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1 Johdanto

Sanotaan, ettd perinteinen mediamainonta on murrostilassa. Heikko taloustilanne,
kuluttajien lisddantynyt mediakaytto, darettomat mahdollisuudet mainonnalle seka di-
gitalisoitumisen myo6ta tulleet ilmaiset markkinoinnin keinot vaikuttavat suoraan yri-
tysten mediavalintoihin. Liiketoiminta perinteisella mediakentalla on kokenut takais-

kun ja eri medioiden mediamyynti on laskenut.

Hyvia uutisia mediakentalle on tuonut paikallislehtien lisaantynyt suosio, jonka
kautta ndma mediat ovat tuottaneet hiljalleen parempaa tulosta muihin medioihin
verrattuna. Mainostajille paikallislehtien vahvuutena korostuu niiden tavoittavuus.
Heikossa taloustilanteessa myds hintaetu korostuu. Digitalisoituminen on viime vuo-
sina ollut suorassa yhteydessa printtimainonnan heikentymiseen, mutta talla hetkella
huomataan liiketta erityisesti suoramainonnasta ja verkkomainonnasta takaisin pe-
rinteiseen lehtimainontaan. Verkkomainonta on edelleen vahvasti kasvamassa yritys-
ten mediavalinnoissa, mutta sita ei koeta uhkana perinteisille mainosmedioille. Sen
sijaan verkkomainonnan tuomia mahdollisuuksia on aloitettu hyodyntamaan myos

lehtien toiminnoissa.

Perinteisten medioiden aseman heikentyessa lehdilla on haasteena ilmoitusmyynnin
kannattavuus tulevaisuudessa. Vaikka mainostavat yritykset vaativat enemman ja
valinnanvaraa mediakentalla on paljon, on lehti viela mainostajille paikka, joka
tavoittaa kohderyhman parhaiten mediakentan keskeltd. Kun ymmarramme
paremmin, miksi yritykset ovat valinneet lehti-ilmoittelun mediakseen, osaamme
my0s perustella ratkaisua niille, joiden mediavalintaan ilmoittelu ei talla hetkella

kuulu.

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa paikallislehti Suur-Jyvaskylan Lehden yritys-
asiakkaiden mediavalinnan perusteet ja ymmartaa paremmin lehtimainonnan merki-
tysta yrityksen markkinoinnissa. Lehtimainonnan merkityksen tunnistaminen ja sen
maarittely Suur-Jyvaskylan Lehden nykyisilta asiakkuuksilta on arvokasta tietoa leh-
den kilpailukykyyn vaikuttavista tekijoistd media-alan kentalla. Lisaksi tavoitteena on
syventaad asiakasymmarrysta siten, ettd tutkimuksen kautta muodostunutta asiakas-
tietoa voidaan hyodyntaa molempien osapuolien hyvaksi tarjoamalla asiakkaalle en-

tistd asiakaslahtdisempaa palvelua.



4

Perinteinen printtimedia ei ole hdvidmassa, mutta sen aseman heikkenemista on ha-
vaittavissa. Taman vuoksi yrityksissa on entista tarkedmpaa sopeutua mediakentan
muutoksiin. Lehtimainonta tulee muuttumaan sisalléltaan ja muuntamaan muoto-
aan tulevaisuuden medioiden kehityksen mukana. Se, millainen lehtimainonnan tule-
vaisuus on, maaraytyy paljon yritysten paattdjien asenteista ja lehden kyvysta mu-
kautua muutokseen. IImién syvallinen ymmarrys saadaan asiakkaalta. Tdman vuoksi
opinnaytetydn tutkimus toteutetaan laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusotteella,
jossa teemahaastattelun keinoin pyritddan saamaan konkreettista kasitysta siita, mi-
ten lehtimainonnan kentta on muuttumassa ja milta perinteisen painetun median tu-

levaisuus nayttaa.

2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen taustoja ja kuvataan tarkemmin tyon sisaltoa.
Ensimmainen alaluku sisaltaa tutkimuksen lahtokohtien esittelyn eli toimeksianta-
jayrityksen esittelyn, tutkimusongelman maarittelyn ja tyon rajaukset. Toisessa alalu-
vussa esitellaan kaytetty tutkimusmenetelma ja laadullisen tutkimusotteen valinnan

perustelut. Taman lisaksi kuvataan tutkimusprosessi.

2.1 Tutkimuksen |dhtokohdat

Lehtimainonnan ilmoitusmyynnin heikentyessa kaupunki- ja noutolehdet ovat pita-
neet edelleen vahvan asemansa mediana. Lehtimainonnan tuottojen heikentymisella
olisi kuitenkin suurin vaikutus juuri ndiden ilmaisjakelulehtien toimintaan, silla niiden

tuotto on sidottu lehden ilmoitusmyyntiin.

Toimeksiantajayrityksena opinndytetydlle toimii paikallinen kaupunkilehti Suur-Jyvas-
kylan Lehti. Mediayritysten rakennemuutokset nakyvat myods tdman paikallislehden
toiminnassa. Entinen Keskisuomalainen-konsernin alla toimiva yhtié on nykyisin su-

lautuneena osaksi Keski-Suomen Media Oy:ta. (Tiedote yhteistydkumppaneille n.d.)

Suur-Jyvaskylan Lehti on puolueeton ja sitoutumaton kaupunkilehti, joka toimii

omana vksikkondan Jyvaskyldssa. Vuodesta 1959 toiminut Suur-Jyvaskylan Lehti on



yksi Suomen vanhimpia kaupunkilehtia ja lukeutuu arvostetuimpien lehtien jouk-
koon. Suur-Jyvaskyldan Lehden sisdltd on monipuolista, ja lehti kokoaa sivuilleen laa-
jasti erilaisia paikallisia aiheita liittyen muun muassa kunnalliselamaan, talouteen,

kulttuuriin, viihteeseen ja urheiluun. (Konserni, tuotteet n.d.)

“Suur-Jyvdskyldn Lehti tuo aiheensa julki ihmisten kautta, antaa asioille ja ilmidille

kasvot.” (Konserni, tuotteet n.d.)

Suur-Jyvaskylan Lehti ilmestyy keskiviikkoisin, ja perusjulkaisua tdydentaa vuodessa
12 lauantain erikoislehtea. Suur-Jyvaskylan Lehti tavoittaa viikoittain perusjakelullaan
83 000 kotitaloutta Jyvaskylan, Korpilahden, Muuramen ja Laukaan alueella. Kaupun-
kilehden etuna on sen jakelu myds ”ei mainoksia” -kotitalouksiin, joita jakelussa on
16 217 kotitaloutta. Lisiksi kerran kuussa lehden jakelu tavoittaa Jdmsian sekd Aidne-
kosken seudun lehden Supernumeroillaan. Parhaimmillaan jakelu yltaa koko Keski-
Suomen alueeseen Keuruun ja Petdjaveden suunnalle asti vuoden aikana kahdessa

Supernumero-lehdessa. (Mediakortti 2015.)

Erilaiset teemat monipuolistavat lehden sisaltoa. Jokaisesta lehdesta |6ytyy paino-
tettu aihealue, joka nakyy muun muassa lehden sisallossa. Viikonlopuille julkaistaan
erilaisia teemalehtia, joita ovat esimerkiksi Vapaa-aika, Piha & Puutarha seka Koti &
Asuminen. Suuren jakelun Supernumerot ovat sisall6ltdan laajempia, ja vuoden odo-
tetuimpien lehtien joukkoon kuuluvat Kesdlehti ja MM-Rallin erikoislehti. (Media-

kortti 2015.)

Suur-Jyvaskylan Lehden tuotot ovat sidottuja lehden ilmoitusmyyntiin. Suur-Jyvasky-
lan Lehden yritysasiakkaat edustavat monipuolisesti erikokoisia paikallisia ja eri toi-
mialoilla toimivia yrityksid. Moni asiakassuhde on pysynyt lehden alkuajoilta tahan
pdivaan, ja tasaisesti lehdessa ilmoittavia yrityksia on valtaosa ilmoittajista. Lehden
kertajulkaisun ilmoitusmaara on keskimaarin sadan ilmoittajan luokkaa. Tahan vai-
kuttaa erityisesti se, onko kyseessa erikoisjulkaisu, jolloin my6s ilmoitusmaarat leh-

dessa kasvavat.



Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tavoitteena on selvittda kaupunkilehti Suur-Jyvaskylan Lehden yritys-
asiakkaiden markkinoinnin valintaperusteita ja samalla kartoittaa kokemuksia ja

asenteita lehtimainontaa ja mediakentdan muuttumista kohtaan.

Opinndytetyon tutkimusongelma on: “Mika on lehtimainonnan asema yritysten

markkinoinnissa?”

Tahan ongelmaan etsitdaan ratkaisua kartoittamalla lehtimainonnan merkitysta asiak-

kaalle seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

— Mitka tekijat vaikuttavat lehden valintaan yrityksen markkinointimediaksi?
— Mitka ovat lehtimainonnan vahvuudet ja heikkoudet?

— Kuinka digitalisoituminen vaikuttaa lehtimainonnan tulevaisuuteen?

Tarkoituksena on tutkimuksen kautta saada arvokasta tietoa lehden kilpailukykyyn
vaikuttavista tekijoista ja tuoda uusia ndakokulmia siihen, miten lehti-ilmoittelun kan-
nattavuutta voidaan lisata. Tutkimuksella pyritdan saamaan selville syita siihen, miksi

lehti valitaan kaytettavaksi mediaksi muun mainonnan sijaan.

Tyon rajaukset

Tutkimusongelman maarittely rajasi opinndytetyon teoreettista ja empiirista osaa.
Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tietoperustan rakentuminen tutkimuksen to-
teutuksen eri vaiheissa. Haastatteluista esille nousseet aiheet tuotiin esille teoriapoh-
jassa. Tutkimuksessa kasitellaan markkinointia, mediamainontaa ja mediakentan
muutoksia. Tyo rajattiin kasittelemaan yritysten mediavalintaa, verkkomainontaa
seka lehtimainontaa. Printtimainonnalla viitataan tyon kannalta olennaiseen sanoma-
lehteen seka paikallislehden mainontaan. Muut printtimainonnan muodot jaavat tar-

kastelun ulkopuolelle.

Koska tyon aihe on ajankohtainen ja lahdetieto paivittyy ja muuttuu nopeaan tahtiin,
on tietoperustaa rajattu mahdollisimman uusiin julkaisuihin. Kdytetty aiempi tutki-
mustieto keskittyy suomalaisiin tilastoihin, ja kansainvalista vertailua tuodaan va-

hemman esille, sillda Suomessa mediamainonta ja kuluttajien mediatottumukset ovat



ainutlaatuiset muihin maihin verrattuna. Digitalisoitumista tuodaan tyossa esille leh-
timainonnan mahdollisuuksien mukaan. Koska tutkimus keskittyy B-to-B-liiketoimin-
nan piiriin, nakdkulmaa myos osittain rajataan pois perinteisesta kuluttajamarkki-

noinnista.

2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa maaralliseen (kvantitatiivinen) ja laadulliseen
(kvalitatiivinen) tutkimusotteeseen. Valittu tutkimusmenetelma maéaraa sen, mita ai-
neistonkeruu- ja analyysimenetelmaa kaytetaan tutkimuksessa. (Kananen 2015, 63.)
Laadullinen (kvalitatiivinen) tutkimus poikkeaa maarallisesta tutkimuksesta siina, etta
kasiteltavaa ilmiota ei tunneta, joten tutkimuksen kautta ei pyrita yleistyksiin ilmi-
Ostd, vaan pikemminkin ilmion perusteelliseen kuvaamiseen ja syvilliseen ymmarta-

miseen. (Kananen 2014, 18-19.)

Laadullisen tutkimuksen erityispiirteena on mahdollisuus tutkia asioiden merkityksia
henkilon omasta nakdokulmasta. Ihmisten suhtautumista ja asenteita on mahdollista
kuvata vain laadullisin keinoin. (Vilkka 2015, 118.) Koska taman tyon tavoitteena on
ilmion kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkitseminen asiakasnakokulmasta, laadulli-

nen tutkimusote soveltuu parhaiten maaritellyn tutkimusongelman ratkaisuun.
Teemahaastattelut

Teemahaastattelua kdytetaan yleisimmin laadullisen tutkimuksen aineistokeruume-
netelmdna. Teemat ovat keskustelun laaja-aiheisia haastattelun osia, joihin ei voida
vastata lyhyesti. Teemahaastattelulla pyritdan kasvattamaan ilmion ymmarrysta, jo-
ten uusia keskustelupolkuja pyritddn muodostamaan haastattelujen aikana, ja tee-

mat mukautuvat ja muuttuvat aineistonkeruun aikana. (Kananen 2015, 148.)

Teemahaastattelun kautta saadaan haastateltavien tulkinnat ja asioille antamat mer-
kitykset keskeisen huomion kohteiksi. Merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa, joka
mahdollistaa syvalle padasemisen aiheen kasittelyssa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)
Aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, silla se mahdollistaa haasta-
teltavien oman aanen tulemisen kuuluviin, eika haastattelijan oma nakékulma rajaa

haastattelun kulkua.



Tutkimus aloitettiin suunnittelemalla teemahaastattelulle runko (ks. liite 1. Teema-
haastattelurunko). Haastattelurunkoon kehiteltiin tutkimuskysymyksien avulla kolme

tutkimusongelman kannalta tarkeda teemaa:

1. Yrityksen markkinointiviestinta ja mediavalinta
2. Lehtimainonnan merkitys

3. Digitalisoitumisen vaikutukset mainontaan

Teemojen alle muodostettiin ohjaavia kysymyksia jokaisesta teemasta. Tarkoituksena
oli pitaa haastattelurakenne mahdollisimman joustavana, mika osoittautui haastatte-
luja toteutettaessa onnistuneeksi valinnaksi. Teemahaastattelun kautta kysymyksiin
saatiin usein vastaus ilman tarvetta tarkentaville kysymyksille. Haastattelut toteutet-
tiin kolmen viikon aikana marras-joulukuussa 2015. Haastattelut pidettiin haastatel-
tavan yrityksen toimipisteelld, ja ne olivat kestoltaan noin puoli tuntia. Haastatte-

lussa keratty aineisto esitetdaan tarkemmin luvussa 4, Tutkimustulokset.

Tutkittavan ilmion ymmartamiseksi vaaditaan keskustelua niilta osapuolilta, joita il-
mi6 koskettaa. Koska laadullisessa tutkimuksessa etukateen ei voida maaritella tar-
vittavaa aineistomaaraa, maaran ratkaisee aineiston kyllaantyminen eli saturaatio.
Tutkittavan ilmion aineistonkeruu paattyy, kun lopullinen ratkaisu l6ytyy. (Kananen

2015, 128.)

Jotta tutkimuksen kautta saataisiin kdsitys asiakkaan kokemasta merkityksesta lehti-
mainonnalle ja sen muutokselle, tulisi haastateltavien olla talla hetkella aktiivisina
osallisina lehden ilmoitusmainonnassa. Suur-Jyvaskylan Lehden asiakaskunta on hy-
vin laaja, joten tama tutkimus kohdennetaan niihin asiakkuuksiin, joille lehtimainonta
voitaisiin mieltaa tarkeaksi osaksi heidan markkinointiaan. Nama yritykset toimivat

paikallisesti, edustavat eri toimialoja seka erilaisia yrityskokoja.

Tutkimusprosessi eteni listaamalla yl6s 30 potentiaalista haastateltavaa yritysta ase-
tettujen kriteerien mukaan. Tasta listauksesta sovittiin puhelimitse 12 haastattelua
tutkimukseen. Haastattelujen yhteydessa sovittiin, ettei kohdeyrityksia tulla paljasta-
maan tarkemmin tutkimuksessa. Taulukossa 1 on listattu haastatellut kohdeyritykset
toimialoittain ja esitetty haastateltavan henkilon asema yrityksessa ja haastattelun

toteutuspdivamaara. Tulosten kasittelyn helpottamiseksi haastattelut on luokiteltu



kirjainjarjestykseen. Haastateltavista yrityksista yhteistyo Suur-Jyvaskylan Lehden

kanssa vaihtelee muutamasta vuodesta jopa 20 vuoden asiakassuhteisiin.

Taulukko 1. Haastatteluluettelo

T e m

— —
: h

Toimiala

Autoliikkeet
Paivittdistavara-
kauppa
Liikuntapalvelut
Kiinteistoala
Vahittaiskauppa
Monitoimialan yritys
Kodinsisustaminen
Kulttuuri

Terveys ja hyvinvointi
Elektroniikka-ala
Kauneusala

Koulutusala

Analyysimenetelma

Haastateltavan asema
Aluejohtaja

Yrittsja

Markkinointipaallikko
Myyntineuvottelija
Yrittaja
Markkinointijohtaja
Yrittaja
Markkinointipaallikko
Yrittaja
Toimitusjohtaja
Yrittaja

Markkinointipaallikko

Haastattelun ajankohta
17.11.2015
17.11.2015

18.11.2015
19.11.2015
23.11.2015
24.11.2015
24.11.2015
24.11.2015
25.11.2015
26.11.2015
1.12.2015

4.12.2015

Laadullisen tutkimusaineiston analysointi vuorottelee aineistonkeruun kanssa, joten

analysointia tehdaan jo aineistonkeruuprosessin aikana. Tama mahdollistaa haastat-

telujen kautta uusien aihepiirien ja tulkinnalle keskeisten tekijoiden l6ytymisen. (Ka-

nanen 2014, 99.) Laadullisen tutkimusaineiston tulkinta on tutkijan 16ytamia merki-

tyksia aineistosta. Lukemalla saadaan hahmotettua aineistokokonaisuutta ja tulkittua

vhteyksia tutkimusongelmaan. Aineiston tarkastelu edellyttda ensisijaisesti aineiston

litterointia eli haastatteluaineiston muuntamista tekstimuotoon. (Kananen 2015,

129.)
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Taman tutkimuksen kannalta tarkeda on haastattelun sisalto, joten aineiston purka-
misessa kdytettiin suoraa litterointia, jossa haastattelut esitetdan siind muodossa,
missd ne on sanottu. Keratty aineisto analysoitiin kayttamalla sisallonanalyysia. Vilkka
(2015) esittaa sisallonanalyysin tutkimusaineiston sanallisena kuvaamisena ja merki-
tyssuhteiden ja -kokonaisuuksien etsimisena aineistosta. Sisallonanalyysi voidaan to-
teuttaa teoria- tai aineistolahteisesti, joista tassa tutkimuksessa hyddynnetdan ai-
neistolahtdista sisallonanalyysia. Tavoitteena tutkimukselle on 16ytaa asiakkaan mer-
kityksia ja suhtautumista lehtimainontaan, joten aineisto toimii tulkinnan perustana.

(Mts. 163)

Aineistolahtoinen sisdlldnanalyysi vaatii aineiston pelkistamista, jossa tutkimusaineis-
tosta kirjataan ylos tutkimusongelman kannalta tarkea tieto ja karsitaan pois epa-
olennainen tieto. Pelkistetyn aineiston kautta tarkastellaan aineistoa uudelleen koko-
naisuutena ja etsitddn ryhmittelyd muodostuneisiin asiasisaltoihin. (Vilkka 2015,
164.) Teemahaastattelun analysoinnissa pyritaan saamaan aikaan tulkintaa tutkimus-
ongelman ymparille muodostuneiden aihealueiden kautta. Aihealueita analysoidaan

aineiston kautta, ja tulkintaa tarkastellaan tyon teoreettisen viitekehyksen avulla.
Luotettavuusvarauma

Tutkimuksen laadun varmistamiseen tulee varautua etukateen ja luotettavuustarkas-
telua tulee tehda koko ajan suhteessa tutkimuksen eri vaiheisiin. Laadullista tutki-
musta voidaan kuvata luotettavaksi, kun tulkinta on yhteensopiva tutkimusongelman
kannalta, eivatka tulkinnan muodostumiseen ole vaikuttaneet epdolennaiset tekijat.
Tutkijan tulee pystya kuvaamaan ja perustelemaan tutkimusprosessi kokonaisuudes-
saan ja arvioimaan paatelmien tarkoituksenmukaisuutta ja mukautumista tutkimuk-

sen asetettuihin tavoitteisiin. (Vilkka 2015, 196-197.)

Laadullisen tutkimuksen joustavan toteutustavan vuoksi tutkimus on luonnostaan
myo0s altis virheille. Luotettavuustarkastelulla vdhennetdan virheiden mahdollisuutta.
Kananen (2015) maarittelee haastattelun virheldhteina olevan yleisimmin haastatel-
tavan muistinvaraisuus seka ihmisen luontainen tapa tuoda asioita parempaan va-
loon. Samoin haastattelijan oma rooli haastattelussa korostuu, silld haastattelun ete-
neminen ja tulkinnan muodostaminen ovat kiinnitettyina tutkijaan. Tulkinnan virheet

voivat syntya analysointivaiheessa tai johtopaatoksia tehtdessa. (Mts. 340-343)
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Tutkimuksen luotettavuus varmistetaan hyvalld suunnittelulla ja huomioimalla luo-
tettavuustekijat tyon eri vaiheissa. Aineistonkeruuvaiheen luotettavuuteen kiinnite-
tdaan huomiota tutkimussuunnitelmalla, jossa varmistetaan haastatteluteemojen ja -
kysymysten soveltuvuus valittuun tutkimusmenetelmaan nahden. Haastattelut pide-
taan luottamuksellisina, ja yritystietoja ei esiteta tutkimuksessa. Teemahaastattelut
nauhoitetaan, jotta haastattelutilanteesta saataisiin mahdollisimman vuorovaikuttei-
nen ja luonnollinen tapahtuma. Aineiston nauhoittaminen helpottaa tutkimuksen

analysointiprosessia ja mahdollistaa luotettavan lahtokohdan tulkinnalle.

Analyysivaiheessa litteroitu aineisto voidaan toivomuksesta kayttaa haastatettavalla,
jotta vastausten oikeellisuudesta voidaan varmistua. Tulkinnassa pyritaan loytamaan
vain tutkimusongelman ratkaisun kannalta tarkeat tekijat. Haastateltaviin palataan,

mikali tulkinnassa ilmenee uusia nakdkulmia tutkimusten kannalta. Tutkimuksen luo-
tettavuus varmistetaan myos tutkimusaineiston laajuudella ja kerdtyn aineiston satu-

raatiolla.

3 Mediamurroksen vaikutukset markkinointiin

Mediakentan muuttuessa koko mediamarkkinat ovat murroksessa. Median pirstou-
tuminen ja kuluttajien mediakayttaytymisen muuttuminen ovat mediamurroksen
kaksi ulottuvuutta. Median pirstoutumista on vauhdittanut digitalisoituminen, jonka
seurauksena Internet on noussut kaytetyksi mediaksi yritysten markkinoinnissa. Sah-
kdisen median kasvaessa koko ajan tarkeammaksi osaksi kuluttajien elamaa on se
vaikuttanut nakyvasti myos yritysten markkinointi- ja mediastrategioihin. Seuraavissa
alaluvuissa kasitelladn ilmion kannalta tarkeitd muutoskohtia siitd, miten sahkodinen

media on muuttanut perinteistd markkinoinnin kenttaa.

3.1 Markkinointi ja mediavalinta

Markkinointi on muuttunut entista asiakaslahtdisemmaksi ja vuorovaikutteisem-
maksi toiminnaksi. Yrityksilld on entistd enemman tietoa ja ymmarrysta kuluttajien

kayttaytymisesta. Uusien markkinointitapojen ja -toimintojen kehittyessa markki-
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nointi on myods muovautunut entistad haasteellisemmaksi yrityksille. Monien mahdol-
lisuuksien keskelld mainostajan on I6ydettdva juuri ne ratkaisut, joiden kautta yritys

tavoittaa asiakkaansa parhaiten ja kustannustehokkaasti.

Egan (2015) korostaa neljaa selkeda muutosta markkinointiviestinnan kentalla, jotka
ovat nakyvissa yritysten markkinointistrategioissa kaikilla toimialoilla. Taulukossa 2
keskeisimmat muutokset on tuotu vertailuun aiemman markkinointiviestinnan
kanssa (ks. alkup. taulukko Egan 2015, 16). Todellisuudessa yritykset hyodyntavat uu-
den markkinointiviestinnan toimintoja vain osittain ja yhdistavat niitd aiempaan

markkinointistrategiaansa. (Mts. 16)

Taulukko 2. Muutokset markkinointiviestinnassa

AIEMPI MARKKINOINTIVIESTINTA UUSI MARKKINOINTIVIESTINTA
Massamainonta Kohdennettu mainonta
Valikoiva mediavalinta Integroitu markkinointiviestinta

Digitaalinen suuntautuminen
Tuotekeskeinen kuluttajamarkkinointi Palvelukeskeinen markkinointi
Yritysmarkkinointi

Perinteiset mainosvalineet Digitaaliset mainosvialineet

Digitaaliset mainosvalineet eli séshkdinen media on noussut vahvasti perinteisten me-
dioiden rinnalle. Samalla teknologian nopea kehittyminen ja digitalisoituminen ovat
tuoneet uusia keinoja toteuttaa markkinointia. Digitaalinen suuntautuminen onkin
yksi suurimmista muutoksista yritysten markkinoinnissa viime aikoina. Digitalisoitu-
minen on mahdollistanut markkinointitapojen kehityksen. Tdma on tuonut ratkaisuja
tavoittaa asiakaskuntaa entistd laajemmin ja henkilokohtaisemmalla tasolla. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 42-43.)
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Median ostajat

Digitalisoituminen on vaikuttanut laajasti siihen, miten yritykset valittavat markki-
nointiviestintadnsa eteenpain kuluttajille. Digitalisoituminen on muuttanut kulutta-
jien mediakayttaytymista, ja sen myota myds mainostajien kayttaytyminen on muut-
tunut. Mediayleiso on pirstoutunut, ja sen seurauksena mediakadyttaytyminen on ha-
jautunut eri medioiden valille. Perinteisen massamainonnan tehokkuus on vahenty-
nyt, ja mainostajat hajauttavat markkinointiaan laajemmalle ja maksavat vahemman

pienempien yleisdjen tavoittamisesta. (Grénlund 2014, 34-35.)

Media on kaikkien nahtavilla ja vahvasti osana jokapaivaista elamaa, mika asettaa
painetta yritysten mediavalintoihin. Yrityksilta vaaditaan myds entistd tarkempaa
ndyttéa mainonnan tuloksesta. Yritykset seuraavat entista tarkemmin mainonnan te-
hokkuutta eli mainonnan tavoittavuutta ja rahallista vastinetta tehdylle markkinointi-
sijoitukselle. Samalla kyseenalaistetaan jatkuvasti oikean median valinta, yksittdisten

kulujen sallittu maaraa ja varat mediavalintaan. (Fill 2009, 812—-813.)

Yritysten ostotarve on rationaalisempaa ja suunnitellumpaa kuin kuluttajamyynnin
puolella. Ostotarpeet ovat pitkdlle ennakoituja ja tarkasti maariteltyja. Koska yritys-
myynnin puolella ostoprosessi on systemaattista, ostopaatosprosessi voidaan selke-
ammin jakaa eri vaiheisiin, jotka on tarkemmin esitetty kuviossa 1 (ks. alkup. kuvio
Bergstrom & Leppanen 2015, 131). Yritysmyynnin puolella my0os ostajamaarat ovat
usein vahaisia, joten markkinointi ja verkostoituminen organisaatioiden valilla ovat
entista tarkedmmassa roolissa. Organisaation ja kuluttajan ostokayttaytyminen on
kuitenkin hyvin yhtaldista, ja siihen vaikuttavat persoonalliset tekijat. Ostajan asen-
teet ovat vahvasti mukana ostotapahtumassa myos yrityspuolella. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 128-130.)
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1. Tarpeen havaitseminen ja maarittely

2. Ostolahteet ja informaation kerdaminen

I

6. Kokemuksen arviointi

7. Uusintaosto/ Suosittelu/ Toimittajan vaihto

Kuvio 1. Yrityksen ostoprosessi

Yrityksen ostopdatokseen vaikuttavat erityisesti tarjonta ja myyntitapahtuma. Tarjon-
nassa kiinnitetdan huomiota tuotteen ominaisuuksiin, tarjottuun kokonaisuuteen ja
hinnoitteluun. Myyntitapahtuma on myds merkittava osa yritysmyyntia, ja siihen vai-
kuttavat myyjan luotettavuus ja asiantuntemus, informaation saaminen, asiakaspal-
velu ja asiakassuhteen hoito. Lisaksi yritysmaailmassa suosittelijat ovat tarkedssa ase-
massa ja hyvat yhteistyosuhteet tukevat menestymista yrityksen toiminnassa. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 131-132.)

Markkinointiviestinnan ulottuessa useaan eri mediaan on mediasuunnittelulla entista
enemman painoarvoa markkinoinnin suunnittelussa. Yksi tarkeimmista markkinoin-
nin paatoksista yritykselle onkin valinta siitd, mita eri medioiden yhdistelmaa kayte-
tdan yrityksen markkinointiviestin valittamiseen. (Fill 2009, 711.) Mediavalinta on
kahden eri tason mediasuunnittelua, jossa yritys valitsee kaytetyt mainosmuodot
seka niiden sisalla ne paikat, joissa mainostetaan. Naiden mediavalintojen yhdistel-

mastd muodostuu yrityksen mediamix. (Bergstrom & Leppanen 2015, 329.)

Vaikka yrityksen markkinointi koostuu monen eri kanavan kaytosta samanaikaisesti,

yleisimmin yritys valitsee ne pdamediat, joissa mainostaa eniten. Mainostajan nako-
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kulmasta mainosmediat jakautuvat kolmeen eri mediaan: omiin medioihin, ostettui-
hin medioihin ja kumppanimedioihin. Omiin medioihin eli muun muassa kotisivuihin
ja sosiaaliseen mediaan panostetaan mainonnan suunnittelussa eniten. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 311-312.) Suuret yritykset mainostavat useissa eri medioissa, silla
tavoitteena on suuren kohderyhman saavuttaminen. Pienemmat yritykset puoles-
taan keskittyvat usein yhteen tai kahteen mainosvalineeseen. Paikallisesti toimivat
yritykset kayttavat paikallisia medioita. Internetissa nakyminen kuuluu nykypadivana
vaistamatta yrityksen viestintaan, ja moni yritys kdyttaa myos ostettua verkkomai-

nontaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 329.)

Mediavalintaan vaikuttaa suuresti jokaisen median yksinomaiset ominaisuudet. Jo-
kaisella medialla on omat heikkoutensa ja vahvuutensa mainonnan valineena. Media-
suunnittelussa tarkeinta on 10ytaa ne mediat, joiden kautta markkinointiviestinnalle
asetetut tavoitteet saavutetaan tehokkaimmin. Onnistuneella mediasuunnittelulla eri

medioiden tunnuspiirteet tadydentavat toisiaan. (Egan 2015, 162.)

Lisaksi mediavalintaan vaikuttavat muun muassa markkinoivan yrityksen ja markki-
noitavan tuotteen ominaisuudet, markkinat ja kilpailutilanne, markkinoinnin tavoit-
teet, mainonnan ajoitus seka markkinointibudjetti. (Bergstrom & Leppdnen 2015,
330.) Myo6s markkinoitavan tuotteen luonne vaikuttaa mediavalintaan. Uutta tuo-
tetta markkinoitaessa mainonta taytyy kohdentaa mahdollisimman suurelle maaralle
ihmisia valitusta kohderyhmassa. Kampanjoinnissa mainonnan suuri ulottuvuus on
tarkead, ja ajan kanssa viesti tavoittaa saman henkilén useampaan kertaan lisaten
mainonnan tehokkuutta. Nopeasti kuluvat hyodykkeet eivat tarvitse kuluttajan tois-
tuvaa positiivista vahvennusta ostopaatdksen aikaansaamiseksi. Ndissa tapauksissa
yksi mainos riittaa haluttuun lopputulokseen. Mita vahemman mainostettu tuote tai
palvelu kuuluu kuluttajan paivittdistarpeisiin, sitd enemman pitdaa mainostamisen te-

hokkuuteen ja toistuvuuteen vaikuttaa. (Fill 2009, 815-818.)

Mediasuunnittelun ensisijaisena tavoitteena on |0ytda paras mahdollinen kanava
markkinointiviestin valittdmiseen juuri halutulle kohdeyleisélle. Fill (2009) korostaa-
kin, ettd mainonnan tavoittavuus tulee nakymaan yritysten mediastrategiassa entista
enemman. Tahan vaikuttavat pirstoutunut mediakentta, medioiden vaihtelevuus ja
kasvavat kulut mediamainonnassa. Jos mainonta ei ole tarpeeksi tehokasta, se on re-

surssien hukkaamista. Taman vuoksi tehokkuuteen tulisi kiinnittaa eniten huomiota
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mediavalinnassa. (Fill 2009, 816.) Mitattaessa eri medioiden tavoittamiskykya kayte-
taan yleisimmin median tunnuslukuina median peittoa, profiilia ja keskitoistoa. Nailla
kuvataan median tavoittama yleisd, kohderyhma ja toistumistiheys. (Bergstrom &

Leppanen 2015, 330.)

3.2 Sahkoisen median rooli

Verkkomedia tarjoaa rajattomasti erilaisia jakelualustoja yrityksen markkinoinnille.
Riippuvuus ajasta ja paikasta ovat vahentyneet, ja tdma muuttaa median kayttotar-
koitusta. Enaa ei olla riippuvaisia median tarjonnasta, vaan kysynta tulee kuluttajan
puolelta. Tama nostaa esille my6s vuorovaikutteisuuden, jossa kuluttaja osallistute-

taan median toimintaan. (Seppanen & Viliverronen 2012, 134-136.)

Mediamarkkinoiden murros tuo paljon haasteita perinteisille mediaorganisaatioille.
Pirstoutuvaa yleis0a on entistda hankalampi mitata ja hallita, mika tuottaa haasteita
mainosmyyntiin. (Seppanen & Valiverronen 2012, 136.) Jatkuva suuntautuminen sah-
kdiseen markkinointiin on vaikuttanut kaksisuuntaisesti perinteisiin mediayrityksiin.
Digitalisoituminen on heikentanyt perinteisten medioiden asemaa markkinointiken-
talla mutta myos mahdollistanut perinteisten medioiden siirtymista sahkoiselle puo-
lelle. (Egan 2015, 17.) Sahkoisen median kasvanut suosio ja perinteisten medioiden
menetetty asema luovat uuden toimintaympariston mediayrityksille. Taman seurauk-
sena yritysrakenteet tulevat muuttumaan ja toimijoita yhdistyy tai joutuu lopetta-
maan toimintansa. Osa yrityksista jatkaa toimintaansa entistda vahvempina. (Gron-

lund 2014, 34-35.)
Mediamainonnan nykytila Suomessa

Suomessa mediamainonnan muuttuminen on ollut havaittavissa mediamainontaan
tehtyjen sijoitusten vahenemisena. Vuosittaisessa vertailussa on huomattu media-
mainonnan sijoitusten tasaista laskua yritysten markkinoinnin toimenpiteissa. (Ks.
mediamainonnan kehitys kuviosta 2.) Kuitenkin samalla mediamainonnan osuus
markkinointiviestinnasta on pysynyt viime vuosien tasolla. Mediamainonta on edel-
leen suurin markkinointiviestinnan kohde, joka kattaa noin 40 prosenttia muihin

markkinoinnin toimintoihin verrattuna. Yleinen taloudellinen tilanne heijastuu selke-
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asti mainonnan investointeihin. Taloustilanteen heiketessa myds markkinoinnin ko-
konaisinvestoinnit ovat vahentyneet kaikissa markkinointiviestinnan osissa tasapuoli-

sesti vaikuttamatta suoraan markkinointiviestinnan osuuksiin. (Honkaniemi n.d.)

Milj. € Muutos-%
1600 6,5 10
1400 3,3 -
1200
1000 0
800 5
600 e
400
200 -15
0 -20

2004 2005 2006 2007 2008* 2009 2010 2011 2012 2013** 2014

2013** painetut hakemistot ja osa sdhkaisistd hakemistoista poistettu laskelmasta
2008*sahkbiset hakemistot ja hakusanamainonta sekd painetut hakemistot lisatty, kaupunki- ja noutopistelehtien tiedonkeruuta laajennettu

Kuvio 2. Mediamainonnan maaran kehitys (Honkaniemi n.d.)

Isoin muutos mediamainonnassa on ollut perinteisten medioiden, kuten painetun
median, véaheneminen, samalla kun sdhkoisiin mainoskanaviin investointi on ldhtenyt
kasvamaan. Mainostajat panostavat yha enemman myds omaan ja ansaittuun medi-

aan. (Honkaniemi 2015.)

Sahkoisistda medioista verkkomainonta on lisddntynyt vahvasti yritysten markkinoin-
nissa, ja sen osuus mediajakaumassa on jatkuvassa kasvussa. Talla hetkella verkko-
mainontaa on ldhes 25 prosenttia mediamainonnasta. Verkkomainontaa voidaan to-
teuttaa monenlaisiin tarkoituksiin ja eri muodoissa. Verkkomainonta jakautuu nayt-
topohjaiseen mainontaan (display advertising) ja luokiteltuun mainontaan (classified
advertising), joissa kaytetaan erilaisia mainospainikkeita sivustoilla. Hakukonemai-
nonnan ja sosiaalisen median merkitys on kasvanut paljon yritysten verkkomainon-
nassa viime vuosina. (Bergstrom & Leppanen 2015, 347-348.) Kuten kuviossa 3 on
esitetty, verkkomainonnan osuuksista suurimmat mediasijoitukset menevat haku-
mainontaan. Myos sanomalehtien verkkopalvelut, luokitellut verkkopalvelut ja sosi-

aalisen median kanavat ovat yrityksilla eniten kaytossa. (Honkaniemi 2015.)
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Aikakauslehtien
Talousmedioiden erkkopalvelut

verkkopalvelut

Muut verkkopalvelut
TV- ja
radioyhtitiden

verkkopalvelut Hakumainonta

SOME

Verkkomainonnan panostukset
on oheisessa graafissa
luokiteltu sen mukaan, mink&

Luokitellut tyyppisella sivustolla mainontaa
on naytetty. Muut
verkkopalvelut Sanomalehtien verkkopalvelut ryhmaan on
verkkopalvelut luokiteltu mainosverkostoja,

joiden kautta mainontaa
ohjautuu esimerkiksi
aikakauslehtien verkkosivuille.

Kuvio 3. Verkkomainonnan osuudet mediatyypeittdin (Honkaniemi 2015)

Verkkomainonnan etuna on sen kohdistettavuus. Kontekstuaalisen verkkomainonnan
keinoin mainokset voidaan hyvin kohdentaa halutulle asiakkaalle esimerkiksi
asiayhteyden tai kiinnostuksen kohteiden perusteella. Kohdentamista tehdaan
esimerkiksi hakupalveluiden kautta, evastetiedoilla sekd maarittelemalld tarkemmin,
missa ja milloin mainos esiintyy. Verkkomainonnassa hyddynnetaan tehokkaasti
asiakkaan verkkokayttaytymista, jonka avulla mainontaa kohdennetaan tehokkaasti.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 350.) Myds verkkomainonnan mittaaminen on
helpompaa, ja se antaa tarkempaa tulosta kuin monen muun perinteisen median
mittaaminen. Verkkomedioiden mittaustapojen valilla on kuitenkin paljon
eroavaisuutta, ja yksittaistd seurantajarjestelmaa verkkomedialle ei ole. Yleisimmin
mitataan sivuston kdvijamaaria, mainoksen nayttokertoja tai mainososoitusta eli

klikkausmaaraa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 353.)

Verkkomainonnan kasvaessa sosiaalinen media on tarjonnut mainostajille hyvin laa-

jasti erilaisia ja uusia vaihtoehtoja markkinointiviestintdan. Samalla sosiaalinen media
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on mahdollistanut ihan uudenlaisen vuorovaikutteisuuden asiakkaiden kanssa. Sosi-
aalinen ympadristd on haastanut perinteiset markkinointitavat. (New media needs
new marketing 2012, 24.) Sosiaalinen media on kasvamassa kaikissa ikaryhmissa, ja
se tavoittaa etenkin nuoria kuluttajia seka aktiivisia keski-ikaisia kuluttajia. Mediava-
linnat verkossa ovat seuranneet kayttadjia, eli mainonta myds keskittyy sinne, missa
kuluttajat ovat. Suomalaiset yritykset mainostavat sosiaalisessa mediassa eniten Fa-
cebookissa. Sosiaalinen media on yrityksen oma media eika sita kautta mainostilaa
erityisemmin lahdetd ostamaan, vaikka siihenkin on mahdollisuus. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, 355-356.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on haastanut yritykset pois perinteisista markki-
nointimalleista. Sosiaalisen median kautta yritykset paasevat markkinoinnissaan en-
tista henkilokohtaisemmalle tasolle. Vuorovaikutus sosiaalisen median kautta ylettyy
my0s yrityksen ulkopuolelle, ja suuri osa markkinointia on kuluttajien valista vertailua
tuotteista ja palveluista. Kuluttajan ostopaatosprosessin rakenne on muuttunut sosi-
aalisen median vaikutuksesta, ja tuotevertailua kaydaan verkossa ennen ostopaatok-

sen muodostamista. (New media needs new marketing 2012, 25.)

4 Lehtimainonta muutoksen keskella

Median suora taloudellinen vaikutus ei ole tilastollisesti Suomessa kovin suuri, mutta
median yhteiskunnallinen merkitys on suurempi kuin mita luvut kertovat. Median ka-
site on muuttunut paljon kymmenen viime vuoden aikana, silla digitalisoitumisen
kautta myods mediayrityksida on muodostunut enemman. Mediatalouden tilastointia
on vaikeuttanut laajentuneen median kasitteen lisaksi median tarkea rooli mainon-
nassa. (Seppanen & Viliverronen 2012, 125-127.) Tama luku sisaltda teoriakatsauk-
sen lehtimainontaan, lehtimainonnan osuuteen mediakentdassa ja lehden rooliin yri-
tyksen mediavalinnassa. Lisdaksi mediamurros eli digitalisoitumisen vaikutukset lehti-

mainontaan tuodaan esille omassa alaluvussaan.
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4.1 Lehtimainonnan tilanne mediavertailussa

Printti- eli painettu media on kasitteena hyvin laaja kokonaisuus, johon sisaltyvat
kaikki paperille painetut mainonnan muodot, kuten mainoslehtiset ja esitteet seka
sanomalehdet ja aikakausilehdet. Printtimedialla on vahva asema mediana, ja yrityk-
set hyodyntavat painettua mediaa edelleen runsaasti. Painettu media on suosittua
sen monien eri toteutustapojen ansiosta. (Egan 2015, 155.) Mediamainonnassa pai-
nettuun mediaan jaotellaan painetut sanomalehdet, kaupunki- ja noutolehdet seka
aikakausilehdet. Sanomalehtimainonta on yksittdisena mediana suosituin mainosme-
dia mediamainonnassa. Mediaosuuksien vertailussa lehti kattaakin ldhes puolet (46,1
prosenttia) mediamainonnan osuuksista. Kuviossa 4 on esitetty tarkemmin media-

mainonnan osuudet. (Honkaniemi 2015.)

Ulkomainonta

Elokuva
Radio

Painetut
sanomalehdet

33%
Verkkomedia

Painetut
mediat
Sahkéis 46,1%
mediat
50,2%

Painetut kaupunki-
ja noutolehdet

Televisio Painetut

aikakauslehdet

Kuvio 4. Mediamainonnan osuudet (Honkaniemi 2015)

Vaikka sanomalehdet ovat edelleen suurin media mainonnassa, on havaittavissa
selkedd muutosta mediamainonnan jakaumassa. Nopeinta kehitysta
mediamainonnan osuuksissa nakyy verkkomainonnassa, ja samalla se on myds

verottanut painetun median sijoituksia. Sdhkoéinen media kasvattaa osuuttaan vuosi
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vuodelta mainostajien suosiessa verkkomedian tuomia uusia markkinointikeinoja.

(Kolmannes mediamainonnasta painetuilla sanomalehdilla 2015.)

Printtimainonnan heikentyminen on ollut maailmalla vauhdikkaampaa. Kansainvali-
sessa vertailussa Suomi on edelleen karkijoukossa lehtimainonnan kannattavuu-
dessa. Yksi teoria lehden merkityksesta Suomessa on ikdrakenne ja korkea koulutus-
taso. Niin sanotut “sanomalehtisukupolvet” ovat 1950-luvulla ja ennen syntyneet pai-
nettujen lehtien uskollisimmat lukijat. Suomen vaestosta naita ikdaluokkia on suhteel-
lisesti suuri osa. Samoin lehden lukemisen on todettu polveutuvan sukupolvelta toi-
selle ja median kdytén muuttuvan idn ja elamantilanteiden mukaan. Suomalaiset ha-
luavat lukea lehdestd, keskustella ja jakaa lukemaansa tietoa toisten kanssa. (Herk-

man 2014, 22-23.)

Erilaisia sanomalehtid ilmestyy Suomessa noin 200 kappaletta. Yleinen jaottelu eri
lehtien valilla on niiden ryhmittely levikkialueen mukaan valtakunnallisiin, maakunta-
ja paikallislehtiin. Suomessa ilmestyy lisaksi paljon ilmaisjakelu- ja noutolehtia. Paikal-
lislehtien julkaisutiheys on suhteellisen suuri, ja paikallislehti toimii edelleen hyvana
mediana yksinomaan paikallisten asukkaiden tavoittamiseen. (Bergstrom & Leppa-

nen 2015, 333.)

Sanomalehtityyppien joukossa paikallislehti on edelleen elinvoimainen ja merkittava

media lukijoille. Paikallislehti luetaan kannesta kanteen ja sen pariin palataan yha uu-
destaan, mika tekee paikallisesti lehden kulttuurisesta asemasta vahvan. Vaikka yksit-
taisen paikallislehden asema on melko pieni mediamarkkinoilla, muodostavat paikal-
lislehdet yhdistettyna merkittavan osan mediakonsernien liikevaihtoa. (Ojajarvi 2014,

87-89.)

Ojajarven (2014) mukaan paikalliset pienyritykset ovat edelleen vahvasti mukana pe-
rinteisessa mediamainonnassa ja keskittavat edelleen markkinointinsa paikallisleh-
teen. Kuitenkin suuremmat yritykset ovat vahentaneet osuuttaan paikallislehtien
mainonnassa. Levikki on tarkein paikallislehden kannattavuustekija, joka on suoraan

yhteydessa lukijoiden sitoutumiseen seka ilmoitusmyyntiin. (Mts. 87-89)

Paikallislehtien tulevaisuuden kannattavuuteen vaikuttavia tekij6ita ovat sanomaleh-

diston yleiset trendit, paikallislehtien asema konsernin sisdlla ja paikkakunnan media-
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kilpailutilanne. Lukijoiden sitouttaminen ja lukijaystavallisyys ovat tarkeimpia kehitys-
kohteita paikallislehden toiminnassa. Niin kauan kuin paikallislehti tarjoaa paikallisyh-
teisdn tarpeisiin sisaltoa ja merkitysta, on lehdella edelleen kysyntaa. Sahkoéinen si-
salléntuotanto on paikallislehtien valilla hyvin eri vaiheissa. Paaosin ne paikallisleh-
det, joilla on eniten kilpailua omalla toiminta-alueellaan, ovat siirtyneet nopeammin

sahkoiseen sisaltoon. (Ojajarvi 2014, 93.)
Lehden vahvuudet ja heikkoudet mainosmediana

Jokaisen mainostajan kiinnostuksen kohteena on parempi ymmarrys median vaiku-
tuksista kuluttajaan. Vuoden 2011 jalkeen kasvanut paine mainonnan tehokkuuden
mittaamiseen on saanut mainostajat etsimaan ratkaisua kuluttajan mediavalintaan
vaikuttavista tekijoista. Tutkimus printtimainonnan kentalla on kehittynyt viime vuo-
sien aikana monipuolisesti. Ennen lehtimainonta oli hyvin kdaytannonlaheista. Se oli
suurimmaksi osaksi suoramainontaa, jossa yritykset mainostivat lehdissa erilaisin tar-
jouksin ja kupongein. Talléin myds mainonnan vaikutuksen mittaaminen oli helpom-
paa ja yritykset saivat lehtimainonnan kautta paremmin tietoa mainonnan tehokkuu-

desta. (Nyilasy, Whitehill King & Reid 2011, 169.)

Nyilasy ja muut (2011) korostavat printtimainonnan luonteen muuttuneen, ja se on
herattanyt tarvetta uusille tavoille mitata lehti-ilmoituksen tehokkuutta. Mainoksen
tuoman myyntituloksen mittaamisesta on siirrytty tutkimaan mainoksen tunnistetta-
vuutta. Nykyisin lehtimainonnan tutkimuksissa hyddynnetdaan nimenomaan sitd, mi-
ten mainos herattaa kuluttajan huomion ja miten hyvin se palautuu kuluttajan mie-
leen. Uudet tutkimukset ovat todentaneet lehtimainonnan kohdalla sen vahvuuden

jaada kuluttajan muistiin. (Mts. 169)

Hyva ilmoitus myy ennemmin tai myohemmin. Onnistunut ilmoitus laittaa asiakkaan
toimimaan halutulla tavalla eli esimerkiksi kdymaan yrityksen nettisivuilla tai liik-
keessa asioimassa. Lehti-ilmoituksessa kaytettyja tehokeinoja, joilla ilmoituksen saa
erottumaan ja kiinnostuksen herdamaan, ovat ilmoituksen koko ja muoto, otsikko,
teksti, kuvat, varit, logo ja iskulause, asettelu ja kehystys seka lukijan aktivointi. Lehti-
ilmoituksen sijoittelu voidaan kohdentaa juuri niille sivuille, joita kohderyhma lukee

todennakoisimmin. Saannollisesti lehdessa ilmoittavilla on tapana pitaa ilmoitus aina
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samalla paikalla, jotta asiakas tietda |6ytdavansa yrityksen tarjoukset maaratylta si-

vulta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 334-335.)

Lukemistottumukset maaraavat lehden menestymista, ja kuluttajalla onkin tapana
valita saannollisin valiajoin sama lehti luettavaksi. Lehtivalintaan vaikuttavat kulutta-
jan tottumukset ja kiinnostuksen kohteet, kuten uravalintaan tai vapaa-aikaan liitty-
vat tekijat. Vaihtuvuutta lukemisvalinnassa ei suuremmin ilmene. Lukijatutkimuksien
avulla on helppo muodostaa kasitys lukijoiden asiakasprofiilista. Tama mahdollistaa
mainostajia valitsemaan mediat, joiden seuraajat kokevat hyotyvansa parhaiten yri-

tyksen tarjonnasta. (Fill 2009, 713-714.)

Kuluttajan asenteet mainontaa kohtaan vaihtelevat eri mediavalineiden valilla. Joi-
denkin mediavalineiden mainontaan yhdistetdaan paljon negatiivisia asenteita, ja mai-
nonta koetaan lapitunkevana ja hairitsevana. (Fill 2009, 818.) Painetun median suosio
nakyy suoraan lukijoiden positiivisena suhtautumisena mainontaan lehdessa. Medioi-
den maaran lisdantyessa ja kuluttajien ajankdyton jakautuessa eri medioiden vilille
nousee sanomalehti edelleen tarkedksi mediavalineeksi. Printtimainonta koetaan yli-
voimaisesti mieluisimpana mainonnan valineend. Sanomalehtien liiton esittama tut-
kimus kuvaa sanomalehtiin liitettyja ominaisuuksia muihin medioihin verrattuna (ks.
taulukko 3). (Sanomalehtien ykkdsasema mieluisimpana mainosvalineena vahvistui

2015.)
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Kaikki vastaajat, % Sanomalehdet Mediciden Erotys
keskiarvo %-yksikkoa
Anostettu 75 27 +48
Asiantunteva 71 29 +41
Uskottava 64 24 +40
Luotettava 62 24 +39
Laadukas 61 25 +37
Turvallinen 56 21 +35
Yhteiskunnallisesti 52 20 +32
vastuullinen
Wastuullinen 53 21 +32
Auttaa ymmartamaan 63 3 +32
taustoja
Rakentaa yhteiskuntaa 53 22 +31
Hyddyllinen 70 39 +30
Korvaamaton 47 19 +28
Minulle 1aheinen b4 26 +28
Minulle tarkea 50 23 +27
Paikallinen 42 15 +27

Taulukko 3. Lehti kuluttajan kokemana (Sanomalehteen liitettyja ominaisuuksia

2015)

Mainosvalineiden karkisijat vaihtelevat hieman ikaryhmittdin, mutta karkeen yltavat
ylivoimaisena sanomalehti seka tasaisesti televisio, painetut kaupunki- ja aikakausi-
lehdet sekd sanomalehtien digitaaliset palvelut. Sanomalehtien lukeminen on suosit-
tua kaikissa ikaryhmissa, mutta erityisesti nuorten ikdluokkien lukijamaarat ovat odo-
tettua suuremmat. 12—19-vuotiaista nuorista 85 prosenttia lukee sanomalehtia. (Sa-

nomalehtien ykkésasema mieluisimpana mainosvalineena vahvistui 2015.)

Lehden valintaan mainosmediaksi vaikuttaa myds moni lehden ominaispiirre. Lehden
vahvuutena on sen siirrettavyys mediana ja kuluttajan paatosvalta lehden lukemi-
seen halutulla tahdilla ja halutussa paikassa. Lukijalla on paatos valita, mitd mainok-
sia lukee, kuinka pitkaan ja kuinka usein. Lehden kautta voidaan selittda hankalia ko-
konaisuuksia, silld sen katseluun keskitytddn usein muita medioita tarkemmin. (Egan
2015, 156.) Lehden ominaisuudet mahdollistavat myds mainoksien tarkemman ver-
tailun keskendan. Printtimediassa yritys voi selittaa viestinsa kuluttajalle tavalla, jo-
hon moni muu media ei pysty. Selitys voi olla kuva tai selitys tuotteen kayttoon liit-

tyen. Samoin kirjoitetussa tekstissa mahdollistetaan argumenttien muodostaminen
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tuotteen valintaan liittyen, kuten sen tuomien hyotyjen korostaminen. (Fill 2009,

713-714.)

Mainostajat pitavat lehtimainonnan heikkoutena suurta ilmoitusmaaraa. Suuri maara
mainoksia ja yleisesti vahan kaytetty lukemisaika vahentavat lukijan altistumista suu-
rimmalle osalle ilmoituksista. Painotekniikka on kehittynyt huomattavasti 1980- ja
1990-luvuilla, mutta suhteellisen huonolaatuinen painojalki vaikuttaa myos lehti-il-
moitusten huomaamattomuuteen. Tilastot kertovat myds, etta lehtien levikki on jaa-
nyt jalkeen asukasmaaraan kasvuun nahden. Lehdet toimivat usein hyvin keskitetyilla
alueilla, joten kaikkien potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen lehden kautta ei ole

aina mahdollista. (Fill 2009, 714-715.)

Lehtimainonnan kustannukset ovat nousseet nopeasti ja media-alan kilpailu on ko-
vaa. Lehti-ilmoittelun hintataso on hyvin vaihtelevaa eri lehtien kohdalla. Hinta on
yleisesti ottaen halvempaa pienen levikin lehdissa ja kalliimpaa erikoislehdissa. Lehti-
ilmoituksen hintaan vaikuttaa monta eri tekijaa, mika vaihtelee jokaisessa lehdessa
tapauskohtaisesti. Hintaan voi vaikuttaa esimerkiksi lehden lukijamaara, ilmoituksen
koko, julkaisupaiva, ilmoitusluokka, sijaintisivu seka ilmoituksen varillisyys. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 334.)

4.2 Lehtimainonnan tulevaisuus

Se, milta lehtimainonnan tulevaisuus nadyttaa, riippuu paljolti lehden tekemista valin-
noista ja sopeutumisesta uuteen media-asetteluun. Perinteinen media eroaa digitaa-
lisesta mediasta monin eri tavoin. Digitalisoitumisen myota lehdet ovat ottaneet as-

keleita toimintansa kehittamiseen. Vertaamalla eri medioita keskendan loydetaan jo-

kaisen median omat vahvuudet mainoskanavina.

Digitaalisen mainonnan lisdantyessa mediavertailu on siirtynyt perinteisten ja digitaa-
listen mediakanavien vilille. Seuraamalla eri medioiden eroja yritykset hyédyntavat
jokaisen median ominaispiirteitd omassa mediasuunnittelussaan. (Nyilasy, Whitehill
King & Reid 2011, 171.) Egan (2015) asettaa lehtimainonnan ja digimainonnan vertai-
luun esittamalla molempien medioiden vahvuuksia ja heikkouksia mainoskanavina.

Taulukossa 3 on koottu ndiden medioiden keskeisimpia ominaisuuksia vertailuun (ks.
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alkup. taulukko Egan 2015, 266). Lehtimainonta osoittautuu vertailussa paljon yksi-
tyiskohtaisemmaksi mediaksi, jossa listatut heikkoudet nousevat vertailussa esille

mutta eivat suoraan vaikuta lehtimainonnan valintaperusteisiin. (Mts. 266)

Taulukko 4. Lehti- ja digimainonnan mediavertailua

LEHTIMAINONTA DIGIMAINONTA
VAHVUUDET | Mainonta asiayhteydessa Edullinen
Artikkelit rinnalla Vuorovaikutuksellinen

Monimutkaisten & laajojen asiakoko-
naisuuksien selvitys
HEIKKOUDET | Massamainonta, ei kohdennettua Passiivinen

Lyhyt elinika Miljoonia sivustoja

Erilaiset verkkojulkaisut ovat kiistattomasti vaikuttaneet painetun lehden suosion
heikentymiseen. Taman seurauksena lehtien levikit ovat paikoin romahtaneet ja
useat eri lehdet ovat joutuneet lopettamaan toimintaansa. Ne lehdet, jotka ovat si-
sallyttaneet toimintaansa myos verkon puolelle, ovat kyenneet pitimaan oman levik-
kinsa viela hyvalla tasolla. (Egan 2015, 156.) Sanomalehtien lukeminen on osittain
siirtynyt erilaisiin sahkaisiin laitteisiin, kuten tabletille ja dlypuhelimiin. Internetista
luettu sisaltd on vahvasti noussut perinteisen printtilehden rinnalle ja Internet-sisal-

6n lukeminen on mahdollistunut useilla eri vélineilld (ks. kuvio 5).
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Kuvio 5. Sanoma- ja iltapdivalehtien viikoittainen lukeminen (Sanomalehtien lukemi-

nen eri valineilla 2015)

Sanomalehtien lukeminen on samalla lisdantynyt, silla digitaalisten muotojen suosio
on myds nostanut sita kautta tulevien lukijoiden maaria. Digitalisoituminen nakyy
etenkin nuorempien ikaryhmien lukemistottumuksissa, silla lukeminen naissa ikaryh-
missa painottuu digitaalisen sanomalehtien lukemiseen. (Sanomalehtien ykkésasema
mieluisimpana mainosvalineena vahvistui 2015.) Lukijoiden siirtyminen nakyy myds
positiivisena vahvistuksena sanomalehtien omassa panostuksessa digitaalisten palve-
luiden kehittdmiseen. Vaikka digitaaliset palvelut ovat selkedsti kasvaneet lehden lu-
kemisessa, on painettu lehti kuitenkin edelleen suosituin tapa seurata mediaa. (Sano-

malehtien lukeminen on lisdantynyt 2014.)

Lehden lukemisen siirtyminen erilaisille laitteille on mahdollistanut myds lehden tar-
jonnan kehittymisen. Lehden ilmoitusmyynti on muuttunut ratkaisukeskeisimmaksi,
jolloin mainostajalle pystytaan tarjoamaan markkinointiratkaisua painetussa seka
verkkomainonnassa. Nakoislehtien lukijamaaria ja -profiileja on helpompi seurata,
mika mahdollistaa my6s lehden tavoittavuuden tarkemman mittaamisen. Keskeinen
tavoite painetulle mainonnalle nykypaivana on saada kohdeasiakas kiinnostumaan
lehdessa olleesta ilmoituksesta ja hakemaan lisatietoa yrityksesta sahkoisesti. (Berg-

strom & Leppanen 2015, 333.)
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Digitalisoitumisen seurauksena lehtimainonnan tuloksellisuudella on yhd enemman
merkitysta. Pirstoutuneessa mediakentdssa kilpailu mainosmyynnista kiristyy mai-
nonnan siirtyessa jatkuvissa maarin sahkaoisiin laitteisiin. Yritykset vaativat markki-
nointisijoituksilleen naytetta tuloksista. Mediayritysten on osoitettava median toimi-
vuus mainostajan mediatavoitteisiin nahden tutkimustietoon viitaten. Digitalisoitu-
misen myota hinnoittelun sitominen asiakkaan tavoiteltuun tulokseen on myos yleis-
tynyt. Tulospohjaisuus nakyy mediayrityksissa myds lisaantyneena taloudellisena ris-
kinottona, jolloin myyntituotto vahenee, jos asiakkaalle luvattuja tuloksia ei saavu-
teta. (Viljakainen & Vehmas 2014, 28-29.) Viljakainen ja Vehmas (2014) esittavat
myo0s, ettd tulevaisuudessa lehtien tulot ovat entista enemman kiinni eri kanavien ja
kumppanuusverkostojen kautta tulevissa tuotoissa. Yhteistyon merkitys tulee ole-

maan suurempi muiden mediayritysten kanssa (mts. 32).

Lehtien mukautuessa uuteen mediaymparistdon innovaatio ja markkinointipalvelu-
jen kehittdminen korostuu entisestaan. Tama vaatii suuria rakenteellisia muutoksia
yrityksessa ja riskinottoa kuluttajan tarpeiden tunnistamisessa. (Fill 2009, 713.) Sano-
malehtien edustajat nakevat ldhitulevaisuudessa keskeisimpina muutoksina olevan
sanomalehtien omistuksen keskittymisen jatkumisen ja tabloid-kokoisen lehtiformaa-
tin yleistymisen. Verkkomainonnan koetaan kasvavan seuraavan viiden vuoden ai-
kana. Samalla verkkomainonnan sanomalehdissa nahdaan kasvavan, ja sen osuuden
sanomalehden kokonaistuotosta uskotaan olevan suurempi. Mediamainonnan maa-
ran koetaan kuitenkin pysyvan samalla tasolla edellisvuosiin verrattuna. Sanomalehti-
mainonnan kasvua ei odoteta seuraavan viiden vuoden aikana. (Lehtisaari & Gron-

lund 2014, 65-66.)

Lehti tulee olemaan jatkossakin tarkea media mainostajille. Lehti koetaan edelleen
uskottavimpana ja luotettavimpana tiedonvilittdjana, ja se tavoittaa parhaiten pai-
kallisesti. On kuitenkin tarkeaa, etta perinteiset mediat sopeutuvat muuttuvaan
markkinointiin. Syvempi sisallén muokkaaminen sdhkaisille laitteille tulee olemaan
selked haaste lehtimainonnalle. Kun sahkoisen sisallon tuottaminen lehdissa kehittyy,
se mahdollistaa my6s lehtimainonnan siirtymisen sahkoiseen muotoon. Se, miten tal-
lainen sopeutuminen tulee tapahtumaan, on paljon kiinni tulevaisuuden tutkimustu-

loksista. (Nyilasy, Whitehill King & Reid 2011, 175.)
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Tulevaisuuden mediamainonnan tutkimuksissa korostuu syvallisempi kuluttajan ym-
martaminen. Printtimedian vaikutusten mittaaminen tulee olemaan edelleen haasta-
vaa, ja lisaksi perinteisen painetun median rinnalle on tulossa digitalisoitumisen mu-
kana sahkdinen sisallontuotanto. Mediamainonnan tutkimusten keskeinen kysymys
tuleekin olemaan se, miten kuluttajaan saatu yhteys vaihtuu siirryttdessa sahkoiseen
sisdltoéon ja miten se saadaan pidettya kannattavana perinteisiin mediakanaviin nah-
den. Lisaa tutkimusta printtimainonnan kentalla tullaan tarvitsemaan etenkin lehden
tavoittavuudesta, ja mainostajat tulevat tarvitsemaan entista parempia todisteita
vastineeksi mainonnan sijoituksilleen. Printtimainonnan siirtyminen erilaisiin sahkdi-
siin laitteisiin vaatii myos tutkimusta Internet-sisallon tavoittavuuden eroavaisuuk-
sista perinteiseen markkinointiin nahden. (Nyilasy, Whitehill King & Reid 2011, 173—
174.)

5 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimushaastatteluista kerdttya aineistoa ja esitetadan
tutkimuksen tulokset. Tutkimustulokset on esitetty teemahaastattelun teemojen
kautta ja luokiteltu tutkimuksen kannalta kolmeen kokonaisuuteen. Luvun aluksi kasi-
telldaan yrityksen mediavalintaan liittyvia tekijoita, joihin sisaltyvat yrityksen markki-
nointitilanne, mediajakauma, kilpailutilanne ja lehden kautta tavoiteltu kohderyhma.
Taman jalkeen esitetdaan lehtimainonnan merkitysta yrityksessa, lehden vahvuuksia ja
heikkouksia mainosmediana seka sitd, miksi lehted kaytetadan mainosmediana. Lo-
puksi kdaydaan lapi muuttuvaa mediaymparistda ja sen vaikutuksia yrityksen markki-
nointiin seka lehtimainontaan. Tutkimustuloksia havainnollistavat suorat sitaatit
haastateltavilta. Haastatellut kaksitoista yritysta on luokiteltu kirjaimin A:sta L:dan.

Sitaattien lopussa mainitaan yritys ja haastateltavan henkilén asema.
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5.1 Mediavalintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimukseen haastattelut kaksitoista yritysta edustavat erilaisia toimialoja ja yritys-
kokoja. Taman vuoksi myds markkinoinnin suunnitteluprosessi vaihtelee yritysten va-
lillda. Median valintaan vaikuttaa suuresti se, mista markkinoinnin linjaukset ja paatok-
senteko polveutuvat. Paatés mainostaa paikallislehdessa toteutuu paikallisella ta-
solla. Yrittajat ja paikallisesti toimivat pienet yritykset keskittavat koko markkinoin-
tinsa paikalliseen mediaan, kun vastaavasti suuremmissa yrityksissa mediavalintaan
liittyvat paatokset jakautuvat organisaation sisalla. Yhtenevaisyytena haastatteluissa
ilmeni lehtimainonnan valinnan osalta yrityksen valta tehda paikallisia mediavalintoja
yksikon tasolla.

Markkinointi meilld toimii keskitetysti paikallisesti yksikkétasolla: tédlld-

hén me ihmisten kanssa suunnitellaan se, mité halutaan paikallisesti

viestid ja se tarkoittaa ldhinnd ndité lehti-ilmoituksia tai suoraposteja ja
joskus vdhdn radiota. (Yritys A, Aluejohtaja)

Helsingissd keskitetty markkinointi- ja viestintdosasto, jotka antavat ne
spektit ja rajat, missd puitteissa me sitten kdytetddn tdtd mainontaa.
Koska tunnemme alueen, niin saamme katsoa parhaimmalla tavalla,
missd ilmoittelemme. (Yritys D, Myyntineuvottelija)

Mediasuunnittelu perustuu yrityksissa mainonnan tarpeeseen ja siihen, kuinka usein
ja kuinka pitkalle aikavalille mainontaa tarvitaan. Haastatelluista yrityksista valtaosa
suunnitteli markkinoinnin vuositasolla, ja paatokset mainostaa paikallislehdessa ovat
jaksoittain suunniteltu etukdteen. Paatoksiin vaikuttavat markkinoitavat tuotteet
seka jonkin verran sesongit ja kampanja-ajat. Taman vuoksi yritykset kokivat erityi-
sesti lehtimainonnan kohdalla tarpeellisiksi joustavuuden mainonnassa ja lyhyen ai-
kavalin muutosmahdollisuudet mainostoteutuksiin.

Silld tavalla markkinointiviestinté on moninaista, ettéi markkinointia ta-

pahtuu pitkdlld syklilld. Talld hetkellé markkinoidaan jo kevddén tarjon-

taa. Samalla markkinoidaan myés pidemmdn aikaa mainostettua ja

ihan uutta tarjontaa. Suunnitellaan markkinointia myéds ensi vuodelle.
(Yritys H, Markkinointipddillikké)
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Meilld markkinoidaan ympdrivuotisesti, koska tarjontaa on ihan koko
ajan ja lehtimainontaa on ympdri vuoden. Meillé on enemmédin tarvetta
jatkuvaan markkinointiin. Markkinointi suunnitellaan aina vuodeksi,
vaikka kylldhdn se markkinointi tulee sieltd muuttumaan. Sitd ei kiveen
kirjoitettua ohjeistusta ole, mutta pddpiirteet katsotaan silloin. (Yritys J,
Toimitusjohtaja)

Vililld markkinointi suunnitellaan hyvinkin nopealla aikataululla, ettd
nytkin eilen minulle myytiin tdmdén péivdn lehteen ilmoitus. (Yritys I,
Yrittdjé)

Lehtimainonnan osuus yrityksen markkinoinnissa

Yritysten mediavalinnoissa suuret yritykset kayttivat monikanavaratkaisua ja olivat
keskittaneet markkinointiaan useaan eri mediaan. Lehtimainonta oli monessa yrityk-
sessa yksi padmedioista, ja rahallisesti suurin osa mediajakoa painottui useimmiten
lehtimainontaan. Lehtimainonnan lisaksi yrityksilla oli kdytossa omia medioita. Sel-

keaa siirtymista sahkoisen median puolelle ja etenkin sosiaaliseen mediaan oli havait

tavissa kaikissa yrityksissa.

Vield ollaan hyvin paljon printtimainonnassa mukana, vaikka tietysti
nettipuoli on aina enemmdn ja enemmdn mukana. Ei ole uskallettu
jéddd pois printistd. Lehtimainonnan osuus mediajakaumaa taitaa olla
vield noin puolet jakoa, vaikka sitd yritetddn pienentdd. Kyllé se vield on
ainakin tddlld maakunnissa, ettd tuolla Eteld-Suomessa ne vihentdvdt
sitd aika rajuin ottein. (Yritys D, Myyntineuvottelija)

Markkinoidaan hyvin moninaisesti eri kanavissa. Printtimainonta voisi
olla n. 30 % markkinoinnista. Printtimainontaa tultaisiin reilummin vd-
hentdmddn. Printissé mainostetaan pdcosin Suur-Jyvdskyldn Lehdessd
ja sitten jonkin verran alan lehdissd. Sdhkoisté mediaa kdytetdiéin paljon.
Meiddn oma verkkosivu on todella téirkeé markkinointikanava, koska
sielld meidén koko tutkintotarjonta on ajan tasalla. Ollaan sosiaalisessa
mediassa, on Google-mainontaa ja Facebook-mainontaa. (Yritys L,
Markkinointipddllikké)

Kilpailijoiden mediavalinta

Kilpailijoiden markkinoinninseurantaa tapahtuu yritysten valilld vaihtelevasti. Eniten
seurataan kilpailijoiden mainonnan sisaltda ja siten pyritaan erottumaan kilpailijoi-

den markkinoinnista. Hinnoittelu osoittautui tarkeimmaksi vertailukohteeksi kilpaili-
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joiden markkinoinnin seurannassa. Lisdksi asiakkaan sitouttaminen yritykseen asia-

kaslahtoisen palvelun kautta koettiin tarkedksi keinoksi erottua edukseen kilpaili-

joista.

Tietysti sitd seuraa, mitd kilpailijatkin tekee, ja katsotaan vidhdn hintoja.
Tietysti vdlilld markkinoidaan ihan samoja tuotteita, mutta erotutaan
omalla tuotemerkilld. Meillé on myés ammattitaitoiset myyjéit, jotka
tuntevat hyvin tuotteet ja ovat osaavia. Sillé tavoin myés sitoutetaan
asiakkaat hyvdlld palvelulla. (Yritys I, Yrittdjd)

Kilpailu on meiddn toimialalla ihan valtava tuotteista. Palvelu on meillé
se, joka erottaa kilpailijoista. Erityisesti yrityspuolella, etté siihen me pa-
nostetaan. (Yritys J, Toimitusjohtaja)

Kilpailijoita oli jokaisella yrityksellad paljon, ja se toi haastetta mainonnan suunnitte-

luun ja mediavalintaan. Strategisella tasolla mediavalintaa ei ollut kuitenkaan ero-

tettu kilpailijoista vaan pikemminkin pyritty mainostamaan niissa paakanavissa, joissa

my0s kilpailijat ovat. Yhteinen toteamus olikin, etta markkinointi tapahtuu samoissa

medioissa kilpailijoiden kanssa.

Lehtimainonnan tilanne on muuttunut, ja kilpailevia yrityksié nékyy sa-
massa mediassa runsaasti. Kilpailijoita seurataan tiiviisti siind, mité he
markkinoivat omissa medioissaan. Kilpaillaan lehtien nékyvisté pai-
koista, jonka vuoksi sijoitetaan markkinointiin. Riskejé markkinoinnissa
pitdd ottaa. (Yritys B, Yrittdjd)

Kilpailua on paljon ja kilpailevia yrityksid nékyy myds paikallislehdessé
paljon. Tdmdn vuoksi mekin pyritddn olemaan hyvin nékyvdsti siellé
esilld ja erottua joukosta. (Yritys K, Yrittdjd)

Suuremmista ketjuun kuuluvista yrityksista pyritdaan erottumaan nimenomaan paikal-

lisen markkinoinnin keinoin. Kayttamalla paikallismedioita, kuten paikallislehted, saa-

daan aikaan ajankohtaista ja kohdennettua markkinointiviestintaa halutuille asiakas-

ryhmille. Valtakunnallisen tason markkinointia pidetdaan hyvin yleistettavana tietona,

ja siina viestintda kohdennetaan isoille massoille, jolloin myds viestin henkilokohtai-

nen taso karsii.

Markkinointiviestintd koostuu siitd, ettd reagoidaan nopeasti ja ajan-
kohtaisia tuotteita. Mainonta on ajan tasalla. Se suunnitellaan ja toteu-
tetaan pdivéd ennen julkaisua. Tdmd erottaa yrityksen ketjuliikkeistd,
jotka eivdt pysty reagoimaan tilanteisiin markkinoinnissaan yhtd nope-
asti. (Yritys B, Yrittdjd)
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Suurimmat erot ovat alueellisuuden kanssa. Suurimmat kilpailijat valta-
kunnallisista ketjuista, jonka vuoksi heiddn kdyttdmd kustannusrakenne
markkinointiin on erilainen. (Yritys C, Markkinointipdcdillikké)

Kohdentaminen lehden kautta

Lehden kautta markkinoinnin kohdentamista asiakasryhmalle ei pidetty tarkeana,
vaikkakin segmentointia toteutettiin myos lehti-ilmoittelussa. Yleisesti ottaen mai-
nokset suunnattiin kaikille tai yleisemmin palvelun tai tuotteen kuluttajille. Tarjonnan
ja kampanjoiden mukaan kohdennettiin mainoksia sopivalle asiakassegmentille. Yri-
tykset, jotka mainostavat laajalle kohdeyleisoélle, kokevat hy6tyvansa lehti-ilmoitte-

lusta enemman kuin tarkkaa asiakassegmenttia tavoittelevat yritykset.

Yksinomaan lehden kautta tavoiteltuja kohderyhmia 16ytyi haastatteluissa. Erityisesti
vanhempaa vakea, yli 50-vuotiaita, koettiin tavoitettavan parhaiten paikallislehden

kautta. Toinen suurempi kohdeyleis6 lehden kautta olivat perheet.

Erittéin suuri osa asiakkaista on yli 50-vuotiaita. Lehtimainonnan kautta
suurin osa on yksityiskdyttdjid ja perheitd. Lehtimainontaa ei koeta hen-
kilbkohtaisena mainosvdlineend vaan pikemminkin laajan tavoittavuu-
den mediana, jossa kohderyhmdi Ibytddi itse kiinnostuksen kohteen. (Yri-
tys A, Aluejohtaja)

Lisaksi haastatteluissa ilmeni nuorien kohderyhmien tavoittamisen heikkeneminen
lehti-ilmoittelun kautta. Nuorten tavoittamiseksi yritykset ovat siirtaneet markkinoin-
tia verkkomediaan. Lisdksi todettiin lehtimainonnan soveltuvan parhaiten kuluttaja-
markkinointiin, ja sen tavoittavuutta yrityspuolen markkinoinnissa ei koettu onnistu-

neeksi.

Tuntuisi, etté miehet ovat vahvempi kohderyhmd printtimainonnan
puolella. Varmasti myds ikd vaikuttaa. Suurin asiakasmassa on sielld
30-40-vuotiaiden kohdalla, etté varmasti nuoremmat ovat sitten enem-
mdn keskittyneet sinne sdhkdiselle puolelle. (Yritys L, Markkinointipddil-
likkd)

Hyvin laajasti pyritdédn kohdentamaan. On sitten kylld suunnattu se-
niorivdelle sen pari kertaa vuodessa juhlapyhien yhteyteen. Se toimii
lehdessdi edelleen, ettd seniorivdki kyllé lukee lehted. Nuorempaa véiked
ei endd tavoita lehden kautta. Yrityspuolelle on haastavaa markkinoida
lehdessd, se on huomattu. Sité kautta ei saada aikaan sitd haluttua ta-
voittavuutta. (Yritys J, Toimitusjohtaja)
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5.2 Lehtimainonnan merkitys

Lehtimainonnan merkitys yritykselle vaihteli hyvinkin paljon haastateltujen yritysten
valilla. Ne yritykset, jotka ovat kdyttaneet lehted padamedianaan jo pidemman aikaa,
kokivat lehden edelleen hyvin tarkedksi markkinoinnissaan. Pddmediana lehti koettiin
merkittavaksi ohjaavaksi kanavaksi markkinoinnille, jonka kautta saatiin tavoitettua
ne asiakasryhmat, joita valttamatta muiden medioiden kautta ei onnistuttu suoraan
tavoittamaan. Samoin lehden koettiin tavoittavan asiakkaat juuri sopivissa maarin.
Lehti koettiin hyvana imagomainonnan keinona, silla lehdessa esiintyminen myés tuo

yritysta paremmin ihmisten tietoisuuteen.

Lehtimainonnan merkitys on erityisesti suuremmissa monikanavaratkaisun yrityksissa
vahentynyt huomattavasti viime aikoina. Syiksi merkityksen hiipumiselle koettiin leh-
timainonnan tehokkuuden heikentyminen erityisesti tavoittavuuden mittaamisen
hankaluudesta johtuen ja osittain mainospaljous lehdessa. Edelleen oli huomatta-
vissa, ettd sahkdinen media on saanut enemman merkitysta yritysten markkinoin-
nissa ja on suoraan yhteydessa lehtimainonnan merkityksen heikkenemiseen.
Merkitys on yhdé pienenevd. limaisjakelulehti, joka on niin tdynnd mai-
noksia pilvin pimein, niin on ihan tietoisesti véihennetty markkinointia
sielld. Ennen oli viikoittain ndkyvyys ja nyt on véhennetty ilmoittelua 4—
5 kertaan vuodessa. Suur-Jyvdskyldn Lehden mainosarvo ei ole endd niin

tehokasta. Lehtijutut ovat tehokkaampia kuin se meidén maksettu mai-
nos. (Yritys H, Markkinointipdadllikkd)

Merkitys on hiipunut. On huomattu, etté kun laittaa ilmoituksen leh-
teen, niin sen teho on laskenut. Sitd en tiedd, mistd se johtuu. Onko se,
ettd nykyihminen ei niitd lehtid lue, vaan se on sitten se vanhempi vdki.
Vai mistd se johtuu? Onko se ylipddtdnsd niin, ettd printtid ei endd
lueta, vaan se on siirtynyt sinne sdhkéiseen muotoon. Printtimainonta
on ja on ollut jo jonkin aikaa murroksessa. Printtimainontaa tullaan vd-
hentdmdadn ja katsomaan ylipddtdnsd sitd, ettd mihin lehtiin IGhdetddn
keskittymddn. (Yritys J, Toimitusjohtaja)

Paikallislehden vahvuudet mainoskanavana

Suurin syy yrityksilld paikallislehden valitsemiseen mainoskanavaksi oli tasapuolisesti
sen tavoittavuus. Suur-Jyvaskylan Lehti jaetaan ilmaisjakeluna, ja lehden levikki ylet-
tyy paikallisesti hyvin laajalle alueelle. Kaikki haastateltavat yritykset kokivat tarke-

aksi myods lehden imagon ja lukijoiden positiivisen suhtautumisen lehted kohtaan.
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Lehti tuottaa sisaltoa, joka kiinnostaa lukijaa. Hyvaksi koettiin myds se, ettd lehti on
uudistunut rauhalliseen tahtiin eika lehdessa ole tapahtunut liian radikaalia muu-
tosta. Kun lukijakuntaa on paljon, on myos potentiaalisia asiakkaita suuri maara ta-
voitettavana. Samoin yritykset kokivat tavoittavansa ”oikeat” asiakkaat lehden
kautta.
Tddlld koetaan, ettd se lehti-ilmoittelu on térked. Lehtimainonnalla on
merkitystd ja olen huomannut, ettd mainonta tuo asiakkaita enemmdn
kuin pelkdstddn netti-ilmoituksella. Myés yhteydenottoja tulee enem-
mdén. Markkinointiyksikéssé mitataan tarkemmin lehtimainonnan tu-
losta, mutta tddllé paikallisesti mennddn ihan mututuntumalla. Paikal-

listuntemus on vahvuus, silld tavoitetaan kohdeasiakas parhaiten. (Yri-
tys D, Myyntineuvottelija)

Printtimedialla on laaja peitto ja niité odotetaan, koska ne ovat sddn-
néllisesti ilmestyvid. Ihmiset, jotka lehted lukevat tietévdt, milloin se tu-
lee. Ja me tiedetddn, ettd se on sddnnénmukainen ja hyvd meille johon-
kin kohtaan. (Yritys H, Markkinointipddllikké)

Lehti-ilmoitus muistetaan ja se elda hyvinkin pitkdan. Mitattaessa lehtimainonnan te-
hokkuutta on huomattu, etta lehdessa mainonnalla on tasaisempi mainosteho ja se
kestaa suunnilleen nelja paivaa lehden julkaisusta. Tahan vaikuttaa lehden julkaisuti-
heys, minka vuoksi moni yritys oli tyytyvainen lehtimainonnalleen saamalle teholle.
Lehti-ilmoittelua pidettiin yleisesti ottaen melko hintavana, mutta haastatteluissa il-
meni, ettad paikalliseen sanomalehti Keskisuomalaiseen verrattuna hinnat ovat viela
kohtuulliset. Taman vuoksi moni valitsi paikallislehden Keskisuomalaisen sijaan. Tila-

tun sanomalehden tavoittavuus ei myoskaan yltanyt ilmaisjakelulehden tasolle.

Erittdin tarked ja huomioon otettava tekija lehtimainonnan valinnalle ovat yhteis-
tyosuhteet lehden kanssa. Osa haastateltavista yrityksistd on ollut jo usean vuoden
tiiviissa yhteistydssa Suur-Jyvaskylan Lehden kanssa, ja yritykset kokivat sen vahvaksi
syyksi siihen, etta paikallislehden mainonnassa viela pysytaan. Moni yritys koki ilmoi-
tushinnan melko korkeaksi, mutta palvelun laatu ja erityisesti hyville mainospaikoille
padseminen koettiin paljolti pitkdn yhteistyon saavutukseksi. Yhteistyota Suur-Jyvas-
kyldn Lehden kanssa kuvailtiin muun muassa tasaiseksi ja luotettavaksi. Yhteistyéhon

oltiin tasapuolisesti tyytyvaisid. Vahvuutena yhteistydssa ilmeni kommunikointi ja ak-
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tiivinen viestintd lehden myynnin puolelta. Tuttu yhteyshenkilo koettiin tarkedksi asi-
akkuuden hallinnassa. Myyjan vaihtuessa erityisen tarkeadksi koettiin edelleen jatkuva
yhteydenpito lehden puolelta.
Luotettava yhteistyokumppani. Aina voisi halvemmalla saada, mutta ei
mitddn ongelmaa ole muuten ollut. Ihmiset ovat tirkedssd asemassa
yhteistyotd. Jos on hyvd tyyppi ja asiat toimii, niin yhteistyétdé tulee ole-

maan pitkdlléd aikavdlillé. Luottamus on tdssd tdrkedssd asemassa. (Yri-
tys B, Yrittdjé)

Lehtimainonnan heikkoudet mainoskanavana

Yhdeksi merkittavimmista lehden heikkouksista mainoskanavana koettiin mainoste-
hon mittaaminen. Talla hetkella lehdella ei ole suoraa faktatietoon pohjautuvaa nayt-
toa ilmoituksen tehosta lehdessa. Moni yritys kaipaisi tata kautta varmistusta omalle
mainossijoitukselleen. Lehti on yleisesti ottaen vaikea mainoskanava mitattavaksi, ja
erityisesti ilmaisjakelulehden kohdalla tavoittavuudesta ei voida olla yhta varmoja
kuin tilattavien lehtien kohdalla.

Hyétyd on vaikea mitata, joskus tulee onnistumisia, joskus ei. Jotkut il-

moitukset huomataan. Haaste on I6ytdid se kiinnostava viesti, joka on
paljon meistd itsestdmme kiinni. (Yritys A, Aluejohtaja)

Lehtimainonnan mainostehon koettiin olevan melko lyhytaikaista, ja vaadittu teho
mainokselle vaati jatkuvaa nakyvyyttd. Lehden lukemisen siirtyessa sahkoiseksi ja
korvaavien mainosratkaisujen lisddntyessa lehden mainosarvo on selkedsti heikkene-
massa. Mainostavat yritykset ovat hyvin tietoisia tastd muutoksesta. Yritykset siirty-
vatkin hiljalleen pois perinteisestda mediasta tai vahentavat mainososuuttaan leh-
dessa.

Lehden lukeminen on siirtynyt muualle. Printtimainonta on edelleen hy-

vin arvokasta. Ndkeehdin sen siitd, ettéd ilmoitusmdidiréit ovat vihenty-

neet hirvedn paljon lehdissd. Ei se ole endd niin kuin ennen oli. (Yritys J,
Toimitusjohtaja)

Lehtimainonnan korkea hintataso vaikutti monella yrityksellad paatokseen viahentaa
lehti-ilmoittelua tulevaisuudessa. Nopeasti suosioon kasvanut verkkomedia on puo-

lestaan mahdollistanut yrityksille parempaa hallintaa markkinoinnin kustannuksiin ja
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tavoittavuuteen. Kustannustehokkuus on tarked tiedonldhde mainostajalle, ja moni
yritys vaatii parempaa vastinetta lehtimainonnan sijoituksilleen.
Hinta on tosin melko suuri, joten on tosiaan keskitytty viimeisen kolmen
vuoden ajan myds tuonne Facebook-sivuille. Lehtimainonta voi véihen-

tyd juuri tuon hinnan takia, mutta kylld edelleen koen sen olevan tdrked
markkinointikanava. (Yritys K, Yrittdjd)

Kylld sen lehtimainonnan vaikutuksen huomaa siind ilmestymisestd pa-

rin pdivdn aikana, ettd siind mielessd tuo sGhkéinen markkinointi vaikut-
taa kylld pidempiaikaisesti. Kustannustehokkuus suhteessa néikyvyyteen
on erilainen kuin sdhkdisessd mediassa. (Yritys L, Markkinointipddllikké)

Toiseksi heikkoudeksi lehti-ilmoituksessa koettiin ilmoituksen luonteen muuttumi-
nen. Kun ilmoituksia ilmaisjakelulehdessa on edelleen paljon, on vaistamatta jou-
duttu kdayttamaan sellaisia mainonnan tehokeinoja, jotka verottavat yrityksen mai-
nosviestida. Nykyaan lehti-ilmoitus erottuu kampanjaedulla, hinnalla tai mahdollisim-
man huomiota herattavalla otsikolla. Tarvetta henkilokohtaisemman tason imago-
mainonnalle [6ytyi monesta yrityksesta.
Lehtid ei tdnd pdivdnd lueta endd samalla tavalla kuin ennen. Ennen
tdtd nykymediaa: hektisté Internetid ja jatkuvaa tv-tulvaa. Muistan sen,
kun ennen lehted luki, niin kaikki oli totta, mitd sieltd lehdestd luki. Leh-
ted luetaan hyvin nopeasti ja vasta, kun siellé tulee vastaan kiinnostava
kuva tai otsikko, vasta sitten jédddédn lukemaan. Ei ole endd niin totta
kuin ennen. Nykydiéin sanotaan, ettd netissd luki niin, kun puolestaan en-
nen sanottiin, ettd lehdessd luki niin. Lehtien heikkous on se, ettd se ei

ole endd niin totta kuin ennen tdtd nykyistd lehtimainontaa. (Yritys A,
Aluejohtaja)

Lehti ajaa meiddt selkedisti siihen, ettd pitdisi mainostaa sitd hintaa eikd
tuotetta. Se on minun mielestd vdhén nurinkurista. (Yritys H, Markki-
nointipddllikké)

Lehtimainonnan vahvuudet ja heikkoudet vertailussa

Taulukkoon 4 on koottu kaikki haastatteluissa esitetyt paikallislehden vahvuudet ja
heikkoudet mainoskanavana. Kuten taulukosta on huomattavissa, lehden tavoitta-
vuus koettiin erittdin tarkeaksi mediavalinnassa. Puolestaan lehtimainonnan tuloksel-
lisuudessa ja kustannustehokkuudessa yritykset kokivat lehdella olevan kehitettavaa.
Yrityksissa mielipiteet lehti-ilmoittelun hinnasta ja imagomainonnasta, jotka molem-

mat lukeutuivat seka lehden vahvuuksiin ettd heikkouksiin, vaihtelivat selkeasti.



38

Lehti-ilmoittelun hinta oli muihin perinteisiin medioihin verrattuna melko edullinen,

mutta samalla kustannukset erosivat suuresti muun muassa verkkomainonnan hinta-

tasosta. Imagomainontaa yritykset kokivat haluavansa enemman my®ds lehti-ilmoitte-

luun, mutta samalla lehti-ilmoituksen koettiin rajaavan mainosviestin sisaltdéa perin-

teiseen suuntaan. (Ks. taulukko 4.)

Taulukko 5. Paikallislehden vahvuudet ja heikkoudet mainosmediana

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

TAVOITTAVUUS (levikki, ilmaisjakelu, jul-
kaisutiheys)

VOLYYMI (iso maara ihmisia, oikeat asiak-
kaat)

PAIKALLISUUS (sisalto, paikallistuntemus,
levikki)

HINTA (verrattuna sanomalehteen)

AJAN HERMOLLA (maltillinen uudistumi-
nen, laadun kehittyminen)
INFORMATIIVISUUS

MAINOSTEHO (mainos muistetaan)

PALVELUN LAATU (hyva yhteistydsuhde,
joustava palvelu)

LEHDEN IMAGO (pitka ika, suosittu, arvos-
tettu, luettu)

IMAGOMAINONTA (yritystd ihmisten tie-
toisuuteen)

MITTAAMINEN (todellinen tavoittavuus,
nayttd toimivuudesta)
KUSTANNUSTEHOKKUUS (hinnan ja tuloksen
kohtaaminen)

LUKEMINEN SIIRTYNYT LAITTEILLE

HINTA (verrattuna tuloksellisuuteen, esim.
sdhkoinen media)

TIETYNLAISET TEKNISET HEIKKOUDET
(paperin painojalki)

TEHOKKUUS (nopea vaikutusaika, vaatii jatku-
vaa nakyvyytta)

VALTTAMATTOMAT MAINONNAN
TEHOKEINOT JA LINJAUKSET (mainosviesti ra-
joittuu, tavoiteltu imagomainonta osittain
hankalaa)

Lehtimainonnan tuloksellisuuden mittaaminen

Lehtimainonnan tuloksellisuuden mittaaminen nousi kaikissa haastatteluissa esille
tarkedana kehityskohteena lehtimainonnalle. Lehti-ilmoituksen tuloksellisuutta seu-
rattiin talla hetkella kdvijamaarissa ja myyntitulojen myyntipiikeissa. Nama mittaus-
menetelmat eivat kuitenkaan tuo tarkkaa tulosta ilmoituksen tehosta, vaikkakin yri-
tykset kokivat huomaavansa, kun lehti-ilmoitus on tehonnut. Osalla yrityksista oli sel-
kea jarjestelma mainostehon mittaamiseen, mutta sen soveltaminen lehtimainonnan

kohdalla ei ollut samassa suhteessa onnistunut muihin medioihin verrattuna.
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Suuremmat yritykset ja eniten rahallisesti lehtimainontaan sijoittavat olivat tarkem-
pia tuloksen seuraamisesta kuin pienemmat paikalliset yritykset, joille mainostehon
seuraaminen ei ollut selkeda ja perustui mutu-tuntumaan. Toisaalta lehtimainonnan
vaihtelua ilmeni my6s sen tavoittavuudessa. Joskus mainos toimi ja joskus ei. Tahan

tietenkin vaikuttaa monet eri tekijat.

Suur-Jyviskylin Lehti toimii testauksena siihen, mitkd tuotteet tavoitta-
vat ja mité tuotteita tulee markkinoida sitten myés muissa medioissa.
(Yritys B, Yrittdjd)

Kylld, koska siihen menee rahallisesti niin paljon budjetista ja lehtimai-
nonnan teho on heikko. Kun sitd lehti-ilmoitusta katsotaan korkeintaan
sen 15 sekuntia: "Kylldhdn se ovipumppu on aika hyvd mittari ja ettd ky-
syntdd tulee sitd kautta.” (Yritys A, Aluejohtaja)

Lehtimainonnan tulosta ndkee kéivijbissé aina vdlilld, mutta ei aina. Jos
et ikind ilmoita, niin eivét ne ihmiset tiedd, ettd mitd on. Vdlilld voi mai-
nos purra niin, ettd asiakas tulee vuoden pddstéd mainoksen kanssa ky-
symddn, ettd onko vield tétd tuotetta. (Yritys G, Yrittdjd)

Lehtimainonnan vaikutuksia mitataan ihan ennakkovarauksilla ja kévi-
jédmddrdllé. Harvoin meillé on sellaista, ettd ihan tutkittaisiin mainon-
nan tuloksia. Siihen kaipaisin sellaista resursointia omasta takaa tai oi-
keastaan ihan lehden kautta, etté ilmoituksen teho ja toimivuus tutkit-
taisiin. (Yritys H, Markkinointipddllikko)

Haastavaa lehtimainonnan mittaamisessa on imagomainonnan mittaaminen. Erilaiset
ulkopuolisten organisaatioiden ja tutkimuslaitosten toteuttamat tutkimukset, joiden
kohteena olisivat lehden lukijat, tuovat toisenlaista kuvaa lehtimainonnan tehokkuu-
delle. Se, miten tallaisia tutkimuksia saataisiin toteutumaan enemman, vaatii syvalli-

sempaa yhteistyota lehden ja asiakkaan valilla.

Lehdessd on helppo mitata markkinoinnin tulosta silld, kéyké ovi vai ei.
Sitten kun mennddn mielikuvamarkkinoinnin puolelle, niin se on aina se
haaste. Monestikin se on pitkdlld aikavdlilld, milloin se ndkyy, ei ndy
seuraavana pdivénd, kun mainos on nékyvilld. (Yritys J, Toimitusjohtaja)

Ei yleisesti mitata lehtimainonnan tavoittavuutta. Se on ihan sellaista
mutu-tuntumaa, mitd muiden kanssa juteltuna tulee esille. Lehtimai-
nontaa on tdssd kyseenalaistettu viime aikoina, silld néitd kanavia on
tullut niin paljon uusia ja niissé pitdd olla mukana. Meillékin on niin pie-
net resurssit markkinointiin, niin pitédd pohtia sitd, mihin markkinoinnilla
panostetaan. Ja olihan meillé teetetty imagotutkimus viime vuonna.
Siind sitten yllatyksellisesti nousi lehti korkealle tavoittavuudessa, ettd
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mitd kautta asiakkaat olivat I6ytdneet meille. Siitd vedettiin yhdessd sel-
laista yhteenvetoa, ettd kylld se johtuu Suur-Jyvéskylédn Lehden vah-
vasta asemasta alueella. (Yritys L, Markkinointipddllikko)

5.3 Muuttuva mediaymparisto

Muuttunut mediakentta on vaatinut yrityksilta enemman kokeilua mediavalinnoissa.
Moni yritys onkin muuttanut markkinointiaan paljon viime vuosien aikana. Ne yrityk-
set, jotka viela pysyvat vahvasti printtimainonnan puolella ovat kokeneet sen toimi-
vaksi ratkaisuksi ja tietavat lehden painoarvon omassa markkinoinnissaan. Hajautu-
nut mediakentta seka sahkdinen puoli tulevat vahvasti esille markkinoinnin muuttu-
misessa. Mainonnan yleinen hintataso on laskenut kanavien lisdantyessa ja ndin ollen
mahdollistanut entista monipuolisempia markkinointiratkaisuja. Samalla printtimai-
nonnan merkitys on monessa yrityksessa vahentynyt. Sdhkdiseen mediaan siirtymi-
nen on koettu positiiviseksi muutokseksi, mutta median murrosvaiheessa muutoksiin
on lahdetty varauksella.

On tehty erindkéisié kokeiluja. Oma markkinointi on muuttunut, mutta

ndin jélkikédteen ajateltuna olisi voinut muuttua enempikin. On aika va-

rovasti edetty. Katsotaan nyt, mitd ensi vuodelle saadaan aikaiseksi.

Varmasti meiddn pitéié muuttaa markkinointia, ettd se on ihan selvdi.
(Yritys J, Toimitusjohtaja)

Asiakkaiden ostokayttaytymisessa on havaittu myos selkeda muutosta mediamurrok-
sen seurauksena. Kun mediakanavia on laajemmin ja mainontaa on paljon tarjolla,
ostopaatdés muodostuu entista lyhemmalla ajalla. Tama vaatii yrityksilta hyvin no-
peaa mukautumista eri tilanteisiin, ja markkinointia joudutaan soveltamaan paivittai-
selle tasolle. Sosiaalinen media on mahdollistanut ajantasaisen ja nopean markki-
nointiviestinndn. Haasteena on kuitenkin se, etteivat yritykset voi ennustaa, mika

markkinointiviesti on vetovoimainen ja mika ei toimi.

Sahkdiselle puolelle siirtyminen on nakynyt vahvasti monessa yrityksessa, ja etenkin
sosiaalisen median kaytto on kasvanut yritysten markkinoinnissa. Sosiaalisen median
kanavista Facebook on kadytetyin markkinointikanava, jonne erityisesti pienet yrityk-

set ovat suunnanneet sahkoista viestintdaansa. Sosiaalisen median kautta mainontaa
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kohdennettiin selkedsti nuoremmille kohderyhmille ja niihin alustoihin, joihin sosiaa-

lisen median kayttajat ovat eniten sijoittuneet.

Meilld on markkinoinnissa niin vdhdn henkil6jd ja resursseja, etté on sen
takia vahvasti rajattu markkinointia vain tiettyihin kanaviin. Ensisijai-
sesti keskitytéicéin omiin verkkosivuihin. Sdhkdisestd mediasta on otettu
Google-mainontaa ja sitten on keskeisend Facebook. Nyt on liséiksi
otettu sitten Instagram mukaan. Onhan niitd sosiaalisen median kana-
via vaikka kuinka, mutta on keskitetty niihin kanaviin, jonne myés koh-
deryhmdn henkilét ovat pddosin keskittyneet. (Yritys L, Markkinointi-
pddllikko)

Erilaisia sosiaalisen median alustoja on otettu kdyttoon, ja yritykset ovat pyrkineet
kehittamaan toimintaansa kayttajaystavalliseksi. Parhaimman hyédyn sahkoisen me-
dian soveltamisesta koetaan saavan kanta-asiakkaiden. Edella kayvat yritykset ovat
my06s panostaneet sahkodisen median koulutukseen, ja markkinoinnin tyékuvat ovat

muutoksen myo6ta muuttuneet.

Tdnd syksynd tehty mittavat Some-toimenpiteet siiné, miten me tavoi-
tettaisiin entisté paremmin kanta-asiakkaat ja saataisiin heitd liséd. Se
on semmoinen tulevaisuuden juttu, ettd musta tuntuu, ettd on kasvava
“heavy user”:eiden ryhmd, jotka kdyvdt pilvin pimein tddlld. He ovat
meille tirkeitd, koska he ovat meille niitd sanansaattajia omissa verkos-
toissaan. Heille oltaisiin tulevaisuudessa kehittdmdssé omaa markki-
nointia palkitsemisen muodossa. Heille ollaan kehittelemdssd séihkéistd
media-alustaa, jonka kautta voi mobiilisti seurata meiddn viestintddi.
(Yritys H, Markkinointipddllikké)

Markkinointi on muuttunut radikaalisesti, vaikka printtimedia eléié ja on
edelleen hyvin ldsnd. Kaksi vuotta sitten perustettiin ihan oma mainos-
toimisto, ennen sitéd markkinointi oli melko ripoteltua. Sinne palkattiin
digiosaaja, ja tdmd on muuttanut paljon markkinointia. Hin on kiinnos-
tunut, innostunut ja osaava ja sitd kautta innostanut koko organisaa-
tion tdhédn mukaan. Markkinoinnin osuudet eivit ole niinkddn muuttu-
neet, séhkoiseen sisdltomarkkinointiin on alettu kiinnittdd huomiota to-
della paljon. Omia tyéntekijéitd on koulutettu sosiaaliseen mediaan ja
markkinointiin siellé. Toki me myéds ostetaan sité ndkyvyyttd sielld sdh-
kéisessd mediassa. (Yritys F, Markkinointijohtaja)

Sahkoisen median kasvaessa se on tullut vahvasti perinteisten mediaratkaisujen rin-
nalle. Yritysten yleinen mielipide muutoksesta on se, etta perinteinen ja sahkoinen

markkinointi tulevat toimimaan jatkossakin tasapuolisesti yrityksen markkinoinnissa.
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Printtimainonta vahenee, mutta se ei ole hdvidmassa yritysten markkinoinnista. Yri-
tykset ovat samalla kohdentaneet erilaista sisdltda ndihin kahteen mediaan. Selkeda

jakoa eri medioiden kayttotarkoituksessa onkin havaittavissa.

Ollaan oltu téhdn asti vahvasti mukana printissé. Printti on véhentynyt
ihan jatkuvasti. Séihkbinen markkinointi on noussut tédhédn rinnalle. Séh-
kdinen markkinointi on enemmdn tdllaista sisdltémarkkinointia. Voisi
sanoa, ettd mennddn vield ihan 50/50, mutta printtimainonta koostuu
paljolti omasta mainonnasta, kuten asiakaskirjeistd. (Yritys F, Markki-
nointijohtaja)

Mainostetaan oikeastaan vaan Suur-Jyvéskyldn Lehdessd. Aika paljon
on vakituisia asiakkaita, jotka kéyvdt meilld sdédnnéllisin vdliajoin ja leh-
den kautta pyritddn sitten tavoittamaan ne uudet. Ja sitten myds Face-
book, jossa julkaistaan aktiivisesti. Facebook on enemmdn meiddn vaki-
tuisille asiakkaille. Sielld ollaan oltu kolme vuotta. (Yritys K, Yrittdjd)

Lehden mukautuminen muutokseen

Markkinointi muuttuu ja lehtimainonta mukautuu uuteen markkinatilanteeseen.
Viela tilanne on kehitysvaiheessa ja suurimmaksi osaksi markkinointikentdan muuttu-
mista ei vield osata ennustaa. Sitd, kuinka paljon markkinointikentta tulee muuttu-
maan ja mita toimenpiteita se lopulta vaatii yrityksilta, ei viela tiedeta. Tarkeimpana
pidetdan jatkuvaa tilanteen tarkkailua ja hitaita muutoksia perinteisten toimintojen

rinnalle.

Sdhkdiset mediat eiviit kokonaan romauta lehted eikd niiden pidékddn.
Lehti toimii nykypdivdnd vield ihan hyvin. Nopea murroskausi koko
markkinoinnin historiassa, silld jo muutamassa vuodessa on tapahtunut
tosi paljon. Totta kai printtimainonta on menossa sdhkéisempdién sisdl-
téon, mutta uskon, ettei se tule kokonaan kuolemaan. Séhkdinen puoli
vie kanavista selkedisti, toimialalla on tapahtumassa tietynlaista mur-
rosta. Kenellékddn ei ole oikein tietoa ja kukaan ei ole kartalla siitd, mi-
ten suuresti digitalisoituminen tulee vaikuttamaan. (Yritys C, Markki-
nointipddllikké)

Ei se printti tule mihinkddn muuttumaan. Itse tykkddn lukea lehdestd, ja
verkossa tulee luettua vain yksittdisid uutisia eikd koko lehted. Kylld se
markkinointi vaan muuttuu ja meidén pitdd muuttua sen mukana. Jos
meiddn asiakkaat eivdt lue lehted, niin minkd ihmeen takia me sit oltaisi
sielld nékyvissd. Tdnd pdivénd se digitaalinen markkinointi on vield
edullista siihen kontaktien mddrddn. Kyllé sité sdhkoisté mediaa pitdd
vield oppia kdyttdmddn ja vastaavasti myés kuluttamaan. (Yritys F,
Markkinointipddllikké)
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Sahkdisen median kasvaessa etenkin suuremmat yritykset toivoisivat lehden kehitta-
van toimintaansa myos sahkdisen median puolelle. Mediayritysten toiminnan kehit-
tamiseen halutaan uudistumista mediakentdan mukana. Perinteisten medioiden pi-
tdisi toimia enemman Mediatalo-periaatteella tarjoten asiakkailleen monipuolisia
mediaratkaisuja. Hyvana esimerkkina pidettiin jo toteutuneita uudistuksia muun mu-
assa konsernin Keskisuomalainen-sanomalehden toiminnassa.
Luotan lehtimainonnassa siihen yhdistelmdién séihkéisen median kanssa.
Hyvdnd esimerkkind on yhteistyo Keskisuomalaisen kanssa, jossa meillé
on mainontaa painetussa lehdessd, nettisivuilla bannerimainonnalla
sekd néikoislehdessd nékyvyyttd. Niin se toimii, ja kun yhdistetddn témd

meiddn oma toiminta sosiaalisessa mediassa vield siihen, niin se toimii
parhaiten. (Yritys H, Markkinointipddllikké)

Tarkeinta lehtien muuttumisessa on kuitenkin huomioida lehden lukijat. Lehden kayt-
tajaystavallisyys ja muuttuminen entistd enemman lukijoiden mieltymysten mu-
kaiseksi koettiin yrityksissa tarkeaksi. Kun lehdella on uskollisia lukijoita, my6s mai-
nonta lehdessa on kannattavaa. Perinteisten medioiden kautta yritykset haluavat
saada asiakkaat kiinnostumaan yrityksesta. Sahkdista mediaa halutaan saada asiak-
kaiden kayttoon, jolloin esimerkiksi lehdessa esitetty mainos saisi asiakkaan etsimaan
lisatietoa yrityksesta Internetin kautta. Integroimalla verkkomedia perinteisen me-
dian kanssa pyritaan saamaan markkinointiprosessista entista asiakaslahtéisempaa

toimintaa.

Varmasti lehden pitdd mukautua, etté se lehden mielekkyys pitdisi tur-
vata, ettd ihmiset ihan juoksisi sitd tuolta hakemaan, kun se julkaistaan.
Ettd milld sinne saisi sellaisia aiheita, mitkd herdttdisivdt ihmisten mie-
lenkiintoa. En osaa sanoa ilmaisjakelulehden séhkéistymisestd, se on
niin pinttynyt tapa lukea sitd lehtend. lImaisjakelulehden tarkoitus on,
ettd se napataan mukaan ja luetaan. En osaa sanoa, ettd miten se kan-
nattaisi séihkéisessd muodossa. Jos se olisi pelkdstddin sielld, niin en
usko, ettd se toimisi. (Yritys J, Toimitusjohtaja)

Digitalisoituminen mahdollistaa netin hyédyntédmisen markkinoinnissa.
Netin kautta palveluldhtéistd toimintaa voidaan kehittdd, jossa asiakas
sitoutetaan yritykseen. Sitouttaminen onkin tdrked osa markkinointia
niin, ettd yksittéisen ostotilanteen sijaan saadaan luotua pitkéaikaisia
asiakassuhteita. (Yritys A, Aluejohtaja)
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Sahkoisen median tuomat haasteet

Haasteena digitalisoituminen tuo lehdille sahkdisen median hyédyntamisen tarjon-
nassaan. Mediakentan pirstoutuminen on muuttanut ihmisten tapaa liikkua eri medi-
oiden valilla. Tarkempaa tietoa siita, mita kautta ihmiset lilkkuvat sahkaéisiin palvelui-

hin, tarvitaan vield enemman.

Mediassa mainos pitéd olla sellainen, etté innostuu siitd. Kun innostuu,
niin voi mennd nettiin katsomaan tarkemmin. Miten se ihminen menee
sinne nettisivuille. Ei ainakaan googleta suoraan vaan menee sinne jon-
kun paikallisen palvelun tai kartan kautta. Selannut uutisotsikoita, niin
sieltd tuli. Suurena haasteena nden, etté Domainilla ei ole merkitystd,
ettd suurin osa tulee Googlen kautta. Linkin kautta. Uskon, etté kulutta-
jat ja se paikallisuus on Suur-Jyviskylédn Lehden valtti, ja silld se palvelee
sitd asiakasta. (Yritys A, Aluejohtaja)

Haluttua muutosta varten yritykset toivoisivat kehitysta lehden omissa sdahkdisissa
palveluissa, kuten nettisivujen laajempaa hyédyntamista. Lisaamalla erilaisia alustoja
lukijoille saataisiin paremmin tdydennettya mainostajan tarpeet eri medioiden valilla.
Tassa tarkeinta on luoda sellaista sisaltéa, joka kiinnostaa ja johon saadaan lehden
lukijatkin mukaan. Ndin my6s markkinoinnin kannattavuutta saataisiin paremmin

esille.

Printtimainonnasta on siirrytty séihkéiseen mediaan. Se alkaa jo ole-
maan 50/50 printti ja séhkdinen puoli. Se on Surkkarin osalta surullista,
ettd heilld ei toimi se Surkkari.fi-sivusto, sillé se ei tarjoa lukijalle sel-
laista lisdarvoa, ettd se lukija menisi sinne sddnnéllisesti. Se konsepti
olisi minun mielestd hyvdi, ja se tukisi sitd kaupunkilehden kantalehted.
Ensinndkin jos me painetussa lehdessd sanottaisiin, ettd katso lisdd
Surkkari.fi:std, ettd lue taustat tai lue eri ndkékulma sieltd. Sielld on tosi
harvoin niité Feature-juttuja, jotka kiinnostavat. Sielld pitdisi olla sellai-
nen, joka ymmdrtdid sen, ettd ne vois lyédd siihen ilmoituksen hintaan
pari sataa euroa lisdd, jos ne myisi téllaista kombinaatiota. (Yritys H,
Markkinointipddllikko)

Useat lehdet ovat siirtyneet sdhkoisesti luettaviin ndkdislehtiin. Se, miten téllainen

konsepti toimisi paikallislehden kohdalla, ei koettu haastatteluissa erityisen tarkeaksi.
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Paikallislehden painettu muoto on ehdottomasti yksi lehden vetonauloista ja syy sii-
hen, miksi se on niin suosittu lukijoiden ja mainostajien keskuudessa. Nakoislehtien
kaytto koettiin yleisesti hyvana lisatoimintona, kunhan se on toimivaa ja ohjaa asiak-

kaita Internetin puolelle.

Varmaan paljon vaikuttaa, etté miten nuo lehdet kehittyviit digi- ja net-
tilehtien osalta. Siitd meilld ei vield oikein hyvid kokemuksia ole ja esi-
merkiksi Keskisuomalainen, joka on ottanut nditd digitalisoitumisen as-
keleita kovasti, niin siitd ei olla vield vaikuttuneita, ettd miten se netti-
lehden luettavuus on sielld verkossa. Ettd millainen nékyvyys silld mai-
noksella on sielld nettilehdessd. Kylldhén se mobilisoituminen tuo koko
ajan enemmdn valtaa kaikissa ikdryhmisséd. Varmaan vanhemmilla ikd-
ryhmillé se painettu lehti on edelleen tdrked, ja ihan perinteiden vuoksi
sitd tykdatddn lukea.

Mutta uskon, ettd se sdhkéinen puoli lehdissd tulee olemaan vield suuri.
Siihenkin vaikuttaa paljon se luettavuuden mielekkyys ja se, ettd se sdh-
kéinen sisdltoé toteutetaan silleen, ettd se on kdyttdjdystdvdllistd ja ne
ihmiset menee sinne lukemaan sitd lehted. Mutta oma mielipiteeni on
téhdn mennessd se, ettd ei ne verkkolehdet silld tavalla oikein toimi.
Tablettien kauttahan on huomannut, ettd sieltd niité lehtid sitten sdh-
kéisesti luetaan. Kyllé se varmasti sinne séihkoéiselle puolelle menee,
mutta se riippuu niin paljon niisté sovelluksista ja pddtelaitteista ja siitd,
miten ne toimivat. Ei sen digiajattelun kautta se tule menemcdiéin ldpi,
ettd siind pitdd huomioida se kéyttdjd. (Yritys L, Markkinointipddllikkd)

Tarkeana lehtien kehittamiselle ja mukautumiselle mediamurrokseen pidettiin toimi-
vuuden takaamista. Tavoittavuuden mittaaminen on asia, johon yritykset haluavat
vastauksia mediayrityksiltd. Perinteisen mainoksen siirtamista sahkodiseen muotoon
ei koettu tarkeaksi, mutta Internetin kautta halutaan selvasti herattaa potentiaaliset
asiakkaat toimimaan itsendisesti ja hakemaan tietoa. Tdama onnistuu erilaisten lukijaa
kiinnostavien sisaltojen tuottamisella ja ajattelemalla perinteisen kaavan ulkopuo-

lella.

Ei sinne nettiin tulla siirtymddn yhtdkkié tuosta vaan, ei se sillain toimi.
Jos lehti menee nettiin, niin mainostajana ilmoituksen tavoittavuus on
tdrkedssd asemassa, ettd se kohdeyleisé sen mainoksen sieltd huomaa.
Ndkyvyys ei ole ikind huono asia. En ole lukenut tai seurannut tilastoja,
ettd luetaanko sitéd lehted paremmin sielld netissd. (Yritys E, Yrittdjé)
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6 Johtopaatokset

Tutkimuskysymyksiin etsittiin ratkaisua kolmen eri teeman kautta, joita olivat yrityk-
sen markkinointi, lehtimainonta sekd mediaymparisto. Tarkoituksena oli saada koko-
naisvaltainen kuva lehtimainonnan merkityksesta yrityksille muuttuvassa mediaken-
tassa. Samalla kartoitettiin sitd, missa tilanteessa yritykset ovat ja mihin suuntaan
paatoksia lehtimainonnan kohdalla ollaan tekemassa ja miksi. Tutkimuksen pohjalta
on selkeasti havaittavissa se, ettd verkkomedioiden kasvu on vaikuttanut lehtimai-

nonnan vahentamiseen yritysten mediavalinnoissa.

Toteutetuista 12 haastattelusta ilmeni selkeasti yhtenevaisia suuntauksia yritysten
valilla. Pienet ristiriidat vastausten valilla oli selitettavissa yritysrakenteilla ja media-
paatosten tekijoiden asemilla. Selkeasti oli huomattavissa eroa suurten valtakunnal-
listen yritysten seka pienten paikallisten yritysten mediapaatoksissa ja niiden valinta-
perusteluissa. Kuten Ojajarvi (2014) esitti, suuremmat yritykset ovat vahentaneet
osuuttaan paikallislehtien mainonnassa (mts. 87-89). Suuret ja konserniin kuuluvat
yritykset ovat selkedsti vahentamassa paikallisen median panoksia ja keskittdmassa
markkinointiresurssejaan muihin medioihin. Etenkin sahkdiselle puolelle on siirrytty

nopeasti naissa yrityksissa.

Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan pienemmat yritykset keskittyvat yhteen tai
kahteen mainosvalineeseen, mika osoittautui tutkimuksessa mydés toteutuvan. Sa-
moin se, etta paikallisesti toimivat yritykset keskittyvat markkinoinnissa paikallisiin
medioihin, oli selkedsti havaittavissa. (Mts. 329) Pienempien ja paikallisesti toimivien
yritysten markkinointi on suunniteltu yhden paamedian ympadrille, jona toimi paikal-

lislehti. Paikallislehteen panostettiin jatkuvasti ja pitkalla aikavalilla.

Kuten Ojajarvi (2014) esitti, lukijoiden sitouttaminen ja lukijaystavallisyys ovat tar-
keimpia kehityskohteita paikallislehden toiminnassa (mts. 93). Suur-Jyvaskylan Leh-
den imago ja menestys lukijoiden keskuudessa osoittautuivat tarkeiksi median valin-
taperusteiksi. Paikallinen, hyvaksi koettu ja suosittu media tekee lehdesta mainosta-

jille halutun nakyvyyspaikan.
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Lehden tavoittavuus koettiin tasapuolisesti yhdeksi tarkeimmaksi lehden valintape-
rusteeksi mainostajien mediaratkaisuissa. Lehden koettiin tavoittavan hyvin ja laa-
jasti suuren osan asiakaskuntaa. Nyilasy ja muut (2011) korostivat lehtimainonnan
tutkimuksissa sitd, miten mainos herattaa kuluttajan huomion ja miten hyvin se pa-
lautuu kuluttajan mieleen (mts. 169). Lehtimainonnan koettiin jaavan hyvin kulutta-

jan muistiin ja lehti-ilmoituksen vaikutuksen voivan kestaa pidemmankin aikaa.

Bergstrom ja Leppanen (2015) pitivat yritysmyynnissa erityisen tarkedana hyvaa yh-
teistyosuhdetta ja asiakassuhteen hoitoa asiakkuuden eri vaiheissa (mts. 132). Yhteis-
tydsuhteen tarkeys korostui mediavalinnassa, ja usein myyjan aktiivinen kontaktointi
oli peruste muuten epavarmalle mediavalinnalle. Erityisesti suuret yritykset kokivat
kontaktoinnin olevan erittdin tarkea ostopaatdoksen muodostumisessa ja halusivat
sen pysyvan aktiivisena myyjan puolelta. Luottamus ja tuttu myyja vaikuttivat paljon

onnistuneeseen yhteistydohon lehden kanssa.

Mediamarkkinoiden murros tuo paljon haasteita perinteisille mediaorganisaatioille.
Pirstoutuvaa yleis6a on entista hankalampi mitata ja hallita, mika tuottaa haasteita
mainosmyyntiin. (Seppanen & Valiverronen 2012, 136.) Mediatilanteen muuttuessa
mainonnan tuloksellisuus koettiin darimmaisen tarkedksi etenkin isommissa yrityk-
sissa. Lehtimainonnan mittaamisen heikkous, epavarmuus mainoksen tavoittavuu-
desta ja vastine yrityksen mediasijoitukselle olivat vahvoja syita lehtimainonnan va-
hentamiselle mediavalinnoissa. Yritykset vaativat perinteisiltd medioilta parempaa
vastinetta sijoituksilleen. Verkkomainonta on edullisempaa, joten lehti-ilmoittelun
hintamuodostumiseen seka tarjonnan laajuuteen halutaan kehittamista. Tarkeaksi
koettiin lehden tarjonnan kehittdminen vastaamaan paremmin mainostajien tar-
peita. Perinteisesta ilmoitustilan myynnista oltaisiin halukkaita siirtymaan ratkaisu-

keskeisemman myynnin pariin.

Sanomalehtien edustajien mukaan lahitulevaisuudessa keskeisimpia muutoksia ovat
verkkomainonnan kasvu ja se, etta verkkomainonta sanomalehdissa lisdantyy ja sen
osuus sanomalehden kokonaistuotosta tulee olemaan suurempi (Lehtisaari & Gron-
lund 2014, 65-66). Mediatilanteen muuttuessa myos yritykset kokivat tasapuolisesti
sahkdisen median kasvavan ja verkkomainonnan nousevan tarkeaksi osaksi markki-

nointia. Kuitenkin oltiin samaa mielta siitd, ettd perinteiset mediat sailyvat edelleen
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ja ovat tarkedssa osassa mediaratkaisuja. Yrityksilld oli myos jonkin verran epavar-

muutta lehden verkkomainonnan tehokkuudesta.

Moni naki kuitenkin lehdilla olevan selkean mahdollisuuden sisallyttaa myos sah-
koista puolta omaan toimintaansa. Digitalisoituminen on sekda mahdollisuus etta
uhka lehden toiminnalle. Verkkomediat ovat hyvin erilaisia verrattuna perinteisiin
medioihin, eika niilld voida suoranaisesti korvata toistensa ominaisuuksia. Lehden tu-
lee sopeutua muuttuneeseen mediakenttdan ja hyddyntaa sen tuomia mahdollisuuk-
sia seka yllapitaa niita perinteisia ominaisuuksia, jotka ovat pitaneet lehden suosi-
tuimpana mediana. Fill (2009) korostaa innovaation ja markkinointipalvelujen kehit-

tamisen merkitystd lehden mukautuessa muuttuneeseen mediakenttaan (mts. 713).

Tutkimustulosten perusteella ei voida sanoa, milta lehtimainonta nayttaa lahitulevai-
suudessa. Vield eletddan murrostilassa, mutta selkeitd yhtenevaisyyksia [6ytyi siitd, mi-
hin suuntaan talla hetkelld ollaan menossa. Tarkeinta huomioitavaa tyon kannalta on
markkinoinnin ja medioiden nopea muuttuminen, minka vuoksi myds alan teorioissa
on viela havaittavissa tietynlaista epavarmuutta. Suomessa mediamainonta on hyvin
erilaisessa tilanteessa verrattuna kansainvaliseen tilanteeseen. Selkeda kuvaa median
muuttumisen voimakkuudesta ja valttamattomista toimenpiteista ei ole vielda muo-
dostunut. Vield eletaan murrostilassa, jossa sahkdinen media tuntuu kehittyvan no-
peasti mutta jossa tulevasta ei ole viela selkeda kuvaa. Kaikki yritykset seuraavat ti-
lannetta, tekevat mediavalintojaan entista harkitummin, tekevat mediapaatoksia no-

pealla aikataululla ja seuraavat median tulosta tarkemmin.

7 Pohdinta

Tutkimuksen kautta saatiin aikaan kattava kuva paikallislehden asemasta mainosme-
diana. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntda lehden toiminnan ja kannattavuuden
kehittamiseen lehden ilmoitusmyynnissa. Tutkimuksessa onnistuttiin erityisen hyvin
kartoittamaan lehden vahvuuksia ja heikkouksia mainoskanavana ja tarkemmin sel-

vittdmaan sita, miten ndiden ominaisuuksien vaikutus nakyy yritysten mediavalin-
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nassa. Samoin yritysten mediavalinnan taustoista saatiin parempaa ymmarrysta tut-
kimuksen kautta. Verkkomainonta nousi tarkedksi tekijaksi lehtimainonnan kannatta-

vuuteen ja mediavalinnan muutoksiin nahden.

Tutkimus antoi hyvan ja perusteellisen kuvan muuttuvan mediaympariston vaikutuk-
sista yritysten mediavalintaan ja lehtimainontaan. Toteutettu tutkimusmenetelma
osoittautui tyon kannalta onnistuneeksi valinnaksi ja tuki tutkimukselle asetettuja ta-
voitteita. Laadullisella tutkimusotteella paastiin syvalle tutkittavaan ilmioon. Tutki-
muksen kohdeyritykset osoittautuivat onnistuneiksi valinnoiksi, ja toisistaan hyvin
erilaiset yritykset tukivat tutkimuksen kannalta yhtenevaisia tuloksia. Haastattele-
malla laajasti erikokoisia yrityksia saatiin kuvattua konkreettisesti ilmién vaikutuksia.
Myds aiemmat tutkimustulokset tukivat haastattelujen tuloksia. Tutkimukseen saa-

tiin kerattya tutkimusaineistoa tukevaa materiaalia.

Vaikka tutkimuksen kautta paastiin tavoitteisiin ja saatiin laaja kuva lehtimainonnan
merkityksesta Suur-Jyvaskylan Lehden yritysasiakkaiden mediavalinnassa, tutkimuk-
sessa ei saatu selkeda vastausta lehtimainonnan merkitykseen tulevaisuudessa. Teo-
riasta saatiin esille selkeita lehtimainonnan kehityssuuntauksia, mutta yrityksilla oli
epadvarmuutta siitd, mita todellisuudessa tulee tapahtumaan. Tutkimuksessa saatiin
kuitenkin yhdistettya teorian pohjalta ndahdyt kehityssuuntaukset kohdeyritysten
omiin nakokulmiin ilmidsta. Tutkimuksen suurimpana haasteena olikin lahdemateri-

aalin ja haastattelumateriaalin sovittelu keskenaan.

Luotettavuustarkastelu

Tieteellisessa tyossa luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin kautta,
joiden avulla pyritdan varmistamaan se, etta saadut tulokset ovat oikeita. Laadullisen
tutkimuksen luotettavuustarkastelussa ei kuitenkaan voida soveltaa ndita kasitteita
sellaisinaan. (Kananen 2015, 352.) Vaikka laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan il-
miotd omassa tilanteessa ja haastatteluvastaukset tulevat vaihtelemaan kohderyh-
masta riippuen, on tutkimuksessa selkedsti havaittavissa osittain reliabiliteetin tun-
nuspiirteita tutkimuksen siirrettavyydessa. lImicon liittyvat yleiset kokemukset ja toi-

mintatavat vaikuttavat samalta yrityksesta riippumatta. Suur-Jyvaskylan Lehden
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asema paikallislehtend vaikuttaa suuresti tutkimuksen tulokseen, ja vastaavanlai-
sessa lehdessa muualla tulos voisi olla hyvinkin erilainen. Haastatteluissa on kuiten-
kin aina kyse ihmisista, joiden omat tulkinnat tutkimuksen toteuttajan tulkintojen
kanssa vaikuttavat suoraan tutkimustuloksiin. Tutkimuksen validius nakyy tassa ta-
pauksessa siina, etta haastattelemalla keratty aineisto vastaa aiheesta hankittua teo-

riaa.

Tutkimuksen luotettavuuteen varauduttiin lapi tutkimusprosessin. Tutkimusaineiston
oikeellisuudesta varmistuttiin nauhoittamalla teemahaastattelut. Haastattelujen aa-
nitteet ja litteroidut aineistotekstit pidettiin tallessa erillisina tiedostoina lapi tutki-
musprosessin. Tama on helpottanut aineistoon palaamista tutkimuksen tulosten kir-
jaamisvaiheessa. Aineiston purkamisessa kaytettiin suoraa litterointia, ja haastattelu-
sisallot pidettiin haastatteluteemojen yhteydessa eika niita otettu omasta kontekstis-

taan pois. Aineisto, joka ei kuulunut tutkimukseen, rajattiin pois.
Jatkotutkimusehdotukset

Verkkomainonta on edelleen hyvin uusi aihealue tutkimuskentdssa, ja uusien markki-
nointitapojen sulautumista perinteisiin markkinointitapoihin on vasta aloitettu tutki-
maan. Mediatilanteen muutokset tulevat selkeasti nakyviin vasta lahitulevaisuu-
dessa. Murrostilassa tehdyt tutkimukset vain ennakoivat sitd, mitda mediakentalla on
mahdollisesti tapahtumassa. Muutosten toteutumisvauhdista ja tapauskohtaisista
puolista ei voida olla tdysin varmoja. Lehden toiminnan kehittdminen ilmoitusmyyn-
nin puolella seka verkkopuolen hyédyntaminen lehden toiminnoissa tulevat olemaan

tarkeita tutkimuksen kohteita tulevaisuudessa.

Jatkotutkimusehdotuksena taman kaltaiselle tutkimukselle voisi olla viela tarkempi
kuvaus niista kehityskohteista lehdessa, jotka kohtaisivat ilmoitusmyynnin asiakkai-
den yrityskohtaiset markkinointitarpeet. Uusien lehtimainonnan tehokkuuden mit-
tauskeinojen kehittdmiseen on myos hyvin ajankohtainen tarve, joten myos tdma on

tarkea tutkimuksen kohde lahitulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Digitalisoituminen muuttaa mediamainonnan kenttaa. Tutkimuksen tavoitteena on kartoit-
taa yrityksen markkinointiviestinndssa tapahtuvia muutoksia lehtimainontaan liittyen ja sel-
vittaa lehtimainonnan merkitysta Suur-Jyvaskylan Lehden asiakasyrityksille. Teemahaastatte-
lun tarkoituksena on tuoda erilaisia mielipiteita tutkittavaan ilmioon ja 16ytaa tarkeita kehit-

tdmiskohteita lehtimainonnalle. Tulokset esitetdan opinnadytetydssani vuoden 2016 alussa.
LUOTTAMUKSELLISUUS

Tutkimus on luottamuksellinen haastateltavan ja tutkijan valilla. Yrityksen nimea tai muita
yritysta paljastavia tietoja ei tutkimuksessa julkaista. Teemahaastattelulla kerataan ilmiéon
liittyvien henkildiden omia mielipiteitd, joista keratdaan johtopaatoksia ilmion parempaan ym-
martamiseen. Haastattelu nauhoitetaan aineiston luotettavaa analysointia varten. Litteroitu

aineisto tarkistutetaan haastateltavan pyynnosta.

HAASTATTELU
Haastatteluaika ja paikka

Haastattelun kesto

YRITYKSEN TAUSTATIEDOT
Toimiala
Haastateltavan henkilon asema (Sédhkoposti)

Yhteistyota Suur-Jyvaskylan Lehden kanssa

KASITELTAVAT TEEMAT
Teema 1. Markkinointiviestinta ja mediavalinta
Teema 2. Lehtimainonnan merkitys

Teema 3. Digitalisoituminen — lehtimainonnan tulevaisuus

Huom! Teemat toimivat haastattelun runkona, haastattelukysymykset vaihtelevat haastatte-
lutilanteen mukaan. Kaikkiin kysymyksiin ei valttdmatta vastata jokaisessa haastattelussa.
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TEEMA 1. Markkinointiviestinta ja mediavalinta

1.
2.

Ketka osallistuvat markkinointiviestintanne suunnitteluun?

Miten suunnitteluprosessi kdytdnndssa tapahtuu (vaiheet)?

Miten usein suunnittelette markkinointiviestintaa ja kuinka pitkalle ajalle markkinointi-
strategia tehdaan?

Entd mediasuunnitelma? Kenen toimesta mainoksenne on paatynyt lehteen?

Mita medioita olette kdyttaneet mainontaan viimeisen vuoden aikana? Kaytatteké moni-
mediaratkaisuja?

Mika on lehtimainonnan osuus tata jakoa?

Miten markkinointinne eroaa paakilpailijoistanne?

TEEMA 2. Lehtimainonnan merkitys

A A

Millainen merkitys paikallislehdelld on yrityksellenne mainoskanavana?

Mitka ovat paikallislehden vahvuudet markkinointikanavana?

Mitka ovat paikallislehden heikkoudet markkinointikanavana?

Pohditteko lehtimainonnan etuja / haittoja mediavalinnassa?

Miten vertailette lehtimainonnan tehokkuutta tai hinta/laatu suhdetta? Mittaatteko tu-
loksia?

Millaiset tavoitteet olette asettaneet lehtimainonnalle?

Kenelle lehtimainonta on suunnattu? Mitad kohderyhmaa lehtimainonnalla pyritdan saa-
vuttamaan?

Kuinka tyytyvaisia olette olleet yhteistydhon toimeksiantajan kanssa?

Olisiko teilla ajatuksia yhteistyon parantamiseksi?

TEEMA 3. Digitalisoituminen — lehtimainonnan tulevaisuus

Onko yrityksenne mediavalinnoissa tapahtunut viime aikoina muutoksia? Miksi?

Miten koette perinteisen mainonnan ja lehtimainonnan aseman muuttuneessa media-
kentdssa?

Millainen on lehtimainonnan tulevaisuuden nakyma?

Mita muutosta vaaditaan lehtimainonnalta, jotta se pysyy kannattavana mediavali-
neena?

Miten luulet yhteistydon muuttuvan toimeksiantajan kanssa seuraavien vuosien aikana?
Uskotko lehtimainonnan muuttuvan enemman sahkdiseen sisaltoon?

Miten koet oman markkinoinnin muuttuvan digitalisoitumisen myo6ta?



