoskampanjan, suunnitellaan mainospalkit yhdenmukaisesti
muiden mainosten kanssa. Tdmi voi edellyttdd yhteistyotd yrityksen mainostoimiston
kanssa. Useimmiten mainospalkit pyritddn suunnittelemaan sellaisiksi, ettd ne
mahdollisimman hyvin kuvaavat sitd, mitéd siltd sivulta 16ytyy, jonne mainospalkki

kuluttajan ohjaa.

Mainospalkit suunnitellaan usein yrityksen (brandin) tai tuotteen nékoiseksi eli
lahdetddn mainostajan omasta visuaalisesta ilmeestd liikkeelle. Kuitenkin otetaan
mahdollisuuksien rajoissa huomioon tutkimustuloksia, joiden mukaan erilaiset

tehokeinot lisddvat mm. ldpiklikkausprosenttia. Koska mainospalkit liittyvat usein
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johonkin kampanjaan, korostetaan niissd usein myds enemminkin jotain tuotetta kuin

vain yritysté ja sen kotisivuja.

Sellaisia mainospalkkeja, joista brandi ei heti selvid, voidaan joskus kokeilla, mutta
silloin on oltava varma, ettd jatko ei saa kuluttajaa pettyméin. Jotkut
uusmediayritykset pyrkivét ottamaan suunnittelussa huomioon myds sen ympériston
(sisdllontuottajan varsinaiset sisédltosivut), joilla mainos tullaan esittaméin. Muiden
mainostajien mainosten ulkonzkod tai sisdltod on hankala ennustaa, mutta muu siséltd
tiedetdéin suhteellisen hyvin ja aina on mahdollista arvioida, ettd staattinenkin
mainospalkki voi heréttdd hyvinkin huomiota, jos muu sisdltd ja mainokset ovat

vilkkuvia, varikkiitd tms.

Usein jotkut suomalaiset yritykset yhi kuitenkin suunnittelevat mainospalkkeja kuin ne
olisivat perinteisii mainoksia, jotka vain ndytetddn kuluttajille. Télloin jaavit
Internetin mediaominaisuudet hy6dyntamétta. Joskus lisétéadn vield
mainospalkkeihinkin "klikkaa tdstd" -kehoitus, koska kaikki Internetid kayttéviit
kuluttajat eivit kuitenkaan vield ole huomanneet mainosten
lapiklikkausmahdollisuutta. Standardikokoja mainospalkeille pidetdin yleisesti hyvini
asiana, koska silloin samat mainospalkin kéyvét useammille mainospaikoille, miki

helpottaa mainosten hallintaa ja vihent4 niiden tuotantokustannuksia.

Mainospalkkia ei yleensd ajatella brandia rakentavana ja muistuttavana mainontana,
vaan tavoitteet asetetaan todellakin mainospalkin avulla aikaansaatuun toimintaan.
Tavoitteena usein on lapiklikkaus ja sitd kautta saatu kdvijiméirien kasvu kotisivuille.
Kotisivuilla kiynti ei kuitenkaan ole sisénsid juuri kenellekédén tirkedd. Lopulliset
tavoitteet riippuvat kampanjasta, ja ovat usein jonkinlaisen palautteen saamiseen
liittyvid. Naytostd johtuva brandin rakentamisvaikutus ymmaérretdsin, mutta tavoitteena

lapiklikkaus on helpommin miellettdvissé ja mitattavissa.

Jos kuitenkin tavoitellaan enemmén brandin rakentamista, pyritddn saavuttamaan

mahdollisimman laaja peitto mahdollisimman halvalla. T&lldin mainonnan mittarina
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kéytetddn ldhinna esityskertamiirid. Uudet html- ja java-mainospalkit mahdollistava
luovia ratkaisuja, jotka kiinnittdvit helpommin huomiota. Lisdksi brandia voidaan
rakentaa siten, ettd pyritddn saamaan kuluttaja tekeméin jotain mainospalkin kanssa
(esim. pelaamaan mainospalkissa olevaa pelid), mikd rakentaa tietylli tavalla

kuluttajan tietoisuutta. Télloin ei ldpiklikkauksia edes tavoittellakaan.

Uusmediayritykset ja  heiddn  asiakkaansakin ~ ymmértdvit, ettd  pelkkd
lapiklikkaus(prosentti) ei vield kerro juurikaan mitédén kampanjan tehokkuudesta, vaan
pitdisi seurata myos ldpiklikkauksen jélkeistd toimintaa. Yritykset voivat mitata
kampanjansa tehokkuutta siten, ettd laskevat kuinka moni ldpiklikannut kuluttaja esim.
jatti yhteystietonsa tai osallistui kilpailuun. Kilpailuun osallituneiden méaérid voi olla
hyvinkin yleinen mittari. Kilpailuistakin jotkut ovat jo luopumassa, koska Internetilld
on paljon kiyttdjid, jotka vain etsivét kilpailuja ja osallistuvat niihin, mutta eivit
seuraa muuta markkinointiviestintdd ja eivit valttdmittd ole edes kovinkaan

potentiaalista asiakaskuntaa yritykselle.

Jotkut tarkkailevat myos yleisesti sitd, miké oli kévijoiden méaidrd kampanjaa ennen,
kampanjan aikana tai kampanjan jilkeen. Tarkempi ldpiklikkauksen jalkeisen
toiminnan seuraaminen ei kuitenkaan vield toteudu kéytinnOssd, vaikka siihen
ollaankin siirtyméssi. Vasta harvat pystyvit “yhdistamiin” kuluttajan 14piklikkauksen
mainostenhallintajidrjestelmén lokitietoihin aiheuttaneet mainostiedoston pyynnot
(request) ja tdmén jilkeen yrityksen Kkotisivuston lokitietoihin kirjautuneet ja

lapiklikkausta seuranneet kuluttajan tekemiét toiminnat.

Tarkemmat ja "syvemmén tason" tavoitteet (esim. myynti) riippuu tietysti toimialasta.
Useimmiten pyritdén ohjaamaan jollekin sivulle, jossa kuluttaja jittdd jonkinlaisen
palautteen. Suomalaiset yritykset ymmirtidvit myos, ettd voidaan rakentaa erillisid
kampanjasivuja tai ohjata suoraan tilauslomakkeelle, eikd kiytetd mainospalkkeja
ainoastaan kotisivujen etusivulle ohjaamiseen, mik# voisi olla kuluttajan mielestd
tylsadd. Jotkut uusmediayritykset ja heidin asiakkaansa voivat kokeilla myds perinteisié

mainonnan mittareita, esim. mainoksen muistaminen, autettu muistaminen jne.
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Téllaisetkin mittaukset voidaan helposti toteuttaa Internetissi "siséltosivujen vélissd",

jos kuluttajat ovat kiinnostuneita niihin vastaamaan.

Sisallontarjoajat hinnoittelevat mainostilansa useimmiten aika- tai
néyttokertaperusteisesti. Eli kéytdnnOssd usein kampanja "pyorii” tietyn ajan (esim.
viikko) ja se nédytetddn vahintédn tietylle méérille yksiloiméttomid Internetin kayttajid.
Tdméd hinnoittelumalli on tullut perinteisistdi medioista ja mainostajatkin ovat
tyytyvidisid siihen, koska se on helppo ymmirtid. Internet-mainostilaa valittavit
yritykset voivat hinnoitella hieman tarkemminkin, eli esimerkiksi siten, ettd tiettyad
mainosta ei niytetd samalle kiyttdjille (tietokone / selaimen profiili) useammin kuin
sovitun kertamiéridn. Tdmi perustuu cookie-tiedostojen hyviksikayttoon ja sitd kautta

tapahtuvaan mainosten edellisten néyttokertojen laskuun.

Myds uusmediayritykset luovat useampia erilaisia mainospalkkeja asiakkailleen, jotta
yhtd mainospalkkia ei naytettéisi kuluttajille liian toistuvasti. Mainostajat voivat kokea
erilaiset hinnoittelumenetelmaét epéselviksi, koska mainostilan myyjét usein mittaavat
Jotkut mainostilan myyjat esittiviit automaattisesti eri mainospalkkeja, vaikka
kuluttaja ei mitenkdfin toimisi WWW-sivulla. Télldin ei voida olla varmoja onko
mainosopalkkia todellakaan niytetty. Jotkut siis preferoivat pelkk#d aikaperusteista

hinnoittelua, ennen kuin selkeét yhteiset mittarit on sovittu.

Jotkut mainostajat osaavat jo hyviksikéyttdd erilaisia hinnoittelutapoja ja valikoivat
aina kampanjasta riippuen sopivimman hinnoittelutavan. Joskus voi tulla halvemmaksi
ostaa suoraan mainostilaa sisillontuottajalta, toisinaan voi olla edullisempaa ostaa
mainostila vilittdvan yrityksen kautta. Samoin brandia rakentavalle mainospalkille
kannattaa valita ldpiklikkaukseen perustuva hinnoittelu (jos mahdollista) ja toimintaa
tavoittelevalle mainospalkille (ldpiklikkaus) kannattaa valita néyttokertoihin perustuva

hinnoittelu, koska se tulee halvemmaksi.
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Mainoskampanjoiden yleistymistd voivat hidastaa myds muut kuin varsinaiset
mainostamiskustannukset. Vaikka mainostaminen Internetissd onkin periaatteessa
suhteellisen halpaa ja verrattuna muihin medioihin siind on ainakin t#dlld hetkelld
sellainen poikkeavuus, ettdi mainosten (mainospalkkien) tuottaminen on kalliimpaa
kuin mainosten esittiminen. Useissa tapauksissa kampanjan kustannuksista yli puolet

tulevat mainosten tuottamisesta.

Mainosten kohdentaminen Internetissé perustuu tilla hetkelld 1dhinna siséllontuottajien
ilmoittamien "kéyttdjaprofiilien” tavoitteluun. Sisédllontuottaja voi esimerkiksi
ilmoittaa, ettd sen tietyn tyyppisid alasivuja lukevat tietyn tyyppiset kuluttajat, jolloin
mainos voidaan esittddi nédiden sivujen lukijoille. Joskus tdmén tyyppinen
kohdentaminen voi onnistua hyvinkin, mutta usein se tapahtuu aika hataran tiedon
perusteella. Sisédllontuottajat muodostavat "kévijdprofiilinsa” erilaisin perustein ja
keskiméairdisestd profiilista poikkeavia kuluttajiakin on paljon, ja heiddn kohdallaan

tdmén tyyppinen kohdentaminen epdonnistuu.

Mainostajilta 10ytyisi halukkuutta tarkempaankin kohdentamiseen. Samaten olisi
halukkuutta maksaa mainostamisesta sen mukaan, kuinka monelle eri kayttéjélle tai
kuluttajalle mainos on esitetty. Tdmén mahdollisuuden tarjoavat tilld hetkelld 1dhinnd
mainostilan vélittimistd ja mainosten hallintaa harjoittavat yritykset. Kiinnostusta
16ytyisi my0Os hinnoittelumallille, jonka mukaan maksettaisiin siitd mitd toimintoja
mainospalkki saa aikaan. Tdmad ei kuitenkaan ole sisédliontuottajan kannalta jirkevii tai
edes mahdollista, koska silloin sisidllontuottajan tdytyisi ensin varmistua mainostajan
jarkevistd ratkaisuista mainospalkin ja sen jilkeisten WWW-sivujen suhteen.
Siséllontuottajan ei muutenkaan ole valttdmattd kustannusten kannalta jérkevai tarjota
tarkkaa kohdentamismahdollisuutta, koska mahdollisuuden tarjoaminen edellyttiisi
kalliiden jérjestelmien rakentamista ja koko Internet-mainonnnan liikevaihto on todella

pieni Suomessa (25 mmk tai jopa vihemmén vuonna 1998).

Mainospalkkien  hallintapalveluita  tarjoavat  yritykset erityisesti  tarjoavat
mahdollisuutta kohdentaa mainoksia erilaisten teknisten seikkojen mukaan (esim.

kéyttojarjestelmd, verkkoselain, domain jne.). Mainostajat kéyttivitkin niitd jonkin
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verran hyvékseen, jos markkinoidaan jotain tietotekniikkaan liittyvdd tai halutaan
tavoittaa jokin erikoinen kohderyhmi, esim. opiskelijoista tai tietyn organisaation
tyontekijoisti. Kuluttajamarkkinoinnissa ndilld teknisilla
kohdentamismahdollisuuksilla ei kuitenkaan ole juurikaan kayttod. Lisdksi jonkin

verran kéytetddn kohdentamista kellonajan, viikonpéivin tms. ajankohdan mukaan.

Mainosten hallintapalveluja tarjoavat yritykset kykenevit myos tarkkailemaan miti
mainoksia kuluttajalle on naytetty kaikkien “mainosverkostoon” kuuluvien
sisdllontuottajien sivuilla. Télloin on mahdollisuus hyviksikiyttad tietoa monelta eri
verkkopaikalta (multisite data) ja kyetddn rajoittamaan saman mainospalkin esittdmisti
madrattyihin kertamé&ériin, vaikka kuluttaja nékisikin saman mainospalkin joka kerta

eri palvelimen siséltdd selatessaan.

Tulevaisuudessa pyritddn myds hyodyntdméin muuta kuluttajien tutkimaa siséltdd
kuin pelkkid mainoksia. T#lloin voi olla mahdollista esim., ettd kuluttajalle esitetddn
Jjossain portaalipalvelussa tietyn tyyppinen mainos, jos hin on toisen portaalipalvelun
yhteydessd lukenut tuotteeseen liittyvid uutisia tai yleensd klikkaillut tai katsellut

tuotteeseen liittyvid mainoksia tai yritysten kotisivuja.

Harva siséllontuottaja vaatii rekisterditymistd kéyttédjiltadn ja vaikka vaatisikin, niin
siséllontuottajat eivit yleensd myy mainostilaa siten, ettd mainos voitaisiin kohdentaa
esim. tiettyyn ik#dhaarukkaan kuuluville Internetin kiyttdjille tai tietyn asian
harrastajille jne. (kuluttajien rekisterditymisen yhteydessd itse ilmoittamien

demograafisten tietojen mukaan).

Yleisimmin tavoitellaan siis tiettyd kohderyhmii, kun ostetaan mainostilaa. Joskus
voivat kuitenkin mainostajan henkilokohtaiset mieltymyksetkin vaikuttaa ratkaisuun,
koska kéytetyt rahamiérét ovat kuitenkin todella pienid ja mainospalkkien hinnoittelu
koetaan Suomessa edelleenkin halvaksi. My0s palveluntarjoajan imagolla ja riittdvéalla
kévijamadralld on merkitystd. Mainostaja mielelldin mainostaa brandillista tuotettaan

mainospaikassa, jolla itselldénkin on hyvd imago ja tunnettu brandi. Perinteisten
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mediatoimistojen ei yleisesti uskota osaavan auttaa valittaessa mainospaikkaa

Internetisti.

Mainosten hallintaan erikoistuneiden yritysten palvelujen lisiksi mainosten esittdmisen
hallinnan voi hoitaa moni muukin osapuoli. Mainostilan myyjd voi hoitaa hallinnan,
mutta silloin mainostajan mahdollisuuden vaikuttaa (esim. vaihtaa palkkia kesken
kampanjan) ovat vihdiset. Usein uusmediayrityskin voi kehittdd ohjelmiston tai ostaa
sellaisen ja kayttdd sitd asiakkaidensa mainosten hallintaan. Fyysisesti mainospalkit
(tiedostot) voivat sittenkin sijaita uusmediayrityksen palvelimella tai mainostajan
palvelimella, jolloin mainostaja voi itse tehdéd ratkaisuja mainospalkin muuttamisen
suhteen. T4ll6in luonnollisesti mainostajan tai uusmediayrityksen palvelimen on oltava
toimintakunnossa, jotta mainostilanmyyjédn palvelin “16ytd4” mainoksen ja voi esittdd

sen kuluttajalle.

Suomessa mainospalkkeja ja muita mainoksia klikataan melko vihin eli kuluttajien
ndkyvi reagointi niihin on melko véhiistd. Mainospalkit eiviat myoskddn valttimatta
ole tulevaisuuden mainosvilineitd Internetissd. Mieluummin halutaan mainostaa jollain
nidkyvimmailld ratkaisulla, esim. pienemmailld sponsorointityyppiselli WWW-
sivustolla (promo site) varsinaisen siséllontuottajan yhteydessd. Yleisesti mediatalojen
mielestd yritysten verkkomainontaa rajoittaa se, ettei ole olemassa yhtddn "Internet-
mediatoimistoa”, joka pystyisi myymédn mainostilaa kaikkien suomalaisten

sisédllontuottajien WWW-sivuilta.

Tédssd kohdassa (5.3) selvitettiin toimivatko yritykset teorian mukaisesti passiivista
markkinointiviestintdd Internetissd  harjoittaessaan. Pyrkimykset ovat kylld
samansuuntaisia kuin teoria antaisi olettaa, mutta kdytdnnossa kaikki toiminta ei ole

vield yhtd “syvillistd” kuin ehka pitéisi.

5.4 Kuinka yritykset kasvattavat ostohalukkuutta

Tiassd kohdassa esitetddn haastattelurungon (liite 1) kolmannessa kohdassa (Kuinka

yrityksenne asiakas jakelee tuotetietoa, edesauttaa ostopditOstd ja rakentaa brandia
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yrityksen kotisivuilla tai verkkokaupassa?) olleisiin tarkentaviin kysymyksiin saatuja
vastauksia. Empiirisen osuuden tutkimusongelmaan: toimivatko yritykset teorioiden
mukaisesti Internet-markkinointiviestinndssdén, esitetddn nyt vastauksia aktiivisen

markkinointiviestinnin harjoittamisen nikokulmasta.

Edistyksellisemmit kuluttajamarkkinoijat eivét endd tarjoa ainoastaan yhteystietojaan
tai suppeita tuote-esittelyitd kotisivuillaan. Ennemminkin tavoitteena on palvella
kuluttajia paremmin ja sitouttaa heidét kotisivuilla tarjottavien palveluiden kiytt6on.
Kotisivuilla voidaan pyrkid perinteisiin markkinointiviestinndn tavoitteisiin ja
ostohalukkuuden rakentamiseen. Yhd enemmiin kotisivujen avulla kuitenkin pyritdén
olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoon ja vahvistamiseen ja sitd kautta

saavutettavaan liiketoiminnan ja kannattavuuden kasvuun.

Tarkemmat tavoitteet riippuvat asiakkaan liiketoiminnasta ja toimialasta. Kaikkia
tuotteita ei voida mitenkddn jarkevilld tavalla myydd kotisivuilla (esim. yksittdinen
suklaapatukka), joten tavoitteita ei voida aina asettaa suoraan liikevaihdon muutoksena
nikyviksi. Silloin tavoitteet voivat liittyd brandin rakentamiseen ja vahvistamiseen tai
parempien mielikuvien rakentamiseen. Verkkokaupan yhteydessi tavoitteet on helppo

asettaa jopa markkaméiraisiksi.

Kaikkia kohderyhmii ei usein edes yritetd tavoittaa yhdelld kotisivukokonaisuudella.
Erilaisille kohderyhmille voidaan siis pyrkid rakentamaan hieman erilaisia sivustoja ja
usein voidaan kéyttdd myos tuote- tai tuoteryhmékohtaisia sivustoja yrityksen yhden
ainoan kotisivuston (domain) sijaan. Parhaimmat yritykset osaavat jo kuluttajan
mainospalkin yhteydessd osoittamalla toiminnalla ohjata eri asioista kiinnostuneet

kuluttajat erilaisille kampanjasivuille tai kotisivujen eri osioihin.

Kuluttajien toimintaa yritysten kotisivuilla ei tarkastella vield yksiltasolla (korkeat
kustannukset), mutta yleiselld tasolla seurataan, mitkd osiot kotisivuilta ovat
suosituimpia ja kuinka kauan kuluttajat kiyttdvét aikaa eri osioissa. Lokitietojen

analysoinnissa kéytetdén yleensd valmiita ohjelmistoja, mutta jonkin verran
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tarkastellaan "késityondkin" yksittdisten kuluttajien toimintoja. Rekisterdidyissa
palveluissa voidaan tarkastella yksittdisten kuluttajienkin lojaliteettia mittaamalla sitéd
kuinka usein kuluttaja kidy palvelussa. Lokitietojen analysointiin kéytettdvissd
valmisohjelmistoissa on yleensd se vika, ettei niiden tuottamia tietoja osata vield
"lukea” suomalaisissa yrityksissi. Uusmediayrityksen pitdisi vield kertaalleen
analysoida ndmi tiedot ja vasta sitten ne voisivat olla yritysten hyodynnettivissa. Siksi

néiden ohjelmistojen kdyttd on suhteellisen vihdistd.

Kuluttajille tarjottava sisdlté ja toimintaan kehottaminen riippuu paljolti yrityksen
toimialasta. Kuitenkin useimmiten tavoitellaan jonkinlaista interaktiivista toimintaa.
Kuluttajille pyritdén antamaan mahdollisuus ilmaista minkalaista sisdltéd he haluavat.
Mahdollisimman oikeantuntuisia "kokemuksia" tuotteista pyritdin tarjoamaan, vaikkei

esim. kolmiulotteisia malleja tuotteista tarjottaisikaan.

Yksittdisistd kuluttajista suomalaiset yritykset eivit tietoja Internetissd juurikaan kerda.
Rekisterditymisté ei vaadita, ellei palvelun luonteen vuoksi ole vilttdmétontd yksiloida
kuluttajaa. Yleensd pyritddn tarjoamaan sellaista tietoa, joka kiinnostaa ldhes kaikkia
kuluttajia. Yksilotasoisten tietojen kerddminen ja kotisivujen dynaaminen personointi
ei Suomen kuluttajamarkkinoilla kalliista toteutuksesta johtuen tunnu jirkeviltd ja
kustannustehokkaalta vaihtoehdolta. Samaten, kun useinkaan ei pyritd edes
transaktioithin Internetisséd, niin tarkka tietojen kerdfiminen ja personoitu sisiltd ei

tunnu useimmista yrityksisti tarkoituksenmukaiselta.

Vaikka tietoa kerittdisiinkin, niin sitd ei osata vield hyviksikdyttdd. Yksi ongelma
todellisten personoitujen palvelujen rakentamisessa on 10ytié sovellus (riittivin osaava
tekoély todellisten tarpeiden péattelyéd varten), joka kykenee tekeemaiin ratkaisuja siitd,
mitd asiakas todella tarvitsee. Yksinkertaiset paittelysddnnot eivit riitd kuluttajien
monimutkaisia tarpeita palvelemaan. Kun asiakas on tilannut jonkin tuotteen Internetin
vilityksellld niin hinelle voidaan kylld pyrkid tarjoamaan komplementtituotteita.
Tavoitteena voi olla kuitenkin pikkuhiljaa laajentaa toimintaa Internetissd kaikkiin

markkinoinnin tehtéviin, joista lopulta tarkeimméksi nousee asiakkuuden hallinta.
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Aiempien ostojen ja selailupreferenssien mukainen yksil6tasolle personoitu
markkinointiviestintd voisi kiinnostaa yrityksid, mutta ainakin toistaiseksi
toteuttaminen on liian kallista. Yritykset eivét halua personoida viestintdansi siten, etté
kuluttaja ainoastaan toivotetaan esimerkiksi tervetulleeksi etunimellé, vaan personointi
on tehtévi todellisten tarpeiden mukaan, ja kuluttajille on oltava selkedsti suuri hyotyja
personoinnista, jotta siithen ryhdyttdisiin Internetin markkinointiviestinn4ssa.
Kuluttajien tarpeiden tunteminen edellyttdisi pidempdd seurantaa, eikd kuluttajille
haluta heti tarjota jotain tuotetta, jos hin on kerran "ilmaissut" mielenkiintonsa sitd

kohtaan. Asiakkaan tarpeetkin voivat vaihdella tilannekohtaisesti.

Talld hetkelld personointi on véhiistd, mutta tulevaisuudessa varmaan yleisempéai.
Kuluttajia ei uskota saatavan luovuttamaan henkilokohtaisia tietojaan, ellei heille
pystytd tietojen avulla tarjoamaan todella parempaa palvelua. Tietojen hyviksikiytté

"personoituihin tarjouksiin" on kuitenkin vasta tulossa Suomeen.

Myds toimivien hakumahdollisuuksien tarjoaminen kuluttajille on hankalaa erityisesti
standardoimattomien tuotteiden kohdalla. Erilaisille varaosille voidaan hakujarjestelmé
rakentaa, mutta monimutkaisemmille tuotteille se on hankalaa, koska mm. operatiivisia
jarjestelmid ja niiden tietokantoja ei ole rakennettu “kuluttajien itse ohjaamista ja

hakemista varten, vaan muuta liiketoiminnallista kéyttod varten".

Suomalaiset kotisivut ja kauppapaikat ovat my0s toistaiseksi melko harvoin integroitu
yritysten muihin operatiivisiin jirjestelmiin. T&md voi johtua siitd, ettd
tietojérjestelmien ja ohjelmistojen toimittajat myyvit helposti "vakioverkkokauppoja”,
joita raatdloidddn hieman yrityksen n#koisiksi, mutta ei yrityksen toiminnan tai
operatiivisten jarjestelmien mukaiseksi. Lisdksi, kun perinteisesti jirjestelmit ovat
olleet erillisid, on niitd hankala (kustannukset ja asenteet) muuttaa yhtdkkia. Uusilla
vain Internetissd toimivilla yrityksilld (up-start) tietojérjestelmien integrointi voidaan

tehdi heti alussa.
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Kéyttédjien erilaisia kiyttotaitoja otetaan jonkin verran huomioon Kotisivujen viestintia
suunniteltaessa. Mieloummin l#hdetddn varovaisesti liikkeelle eikd tarjota heti
monimutkaista "teknistd" sivua, jonka lukeminen vaatii uusimman selainversion ja
lisiohjelmistoja (esim. plug-in). Kuluttajien on toiminnallaan selkedsti osoitettava
kéyttotaitonsa, jotta heille tarjotaan esim. kolmiulotteisia animaatioita. Toisaalta
jollekin kohderyhmdlle (esim. nuoriso) voidaan helpommin tarjota "vaikeampia"

tehtédvid, koska he todennékdisesti osaavat niitd hyddyntidkin.

Kuluttajan Internetin kdyttdtaitoa voidaan arvioida pienistéd asioista, esim. tiedostojen
kovalevylle lataaminen (download). On kuitenkin melko suuri kustannuskysymys,
kuinka kannattavaa erilaisia "sivuvaihtoehtoja" on tehdd. Ennemminkin pyritdén
tekeméén kaikille selvdksi mitd voidaan tehdd ja sen jilkeen kaiken tekeminen
mahdollisimman  yksinkertaisesti. Usein sivut tehddén toimimaan "toiseksi
uusimmalla" selainversiolla ja joskus niistd tehdddn myos pelkéstddn tekstipohjaiset
versiot. Vanhemmat tai harvinaisemmat selaimet kuitenkin tunnistetaan ja kuluttajalle

kerrotaan, ettd sivut eivit luultavasti "ndy oikein".

WWW-sivujen kiyttoon kuluttajia pyritdén sitouttamaan tarjoamalla sellaista palvelua,
jonka kuluttajat kokevat mielekkddksi ja josta he myos kiytinnossd hyotyvit.
Tarkedmpédéd kuin houkutella kotisivuille lisdd kivijoitd, on palvella kotisivuilla jo
nykydin kdyvien asiakkaiden tarpeita ja tarjota vastaus heiddn kysymyksiinsd. Usein
suomalaiset yritykset eivdt pyri kuitenkaan ylldpitimdin asiakassuhteitaan juuri

mitenkiin Internetin avulla.

Kaikilla toimialoilla ei myoskdédn ole tidrkedtd saada kuluttajia mahdollisimman usein
vierailemaan yrityksen kotisivuilla, vaan ainoastaan silloin, kun kuluttajat tarvitsevat
jotain  palvelua. Sivuilla on myds oltava selked dramaturgia, jotta
markkinointiviestinndn vapaaehtoinen seuraaminen olisi kuluttajien mielestéd
kiinnostavaa. Hyodyllisten tietojen tarjoaminen (liittyvét jotenkin markkinoitaviin
tuotteisiin) hauskassa ja mielekkéissd muodossa koetaan tirkedksi. Milldén erityisen
houkuttelevilla ja varsinaisesti markkinoitaviin tuotteisiin liittyméttomilld asioilla ei

kuluttajia kuitenkaan yritetd "lahjoa" kotisivujen kéytt6on. Suomalaiset yritykset myos
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suhtautuvat varovaisesti sisdllon liialliseen vaihteluun, joka voisi haitata kotisivujen
tunnettuutta ja imagoa. Perusasioiden sisdltd pyritdén kuitenkin ehdottomasti pitdméan

ajantasalla.

Kohdissa 5.3 ja 5.4 vastattiin osatutkimusongelmaan: harjoittavatko suomalaiset
kuluttajamarkkinoijat markkinoitiviestintdd Internetissd kirjallisuuden teorioiden ja
ohjeiden mukaisesti. Yritykset kylld pyrkivét néin tekeméén, mutta rajalliset resurssit
(tai halukkuus niiden kayttoon) rajoittavat toimintaa kaytdnnossi. Aktiivisen
markkinoinnin harjoittaminen ei siten juurikaan kaytdnnon toteutuksiltaan poikkea
passiivisen markkinointiviestinnin harjoittamisesta. Yksilokohtaiseen personointiin ei
Suomessa vield olla paisty, mutta yritykset ymmaértdvit, ettd se on tulevaisuuden

trendi.

5.5 Haastattelututkimuksen yhteenveto

Haastatteluissa saadut vastaukset olivat yleisesti ottaen erittdin yhdenmukaisia.
Markkinointiviestintd ei vield ole yksilotasolle personoitua eikd verkkopaikkoja ole
integroitu operatiivisiin jarjestelmiin. Vastaukset néité asiota kisitteleviin kysymyksiin
olivat kdytdnnOssi samansuuntaisia, vaikka osa vastasikin, “ettei ndin toimita vield”, ja

osa vastasi, “ettd vasta ensimmadiset yritykset toimivat ndin”.

Kaikki haastateltavat olivat selkeésti yhtd mieltd siitd, ettei Internetissd voida hoitaa
kaikkea yritysten markkinointiviestintdd, vaan muitakin medioita tarvitaan. Erityisen
tarkedtd on kytked yhteen perinteisten medioiden, matkapuhelinten (GSM), Internetin
ja tulevaisuuden digitaalisten medioiden markkinointiviestintd. Kaikkien medioiden

kautta saatu palaute on myos kyettdva yhdistiméaan.

Yleisesti Suomessa uskotaan Internetin kéyton kasvuun. Syyt yritysten puolella ovat
pikkuhiljaa siirtyméssd ldsndolovaatimuksesta asiakaspalvelun parantamiseen ja
kustannussiistojen tavoittteluun. Uusmedia-alalla toimivat yritykset uskovat ldhes
yhdenmukaisesti, etteivit perinteiset mainos- ja mediatoimistot kykene riittdvén hyvin
ohjaamaan yrityksid Internetin kaytossa.
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Padsddntoisesti yritysten kokemukset Internetistd ovat olleet positiivisia. Erityisesti
tiettyjen kohderyhmien (esim. nuoriso) kohdalla yritysten kampanjat ovat monesti

onnistuneet yli odotustenkin.

Haastattelussa mukana olleet yritykset voidaan jakaa kahteen ryhméin. Ensimmdiseen
ryhméén kuuluvat uusmediatoimistot ja muut liiketoiminnallisten Internet-ratkaisujen
tarjoajat. N&itd yrityksid oli seitsemin kappaletta. Toiseen ryhmiin kuuluvat media-
alan edustajat, jotka toteuttavat ldhinnd Internet-mainontaa  (passiivista
markkinointiviestintdd Internetisssd). Téllaisia yrityksid oli periaatteessa kuusi

kappaletta, koska yksi haastateltu edusti kahta hieman erityyppistd yritysti.

Ensimmiisen ryhmén yritysten asiakkaat suhtautuvat Internetiin hieman vakavammin.
Nidmi asiakkaat osaavat asettaa selkedmpid tavoitteita ja pyrkivit selvemmin
toimintaan. Ndmé# asiakkaat suhtautuvat useimmin Internetiin mediana muiden
joukossa. Toisen ryhmin edustajat olivat selvdsti enemmin sitd mieltd, ettd

suomalaiset yritykset suhtautuvat Internetiin kokeillen.

Ensimmdisen ryhmin yritykset korostivat kotisivuilla tapahtuvaa asiakaspalvelua ja
toisen ryhmén yritysten edustajan késittelivit Internetid enemménkin pelkkédnd
mediana. Tami johtunee selvésti yritysten omista liiketoimintamalleista ja niiden

mukaisista Internetin kiyton edistédmistavoitteista.

Ensimmdéisen ryhmén yritykset suhtautuivat muutenkin epéilevimmin mainospalkkien
kdyttoon. Niiden yritysten mielestd ei vield voida olla lainkaan varmoja tulevatko
mainospalkit dominoimaan Internet-mainontaa tulevaisuudessakin, tai tuleeko
Internetistd koskaan huomion herittimisesséd tehokasta “mainosmediaa”. Toisen
ryhmén yritykset puolestaan uskovat, ettd mainospalkit ja muut vastaavat ratkaisut

tulevat jatkuvasti kasvattamaan suosiotaan.
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Mainospalkkien kohdalla ristiriitaisia vastauksia ilmeni yritysryhmistd riippumatta
muutenkin. Osa haastatelluista ilmoitti, ettd perinteiset mediat tuovat kotisivuille
paljon enemmin Kkivij6itdi kuin mainospalkit. Osa puolestaan ilmoitti tiysin
pdinvastaisia tietoja. Asiakkaat kiyttivdt haastateltujen mukaan mainospalkkeja
muutenkin varsin eri tavoin. On ymmdérrettdvad, ettd toimialasta riippuen brandin
rakentaminen on jarkevampéd toisinaan, ja toisinaan kannattaa tavoitella mieluummin

toimintaa. Kumpikin toiminta on teorioiden mukaan kannattavaa.

Useimmat haastatellut kertoivat, ettd Internetissi kannattaa pyrkid nimenomaan
tehokkaaseen asiakaspalveluun ja toimintojen automatisoinnin kautta saavutettuibin
kustannussédstoihin. Taméi tukee teorian mukaisia ajatuksia siité, ettd Internet soveltuu
ennen kaikkea markkinointiviestintdprosessin myShempien vaiheiden hoitamiseen, kun

taas esimerkiksi televisio on edelleen parempi media huomion heréttimiseen.

Tehokas asiakaspalvelu edellyttdd, ettd asiakas todella kokee hyétyvinsd Internet-
palvelusta. Parhaat kokemukset on saatu silloin, kun asiakas voi todella hoitaa
Internetin kautta asioita, joita aiemmin on tdytynyt hoitaa joissain fyysissid
toimipisteissd tiettyind ajankohtina. Palveluprosessien yhdistiminen, tehostaminen ja
Internetiin  siirtiminen ei kuitenkaan ole halpaa. Operatiiviset jérjestelméit on
integroitava asiakaspalvelujirjestelméiin, jotta asiakkaat voivat saada oikeaa tietoa

riittdvén nopeasti.
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6 JOHTOPAATOKSET JA TARKASTELU

Markkinointiviestintdprosessi Internetissd sisdltdd samankaltaisia vaiheita kuin
aiemminkin kéytettdessd perinteisii medioita markkinointiviestintdin. Internet
soveltuu erityisesti myShempien vaiheiden tavoitteiden saavuttamiseen. Perinteiset
mediat usein soveltuvat edelleen paremmin huomioin herittimiseen ja mielenkiinnon
kasvattamiseen, kun Internet taas soveltun parhaiten informaation jakeluun,
ostopiitoksen tukemiseen seki oston jélkeiseen asiakastyytyvaisyyden varmistamiseen

ja asiakassuhteen ylldpitoon.

Internetissd koko markkinointiviestintéprosessi voi tapahtua huomion heréttdmisesta
aina ostotapahtumaan ja jidlkimarkkinointiin samassa mediassa (vilineessd). Internet
onkin perinteisid medioita huomattavasti kokonaisvaltaisempi asiakassuhteen hallinnan

ja markkinoinnin tyokalu.

Internetissd perinteisten markkinointiviestinnin osa-alueiden rajat himaértyvét ja osa-
alueet sekoittuvat toisiinsa. Erityisen hyvédt mahdollisuudet Internet tarjoaa
suoramarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamiselle. Lisdksi Internetid voidaan kiyttaa
asiakaspalvelukanavana erittdin tehokkaasti. Markkinointiviestintd Internetissd voidaan
jakaa  passiiviseen  ja  aktiiviseen  markkinointiviestintdén. Passiivista
markkinointiviestintdd esitetdéin kuluttajille, jotta ndmi kiinnostuisivat tuotteista ja
palveluista ja alkaisivat aktiivisesti seurata yritysten markkinointiviestintdd. Tdmén
jilkeen Kkuluttajien selatessa WWW-sivuja heille voidaan esittdd aktiivista

markkinointiviestintii.

Mediana Internet sisiltdd paljon perinteisten medioiden parhaita puolia. Viestinti
Internetissd voi tapahtua monelta osapuolelta monelle eri osapuolelle toisin kuin
perinteisissd massamedioissa tai henkilokohtaisissa viestintdkanavissa. Interaktiivisuus
ja  kuluttajien  viestinnin  seuraamisen  hyvd  mitattavuus  tarjoavat
markkinointiviestinndlle mahdollisuuksia, joita ei ole ennen ollut. Mybs
markkinointiviestinndn kohdennettavuus ja personointi on mahdollista toteuttaa

Internetissi ennen nikemittomalli tavalla.
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Kuluttajien houkuttelussa seuraamaan aktiivista markkinointiviestintdd tulisi
luonnollisesti kdyttdd hyvdksi niin perinteisid medioitakin kuin Internetin eri
sovelluksia. Sahkopostin ja uutisryhmien kiytossd on kuitenkin varottava kuluttajien
drsyttdmisté ja ldhetettdva viestejd ainostaan, mikéli sdhkdpostin 1dhettdmiseen on lupa

tai uutisryhmaé hyviaksyy tdysin kaupalliset viestit.

World Wide Webissd passiivista markkinointiviestintdd voidaan harjoittaa
mainospalkkien ja —painikkeiden tai muiden kuluttajille esitettdvien mainosten avulla.
Myds ndmid mainokset tulisi pyrkid kohdentamaan mahdollisimman hyvin
potentiaalisille asiakkaille. Mainospalkkeja esittdmilld voidaan rakentaa brandia ja
tuotetietoisuutta, mutta ennemmin niitd kannattaisi  k#yttdidi toiminnan
aikaansaamiseksi. Siksi mainosten tehokkuutta mitattaessa ei pitdisi keskittyd
tarkastelemaan esityskertoja tai pelkkid ldpiklikkauksia, vaan toimintaa miké

klikkauksen jilkeen on tapahtunut.

Aktiivinen markkinointiviestintd tapahtuu WWW-sivuilla (yleensi yrityksen kotisivut)
sen jidlkeen, kun kuluttaja on tehnyt piitoksen markkinointiviestinnén seuraamisesta.
Nykyéaédn kuluttajat kdyttavit enemmin informaatiota ostopéitoksensi tekemiseen, kun
ennen puolestaan ostopiitds tehtiin enemmin fyysisté tuotetta tutkimalla. WWW-sivut
palvelevatkin juuri tdtd tarvetta erittdin hyvin. Nykyajan Internetissd tapahtuvan
markkinointiviestinndn  uskotaan muuttuvan yhd enemmin luonteeltaan
sponsoroinnilliseksi,  (virtuaali)kokemuksia  tarjoavaksi  sekd  transaktioihin

kehottavaksi.

Yrityksen kotisivujen siséllon ja rakenteen suunnittelusta muodostuu yksi tdrkeimmisté
tehtdvistd markkinointiviestinnissd. Kuluttajille pitda pyrkid kotisivuillakin tarjoamaan
sellaista markkinointiviestintdé, joka vastaa heidin tarpeitaan tai tilanteeseen liittyvid
motiiveja sekd Internetin kayttOtaitoaan. Asiakkaiden toimintoja kotisivuilla tulisi
seurata sddnnollisesti, jotta voidaan kehittdd kotisivuja edelleen ja tehdid ldhes
reaaliaikaista markkinointitutkimusta. Kehitettiessd mittareita

markkinointiviestinnélle, tulisi jéilleen tarkastella todellista toimintaa eikd vain esim.
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sivulatauksia. Kotisivujen markkinointiviestinnéstd tulisi mitata niiden onnistumista
markkinointiviestintdprosessin eri vaiheissa, esim. vierailujen sdannollistimisessi,

ostojen aikaansaannissa ja uusintaostojen aikaansaannissa.

My0s kotisivujen aktiivisesta markkinointiviestinnéstd saadaan sitd tehokkaampaa,
mitd paremmin se saadaan personoitua asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Erilaisten
personointitekniikoiden avulla kuluttajille voidaan tarjota heille relevanttia
informaatiota heille relevanteista tuotteista tai palveluista. Tédrke#d on kuitenkin 16ytad
sopiva kompromissi korkeatasoisen personoinnin ja suurimittaisen asiakastietojen

kerddmisen sekéd kuluttajien anonyymiysvaatimuksien vililla.

Alla olevassa kuviossa (kuvio 6) on esitetty tutkimuksen perusteella syntynyt ajatus
Internet-aikakauden wuusista markkinointiviestinnédn osa-alueista. Internetissékin
markkinoitiviestintidprosessi voi osittain kulkea perinteiselld tavalla. Aluksi heritetddn
kuluttajien huomio ja ohjataan heiddt yrityksen kotisivuille. Mielenkiinnon
aikaansaamiseksi viestinndn on oltava viihdyttdvdd. Tarjoamalla riittdvisti
informaatiota saadaan kuluttaja vertailemaan tuotteita ja muodostamaan positiivisia
uskomuksia tuotteita. Kehottamalla ostamaan pyritiin saamaan kuluttajat tekemééin
tairkedmpdd. Internet soveltuu paremmin aktiivisen  markkinointiviestinndn
harjoittamiseen (esim. ostopditoksen synnyttdminen, tyytyviisyyden varmistaminen)
kuin passiiviseen markkinointiviestintddn (esim. huomion heréttdminen). Prosessin eri
vaiheet voivat edetd my0s entisti nopeammin ja jotkut niistd voivat jadda viliin tai

tapahtua samanaikaisesti.

Internetin interaktiivisuus tarjoaa ldhes rajattomat mahdollisuudet palautteen
kerddmiselle ja toiminnan seuraamiselle (lokitiedot). Markkinointiviestinnidn seuranta
ja  mittaaminen  ovatkin  entistd  tirkedmpid  tehtivid  nykyaikaisessa
markkinointiviestinnissi. Tietoja asiakkaista on keréttdavd myos muiden (perinteisten)
medioiden avulla. Kerittyjd tietoja analysoimalla on markkinointiviestintd
personoitava kuluttajalle henkildkohtaisesti relevantiksi. Samoin markkinointiviestinti

on pystyttdvd kohdentamaan oikeille henkildille, jotka ovat siitd kiinnostuneita.
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Tdrkeintd on loppujen lopuksi [luottamuksellisen asiakassuhteen saavuttaminen.
Kaikella viestinnélld Internetissd on vakuutettava kuluttaja siitd, ettd mitdsn ei tehdd
kuluttajan etujen tai tahdon vastaisesti ja tietojakin ker#tddn vain kuluttajien parempaa

palvelua varten.

Kuvio 6. Internet aikakauden markkinointiviestinnin osa-alueet.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa haastatellut henkil6t edustivat Suomessa
uusmedian tai perinteisen median alalla hyvin tunnettuja (ja suurehkoja) yrityksii.
Tdmin tyyppiset suurehkot ja tunnetut yritykset kykenevit yleensd seuraamaan alan
kehitystd hyvin. Aiempien tunnettujen referenssitdiden vuoksi myds omien
toimialojensa  johtavat  yritykset  usein  valitsevat  uusmedian  alalla
yhteistyokumppanikseen tillaisen tunnetun yrityksen. Haastateltuja pyydettiinkin
vastaamaan heidén asiakkainaan olevien suurten, tunnettujen ja Internetifi parhaiten

hyddyntivien suomalaisten kuluttajabrandien nikokulmasta.
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Niin ollen voitiin tehd4 lievid yleistyksid Suomessa kuluttajamarkkinoilla toimivien
yritysten kehityksen kirjestd Internet-markkinointiviestinndn suhteen. Tutkimuksen
kvalitatiivisesta luonteesta johtuen ei tdydellisid yleistyksid voida tehdd. Melko
suuresta haastattelujen mééréstd ja Suomen markkinoiden pienuudesta johtuen voidaan
kuitenkin sanoa, etti tutkimuksessa saadut havainnot edustavat melko kattavasti
kaikkea Suomen uusmedia-alan osaamista ja kuluttajabrandien harjoittamaa Internet-
markkinointiviestintdd. Kovin monia ja rajusti tutkimuksen tuloksista poikkeavia

esimerkkejé Internetin kédytostd kuluttajamarkkinoinnnissa Suomesta tuskin siis 16ytyy.

Ainakin alan kehitystd seuraavat ja siitd kiinnostuneet suomalaiset yritykset
(kuluttajamarkkinointi) n#dyttdvdat ymmértdneen, ettei Internet ole pelkéstididn
yksisuuntainen viestintdkanava. On hyvi, ettd ndmaé yritykset ovat ymmartidneet kuinka
tarkedtd on pyrkid Internetin avulla prosessien tehostamisesta aiheutuviin
kustannussédstoihin,  asiakaspalvelun  parantamiseen sekd  asiakashallinnan
tehostamiseen ja kestdvddn asiakassuhteeseen. Niilld yrityksilli on hyvit
mahdollisuudet menestyd tulevaisuudessa myds elektronista liiketoimintaa

harjoittamalla.

Valitettavasti Suomestakin 10ytyy vield paljon yrityksid, jotka kiyttdvit Internetia
lahinnd yksisuuntaiseen tiedottamiseen, koska uskovat, ettd nykyain yritykselld taytyy
olla kotisivut. On todennikdistéd, ettei lopputuloskaan ole kovin hyvid ja kuluttajia
palveleva, jos yritys aloittaa markkinointiviestinténsi tai muun toimintansa Internetissé
ennemminkin Kkilpailun pakottamana kuin omasta halustaan toimia ja palvella

kuluttajia paremmin.

Usein suomalaisten kérkipdan yritystenkin toiminnasta Internetissd puuttuu yha
suunnitelmallisuus. Monilta yrityksiltd puuttuu tietotaitoa, joka olisi vilttimitonta
jarkevien tavoitteiden asettamiseen. Yritykset joko toimivat kokeilemalla ilman
tavoitteiden asetantaa tai pyrkivit etsiméén sopivia tavoitteita esimerkiksi perinteiseten
medioiden maailmasta. Onneksi ensimméiset yritykset ovat pddsseet téstd vaiheesta jo

ohi, ja ovat alkaneet perustaa myos omia Internet-osastoja ja laatia omat budjetit eri
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toiminnoilleen Internetissd. On luultavaa, ettd monet suuret yritykset siirtyvit tdhidn

toimintatapaan edelldkdvijoiden perédssa.

Suomalaiset yritykset ovat ymmirtidneet kohtuullisen hyvin Internetin strategisen
tirkeyden. Téstd on todisteena se, ettd nykyisin pédtokset Internetin suhteen tehdéén
ylemmiélld tasolla organisaatiossa. Osaltaan tihidn on varmasti vaikuttanut se, ettd
Internetissi selked toimiminen maksaa niin paljon, etti alemman tason johtajilla ei ole
valtuuksia hyviksyd niin suuria budjetteja. Toisaalta yritysten ylemménkin tason
johtajat ovat viime vuosina herdnneet julkisten medioiden viesteihin Internetin

aiheuttamista mullistuksista liiketoiminnassa.

Vaikka Internet usein mielletdfinkin ainoastaan mediaksi, niin usein jo pyritdin
jonkinlaiseen toiminnallisuuteen markkinointiviestinndssi. Yritykset ovat siis
tajunneet, ettei Internet ole pelkdstddn mainostamista varten, vaan todellinen
suoramarkkinointia helpottava tyokalu. Ja vaikka markkinointiviestinnillinen toiminta
Internetissd usein jdisikin enemméin perinteisen mainonnan Kaltaiseksi, niin Internet

alkaa vihdoinkin olla saavuttanut edes jollain tavalla vakiintuneen aseman muiden

medioiden joukossa.

On kuitenkin selvéi, ettd yritykset ovat melko nopeasti huomanneet Internetin
tirkeyden. Todisteena téistd on se, ettd ldhes kaikissa haastatteluissa kivi ilmi, ettd yha
ylemmin tason johtajat tekevat p#dtoksid Internetin kiytdstd ja suurimmissa
yrityksissd perustetaan jo “Internet-osastojakin”. Mikéli Internetii ei  koettaisi
tulevaisuuden liiketoiminnassa tirkedksi, ei yritysten ylin johtokaan varmasti olisi

alkanut reagoida siihen néin nopeasti (muutamassa vuodessa kdyton yleistymisestd).

Ilmeisesti oman tietotaidon puute estdd yrityksid hyodyntdméastd Internetid
markkinointiviestinnédssi sen tarjoamien mahdollisuuksien mukaisesti. Ndin voidaan
olettaa, koska yritykset usein haluaisivat saada yhteistyokumppaneiltaan selkedn

ratkaisumallin kuinka toimia Internetissd. Yritykset siis vilttelevdt omaa vastuutaan
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yritykselle sopivien toimintamuotojen l0ytdmisessd ja toivoisivat voivansa ostaa

valmiin heille sopivan ratkaisun kuin minké tahansa valmiin tuotteen.

Suomalaiset yritykset ovat kiinnostuneita Internetin aiheuttamista suurista muutoksista,
mutta ovat onneksi vélttyneet ylioptimistisilta odotuksilta. Toisaalta timi voi hidastaa
toiminnan kehittymisté, kun kukaan ei uskalla tehd4d suurempia investointeja ja kaikki
vain odottelevat kuinka Internetin vaikutukset ndkyvidt omalla toimialalla. Kun
vaikutukset on selvdsti nidhtdvissd, voi olla jo lilan myohdistd toimia.
Markkinointiviestinnillisestd ndkokulmasta Internetin hyodyntidmistd voi joissain
tapauksissa haitata se, ettd melko usein perinteisten mainostoimistojen ja uuden
median mainostoimistojen (uusmediatoimistot tai -yritykset) vilinen yhteistyo ei

oikein toimi.

Kuluttajille viestitdsin melko huonosti Internetiin toteutetuista uusista kauppapaikoista
tai palveluista. Suomessa ei kiytetd kiytdnnon liiketoiminnan esittimid sdantojé,
joiden mukaan puolet tai jopa kaksi kolmasosaa kiytettdvissd olevista rahallisista
resursseista tulisi kayttdd uuden palvelun tai kauppapaikan mainostamiseen ja

ainostaan loput varsinaiseen toteuttamiseen.

Internetissid tapahtuvaan passiiviseen markkinointiviestintdan (esim. mainospalkit)
kédytetyt rahaméirit olivat todella marginaalisia vuonna 1998. Vain harvat yritykset
kayttivit myods esimerkiksi TV-mainontaa ndkyvésti kotisivujensa esille tuonnissa.
Télla alalla suomalaisilla yrityksilld on vield paljon opeteltavaa. Onneksi on kuitenkin
tajuttu  vilttdd kuluttajien &rsyttimistd esimerkiksi luvattomien sdhkoposti- ja
uutisryhméviestien lidhettdmiselld tai Internetin "surffausta" selvisti hdiritsevilld
mainosratkaisuilla. Suomalaiset yritykset ovat siis ainakin onnistuneet vilttimasn

negatiivisen markkinointiviestinnin Internetissé.

Todenn#koisesti eniten Internet-mainonnan (ldhinnd mainospalkkien kaytto)
lisddntymisté rajoittaa mainostilan myyjien ja vélittdjien erilaiset mittarit. Standardien

puutteessa suomalaiset yritykset eiviit kykene vertailemaan erilaisten mittareiden tai
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mittaustapojen lukuja ja tekemadn paitoksid heille parhaista mainospaikoista. Toinen
syy on hyvien siséllontuottajien ja mainostilanmyyjien véhdisyys Suomessa. Olemassa
olevatkin hyvit verkkomediat tarjoavat melko véhdn kohdentamismahdollisuuksia.
Néami seikat eivét kuitenkaan yksin riitd selittdméin sitd, miksi mainonta Internetissi
on niin vihdistd Suomessa. Mainontaa Internetisséd edelleen kokeillaan. Uskallus

todelliseen hyodyntdmiseen puuttuu lahes kaikilta yrityksilta.

Kotisivuillaan suomalaiset yritykset pyrkivét jollain tavalla tarjoamaan parempaa
palvelua kuluttajille. Onneksi suurin osa suomalaisistakin yrityksistd on tajunnut, ettei
staattiset kotisivut jaksa kiinnostaa kuluttajia kovin pitk#d4n. Suomalaiset yritykset ovat
my0s kohtuullisen hyvin tajunneet, ettd kuluttajat tulisi saada toimimaan
interaktiivisesti kotisivuilla siten, ettd heiddn toimintansa voidaan mitata ja ettd nédiden
mittausten perusteella pitiisi pyrkid tekeméin johtopdétdksid kotisivuilla tapahtuvan

markkinointiviestinnin tehokkuudesta.

Yritykset ovat my0s tietoisia ja kiinnostuneita kotisivujen ja operatiivisten
jérjestelmien integroinnista sekd kuluttajien henkilkohtaisten preferenssien mukaisesti
persoinoidun markkinointiviestinnidn esittdmisestd, mitkd ovat tdrkeitd asioita
tehokkaan viestinndn aikaansaamiseksi. Kéytdnndssd kuitenkin vasta ensimméiset
yritykset ovat aloittaneet toiminnan néin "kehittyneiden" kotisivujen aikaansaamiseksi.
Mys6s muuten yrityksissd ymmdrretddn Internetin kéyttdjien erilaiset tarpeet, mutta
esimerkiksi kustannussyistd pyritddn tarjoamaan sisiltod sellaisessa muodossa, ettd se

palvelisi kaikkia (enemmist6d) mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset ja heiddn edustajansa ymmaértdvit hyvin
Internetin tarjoamat viestinnilliset ja toiminnalliset mahdollisuudet. Suurempien ja
suomalaisten yritysten voidaan sanoa seuraavan hyvin Internetin kehitystd. Naissé
yrityksissd on sekd tietoa ettd taitoa luoda suomalaisille yrityksille tehokkaita
viestinndllisida ja toiminnallisia ratkaisuja Internetiin. Suomalaisten yritysten
menestyminen Internet-markkinointiviestinnéssi tai elektronisessa liiketoiminnassa ei

siis ole ainakaan pétevien konsulttien tai yhteistyokumppaneiden puutteesta kiinni.
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Periaatteellisella tasolla uusmedian ammattilaisyritykset ovat saaneet myos
asiakkainaan olevat suomalaiset kuluttajamarkkinointia harjoittavat yritykset
ymmirtdmiin kuinka Internetia tulisi hyddyntdd liiketoiminnassa. Kédytinnossd nimi
yritykset eivét kuitenkaan useinkaan ole valmiita investoimaan riittavasti, jotta todella
kuluttajien tarpeita palveleva kauppapaikka tai kotisivusto saataisiin aikaiseksi.
Osaltaan Suomesta 18ytyvén riskirahoituksen puute ja kohtuullisen pienet markkinat
(n. 5 000 000 asukasta) rajoittavat suurempia investointeja ja henkilokohtaiselle tasolle
personoitujen palvelujen kehittdmistd. Suuri osa investointien vihyydestd selittynee
kuitenkin suomalaisten yritysten konservatiivisuudella. Kukaan ei halua kokeilla
todellisia "irti-ottoja" kilpailijoihinsa verrattuna, ennen kuin on varmat todisteet, ettd

kokeilu maksaa itsensé takaisin ja nopeasti.

Suomalaisilla yrityksilli on kylli kova pyrkimys ja kiinnostus harjoittaa
markkinointiviestintdd Internetissi. Sen uskotaan olevan tulevaisuuden viline
markkinointiviestinnille, eikd sen osuutta medioiden joukossa kiistetd. Yritykst myos
ymmirtdvit Internetin interaktiivisuuden, viestinnidn mitattavuuden ja muut selkeit
hyodyt perinteisiin medioihin verrattuna. Kéytdnnon toteutukset ja sovellukset
Internet-markkinointiviestinnissa vain usein jadvét hieman puolitiehen. Vain harvoille

yrityksille (esim. rahoitus- ja vakuutustoimiala) Internet on strategisesti tirkea véline.

Yksi hyvéd puoli mikd useimmista suomalaisista yrityksistd 10ytyy on se, etti ne
ymmirtavit kuinka tidrkedtd yhdenmukainen markkinointiviestintd kaikissa medioissa
on. Yksikdédn yritys ei halua epdméirdiselld toiminnalla Internetissd vaarantaa

yrityksen mainetta ja vahingoittaa se brandia tai tuotteidensa brandeja.

Kokonaisuudessaan suomalaisten yritysten harjoittamalle Internet-
markkinointiviestinnélle voisi antaa tyydyttdvin arvosanan. Asian tdrkeys ja sen
tarjomat mahdollisuudet on ymmaérretty ja pyrkimykset ovat hyvinkin samansuuntaisia
teorissa esitettyjen ohjeiden ja tutkimustulosten neuvojen kanssa. Suomalaiset yritykset

merkittdviin panostuksiin.
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Uusmedia-alalla toimivat yritykset todennékoisesti seuraavat melko tarkkaan toistensa
tekemisid ja osaamista. Mielipiteet ja kokemukset vaihtuvat useissa alan seminaareissa.
Tdma on padteltdvissd siitd, ettd kaikki yritykset olivat ldhes tdysin samansuuntaisilla
linjoilla Internetin kdytdon suhteen. Asiakasyrityksistd eroja 10ytyisi todennékoisesti
huomattavan paljon. Hieman eri tyyppiset vastaukset eivit kuitenkaan aiheuta
konflikteja tutkimuksen kokonaistuloksiin. Uusmediayritykset ovat keskittyneet
palvelemaan tiettyjd toimialoja (ei tdydellisesti). On selvid, ettd eroja 10ytyy, kun

tarkastellaan eri toimialoilla toimivia yrityksia.

Tutkimuksen empiirinen osuus oli yleinen selvitys suomalaisten johtavien yritysten
tamédn hetkisestd tilasta Internet-markkinointiviestinndn suhteen. Koko tutkimuksen
perusteella yritykset voivat arvioida omaa markkinointiviestintdinsd Internetissi ja
miettii mitd alueita ne voisivat tehostaa. Tutkimus selvitti vastaukset tdrkeimpiin
tutkimusongelmiin Internetin tarjoamista mahdollisuuksista sekd monien yritysten
timin  hetkisestdi = mahdollisuuksien = hy&dyntdmistasosta. Mahdollisuudet
markkinointiviestinnin personointiin, kohdentamiseen ja tehokkuuden seurantaan ovat
hyvit, mutta investointihaluttomuus haittaa monissa yrityksissd tehokkaamman
markkinointiviestinndn harjoittamista. Tutkimuksesta muodostui kuitenkin hieman
liian laaja suomalaisten yritysten Internet-markkinointiviestinnén tarkempien syiden ja
seuraamusten selvittimiseksi. Case-analyysit olisivat tuottaneet tarkempaa tietoa

logiikasta, jolla yritykset tekevit ratkaisuja Internet-markkinointiviestinnén suhteen.

esimerkiksi USA:n yritysten toiminnasta. Euro- ja ”Y2K-ongelmat” selittdvat osaltaan
miksi resursseja ei kidytetd kovin paljoa Internet-toiminnan tehostamiseen. Pysyikseen
kilpailussa mukana (kansainvélisesti) suomalaisten yritysten tulisi nopeasti alkaa

panostaa enemmén Interntiin ja muihin digitaalisiin viestimiin.

Empiirisen  osuuden  tulokset ja  teoriaosuudessa  esitetyt  Interner-

markkinointiviestinnin  osa-alueet tarjoavat kuitenkin runsaasti vaihtoehtoja
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jatkotutkimukselle. Jatkotutkimuksissa voitaisiin keskittyd esimerkiksi seuraaviin

tutkimusongelmiin:

e Milld ehdoilla Internet kannattaisi valita yhdeksi markkinointiviestinnin

mediaksi?
e  Minkélainen painoarvo Internetille tulisi antaa muihin medioihin verrattuna?

e  Mihin markkinoitiviestinndn osa-alueisiin tai markkinoitiviestintdprosessin

eri vaiheisiin Internet parhaiten soveltuu?

¢ Kuinka suuria investointeja tarvitaan Internet-markkinointiviestintdén, jotta
se olisi kannattavaa, mutta ei liian kallista? Kuinka suuret investoinnit siis

tuovat parhaimman tuoton?

e Kuinka eri toimialojen kannattaisi hyodyntaa Internetia

markkinointiviestinniissidin?

e  Minkilaisin passiivisen markkinointiviestinnin keinoin yritysten kannattaisi
pyrkii ohjaamaan kuluttajia seuraamaan aktiivista markkinointiviestintdi

Internetissi?

e Minkélaisia mittareita n&iden keinojen (sovellusten) tehokkuuden

mittauksessa kannattaisi kdyttda?

e Minkélaiset ratkaisut parhaiten tukevat markkinointiviestintiprosessia ja

ostopdétostd yrityksen kotisivuilla tai verkkokaupassa?

e Minkilaisin mittarein voidaan mitata markkinoitiviestintdprosessien eri

vaiheiden onnistumista yrityksen kotisivuilla tai verkkokaupassa?

e  Kuinka markkinointiviestinnin personoinnin "taso"” vaikuttaa

markkinointiviestinnidn onnistumiseen (myyntiin)?

Lisdksi aihealuetta pitdisi lahestyd markkinointiviestinnén kohteen, toisen osapuolen
eli  kuluttajan  nikokulmasta.  Tidlloin  voitaisiin @~ tutkia ~ minkélaiset

markkinointiviestinnin sovellukset ovat parhaiten kuluttajien mielestd hyviksyttavissi
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Internetissd. Lisdksi olisi tdrkedtd tutkia kuluttajien halukkuutta henkildkohtaisten

tietojen luovuttamiseen palvelujen tai kauppapaikkojen viestinnédn personointia varten.
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Liitel
HAASTATTELURUNKO

PRO GRADU -TUTKIELMA (Tietojarjestelmatiede /

markkinointi)

MARKKINOINTIVIESTINTA INTERNETISSA

Internet-markkinointiviestintid suunnittelevien, kehittivien

villittivien ja konsultoivien ''uusmediayritysten'' haastattelu:

Kuinka ndiden uusmediayritysten tunnetun brandin omaavat ja

kuluttajamarkkinointia harjoittavat asiakkaat kdyttiviit Internetii

markkinointiviestinndssddn?

Yrityksen taustatiedot

e Mitki ovat yrityksen tirkeimmit asiakasryhmét?
e Miti palveluja yritys pddasiassa asiakkailleen tarjoaa?
e Miki on yrityksen suurin vahvuus tai kilpailuetu?

e Kuinka "suunnitteluprosessi” yrityksen ja asiakkaan vililld p#dpiirteissdén

etenee?
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Kuinka  yrityksenne  asiakkaat  suhtautuvat Internetiin

markkinointiviestinnin mediana?

e Miksi asiakkaat pyrkivit siirtdiméan toimintaansa tai markkinointiviestintdansa
Internetiin?
valilla?

e Kuinka suuri osa markkinointiviestintibudjetista kéytetddn Internet-
markkinointiviestintibudjettiin?

e Pyrkiik6 asiakas kiyttdmdin perinteisid markkinointiviestinnidn keinoja
(mainonta, myynninedistiminen, PR, henkilokohtainen myyntityd) myds
Internetissd?

e Kuka asiakkaiden organisaatiossa tekee pditokset Internet-viestinnistd ja
kuinka harkitusti paatokset tehdddn?

e Kuinka tirkesind markkinointiviestintévélineend asiakkaat pitdvit Internetia?

e Onko Internetii varten kehitetty erillinen viestintéstrategia ja kuinka se on
valittu?

e Kuinka  yhdenmukainen se  yleensi on  asiakkaan = muiden
(viestintd)stategioiden kanssa?

e Kuinka Internetid varten kidytettdvd markkinointiviestintdbudjetin osa jaetaan?

e Minkilaisia tavoitteita Internet-markkinointiviestinnélle on asetettu?

e Kuinka asiakkaat ovat tihin mennessi onnistuneet tavoitteissaan?

e Minkilaisten yritysten kanssa (uusmediatoimistot, mainostoimistot) tehdéin
yhteisty6ti?

e Minkilainen on "tydnjako" yhteistydssd?

e Minkilaiseksi asiakkaat arvioivat Internetin markkinointiviestinndn mediana

ja mihin suuntaan he uskovat kehityksen kulkevan tulevaisuudessa?
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Kuinka yrityksenne asiakkaat pyrkivit herdttimadn huomiota ja

kasvattamaan mielenkiintoa World Wide Webin avulla

e Kuinka asiakas pyrkii herattimién huomiota ja kasvattamaan mielenkiintoa
Internetissi?
e Kuinka asiakas kdyttdd perinteisid medioita, hakukoneita, sihkopostia tai
uutisryhmii ohjatessaan Internetin kayttdjid kotisivuilleen?
e Kuinka asiakas kayttdd mainospalkkeja  kiyttdjien ohjaamisessa
kotisivuilleen?
e Kampanjoiden jatkuvuus?
e Testataanko kampanjoita (mainospaikkoja / -sivuja / bannereita)?
e Miti tavoitteita asetetaan?
eMiten pyritdéin saavuttamaan tavoitteet?
eKuinka mitataan tavoitteiden saavuttamista?
eKohdennetaanko mainospalkit tietyn tyyppisille kayttgjille?
¢ Kuinka mainospaikat valitaan tai ostetaan?
e Pyritdinkd mainospalkit suunnittelemaan ulkoasultaan tietytyyppisiksi (esim.
brandin oma "ulkon#ko" tai muu visuaalinen "puoleensavetivyys")?

e Miké koetaan hyviksi hinnoittelumalliksi?

Kuinka yrityksenne asiakas jakelee tuotetictoa, edesauttaa
ostopadtostd ja rakentaa brandia yrityksen kotisivuilla tai

verkkokaupassa?

e Onko kotisivujen markkinointiviestinnélle asetettu jonkinlaisia tavoitteita?
e Kuinka tavoitteiden toteutumista mitataan?

e Minkilaista sisaltéd markkinointiviestinnélld on?

e Seurataanko asiakkaiden toimintaa kotisivuilla?

e Keritiddnko asiakkaista tietoa? Miten?
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Kiytetadnko tietoja siséllon personointiin?

Kenen kéytossd tiedot ovat? Kiytetddnkd laajemmin yrityksen toiminnassa
hyviksi?

Otetaanko kiyttédjien eri tasoisia taitoja tai erityyppisid tarpeita huomioon?

Kuinka asiakassuhdetta ja jatkuvaa dialogia pyritidén yll&pitim44n?
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Liite 2

Yhteenvetotaulukko: Internetin kédyttd markkinointiviestinnéssa.

VAIHE VIESTINTA- | TEHOKKUUS | VALINEET MITTARIT (ALT/INT)
MIX
TIETOISUUS | OHJAUS TIETOISET | Bannerit, e "bannerin" niytto,
(MAINONTA) SURFFARIT hakukoneet, /f (alt.)
= | hakemistot, . "o
SURFFARIT | uutisryhmat, | ®  clck-through” (inf)
perinteiset e toiminta bannerin
mediat kanssa (int.)
KIINNOSTUS | VIIHDYTYS HITTIEN Aktiiviset e Sivun naytté, r/f
(MY YNNIN- LKM mainokset, (alt.)
EDISTAMINE | 1pro1SET palveh.l.t. [ pelit, | Katselun kesto (int.)
N) SURFEARIT | €teenpdin
ohjaava e Sivulla toimiminen
navigointi- (int.)
rakenne
ARVIOINTI | INFOR- VIERAILI- | Hakumahdol- e "Saitin" nikeminen,
MOINTI JOIDEN lisuus, opastava r/f (alt.)
(HLOKOBH- rakenne, .
TAINEN. LKM virtuaali- * Vierailun kesto
MY YNTI- HITTIEN | kokemukset, (int.)
TYO) LKM personoitu e Navigointireitit
viestintd (int.)
KOKEILU LUOTETTA- OSTOT Ohjeet, helppo | ¢ Tilaussivujen
VUUS tilaus, katselu, r/f (alt.)
VIERAILI- ’
(SUHDE- personoitu . .
tomNta) | TOPENLEM | e tines, * Tilaukset (int.)
turvallisuus, e kyselyt (int.)
varmuus
OMAKSU- PALVELU / UUDEL- Lisépalvelut, e Vierailujen vilinen
MINEN DIALOGI / LEEN virtuaaliyhteiso, aika (int.)
TIETO personoitu
(ASIAKAS- OSTOT viestinti,
PALVELU & OSTOT séhkoposti
SUORA-
MARKKI-
NOINTI)

ALT. = altistumismittari, INT. = interaktiivisuusmittari.

1/f = reach / frequency (peitto / frekvenssi)
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Liite 3.

Toimialakaavio.

Siirtyy /Yojauii / tieton

L
Om nanostia;

viestinnissh
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Liite 4.

CASIE:n (Coalition for Advertising Supported Information and Entertainment) seké
IAB:n (Internet Advertising Bureau) kokoehdotukset mainospalkkistandardeille.

e 468 * 60 pikselié, koko mainospalkki (banner)
e 234 * 60 pikselid, puolimainospalkki (half banner)

e 392 * 72 pikselid, koko mainospalkki pystysuoran vierityspalkin (vertical

navigation bar) kanssa
e 120 * 240 pikselid, vertikaalinen mainospalkki (vertical banner)
e 125 * 125 pikselid, neliopainike (square button)
e 120 * 90 pikselid, mainospainike #1 (button #1)
e 120 * 60 pikselid, mainospainike #2 (button #2)

e 88 * 31 pikselid, mikromainospainike (micro button)
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