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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan kaupunkilehtien roolia mediamainonnan véli-
neend. Tavoitteena on selvittdd millainen mainonnan véline kaupunkilehti on.

Ensin esitell&dn mainonnan eri muotoja ja késitelladn mainosvalineen valintaa.
Ty6ssa kaydaan lapi myos sanomalehtien ja ilmaisjakelulehtien historiaa.

Tyon péapaino on lehti-ilmoittelussa ja tarkastelussa on itdisella Uudellamaalla
ilmestyva kaupunkilehti Vartti 1td-Uusimaa, joka kuuluu Sanoman kaupunkilehti-
perheeseen. Vartteja on yhteensa 13 eri osapainosta, mutta Vartti on ulkoasultaan
tunnistettava kaikkialla.

Tutkimusosiossa on haastateltu Vartti 1ta-Uusimaan ilmoittaja-asiakkaita. Koska
Vartti 1td-Uusimaalla on pitkat perinteet, silld on myds paljon vakioilmoittajia.
Kuten tutkimuksesta selviaa, ilmoittajalle ei merkitse ainoastaan ilmoituksen hin-
ta, vaan vaakakupissa painavat myds muut syyt. Vartti Itd-Uusimaan kohdalla
niitd ovat tuttuus, luotettavuus ja ennen kaikkea paikallisuus. Moni ilmoittaja pitaa
Vartti 1td-Uusimaata sanomalehtia parempana ilmoitusvélineend sen paikallisuu-
den vuoksi.

Avainsanat: mediamainonta, markkinointi, sanomalehdet, kaupunkilehdet, ilmais-
jakelu
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ABSTRACT

This thesis focuses on free newspapers role as a media advertising tool. Purpose
of this thesis is to find out what kind of tool of advertising free copy newspaper is.

History of newspapers is viewed shortly. Advertiser has many different forms of
advertising to choose today. They all are introduced in this thesis.

Focus is in newspaper advertising and especially in freecopy newspaper called
Vartti Itd-Uusimaa, which is published in the eastern Uusimaa. Newspaper be-
longs to the family of Sanoma's freecopy newspapers. There are all together 13
editions of Vartti and they all look alike. Vartti is recognizable everywhere.

In research part | have interwied advertisers. Because Vartti Itd-Uusimaa has a
long history, it has also many constant advertisers. It becomes evident in research,
that in Vartti, advertiser does not look at only the prices, but they value also many
other reasons. Those reasons are familiarity, trustworthiness and the fact that it is
a local.

Many advertisers think that Vartti 1t4-Uusimaa is better tool of advertising than
the newspapers are.

Key words: media advertising, newspapers, free copy newspapers, admail
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1 JOHDANTO

Késittelen téssa tydssa kaupunkilehtien roolia mediavélineina ja esimerkkitapauk-
sena kaytan itdisella Uudellamaalla ilmestyvaa kaupunkilehti Vartti 1ta-
Uusimaata, entista Palvelulehti Itdvaylad, jonka toimipiste on Porvoossa. Lehti on
perustettu vuonna 1984 ja olen valinnut sen esimerkkitapaukseksi, koska tyésken-
telen sielld ja minulla on omakohtaista kokemusta lehden asemasta viestintamaa-

ilmassa.

lImaisjakelulehdet eivat varsinaisesti kuulu sanomalehtiin, mutta ne luetaan kui-

tenkin sanomalehdiston alaisuuteen.

Sanomalehdistdn synty ja historia ovat osaltaan myos ilmaisjakelulehtien histori-

aa, koska ne ovat omalla tydllaan tehneet vaylaa ilmaisjakelulehtien syntymiselle.

Lisaksi esittelen tydsséani markkinointiviestintad ja vertailen keskend&n mainonnan
eri muotoja. Vaikka tyoni keskittyykin kaupunkilehteen viestintavalineend, esitte-
len myds muita markkinoinnin keinoja. Tama siksi, ettd sanomalehtimainonta
eroaa muista mainonnan muodoista oleellisesti. Mainostajan kannalta tdmé on
oleellinen tieto, koska mainonnan eri vélineita vertailemalla, mainostaja voi valita

omaan kayttéonsé parhaimman kanavan.

Ilman mainontaa ei ilmaislehti& olisi olemassa, koska niiden rahoitus koostuu
paaasiallisesti myydystd mainostilasta. Kaupunkilehdet kuitenkin tavoittavat laa-
jemman lukijakunnan kuin tilattavat lehdet. Kaupunkilehti jaetaan levikki alueen
jokaiseen kotitalouteen ja ihmiset voivat sen lukea silloin, kun itse haluavat ja

ehtivat.

Kaupunkilehdissa mainostamiseen vaikuttaa oleellisesti lehden saavuttama imago.
Lehden tulee olla ulkoasultaan jarkeva ja selked, jotta sité olisi helppo lukea. Li-
séksi lehden journalistisen sisallon on oltava korkeatasoista, silla ilmaiseksi kotiin
tuleva lehti ei heratd samankaltaista lukuhalua ihmisessé kuin tilattu sanomalehti,



josta on maksettu. Lehden tulee olla huomiota herattdva ja mielenkiintoinen, jotta
lukijat keskittyvat siihen.

Kaupunkilehti Vartti I1td&-Uusimaa on mielestani hyva esimerkki ilmaisjakeluleh-
destd, silla se on itdisen Uudenmaan luetuin lehti, jonka lukijaméaara on suurempi
kuin samalla alueella ilmestyvalla sanomalehti Uusimaalla. Lisaksi Vartilla on
laaja jakelulevikki ja lehdellda on vakiintunut lukijakunta. Sen vuoksi on helppo
osoittaa, ettd kaupunkilehti on erinomainen tapa ilmoittajalle tavoittaa alueen luki-

jat.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on kattotermi niille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys
pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohde-
ryhmille ja muille sidosryhmille. Viestintakeinot voidaan jakaa neljaan eri ryh-

maan:

1. Mainonta
2. Henkilokohtainen myyntityo
3. Menekinedistaminen

4. Suhde- ja tiedotustoiminta

Jaon perusteella eri viestintdkeinot on helppo jaotella toisistaan erottuviin ryh-
miin. (Rope 2000, 277-278.) Sanomalehtimainonta kuuluu ensimmaiseen viestin-
tdkeinoryhmaéan. Tall6in viestin 1&hettdjané on joko yritys, henkil6 tai henkilo-
ryhmittymd, esimerkiksi yhdistys tai seura ja viestin vastaanottajana on usein suu-

ri maara ihmisia.

Markkinointi maaritelladn seuraavalla tavalla:

Markkinointi on tapahtumaketju, joka valitun kohderyhman mieliku-
viin vaikuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet ja viestin-
taa hyvaksi kayttaen pyrkii saavuttamaan liikeidean mukaisen toi-
minnan ja tavoitteet (Rope & Vahvaselka 1992, 33).

Ropen (2000, 284 — 285) mukaan viestintdkeinojen tuloksellisuutta ei voida arvi-
oida suoraan sen mukaan kuinka laajalti eri keinoilla on peittovaikutusta. Merkit-
tdvampad on kuinka hyvin ja tuloksellisesti kyseinen keino sopii siihen tilantee-

seen ja tavoitteeseen mihin sitd on aiottu kayttaa. Viestintavélineen tehoa ei ensi-
sijaisesti maarita edullinen tai laaja peittoalue vaan sen kyky vieda halutun kaltai-

nen viesti kohderyhmalle.



Viestintdvéalineiden suunnittelun keskeisempié tulosmittareita eivét suinkaan ole

(Rope 2000, 284) perinteisesti kaytetyt levittdmisperusteiset mittarit, kuten esi-

merkiksi kontaktihinta. Mittareiden sijaan tehokriteerind on tuloseuro sijoitettuna

panoseuroon. Oleellista on, ettd ei ole tarkeata kuinka halvalla sanoma leviéa,

vaan paljonko panoseurolla saadaan tulosta. Karjistden voisi sanoa, etta on aivan

sama l&hetetaanko kirjeitd 20 vai 20.000, jos yksikaan niisté ei tavoita toivottua

kohderyhmaéa.

Mekanisoitu vaikuttaminen

(mainonta, tiedottaminen ym)

Henkilokohtainen vaikuttaminen

(myynti, puhelin, huolto ym)

rakentaa mielikuvaa (yritys/tuote)
tehda tuote tai yritys tunnetuksi
synnyttaa kysyntaa tai tarjous-
pyyntoja

luo edellytyksen myynnille
kaynnistad ostoprosessin asia-
kasyrityksessa

vahvistaa tehtya ostopaatos-
td/pohjustaa uusintaostoja

— osto-/myyntiprosessin alku-

paahén ja asiakassuhteen syventamis-
vaiheeseen painottuvaa.

konkretisoida tuote-/yritysedut
henkil6kohtaistaa yrityksen toimin-
ta

tarjouksen rakentaminen ja kaupan
paattdminen

kaupan toteutuksen varmistus
asiakas tyytyvaisyyden varmistus
asiakassuhteen varmistus

—» hankintaldhteiden hakuvai-
heesta eteenpdin myynnin aikaansaa-
miseen painottuvaa

Markkinoinnin viestintédkeinot

Kuvio 1 Viestintédkeinot (Rope, 2000, 284-285)

Kuviosta 1 selviaa eri viestintdkeinojen jako mekanistisiin ja henkilévaikutteisiin

viestintdkeinoihin. Tassa tyossé késitelladn mekanisoitua vaikuttamista, johon

mainonta ja tiedottaminen kuuluvat.




2.1 Mainonnan muodot

Mainonnan kanavana kéytetadan joukkotiedotusvalineitd, kuten televisiota, radiota,
Internetié tai sanomalehtia. Viestin tarkoituksena usein on saada jotain myydyksi
tai tarkoituksena voi olla myds mielipiteisiin vaikuttaminen, kuten esimerkiksi
vaalimainonnassa. Vaalimainokset ovat, varsinkin vuoden 2008 kunnallisvaaleis-
sa, keskittyneet lehtimainonnaksi. T&mé& osaltaan osoittaa lehtien voiman mainon-

nassa.

Mainonnan méaara Suomessa 2010 tutkimuksen mukaan markkinointiviestintaan
kaytettiin viime vuonna 3,22 miljardia euroa, josta mediamainonnan osuus oli

1,35 miljardia euroa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto, 2011).

Taulukko 1 Markkinointiviestinnan kehitys rahallisesti (Asiakkuusmarkkinointi-
liitto, 2011)

2009 2010

milj.€ milj.€
MEDIAMAINONTA
Paivélehdet (4-7 x ilm.) 417 427
Sanomalehdet (1-3 x/vko) 57 59
Sanomalehdet yhteensa 474 486
Kaupunkilehdet 68 73
Yleisolehdet 84 81
Ammattilehdet 55 54
Asiakaslehdet 19 19
Painetut hakemistot 81 69
Painettu media yht. 780 781
Televisiomainonta 237 266
Radiomainonta 50 52
Verkkomediamainonta 180 206
Elokuvamainonta 2,4 2,9
Sahkoinen mainonta yht. 468 527
Ulko- ja liitkennemainonta 36 39
Mediamainonta yht. 1.285 1.347




Taulukosta 1 selviad, etta kaupunkilehdet ovat kasvattaneet mediaosuuttaan vii-
della miljoonalla eurolla vuodesta 2009 vuoteen 2010. Suurin nousija on verkko-
mediamainonta, joka on kasvattanut osuuttaan 26 miljoonalla eurolla. Tdamén voi
nahda myos kaupunkilehtien kannalta hyvana seikkana, silla suurin osa lehdista
yllapitad Internet-sivustoja, joiden kautta saadaan koko ajan enenevéssad maarin

mainostuloja.

Niin paivélehtien kuin kaupunkilehtienkin Internet-sivut keraavéat koko ajan
enemman lukijoita. Verkkomediamainontaan kaytettiin vuonna 2003 vain 17 mil-
joonan euroa. Vuonna 2010 summa oli jo 206 miljoonaa euroa. (Mainonnan méaa-
rd Suomessa 2003 & 2010).

Mainosbannerit verkkosivuilla ovat maksullisia, mutta ndiden lisaksi Internet tar-
joaa mahdollisuuden my6s maksuttomaan mainontaan. Yritysten kotisivut ovat
tallaisia, mutta jotta niille saadaan kévijoita, tarvitaan maksullinen banneri toiselle

sivustolla ohjaamaan kavijoita.

Moderni keino viestid on kayttdd varsinkin nuorison suosimaa Facebook-sivustoa.
Kuka tahansa, myos yritys voi luoda itselleen profiilin Facebookiin ja tata kautta
mainostaa itsedén ja tuotteitaan. Monet lehdet ovat jo Facebookissa, niin myos
Vartti Itd&-Uusimaa. Vartti It4-Uusimaan sivut ovat vield tuoreet, eikd kovin moni
ole niité I6ytanyt, mutta k&vijamaéra kasvaa hiljaisen tasaisesti. Sivuilla julkais-
taan uutislinkkejé verkkolehteen ja aktivoidaan kavijoita osallistumaan keskuste-

luun.

Hyva esimerkki erittéin onnistuneesta Facebookin k&ytostd mainosvélineend 16y-
tyy Porvoosta. Petenkoiratarvike.com. — sivustolla on Facebookissa yli 5.200 tyk-
k&ajaa. Yritys laittaa sivulle uusimpia mainoksiaan seka kertoo muista eduista,
kuten ilmaisesta toimituksesta. Petenkoiratarvike.com on tunnettu nopeasta ja
luotettavasta palvelustaan ja Facebookin kautta yritys luo itsestdén ystavéllisen ja

helposti lahestyttavan kuvan myads sellaisille, jotka eivét vield yritysta tunne.



Verkkomainonta hakee vield muotoaan. Oleellisinta verkkomainonnassa on kui-
tenkin se, ettd toisin kuin yksipuolinen lehtimainonta, verkkomainonta on akti-

voivaa ja jopa vuorovaikutteista.

Mediamainonnan summa jakautui vuonna 2010 eri viestimien kesken seuraavasti:

1. Lehtimainonta 52,9 %
- sanomalehdet 36,1 %
- ilmaisjakelulehdet 54 %
- aikakauslehdet 11,4 %

2. Televisiomainonta 19,7 %

3. Verkkomediamainonta 15,3 %
4. Painetut hakemistot 51%

5. Radiomainonta 3,9%
6. Ulkomainonta 29 %
7. Elokuvamainonta 0,2 %

Kuten prosenttiluvuista ilmenee, suomalaiset ovat lukijakansaa. Vuoden 2010
TNS Gallupin mukaan suomalaiset kayttivat paivittdin reilun tunnin paivassa leh-
tien lukemiseen. Lehdilld voidaan tavoittaa suuri méaara suomalaisia joka péiva ja

juuri silla hetkelld kuin he haluavat tulla tavoitetuksi.

2.2 Joukko- ja kohdeviestinta

Joukkoviestinta méaaritellaan seuraavasti:

Joukkoviestinnalla tarkoitetaan sanoman valittamista teknisin mene-

telmin monistettuna melko samanaikaisesti suurelle etukateen



rajaamattomalle yleisolle. Joukkoviestinta on julkista ja vapaasti
vastaanotettavaa ja se vaatii toteutuakseen teknista valinetta. (Oja-
nen 2003, 18.)

Kohdeviestintd eroaa joukkoviestinnastd sen perusteella, ettd sen yleis0 on ennalta
rajattu. Raja joukkoviestinnén ja kohdeviestinnén valilla ei kuitenkaan ole kovin
tarkka ja onkin makuasia millaiset rajaukset otetaan huomioon. (Kunelius 2003,
17.)

Viestintatilanteet eroavat toisistaan paikallisesti ja ajallisesti. Joukkoviestinnén
teksti tuotetaan eri aikoina ja eri paikoissa kuin missa teksti kulutetaan. Joukko-
viestimien voidaan néin sanoa olevan vajavaisia puuttuvan vuorovaikutuksen ta-
kia. Eri tiedotusvélineiden valilla on selvié ja merkittavia eroja seka kaytettavien
tekniikoiden etté viestintdkanavien suhteen. (Fairclough 1997, 53, 55)

Lehdistd kayttaa visuaalista viestintad, kaytetty kieli on kirjoitetussa asussa ja
tekniikkana kéytetadn valokuvausta, graafista esitysté ja painotekniikkaa (Fair-
clough 1997, 55).

Joukkoviestinndn kulutukseen kaytetty aika kasvaa koko ajan. 1980- luvun alussa
kokonaisaika Suomessa oli noin viisi tuntia vuorokaudessa, mutta etenkin 1980-
luvun loppupuolelta alkaen kasvu on ollut nopeaa. Syita 10ytyy ainakin kaksi.
Joukkoviestinnan tarjonta on lisdantynyt ja yleenséa lisdéntynyt tarjontaa nostaa
kulutusta. Toiseksi joukkoviestintd lomittuu nykyaan entista kiintedmmin ja jous-
tavammin arkipéivan toimiin. (Kunelius 2003, 104 — 105). Esimerkiksi tyopaivén

aikana ihmiset kuuntelevat samalla radiota.

2.3 Mainosvalineen valinta

Mainosvéline valintaa tehdessé peruskasitteend on mediaryhma. Mediaryhmalla

tarkoitetaan samankaltaisten mainosvalineiden ryhmid, esimerkiksi lehdisto sisal-



tden sanomalehdet ja aikakauslehdet. Valintaa eri mediaryhmien valilla kutsutaan
intermediavalinnaksi. Medioilla eli mainosvalineill4 tarkoitetaan yhden ryhmén
sisdisia vaihtoehtoja. Talléin puhutaan intramediavalinnasta eli mainosvalineva-

linnasta mediaryhman sisélld. (Rope 2000, 310.)

Mediavalinta padtoksia tukevia taustatietoja saa mainosvaline-tutkimuksista. Naita
ovat esimerkiksi jokaisen median omat mediakortit, kansallinen Mediatutkimus
(KMT) ja AlueMediaTutkimus (AMT) seka erilaiset gallupit.

Mainosvalineen valinnan tavoitteena on saavuttaa kohderyhmé oikea-aikaisesti ja
mahdollisimman taloudellisesti niin etta valine viestii halutulle kohderyhmalle
yrityksen haluamaa viestia sopivalla tavalla. Ropen (2000, 310) mukaan keskei-

simpid mainosvalineiden valintakriteerejé ovat:

1. Kohderyhma
2. Kontaktihinta
3. Sanoman valityskyky

N

. Peitto tai profiili
5. Huomioarvo
6. Lukuarvo

7. Hyvan mainostilan tai —ajan saatavuus.

Koska kriteereitd on useita, ratkaisevaa on se, mikd on missakin tilanteessa ensisi-
jainen ja mika on merkitykseltaan vahaisempi kriteeri. Mainostajan tulee siis vali-

ta mainosvaline ensisijaisesti omien tarkoitusperiensa mukaisesti.
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3  HISTORIA

Sanomalehtien esimuotona olivat kauppiaiden vélinen liikekirjeenvaihto. He vaih-
toivat tietoja muun muassa kotipaikkansa hinnoista, kulkutaudeista, sodista ja lai-
vavuoroista. 1500-luvulla ndma uutiskirjeet saavuttivat laajemman lukijakunnan,

silla niita alettiin painaa kirjapainoissa. (Median maailma, 2011.)

Sanomalehtind nditd julkaisuja voidaan pitéa vasta kun ne saavuttivat ilmestymi-
sessaan saannollisyyden ja jatkuvuuden, eli 1600-luvun alussa. Vuonna 1609 Avi-
so Relation oder Zeitung seké Relation Aller Fiirnemmen und Gedenckwdirdigen
Historien tayttivat jatkuvuuden ja ajankohtaisuuden Kkriteerit.(Mervola 1995, 35-
36.)

3.1 Sanomalehtien historia Suomessa

Suomen sanomalehdiston historia ulottuu aina 240 vuoden taakse. Suomen en-
simmaisen sanomalehden Abo Tidningarin ensimmainen numero ilmestyi tammi-
kuun 15. Pdiva 1771. Suomi sai ensimmadisen lehtensé verraten myohaan, silla
Keski- ja L&nsi-Euroopan maissa lehdistd oli syntynyt jo 1600-luvun alussa
(Tommila & Salokangas 1998, 11-12).

Ruotsin ensimmainen lehti Ordinarie Post-Tijdender oli kyllakin tavallaan myds
Suomen ensimmainen lehti, koska Suomi kuului tuohon aikaan Ruotsin alaisuu-
teen. Suomessa luettiinkin ennen 1770-lukua tukholmalaisia lehtia sek&d myds sak-

salaisia lehtia.

Ensimmainen suomenkielinen sanomalehti, Tieto-Sanomat, néki paivanvalon
vuonna 1776 Mynaméen rovastin Anders Lizeliuksen toimittamana. Lizeliuksen

poika pastori Samuel Lizelius ei halunnut olla isédnsé huonompi, joten han ryhtyi
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vuonna 1782 julkaisemaan Suomen ensimmaisté aikakausilehted. Tosin rajaa sa-
nomalehden ja aikakausilehden vélille oli vaikea vetaa lehdiston alkuaikoina.
(Tommila, Salokangas 1998, 16, 19.)

Varsinainen suurelle yleisolle tarkoitettu sanomalehtityyppi syntyi Yhdysvallois-
sa, kun Benjamin H. Day perusti The Sun-lehden vuonna 1833 ja James Gordon
New York Heraldin vuonna 1835 (Wiio 1994, 184). Namaé olivat ensimmaiset

puhtaasti kaupalliset lehdet, jollaisia lehdet nykyaankin suurimmaksi osaksi ovat.

Suomen merkittavin 1800-luvun jalkipuoliskon lehti oli vuonna 1847 perustettu
Suometar. Vuonna 1869 Suomettaren seuraajaksi tuli Uusi Suometar ja vuonna
1919 Uusi Suomi. Paivalehti perustettiin vuonna 1890 ja vuonna 1904 se jatkoi
toimintaansa nimella Helsingin sanomat. Helsingin Sanomat on se yha maamme
suurin péivalehti. (Wiio 1994, 186.) Sen levikki oli 383.361 kappaletta vuonna
2010 (Levikintarkastus Oy, 2011).

3.2 Kaupunkilehtien historia

IImaisjakelulehtien pioneereja Suomessa olivat vuonna 1949 perustettu Elokuva-
uutiset sek& vuonna 1952 perustettu Oulun limoitus-Sanomat. Ensimmaéinen pal-
veli paikallista elokuvatarjontaa ja jalkimmaisesta 10ytyi myds pakinoita ja sarja-
kuvia. (Ojajarvi 2009, 9.)

Suomen vanhin varsinainen kaupunkilehti on vuonna 1957 perustettu Tamperelai-
nen. Eniten kaupunkilehti& syntyi 1970-1990 -luvuilla. Lehdet saivat oman liiton
vuonna 1959, kun Paikallislehtien Liitto perustettiin. Se muutti nelja vuotta myo-
hemmin nimens& Kaupunkilehtien Liitoksi. Vuonna 2009 Kaupunkilehtien Liit-
toon kuului 57 jasenlehted ja niiden jakelualueella oli 2 miljoonaa kotitaloutta.
(Ojajéarvi 2009, 9, 12, 13, 23))
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4  SANOMALEHDISTO TANA PAIVANA

Sanomalehdet tavoittavat paivittain suuren lukijaméaéran. Paperille painettujen
sanomalehtien yhteenlaskettu levikki oli 2.813.457 kappaletta vuonna 2010 (Sa-
nomalehtien Liitto, 2011).

Taulukko 2 Median parissa kulutettu aika (TNS Gallup 2007)

M Televisio 43 %

BWRadio32%

O lInternet 11 %

O Aikakausilehdet 5 %

M Sanomalehdet 7 %

@ Muut lehdet 3 %

Kuluttajat kéayttavat paivéstaan seitseman tuntia eri medioiden parissa. Kuten tau-
lukosta 2 selviég, ylivoimainen ykkdnen tassé kakussa on televisio 43 prosentilla.
Lehtien yhteenlaskettu osuus on 15 prosenttia.

Yli yhdeksankymmentd prosenttia 12-69 vuotiaista lukee péivittain sanomalehteé
(Sanomalehtien Liitto, 2011). Taulukosta selviéa, etté lehtien parissa viihdytaan
paivittdin reilu tunti. Lehdet siis tavoittavat suomalaiset joka paivé laajalla rinta-

malla.
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Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehted. Néisté neljdsosa on vahintaén nelja
kertaa viikossa ilmestyvia paivélehtid. 51 lehted ilmestyy 4-7 kertaa viikossa ja
143 lehted 1-3 kertaa viikossa. (Sanomalehtien Liitto, 2011.)

Suomalainen sanomalehtikulttuuri eroaa eurooppalaisesta senkin puolesta, etta
taalla lehdet tilataan useimmiten suoraan kotiin ja ne luetaan jo aamuisin ennen
paivéaa. Vain iltapaivélehdet ostetaan meill& irtonumeroina. (Sanomalehtien Liitto,
2011.)

4.1 Paikallislehdet

Paikallislehdiksi kutsutaan levikkialueeltaan selvasti rajautuneita lehtid. Paikallis-
lehdet ovat yleensa yhden kunnan/kuntaryhmén alueelle tilattuina leviavié lehtid,
joiden siséllon paapaino on paikallisessa tiedonvalityksessa (Minkkinen, Nor-
denstreng, Rand & Starck 1979, 138).

Paikallislehdet Kilpailevat kaupunkilehtien kanssa samasta lukijakunnasta seké
mainostajista. Paikallislehdissd korostuu sama vaikutus kuin kaupunkilehdissa.
Kummassakin korostetaan lehden merkitysta niiden lukijakunnalle paikallisuutis-

ten kertojana sekd mainosten vélittajana.

4.2 Kaupunkilehdet

Luonteeltaan l&helld paikallislehtid ovat ilmaisjakelulehdiston piiriin kuuluvat
kaupunkilehdet, jotka jaetaan kaikkiin tietyll& alueella oleviin talouksiin. (Mink-
kinen, Nordenstreng ym. 1979, 138). 1lmi6 on saanut alkunsa 1950-luvulla (Nor-
denstreng & Wiio 1986, 54).
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Vuoden 2003 AMT-tutkimuksen mukaan kaupunkilehtien nettolukijamé&éaré on
2.297.000 kappaletta, joka on 72 prosenttia (nettopeitto) kaupunkilehtipaketin
jakelualueen vaestostd. Sama tutkimus kertoo myoés kaupunkilehden nousun
markkina-alueensa luetuimmaksi lehdeksi jo 16 paikkakunnalla. Nain yha useam-
pi kaupunkilehti kilpailee tasavertaisesti lukijoista tilattavien sanomalehtien kans-
sa.

Kaupunkilehdilld oli oma liitto, Kaupunkilehtien Liitto, jonka toiminta loppui
31.12.2009, kun valtaosa sen jasenisté liittyi Sanomalehtien liittoon vuoden 2010
alusta. Tama voidaan kokea Sanomalehtien Liiton puolelta kultaisena kadenpuris-
tuksena kaupunkilehtid kohtaan, silld vuonna 1981 Sanomalehtien Liitto viela
vaati maksuttomien lehtien julkaisemisen lopettamista (Ojajarvi 2009, 19). Kau-
punkilehtien asema sai néin ansaitsemansa vakiinnutuksen vuosikymmenia jatku-

neen vaannon jéalkeen.



5 LEHTI MAINOSVALINEENA
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IImoittelua pidetdan mainonnan perusmuotona. Tadma johtuu siita, etté ilmoittelu

on vanha ja varsin laajasti kdytetty muoto. IImoittelumainonta on paljolti varioi-

tunutta, koska ilmoitusvélineiksi sopivia lehtid on paljon.

IImoitusvalineet

Sanomalehdet

Aikakausilehdet

Valtakunnalli- Alueelliset Y leisaikakau- Erikoisaika-
set silehdet kausilehdet
Paiva llta- IImais Tilat- Aihe Aihe Am- Jar-
vé- paiva- mais- tavat koh- koh- matti jesto
lehdet lehdet jakelu diste- dis-
tut tamat-
tomat

Kuvio 2 llmoitusvalineiden perusrakenne (Rope 2000, 313).

Mité laajempi peitto lehdell& on ja mitd heterogeenisempi aihepiiri ja kohderyhma

ovat, sita I6yhempi suhde lukijalla on lehteen ja sitd suurempi riski, ettd ilmoitus
ei tavoita kohderyhmaansé lehden kautta. Heterogeenisyys tarkoittaa sitg, etta

kohderyhmé ei ole koostunut samanlaisista ihmisistd, vaan kohderyhmdssé on

paljon erilaisia ihmisi, joilla ei ole yhtélaisyyksia. Lisaksi voidaan todeta, etta

mité pienempi ja rajatumpi lehden aihepiiri on, sen laheisempi suhde kohderyh-
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malld on siihen ja tdmén vuoksi aihepiiriin kuuluvia ilmoituksiakin luetaan suurel-
la mielenkiinnolla. (Rope 2000, 312-313.) Tall6in lukijakuntaa kutsutaan homo-

geeniseksi eli ihmiset ovat samantyylisié ja samoista asioista kiinnostuneita.

Lehti mainosvalineend on kuluttajaystavallinen. Se tarjoaa vaylan mainonnalle
silloin kun sité tarvitsee, mutta se ei tyrkyté eiké pakota lukemaan itsedan. Siina
missa televisiomainos pyorii tiettynd ajankohtana tietyn ajan, lehti odottaa luki-
jaansa ja tarjoaa tiedon silloin kun lukija itse on valmis sen vastaanottamaan. Sen
voi yhté lailla myo0s siirtadé kierratykseen lukematta, miké onkin lehden heikkous

mainontavalineena.

Televisio tai radiomainos suurella toistolla tavoittaa kohderyhmansé todennakoi-
sesti ainakin muutaman kerran, kun lehtimainos taas saattaa menna kokonaan ohi.
Toisaalta mainoksen tiedot ovat lehdessa luettavissa useaan otteeseen ja ne voi
ottaa myds talteen. Radio- tai televisiomainosta ei jadkaapin oveen ripusteta muis-

tilapuksi. Liséksi lehtimainonta on neutraali mainosvaline.

5.1 Sanomalehtimainonnan eridvaisyys muista mainosvalineistéa

Sanomalehtimainonta erottuu muista mainosvélineisté uutisluontoisuudellaan.
Liséksi sanomalehtien paikallisuus lisd4 lehden uutisarvoa lukijan silmissé. Jopa
valtakunnalliset lehdet keskittyvat sisalléssaan paikallisuuteen, yleensa lahinna
Eteld-Suomeen. (lltanen 1992, 177). Tam4 lisd4 mainostajien mielenkiintoa lehti-

mainontaa kohtaan.

Lisdksi mainostajille sanomalehtimainonta on nopea tapa tavoittaa kuluttajat, kos-
ka mainonnan suunnittelulle ei tarvitse varata aikaa ja mainostilaa ei tarvitse vara-
ta pitkia aikoja etukéteen. Jopa yksi vuorokausi riittdd. Lehtimainonta voi olla
hyvinkin spontaania ja uusimmat tarjoukset pystytadan osoittamaan kuluttajille

nékyvasti.
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Siind missa sanomalehtimainonta perustuu uutisluontoisuuteen, vetoaa TV mai-
nonta kuluttajiin intiimiydellaan. Silloin kuin televisio on auki, on mainonnan
nakymista ja kuulumista vaikea valttaa, vaikka haluaisikin. Televisio pystyy vélit-
tdmaan mainossanoman pelkén &anenkin avulla. (Iltanen 1992, 193.) Televisio
yhdistad &aneen kuvan ja voidaankin ajatella, etté televisio perustuu puheelle, jota
kuvat tukevat (Fairclough 1997, 56)

Televisiomainonnan avulla mainostajat saavat nopeavaikutteisen mediakanavan,

joka on ajallisesti joustava. Televisiomainontaa voidaan kayttaa viikon jokaisena
péivana ja mainokset voidaan sijoittaa haluttujen ohjelmien mainostauoille halut-
tuun katseluaikaan. Nain kohdennetaan mainonnan viesti paremmin juuri oikealle
kohderyhmélle. TV-asemat tarjoavat tutkittua tietoa siitd, millaiset ihmiset katso-

vat mitakin ohjelmaa.

Radio on ennen kaikkea paikallinen mainosvéline, joka tavoittaa kuuliansa halu-
tulla alueella. Radiokanavan valinnalla voidaan myos tavoittaa erilaisia kohde-
ryhmid, silld k&yttamalla tiettyja asemia /asemaryhmid, maarattyja viikonpaivia
seké kellonaikoja saavutetaan haluttu kohderyhma (lltanen 1992, 197). Samoin
kuin televisiomainonta, saavuttaa radiomainonta tuloksia. Radio- ja TV-
mainonnan kohdalla voidaan kayttaa tunnusmusiikin kohdalla jatkuvuutta vuodes-
ta toiseen. Esimerkiksi Silja Line on kdyttanyt mainonnassaan aina samaa tunnis-

tettavaa tunnusmusiikkia jo vuosia.

Ulkomainonta lienee kaikkein vanhin mainonnan muoto. Ulkomainonta k&sittaa
laajimmillaan kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan, erilaiset julisteet, kyltit, pila-
rit ja valomainokset. Ulkomainonta on alueellisesti joustavaa, koska mainostaja
voi valita haluamansa paikkakunnan mainontansa kohteeksi. Ulkomainonnan
viestintakyky on kuitenkin rajallinen, silla se vaatii voimakasta pelkistamista. (I1-
tanen 1992, 198).

Elokuvamainonta on melko véhdinen mainonnan muoto, mutta tietyille kohde-
ryhmille ja tuotteille se on sopiva muoto muun mainonnan tueksi ja vahvistuksek-
si. Elokuvamainontaan lasketaan kuuluvaksi ennen varsinaista elokuvaa esitetta-

vat mainosfilmit sek& tuotesijoittelu itse elokuvan sisalla (Suomen mediaopas,
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2011). Elokuva mainonnalla tavoitetaan péaasiallisesti nuoria. Elokuvamainon-
nan hyotyja ovat sen tehokkuus mielikuvien luomisessa, vaikuttavat tehokeinot
sekd yleisén huomion saaminen. Toisaalta sen kohdistaminen oikealle kohderyh-
maélle on haastavaa ja kustannukset suhteessa kannattavuuteen ongelmallisia. Elo-
kuvan alussa ndhty mainos ei mygskéan vélttamatta pysy mielessa kovin pitkaan.
(Suomen mediaopas, 2011.)

Suoramainonta on itsendisten mainosten toimittamista suoraan valituille vastaan-
ottajille valittuna ajankohtana. Suoramainonta on alueellisesti tarkasti kohdistetta-
vissa. Mainonta voidaan myds ajoittaa tarkasti ja sanoma voidaan muotoilla pu-
huttelemaan asiakasta, niin etta han uskoo sen kohdistuvan juuri itseensé. Suora-
mainonnan etuihin kuuluu myos luottamuksellisuus, itsenaisyys seké salassa py-
syvyys kilpailijoilta (lltanen 1992, 200-201.)

Suoramainonta Kirjeitse on vahentynyt vuosien saatossa. Tama siksi, ettd se on
suhteellisen kallis mainonnan muoto ja sen onnistumisesta ei ole mitaan takeita.
Usein suoramainontakirjeet heitetdan pois edes avaamatta niitd. Nykyaan mainon-
ta pyritd&n suuntamaan kuumille prospekteille eli ihmisille, jotka ovat jo valmiiksi

kiinnostuneita tuotteista.

Sahkdinen suoramainonta sen sijaan on lisdéntynyt. Sahkopostin valitykselld kul-
kevat mainoskirjeet ovat jokaiselle tuttuja. Ne voidaan l&hett&é asiakasrekisterin
perusteella tietyille henkildille kuten perinteinen mainospostikin, mutta yha use-
ammat yritykset niin sanotusti koukuttavat asiakkaitaan tilattavilla uutiskirjeilla.
Naissé kirjeissa kerrotaan ajankohtaisista tarjouksista. Ne usein myds tarjoavat
jotain ekstraa lukijalleen. Esimerkiksi viinien maahantuoja voi kertoa uutuusviini-

en liséksi Kirjeessa ruokaresepteistd, jotka sopivat tietyille viineille.
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5.2 Heikkoudet ja vahvuudet

Kaikilla mainonnan muodoilla on omat etunsa ja haittansa. Niista oikeasti valit-
semalla saavuttaa mainostaja kohderyhmdansa. Mainonnan muodon valintaan vai-
kuttaa ensisijaisesti mainostajan tarve, mutta myos hinnalla on osuutta asiaan.
Sanomalehtimainonta on hyva keino esimerkiksi paikallisille ruokakaupoille il-
moittaa omista tarjouksistaan. Sanomalehtimainonnan hinta/laatu suhde on téllai-
sissa tapauksissa hyva ja tavoittaa juuri paikallisessa kaupassa asioivat ihmiset.
Vain lehdessé paikallinen ruokakauppias voi ilmoittaa yhdessé ilmoituksessa
vaikka 50 eri tuotteen kampanjahinnan. Tamaé ei onnistuisi radiossa tai televisios-

Sa.

Sanomalehtimainonnan heikkous verrattuna muuhun mainontaan on se, etta se on
suhteellisen nakymatdnta mainontaa. Muut mainonnan muodot pystyvat tarjoa-
maan elamyksellisemmé&n mainonnan lisddmalla d&nté tai tunnusmusiikin. Mieles-
tani sanomalehtimainonnan hyvét puolet ovat kuitenkin suuremmat kuin huonot
puolet. Vaikkakin sanomalehti on selailumedia ja sen vaikutusaika on lyhyt, on se

joustava, nopea, uskottava ja paikallinen peitto on laaja (Vuokko 2003, 234).



Taulukko 3 Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia (Suomen Mediaopas, 2011)

Sanoma-
lehdet

Aika-
kausi-
lehdet

TV

Radio

Ulko-

mainonta

Internet

Suora-

mainonta

Taulukko 3 selventaé eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia. N&diden perusteel-

Vahvuudet

Heikkoudet

paikallinen peitto
joustavuus, nopeus
uskottavuus

seikkaperdisen kerronnan
mahdollisuus
selektiivisyys

pitka vaikutusaika

paperin laatu ja varit
mainonnan kohdentaminen
lukijaprofiilin mukaisesti

laaja peitto

toistoja lyhyin aikavalein
nako- ja kuuloaistin kéyttd
saa aikaan puskaradion toi-
mintaa

joustavuus, nopeus
paikallisuus

aani tehokeinona herattaa
mielikuvituksen

matalat tuotantokustannukset
radio kulkee mukana

paikallisuus
yksinkertaisuus

suuri koko

tavoittaa paljon ihmisia

interaktiivisuus
mahdollisuus erilaisten teho-
keinojen kéyttoon
mitattavuus

kustannustehokas
mahdollisuus suureen vas-
taanottaja joukkoon

toimii kirjeitse ja sahkdpostit-
se

lyhyt vaikutusaika
selailumedia

ei aina varienkéyttomahdolli-
suutta ja paperi ’sanomalehti-
laatua

ei nopeasti mainosta jakeluun
hinta

mainoksen staattisuus
erikoisaikakauslehdessé paljon
saman alan mainoksia

hélyisyys
kanavapujottelu mahdollisuus
kalliit tuotantokustannukset

usein vain "taustaaanta"
Iyhyt altistumisaika
vain kuuloaistin kaytto

lyhyt altistumisaika

vain vahén informaatiota
mainosten oikeanlainen sijoitte-
lu

usein tohrinnan kohteita

vain tietokoneen kayttajille
vaatii vastaanottajan aktiivisuut-
ta

verkko-ongelmat

informaation ajantasaisuus
huomion herattdminen
mainonta voidaan kokea hairit-
sevana

mainoksen sekoittuminen ros-
kapostiin

asiakasrekisterin laatu
mainoskielto

la mainostajat voivat valita itselleen sopivan mediakanavan omalle mainonnal-




leen. Viestintdkanavaa valittaessa eri viestimien vahvuuksiin ja heikkouksiin ei
pid4 takertua liian paljon, vaan omaa harkintakykyé kayttaen huomioida omat

tarpeensa ja valita itselleen sopivat viestintdmuodot.
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6 CASE: VARTTI ITA-UUSIMAA

Kaupunkilehti Vartti I1t4&-Uusimaa on ilmaisjakelulehti, jonka jakelulevikki ulottuu
kahdeksan kunnan alueelle ja on yhteensa 48.400 kappaletta. Jakelukunnat ovat
Askola, Lapinjarvi, Loviisa, Myrskyld, Pornainen, Porvoo, Pukkila seké Sipoo.
Vartti 1ta-Uusimaa ilmestyi aiemmin 11 kunnan alueella, mutta Loviisan kuntalii-
tos pienensi ilmestymisalueen kahdeksaan kuntaan. Pernaja, Liljendal ja Ruotsin-

pyhtda fuusioituivat Loviisaan.

Vartti ilmestyy kaksi kertaa viikossa ja usein joko runkolehdessa tai liitteena il-
mestyy erilaisia teemalehtid, jotka sopivat vuoden aikaan ja tarjoavat ilmoittajalle
sopivan ilmoitusympariston. Vartti Itd-Uusimaan ilmoitusmyyjien mukaan asiak-
kaat on helpompi saada ilmoittamaan lehdessé, jos heille voidaan tarjota positiivi-
nen ilmoitusymparistd. Esimerkiksi pikkujouluaikaan Vartti Ita-Uusimaalla il-
mestyy Juhlan aikaan —teema. Teemasivuille mukaan lahtevat yrittajat kokevat
saavansa hyotyé siitd, ettd samassa yhteydessd on monia samankaltaisia ilmoituk-
sia seké aiheeseen liittyvaa journalistista aineistoa. Esimerkiksi kynsistudio il-
moittaa rakennekynsistd, kampaamo juhlakampauksista, vaateliikkeen ilmoituk-
sessa mainostetaan pikkujoulumekkoja ja ompeli mainostaa uniikista tavasta
hankkia juhla-asu.

6.1 Vartti Itd&-Uusimaan historia

Vartti Itd-Uusimaa perustettiin vuonna 1984 nimella Itavayla ja perustajina olivat
Hjordis ja Olavi Laine sekd Jukka Heino. Ensimmainen lehti ilmestyi perjantaina
3. paivé helmikuuta. Lehti oli alkuaikoina 20-sivuinen ja melkein kokonaisuudes-
saan mustavalkoinen, vain muutamat ilmoittajat kayttivat yhta lisavaria, joka oli
yleisimmin joko punainen tai keltainen. Lehden jakelulevikki oli tuolloin 30.000
kappaletta ja sitd ei vield silloin jaettu Myrskylaan. Lehti ilmestyi kerran viikossa.
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Alkuvuosina lehdell& ei ollut omia toimittajia, vaan ainoastaan vapaita toimittajia
eli freelancereita. Omia lehdenjakajia oli noin 50 kappaletta, jotka hoitivat jakelun

Porvoossa ja Loviisassa. Maaseutujakelu hoitui Postin kautta

Vuonna 1987 Myrskylé otettiin mukaan jakelualueeseen ja levikki nousi 35.500
kappaleeseen. Vuonna 1994 ilmestyi Vartin ensimmainen kesalehti. Kesélehti on
koko kesan voimassa oleva lehti tapahtumakalentereineen, joka jaetaan normaalin
jakelualueen lisaksi kesdasukkaille ja on myos telinejaossa koko kesan ajan. Kesé-
lehti vakiinnutti paikkansa ja ilmestyy myo6s nykydan. Téna pdivana Vartti Ita-
Uusimaa ilmestyy kaksi kertaa viikossa ja lehden levikki on jo 48.400 kappaletta.
Lukijoita lehdella on 67.000. Lehden levikin kasvu johtuu suurelta osin Itéisen

Uusimaan muuttovoittoisuudesta.

Vuonna 1995 Hjordis ja Olavi Laineen poika, Mika Laine osti yrityksen ja siirtyi
lehden toimitusjohtajaksi 1990-luvun loppupuolella. Mika Laine on ollut mukana
lehden toiminnassa sen alusta alkaen, jolloin han toimi lehdenjakajana ja juoksu-

poikana. Lehden tuotannossa han on tydskennellyt 1990-luvun alusta alkaen.

Suuri muutos lehden historiassa tapahtui vuonna 2005, kun palvelulehti Itavaylan
liiketoiminta siirtyi vuoden alusta Sanoma Osakeyhtidlle. 1. lokakuuta vuonna
2007 Itavayla muutti nimensa Vartti I1td&-Uusimaaksi ja lehden konsepti muuttui
Vartti-brandin mukaiseksi.

Kaupunkilehti Vartti 1t4&-Uusimaa on vuosien kuluessa kasvanut paljon ja on li-
sannyt henkilokuntaa, mainostajia, jakelulevikkidéan seka suosiotaan. 27 vuoden
takaisesta parikymmenta sivuisesta musta-valko-lehdesta on tullut It4&-Uudenmaan
luetuin ilmaisjakelulehti. Nykyaan vuoden aikana ilmestyy normaalin lehden si-
séalla useita eri teemaliitteitd aina Hyva olo —teemasta Juhlan aikaan -liitteeseen,

jotka ovat saavuttaneet suosionsa niin mainostajien kuin lukijoiden keskuudessa.

Talla hetkella yrityksen palveluksessa on yksikon johtajan liséksi toimituksen
puolella nelja toimittajaa sek& Vartti Uusimaan osapainoksen kanssa jaettu yhtei-
nen paatoimittaja. Myyntipalvelussa tydskentelee nelj& henked, tuotannossa kolme
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henked ja asiakaspalvelussa yksi henkild. Taman lisaksi yritys ty6llistdé avustavia
toimittajia.

Ollessaan Itavayla lehti kéaytti omia jakajia, joita oli noin 80, mutta vartistumisen

my0t4 jakelua hoitaa nykyddn Suomen Suoramainonta Oy.

6.2 Sanoman Vartti-konsepti

Suomen johtava viestintdkonserni Sanoma ei ollut 1990-luvulla viel& lainkaan
kiinnostunut ilmaisjakelulehdistd. Kilpailutilanne ajoi Sanoman kuitenkin muut-
tamaan mieltddn ja vuonna 2004 se osti pdédkaupunkiseudulla joukkoliikenteissé
jaettavan Uutislehti 100:sen. Kaksi vuotta tdman jalkeen, syksylld 2006 Sanoma

Oy hankki omistukseensa Suomen Metro-lehden.

Silloinen Sanoma Kaupunkilehdet, nykyinen Sanoma News — liiketoimintayksik-
ko aloitti Kaupunkilehti Kympin julkaisemisen It4-Helsingin alueella 4.4.2005.
Kesén aikana Kymppi laajeni viideksi osapainokseksi paédkaupunkiseudulla. Syk-
sylla 12.9.2005 Kymppi muutti nimensa Vartiksi ja se alkoi ilmestyé koko paa-
kaupunkiseudun alueella viitend osapainoksena Helsingissd, Vantaalla, Espoossa
ja Kauniaisissa. Vartin jakelulevikki oli tuolloin 460.000 kappaletta.

Sittemmin Vartti on alkanut ilmestya paakaupunkiseudun ja itdisen Uudenmaan
lisaksi Uudenmaan alueella osapainoksena, joka ilmestyy Hyvinkaalla, Jarven-
paassd, Nurmijérvelld, Tuusulassa ja Keravalla, seké Etela-Karjalassa osapainok-
sena, joka ilmestyy Lappeenrannassa, Taipalsaaressa, Lemill4, Ruokolahdessa ja
Imatralla sekd Kouvolan osapainoksena, joka ilmestyy Kouvolan lisdksi myos

litin alueella.

Yhteensa Vartti ilmestyy 13 osapainoksena, joiden yhteenlaskettu jakelu on
708.423 kappaletta ja lukijoita on yhteensd 612.000. (TNS Atlas 2009, MC Info

Oy 2010.) Osapainoksella tarkoitetaan alueittain varioitua lehted, jonka sisaltdé on
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kohdennettu tietylle alueelle. Vartin osapainokset noudattavat ulkoisesti samoja
linjoja, jotta lehti on tunnistettava. Materiaalia hyddynnetdin osapainosten kesken

aina mahdollisuuksien mukaan.

Nykyaan Vartti Ita-Uusimaa toimii myos verkossa. www.vartti.fi —sivuston alla
on itdisen Uudenmaan Vartilla omat sivut. Kilpailevalla tilattavalla sanomalehdel-
I& Uusimaalla on ollut oma sivusto jo vuosia, mutta se on yha hyvin stabiili. Uu-
simaa syo6ttaé verkkoon lahinnd samoja uutisia samassa muodossa samoilla kuvil-
la kuin printtiinkin. Vartti Itd&-Uusimaa avasi oman sivustonsa kevéttalvella 2011,
ja jo loppuvuoteen mennessé se on kavijaméarissa lahella kilpailevan lehden Uu-

simaan kavijamaaria.

Tama johtuu siitd, ettd Vartin verkkosivuille pyritd&n toimittamaan uutismateriaa-
lia useita kertoja pdivassé seké sellaisia uutisia, jotka eivét ole samoja kuin prin-
tissa olevat. Vartti Itd&-Uusimaa julkaisee www-sivuillaan myés runsaasti lukijoi-
den materiaalia. Lukijat voivat lahettdd omia uutisiaan seké kuviaan sivustolle.
Niille on oma paikka sivustolla ja l&hestulkoon kaikki lukijanmateriaalit julkais-
taan. Ta&ma vuorovaikutteisuus lukijoiden kanssa on aivan uudenlainen tapa tehda
lehted, niin printissa kuin Internetissakin. Lukijat sitoutuvat enemmén lehteen,

jonka sisallon tuottamisessa he itse ovat mukana.

6.3 Vartti Itd-Uusimaa alueensa mainosvalineena

Vartti It4&-Uusimaalla on runsaasti vakioilmoittajia omilla asiakasnumeroillaan.
Taman liséksi lehdessa ilmoittelee iso liuta asiakasnumerottomia pienyrittéjia.
Oma ryhmansa on myds lukijan markkinat -ilmoittajat eli rivi-ilmoittajat. Joka

numerossa on keskimaérin noin 100 rivi-ilmoitusta.

Osa ilmoittajista on mainostanut koko ajan aina vuodesta 1984 l&htien. Tallaisia
ovat esimerkiksi N&sin Huonekalu, Osla-Auto, K-Rauta, Studio Lindell, Hattulan

Puu, Radiotéhti, Kuntofunktio, Vaihtokaluste, Autosalpa, Porvoon Autokoulu ja
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Rouge sek& moni muu. Suosittu Lukijan markkinat on ollut lehdessd mukana vuo-

den 1984 numerosta 4 lahtien.

Alun ilmoitushintana oli 3,50 markkaa palstamillilta tekstissd. Vuonna 2011 pal-
stamillimetrihinta on 1,22 euroa. Hinnan nousu on johtunut yleisestad markkinati-

lanteesta sekd lehden suosion kasvusta. Palstamillin hinta on halvempi kuin suu-

rissa Suomen lehdissd, mutta samalla tasolla kuin muiden paikallisten lehtien hin-
nat. Korkeampipalstamillihinta heikentaisi Vartti Ita-Uusimaan kilpailukykyéa

mainostajien silmissa, vaikka lehti onkin alueensa luetuin lehti.

Vartti 1ta-Uusimaan rahallisesti mitattuna suurimmat ilmoittajaryhmat ovat auto-
liikkeet, elintarvikekaupat, pientavaratalot seka kotiin ja rakentamiseen liittyvat
yrittajat, esimerkiksi kodinkoneliikkeet ja huonekaluliikkeet. Kaikki ndma ovat
paikallisia yritt4jia, joiden asiakaskunta koostuu Vartti 1ta-Uusimaan lukijoista.

AMT Porvoon Seutu 2003 tutkimuksen mukaan silloinen Itavayla oli omalla jake-
lualueellaan selvasti luetuin lehti. Samalla alueella ilmestyva maksullinen Uusi-
maa-lehti jai lukijapeitossa 17 prosenttia Itdvaylaa jalkeen. Tutkimus on puoluee-
ton ja lehdesta riippumaton, joten tulokset ovat luotettavia. Tutkimuksessa ei ollut
kaytetty kaikkia Itavaylan ilmestymiskuntia, vaan siind oli mukana ainoastaan
Askola, Lapinjarvi, Liljendal, Loviisa, Pernaja, Pornainen, Porvoo ja Ruotsinpyh-

taa.

Uudemmassa tutkimuksessa (MC Info 2010) yli 15-vuotiaista yhté Vartti 1ta-

Uusimaan numeroa lukee 67.000 ihmista.

Vartti 1td-Uusimaa ilmaisjakelulehtend ei luonnollisesti saa myyntituloja itse leh-
destd, joten tulot muodostuvat myydysta ilmoitustilasta. Itavaylan liikevaihto
vuonna 2002 oli 1.309.238 euroa. Sanoma News —liiketoimintayksikon, johon
Vartti It4&-Uusimaa nykyadn kuuluu, liikevaihto vuonna 2010 oli 437,6 miljoonaa

euroa.

Vartti 1td-Uusimaa peittoaa l&himman kilpailijansa Uusimaan laajalla levikillaan.

Uusimaan levikki oli Levikintarkastus Oy:n mukaan 12.931 vuoden 2009 lopussa.
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Uusimaa paivittain ilmestyvana sanomalehtend vastaa Vartti Itd-Uusimaan laajaan
levikkiin julkaisemalla sunnuntaisin ilmestyvéa kotitalouksiin jaettavaa ilmaisnu-
meroa. Tasta huolimatta Vartti Itd-Uusimaa on alueensa vahvin mainosvéline 27

vuoden historialla ja hyvélla yhteisty6lla asiakkaiden ja lukijoiden kanssa.

Vartti 1td-Uusimaan tulevaisuus ndyttéd vahvalta ja turvatulta. Lehti séilyttaa
asemansa todennékdisesti jatkossakin, koska lehti on innovatiivinen ja halukas
mukautumaan ajan vaateisiin. Liséksi mainostajat ovat pysyneet uskollisena Vartti

Ita-Uusimaalle ja tulevat uskoakseni jatkossakin mainostamaan lehdessa.

6.4 Kyselytutkimus

Sahkaoinen kyselytutkimus lahetettiin Vartti 1ta-Uusimaan myynnin asiakkaille,

jotka olivat olleet aktiivisia vuoden sisalla. Tutkimuksen otantaa pienensi asiakas-
rekisteritietojen hankala saatavuus. Vaikka asiakkaita on satoja, vain osa on anta-
nut myyjille luvan luovuttaa tietojaan eteenpéin. Halusin kohdentaa kyselyn juuri
niille henkildille, jotka vastaavat ilmoitustilan ostosta, enka tdman vuoksi lahetta-

nyt kyselya yleisosoitteisiin. N&in vastaukset ovat myds luotettavampia.

Valitsin sahkopostin kyselyn toteutustavaksi, koska tiedan myynnin asiakkaiden
olevan Kkiireisi4 ja halusin antaa heille aikaa vastata kysymyksiin silloin, kun se on
heille mahdollista. Esimerkiksi puhelimitse tehtdville haastatteluille asiakkaiden

olisi ollut vaikea 10yt&4 aikaa riittavasti.

Kyselyja lahti sdhkopostitse 50 eri taholle, jotka oli valittu niin, ettd heidén jou-
kossaan oli eri alojen edustajia. Tilastollisesti kelvollisia vastauksia kyselyyn tuli
18 kappaletta. Kysymyksilla selvitettiin kuinka paljon kyseinen yritys kayttaa
rahaa lehdissé ilmoitteluun, mitd mainoskanavia yritys kayttaa ja missé asemassa
kaupunkilehti Vartti on ilmoittelukanavana verrattuna alueella ilmestyviin sano-

malehtiin.
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Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksessa kaytetyn mittarin luotettavuutta ja sitd,
jos tutkimus toistetaan pysyvatko tulokset ennallaan (Tilastokeskus, 2011).
Tutkimukset reliabiliteetti on suhteellisen luotettava, sillé kyselya ei lahetetty
lainkaan uusille ilmoitusasiakkaille, vaan ainoastaan sellaisille, joille tuote on
Jo tuttu. Td&mén vuoksi he kykenevét vastaamaan luotettavasti. Heilld on ollut jo
useita ilmoituksia lehdessa ja he tietavan niistd saatavan hyddyn.

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma
mittaa juuri mitd on tarkoituskin mitata (Tilastokeskus, 2011). Mielesténi esitetyt
kysymykset ovat helposti ymmarrettavia ja oikeille tahoille esitettyja. Sahkoposti-
tutkimuksella annettiin kiireisille yrittdjille aikaa vastata tutkimukseen silloin kun
heille sopi.

6.4.1 Tutkimustuloksia

2 x vko
1 xvko
m pari kertaa /kk
B 1xkk

B harvemmin

Kuvio 3 Kuinka usein ilmoitat Vartissa?

Kuviosta 3 selviad, ettd useimmilla vastanneilla on ollut ilmoitus Vartissa har-
vemmin kuin kerran kuussa ja toiseksi suurin ryhma oli kerran viikossa ilmoitte-

levat.
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Valtaosa Vartissa ilmoittavista ostaa mainostilaa myos Uusimaasta seké alueen

ruotsinkielisesta tilattavasti lehdesta Borgabladetista.

MW Paras

B Huomattavasti muita
parempi

M Yhtd hyva kuin muut

B Huomattavasti heikompi

® Huonoin

Kuvio 4 Millainen ilmoituskanava Vartti on alueen muihin lehtiin verrattuna?

Kuviosta 4 nékyy, ettd Varttia pidetédan yhta hyvana ilmoituskanavana kuin alueel-
la ilmestyvid sanomalehtid kuten Helsingin Sanomia, Uusimaata ja Etela-Suomen
Sanomia.16 prosenttia vastaajista piti Varttia huomattavasti muita alueella ilmes-

tyvié lehtid parempana ilmoituskanavana.

M 1. Erittdin huokeat

B 2. Huokeammat kuin muilla
[ 3. Samaa tasoa kuin muilla

m 4. Korkeammat kuin muilla

m 5. Todella korkeat

Kuvio 5 Mita mielté olet Vartin ilmoitushinnoista?
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Suurin osa vastaajista pitda4 Vartin ilmoitushintoja sopivina, kuten kuviosta 5 il-
menee. Kolme vastaajaa piti hintoja huokeampina kuin muilla ja kolme vastaajaa

piti hintoja hieman liian korkeina.

Kahdeksan vastaajaa ilmoitti, ettd taloustaantuma ei vaikuta ilmoittelun maéraan
lainkaan ja nelja vastasi vahentavénsa ilmoittelua huomattavasti. Kaksi vastaaja

lisaa ilmoitteluaan taloustaantuman vuoksi.

M Ei lainkaan

M Jonkin verran

M Vaikuttaa

B Vaikuttaa huomattavasti

M Erittdin suuri vaikutus

Kuvio 6 Vaikuttaako Vartin journalistinen sisalté ilmoituspaatoksiin?

Perinteisesti kaupunkilehtid pidet&dan yha usein pelkkind mainoslehting, joiden
sisélta on toisarvoista, mutta tutkimuksen mukaan kuten kuviosta 6 selviad, suu-
rimmalla osalla vastaajista lehden journalistinen sisélto vaikuttaa lehdessa ilmoit-
teluun. Kolmen vastaajan mielesta silla ei ole mitdan merkitysta, mutta lopun 83
prosentin mielesta sisallélla on vaikutus. On huomattavaa mydos, etté vain yhden
vastaajan mielestd silld ei ole mitddn merkitystd, onko lehden henkilékunta tuttua.
Muiden mielesta asialla on vahintdan jonkin verran merkitysta, suurimman osan

mielestd asialla on suuri merkitys.
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44 prosenttia vastanneista kayttaa lehti-ilmoittelun lisdksi suoramainontaa. My0ds
verkkomainonta, radiomainonta ja ulkomainonta ovat k&ytossa. 33 prosenttia

vastaajista ei kuitenkaan kaytd muita mainonnan vélineité lainkaan.

Kyselyn vastauksista kdy ilmi, ettd Vartti Itd-Uusimaata pidetd&n hyvana ilmoi-
tusvalineend. Suurin osa vastaajista arvostaa ilmaiseksi kotiin jaettavan kaupunki-

lehden yht& hyvaksi ilmoitusvalineeksi kuin perinteisen sanomalehden.

6.5 Haasteet ja mahdollisuudet

En usko lehtien katoavan tulevaisuudessa. Suomalaiset ovat lukijakansaa ja ha-
luavat lukea painettua lehted. Vaikkakin lehdet ovat siirtyneet myos verkkoon ja
uusien alypuhelimien ja tabletti-tietokoneiden myota osa kuluttajista, nuoret paa-
asiassa ovat siirtyneet kayttdmaan lehtien verkkoversioita, uskon silti painetun

lehden suosion jatkuvuuteen.

Nuoren toimitusjohtajan ja ulkopuolelta taloon tuodun vt. paatoimittajan luotsaa-
mana kaupunkilehti Vartti Itd-Uusimaa on vuosi vuodelta laajentanut levikkiaén.
Lehti panostaa luettavuuteen, jotta lukijat eivét hylkaisi sitd journalistisen sisallon
puutteen vuoksi. Vaikka lehti elddkin mainoksilla, ei se saa vaikuttaa lehden sisél-
toon ja sen lukuarvoon. Mainoksien lisaksi lehdesta 10ytyy viikoittain monia mie-

lenkiintoisia juttuja ja lehti ottaakin lukijoilta palautetta vastaan mielellaan.

Lehden siséltd koostuu ajanhermoilla olevista artikkeleista sekd mielenkiintoisista
jutuista, jotka usein kertovat eri ihmisten arkipdivéaisesta elaméastd. Néin lehti py-
syy lukijaa l&dhelld eik& menetd kosketustaan arvokkaaseen asiakaskuntaan. Vartti
Ita-Uusimaa on alueen ihmisten tekema lehti alueen ihmisille, jossa yhdistyvét

seka alueen uutiset etta ilmoitukset.

Vartti 1td-Uusimaa panostaa myos siihen, ettd mainostajien kanssa tehdéaan yhteis-
tyotd. Mainostajille pyritdan tarjoamaan mahdollisuutta osallistua lehtiartikkelei-

den tekoon esimerkiksi lainaamalla tavaroita kuvauksia varten. Talla tavalla lehti



32

saa tarvitsemansa rekvisiitan ilmaiseksi ja yrityksen nimi mainitaan kuvien yhtey-
dessd. Lehden ilmoitusmyynnin mukaan tdma taktiikka tulisi laajentaa myos niille
yrityksille, jotka eivat ole mainostaneet lehdessa. Nain saataisiin uusia potentiaali-

sia asiakkaita.

Piilomainonta ja journalistisen sisallon eriyttdminen ilmoitusaineistosta herétta
jatkuvaa keskustelua toimittajien ja ilmoitusmyyjien kesken. Lehden journalisti-
nen sisaltd on pidettdva selkeasti erilldan ilmoitusmateriaalista, silla Julkisen sa-
nan neuvosto antaa kanteluiden perusteella hereésti langettavia paatoksia piilo-
mainonnasta. Tassé asiassa lehden tulee olla tarkka ja ilmoittajille taytyy tehda

alusta alkaen selvaksi rajat toimituksen ja myynnin valilla.

Mainostajille tarjotaan edullisempia hintoja silloin kuin he mainostavat usein.
Liséksi mainostajille tarjotaan mahdollisuutta, jossa tuotanto muuttaa mainosma-
teriaalin julkaistavaan muotoon ilman lisdhintaa. Nain ollen mainostajalla ei tar-
vitse olla valmista materiaalia ilmoitusta varten. Lehden tuotanto tekee asiakkail-

leen ilmaiseksi sen tydn misté he muutoin maksaisivat mainostoimistoille.

Lukijalahtdisyytta on lehdessé kehitetty viime vuosina kovasti ja varsinkin Vart-
ti.fi — sivuston kayttoonoton jalkeen lukijat ovat olleet runsaasti esilla. Tallainen
lukijal&htoisyys sitoo ihmisié lehteen. He kokevat olevansa ldhempéna niin toimi-
tusta kuin myyntidkin ja pitavat lehted omanaan. Kun lukija 16ytaa itse ottamansa
k&nnykkakuvan lehdesté tai Internetistd, han kertoo siitd kavereilleen. Tdma aihe-
uttaa lumipallo-efektin. Kun kaveruksista X on saanut ottamansa kuvan lehteen,
niin myos Z l&hettad lehdelle itse ottamansa kuvan. Lukijat l1ahettavat pienten
palkkioiden innoittaminen omia pienid juttupétkiéan seka kuviaan lehteen ja ny-
kyajan lukijal&dhtdisessa lehden tekemisessa suurin osa niisté paatyykin esille. Jos
el printtiin, niin ainakin lehden verkkosivuille. Tdma nostaa lukijam&érad, joka
puolestaan antaa ilmoittajalle kuvan hyvésta ilmoitusmediasta. Mitd enemmaén

lukijoita, sitd parempi ilmoittajalle.

Mutta lukijamaéara yksin ei kerro koko totuutta. Lehden imago on suuressa ase-
massa, niin vanhojen ilmoittajien parissa kuin uusien hankinnassa. Lehden henki-

I6kunnan lahestyttavyys ja ystavéllisyys merkitsevat kylmén mediakilpailun maa-



33

ilmassa paljon. Kaupunkilehti Vartti 1t4&-Uusimaa on paikallislehti, jonka henkil6-
kunta on esill& monessa yhteydessé ja tapahtumissa. Heihin on helppo ottaa kon-
taktia ja heidat koetaan turvallisiksi. Myds paikallisten yrittdjien ilmoitukset pai-
kallisten juttujen seassa saavat suuremman arvon kuin isommissa sanomalehdissa
paikallisille ihmisille merkityksettdmien uutisten seassa. Tama on arvo, jonka

vain paikallislehti voi saavuttaa.

Lehtimainonta on viime vuosien taloudellisten vastoinkaymisten vuoksi ollut ne-
gatiivisessa kehityssuunnassa. Tamé vaikuttaa kaupunkilehtien eli ilmaisjakelu-
lehtien mainonnasta saataviin tuloihin. Taloudelliset haasteet tuntuvat koituvan
kuitenkin kaupunkilehtien voitoksi. Moni ilmoittaja on poistanut kokonaan tai
ainakin véahentanyt ilmoitteluaan suurissa sanomalehdissé kuten Helsingin Sano-
missa, mutta paikallislendet ovat karsineet vain vahan taantumasta tai eivat ollen-
kaan. Kun yritt4ja karsii mainosbudjettiaan, han on paatoksen edessa: mihin me-
diaan kohdennan? Moni ilmoittaja on kaupunkilehtien iloksi tullut siihen tulok-
seen, etta paikallisen yrittdjan kannattaa kohdentaa paikallislehteen. Taloustaan-
tuman aikana moni lukija on irtisanonut tilattavan lehden taloudellisista syista,

joten ilmaisten kaupunkilehtien asema tiedon vélitt4jand korostuu néind aikoina.

Ajat ovat kuitenkin vaikeita kaikille lehdille ja ty6ta on tehtdva kovasti, jotta par-
jaa. Vartti Itd-Uusimaan kannattaa panostaa jatkossa vielda enemmaén lukijoiden
sitouttamiseen, sill& ilmoittajille lukijamé&aré on oleellinen ilmoitusvélinevalintaa
tehdessa. Lukijoiden tuottaman materiaalien kanssa pitad mielestani kuitenkin olla
varovainen, silla lehti saa helposti viihteellisen lehden maineen, jolloin vaarana
on, ettd ilmoittajat eivat enda ota sitd vakavasti. Ammattitaitoinen journalistinen

sisélto ja uutiset ovat tarkeité lukijoiden lisaksi myods ilmoittajille.

Uusia mainostajia lisataan asiakasrekisteriin jatkuvasti ja vanhojen mainostajien
mielenkiintoa lehted kohtaan pyritaan yllapitdmaan. Mielesténi Vartti Ita-
Uusimaan tulevaisuus nayttaa valoisalta niin mainostajien kuin lukijoidenkin kes-

kuudessa.
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7 YHTEENVETO

Tama opinnéytetyo kasitteli kaupunkilehted ilmoitusvélineend. Tyon tarkoitus oli

selvittdd millainen asema ilmaiseksi jaettavalla aluelehdell& on.

Teoriaosassa tarkasteltiin sanomalehtien ja kaupunkilehtien historiaa sek& mai-
nonnan eri muotoja ja muita ilmoitusvalineitd. Tydssa kasiteltiin myds mainosva-

lineen valintaa seké lehted mainosvalineena.

Teoriaosan perusteella voidaan sanoa, etta lehti on suomalaisille hyvin rakas. Ta-
ma tekee siitd mainostajalle erinomaisen vélineen. Silloin kun lehden kohderyhmé
on homogeeninen, heilld on laheinen suhde lehteen ja ilmoituksia luetaan mielen-
kiinnolla. Lehti on kuluttajaystavéllinen mainonnan muoto. Lehden voi lukea sil-
loin, kun se itselleen sopii ja sen voi myds saastdd. Lehden voi myds heittdd me-

nemé&én lukematta sitd, ja timan voi lukea lehden heikkoudeksi.

Kaikilla mainonnan muodoilla on omat etunsa ja haittansa. Jokaisen ilmoittajan
pitdd valita oma mainonnan muoto oman tarpeen mukaan. Mainosvalineen valin-
taan vaikuttaa tietenkin myos kustannukset ja lehti on edullisempi mainosvéline

kuin televisio tai radio.

Tyon tutkimusosassa kasitella&n kaupunkilehti Vartti 1td-Uusimaata ja sen asemaa
ilmoitusvalineend verrattuna muihin alueen lehtiin. Tutkimuksen perusteella voi-
daan sanoa, ettd lehdella on vankka asema alueensa ilmoitusvalineend. Pitk& histo-

ria ja tunnettuus tekevat siitd luotettavan ilmoitusvélineen.

Opinnaytetyon tavoite saavutettiin. Siita ilmenee, millaisessa asemassa kaupunki-

lehti on ilmoitusvalineena.

Lehdet ovat taloustaantuman aikana tiukassa taloudellisessa tilanteessa. Moni il-

moittaja vahentdad mainosbudjettiaan ja vetavét pois ilmoituksiaan. Toisaalta myos
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sanomalehtien tilauksia perutaan taloudellisista syista ja talloin kaupunkilehdet
kasvattavat lukijaméaaréanséa. Tama aktivoi ilmoittajia keskittaméan kaupunkileh-

tiin.



36

LAHTEET

Kirjalliset lahteet

Fairclough, N. 1997. Miten media puhuu. Vastapaino.

lltanen, K. 1992. Mainonnan suunnittelu. 3. uudistettu painos. Amer-yhtyma Oy,
Weilin+Gd0s.

Kunelius, R. 2003. Viestinnan vallassa. Johdatus joukkoviestinnan kysymyksiin.

5. uudistettu painos. WS Bookwell Oy.

Mervola, P. 1995. Kirja, kirjavampi, sanomalehti. Bibliotheca Historica. Jyvasky-

I Studies in Communication. Vammalan kirjapaino.

Minkkinen, S., Nordenstreng, K., Rand, M., Starck, M. 1979. Joukkotiedotus, 2.

uudistettu painos. Kustannusosakeyhtié Tammi.

Nordenstreng, K., Wiio, O.A. 1986. Suomen viestintgjarjestelma, Weilin+Go6s

Ojajarvi, S. 2009. Viisi villid vuosikymmenta. Kaupunkilehtien Liitto 1959-2009.
Kaupunkilehtien Liitto.

Ojanen, S. 2003. Tiedota tehokkaasti — opas mediasuhteisiin. Edita.

Rope, T., Vahvaselka, I. 1992. Nykyaikainen markkinointi. Weilin+G60s.

Rope. T. 2000. Suurin markkinointikirja. Kauppakaari Oyj.

Tommila, P., Salokangas, R., 1998. Sanomia kaikille. Suomen lehdiston historia,
Edita.

Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot. WSOY..



37

Wiio, O.A. 1994. Johdatus viestintdan. WSOY

Sahkoiset lahteet

TNS Gallup. 2004 & 2011. Mainonnan Neuvottelukunta. Mainonnan maaré
Suomessa 2003 & 2010. [viitattu 13.10.2011]. Saatavissa:
http://www.asml.fi/files/1199/Markkinointiviestinnan_Maara_Suomessa_2010.pd
f

MC Info Oy, 2010. Mediakortti, Vartti, 2011.

TNS Atlas, 2009. Mediakortti, Vartti, 2011.

Suomen Mediaopas, 2011. Mainosmediat esittelyssé. [viitattu 9.10.2011]. Saata-
vissa: http://www.mediaopas.com/mediat-esittelyssa/

Levikintarkastus Oy, 2011.[viitattu2.11.2011]. Saatavissa:
http://www.levikintarkastus.fi/levikkitietokanta/index.php

Sanomalehtien Liitto, 2011. Sanomalehtitieto. [viitattu 2.11.2011]. Saatavissa:

http://www.sanomalehdet.fi/index.phtm|?s=3

Median maailma. 2011. Joukkoviestinnan kehitys. Opetushallitus [viitattu
2.11.2011] Saatavissa

http://www?2.edu.fi/medianmaailma/kehitys/sanoma historiaa.html

Tilastokeskus. Késitteet ja madritteet. 2011. [viitattu 21.11.2011] Saatavissa
http://www.stat.fi/meta/kas/reliabiliteetti.html

Tilastokeskus. Késitteet ja madritteet. 2011. [viitattu 21.11.2011] Saatavissa
http://www.stat.fi/meta/kas/validiteetti.html



LITE

Kyselytutkimuksen kysymykset.

1. Kauan olet ilmoitellut Itavaylasséd/Vartissa? (Vastaa arviolta vuosina, esim.
vuodesta 2000 asti.)

2. Kuinka usein sinulla on keskimaarin ilmoitus Vartissa?
(1. kaksi kertaa viikossa, 2. kerran viikossa, 3. pari kertaa kuussa, 4. kerran kuus-

sa, 5. harvemmin)

3. limoitteletko muissa lehdissé, ja jos, missa?

4. Millainen Vartti on ilmoituskanavana verrattuna alueella ilmestyviin muihin
lehtiin: Uusimaa, Borgébladet, Ostra Nyland, Helsingin Sanomat, Eteld-Suomen
Sanomat, Orimattilan Sanomat, jokin muu lehti?

( 1. paras ilmoituskanava, 2. huomattavasti muita parempi ilmoituskanava, 3. yhté
hyva kuin muut, 4. huomattavasti heikompi ilmoituskanava, 5. huonoin ilmoitus-

kanava)

5. Kuinka paljon kéytat rahaa lehdissé ilmoitteluun 3 kuukaudessa?
(1. alle 100 euroa, 2. 100-500 euroa, 3. 500-1000 euroa, 4. 1000-2000 euroa, 5.
yli 2000 euroa.)

6. Mitd mieltd olet Vartin ilmoitushinnoista?
( 1. ne ovat erittain huokeat, 2. ne ovat huokeammat kuin muilla, 3. ne ovat sopi-
vat, samaa tasoa kuin muilla, 4. ne ovat hieman liian korkeat, korkeammat kuin

muilla, 5. ne ovat todella korkeat)

7. Miten lama vaikuttaa ilmoitustesi maaraan. Vastaa vaihtoehto a:han tai b:hen.
A. Vaikuttaako lama ilmoitteluméaaraasi vahentavasti?
Asteikolla 1-5 (1. ei lainkaan, 2. hieman, 3. vdhennén ilmoittelua jonkin verran, 4.

vahennan ilmoittelua huomattavasti, 5. lopetan kokonaan.)



B. Vaikuttaako lama ilmoitteluméaéaraasi lisaavasti?
Asteikolla 1-5 (1. ei lainkaan, 2. hieman, 3. lisdan ilmoittelua jonkin verran, 4.

lisadn ilmoittelua huomattavasti, 5. lisdén ilmoittelua merkittavan paljon.)

8. Kuinka tarkeana pidét sita, ettd lehden henkil6kunta on tuttua?
(1. silld ei ole lainkaan merkitysta, 2. jonkin verran merkitysta, 3. sillda on merki-

tystd, 4. silla on suuri merkitys, 5. silla on erittdin suuri merkitys)

9. Olisitko kiinnostunut ostamaan mainostilaa Vartin Internet-sivustolta?
(1. en ollenkaan, 2. saattaisin olla jonkin verran, 3. olisin kiinnostunut, 4. olisin

todella kiinnostunut, 5. haluan ilmoitella Internetissd)

10. Kuinka hyodyllisend pidat ilmoittelua kaupunkilehti Vartissa?
(1. se on hyodytontd, 2. siitd on jonkin verran hyotya, 3. siitd on hyotyd, 4. siitd on

huomattavasti hyotyé, 5. siitd on valtavasti hyotya)

11. Vaikuttaako journalistinen sisélt0 paatokseen ilmoitella lehdessa?
(1. ei lainkaan, 2. vaikuttaa jonkin verran, 3. vaikuttaa, 4. vaikuttaa huomattavas-

ti, 5. silld on erittdin suuri vaikutus)

12. Kéytatkd muita mainosvalineita (tv, radio, ulkomainonta, suoramainonta,

verkkomainonta) kuin lehted ilmoitteluun ja mita?



