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Basso Media Oy on kolmea eri pddmediatuotettaan - aikakauslehtei, radiota ja verk-
kosivustoa - tarjoava ja markkinoiva yritys. Tdssda muodossaan yritys on toiminut vuo-
desta 2006 alkaen. Yrityksessd aloitettiin vuonna 2009 mittava omien medioiden uudis-
tus, joka saatiin paatokseen vuoden 2010 kevailla.

Mediayritykset eivit ainoastaan myy omaa mediatuotettaan suoraan kuluttajille, vaan
niiden tulot muodostuvat my6s mainostilan myynnistid. Mediatilan myynnissa on tirke-
44 tuntea itsensd ja omat asiakkaansa seké heidin tarpeensa ja mielipiteensad. Hyva tun-
temus siitd, miten omat asiakkaat kokevat yrityksen toiminnan onnistumisen, auttaa
yritystd kehittymain oikeaan suuntaan ja keskittymaan tirkeimpiin tekijoihin. Taman
opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia tutkimus, joka selvitti Basson medioiden kayttéji-
en ominaisuuksien ja mielenkiinnon kohteiden kautta, millaisen mediaympiriston Bas-
so tarjoaa mainostajan kannalta. Lisaksi selvitettiin kuluttajien tyytyvaisyyttd Basson
medioihin ja niissa esiintyvddn mainontaan. Mediatyytyviisyys on huomionarvoinen
seikka paitsi mainostajan kannalta, mutta myos mediayritykselle itselleen.

Ty6n teoriaosa pohjautuu mediavalinnan teolle niiden medioiden osalta, joita Basso
Media tarjoaa. Mainonnan tapoja ja mahdollisuuksia eritellddn lihdeaineiston pohjalta
mediakohtaisesti. Media-alan alati muuttuvan luonteen vuoksi lihdekirjallisuutta tue-
taan ajankohtaisella tutkimustiedolla medioiden kdytdstd Suomessa niin mainostajan
kuin kuluttajankin kannalta.

Varsinainen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella otteella verkkopohjaisen kyselyn
avulla Basson sivustolla. Kyselylld saatiin runsaat 1200 vastausta. Tulokset osoittivat
Basso Median tuntevan omat kuluttajansa jo ennestidan hyvin. Medioiden kayttijit ovat
nuoria, itsestddn ja ystavistaan huolta pitavid kaupunkilaisia, jotka ovat kiinnostuneet
musiikista, kulttuurista ja matkailusta. Kayttajit ovat padsiintoisesti Basson medioihin
tyytyviisia ja suhtautuvat mainontaan myonteisesti. Lisdksi saatiin tietoa uusien media-
muotojen hyédyntimisen kannattavuudesta. Tulosten mukaan Basso Median ei kanna-
ta ainakaan tassd vatheessa siirtya taulutietokoneella luettavaan sahkoiseen julkaisuun.
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Basso Media Ltd is a company providing and marketing its three main media products:
magazine, radio and web pages. The company has been operating in its present form
since 2006. In the year 2009 the company started a project of reformation of all its me-
dia. The project was completed during the spring of 2010.

Media companies do not only sell their own media product straight to the consumers
but their income also consists of selling advertising space. When selling media space,
self-knowledge is crucial together with knowing the customers, their needs and opi-
nions. A good knowledge of the customers’ experiences of the company’s success in its
activities helps the company develop in right direction and concentrate on the core
factors. This thesis is meant to draw up a research which unravels the kind of media
environment Basso Media L.td provides to their advertisers by concentrating on the
characteristics and personal interests of media consumers. In addition, the consumers’
satisfaction with the media was studied. It is important to take into consideration the
satisfaction with the media from both the advertisers and the media company’s part.

The theoretical framework is based on understanding the media selection for the media
that are provided by Basso Media Ltd. Because of the constantly changing nature of
the media field the source literature is supported by recent research information of the
media use in Finland from both the advertisers and consumers’ point of view.

The actual research was carried out with a quantitative approach using a web based
questionnaire form that was available on the Basso web page. The gathered results in-
dicated Basso Media had a good familiarity with their consumers already from before.
The media consumers are young city residents who care about both themselves and
their friends and are interested in music, culture and travels. Generally speaking, the
users are satisfied with the media of Basso and have a positive attitude towards adver-
tising. In addition, information about profitability of the use of new media forms was
gathered. According to the results, investing on an electric tabloid publication would
not be worth going for at the moment.
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1 Johdanto

Nykykuluttaja suhtautuu medioihin yhd henkil6kohtaisemmin ja sitoutuneemmin ja
niin ollen vaatii my6s medialtaan juuri itselleen sopivaa lihestymistapaa. Emme halua
olla sidottuja aikaan emmeki paikkaan, vaan informaation ja viithteen on oltava sielld
missda mekin. Téstd syystd mediakenttd on joutunut sopeutumaan uusiin haasteisiin ja
kehittymiin entistd tarkemmin tietyille kohderyhmille suunnatuksi. Kyseinen ilmi6 na-
kyy esimerkiksi televisiokanavissa. Naisille ja michille tarjotaan omia kanavia, joiden

ohjelmaformaatit ja mainonta ovat sukupuolten mukaisesti kohdistettuja.

Yksityiselld rahoituksella toimiville mediayrityksille harvoin riittdd oman mediatuotteen-
sa, kuten painetun aikakauslehden, myynti suoraan kuluttajille. Tuloja kasvatetaan
myymalld mediasta ilmoitustilaa mainostaville yrityksille. (Stenvall-Virtanen & Vihama-
ki 2006, 49.) Tulojen suhde mainonnan ja mediatuotteen myynnin vililld vaihtelee me-
diakohtaisesti. Koska esimerkiksi radion kuuntelu on kuluttajalle maksutonta, kaikki
paikallisradion tulot ovat mainostuloja. Kaupallinen aikakauslehti taas saa tulonsa seka

lehtimyynnista ettd mainoksista. (Stenvall-Virtanen & Viahamaki 2006, 49-50.)

Mediayritysten tulee tuntea kuluttajansa, jotta itse mediatuotteet voidaan kohdentaa
oikein ja mediatilaa voidaan myydd mainostajille perustellusti. Mainostajalle tutkittu
kuluttajatieto on tarpeellista, silld yksilon ostokayttiytyminen pohjautuu yhteiskunnallis-
ten vaikuttimien lisiaksi henkilokohtaisiin ominaisuuksiin, jotka ilmenevit selvasti lopul-
lisen ostopaitoksen ja valinnan teossa. Kuluttajien helpoimmin mitattavia ja analysoita-
via ominaisuuksia ovat niin kutsutut demografiset tekijit eli viestomuuttujat. Téllaisia
ovat muun muassa iké, sukupuoli, asuinpaikka ja koulutustausta. Nami perustiedot
selittavit kulutustottumuksia, -tarpeita ja -mahdollisuuksia kuitenkin vain osittain, silld
niiden avulla ei saada tietoa esimerkiksi merkkiuskollisuudesta. Tarvitaan siis psykologi-
sia ja sosiaalisia tietoja selventimain kuluttajan elimintyylid kokonaisuutena. (Berg-

strom & Leppinen 1999, 99-100.)



1.1 Opinndytetyon tavoite ja rajaus

Tama opinndytetyo on tehty tutkimustoimeksiantona Basso Media Oy:lle. Tavoitteena
on selvittdd kyselytutkimuksen avulla, millaiset kuluttajat seuraavat Basson eri medioita.
Kayttdjien kiinnostusten kohteita ja elimintyylid tutkitaan seka selvitetdan heidin asen-
teitaan mainontaan Basson medioissa. Tarkoituksena on, ettd ndiden tietojen avulla
Basso Media pystyy perustelemaan olemassaolonsa tarpeellisuuden omille mainostajil-
leen ja lisiksi tismentad omaa imagoaan vuonna 2010 lapikdydyn mediauudistuksen

jalkeen.

Kiyttdjatutkimuksen avulla saadaan tietdd, minkélaisen mediaympiriston Basso tarjoaa
mainostajilleen. Toisin sanoen hankitaan tietoa siitd, milld perusteilla mediasta voidaan
myyda ilmoitustilaa. Tutkimuksessa haetaan vastauksia sellaisiin kysymyksiin, kuten
keitd Basso Median kuluttajat ovat, missd he asuvat ja minkilaisista asioista he ovat
kiinnostuneita. Lisdksi rajauksen puitteissa selvitetdan, ovatko kayttajit tyytyviisia Bas-
son medioihin tai niissd esiintyvain mainontaan. Naihin kysymyksiin vastatakseen kiyt-
tajista tarvitaan sekd kovia ettd pehmeitd segmentointiperusteita, jotta niistd voidaan

johtaa paitelmid ostokayttdytymisestd mainostajan kannalta.

Tutkimus toteutettiin syksylla 2010 kvantitatiivista tutkimustapaa kayttien. Kyselylo-
make (Liite 1) julkaistiin sdhkoisessda muodossa Basson omilla verkkosivuilla. Keritty
tutkimusaineisto koostui 1238 vastauksesta; kayttijid saatiin osallistumaan kyselyyn il-
moittamalla tekeilld olevasta tutkimuksesta kaikkien Basson eri medioiden kautta.. Tiés-
sd opinnaytetyossa kisitellidn vain niitd vastauksia, jotka ovat tyon rajauksen kannalta
oleellisia. Toimeksiantajan toiveesta lisityt muita tietoja koskevat kysymykset jitettiin
kasittelematta ja niistd saatu vastausmateriaali annettiin toimeksiantajan kayttoon sellai-
senaan. Tallaisia kysymyksid ovat muun muassa lehtei ja radiokanavaa koskevat avoi-
men palautteen vastauskentit, joista saatua tietoa Basso Media voi kiyttdd oman toi-
mintansa kehittimiseen ja mediauudistuksen onnistumisen arviointiin. Lisiksi esimer-
kiksi radiojuontajien arvostelu on sivyltiin henkilokohtaista ja soveltuu ainoastaan yri-

tyksen sisdiseen kiyttoon eiki tuo lisitietoa Bassoradiosta mainostajan kannalta.



Tyon teoreettinen viitekehys esittelee eri medioita mainonnan kannalta seki ajankohtai-
sia tutkimuksia mainonnan asemasta Suomessa. Tarkoitus on ymmartad, mitd mahdolli-
suuksia eri mediat tarjoavat mainostajan kannalta ja millaisia haasteita mediamainonta
kohtaa. Teoriassa kasitelldan tyon toimeksiantajayrityksen vuoksi vain niitd medioita,
joita Basso Media Oy tarjoaa mainostajilleen. Nama intermediat, aikakauslehti, internet-

sivusto ja paikallisradio on esitelty erikseen omien alaotsikoidensa yhteydessi.

Basso Medialle on tehty aikaisempi opinniytetyStutkimus HAAGA-HELIA ammatti-
korkeakoulusta vuonna 2008, joka kisitteli yksittidisen mainosvalineen keinoja vaikuttaa
mediatoimistoon mediavalintaprosessissa. Tama uusi kayttajatutkimukseen perustuva
opinndytety6 tuo parhaimmillaan lisdtyokalun mediamyynnille. Edellinen tutkimus an-
toi tietoa siitd, miten mediavalinnoista vastaavia ammattitoimijoita tulisi lahestya me-
diatilaa myyvin yrityksen puolesta. Tdmi opinnidytetyd vastaavasti on tarkoitettu tuot-

tamaan mediamyynnille pohjatietoja ja perusteluja.

1.2 Basso Media Oy:n esittely

Basso Media Oy on vuonna 2006 perustettu kotimainen media-alan yritys. Basso syntyi
aikakauslehti Possen, internetpohjaisen Bassoradion ja suomihiphop.com —
verkkosivuston yhdistyttyd uuden yhteisen nimen alle. Tané péivana mediatalon toimin-
ta késittdd radiokanavan, aikakauslehden, television ja nima kaikki yhdistavin verk-
kosivuston ja —yhteisén. Basson kayttéjia ovat 18—34-vuotiaat kaupunkilaiset. (Basso
2010a.) Basso Median toimitusjohtaja Jan Zapasnikin luonnehdinnan mukaan ” Basso
on vain viidestd kirjaimesta muodostunut media-alusta, jonka tarkoitus on tarjota luo-

ville suomalaisille nuorille kanava toteuttaa itseian.”

Mediayritys tyollistda vuonna 2011 yhdeksin kokopaiviista tyontekijad. Pienen ydin-
ty6yhteison pitiminen on tehokasta paitsi kustannuksellisesti, my6s luovuuden kannal-
ta. Basso Media voi tarvittaessa kayttdd kulloinkin tekeilld olevassa tuotannossaan tar-
vittavaa erikoisosaamista omaavia freelancer-toimijoita, jolloin tyon tuloksesta saadaan

aina paras mahdollinen.



Basso Media onkin saanut onnistuneesta toiminnastaan tunnustusta. Image-lehti nimitti
Basson vuoden 2010 riippumattomaksi mediaksi yrityksesta valittyvan kunnianhimon,
ammattitaidon ja uskottavuuden perusteella. (Image 2010, 59.) My6s Basson me-
diamyynti voitti Radio Gaala 2010 ”Vuoden paikallinen myyntitiimi”” —palkinnon, jota
valitsijaraati perusteli seuraavasti: ”Paidkaupunkiseudun kilpailevilla markkinoilla Basson

myyntitiimi tekee haastavalla tuotteella vaikuttavaa jilked kovalla ammattitaidolla ja hy-

villd asenteella” (RadioMedia 2010c).

Kayttdjatutkimus on ajankohtainen, silli Basso Media on hiljattain lipikaynyt laajan
kehitysprojektin, jonka tuloksena kaikki Basson viestimet ovat uudistuneet perusteelli-
sesti kevailld 2010. Esimerkiksi Basso-lehti on uudistuksen jilkeen kasvanut 164-
sivuiseksi kirjamaiseksi teokseksi, jonka artikkelit ovat kirjoitettu kestimain aikaa ja
lehden julkaisutiheys on vihentynyt aikaisemmasta kuudesta vuosittaisesta numerosta
neljdan. Lehden entisen paitoimittajan Miika Sdirmakarin mukaan ”Basso on uuden
sukupolven tekijoiden alusta asti rakentama media”, joka pureutuu syviluotaavammin
ilmi6iden taa yhdessi jatkuvasti uudistuvan nettisivuston kanssa, kuten Sirmakari myos
toteaa. (Basso 2010c.) Taman opinnaytetyon kayttijatutkimuksen pohjaksi laadittu ky-
symyslomake kisittelee my6s sellaisia aiheita, joista saatujen tietojen pohjalta Basso
Media voi arvioida mediauudistustensa onnistumista. Uudistuksen onnistumisesta ku-
luttajien nakokulmasta haluttiin saada tietoa paitsi Basso Median oman toiminnan tuek-

si, myOs selvittdd kayttdjien motiiveita seurata Basson eri medioita.



2 Mediavalinta mainonnassa

Mainosmediaa valittaessa mainostajan on syyta selvittdi itselleen, mikd on kulloinkin
tavoiteltava kohderyhmai seka milloin, missa yhteydessa ja kuinka usein tima ryhma
halutaan tavoittaa. Lisdksi valinnan vaikuttimena on kaytettavissa oleva rahan maari,
joten mainonnalle tulisi 16ytdd media, joka parhaiten vastaa asetettuihin tavoitteisiin
olemassaolevan budjetin rajoissa. Huomionarvoista on, ettd suurin osa mainosbudjetis-
ta menee nimenomaan mediatilaan ja media-aikaan, niin ollen tehokkaat mediapadtok-

set voivat lisitd mainosbudjetin joustavuutta. (Ryhdnen, T. 12.5.2009.)

Mediavalintaa tehtiessd pyritidn kartoittamaan ne mainosvilineet, joilla haluttu viesti
saadaan vilitettyd toivotulle kohderyhmaille mahdollisimman tehokkaasti ja taloudelli-
sesti. Jokaisella medialla on mainostamisen kannalta omat erityispiirteensa, joiden avulla
oikeat ihmiset voidaan tavoittaa oikeaan aikaan. Nama piirteet voivat olla muun muassa
teknisid ja ilmaisullisia ominaisuuksia, kuten kuvan tai ddnen kdyttémahdollisuuksia,
kampanjahintaan vaikuttavia tekijoita tai kapasiteettia tavoittaa nopeasti suuri maara
thmisid. (Pastore & Vernuccio 2008, 275.) Suunnittelu alkaa eri mainosmuotojen vililld
tehtivilld valinnalla, jota kutsutaan intermediavalinnaksi. Ensin pditetain, kaytetaanko
viestin valittimiseen TV-, printti-, radio-, suora- vai ulkomainontaa. Valitun mainos-
muodon sisilld olevien medioiden vililld tehtivaa valintaa kutsutaan puolestaan intra-
mediavalinnaksi. Intramedioita valittaessa paatetdin esimerkiksi mitd aikakauslehtia tai

radiokanavia mainonnassa kiytetddn. (Isohookana 2007, 141.)

2.1 Mediat Suomessa

Mainostajien Liiton tekemin viimeisimmian Mainosbarometri -tutkimuksen mukaan
markkinointiviestintd kehittyy myonteisesti vuonna 2011. Kyselyyn vastasi syksylla
2010 yhteensa 100 liiton jasenyritystd. Vastaajista 40 prosenttia ilmoitti lisiavansa
markkinointiviestinnillisid panostuksiaan ja 46 prosenttia ilmoitti pysyvinsa aiemmalla
tasolla. Ainoastaan 13 prosenttia ilmoitti vihentdvansa markkinointiviestintaa. Naista
markkinointiviestintda lisidvien ja vahentiavien erotuksen laskemalla saadaan vuodelle

2011 positiivinen saldoluku 27, kun vuoden 2010 vastaava saldoluku oli 19.



Eniten markkinointiviestinnin panostuksia tullaan Mainosbarometrin mukaan nike-
maan digitaalisessa mediassa, silld verkkomedia sai kokonaisuudessaan saldoluvuksi 69.
My6s mobiilimarkkinointiviestinndn saldoluvuksi saatiin korkea 51. Hakusanamainon-
nan saldoluku on 31. Kaikista vastaajista 94 prosenttia ilmoitti my6s hyédyntavansa
sosiaalisia medioita markkinointiviestinnassiaan. Televisio ja radio jaivit selkedsti digi-
taalista mediaa heikoimmiksi saldoluvuilla 4 ja 7, jotka ovat kummatkin alhaisemmat

kuin vuotta aiemmin. (Mainostajien Liitto 2010.)

Verkkomainontaan panostaminen onkin perusteltua, silld internetin kaytté Suomessa
on tutkimusten mukaan yleistynyt ja monipuolistunut. Tilastokeskuksen vuonna 2010
julkaiseman tutkimuksen mukaan kevialla 2010 16-74 -vuotiaista suomalaisista jopa 86
prosenttia kaytti internetid. Muutos on merkittava, silld esimerkiksi vuoden 2005 vas-
taaviin lukemiin verrattuna kasvu oli 15 prosenttiyksikk6d. Muutos on tosin tapahtunut
lihes kokonaan vanhemmissa ikdryhmissa, silld viimeisind vuosina paasaantoisesti kaik-
ki nuoret suomalaiset olivat jo internetin aktiivikayttajia. Eri ikdryhmien eroavaisuudet
nikyvit hyvin tuloksista, joiden mukaan 16-24 -vuotiaista 76 prosenttia kiyttda interne-
tid paivittdin useita kertoja, kun taas 65-74 -vuotiaista niin tekee vain hieman vajaa vii-
dennes. Sukupuolten vililld suomalaisten internetin kidytéssa ei ole huomattavaa eroa;
miehistd 87 prosenttia ja naisista 85 prosenttia ovat internetin kayttajid. (Tilastokeskus

2010.)

Internetin lisaksi my6s aikakauslehdet koetaan tirkeiksi medioiksi erityisesti nuorten
kuluttajien keskuudessa. Tisti kertoo Itellan vuonna 2007 julkistama nuorten me-
diakdyttaytymista eritteleva ja arvioiva tutkimus. Tulokset osoittivat aikakauslehden
korostettua merkitysta 15-30 -vuotiaille erityisesti siind tapauksessa, kun julkaisu liittyy
omiin mielenkiinnon kohteisiin oleellisesti. Vastanneista 86 prosenttia koki itselleen
suunnatun aikakauslehden tarkedksi tai erittdin tirkedksi mediaksi. Nuorten miesten
lehtien lukuun kayttaima aika oli jopa naisia korkeampi; miehet kayttivit ajastaan kolme
tuntia viikossa lehtien parissa kun taas naisten vastaava aika oli ainoastaan 2,5 viikoit-
taista tuntia. Kiinnostava aikakauslehti nousi ndiden nuorten parissa internetin jilkeen
tirkeimmaksi mediaksi. Aikakauslehdet opettavat nuorille uusia asioita, tarjoavat virik-
keitd ja keskustelunaiheita, kun taas internetin kautta haetaan tietoa muun muassa la-

hiympiriston tapahtumista. (Aikakausmedia 2007.)



Mainostajan tulee siis tuntea ne mediat, joita kohderyhma kiyttda. Kuitenkin tirkedd on
tarkastella athetta my0s siitd nikékulmasta, miten medioita kiytetddn ja miten me-
diamainonta saa aitkaan muistamista. Itella Asiakkuusmarkkinoinnin teetti vuonna 2010
aiheesta tutkimuksen, jonka mukaan suomalaiset muistavat sanomalehtimainonnan
parhaiten; tutkimukseen vastanneista viidestisadasta 73 prosenttia muisti sanomaleh-
dessa nakeminsd mainokset. Internetmainoksia muistivat 43 prosenttia, aikakauslehti-
mainoksia 39 prosenttia ja radiomainoksia 16 prosenttia. (Itella Oyj 2010.) Radion al-
haista sijoittumista selittdd varmasti osaltaan sen yksiulotteisuus; viesti voi kayttda hyo-
dykseen vain adnta, miké vaikeuttaa muistamista. Usein radiota my6s kuunnellaan taus-
talla, jolloin ulkopuoliset hairiGtekijit voivat vaikeuttaa viestin huomattavuutta ja muis-
tettavuutta. Toisaalta radion etuja mainosvilineena ovat sen hairi6ttomyys seka kuunte-
lijan muodostama henkilékohtainen suhde kuunneltuun kanavaan. Viesti tavoittaa koh-
teensa varmemmin, silld kuuntelija voi kuunnella samanaikaisesti vain yhdeltd kanavalta

tulevaa viestid. (Pastore & Vernuccio 2008, 283.)

Pelkkd mainoksen muistaminenkaan ei vield riitd, vaan my6s kuluttajien asennoitumista
mainontaa kohtaan on syyta selvittad. Téstd atheesta tutkimuksen TNS Gallupilta tilasi
Mainonnan neuvottelukunta vuonna 2009. Tutkimustulosten mukaan suomalaisten
asenteet olivat mediamainonnalle my&nteisi, silld jopa 78 prosenttia kuluttajista suh-
tautui mainoksiin paitsi tarpeellisen tiedon vilittdjind, mutta my0s viihteellisind. Mai-
nontaa pidetain hyvaksyttivina osana normaalielimia. Ainoastaan nuorten, alle 25-
vuotiaiden keskuudessa mainonta sai osakseen hieman kriittisempéd suhtautumista,
mutta tistdkin ikaryhmistd edelleen noin 60 prosenttia koki mainonnan erittdin myon-

teisesti. (IAB Finland 2009.)

Mainontaan kielteisimmin suhtautuva vihemmist6 ei ole tyytyviisia sithen tapaan, mi-
ten mainonta yleisesti huomioi tai kunnioittaa kohderyhmiinsi. Mainonta my6s koe-
taan liialliseksi ja hiiritseviksi. TNS Gallup Oy:n toimitusjohtaja Marianne Lindholmin
mukaan kriittinen asenne ei valttimattd tarkoita suoranaista mainonnan vastustusta,
vaan kielteisesti suhtautuvat ovat pikemminkin joukko medialukutaitoisia ihmisid, jotka
vaativat entistd parempaa mainontaa. Mainokselta odotetaan tutkimuksen mukaan riit-

tavaa tietoa tuotteesta tai palvelusta omien vertailujen tueksi, tata piti erittiin tirkeand



seikkana 58 prosenttia tutkimukseen osallistuneista. Kuitenkin mainos saisi kuluttajien
mielesta olla my6s miellyttavi, vithdyttiva ja mukavaa katseltavaa, lihes kolmannes
vastaajista oli nimennyt mainoksen viihteellisyyden itselleen erittdin tirkedksi asiaksi.

(IAB Finland 2009.)

2.2 Intermediaratkaisut tehddin miirillisin perustein

Intermediaratkaisut ovat linjanvedollisia perusratkaisuja, joiden teko perustuu usein
kdytettdvissd olevaan budjettiin. Yleisimmillddn intermediapadtoksid tehdddnkin kvanti-
tatiivisin perustein eli tarkastelemalla kunkin median toisto- ja peittolaskelmia seka kon-
taktihintoihin perustuvia kustannusarvioita. Kontaktihinta ilmoittaa yhden henkilén

tavoittamisen kustannukset valittua mediavalinettd kayttiden. (Ryhdnen, T. 12.5.2009.)

2.2.1 Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehti on kuluttajalle sanomalehtei viithteellisempi media. Aikakauslehdiksi las-
ketaan sddnnollisesti vihintadn neljasti kalenterivuoden aikana ilmestyvit julkaisut, joi-
den jokaisessa numerossa on useita artikkeleita ja muuta toimituksellista sisaltoéa. Aika-
kauslehti on laajalti saatavilla, mutta yleisélehden lisiksi my6s ammatti- jirjesto- ja asia-

kaslehdet luetaan aikakauslehdiksi. (Aikakauslehtien Liitto 2007, 3.)

Mainonnassa perinteisen lehti-ilmoituksen tehoon ja tavoittavuuteen vaikuttavat muun
muassa ilmoitusten ajankohdat ja toistot, sijainti lehdessa yhdessid koon ja muodon
kanssa sekd yleiset visuaaliset elementit kuten kuvat, virit ja tekstit. Erityisesti harraste-
lehdissa tai muissa omia mielenkiinnonkohteita selkedsti kisittelevissa julkaisuissa mai-
nokset voidaan lukea tarkasti toimituksellisen sisillon tavoin. Mainokset ovat talldin
yksi kanava etsid itsed ja omaa elimantyylid koskevaa tietoa. (Raininen & Rautio 2002,

121-123.)

Aikakauslehden mainosviestia voidaan kohdistaa tehostetusti ilmoitusliitteen avulla,
silld julkaisusta irrallinen mainos on esimerkiksi mahdollista liittad vain tietylld alueella
asuville tai tietynikdisille tilaajille lehden postitusrekisterin edistyksellisyydesti riippuen.
(Raininen & Rautio 2002, 125.) Yksinkertaisin tapa liittaa irrallinen mainos aikakaus-

lehden mukaan on niin sanottu sisddnpistoliite eli irtoliite, jolloin liite laitetaan julkai-



suun mukaan suoraan sidontalinjalla. T4ll6in myds koko aikakauslehti voidaan tarvitta-

essa muovittaa, jolloin liite ei pddse putoamaan vilistd. (Aikakausmedia 2010a.)

Toinen yleinen liitemuoto on liimaraitaliite, jonka avulla kortti tai muu kevyehko liite
saadaan asetettua tietylle sivulle ja joka on helposti irrotettavissa painojilkeen vaikutta-
matta. Liimaraitaliitteitd kiytetddn usein kevyiden tuoteniytteiden kiinnittimiseen. Irto-
liitteena voidaan kayttdd myos kookkaampia ja painavampia materiaaleja kuin liimaraita-
liitteend. Liitemateriaali voidaan myds sitoa julkaisuun kiinni, joko sisdsivuksi tai erilli-
seksi kanneksi. (Aikakausmedia 2010a.) Liitesidontaan vaikuttaa onko julkaisu sidottu

liimalla vai metallihakasilla (Aikakausmedia 2010b).

2.2.2 Mainonta verkossa

Internet tarjoaa laajat mahdollisuudet viestin henkilokohtaistamiseen ja luoviin ratkai-
suihin sekd mahdollisuuden toimittaa viesti tarkasti valikoidulle kohderyhmille nopeas-
ti. Kayttdjien sitoutuneisuus ja kiinnostus useasti kayttimiaan sivustoja kohtaan on suu-
11 ja viestin toimivuuden mittaaminen on helppoa. (Pastore & Vernuccio 2008, 286.)
Verkkoviestinnan yleistymisen my6tid mainostajien on entista tirkeimpdd ymmartaa
kuluttajien kiinnostusten kohteita ja kdyttadytymista. Internet on kdantinyt markkinoin-
tiviestinnin asiakaslihtéisemmiksi, kun kuluttaja voi valita itselleen sopivan tavan
hankkia tietoa seka sisillon, kanavan ja ajoituksen suhteen. (Merisavo, Vesanen, Raulas

& Virtanen 20006, 32.)

Verkkomainonnan eduiksi voidaan lukea sen vuorovaikutteisuus, hyvi seurattavuus ja
saatavuus seki tehokas kohdistettavuus. Mainostaja voi jaljittad kayttdjien litkkumista
verkossa ja mainontaa voidaan suunnata muun muassa postinumeroalueen ja kellonajan
mukaan. Internetissa tapahtuva mainonta ei kuitenkaan vetoa tunteisiin muiden medio-
iden tavoin, joten sen ehdoton vahvuus piileekin mahdollisuudessa vilittomain rea-

gointiin, mitd muut mediat eivit tarjoa. (Raininen & Rautio 2002, 185.)

Sihkoéinen viestintd tarjoaa hyvit tekniset mahdollisuudet kuluttajien kdyttidytymisen
seuraamiselle ja mittaamiselle, silld esimerkiksi tehdyt tilaukset voidaan tarvittaessa jil-

jittda aina tiettyyn mainokseen saakka. Muista markkinointikanavista tietoa ei ole yhta



helposti saatavilla, vaan tulosten mittaaminen vaatii erilaisia epasuoria markkinatutki-
muksia. (Merisavo ym. 2006, 117.) Internetmainontaa ei kuitenkaan tulisi kayttad yksi-
naan markkinointikampanjaa rakennettaessa, vaan se tulisi liittda osaksi markkinointi-

kokonaisuutta (Merisavo ym. 2000, 32).

Voidaan puhua ajasta ennen ja jilkeen digitaalisen vallankumouksen. Aiemmin mainos-
tajat ldhinna tyonsiviat omaa viestiddn kuluttajille saamatta juuri lainkaan palautetta tai
vastavuoroista kommunikaatiota. Nykyisin kuitenkin kuluttajat ovat mukana median
luomisessa ja voivat viestid my6s mainostajille. Kenelld tahansa voi olla esimerkiksi
oma kantaaottava bloginsa verkossa ja saada sitd kautta adnensa kuuluviin ja paljonkin

yleis6d sanomalleen. (Kelley & Jugenheimer 2008, 7.)

Paitsi, ettd puhdas verkosta ostaminen on viime vuosina yleistynyt, myOs perinteisem-
min kaupankaynnin vaiheita on siirtynyt internetiin. Yha useammin kuluttaja tekee tuo-
te- ja hintavertailuja verkkosivuiltaan saamien tietojen perusteella ja valinta tehddian
hyvin pitkilti ennen kaupassa tapahtuvaa varsinaista ostothetked. Eikd kohdennetta-
vuuskaan ole ongelma, silld uutta teknologiaa hyédyntien myos verkkomainontaa voi-
daan kohdentaa tietyille ryhmille esimerkiksi mielenkiinnonkohteiden perusteella evis-

teitd kayttamalld tai maantieteellisesti IP-osoitteita hyodyntien. (Konversio 2010.)

Verkkomainonnassa banneri vastaa eniten perinteistd lehtimainosta myynnillisiltd omi-
naisuuksiltaan silld erotuksella, ettd internetbanneri tarjoaa mahdollisuuden kayttia
my0s ddntd ja litkkuvaa kuvaa hyédyksi (Raininen & Rautio 2002, 187). Bannerilla tar-
koitetaan internet-sivuille sijoitettua mainospalkkia tai —painiketta. Sitd voidaan koros-
taa graafisilla tai ddnielementeilld ja siitd johdetaan linkki haluttuun kohteeseen, yleensi
mainostajan omille kotisivuille tai tilauslomakkeeseen. (Suomen Mediaopas 2010.) Toi-
nen verkkomainonnasta tuttu ilmi6 ovat niin sanotut pop-up-mainosikkunat, jotka ak-
tivoituvat kayttajan klikatessa verkkosivuilla mairittya kohtaa hiirelld. Tallainen mai-
nonta vaatii kuitenkin hyvai harkintaa, silla pop-upit koetaan yleisesti yhi negatiivi-

semmin. (Raininen & Rautio 2002, 187.)

Arsyttiviksi koetulle internet-mainonnalle on my6s kehitetty erilaisia suodatusjirhes-

telmid, joiden avulla verkon kayttdja voi ohittaa epdtoivotun markkinointiaineiston.
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Yksi tillainen esimerkki on Adblock Plus, Mozillan Firefox-internetselaimelle ja Thun-
derbird-sihképostiohjelmalle luotu sisillonsuodatuslaajennus, jonka paaasiallinen kayt-
totarkoitus on poistaa kiytivien verkkosivujen mainoksia. Kayttdjd voi luoda itse oman
suodattimen, joka vertaa ladattavan mediaelementin eli mainoksen sisaltimia sanoja tai

merkkijonoja suodatuslistaan ja niin estdd latauksen tai piilottaa mainoksen. (Adblock

Plus 2010.)

2.2.3 Radiomainonta

Myo6s radiomainonta on kohdistettavissa alueellisesti ja ajallisesti. Lisaksi radiomainos
on tehokas tapa vaikuttaa tunteisiin, silld siind on mahdollista kayttid ihmisdintd. Radio
on myo6s hilyisyydeltddn muista medioista poikkeava, silld lyhyt radiomainos ei huku
muuhun samanaikaiseen informaatioon pienen lehtimainoksen tavoin. (Raininen &

Rautio 2002, 267.)

Nopea tekninen kehitys on antanut viime aitkoina monia uusia mahdollisia kanavia ra-
dioldhetyksen kuunteluun, joiden avulla radiosta saadaan kuluttajilleen yha henkilokoh-
taisempi ja vuorovaikkutteisempi media, kun kuluttajat voivat valita missa ja mina ajan-
kohtana he haluavat kuunnella radioldhetysta tallentamalla ohjelman (Pastore & Ver-
nuccio 2008, 282). Tillaisella podcastingilla tarkoitetaan samantapaista toimintoa kuin
musiikkitiedostojen lataamisessa ja tallentamisessa, ainoastaan sillid erolla, ettd podcas-
tingilla voidaan ladata, tallentaa ja jakaa verkon kautta kokonaisia radio-ohjelmia. Termi
podcasting tulee sanojen broadcasting ja iPod yhdistelmasta. Podcasting onkin erain-
lainen sosiaalisen median muoto, silld kuka tahansa voi tuottaa ddniblogimaista podcas-

tingiaan ja kilpailla verkossa kaupallisten radiokanavien kanssa. (Turun Sanomat 2005.)

RadioMedia teetti vuonna 2006 tutkimuksen mediatoimisto PMI:1ld mainosten vaista-
misestd. Tutkimuksesta kévi ilmi radiolla olevan alhaisin viistetyn mainonnan osuus.
Radiomainoksia viistettiin 26 prosentissa tapauksista, kun esimerkiksi television vas-
taava prosentti oli 35. Tutkimuksen mukaan aikakauslehtien liitemateriaaleista 57 pro-
senttia jad huomiotta ja 73 prosenttia internetmainoksista suljetaan valittémisti niiden

auettua. Lisdksi kysyttdessd, mikd mainonta hiiritsee, radio sai jalleen alhaisimman tu-
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loksen 5 prosentilla, kun esimerkiksi televisiomainonta drsyttaa 7 prosenttia vastanneis-

ta. (Radiomedia 2010.)

Radiomainonta on tehokas viline brindin vahvistamisessa. Aini vaikuttaa tunteisiin
voimakkaasti ja yhdessi radion henkil6kohtaisen luonteen vuoksi mainonta puhuttelee
jokaista yksiloa erikseen ja aktivoi kuuntelijansa. (Raininen & Rautio 2002, 268.) RAB
UK:n teettimin tutkimuksen mukaan radiomainonta yhdistettynd muuhun mainontaan
tehostaa brindin verkkoselaamista keskimadrin 52 prosenttia. Tutkimus toteutettiin
Englannissa ja se mittasi 1800 kuluttajan radion kuuntelua ja verkkokayttaytymistd. Tu-
lokset osoittivat radion noin 4 kertaa muita medioita kustannustehokkaammaksi bran-
diselailun vahvistajaksi ja korostivat sen nopeita vaikutuksia; yli puolet radion vaikutuk-
sesta tapahtuneesta verkkoselaamisesta tapahtui 24 tunnin sisalld mainoksen kuulemi-
sesta. (Radiomedia 2010.) Radiomainos ei kuitenkaan ole tehokas ilman toistoja, toisin
kuin yksittidinen lehtimainos saattaa olla. Samoin radiomainokseen reagoiminen on ku-
luttajan muistin varassa, silld sitd ei voida toistaa kuten lehtimainos voidaan lukea halu-

tessa uudelleen. (Raininen & Rautio 2002, 267.)

2.3 Intramediaratkaisut tehdiin valitun mainosmuodon sisalla

Medialla on mainonnassa aivan erityinen tehtivi, silld sen tarkoitus on saada aikaan
kohderyhmin altistuminen mainokselle. Huolellinen mediasuunnittelu antaakin mai-
nonnalle lisda tehokkuutta. Mainosmedian valinnalle asetetut kriteerit voivat olla joko
maarillisia tai laadullisia eli kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia kriteereitd. Kvantitatiiviset
kriteerit koostuvat erilaisista median tunnusluvuista kuten peitto ja sen selektiivistyys,

frekvenssi, saavuttamisen nopeus seka kustannukset. (Ryhianen, T. 12.5.2009.)

Median peitto ilmaisee kohderyhmain tavoitettavuutta prosentteina. Peitolla tarkoitetaan
siis mahdollisuutta nihda tai kuulla mainos, mutta se ei vield yksinddn takaa mainoksen
huomaamista tai sen oikeaa tulkintaa. Selektiivisyys taas kuvaa peiton onminaisuutta ja
kykyé tavoittaa nimenomaan tietynlaisen kohderyhman. Frekvenssi taas ei ole ominai-
suutena mediakohtainen, vaan kuvaa kohderyhmin tottumuksia kiyttia mediaa. Frek-
venssi siis kertoo keskimairin, kuinka monta kertaa mainoskampanjan aikana kohde-

ryhmin jasenet altistuvat mainokselle. (Ryhinen, T. 12.5.2009.)
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Kvalitatiivisid kriteereitd ovat mediavilineen kyky valittad haluttu sanomasisalté suunni-
tellussa muodossa sekd mainosmedian hilyisyys ja huomioarvo. Hilyisyydelld tarkoite-
taan mainoksen huomattavuutta mediassa muun aineiston ohella. My6s median oma
persoonallisuus ja mediaimago yhdessd kohderyhmin sitoutuneisuuden kanssa vaikut-
tavat median kiytettivyyteen mainosvilineend. Median persoonallisuudella tarkoitetaan
miten kohderyhma seuraa mediaa sekd mitd media pyrkii edustamaan kayttédjilleen. Me-
diaimago puolestaan kisittda kaikki ne mielikuvat, jotka kohderyhma liittdd mediaan.
Mainostajan kannalta on tirkead, ettd kidytettivin mainosmedian mediaimago olisi yh-
teneviinen mainostettavan tuotteen tavoiteimagon kanssa. (Ryhanen, T. 12.5.2009.)
Kiytinndssi huolehtimalla sopivasta mediakontekstista mainostaja saa tietynlaisen la-

hiympiriston omalle mainokselleen (Vuokko 2003, 230).

2.3.1 Basso-lehti

Basso-lehden painosmiiri on numerosta riippuen 10 000—12 000 kappaletta, ja lukijoi-
ta yhtd numeroa kohden on noin 40 000. Lehdelta ilmestyy nelja vuosittaista numeroa
(Basso 2010b.) Basso on my6s ammatillisesti tunnustettu, silld se on voittanut Vuoden
laatulehti 2009 -palkinnon (Basso 2010c¢). Lehti on lihes kirjamainen, laadukkaaseen
materiaaliin painettu yli 160-sivuinen julkaisu. Niin ollen lehted myos luetaan pitkdin ja
useat sailyttivit sen ja jopa lainaavat eteenpain. Lisaksi harva ilmestymistiheys takaa
yhden numeron pitkdn myyntiajan, ja niin pitkdan kuin yksi numero on myynnissa, niin
pitkddan my6s lehden sivulla olevat mainokset saavat aikaan yha uusia altistumisia luki-

joiden keskuudessa.

My6s Basso-lehti mahdollistaa erilaiset mainosliitteet, kuten esimerkiksi mainoskatalo-
git. Basson toimitus on kuitenkin tarkka oman lehtensa sisillosta ja sen vastaavuudesta
kohderyhmiin tarpeisiin ja kiinnostukseen, joten lehdestd suositellaan tillaisen liiterat-
kaisun yhteydessa tiivistd yhteisty6td Basson oman ammattilaistiimin kanssa. Talloin
mainosliite tehdadn Bassossa alusta loppuun itse ja niin se saadaan sisallytettyd mahdol-
lisimman luontevasti osaksi julkaisua ja lopputuotteesta saadaan sekd mainosasiakkaan

etta kampanjan kohderyhmin kannalta perusteltu kokonaisuus. (Zapasnik, 8.2.2011.)
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Lehden tilaajarekisterid ei luovuteta minkidnlaisiin suoramarkkinoinnillisiin tarkoituk-
siin, vaan kaikki mainosratkaisut tehdain osana lehden sisiltoa. Sisilto tosin on tarpeen
tullen muokattavissa hyvin asiakaslihtoisesti. Basso-lehden yhdestd numerosta voidaan
tilauksesta tehdd mainostajalle kokonaan oma versio ja tuotantoeri, missa ei ole lain-
kaan muiden mainostajien ilmoituksia. T4allaisen numeron muut mainospaikat on tay-
tetty asiakkaan omalla sisdllolld ja my6s kansilehti voidaan rddtil6idd tuotemerkille so-

veltuvaksi. (Zapasnik, 8.2.2011.)

2.3.2 Basson verkkosivusto

Basson verkkosivusto yhdistda nettiradion, aikakauslehden ja television ja sitd seuraa
viikoittain yli 30 000 kayttdjaa. BassoTV toimii ainoastaan tilld sivustolla ja se sisaltda
kotimaisia sarjoja ja videopaivikirjamaisia otoksia. Televisiolla on viikoittaisia seuraajia
noin 10 000. (Basso 2010b.) Sivustoa vieddian Basson toimesta yhi kasvavassa mairin
suuntaan, missa kayttajat itse luovat sivuille sisdltod. Tulevaisuudessa kayttijille tullaan
antamaan mahdollisuus tehdd itse omat mainoksensa, joista mainostava asiakas valitsee

ja palkitsee parhaat. (Zapasnik 8.2.2011.)

Jo Internet yksinddn edustaa kokonaan uudenlaista, aidosti kaksisuuntaista kanavaa dia-
login kdymiseen asiakkaan ja mainostavan tahon vililld ja on omiaan synnyttiméin yh-
teisOllisyyttd kiyttdjien vilille. Basson sivusto on ainutlaatuinen osa yrityksen mediatar-
jontaa, silld koko toiminta on alun alkaen syntynyt aktiivisen verkkofoorumin toimin-
nan pohjalta ja siten rajapinta mainostajan ja verkkosivujen kayttdjan vililld on hyvin
liheinen. Niin ollen monimediatarkaisujen tarjoaminen mainostajille ei ole Basson
kannalta ongelmallista, silld kuten kappaleen 4 tutkimustuloksissa tullaan tarkemmin
selventdmaiin, yli 90 prosenttia Basso Median kaikista kéyttijistd vierailee my06s sivus-
tolla. Niin ollen sivustolla on hyvit edellytykset toimivaksi kokoomamediaksi mainos-

mediapaketteja rakennettaessa.

Verkkosivun kaupallistaminen on muutoinkin edistyksellistd. Normaalien mainospaik-
kojen lisdksi Basso Median kautta voi ostaa itselleen niin kutsuttuja nostoja toimituksel-
liseen sisdltoon. My6s verkkopohjaisen BassoTV:n ohjelmasisaltéon voi sisallyttaa

markkinointiviestinnallista aineistoa.
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2.3.3 Bassoradio

Basson paikallisradio toimii padkaupunkiseudun FM-taajuudella 102,8 Mhz, kaapeliver-
kossa taajuudella 105,9 Mhz ja Internetissa valtakunnallisena. Y1i 40 000 henkil6a vii-
kossa kuuntelee Bassoradiota ndiden kolmen kanavan kautta yhteenlaskettuna. Radiolla
on kaksi juonnettua primetime-ohjelmaa ja 58 erikoisohjelmaa. (Basso 2010b.) Mainos-
tajan on mahdollista valita kolmesta valmiiksi tarjotusta radiopaketista itselleen budjetil-
lisesti tai ilmaisullisesti sopivin mainonnan muoto. Esimerkiksi pienemmain yleisén DJ-
erikoisohjelmien mainospaketit ovat edullisempia, mutta niidenkin kautta oikea mai-
nostaja voi 16ytdd viestilleen hyvinkin tarkan kohdeyleisén. Perinteisempien mainosko-
konaisuuksien lisaksi Basso on kehittinyt yhteistyokumppaneilleen muunlaisia luovia

ratkaisuja.

Bassoradion toimijat pyrkivit rikkomaan yleistd mielikuvaa radiosta vanhanaikaisena ja
litankin perinteisend mediamuotona. Uusia innovaatioita kehitellddn jatkuvasti. Yhtena
esimerkkind mainittakoon vuonna 2010 toteutettu yhteistyoprojekti automerkki Nissa-
nin kanssa, joka haastoi kaikki perinteiset lanseeraukset. Uudelle Juke-automallille luo-
tiin oma kolmen kuukauden poikkeustoimiluvalla toiminut automallin nimed kantava
radiokanava. Musiikin sekaan rakennettiin auton lanseeraukseen perustuvaa toimituk-
sellista sisdltod, kuitenkin kuuntelijoiden mielenkiinnon kohteet huomioonottaen. Ka-
navalle luotiin Basson ammattilaisten toimesta oma musiikkisoittolista, mutta Juken
musiikillinen anti kohdistettiin tarkoituksella Bassoradion kuuntelijoita laajemmalle ylei-
solle. Kampanja lanseerattiin Suomen suurimpien kaupunkien FM-taajuuksien lisaksi
my0s verkon kautta muihin Pohjoismaihin Basson rakentamaa infrastruktuuria noudat-
taen. Kampanjan saama huomio mediassa oli mittavaa ja kokeilusta hy6tyivit yhteis-
tyon molemmat osapuolet. Mainostaja tavoitti kolmen radiokuukauden aikana 720 000
bruttokontaktia sekd muissa Basson medioissa toteutettujen markkinointiviestinnallis-

ten toimenpiteiden avulla vield 525 000 lisibruttokontaktia.
Juken radiokanava on kuitenkin vain yksi esimerkki siitd ennakkoluulottomasta suhtau-

tumisesta mediamainontaan, mitd Basso Media tarjoaa yhteistybkumppaneilleen. Mai-

nosasiakas voi halutessaan ostaa my6s Bassoradion omaa toimituksellista sisaltéd, jol-
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loin brindille suunnitellaan oma radio-ohjelma kanavan kautta valmiille kohdeyleisolle
suunnattavaksi. Bassoradion omat toimittajat suunnittelevat ja toteuttavat myos varsi-
naisia mainosspotteja, jolloin kiinnostus kohderyhmin keskuudessa saadaan todenni-

koisimmin heritettyd. (Zapasnik 8.2.2011.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Basso Median kiyttdjatutkimus toteutettiin kvantitatiiviselld menetelmalld. Tarkoitus oli
vastata sellaisiin kysymyksiin kuin mika, kuka, millainen, missi ja milloin. Téllaisessa
kuvailevassa eli deskriptiivisessd tutkimuksessa on tirkedd saada luotettavia, tarkkoja ja
yleistettavia tuloksia, joten my6s aineiston on oltava riittavan laaja (Heikkild 2008, 14).

Basso Median tutkimuksessa kaytettiin runsaan 1200 vastauksen aineistoa.

Yhteisty6 aloitettiin elokuussa 2010 suunnittelemalla yhdessa Basso Median toimitus-
johtaja Jan Zapasnikin kanssa, mité tekijoitd on tarpeellista tutkia ja milld menetelmilla
tarvittava aineisto saadaan kerittyd. Alustava aikataulu laadittiin siten, ettd tutkimusai-
neiston pohjalta laadittu valmis raportti tulisi Basso Median kidytt66n viimeistddn vuo-

den 2011 kevailla.

3.1 Tutkimusmenetelmin valinta

Tutkimusaineistoa kerittiin 19.10.-30.11.2010 valisena aikana Webropol 1.0 -pohjaisella
verkkokyselylomakkeella Basson internet-sivustolla. Internetin avulla toteutetun kyse-
lyn etuna on, etta keritty aineisto saadaan valmiiksi sahkoisessa muodossa. Tama no-
peuttaa tutkimusprosessia seki pienentdd inhimillisen virheen mahdollisuutta, kun ai-

neistoa ei siirretd sihkoiseksi tutkimuksen tekijian tai muun henkilén toimesta.

Kvantitatiivinen tutkimusote valittiin helppouden ja taloudellisuuden vuoksi. Basso
Median omia kanavia hyédyntien kysymyslomake saatiin suoraan sihkéiseen muotoon
kaikkien saataville. Lisiksi Bassoradion ja Basso-lehden avulla kyselyd voitiin markki-
noida viestinten kayttijille, jolloin kysely todennikéisimmin tavoittaa myos ne kayttdjat,
jotka eivit tunne Basson verkkosivustoa ennestiin ja jotka eivit kaytd sivustoa aktiivi-

sesti.

3.2 Kyselylomakkeen laadinta ja testaus

Tutkimuslomakkeesta haluttiin laatia bassomainen ja helposti lihestyttava ja tista syysta
kysely tehtiin henkil6itymadn Jan Zapasnikiin. Hin on lehden entisend paddtoimittajana

ja koko mediatalon nykyiseni toimitusjohtajana paljon esilld ja kayttdjille tuttu. Zapas-
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nik kirjoitti lomakkeen aloitukseksi ja lopetukseksi omat puhekieliset tervehdyksensi ja

kysymyksid mietittiin yhdessa bassotiimin kanssa useaan otteeseen.

Valtaosa kysymyksistd muotoiltiin suljettuun eli strukturoituun muotoon. Struktu-
roiduissa kysymyksissa on valmiit vastausvaihtoehdot, joista voi valita yhden tai use-
amman sopivan vaihtoehdon. Joistakin kysymyksistd tehtiin sekamuotoisia eli valmii-
den vastausvaihtoehtojen lisiksi annettiin avoin valinta, mikali mikddn annetuista vas-
tauksista el riittdnyt kuvaamaan vastaustarvetta. Kysymyslomakkeeseen lisattiin kaksi
avointa kysymysti, joihin vastaaminen tehtiin vapaaehtoiseksi. Niin vastauksista on
mahdollista saada my6s kvalitatiivista tietoa, jotka parhaimmillaan tismentivat kvanti-
tatiivisen tutkimuksen tuloksia ja helpottavat tulkintaa. Lisaksi kvalitatiivinen tutkimus-
aineisto voi tuoda tuloksiin uutta ja mahdollisesti yllattavaa tietoa, jota ei standardoitu-

jen kysymysten asettelussa ehka osattu ottaa huomioon.

Bassolle tehty kyselylomake pyrittiin pitimaan mahdollisimman yksinkertaisena. Visu-
aalisessa toteutuksessa kiytettiin Basso Medialle ominaisia tunnuspiirteitd kuten logoa
ja verkkosivujen neutraalia perusvarimaailmaa. Samaa aihetta koskevat kysymykset
ryhmiteltiin omiksi kokonaisuuksikseen. Kyselyssd eteneminen haluttiin tehdd vastaajal-
le mahdollisimman helpoksi antamalla mahdollisuus ohittaa ne aihekokonaisuudet, joi-
hin vastaaminen ei ollut perusteltua kiyttokokemuksen pohjalta. Ensimmaiinen osio on
kaikille vastaajille yhteinen, jossa kysytddn demografisten tietojen, kuten iin ja sukupuo-
len, lisaksi musiikkimausta ja kiinnostusten kohteista. Seuraaviin kolmeen osioon, jotka
koostuvat Basso-lehteid, Bassoradiota ja Basson verkkosivustoa koskevista kysymyksis-

td, vastaaminen on valinnaista sen mukaan, mitd mediatuotteita vastaaja itse kayttda.

Kuten timan tyOn teoreettisessa 0siossa on osoitettu, suomalaiset suhtautuvat mainon-
taan paasaantoisesti myonteisesti ja ainoastaan nuorten, medialukutaitoisten kuluttajien
parissa on havaittavissa kasvavaa mainoskriittisyyttd. Myos Basson kayttdjien mielipitei-
td ja asenteita mainontaan haluttiin selvittdd lehden ja verkkosivujen osalta. Radiokana-
vasta el tehty tarkoituksella mainontaa koskevia kysymyksid, silld radio on mainosra-

hoitteinen media ja mainokset ovat niin olle irroittamaton osa kanavan toimintaa. Tie-

toja radiota varten haettiin kuunteluaikojen ja muiden vastaavien tekijoiden kautta.
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Lomakkeen laadintaprosessissa ennen kdyttbonottoa toteutettava esitestaus on tirked
vaihe. Riittdvin kokoinen testiryhmi voi olla 5-10 henked, kunhan he paneutuvat testa-
uksessa kyselyn ja sen ohjeiden selkeyteen ja yksiselitteisyyteen huolella ja miettivit
muutoinkin lomakkeen toimivuutta. (Heikkild 2008, 61.) Basson valmista lomaketta
esitestattiin 15 henkilén testiryhman avulla. Testiryhma koostui 24—30-vuotiaista mie-
histé ja naisista, jotka kommentoivat muun muassa vastausaikaa ja kysymysten ymmar-
rettavyyttd. Testiryhmin palautteen pohjalta lomakkeeseen tehtiin viimeiset muutokset
ja linkki kyselyyn laitettiin Basson verkkosivulle 19.10.2010. Kayttajia aktivoitiin osallis-
tumaan kyselyyn mainosbannerilla (Liite 2), sivuston omalla keskustelufoorumilla ja

Facebookissa, radiopromootiolla seka lihettimalld lehden tilaajille sahkopostiviesti.
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4 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tdssa osiossa selvitetdan kerityn tutkimusaineiston pohjalta, millaisia kuluttajia Basso
Medialla on ja ndin selvittad, millaisia medioita Basso Media Oy tarjoaa mainostajan

kannalta. Kyselylld saatiin kerittyd yhteensd 1238 demografisia perustietoja kuvaavaa
vastausta. Kuitenkin eri kysymysaiheissa vastaajien maira vaihtelee sen mukaan, kayt-

tadko vastaaja kyseessd olevaa mediaa vai el.

4.1 Vastaajien esittely

Basso on nuorten aikuisten suosima mediakokonaisuus. Kuten alla oleva kuvio esittii,
eniten vastaajia oli luokassa 20—24-vuotiaat. Yli puolet kaikista vastaajista, 63 prosent-
tia, sijoittui 20—29 ikdvuoden vilille. Lisiksi ikdjakaumaa tarkastelemalla voidaan todeta,
ettd lahes kaikki vastaajat, yhteensd noin 92 prosenttia, ovat idltain 15-34-vuotiaita.
Kaikista vastaajista miehia oli 74 prosenttia ja naisia 26 prosenttia, mika vastaakin Bas-

son aikaisempina vuosina ilmoittamia kayttajaprofiileita.

35,38 %

27,79%

15,02%
13,57%

1,70%

0,57 % 073%  0,32%

1atai 15-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 SO tai
nuorempi vanhempi

Kuvio 1. Basson medioiden kayttdjien ikdjakauma prosenttiosuuksittain.
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Koulutustaustaltaan Basson medioiden kayttdjit ovat kaupallisesti (22 %), teknisesti (21
%) ja yhteiskuntatieteellisesti tai humanistisesti (14 %) suuntautuneita. Koulutusalaa
kisittelevddn kysymykseen vastasi yhteensd 1185 henkil6d. Suurin osa vastanneista, 37
prosenttia, ei Ioytinyt annetuista koulutusvaihtoehdoista itselleen sopivaa vastausvaih-
toehtoa. Tité voi selittdd omalta osaltaan Basson kiyttijien nuori ikdjakauma sekd puut-
teellinen kysymyksen asettelu. Yksi mahdollisesti oleellinen vaihtoehto, media-ala, voi-

taisiin jatkossa lisitd koulutusalaa koskevan kysymyksen vastausvaihtoehdoksi.

Bassoa seuraavat kaupunkilaiset. Kuten kuvion 2 alueellista jakautumista kuvaavasta
piirasdiagrammista huomaa, lihes puolet kaikista Basson medioiden kuluttajista on

Helsingistd, kun koko Uudellamaalla asuu 64 prosenttia kayttajista.

Kuopio ) o
) Oulu-Kemi-Ravanicmi
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3%
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3%

Lahti
2%
Hameenlinna
2%
Muu Uusimaa
3%
Kerava-Tuusula-
Jarvenpdd
2% Vantaa-Sipoo-
Tuusula-Nurmijdr
5%

Kuvio 2. Basson medioiden kayttdjat alueen mukaisesti jaettuina prosenttiosuuksiin.
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Kaupunkilaiset ja nuorekkaat eliméntavat korostuvat myos vastaajien mielenkiinnon
kohteissa. Musiikki nousi ylivoimaisesti kiinnostavimmaksi yhteensi 93 prosentin
osuudella kaikista vastauksista. Vahintdin puolet vastaajista piti my6s taidetta (50 %),
elokuvia (65 %), matkailua (55 %), juhlimista (51 %) ja ystavia (60 %) itselleen tirkeina
asioina. Alle neljinnes kaikista vastaajista ilmoitti olevansa kiinnostunut ulkonikéasiois-

ta (24 %), sisustuksesta seki tyohon ja uraan liittyvista asioista.

Lisaselvyyttd mielenkiintojen taustoihin saadaan tarkastelemalla valittuja vastausvaihto-
ehtoja sukupuolijaon kautta. Esimerkkina voidaan kayttid autoja ja shoppailua. Kaikista
vastaajista noin 13 prosenttia oli autoista kiinnostuneita. Autoista kuitenkin olivat kiin-
nostuneita ldhinna miehet; autot kiinnostivat vain noin neljad prosenttia naisvastaajista.
Vastaajista noin 15 prosenttia ilmoitti olevansa kiinnostuneita shoppailusta; naisista yli
neljannes ja miehistikin joka kymmenes vastasi shoppailevansa mielellain. Myos eko-
logisuus kiinnosti vastanneita naisia huomattavasti miehid enemmain. Kaikista vastan-
neista naisista 53 prosenttia ilmoitti olevansa ekoasioista kiinnostuneita, kun taas mies-

ten vastaava osuus jii 27 prosenttiin.

Naisten kiinnostuksen kohteet miehiin verrattuina painottuivat enemman omasta itses-
ta huolehtimiseen ja ystavien kanssa toimimiseen. Naiset ilmoittivat miehid useammin
olevansa kiinnostuneita ulkondosti ja vaatetuksesta, sisustuksesta ja taiteesta seka hy-
vinvointiin ja sisdiseen tasapainoon liittyvista tekijéistd. My6s matkailua, juhlimista ja
konsertteja sekd ystivid, yhteiskunnallisia vaikutusmahdollisuuksia ja ruoanlaittoa ar-
vostettiin naisten parissa miehid enemman. Vastaavasti michet olivat selvasti naisia
kiinnostuneempia autoista, vithde-elektroniikasta, peleisti ja erotiikasta. Musiikin, me-
dioiden, liikunnan, ty6 ja ura-asioiden ja elokuvien kiinnostavuudessa ei ollut nahtivissa

suuria eroja sukupuolten vililla.
Kayttdjien musiikkimauissa korostui hiphop ja rap —musiikki, josta 85 prosenttia vas-

taajista ilmoitti pitavansa. Lisaksi suuria valintaprosentteja 1234 vastauksen joukosta

saivat reggae ja dancehall (55 %), dubstep ja bass (51 %) sekd funk ja soul (47 %).
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4.2 Medioiden kiyttétapa ja sidonnaisuus

Basson eri mediat tunnettiin vastaajien keskuudessa hyvin. Lehden ilmoitti tuntevansa
84 prosenttia kaikista vastaajista ja 16 prosenttia tiesi lehden olemassaolosta, muttei ole

tutustunut julkaisuun.

My6s Bassoradio FM taajuudella 102,8 Mhz oli hyvin tunnettu, 82 prosenttia tunsi ra-
dion toiminnan ja 16 prosenttia tiesi kanavasta, muttei kuunnellut radiota. Radion net-
tiversio sal perinteistd radiota hieman korkeamman tunnettuuden 89 prosentilla, mika
varmasti selittyy ainakin osittain silld, ettd Basson FM-taajuuden radiokanava toimii talld
hetkelld ainoastaan pdikaupunkiseudun paikallisradiona, kun taas verkkosivujen kautta

radiota voi kuunnella koko maan laajuisesti.

Verkkosivusto on tulosten mukaan Basson tunnetuin media, silld sen ilmoitti tuntevan-
sa 97 prosenttia kaikista vastaajista. Myos uusin tulokas BassoTV tunnettiin hyvin, silld
noin 58 prosenttia myonsi tuntevansa timan verkkopohjaisen formaatin ja lisaksi 27,5
prosenttia tiesi BassoTV:std, muttei ole ainakaan vield tutustunut sen ohjelmatarjon-
taan. Kuitenkin BassoTV:sta tiedottamisessa olisi vield parantamisen varaa, silla 15 pro-
senttia vastaajista ei tuntenut kanavaan lainkaan. Kaikista medioista vihiten oltiin tietoi-
sia radiosta kaapeliverkossa, silld lihes puolet vastaajista eivit tienneet sitd lainkaan ja

37 prosenttia ilmoitti vain tietdvinsd median, muttei tutustuneensa sithen.

4.2.1 Tutkimustulokset Basso-lehdesti

Basso-lehden lukijoista tilaajia oli vastausten mukaan 50,2 prosenttia ja irtonumeroiden
ostajia 49,8 prosenttia. Irtonumeroiden ostajista 13 prosenttia ilmoitti lukevansa joka
numeron ja 40 prosenttia lihes joka numeron. Lehden ilmestymistiheyteen oltiin varsin
tyytyviisid, mutta yli puolet vastaajista toivoi silti saavansa lehden kahden kuukauden

vilein, eli kuusi vuosittaista numeroa.

Valtaosa vastaajista, 83 prosenttia, kiyttad yhden numeron lukemiseen puolesta tunnis-
ta yli tuntiin. Lehti my6s sdastetadn pitkaan lukemisen jalkeen, 31 prosenttia vastaajista
ilmoitti yhden numeron sddstyvin joitakin kuukausia, kun jopa 54 prosenttia sadstda

lehden jopa vuosien ajan. Lehted luetaan kotona (89 %), kavereiden luona (23 %) ja
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kahviloissa (19 %). Lukupaikkoja selvittineeseen kysymykseen vastasi yhteensi 931
kayttdjaa. Lisaksi avoimen vastausaineiston mukaan monet lukevat Basso-lehtensi jul-
kisissa litkennevilineissd matkalla t6ihin, kouluun tai vapaa-ajan viettoon, niin ilmoitti

yhteensd 61 vastaajaa 109 avoimesta vastauksesta.

Lukijoiden arvostus lehted kohtaan nikyy myds lukutottumuksia tarkastelemalla. Basso
ei ole lukijoilleen yhdentekevi, nopeasti lapikayty kertakdyttomedia, vaan sen sisallolla
on todellista huomioarvoa. Seuraava kaavio esittelee kyselyyn vastanneiden lukijoiden

lukusuhdetta Basso-lehteen.

Kuvatja
otsikot

Kannesta
2%

kanteen
16 %

Kuvio 2. Prosenttijakauma lukijoiden tavasta lukea Basso-lehted 932 vastaajan mukaan.

Lehden eri osioiden kiinnostavuutta arvioi yhteensa 921 vastaajaa. Eniten kiinnostusta
herittivit musiikkijutut (97 %), henkil6haastattelut (96 %), Ilyhyet (93 %) ja pitkit artik-
kelit (92 %) seki ilmidjutut (90 %). Viahiten kiinnostusta herittivit muotia koskevat
artikkelit, joista kiinnostuneita oli 49 prosenttia vastaajista. Mainoksista kiinnostuneita

oli 36 prosenttia lehden eri osioita arvioineista vastaajista.
Kyselyyn vastanneita pyydettiin arvioimaan lehden onnistuneisuutta kouluarvosana-

asteikolla 4-10. Arvioissa Basso-lehden ulkoasu koettiin keskiarvoisesti sisaltod parem-

maksi; sisallon saama keskiarvo 7,92 jaa hieman ulkoasun keskiarvon 8,51 alapuolelle.
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Kaikista kysymykseen vastanneista lihes 16 prosenttia antoi ulkoasulle korkeimman
mahdollisen arvosanan. Lehden ulkoasun selked onnistuminen on merkittavaa, silld
Basso-lehden mainospaikat ovat suuria, pienimmillddnkin yhden sivun kokoisia, ja niin

ollen huomattava osa lehden visuaalista ilmetta.

4.2.2 Tutkimustulokset Basson verkkosivustosta

Basson sivuston sisilto koetaan padsiaintoisesti rennoksi, ajankohtaiseksi ja helposti
lihestyttaviksi. Sivuston ulkoasua ja kéytettavyyttd luonnehdittiin selkeiksi ja neutraa-
leiksi, mutta kuitenkin tyylikkaiksi ja uudenaikaisiksi. Kayttdjien antamista kouluarvosa-
noista verkkosivusto sai yleisimmin 8, jonka valitsivat 46 prosenttia kaikista kysymyk-

seen vastanneista. Kaikkien vastausten keskiarvoksi saatiin 7,77.

Kavijoitd kiinnostaa ylivoimaisesti eniten radion verkkokanava (87 %) seki toimituksel-
lisesta sisallosta pitkat artikkelit (76 %) ja lyhyet blogimuotoiset ajankohtaiskatsaukset
(70 %). Kaikista 1177 verkkosivun osioiden kiinnostavuutta koskevaan kysymykseen
vastanneista kavijoista 70 prosenttia ilmoitti olevansa keskustelufoorumin kayttajia.
Basson verkkosivusto ei siis ole mediakanava vanhassa merkityksessd, vaan ennemmin-

kin kokonaisvaltainen viestinta- ja toimintaymparisto.

Kiyttdjit ovat aktiivisia sosiaalisten medioiden kayttdjid. Muita aktiivisessa kdytossa
olevia verkkosivustoja kisitelleeseen kysymykseen vastasi 1180 kayttdjaa ja heistd 86,5
prosenttilla on profiili Facebookissa. Lisiksi YouTuben aktiivikayttéjia oli 85 prosenttia
ja MySpacessa vierailevia 29 prosenttia kaikista vastanneista. Blogien lukeminen ei kui-
tenkaan ollut kovin yleistd, 71 prosenttia 1107 vastaajasta ei lue lainkaan verkkoblogeja.

Omaa blogia pitdd 12 prosenttia 1176 vastaajasta.

Basson verkkosivuston toimituksellinen sisalté saa kayttéjilta kiitosta. Seuraava kuvio
on koostettu sivuston ominaisuuksia vastausvaihtoehtoina luetelleen kysymyksen vas-
tausaineiston pohjalta ja jarjestetty eniten mainintoja saaneesta laskevasti. Kysymykseen
vastasi yhteensa 1150 sivuston kayttajaa ja eri vastausvaihtoehtoja valittiin 4978 kertaa,
silld jokainen vastaaja sai valita useamman kuin yhden vaihtoehdon. Saatu palaute on

myonteistd. Viisi eniten valintoja saanutta luonnehdintaa ovat kaikki sdvyltddn tyytyvii-
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sid. Verkkosivusto on mediana luonteeltaan nopeatempoinen, ja sellaiset kuvaukset
kuin ajankohtainen, monipuolinen ja uudistuva ovat saaneet my6s Basson sivuston
kayttajilta myonteisia arvioita. Toimituksellinen sisilto koettiin rentona ja hauskana,
mutta my0s helposti ldhestyttavina. Vihiten vastaajat luonnehtivat sisilt6a feminiini-

seksi, epaluotettavaksi, perinteiseiksi, yksipuoliseksi tai tylsiksi.
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Kuvio 4. Kiyttijien mielipiteet Basson verkkosivuston sisillosti prosenttiosuuksittain.

4.2.3 Tutkimustulokset Bassoradiosta

Tyytyviisyys radiokanavaan nikyy kuuntelumairissd. Vastaajista 39 prosenttia kuunte-
lee Bassoradiota piivittdin, 30 prosenttia muutamia kertoja viikossa ja 13,5 prosenttia
vihintddn kerran viikossa. Radion kuuntelu jakautui padsdintoisesti FM-taajuuden (56,5
%) ja verkkoradion kuuntelijoiden (77 %) kesken. Ainoastaan 6 prosenttia kaikista vas-

taajista kuunteli radiota kaapeliverkon ja 11 prosenttia matkapuhelimen kautta.

Kayttdjia pyydettiin jokaisen mediakohtaisen kysymysosuuden lopussa arvioimaan ky-
seistd mediaa kouluarvosanoin. Bassoradio sai annetuista arvosanoista keskiarvoksi
8,53. Tama oli kaikille Basson medioille annettujen arvosanojen keskiarvoista korkein.
Useimmat vastaajat, yhteensd 41 prosenttia, arvioivat Bassoradiota 9:1l4. Ainoastaan 0,3

prosentissa kaikista vastauksista radio sai 4-arvosanan.

Radiokanavan toimituksellista sisidltdd arvostettiin yleisesti korkealle. Vakio-

ohjelmiston, Hyvda Huomenta Helsinki ja Hikinen Iltapiiva, juontoja kuvaavista anne-

26



tuista vastausvaihtoehdoista eniten valittuina korostuivat yleisimmiksi luonnehdinnoiksi
hyvi (76 %), rento (69 %), hauska (62 %) ja erilainen (42 %). Huonoksi, tylsiksi, asiat-
tomaksi tal mitdansanomattomaksi juontojen sisallon koki alle 5 prosenttia kaikista vas-

taajista.

Hyvia Huomenta Helsinkia juontaa Jaako Hurme arkiaamuisin kello 8-11 ja Hikinen
Itapiiva aloittaa vastaavasti oman ohjelmansa puoliltapiivin ja jatkaa aina kello 17:34n
juontajapari Tuomas Tuomi-Nikulan ja Jussi Urpilaisen johdolla. Seuraavasta kuviosta
nikyy kasvut kuuntelijamairissi niiden juonnettujen ohjelmien lihetysaikoina. Kuvio
perustuu radion kuunteluajankohtia selvittavasta kysymyksestd saatuun tutkimusaineis-
toon, joka koostui 1095 vastauksesta. Korkein piikki kuuntelussa on iltapaivalld tyoajan
pédttymisen aikoihin, jolloin 18 prosenttia kaikista vastaajista ilmoitti kuuntelevansa

Bassoradiota.
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Kuvio 5. Bassoradion kuuntelijamaidrin kehitys prosentteina eri vuorokaudenaikoina.

Bassoradion kuuntelijoista valtaosa, 88 prosenttia, ilmoittaakin kuuntelevansa radiota
kotona. Sen lisdksi autossa kanavaa kuuntelee 46 prosenttia vastaajista. Autoradion
kuuntelijoista yli puolet kuuntelee radiota nimenomaisesti kello 15-16 valilla, eli oletet-

tavasti kotimatkalla tdistd tai koulusta.
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4.3 Mainonnan kiinnostavuus ja arsyttivyys

Lehtimainontaa kasittelevissd kysymyksissa 60,5 prosenttia naisista ilmoitti pitivansa
mainoksia itseddn kiinnostavina, kun taas lihes puolet miehistd (48 %) ajatteli samoin.
Tahin kysymykseen vastasi 886 henkil6a. Lisiksi 62 prosenttia naisvastaajista ja 56 pro-

senttia miesvastaajista myonsi kiinnittdvinsd huomiota lehden mainoksiin.

Koska mainokset ovat nakyva osa Basso-lehden visuaalista ilmettd, haluttiin my6s mai-
nonnan myonteistd kokemista tarkastella lehden ulkoasun kiitettdviksi arvioineiden
kayttdjien kautta. Lehden ulkoasuun tyytyviiset lukijat suhtautuivat mainoksiin muita
vastanneita myonteisemmin. Viidennes arvosanaksi 10 antaneista koki mainokset itse-
aan kiinnostaviksi, samoin kuin 45 prosenttia arvosanan yhdeksin antaneista. Kuiten-
kin ulkoasun arvosanaksi 10 antaneista 13 prosenttia ei kiinnittinyt huomiota lehden
mainoksiin, samoin kun visuaalista olemusta 9:1l4 arvioineista jopa 44 prosenttia ohitti

mainokset.

Ulkoasun 8:n arvoiseksi ilmoittaneistakin 23 prosenttia oli kiinnostunut my6s mainok-
sista. Arvosanaksi 7 tai alemman antaneista ei ollut mainoksista kiinnostuneita juuri

lainkaan. Arvosanan 8 antaneista 30 prosenttia ilmoitti jattivinsa mainokset huomiotta.

Lehdessd mainostettavia brindejd muistettiin hyvin. Lahes 500 vastaajaa listasi pyydet-
tiessd muistamiaan mainostettuja tuotemerkkejd avoimen vastauksen kysymyksessa.
Vastaajia pyydettiin mainitsemaan yhdesta kolmeen ensimmaiisend mieleentullutta mai-
nostettua tuotemerkkia. Heineken-olutmerkki oli ostanut itselleen kolmelta perikkaisel-
ta aukeamalta sivun kokoiset mainospaikat ja sai 114 mainintaa tilla kolmen humoristi-
sen mainoksen sarjallaan. Tuotemerkin mieleenjaaminen on huomioitavaa myos siksi,
ettd ainoastaan mainoksen oikeassa alakulmassa oli pieni Heineken-pullo. Seuraavaksi
parhaiten muistettiin Carharttin mainos 94 maininnalla, joka samassa numerossa oli
sijoitettu lehden loppuosaan omaksi sivun mainoksekseen. Kolmanneksi muistetuin oli
DC Shoes —kenkdmerkin takakanteen sijoitettu mainos 79:11d maininnalla. Lisiksi jo-
kaista niistd brindeistd oli mainostettu kaikissa vuoden 2010 ennen tutkimusta julkais-

tuissa numeroissa.
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Basson verkkosivujen mainontaan suhtauduttiin hieman lehtimainontaa negatiivisem-
min. Kaikista 1086 verkkosivuston mainontaa koskevaan kysymykseen vastanneista
selvisti alle puolet, yhteensa 32 prosenttia, piti sivuston mainontaa itseaan kiinnostava-
na. Téssdkin kohtaa naisten suhtautuminen oli miesten suhtautumista myonteisempaa,
silld naisvastaajista 42 prosenttia koki mainonnan kiinnostavana, miesten vastaavan
osuuden jaddessd 29 prosenttiin. Mainoksia ei kuitenkaan padsiantoisesti koettu olevan
sivustolla litkaa, titd mieltd oli yhteensd noin 66 prosenttia kaikista 1061 tdhan kysy-
mykseen vastanneista. Mainoksiin ilmoitti kiinnittavansa huomiota yhteensa noin 43
prosenttia kaikista 1115:std kysymykseen vastanneista, jossa naisten osuus oli jalleen

hieman korkeampi 49 prosentilla verrattuna miesten 41,5 prosenttiin.

4.4 Uusia mahdollisuuksia

Kehittynyt teknologia ei koske ainoastaan interaktiivista mediaa, vaan se ravistelee
omalta osaltaan my0s perinteisia printtimedioita. Uutta julkaisumuotoa edustavat kos-
ketusndytolliset taulutietokoneet, tillaisista esimerkkind ehkd tunnetuin Applen iPad.
My6s Basso-lehden lukijoilta pyydettiin nikemysta sihkoisen julkaisuun, joka olisi luet-
tavissa taulutietokoneen naytoltd. Haluttiin selvittdd, onko uuden teknologian suunnalta

16ydettivissd kasvupotentiaalia Basso Medialle.

Basso-lehden lukijoiden suhtautuminen oli selvisti negatiivista maksullisen taulutieto-
konejulkaisun kohdalla, silld noin 38 prosenttia yli 900 vastaajasta ilmoitti jattavinsa
maksullisen sihkoéisen lehden kokonaan lukematta ja 34 prosenttia epaili tuskin luke-
vansa. Vain alle viisi prosenttia tiesi varmasti olevansa valmis maksamaan sahkoisesté
lehdesti. Lukijat eivat myoskain olisi valmiita maksamaan sihkoéisestd lehdestd samaa
hintaa kuin printtilehdestd. Sdhkdinen lehti ei vastaajien mielestd saisi pddsdantdisesti
maksaa viittd euroa enempad. Tama on omalta osaltaan merkittiva tieto, silld Basson
perinteisen printtilehden yhden irtonumeron hinta on kymmenen euroa, jota 54 pro-

senttia kyselyyn vastanneista pitda sopivana.
Ilmaiseksikaan saatava sahkoinen lehti ei kuitenkaan yllattien saanut merkittavad kan-

natusta osakseen. Suhtautuminen oli myonteisempii, 31 prosenttia ilmoitti lukevansa

lehted ilmaiseksi. Kuitenkin 13 prosenttia jattdisi my6s maksuttoman version lukematta
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ja lihes viidennes vastaajista mielestddn tuskin lukisi. Tahdn voi olla syynd uuden tekno-
logian tuntemattomuus kuluttajien keskuudessa. Jos tarvittavaa taulutietokonetta ei ole

vield omassa kiytossi, on vaikea arvioida lukevansa sellaisella sihkoistd aikakauslehted.
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5 Pohdinta

Mediat muuttuvat jatkuvasti ja teknologian kehitys tuo uusia tyokaluja mainontaan.
Ajantasaista painettua ldhdeaineistoa on haasteellista 16ytéa, silla 2000-luvun alun julkai-
sujen tieto on usein vanhentunutta ainakin osittain. Englanninkielistd lihdekirjallisuutta
on tarjolla huomattavasti suomenkielistd enemman, mutta suomalaisten medioiden
kaytto ei valttdimittd ole rinnastettavissa esimerkiksi medioiden kiytt66n Yhdysvallois-

sa. Kansainvilisten lihteiden kdytt66n piti titd tyotd tehtdessd suhtautua kriittisesti.

Basso Median monimuotoinen toiminta antoi oman haasteensa tutkimuksen pohjana
toimineen kysymyslomakkeen laadinnalle. Yritykselld on kolme paaasiallista me-
diatuotetta, joita kiyttdvit samat henkil6t vain osittaisesti padllekkdin. Haasteena oli
laatia tutkimus, johon voivat vastata kaikki halukkaat huolimatta siitd, ovatko he radion,
aikakauslehden vai verkkosivuston kayttdjid. Tahdn ongelmaan kuitenkin ratkaisun tar-
josivat Basson omat mediat, silld kyselylomake saatiin osaksi aktiivista verkkosivustoa ja

muidenkin medioiden kéyttdjid aktivoitiin radion ja lehden tilaajarekisterin kautta.

Hyvin tehty tutkimus on luotettava ja tuottaa tuloksia, jotka eivit ole sattumanvaraisia.
Luotettavuuteen voidaan vaikuttaa tutkittavaan aiheeseen nihden tarpeeksi suurella
otoskoolla seki tutkittavan aineiston huolellisella ja kriittiselld tarkastelulla. (Heikkild
2008, 30.) Taman tyon tutkimusaineisto kerittiin valmiiksi sahkoiseen muotoon, jolloin
virhemahdollisuus tietoja syOtettiessi ja siirrettiessd jii pois. Verkkokysely soveltuu
kuitenkin ainoastaan silld olettamuksella, etti kaikilla tutkittavilla on kdytossdan inter-

net-yhteys. Lisiksi kaikille tutkittaville pitdd saada tieto kyselyn olemassaolosta seki sen

sijainnista verkossa. (Heikkila 2008, 69.)

Kyselytutkimuksen otoskoot ovat usein sadasta tuhanteen tutkittavasta kohteesta ja
tutkimusaikataulusta riippuen. T4td opinndytetyota varten laaditulla kyselylld saatu
otoskoko, runsaat 1200 vastausta, oli tavoitteiden mukainen. Tutkimusta suunniteltaes-
sa toimeksiantaja halusi noin tuhannen vastauksen aineiston, jotta tulosten pitevyys ja
yleistettavyys voitaisiin varmistaa ja tuloksia kayttaa perustellusti osana Basso Median

toiminnan kehittdimistd ja mediamyyntia.
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Tehtyi tutkimusta voidaan pitdd onnistuneena kuvaamaan Basson kiyttéjid, silld kyselyn
tuloksina saadut ika- ja sukupuolijakaumat istuvat lihes taydellisesti Basson aiemmissa
mediakorteissaan ilmoittamiin tietoihin. Lisdksi tutkimuksesta saadut tiedot vastasivat
monilta osin muiden tahojen tekemien laajempien tutkimusten tuloksia, joita on esitelty

taman tyon teoreettisen osion kappaleessa 2.1.

Tutkimuksen validiteettid eli patevyytta tarkastellaan asetettujen tutkimustavoitteiden
kautta. Mikili tavoitteet on asetettu huolellisesti ja perustellusti, tutkimus mittaa oikeita
asioita ja ndin ollen antaa keskiméirin luotettavaa ja oikeaa tietoa. Validiuden maarittely

jalkikdteen on hankalaa ja hyodytontd, vaan se tulee tehdi jo suunnitteluvaiheessa.

(Heikkili 2008, 29-30.)

Tdamin tyon pohjaksi tehdyn tutkimuksen suunnittelu aloitettiin elokuussa 2010. Ky-
symysten asettelua ja tarpeellisuutta pohdittiin yhdessd Basso Median edustajien, opin-
naytetybohjaajien sekéd kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien kurssin opiskelijoiden
kanssa. Kyselysti tuli laaja ja sithen sisdllytettiin my6s kysymyksid, joiden vastauksia ei
rajauksen vuoksi ollut mahdollista kisitelld tdssd opinndytetyGssd, vaan vastausmateriaa-
li annettiin toimeksiantajalle sellaisenaan. My6s avointa vastausaineistoa saatiin laajasti
ja toimeksiantaja on ottanut nimi tiedot kaytt66nsa jo ennen varsinaisen tutkimuksen

valmistumista.

Toimeksiantaja itse on ollut saatuihin tuloksiin tyytyviinen ja osaa raakamateriaalista on
jo kiytetty Basso Median virallisissa tiedotteissa, kuten kuluvan vuoden mediakortissa.
Niin ollen tiedon keruulle asetetut tavoitteet on saavutettu ennalta toivotulla tavalla.
My®6s laadittua kyselylomaketta voidaan kayttid hyodyksi mahdollisissa my6hemmissi
tutkimuksissa, silla rungon rakenne on valmis ja perustellusti koottu. Kysymyksid voi
lisita ja poistaa kulloisenkin tarpeen mukaisesti. Saman kyselylomakken uudelleen kiyt-
t6 on paitsi tutkimusprosessia nopeuttavaa, myos helpottaa muutosten seurantaa, kun

saadut tutkimustulokset ovat samassa muodossa kuin aitkaisemmin tehdyssa kyselyssa.
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5.1 Mainostajan Basso

Basson mediat tarjoavat mainostajilleen parhaimmillaan tyylikkain ja nuorekkaan me-
diaympiristén. Basson kiyttdjd on kaupunkilainen nuori mies, joka nauttii viithteesti ja
viredstd kaupunkikulttuurista, pitdd huolta itsestddn ja ystavistdan seka viettda aikaa mu-
sitkin, erilaisten kulttuurimuotojen ja matkailun parissa. Hin on aktiivinen sosiaalisien

medioiden parissa ja vierailee usein Basson verkkosivustolla ja keskustelufoorumilla.

Tutkimuksen mukaan kiyttdjit arvostavat Basson medioiden humoristista, mutta toi-
saalta asiapitoista lahestymistapaa, suhtautuvat esiintyvain mainontaan myonteisesti ja
muistavat lehdessid mainostettuja brindejid. Vaikka naisten osuus (24 %) kayttdjistd on
miehid (76 %) vihiisempi, ei kuitenkaan naisia tulisi sivuuttaa yhtena mainonnan var-

teenotettavana kohderyhmini. Basson naiskayttdjien mielenkinnon kohteet ovat laaja-

alaisempia kuin miesten ja lisiksi he ovat miehié kiinnostuneempia mediamainonnasta.

Kaikkia Basson medioita arvioitiin kyselyssid padsiddntoisesti myonteisesti ja toimituksel-
lisen sisallon savyyn, humoristisuuteen ja rentoon otteeseen oltiin tyytyvaisid. Kayttdjat
vaikuttavat kokevan Basson mediat voimakkaasti omikseen ja itseddn heijastaviksi ja
talléin my6s sitoutuminen on korkeaa. Téllaisessa mediassa voidaan olettaa oikein koh-
dennetun mainoksen saavan todennikoisemmin myonteisen vastaanoton. On mielen-
kiintoista havaita, ettd nuoria aikuisia tavoiteltaessa Basson eri medioiden avulla hukka-
kontakteja syntyy merkittivin vahan, silld yli 90 prosenttia kaikista medioiden kayttajis-
ta on 15-34 —ikdvuoden vililtd. Niin suora jakauma on selked etu mediamyynnille, silld
mainostajille on perusteltua luvata nuorten tavoitettavuus. Esimerkiksi Basso-lehdesti
ilmoitustilaa myydessi voidaan tukeutua timin tyon teoriaosuudessa esiteltyihin tutki-
mustuloksiin 15-30 —vuotiaiden sitoutuneesta suhtautumisesta aikakauslehtiin. Kun
lehti on itselle kiinnostava, kuten omiin harrastuksiin liittyva, myo6s ilmoitusaineisto
luetaan tarkasti ja mielenkiinnolla. Nuorille aikakauslehti on Internetin jalkeen tarkein
media, joten mainosyhdistelmidni Basso-lehti ja Basson verkkosivusto ovat perusteltu

kokonaisuus.

Mainostajien tulisi kayttda Bassoa nuoren, kaupunkilaisen kohderyhman tavoittamiseen

ja hyodyntidd Basson sisdllontekijéiden tuntemusta kayttdjistd. My6s medioiden kaytta-
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mii kielellisestd ja visuaalisesta lihestymistapaa voidaan kiyttdd hyviksi, silld se on tut-
kimuksen mukaan Basson kayttajille mieleista ja luontevaa. Olisi hyvi, jos Basson kayt-
tajat kokisivat mainokset paitsi itseadn kiinnostaviksi, my6s oleelliseksi lisaarvoksi leh-

den tai radion toimitukselliselle sisallélle. Mainokset saisivat sisiltad informaatioarvon

lisaksi mutta myos vithdearvoa. Monimediaratkaisuna Basson kautta mainostajat voivat
sitouttaa niitd riippumattomia oman ryhminsi edelldkivijoitd, joiden kautta muodoste-
taan laajempia mielipiteitd. Basson kayttijit samaistuvat mielelldan sithen millainen itse

Basson oma brindi on, joten mainostaja tavoittaa ’bassomaisen asiakkaan”.

Mita henkil6kohtaisempi media, sitd varovaisempaa ja hienosdiadetympaa tulisi mai-
nonnankin olla. Omaksi koettu media puhuu suoraan kuluttajalleen, joten miksi mai-
nokset saisivat olla yleisluontoisempia tai vihemmin ajattelua haastavia? Toki viestin
pitda tulla esiin, mutta huumori ja kuluttajaan luottava lahestymistapa tulisi ottaa har-
kintaan kun ollaan tekemisissa Basson kaltaisten medioiden kanssa, joiden kayttajat
ovat nuoria ja aktiivisia. Kuluttajat nakevit asiat laajempina kokonaisuuksina ja pystyvit
yhdistelemdin asioita toisiinsa. Tdmé on siis vihintd mitd medialta ja mainostajalta tulisi

odottaa kuluttajia lihestyttdessa.

Basso-lehden mainonta edistaa tutkimustulosten mukaan brindien muistamista. Toimi-
tuksellisen aineiston keskeltd usein toistuva ilmoitus huomataan ja brindi jdd mieleen,
vaikkei logoa tai muita tuotemerkin tunnistetekijoita olisikaan isolla merkittynd. Saa-
duista tuloksista voidaan nostaa esiin toiston merkityksellisyys mainoksen muistamises-
sa. Saman lehden sisiiselld toistolla vaikuttaisi olevan suurempi vaikutus muistamiseen
kuin pelkilld ilmoituskoolla tai yksittdisen ilmoituksen paikalla lehdessa. Yksikaan tut-
kimuksen muistetuimmista kolmesta tuotemerkisti ei ollut ostanut itselleen lehdesti
koko aukeaman ilmoituspaikkaa, vaan pienemmin, yhden sivun mainostilan. Muistetut
brandit kerittiin avointen vastausten kautta, ja tima aineisto on toimitettu kokonaisuu-
dessaan Basso Median mahdolliseen omaan tutkimuskayttéon. Ndité tietoja voidaan

hyodyntain esimerkiksi yksittdisen mainostajan kohdalla mediamyynnin tueksi.

Basso-lehden jokaisella numerolla on oma teemansa, kuten raha tai hulluus, ja mielen-
kiintoiset artikkelit kasittelevat ennakkoluulottomasti ja asiapitoisesti musiikin lisaksi

my0s laajempia aiheita kuten seksuaalisuus, maailmankaikkeus ja erilaiset riippuvuudet.
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Artikkelit ovat nokkelia ja kayttavit rikasta kielté ja julkaisun kuvitus on saanut lukijoil-
ta paljon kiitosta. Mainittavan arvoista my6s on, ettd yhteensa ldhes puolet vastaajista
kdytti ynden numeron lukemiseen yli tunnin. Lehti luetaan huolellisesti ja ajan kanssa,
mika onkin ymmarrettivaa, silld lehti on paksu, 164-sivuinen julkaisu, jonka artikkelit

on kirjoitettu kestimain aikaa.

Vaikka toistolla vaikuttaisikin olevan mainoskokoa tai -paikkaa suurempi vaikutus
muistijiljen syntymiseen, voidaan suosiollisia paikkoja ilmoitukselle tarkastella tutki-
mustulosten kautta. LLehden lihes kaikki osiot saivat vastaajilta kiinnostunutta palautet-
ta, mutta esimerkiksi musiikkiin liittyvit artikkelit kiinnostivat yhteensd 97 prosenttia
kysymykseen vastanneista, kun taas muotia kasittelevit artikkelit kiinnostivat enaa 49

prosenttia.

Kayttdjat arvostavat lehden ulkoasua korkeasti, mikd on mainostajan kannalta myontei-
nen asia. Visuaalinen ilme sai kaikkiin Basson medioiden saamiin kouluarvosanoihin
verraten eniten 10 arvoinniksi; korkeimman arvosanan antoil6 prosenttia kaikista Bas-
so-lehden ulkoista olemusta arvioineista. Muiden medioiden arvosteluissa 10 annettiin
arvosanaksi alle 2 prosentissa vastauksista. Kun visuaaliseen ilmeeseen ollaan paasian-
toisesti tyytyviisid, voidaan tistd yhdessia mainosasenteellisuuden tutkimustulosten
kanssa tehdd padtelmi, ettd lehden mainonta koetaan mydnteisesti. Samalla voidaan
todeta, ettd lehden lipikdyma muutosprosessi on ollut onnistunut ja lukijat sopeutuivat

muutokseen hyvin.

Verkkomainontaan ei suhtauduttu yhtd myonteisesti kuin mainontaan aikakauslehdessa.
Onkin syyta pohtia, mika tekee verkossa tapahtuvasta mainonnasta lehtimainoksia hii-
ritsevimpdd. Osasyynd voi olla hitaammalle internetyhteydelle raskaaksi kdyva sivusto,
jossa on paljon esiinladattavia visuaalisia elementtejd, kuten toimituksellisia kuvia ja
interaktiivisia mainosbannereita. Verkkoon sijoitetut mainokset eivit mydskain valtta-
mitta olen esteettisesti yhtd sopusoinnussa sivuston kanssa, kuin miten hyvin lehdessi
julkaistut mainokset istuvat muuhun ulkoasuun. Kuten timan opinnaytetyon teoriassa
todetaan, internetissd tapahtuva mainonta ei ole edukseen herittimiin tunteita. Ndin
ollen tietynasteinen mainontaan kohdistuva vilinpitimattomyys tai jopa kielteisyys itsel-

le tarkeiksi koetulla verkkosivulla on my6s ymmarrettavaa.
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Verkkomainonta on toisaalta yleiselld tasolla kasvattanut osuuttaan viime vuosina. Ta-
minkaltaista muutosta taas lehtimainonta ei ole kokenut samassa mittakaavassa. Onko
siis kyse siitd, ettd verkkomainontaan saatetaan kyllastyé ja arsyyntya herkemmin, kun
kuluttajille on syntynyt kokemus median tiyttymisesta mainoksista? Ehka siis verkkoon
sijoitetut mainokset hairitsevit varsinaista sisaltoa pahemmin ja helpommin huomatta-
vasti kuin ennen. Aikakauslehtimainontaan on totuttu pidemmalla aikavilillad ja mainok-

sia on mahdollisesti helpompi pitdd perusteltuna osana mediaa.

Basson verkkosivuston kayttdjamairdisen potentiaalin takia olisikin tirkedtd ymmartaa,
miten mainonnan toivotunlaista tehoa voidaan parantaa. Ilmién tiedostamisen avulla
verkkosivusto voitaisiin saada entistd tehokkaammin valjastetuksi luomaan yhteytté
Basson muiden medioiden vilille ja ndin rakennettua toimivia mainonnan kokonai-
suuksia. Lisiksi on syytd pohtia, mitd muita markkinointiviestinnallisid keinoja aktiivi-

nen verkkosivusto tarjoaa.

Yhteni vaihtoehtona voidaan nahda kayttijien sitouttaminen ja korostetut vaikutus-
mahdollisuudet verkkosivuston sisdltéon. Tami voisi tutkimustulosten valossa olla pe-
rusteltua, silla Basson verkkosivuston kayttajit ovat jo valmiiksi aktiivisia omalla foo-
rumillaan, mutta my6s tunnetuimmissa sosiaalisissa medioissa. Basso Media on jo
suunnitellut jatkossa mahdollistavan kiyttijille omien mainosten teon, joita mainostava
taho saa arvioida ja ottaa parhaaksi katsomansa kayttoonsa. Kayttajit keskustelevat jo
nykyisin aktiivisesti sivuston keskustelufoorumilla ja tuottavat sivuille myos toimituk-

sellista sisaltoa.

Sihkoéisend viestimend radio eroaa mainostajien kannalta oleellisesti siind, ettd sen kayt-
tO on rajoitettua. TAma tarkoittaa sitd, ettd kuuntelija voi seurata vain yhtd kanavaa ker-
rallaan ja ndin ollen altistua sen mainonnalle. (Stenvall-Virtanen & Vahiamaki 20006, 49—
50.) Bassoradio sai kyselyn kautta annetuista arvosanoista keskiarvoksi 8,53. Tama oli
kaikkien medioiden keskiarvoista korkein. Vakio-ohjelmiston juontoihin oltiin tyytyvii-
sid ja radiota kuunnellaan eniten iltapiivisin kello 15 ja 16 aikoihin ja suurin osa kyse-

lyyn vastanneista (88 %) ilmoitti kuuntelevansa kanavaa kotonaan.
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Tutkimustulokset osoittavat, ettd Bassoradiota kuunnellaan valtaosin verkon kautta,
joten verkkosivun ja radiokanavan paallekkaispeitto on suuri. Kummatkin mediat tar-
joavat mainostajalle perinteisten mainosmuotojen lisaksi luovia ratkaisuja ja toteuttavat
tarvittaessa myos mainoksen tuotannon oman tiiminsd voimin. Mainostajalle tima tar-

joaa erinomaisen mahdollisuuden monimediakampanjaa ajateltaessa.

Uusien teknologiamuotojen kayttéonottoa mietittdessa on hyva syventya tutkimuksesta
saatuihin tuloksiin. Vastauksista voidaan piditelld, ettd uuden panostukset taulutietoko-
neteknologian hyodyntimiseen ei ainakaan tilld hetkelld olisi kannattavia. Lukijalle il-
maisesta sahkoisesta julkaisusta oltiin maksullista versiota kiinnostuneempia, mutta
monet ilmoittivat silti jittivinsi taulutietokoneella selattavan lehden lukematta. Ilmais-
jakelulehden julkaisu pitda rahoittaa mainostuloilla, eikd niin alhaista kiinnostusta herat-

tiville medialle ole perusteltua odottaa mainostajien suurempaa panostusta.

Nykyisessid painetussa lehdessiakin mainosten maira koetaan osittain kielteisesti, silld 42
prosenttia kaikista vastanneista oli sitd mieltd, ettd lehdessi on litkaa mainoksia. Lisdksi
taman luvun edellisessa kappaleessa jo kasitellyistd asenteista mainontaan on nahtivissa,
ettd verkkosivujen mainoksiin suhtauduttiin kayttdjien keskuudessa vield lehtimainok-
siakin negatiivisemmin, joten todennakoisesti myoskain lehden verkkojulkaisun mai-
nokset eivit saisi kayttajilta suurempaa hyvaksyntaa osakseen. Tama osa tutkimuksesta
olisi todennikdisesti syytd toistaa siind vaiheessa, kun taulutietokoneet ovat yleistyneet
Suomessa samoin, kuin esimerkiksi kannettavat tietokoneet ovat tind paivina. Joitakin
vuosia sitten kannettavien koneiden hinta oli monille litan korkea, ja nykyisin taas lihes

jokainen suosii kannettavaa perinteisen poytikoneen sijasta.

5.2 Lopuksi

Itsetuntemus on avain oman toiminnan kehittimiseen nykyisessi alati muuttuvassa
mediakentissd. Tutkimuksesta esiin nousseet tulokset osoittavat Basso Median tunte-
neen kayttdjinsd jo entuudestaan hyvin ja kehittineet ratkaisuja entistd tiiviimmén vuo-

rovaikutussuhteen luomiselle.
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Tamin opinndytetyon tekoprosessi oli monelta osin hyvin opettava ja antoi paljon ai-
neksia medioiden ja niiden mainontaprosessien ymmartimiseen kokonaisuutena. Tut-
kimus oli my6s toimeksiantajalle tarpeellinen, silld keritystd aineistosta saadaan jalostet-
tua tyokaluja yrityksen moniin eri tarpeisiin kuten uusien tyontekijéiden perehdytykseen
ja perusteltuun mediamyyntiin. Tutkimus on jatkossa toistettavissa esimerkiksi vuosit-

tain valmista kysymyslomaketta hyviksikayttien.
Tutkimustuloksia tulkitessa noust esiin joitakin seikkoja, joita oltaisiin voitu selvittaa
tarkemmin ja johtaa yksityiskohtaisempaa tietoa mediamyynnille. Seuraavaa tutkimusta

tehtdessa kysymyslomakkeeseen olisi hyvi lisitd seuraavat kysymykset:

— onko vastaaja parhaillaan opiskelija vai onko hin tyoelamassa?

onko ilmoitettu koulutustaso edelleen opintovaiheessa vai valmis tutkinto?

kuinka paljon vastaajalla on rahaa kaytossdaan kuukausitasolla?

kuinka suuren osan vastaaja kuluttaa kiytettdvissa olevista varoistaan mielenkiinnon

kohteisiinsa kuukaudessa?

Tutkimusprosessi oli kokonaisuudessaan ajallisesti pitké aina kyselylomakkeen laadin-
nasta tulosten lopulliseen tulkintaan asti. Kyselylomakkeen tekoa viivastytti toimeksian-
tajan muuttuneesta tilanteesta johtuneet yllattavit kiireet. Sain kuitenkin tyoni eri vai-
heissa paljon kirsivallista tukea sekd opinniytety6ohjaajiltani ettd Basso Median taholta.

Lammin kiitos avusta ja opastuksesta.
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Liite 1. Kyselylomake

Maoi.
Me tarvittais wvdhan perusdataa susta ja sun mietteistd, kun tehddan tutkimusta siitd, mitd mieltd jengi on Bassosta.

Kaikkien vastaukset laitetaan yhteen, sitten me tuumaillaan, ettd mitd jengi on mistakin mieltd, ja naiden tulosten
pohjalta osataan parannella en osa-alueita, mutta myds antaa mainostajille tietoa, ettd mita jenai kelaa ja miten jengi
toimii. Sit kato mainostajat tietdd, millaisia maincksia pitds laittaa Bassoon.

Yhteenss kysséreitd on nelisenkymments kappaletta, joten td8 kysely kestdd abaut 5-8 minsaa.
Kyselysed on myds muutama vapaakenttd, johon voit jatt43 vleisid kehitysehdotuksia tai terveisia.
Kiitas!

Jan Zapasznik
Basso

Perustiedot

Sukupuoli *
© mies

2} nainen

Ika *

Valitse -

Postinumero *

ES

¥lin koulutus

peruskoulu
O lukio tai vlioppilas
' ammattikoulu
& opistotason tutkinto
) ammattikorkeakoulututkinto
) alempi kerkeakeoulututkinte
vlempi korkeakoulututkinto

) ei mikdan naista

Koulutusala
) tekninen
) kaupallinen
) pikeustieteellinen
) |agketieteellinen
) luonnontieteellinen
vhteiskuntatieteellinen tai humanistinen

) ei mikaan naista
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Mielenkiinnon kohteet (voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

[ autot [ uikonaks Dpelit

D sisustus D vaatetus D ystavat

[ musiikki Dshoppailu [T media

[(+taide [iikunta Dvhteiskunnallinen vaikuttaminen
[T matkeailu ] hywinvainti Dty'ci ja ura

Djuhliminen [ erotiikia [ konsertit

[ elokuwat [ henkisyys ja sisdinen tasapaino [ ruoanlaitto

[ viihde-elektroniikia [ ekologisuus

Musiikkimaku (voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

] hiphop / rap ] reggae [ dancehall [[] maailmanmusiikki / etno [C] ambient / easy listening

Dblues)’jazz [ disco / boogie Djungle J drum & bass Ddubstep)’ bass
[T techno [ house [Tl funk [T soul

[ dance [trance [[indie pop [ electro

[ industrial [ metal Dpunk [ rock “nroll
[ suomipop [T klassinen |:|c0ur|tr\,ur [Tiskelma

Basso on tuttu
Tunnen Tieddn mutten ole tutustunut En tunne
Basso-lehti F 2 2
Bassoradio FM 102,8 Mhz
Bassoradio kaapeli 105,9 Mhz
Basson nettiradio
Basso.fi
BassoTV

Seuraava --=

FDF
M
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Tadssa toisessa osassa kysymme Basso-lehdesta.

Miten luet Basso-lehtea? *

selailemalla
I5hinn& otsikoiden ja kuvien osalta

itseani kiinnostavat jutut

' jokseenkin kokonaan

kannesta kanteen

en lue Bassoa (siirrytd&n seuraavaan aihealueeseen)

l <-- Edellinen H Seuraava -->

FDF '
P,
dobe]
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Mik3d on suhteesi Basso-lehteen?
) alen tilaaja

) luen irtonumeroita

Miten usein Basso-lehden tulisi mielestasi ilmestya?
) harvemmin kuin nykyisin
nykyinen 4 kertaa vuodessa on hyva
) 6 kertaa vuodessa

) 12 kertaa vuodessa

Kuinka usein luet Basso-lehden?
':'jnka numeron
) |shes joka numeran
© harvemmin

) en oikeastaan koskaan

Missd luet Basso-lehden? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon
[ kotona

Dtyﬁpaikalla

[l kavereiden luona

Ol kirjastossa

[l kahvilassa tai ravintolassa

] myyntipisteesss

Djussain muualla, missa:

Kauanko yhden numeron lukemiseen kuluu aikaa?
) alle 10 minuuttia
loymmenestd minuutista puoleen tuntiin
& vli puoli tuntia
) yli tunti

Sadilytatko Basso-lehden luettuasi?
D joitakin paivia
) viikkoja
) kuukausia
) vuosia

) en sailyta

Millainen Basso-lehti on mielestdsi? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[ kansainvalinen [l urbaani [Cl suomalainen

[C] maskuliininen [ unisex [Tl feminiininen

[l renta [ korkeatasoinen [ltarkes
[[tekorento [ heikkotasoinen Dvhdentekevé
Dajankuhtainen [ uotettava Dmunipuolinen
Dajatnn Dep'ﬁiluotettava kasipuolinen

[ hauska [ wudistuva [ rohkea

Dtvls'a Dperinteinen [] mitasansanomaton

] helposti |5hestyttava ] ylimielinen



Terveiset toimitukselle:

Mik3d lehden sisdlloss3 kiinnostaa?
Kiinnostaa Ei kilnnosta

Paadkirjoitus

Lyhyet jutut

Pitkat jutut

Musiikkijutut

Imigjutut

Muut kulttuurjutut (taide, elokuva..)

Henkildhaastattelut

Kuvareportaasit

Muotijutut

Mainokset

Miten seuraavat vadittamat kuvaavat mielestdsi Basso-lehtea?
Samaa mieltd Eri mielta
Basso-lehdessd mainokset owvat itsedni kiinnostavia
Mainokset ovat arsyttavia
Maincksia on liikaa
En kiinnitd huomicta mainoksiin

Lehden hinta, 10 €kpl, on mielestani sopiva

Muistatko mitd mainostajia Basso-lehdessd oli? Mainitse kolme ensimmadisend mieleesi tulevaa
mainostajaa:

1.

Minkd kouluarvosanan antaisit lehden sisdlldlle?

Valitse -

Minkd kouluarvosanan antaisit lehden ulkoasulle?

Valitse -

Lukisitko Bassoa iPadilla tai vastaavalla taulutietokoneella, mikali se olisi maksullista?
) ukisin
-/ mahdaollisesti
! tuskin
' en lukisi

-/ €N 0&3a zanoa

Paljonko Basson yksi numero silloin voisi maksaa?

Valitse -
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Entd lukisitko Bassoa iPadilla tai vastaavalla taulutietokoneella, mikali se olisi ilmaista?

luki=in

mahdollisesti

' tuskin
_en lukisi

-~/ &N Oo=aa =anoa

I <-- Edellinen H Seuraava --=

FDF '
S,
A’Euh:

Tdssd kolmannessa osassa kysymme Basson sivustosta.

Kuinka usein vierailet Basson sivustolla? *
paivittain
muutaman kerran viikossa
viikoittain
harvemmin kuin kerran wvilkossa
kuukausittain tai harvemmin

en ole vieraillut sivustolla aiemmin (siirrytdan seuraavaan aihealueeseen)

I <-- Edellinen H Seuraava --=

FOF .
L
dobe
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Millaisena pidat Basson sivuston ulkoasua? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[ selkest Dtvylikk'fi'zit [[Juudenaikaizet [ neutraalit
[[vaikeaselkoiset [ mauttomat [|vanhanaikaiset D'Eirsy‘tt'zivéit

Millaista sivuston sisdltéo on mielestdsi? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[T maskuliinista [ unisex [Tl feminiinista

[l rentoa [ korkeatasoista [|tarkeas
[[tekorentoa [ heikkotasoista Dyhdentekevﬁé
Dajankuhtaista [ uotettavaa Dmunipualista
Dajatunta Dep{:‘iluotettavaa Dyksipuulista

[ hauskaa [ wudistuvaa [ rohkeaa

Dtyls'Ei'Ei Dperinteistéi [] mitaansanomatonta

[ helposti |[ahestyttavaa [l ylimielista

Missad kdytat yleensa sivuja? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon
[ katona

[T tsissa

[ koulussa

[[liikenteessa (mobiilina)

[ muualla

Mikad sivustolla on kiinnostavaa?
Kiinnostaa Ei kiinnosta
Blogit (Nopeat) F F
Artikkelit (Hitaat)
Kuvasarjat (Suomi kuvaa)
Foorumi
MNettiradio
ideot (BassoTW)

Miten seuraavat vaittamadt kuvaavat mielestdsi Basso.fi -sivustea?

Samaa mieltd Eri mieltd

Mettisivujen mainokset ovat itsedni kiinnostavia F F
MNettisivujen mainokset ovat rsyttavia

Maincksia on lilkaa

En kiinnitd huomiota mainoksiin

Sivuille tulee uutta materiaalia ja juttuja tarpeeksi usein
Mink3d kouluarvosanan antaisit Basson nettisivuille?

Valitse -
Milld muilla sivustoilla kdyt sddannillisesti?

[ AfterDawn.com DBIDgiIista.ﬁ DCity.fi DDiscugs.cDm [ Facebook

[l Findance.net [ Flichkr DIndiEdavs.com DIrc—galleria [ kehto.fi
DKIubitus.Drg [ kuvake.net [ Lifesaver.net [ LinkedIn [ mikseri.net
DMySpace DNaurunappuIa.com [ wRa.fi [l radichelsinkifi [ Rumba.fi

[Tl Seundeloud [[] stara.fi [Tl stealthunit.net [] Suomiz24.f O Tilttv

[ Twitter [[vimeo.com [(voice.fi [ vouTube [ en missaan naists
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Mita suomalaisia blegeja luet?
_' luen seuraavia blogeja:

_'en lue blogeja

Pidatko itse blogia?
! pidan

_' en pida

[ <-- Edellinen ][ Seuraava --= ]

FOF '
=
ﬁiuhn
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Tdssda neljdnnessa ja viimeisessd osassa kysymme Bassoradiosta.

Mitd kautta kuuntelet Bassoradiota? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon *
[ radion kautta 102,8 Mhz

Dkaapeliverkassa 105,9 Mhz

[ netissa

[ kannykalla

[l en kuuntele Bassoradiota (=iirrytdan kyselyn loppuun)

[ <-- Edellinen ][ Seuraava --=

FOF .
L
dobe

Missd kuuntelet Bassoradiota? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon
[ kotona

[Cteissa

[T autassa

[liikenteesss (mobiilina)

Djnssain muualla

Miten usein kuuntelet Bassoradiota?
paivittain
) muutaman kerran viikossa
7 wiikeittain

) harvermmin kuin kerran vilkossa

Montako tuntia viikossa kuuntelet keskimddrin Bassoa?

Valitse -

Mitd mieltd olet Basson pdivdohjelmien (Hyvdda Huomenta Helsinki 08-11 ja Hikinen Iltapdiva 12-17)
juontajien eli Jaakon sekd Tuomaksen ja Jusan juonnoista? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

Dhyvéi.’:‘i [ kummallista [ erilaista [l huonea
D.’:‘irsy‘tt'ziv'ei.’:‘i [vaintelevaa [ asialista | hauskaa
Dtvls'Ei'Ei [ rentoa [ asiatonta [] mitaansanomatonta

Terveiset juontajille:
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Mihin aikaan padivastd yleensd kuuntelet Bassoa? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon

[[o1-05 [[os-08 Hog-10 [H11-12 [13-14 [15-16 [[17-18 Cl1g-21 [ 22-00

Mink3d kouluarvosanan antaisit Bassoradiolle?

Valitse -

[ <-- Edellinen ][ Seuraava --= ]

FOF
{rer,
Bdube

Mita radiokanavia kuuntelet? Voit valita yvhden tai useamman vaihtoehdon

[ Groove FM O kLr [Cmetro rv [ nea [ radio Aalto
[ radio Helsinki [ radio Mova [ radio Rock DSpin M [ suomirop
[ voice Cx3m [ vlex [l zoom FM [ ulkomaiset nettiradiot

[l en mitaan naista

Hei kiitti! Tdm3 jeesaa meitd viem33n hommaa jalleen askeleen eteenpiin.
Ei muuta kuin painat "Ldhetd" ja pddset takaisin Basson sivulle.

Jan Zapasnik
Basso

[ <-- Edellinen ” Laheta ]

FOF
e,
Bdobel
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Liite 2. Kyselytutkimuksen mainos Basson verkkosivustolla

/2 Basso - Windows Internet Explorer

Rekisterdidy
Kirjaudu
Kdytrdjat

Kuuntele radiota
Tilaa lehti

MITA MELTA

ETUSIVU  NOPEAT HITAAT SUOMIKUUAA KESKUSTELU LEHTI TELEVISIO Rapio  BASSOSTA?
Nopeat: Ruudolfkolmen vilkon tyéharjoittelulla kaildden sikojen radiopersoona™shortlistalle OSALLISTU
KYSELYYN.
=

MITA MIELTA BASSOSTA? :
JEESAR BASSOR MAESSA. OSALLISTU KYSELYYN.

Valmis € Internet | Suojattu tila: Poissa kytosta 100% ~
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