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Tiivistelma

Opinnadytetyossa tutkittiin, miten tilaajaetujen markkinointia voidaan kehittda. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittda, minkalaisia ongelmia nousee esille tilaajaetujen kdytdssa seka niiden markkinoinnissa ja miten
niihin voidaan reagoida. Markkinointi on kovassa murrosvaiheessa seka digitalisaatio on aiheuttanut suku-
polvien valisen kuilun markkinointiin. Mydskaan tilaajaetujen markkinointia ei ole tutkittu, jonka vuoksi se
valikoitui opinnaytetyon aiheeksi.

Tutkimuksessa oli kvantitatiivinen tutkimusote ja sen aineisto kerattiin ldhettamalla kyselylomake toimeksi-
antajan ennalta muodostamaan asiakasrekisteriin, jossa kysely kohdistettiin Keskisuomalaisen digitilaajille.
Kysely lahetettiin 2000 satunnaisotannalla valituille asiakkaille ja vastauksia saatiin 107. Tutkimuskysely
tehtiin Microsoft Formsilla, josta tulokset vietiin Exceliin. Excelin avulla analysoitiin tutkimustulokset. Tutki-
muksen tulokset analysoitiin tilastollisin menetelmin seka niitd havainnollistettiin kuvioiden seka taulukoi-
den avulla.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Keskisuomalaisen nakoislehden tilaajaetumainokset ovat hyvalla mallilla
seka tilaajaetujen kaytto on helppoa. Tulokset myds kertoivat, etta tilaajaetua voitaisiin mainostaa aktiivi-
semmin seka jarjestelmallisemmin. Tuloksista myos kaviilmi sukupolvien valisen kuilun haaste seka digitaa-
linen kahtiajako, jotka ovat osa monien yritysten markkinointia, joilla ikdjakaumaa asiakkaissa on paljon.
Tutkimustulosten perusteella on hyva I6ytaa keinoja, joilla tata kuilua pienennetadan, koska sen avulla voi-
daan sitouttaa asiakkaita ikdryhmasta rippumatta. Sosiaalisen median osalta [6ytyi parannettavaa ja siihen
on hyva keskittya, silld tulevaisuudessa sosiaalisen median merkityksen voidaan olettaa kasvavan.
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Abstract

The thesis examined how the marketing of subscriber benefits can be developed. The aim of the study was
to find out what kind of problems arise in the use of subscriber benefits and their marketing and how to
respond to them. Marketing is in a tough transitional phase, and digitalization has caused a gap in market-
ing between generations. Also, the marketing of subscriber benefits has not been studied, which is why it
was chosen as the subject of the thesis.

The study had a quantitative research sample, and its data was collected by sending a questionnaire to the
customer register created in advance by the client, where the survey was directed to Keskisuoma lainen dig-
ital subscribers. The survey was sent to 2,000 randomly selected customers and 107 responses were re-
ceived. The research survey was made using Microsoft Forms, from which the results were exported to Ex-
cel. Excel was used to analyze the research results. The results of the study were analyzed using statistical
methods and were illustrated using figures and tables.

The research results revealed that Keskisuomalainen newspaper's subscriber benefits ads are a good
model, and the use of subscriber benefitsis easy. The results also showed that the subscriber benefit could
be advertised more actively and systematically. The results also revealed the challenge of the gap between
generations and the digital divide, which are part of the marketing of many companies with a wide range of
customers. Based on the research results, it would be good to find ways to reduce this gap, because it can
be used to engage customers regardless of age group. In terms of social media, there was room for im-
provement, and it is good to focus on that, because the importance of social media can be assumed to
grow in the future.
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1 Johdanto

Teknologia muuttaa monia aloja ja sen se myos tekee media-alalle. Media-alalla siirrytdan kohti
digitaalisempaa suuntaa ja sen edessa yritykset kokevat omanlaisiaan haasteita. Kaikki tapahtuu,
koska mobiiliteknologia kehittyy ja ulkoisiakin paineita on alkanut viime aikoina syntya. Paperin
hinta on nousussa ja se nostaa paperilehtien hintoja, joka saa ihmiset miettimaan ratkaisuja pape-
rilehden tilauksille. Paperisen lehden voit tilata yhteen paikkaan ja sen lukeminen on riippuvainen
fyysisesti lehdesta. Digilehden voit lukea puolestaan niin mokilla puhelimesta, kuin kotisohvalta
tabletista. Se tuo joustavuutta ihmisten eldmaan ja toimii omanlaisena ongelmanratkaisuna, joka

on tuotteen myynnissa todella oleellista.

Kuitenkin haasteita tulee digimuutoksen mukana, vaikka nopeasti ajateltuna kuluja saadaan alem-
mas ja pystytdaan auttamaan ihmisia mahdollistamalla lehti mukaan kulkevaksi mobiililaitteille. Kil-
pailu yritysten valilla kuitenkin kiristyy, kun ihmiset paasevat vertailemaan digina vaihtoehtoja ja
siksi yritysten tulee keskittya siihen, miten asiakkaat sitoutetaan. Se vaatii mm. monipuolista mai-
nontaa ja digiosaamista, jossa vaaditaan myOs somessa aktiivista osallistumista. Yhtena keinona
vaikuttaa kilpailuun on sitouttaa nykyasiakkaita tarjoamalla jotain, mista asiakkaille luodaan lisa-

arvo ja semmoinen voi olla esimerkiksi tilaajaedut.

Opinnaytetydssa tutkitaan tilaajaetujen markkinointia ja tutkimus tehdaan media-alalle ja Keski-
Suomen Media Oy:lle. Tassa tutkimuksessa haluttiin |dhted etsimaan tilaajaetuihin liittyvia markki-
noinnillisia ongelmia ja sitd kautta parantamaan niiden kayttdastetta. Ongelmaksi koettiinkin ti-
laajaetujen matala kdyttomaara suhteessa lukijoihin. Suuresta tilaajamaarasta voisi saada paljon
etujen kayttadjia ja sen avulla voitaisiin huolehtia isojen asiakasmassojen sitouttamisesta. Jos tahan
ongelmaan saadaan ratkaisu niin yritys saa hyvan keinon sitouttaa omia asiakasryhmidan tehok-
kaasti markkinoimalla tilaajaetuja. Taman opinndytetyon tavoitteena on kehittda Keskisuomalai-
sen tilaajaetuja seka niiden markkinointia. Opinndytety6ssa lahdetdan etsimaan ongelmakohtia
tilaajaetujen markkinoinnista kysymalla digitilaajien mielipiteita tilaajaetujen markkinointiin ja
kayttoon. Tilaajaedut ovat Keskisuomalaisen tilauksen yhteydessa tulevia hyodykkeitd, joita tilaajat
voivat kdyttaa viestipalvelun kautta. Ongelmakohtia ldhdetdan etsimaan kyselytutkimuksen muo-

dossa.



Aiheen valinta muodostui tydskentelemalla yrityksella seka keskustelemalla yrityksen sisalla. Yri-
tyksessa aihe koettiin tarkedksi tutkia seka siihen haluttiin kehitysehdotuksia. Kehitysehdotuksilla
yritys saa ideoita, miten tilaajaetuja seka niiden markkinointia voidaan kaytannossa kehittaa ja tut-
kia. Idea ja aihe yhdistettiin tutkijan osaamisen kanssa, koska markkinointi ja myynti on tutkijan
alaa. Aiheen rajaus myo6s kohdistui markkinointiin sekda myyntiin, koska digitalisaation my6ta mark-
kinointi seka myynti on kokenut paljon muutoksia. Tutkimalla aihetta pystytaan paivittamaan tilaa-
jaetujen markkinointia nykyhetkeen sopivaksi seka |6ytda uusia muuttuneita ndkdkulmia niiden
markkinointiin. Tutkija tyoskenteli yrityksessa harjoittelun ajan, joten tilaajaedut ja niiden markki-
nointi on ennalta tuttu aihe. Markkinoinnista |6ytyy paljon ldhteita ja tutkimuksessa onkin oleel-
lista kdyttaa laadukkaita seka tuoreita lahteitd, koska tutkimuksessa halutaan mahdollisimman
ajankohtaisia kehitysideoita. Aihe siis rajautuu asiakkaiden sitouttamiseen, markkinointiin ja toi-

mialana toimii media-ala.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma on tarkedssa tehtdvdssa opinnadytetydn edistymisessa. Se ohjaa tutkimusta tiet-
tyyn suuntaan ja pitda sen kasassa. Tutkimusongelma on pohjana koko tydlle, koska se kiteyttaa
syyn miksi tutkimus tehdaan. (Kananen 2015 45-46.) Tdman opinnaytetyon tutkimusongelmaksi
muodostui, kuinka tilaajaetujen markkinointia voidaan kehittaa. Tutkimuksessa tehdaan kyselytut-
kimus, joka tehdaan kohdeyrityksen nykyasiakkaille. Asiakkaiden vastauksia tutkitaan tilastollisin

menetelmin seka vertailemalla tuloksia eri ryhmien kesken.

Tutkimuskysymykset ovat tarkempi maaritelma mita tutkimusongelmasta halutaan tutkia. Ne ker-
tovat mihin kysymyksiin lahetdaan hakemaan vastauksia tutkimustyoélla. Tutkimuskysymyksida muo-
dostaessa tulee huomioida niiden laajuus, koska liian suppeat tai laajat tutkimuskysymykset eivat
auta tutkimusongelman ratkaisussa. (Kananen 2015, 55.) Tadssa tyossa tutkimuskysymykset on
muodostettu siten, ettd niiden avulla saadaan markkinoinnin kehittamiseen tarpeellisia vastauksia.

Tutkimuskysymykset, jotka ovat pohjautuneet tutkimusongelmasta ovat:

e Syntyyko tilaajaetujen kdytdssa markkinoinnillisia ongelmia?



e Syntyyko eroavaisuuksia ikdryhmien valille ja voidaanko markkinoinnilla vaikuttaa naihin
asioihin?

e Onko tilaajaetujen markkinointi selkeda tilaajille?

Tavoitteenani on saada vastaukset ndihin kysymyksiin ja auttaa sitd kautta yritysta kehittimaan
tilaajaetukaytantodaan. Naihin kysymyksiin vastaamalla toivon saavani relevantteja kehitysideoita

tilaajaetujen markkinointiin, jolloin yritys voi hyddyntda tilaajaetuja enemman.

2.2 Tutkimusote

Tutkimusote kertoo, minkéalaisilla menetelmilld ongelmaa ratkaistaan. Tutkimusotetta valittaessa
tehddan paatos, toteutetaanko tutkimus kvalitatiivisella tai kvantitatiivisella menetelmalla. (Kana-
nen 2015, 24.) Kvantitatiivinen tutkimusote on tutkimusote, joka tuo tulokset esiin tilastollisia me-
netelmia kayttdaen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mitataan miten muuttujien eri suhteet ovat
verrannollisia keskendan seka sitd hyodynnetdan yleisesti, kun aihe on tuttu, jolloin tiedetdan min-
kalaiset tekijat vaikuttavat ilmioon. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu ennalta maariteltyihin kysy-
myksiin, jotka ovat strukturoituja. Avointen kysymysten kaytté on myds mahdollista mutta kysy-

mysmuotoilu tulee rajata tall6in huolellisesti. (Kananen 2011, 12-19.)

Tutkimusotteena on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, koska koin sen olevan paras ratkaisu
etsimaan vastauksia maarittelemaani tutkimusongelmaan seka niiden pohjalta syntyneisiin tutki-
muskysymyksiin. Taman tutkimuksen |ahtékohta on lahtea etsimaan ongelmakohtia seka kehitys-
ideoita tilaajaetujen markkinoinnista, jonka vuoksi tilastollisten menetelmien avulla paastaan par-
haaseen lopputulokseen. Tilastollisissa menetelmissa voidaan vertailla eri ryhmien tuloksia, koska

data on numeraalista, joka on hyddyllista tamankaltaiseen tutkimukseen.

2.3 Aineistonkeruu ja analyysimenetelma

Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelma on riippuvainen tutkimusotteesta ja se valitaan myos sen perusteella,

onko kyseessa maarallinen vai laadullinen tutkimus. Tassa tydssa kaytetaan maarallista tutkimusta,



jonka aineistonkeruumenetelmat ovat tutkimustilastot tai tutkimuskysely. Tutkimuskysely on ylei-
sin keino tehdd maarallinen tutkimus ja sen avulla saadaan luotua hyva primaariaineisto, jolla tut-
kimusongelmaa voidaan selvittdd. Maarallinen tutkimus luo kyselyn avulla pdaosin tilastollisia tu-
loksia, joilla ilmitta voidaan tarkastella. Vastaukset pyritddan saamaan tilastollisiin lukuihin ja niilla

pyritddn ymmartamaan ihmisten mielipiteitd ja ndakokulmia eri tilanteisiin. (Kananen 2015.)

Tassa tutkimuksessa oleellisena on tutkia minkalaisia kayttokokemuksia Keskisuomalaisen tilaaja-
eduista asiakkaille muodostuvat. Tutkimuksessa tehtdva verkkokysely on toteutettu maaliskuussa
2023 ja vastaanottajamaarana on 2000. Kyselytutkimuksen avulla etsitddan ongelmakohtia, joita
markkinoinnilla voitaisiin ratkaista. Kysely on tehty verkkokyselyna ja kysymykset seka niiden vas-
taukset ovat padosin ennalta maaritettyja. Nain saadaan tilastollisia tuloksia asiakkaiden vastauk-
sista ja voimme verrata vastausjakaumaa eri ryhmien valilla. Kyselyyn myés sisallytetdaan avoimia
kysymyksia, joilla saadaan avointa palautetta, joista voidaan saada relevantteja kehitysehdotuksia.
Kysely toteutetaan Microsoft Formsilla, jonka jalkeen tuloksia kdsitellaan tilastollisesti eri menetel-
min. Tutkimusta varten pyydettiin satunnaisesti valitsemalla 2000 asiakkaan lista kaikista viikkokir-
jeen tilaajista, koska yrityksesta saatujen tietojen mukaan heidan sahkodpostikyselyynsa vastaa n.6
% sahkodpostin saaneista. Arvioin siis, ettd saisin ndin n.120 vastausta. Ennen kyselya lahdin huomi-

oimaan vastauskatoa laadun varmistamiseksi, jotta vastausten maara olisi riittdvan suuri.

Perusjoukko ja otantamenetelmit

Tutkimuksen |ahtokohtana on maarittaa tutkimuksen kohderyhma, joka edustaa ihmisryhmasa,
jota ilmio koskettaa. Kohderyhman muodostamisen jalkeen tulee valita, tutkitaanko koko kohde-
ryhma vai tietty osa kohderyhmasta, jolloin kyse olisi otannan tutkimisesta. Puolestaan tutkimus,
jossa kaikki havaintoyksikot tutkitaan kohderyhmastd, on nimeltdan kokonaistutkimus. (Kananen
2015, 266-267.) Tyossani tutkin kaikki havaintoyksikot eli kyse on tassa tapauksessa kokonaistutki-
muksesta. Tdssa tyossa kohderyhma muodostuu Keskisuomalaisen nykyasiakkaista, jotka tilaavat

viikkokirjeen seka joista ei tiedeta ennakkoon heidan tilaajaetukayttdnsa taustoja.

Tutkimuksen vastaukset saatua tehddan ositettu otanta, jossa populaatio jaetaan eri ryhmiin. Jo-
kaisesta ryhmasta tehddaan omanlainen osajoukko. (Kananen 2015, 275.) Tutkimus halutaan suorit-

taa koko kohderyhmalle ja jakaa vastaajia kahteen ryhmaan, jolloin saadaan esille kokonaiskuva ja



voidaan myos verrata tuloksia toisiin ryhmiin. Tassa vertailuvaiheessa kaytetaan ristiintaulukointia
tulosten vertailemiseksi. Ristiintaulukoinnissa vertaillaan eri muuttujien valisia vastauksia ja ver-
taillaan niitd toisiinsa (Kananen 2015, 290). Talla tavalla voimme ndhda eroavaisuuksia eri ryhmien

valilla ja miettia siihen mahdollisia syy-seuraussuhteita.

2.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta. Luvun tarkoituksena on avata
lukijalle mita tekijoita huomioidaan, jotta tutkimus on mahdollisimman luotettava seka mita asi-
oita otetaan huomioon, etta tyo toteutetaan oikein eettisesta nakokulmasta. Naiden asioiden esit-
taminen ennen tyon tekoa on tarkeaa, koska niitda voidaan tarkastella tyon jalkeen. Silloin voidaan

verrata ennakkoasetelmia ja toteumaa.

Luotettavuus

Tieteellisessa tutkimuksessa kaksi yleisinta luotettavuuden mittaria ovat validiteetti ja reliabili-
teetti. Validiteetti merkitsee tutkimuksen patevyytta eli mitataanko tutkimuksella sitd mita ilmiota
on lahdetty tutkimaan. (Kananen 2014, 259.) Tutkimusongelman maarittelyssa siis maaritettiin on-
gelma, jonka ymparille muodostui tutkimuskysymykset. Jos tutkimuksella vastataan siihen ongel-
maan ja niihin tutkimuskysymyksiin niin voidaan todeta validiteetin osalta luotettavuuden toteutu-

neen.

Reliabiliteetti merkitsee tutkimuksen pysyvyytta. Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd mittaustulos on uu-
sittavissa ja tulos pysyisi samana. Tutkimusta voidaan siis pitda luotettavana reliabiliteetin nako-
kulmasta, jos se ei ole riippuvainen tutkijasta tai tutkimusajankohdasta. Reliabiliteetti kuitenkin ei
aina takaa validiteettia tulosta, koska mittareiden virheet voivat myos vaikuttaa tulosten luotetta-

vuuteen. (Kananen 2014, 259-265.)

Yhtend haasteena myos Kananen nakee sen, jos perusjoukkoa ei tunneta. Aina ei verkkotutkimuk-
sissa olla varmoja, ketka vastaavat kyselyyn ja kuuluvatko he perusjoukkoon. Kuitenkin, jos kysely
toteutetaan asiakasrekisterille niin se muodostaa populaation. Tastd populaatiosta otetaan edus-

tava otos, jolloin vastaukset saadaan koko populaation osalta. (Kananen 2014, 265.)



Tutkimusta valmistaessa huomioidaan validiteetti maarittamalla tutkimusongelma ja tutkimusky-
symykset tarkasti. Kyselyssa huolehditaan, etta niihin saadaan vastaus eli kysymykset muotoillaan
siten, ettd saadaan selkeita tilastollisia vastauksia niihin. Reliabiliteettia pyritddn huomioimaan
muodostamalla kyselyn siten, ettd se voidaan toteuttaa myohemmin uudelleen. Kuitenkin pitaa
huomioida, ettad kyselya ja sen kohderyhmaa voidaan joutua muokkaamaan tulevaisuudessa, jos
vastaajat painottuvat vahvasti yhteen ikiryhmaan tai sukupuoleen. Silloin kuitenkin voidaan kayt-
taa samaa kysymyspatteristoa, mutta tulokset eivat ole valttamatta silloin verrattavissa keske-
naan. Tassa tutkimuksessa tiedetdaan perusjoukko, koska se muodostuu asiakasrekisterin avulla
muodostetusta sahkopostilistasta. Asiakaslista tulee satunnaisella otannalla kaikista viikkokirjeen
tilaajista eika sitd muodosteta esimerkiksi demograafisten tietojen perusteella, joka vaikuttaisi
otokseen. Kysely my0s testataan ennen julkaisua yrityksen sisalla, tutkijan Idhipiirilla seka tutkijalla

itse. Ndin varmistetaan, ettad kysely toimii ja vastaajat ymmartavat kysymyksen sisallon.

Eettisyys

Jotta tutkimuksesta saataisiin laadukas, on oleellista keskittya myos tutkimusetiikkaan luotetta-
vuuden mittareiden lisaksi. Jos tutkimus on toteutettu eettisesti hyvin niin se parantaa tutkimuk-
sen laatua. Tutkimuksen tulee tdlléin olla laadukasta, luotettavaa, avointa ja rehellista. Eettisyys
myos ajaa ihmisten oikeuksia ja eettinen keskustelu saa pohjansa lainsaddannoista. (Fingerroos &
Oikari n.d.) Taman lisdksi eettisyyttd voidaan tarkastella eettisten kysymysten kautta tai kahden
tutkimuseettisen luokan kautta. Ensimmaiseen tutkimuseettisten ongelmien luokkaan katsotaan
tutkimuksen tiedonhankintaan ja tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. Toiseen luokkaan puo-
lestaan kuuluu tutkijan vastuu tutkimustulosten sovelluksista. Naiden luokkien lisdaksi tutkimuk-
sessa tutkijan tulisi huomioida erilaisia eettisia kysymyksia. Tassa muutamia eettisia kysymyksia,
joita Saaranen-Kauppisen & Puusniekan (2006) mukaan voidaan tarkastella: Mita tulee ottaa huo-
mioon, kun tutkitaan ihmistda? Onko tutkimus toteutettu hyvan tieteellisen tutkimuksen mukai-
sesti? Ymmartaako tutkija mita tutkitaan ja mihin tutkimustuloksia kdytetaan? (Saaranen-Kauppi-

nen & Puusniekka 2006.)

Suunnitellessa tata tutkimustyota pyritddan huomioimaan mahdollisimman kattavasti eettiset na-

kokulmat. Tutkimustyd pyritdadn suorittamaan kokonaisuudessaan huomioimalla eettisyytta ja luo-



tettavuutta. Yleisesti tutkimus toteutetaan huomioimalla laadukkuutta, luotettavuutta, avoi-
muutta seka rehellisyyttd, jotta tutkimuksesta saadaan laadukas ja eettisesti oikein tehty. Myds
kaksi tutkimuseettista luokkaa on otettu huomioon tutkimusta toteutettaessa. Tutkimuksen tie-
donhankinta seka tutkittavien suoja on huomioitu anonyymilla vastausmahdollisuudella, jotta tut-
kijalle ei tarvitse luovuttaa nimia tai muita henkilokohtaisia tietoja. Tulosten sovellettavuutta huo-
mioidaan eri eettisten kysymysten kautta. Ihmisten tutkimista huomioidaan kysymyksien
asettelulla seka anonyymeilla vastauksilla, jotta tutkittavat eivat anna arkaluontoista tietoa, eika
niitd voida yhdistaa vastaajaan. Myos tutkijan ymmarrys tutkittavasta aiheesta on huomioitu pe-

rehtymalla aiheeseen seka tutkittavaan ilmioon ennen tutkimuksen aloittamista.

Koska tutkittavana on ihminen, niin eettisyyden nakokulmasta tulee ymmartaa myos, miten vas-

taajien suojaan liittyvat kysymykset huomioidaan. Tutkimus |dhetetdan Keskisuomalaisen asiakas-
rekisteriin kuuluville, joka jaa yritykselle eli tutkijalle ei synny rekisteria tutkimuksesta. Tutkimusta
ennen kerrotaan mista tutkimuksessa on kyse ja mihin heidan vastauksiansa kaytetaan. Naiden li-
saksi tutkimuksen kaikki vaiheet dokumentoidaan seka varmistetaan, etta ne sailytetaan huolelli-
sesti. Aineisto sailytetdan tutkijan henkilokohtaisessa one drivessa tutkimukseen tarvittavan ajan,

jonka jalkeen se poistetaan.

Aineistonkeruu

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa kaytetty aineisto eli tutkimuksen tiedonhankinta seka pe-
rehtyminen tieteelliseen kaytantdon seka tutkimusetiikkaan. Tutkija etsii [ahteet Janet:Finnan
kautta seka eri hakukoneita kdyttaen. Hakusanoissa on kaytetty avainsanoja, jotta ldhteiden aiheet
koskettavat oikeaa asiaa. Rajauksena tutkija pyrkii etsimaan ajankohtaiset lahteet, koska tutkittava
aihe on nopeasti muuttuva, jolloin tarvitaan ajankohtaisia lahteitd. Aineisto on valittu luotettavien
lahteiden kautta ja pyritty suosimaan ajankohtaisia kirjalahteita ja tarkasteltu lahteiden sisaltoa
myo0s eettisestd nakokulmasta. Nettildhteet on tutkittu, ettd ne ovat luotettavia eika niissa ole te-
kijan mielipiteet vahvasti esilld, koska niiden avulla opinndytety6ta perustettaisiin mielipiteiden
eika faktojen perusteella. Jokaisen lahteen osalta tutkija huomioi puolueettomuutta, jotta tutki-
mus ei ohjaudu eri ihmisten puolueellisuuksien mukaan. Tutkija ymmartaa mita tutkii, koska tut-

kija on tyoskennellyt tilaajaetujen parissa ja tietda miten markkinoinnilla on vaikutusta niihin.
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2.5 Kohdeyritys

Tama opinnadytetyd tehdaan toimeksiantona Keski-Suomen Media Oy:lle. Keski-Suomen Media Oy
on Keskisuomalainen Oyj-konserniin kuuluva yhti6¢ (Taloustieto n.d). Keski-Suomen Media Oy on
perustettu vuonna 2005 ja se tyollisti vuonna 2021 110 henkilda. Sen kotipaikkakunta ja paakont-
tori sijaitsee Jyvaskylassa. Yrityksen liikevaihto oli 27,5 miljoonaa euroa seka tilikauden tulokseksi
saatiin 606000 euroa. Yrityksen toimiala on sanomalehtien kustantaminen. (Taloussanomat n.d.)
Yrityksen liiketoimintaan kuuluu digipalveluiden seka sanomalehtien kustantaminen ja toimialana

on media-ala.

Yrityksella tuotteet ja palvelut koostuvat maakuntalehti Keskisuomalaisesta, neljasta kaupunkileh-
desta seka kuudesta paikallislehdesta, jotka tavoittavat n.173 000 lukijaa Keski-Suomen alueella.
Kaikkia lehtia tuotetaan seka printti, etta digiversioina luettavaksi. Lehtien lisdksi yritykselld on ra-

dio Keskisuomalainen, joka toimii Keski-Suomen alueella taajuudella 95,9. (Keski-Suomen Media

n.d.)

3 Markkinointi ja mainonta

Markkinointi on asiakkaiden sitouttamista ja kannattavien asiakassuhteiden hoitamista. Tavoit-
teena on houkutella uusia asiakkaita tarjoamalla asiakkaalle jokin saatava lisdarvo tuotteesta tai
palvelusta sekd sdilyttda vanhoja asiakassuhteita tuottamalla arvoa ja tyytyvaisyytta. (Armstrong,

Kotler & Opresnik 2023, 28.)

Markkinointi on tarkea osa liiketoimintaa ja sen kehityksesta puhutaan paljon. On syntynyt digitaa-
lista markkinointia, joka on nostanut paataan koko ajan ja saavuttanut suuren suosion perinteisen
markkinoinnin rinnalla. Sosiaalisen median kanavat ovat tulleet osaksi yritysten toimintaa ja niiden
merkitysta ymmarretaan koko ajan enemman. Silti yritykset herkasti karsivat markkinoinnin budje-
teista rahaa, koska yksittdaiset markkinointikampanjat eivat valttamatta tuota saman tien haluttua

tulosta.

Ennen kuin karsitaan yrityksen markkinoinnin budjeteista, onkin oleellista Iahtea tarkastelemaan

omaa markkinointia perusasioiden kautta ja selvittdaa onko markkinointia toteutettu parhailla mah-
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dollisilla keinoilla. Markkinoinnissa tulee ymmartaa, miten kovassa markkinoinnin kehityksessa ol-
laan. Oleellista myds on ymmartdaa markkinoinnin ja mainonnan ero sekd ymmartaa miten digitaa-

lisen mainonnan puolelle mainoksia tehdaan.

3.1 Markkinoinnin kehitys

Markkinoinnin kehityksessa puhutaan aikakausista, joita on ollut markkinointi 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ja
5.0. Monet yrityksista elavat eri markkinoinnin vaiheissa eli jokaisessa yrityksessa tulisi pyrkia tut-
kimaan omaa markkinointia ja paivittamaan sita uusimman aikakauden mukaisesti. Syyt siihen 16y-
tyy ihan yksinkertaisesti markkinoinnin ajatusmaailman muuttumisesta. Entisen ajan markkinointi
on muuttunut paljon ja vuosien varrella on alettu ymmartamaan, miten kuluttajia tulee ymmartaa
ja kohdella. Markkinointi on kehittynyt mm. teknologian, asiakasymmarryksen ja ulkoisten painei-
den esimerkiksi globaalien kriisien my6ta. (Kotler 2021, 2—6.) Tassa luvussa haluan kertoa eri aika-
kausien eroavaisuuksista, jotta ymmarretdan, minkalaista markkinoinnin kehitys on ollut. Nain voi-
daan ymmartaa, miten voidaan markkinoida eri ikdryhmille, koska kaikki ikdryhmat eivat tule
siirtymaan digitaaliseen malliin, vaikka sen kasvu on ollut suurta. Aihetta tulee tarkastella, koska
Keskisuomalaisella on laaja lukijakunta, joista suurin osa on vanhempaa sukupolvea, jotka eivat

tilastollisesti ole aktiivisempia somen kayttdjia.

Markkinointi 1.0 aikakaudella, kun teknologia ei ollut kehittynyt niin markkinointia pidettiin ikdan
kuin tehtdvana. Sen tehtava oli etsia potentiaalisia asiakkaita ja myyda tuote heille. Tuotteiden
mainonnassa ja tuotteistuksessa keskityttiin siihen, etta tuote olisi mahdollisimman halpa tuottaa
seka ulosmyyntihinta saataisiin pidettya alhaisena. Tuotteita ei kustomoitu vaan ne oli toteutettu
massamainontaa varten. Taman tyylinen mainonta keskittyi siis siihen, etta yritykselld on tuote,
joka kdy mahdollisimman monelle ja sitd voidaan mainostaa monelle kohderyhmalle samanlaisella
mainonnalla eika tuotetta tai mainontaa keskitetty potentiaalisiin asiakkaisiin vaan lahdettiin ha-

kemaan isoja asiakasmassoja, joista saataisiin ostajia. (Kotler 2011, 12.)

Markkinointi 2.0 on aikakausi, joka syntyi, kun tietoteknologia ja internet kehittyivat. Talla aikakau-
della alettiin havaita, ettd tuotteen segmentointi ja kohderyhmien tunnistaminen on tarkea osa
markkinointia ja samalla synnytettiin kultainen saant6 "asiakas on kuningas”, joka on nykypadivana-

kin taysin relevantti asia. Kuitenkin markkinoinnin 2.0 aikakausi eroaa uudesta aikakaudesta lahes-
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tymistavallaan, joka on, etta kuluttajat ovat passiivisia markkinointikampanjan kohteita. Tama ai-

kakausi nakyy osana monia nykypdivan yrityksia, vaikka uusi markkinoinnin aikakausi on alkanut.

(Kotler 2011, 12.)

Markkinointi 3.0 on aikakausi, jota on kehitetty 2.0 aikakauden pohjalle. Perusajatus on sama eli
asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen, mutta lisdksi yrityksella tulee olla selked missio, visio ja ar-
vot, joilla Iahdetdan ratkaisemaan yhteiskunnallisia ongelmia. Suurimpana taustavoimana tassa
markkinoinnissa nahddan uuden ajan teknologia, jota voidaan hyédyntdad markkinointiviestin-
ndssa. Markkinointiviestinta muodostetaan markkinoinnin 3.0 mallissa yhdensuuntaisesta viestin-
ndsta kahdensuuntaiseen viestintdan, jossa asiakkaiden kanssa tehddan yhteisty6ta. Yhteistyon
avulla asiakkaat padsevat kommunikoimaan yritysten kanssa ja antamaan palautetta yrityksen
tuotteista. Markkinointi 3.0 perustuu siis yhteistydhon yhteistydkumppaneiden, tyontekijoiden ja
asiakkaiden kanssa. Yhteistyon tulee kuitenkin perustua siihen, ettad kaikki jakavat samat arvot ja

tavoitteet. (Kotler 2011, 13-18.)

Markkinointi 4.0 aikakaudella alettiin puhua hybridimainonnasta, jossa hyédynnettiin niin digitaa-
lista sekd perinteistd markkinointia. Digitalisaation merkitys alkoi kasvaa ja yritykset huomasivat
potentiaalin digitaalisen markkinoinnin puolella ja erityisesti sosiaalisen median parissa. Ajatus-
maailma itsessaan pysyi samana mita 3.0 aikakaudella, mutta digitaalinen markkinointi nousi pe-
rinteisen markkinoinnin rinnalle. 4.0 aikakaudella oltiin siirtymavaiheessa, koska ymmarrettiin,
ettd asiakkaiden seka yritysten digitaaliset valmiudet eivat olleet viela taysin kehittyneet. (Kotler

2021, 4-5.)

Kotler (2021) kertoo, etta nyt yritysten on aika siirtya toden teolla kohti markkinoinnin aikakautta
5.0. Markkinoinnissa tullaan kokemaan suuria haasteita talla aikakaudella, koska tdssa markkinoin-
nin aikakaudella tulee olemaan digitaalista kahtiajakoa, sukupolvien valista kuilua ja vaurauden po-
larisoitumista. Markkinointi 5.0 ajatusmaailma on luoda kommunikaatiota asiakkaan kanssa ja
tuottaa lisdarvoa koko asiakassuhteen ajan. Tahan tulee hyddyntdaa uusiutuvaa teknologiaa, koska
niiden avulla voidaan auttaa ymmartamaan asiakkaita ja heidan tarpeitaan, johon yritysten tulisi
pyrkia reagoimaan. Asiakkaiden ymmartaminen on markkinointi 5.0 tarkeimpia asioita, koska ta-
voitteena on tarjota jokaiselle asiakassuhteelle omanlaista lisdarvoa asiakassuhteiden eri vai-

heissa. (Kotler 2021, 4-10.)
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Markkinointi muuttuu ja digitalisaation kehitys vauhdittaa sitd koko ajan. Markkinoinnissa ei ole
enaa kyse vain asiakkaiden hankinnasta vaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomisesta, joissa
pyritddan luomaan lisdarvoa asiakkaiden koko asiakassuhteen ajan. Ajatuksena jos tuote on myyty
asiakkaalle 10 vuotta sitten ja asiakas ei koe saavansa enda merkittavaa lisdarvoa niin asiakas voi
tehda padtoksen lahtea katsomaan mita kilpailija pystyy tarjoamaan. Puolestaan jos yritys saa tuo-
tettua lisdarvoa asiakkaalle uusilla ideoilla niin asiakas kokee saavansa koko ajan lisdaa, joka pitaa
asiakkaan tyytyvdisend ja sitouttaa taas pidempiin asiakassuhteisiin. Taman vuoksi tutkin tilaa-
jaetujen markkinoinnin kehitystd, koska koen yrityksen saavan hyvia keinoja asiakassuhteiden si-

touttamiseen ja pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomiseen sita kautta.

3.2 Digitaalinen markkinointi ja sen merkitys

Digitaalinen markkinointi on markkinointia, jossa tavoitellaan potentiaalisia asiakkaita online- ka-
navia hyodyntden. Kanavina on mm. sosiaalinen media, verkkosivut, Chat-palvelut ja verkkokau-
pat. On todella tarkeaa, etta yrityksen verkkosivut ovat kunnossa, koska sinne pyritaan ohjaamaan
liikennettd muita kanavia kayttaen. Eli perustana on, etta verkkosivujen tulee olla kunnossa. Laa-
dukkaiden verkkosivujen ymparille luodaan digitaalista mainontaa, joka eroaa digitaalisesta mark-
kinoinnista. Digitaalisen markkinoinnin avulla luodaan mahdollisuus asiakkaalle keskustella yrityk-
sen kanssa mutta mainonnassa halutaan kohderyhman nakevan ja kuulevan yrityksen viestin seka
reagoivan siihen. (Digitaalinen markkinointi: Mitd se on ja mihin se sopii? n.d.) Kun tunnistamme
mita eroa digitaalisella markkinoinnilla ja mainonnalla on, niin onkin hyva pohtia kysymysta, miksi

digitaalista markkinointia tehddan?

Digitaalinen markkinointi on nykyhetken kuumin markkinointikeino ja sen merkitysta ollaan koko
ajan ymmartamassa enemman ja enemman. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan kommuni-
koida asiakkaiden kanssa koko elaman ajan. Nykyaan verkosta 10ytyy paljon tietoa tuotteista ja
hinnoista, joka helpottaa asiakkaiden vertailua eri tuotteiden ja palveluiden valilla. Siksi jokaisen
yrityksen tulisi ymmartaa minkalaista markkinointia tulisi oman tuotteen tai palvelun ymparilla to-

teuttaa ja minkalaisille kohderyhmille niitd kuuluisi kohdentaa. (Chaffey & Ellis-Chadwik 2019, 36.)

Chaffey ja Ellis-Chadwikin (2019, 30—35) mukaan digitaalisessa markkinoinnissa on paljon enem-
man hyotyja asiakassuhteiden luomisessa verrattuna perinteiseen mainontaan. Ensinndkin se on

alykastd, koska se on kustannuksilta edullista toteuttaa ja sen avulla saadaan dataa asiakkaista,
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joita voidaan hyodyntdaa markkinoinnissa ja myynnissa. Digitaalisessa markkinoinnissa ollaan myds
interaktiivisempia mita perinteisessa markkinoinnissa. Digitaalisessa markkinoinnissa siis asiakas
paasee vuorovaikutukseen yrityksen kanssa, joka luo viestinndstd kahden suuntaista, milloin yritys
saa palautetta asiakkailta. Perinteisessa markkinoinnissa ei ole kuin yhden suuntainen viesti ja se
on mikda menee yritykselta asiakkaalle, eika asiakkaalla ole mahdollisuutta vaikuttaa tai antaa pa-

lautetta mainonnasta tai tuotteista. (Chaffey & Ellis-Chadwik 2019, 30-35.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on myos iso hyoty viestin toimittamisessa asiakkaalle, koska viesti
pystytdan yksiloimaan. Perinteisessa markkinoinnissa eli esimerkiksi. radio-, lehti- tai tv-mainon-
nassa viesti menee aina asiakkaalle samanlaisena. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan jaotella
viestiad ja sen sisaltéa esimerkiksi idan, sukupuolen tai sijainnin perusteella, jolloin markkinoinnin
sisallosta saadaan houkuttelevampi, kun voidaan keskittya tiettyihin kiinnostuksen kohteisiin.

(Chaffey & Ellis-Chadwik 2019, 31-32.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on myos hyva pystya hydodyntamaan integraatiota, koska se on hyva
sisallyttaa digitaalisen markkinoinnin strategiaan. Integraatiolla voidaan esimerkiksi helpottaa asi-
akkaan ostovaihetta. Esimerkiksi luomalla nettisivuille mahdollisuus keskustella yrityksen kanssa
chatin tai yhteystietojen avulla voidaan rohkaista asiakasta tekemdan ostopaatds, koska asiakas
kokee yrityksen olevan yhteistyohalukas. My6s asiakkaan ongelmiin ostoprosessissa voidaan vas-
tata integroimalla mahdollisuus olla yhteydessa asiakaspalveluun. (Chaffey & Ellis-Chadwik 2019,
32-33))

Seuraavana hyotyna on toimialan kehitys, joka nakyy esimerkiksi tuotteiden toimituksessa, kun
voidaan valita, onko tuotteiden toimitus valikdsien kautta vai suoraan yritykseltd asiakkaalle (Chaf-
fey & Ellis-Chadwik 2019, 33—-34). Digitaalinen markkinointi uusiutuu ja nopeutuu koko ajan, koska
markkinointimenetelmat kehittyvat kaiken aikaa. Yritysten markkinointiviestintaan esimerkiksi
pystytdan eri tyokalujen avulla nopeutettua tyontekoa ja helpotettua sita. Kaikki sosiaalisen me-
dian kanavat voidaan hallita esimerkiksi Buffer nimisen tyokalun ja sisallon luomisessa voidaan
hyodyntdaa esimerkiksi Canvaa, jolla voidaan saada graafisesti hienoa sisaltda tehtya helpommin
mita perinteisin keinoin. (Kandel 2017.) Viimeisena etuna digitaalisessa markkinoinnissa on sijain-

nin vapaus. Digitaalisessa markkinoinnissa voidaan mainostaa myds kansainvalisille markkinoille,
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koska digitaalinen markkinointi ei ole sidonnainen yrityksen sijaintiin. (Chaffey & Ellis-Chadwik

2019, 34-35.)

3.3 Digitaalinen mainonta

Edellisessa luvussa kasittelimme miksi digitaalista markkinointia kannattaa toteuttaa ja minkalaisia
hyGtyja siita on. Tdssa luvussa keskitymme nimenomaan mainonnan puolelle. On todella tarkeaa
jokaisessa yrityksessa tunnistaa markkinoinnin ja mainonnan ero, koska yrityksissa helposti ym-
marretaan markkinointi ja mainonta samana asiana. Taman luvun tarkoituksena on my6s kuvata

mink&laisia asioita tulee ottaa huomioon digitaalisessa mainonnassa.

Alho (2022) mukaan mainonta on osa markkinointia vaikkakin se on todella olennainen osa sita.
Markkinoinnin kapean maaritelman mukaan markkinoinnissa mahdollistetaan tuotteiden ja palve-
luiden myynti ja edistetdan sitd. Mainonta puolestaan on viestintda, jolla on selked paamaara.
Mainonnassa kerrotaan tietty markkinointiviesti ja valitetaan se kohderyhmalle, josta pyritdan saa-

maan reaktioita. Tallin viestilla on tarkoitus ja sita kutsutaan mainonnaksi. (Alho 2022.)

Keskisuomalaisten tilaajaetumainoksia mainostetaan nakoislehdessa seka sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median kanavina kdytetdadan Facebookia ja Instagramia. Instagramissa tilaajaetumainok-
set tehdaan tarinaosion puolella mutta Facebookissa tarinan lisaksi hyddynnetdaan myoés orgaanisia
Facebook postauksia. Taman vuoksi haluan tarkastella tarkemmin mita tulisi huomioida, kun teh-
daan mainoksia niille kanaville. Virtasen (2020) mukaan mainosten suunnittelussa tulisi huomi-
oida minkalaista mainosta teet ja mita asioita silla tavoittelet. Tavoitteet voidaan asettaa todella
tarkasti ja mieluiten mitattavaan muotoon. Esimerkiksi se voi olla mainoksesta syntyneet klikkauk-

set suhteessa kaikkiin mainoksen nayttokertoihin. (Virtanen 2020, 80-82.)

Useissa lahteissa kerrotaan miten maksettu mainos kannattaa tehda someen ja miten se kohden-
netaan. Monet lahteet ovat kuitenkin sidottu maksettuun mainontaan eikd orgaanisiin postauk-
siin, joiden mainonnassa on eroavaisuuksia. Ylilehto (2018) tiivistda, miten Instagram mainoksia
tehddan ja mitd niissa tulisi huomioida. Ensimmainen tarkea asia on mielenkiinnon herattaminen,
jotta tarina katsotaan kokonaan loppuun. Tama saadaan tehtyd, kun keskitytddan mainoksen visu-

aaliseen ilmeeseen. Kun vaikutus on tehty niin tarinan pitdisi kertoa jo viesti itsessdan tai ohjata
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lisatiedon pariin esimerkiksi linkin kautta. Toisena tarkeana asiana on mainosten analysointi. Mai-
nosten mittaamisella voidaan tarkastella, tavoitellaanko oikeaa kohderyhmaa, mika on mainoksen
klikkausmaara ja paljonko se on esimerkiksi tuottanut liikennettd verkkosivuille. Ylilehto (2018)
myo0s suosittelee kokeilemaan erilaisia tavoitteita, mainoksia ja kohdennuksia, jotta saadaan sel-
ville mitka tavat ovat parhaita omalle yritykselle. Tiivistettyna tarinoihin saadaan todella hyvia mai-
noksia, jos sisdltd on kiinnostavaa ja niista halutaan saada lisdtietoa. (Instagram Stories -mainonta

— nain teet hyvid mainoksia Instan tarinoihin 2018.)

Facebookin tarinaan perustuu samat perussdaannét mita Instagram tarinaan, koska se toimii sa-
malla tavalla mita Instagramin tarina osio. Kuitenkaan Ylilehdon (2018) kertoma visuaalisuus ja va-
liton kiinnostuksen herattaminen ei ole ainut asia mitd somemainonnassa tulee huomioida, silla
Facebook mainonnassa voidaan kayttda mm. enemman teksteja. Santalahti (n.d.) toteaakin, etta
on muutama tarkea asia, joihin tulisi Facebookin postaukseen tehdyissa mainoksissa lisaksi keskit-
tyd. Ne ovat otsikko, mainosteksti, kuva, linkki ja linkin kuvaus. Otsikossa tulee tehda mahdollisim-
man houkutteleva ja korostaa siina jo asiakkaan saamia etuja. Mainostekstissd menndan asiakas
ensin mentaliteetilla, joka tarkoittaa, ettd tuodaan edut esille mutta mietitdan etujen syvéllinen
merkitys asiakkaan ndakokulmasta. Kuva pitaa olla laadukas ja yhtena hyvana keinona vaikuttaa asi-
akkaaseen on laittaa mainokseen kuva, jossa ihminen on kasvot kameraan pain. Linkki tulisi olla
lyhyt, joka houkuttelee asiakkaan jatkamaan selailua esimerkiksi verkkosivuillesi. Viimeisena on

linkin kuvaus, jolla voidaan rohkaista asiakasta linkin painamiseen. (Santalahti n.d.)

Markkinointi siis tulee erottaa mainonnasta, koska mainonnan avulla haetaan tiettyja paamaaria.
Taman luvun sisallon luettua tulisi ymmartaa paapiirteittdin mitd mainonnassa vaaditaan Faceboo-
kin ja Instagramin tarinoissa sekd Facebookin perinteisissa postauksissa. Naita asioita huomioi-

malla saadaan varmasti erilaisia tuloksia aikaan sosiaalisen median mainonnassa.

3.4 Sitouttava sisaltomarkkinointi

Tilaajaedut eivat ole paaasiallinen tuote Keskisuomalaisella, joten niiden tavoitteena ei ole ainoas-
taan suora rahallinen tuotto yritykselle. Niiden markkinointiin menee aikaa ja resursseja mutta nii-
den oikeanlaisella markkinoinnilla saadaan positiivista aikaan myds yrityksen asiakassuhteiden hoi-
dossa. Tilaajaetujen avulla voidaan tarjota asiakkaille lisdarvoa, joka sitouttaa asiakkaita pysymaan

pitkdaikaisina asiakkaina. Reivinen (n.d.) mukaan, yksi yleistynyt markkinoinnin keino, jolla voidaan
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sitouttaa, on sisaltdmarkkinointi. Sisaltémarkkinointi on tehokas tapa markkinoida, koska onnistu-
essaan se sitouttaa asiakkaita, vahvistaa brandia ja nakyy viivan alla. Sisaltémarkkinointi on saanut

vauhditusta digitalisaatiosta, internetista ja hakukoneista. (Reivinen n.d.)

My0s Kanasen (2018) mukaan sisaltomarkkinoinnin avulla voidaan hankkia uusia asiakkaita ja si-
touttaa vanhoja asiakassuhteita. Sisaltomarkkinoinnissa ei siis ole aina kyse myyntitarkoituksesta
vaan sen avulla voidaan viestia asiakkaiden kanssa ja sitouttaa asiakkaita. (Kananen 2018, 95.)
Vaikka uusasiakashankinnalla saadaan lisda asiakkaita ja sitd kautta asiakassuhteita niin se ei valt-
tamatta ole markkinoinnissa aina tarkein pdamaara, koska uusasiakashankinta on aina kalliimpaa
mitd nykyasiakkaan sitouttaminen. Pulkka (n.d.) toteaakin, ettd sisaltdomarkkinoinnissa kannattaa
keskittya nykyasiakkaiden sitouttamiseen, koska sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta eteen-
pain ja nykyasiakkaiden sitouttaminen on pienemman tyon takana mita uuden asiakkaan hankki-

minen. (Pulkka n.d).

Jotta asiakkaiden sitouttaminen olisi tehokasta niin tulee ymmartaa minkalainen sisalto sitouttaa
asiakkaita. Kanasen (2018) mukaan sitouttamisessa on tarkeda, ettd ymmartaa seka kuuntelee asi-
akkaita. Jotta saadaan tietoon minkalaisesta sisdllostd asiakkaat tykkaavat, taytyy analysoida omia
sisalt6ja ja postauksia tai kysya asiaa suoraa asiakkailta. Taman jalkeen valitaan oikeanlainen si-
touttamiskeino. Erilaisia sitouttamiskeinon ryhmia ovat osuva sisdltd, huomioiminen, aktivointi,
arvon luonti, yleinen attraktiivisuus tai jotain erikoista. Keskisuomalaisen tilaajaeduissa paras sisal-
tomarkkinoinnin keino on osuva sisalto. Siina ideana on hyodyn tarjoaminen asiakkaille. Taman
avulla luodaan etua kilpailijaan ja saadaan asiakkaan aktivoitumaan seka muistamaan lehden tuo-
man tarpeen seka luomaan lisdarvon asiakkaalle. Kananen (2018) toteaakin etta: ”Lukija pysyy esi-
merkiksi lehden “tilaajana” niin kauan, kuin lehden sisalto vastaa tilaajan tarpeita”. (Kananen
2018, 65—-97.) Lehden sisallon lisdaksi onkin hyva sitouttamisen keino tarjota tilaajaetuja, silla sen
avulla asiakkaille voidaan luoda lisdarvo, jonka avulla pitkdaikaisten asiakkaiden sailyttaminen on-

nistuu.

Keskisuomalaisen nakékulmasta tilaajaetujen markkinointia on hyva ajatella sisaltomarkkinoinnin
nakokulmasta. Oikein tehdylla sisaltomarkkinoinnilla voidaan markkinoida tehokkaasti tilaajaetuja,

joiden avulla asiakkaita saadaan sitoutettua. Tall6in suoranaista myyntia ei yritykselle synny mutta
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se auttaa yritysta pitamaan pitkaaikaisia asiakkaita. Silloin myo6s sadstetdan markkinoinnin ku-
luissa, kun yrityksen ei tarvitse hankkia uusasiakashankinnan kautta menetettya asiakasta takaisin
vaan on saatu pidettya tilaaja asiakkaana sitouttavan markkinoinnin avulla. Tilaajaeduissa siis tulee
siis keskittya siihen, miten asia markkinoidaan asiakkaille. Tassa tutkimuksessa etsitdan vastauksia
myds, miten asiakkaiden tarpeisiin markkinoidaan tilaajaetujen muodossa. Vastauksia halutaan
siksi, etta tilaajaetujen avulla voidaan tehda sisaltdmarkkinointia ja sisaltomarkkinoinnin avulla

voidaan luoda pitkia asiakassuhteita.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuskyselystd saatuja tutkimustuloksia. Tutkimustuloksia tarkastel-
laan eri ndkokulmista ja niihin etsitddn kehitysideoita seka todetaan mitka asiat ovat hyvin ennes-
taan. Tutkimustuloksia kasitelldan tilastollisin menetelmin seka kasitelladn avoimia vastauksia erik-
seen. Tutkimustulosten esittamisessa kaytetdaan hyodyksi myos kuvaajia, jotka helpottavat
hahmottamaan vastausten jakaumia. Tutkimustuloksien avulla haetaan vastauksia tutkimusongel-

man tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuskysely pystyttiin toteuttamaan yrityksen asiakasrekisterista tehdylla otannalla. Asiakasre-
kisterista valittiin digitilaajat ja rajattiin maara 2000. Kysely lahetettiin sahkopostilla asiakkaiden
sahkopostiin ja heille annettiin viikko vastausaikaa. Jotta asiakkaiden vastaukset olisivat mahdolli-
simman todenmukaisia seka luotettavia niin mahdollistettiin anonyymi vastaustapa, koska tutkija
koki tdman lisddvan vastaajien avoimuutta seka rehellisyytta vastauksissa. 2000 henkildsta vas-
tauksia saatiin 107. Tall6in vastausprosentiksi muodostui 5,35 %. Yrityksen edelliseen kyselyn vas-
tausprosentti oli 6,0 % eli vastausprosenttia voidaan pitaa kohtuullisena. Kyselylomake tehtiin Mic-
rosoft-Formsin kyselyna ja tulokset kasiteltiin Excel-ohjelman avulla. Tutkimuksen kyselylomake

liitetdan liitteeksi (Ks. liite 1.).

Kyselyn lopussa vastaajilta kysyttiin demograafisia tietoja, jotka olivat ika ja sukupuoli (Ks. Tau-
lukko 1). Taulukosta 1. kyselyn ikdjakauma ndahdaan, etta kyselyn ikdjakauma on painottunut to-
della paljon 51+ ikdavuoteen. Jopa 82,2 % kuului tuohon luokkaan, jonka suhde vastaa lukijakunnan
suhdetta, joten tulosta ei voida pitda yllattavana. Muut ikdluokat olivat 19-34, joka oli 5,6 % vas-
taajista, 35-50, joka oli 11,2 % seka 1 vastaajista ei halunnut kertoa ikdansa. Jakauman jaadessa

ndin painottuneena ei voida tehdd demograafista vertailua, koska vastaajien otanta esimerkiksi
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alle 50-vuotiaista jaisi lilan pieneksi, joten tutkimuksen suunnittelussa olisi voinut suunnitella pai-
nottavansa vastaajien valinnassa niin, ettd saadaan vastauksia tasaisemmin myds nuoremmille ika-

ryhmille.

Taulukko 1. Kyselyn ikdjakauma

k3 ~ | Vastaajien maara (n=107) Suhteellinen osuus (%)
19-34 6 5,6 %
35-50 12 11,2 %
51+ 88 82,2 %
En halua kertoa 1 0,9 %
Kaikki yhteensa 107 100,0 %

Taulukosta 2. Kyselyn sukupuolijakauma puolestaan nahddan tutkimuksen sukupuolijakauma (Ks.
Taulukko 2). Vastaukset jakautuivat miehiin 48 (44,9 %) seka Naisiin 59 (55,1 %). Muun sukupuoli-
sia vastauksia ei kyselyssa tullut. Jakauman tasaisuus lisaa tutkimuksen yleistettavyytta seka luo-

tettavuutta, joten jakaumaa voidaan pitaa yleisesti hyvana ja luotettavana.

Taulukko 2. Kyselyn sukupuolijakauma

Sukupuoli ~ | Vastaajien maara (n=107) Suhteellinen osuus (%)
Mies 48 44,9 %
Nainen 59 55,1%
Kaikki yhteensa 107 100,0 %

Jotta tutkimuksen tuloksista saadaan kuvaa, minkalaiset asiakassuhteet asiakkailla on, niin kysyt-
tiin asiakkailta heidan asiakkuutensa kestoa seka kuinka aktiivisia lukijoita he ovat (Ks. taulukko 3).
Naiden tietojen avulla voidaan todeta, onko tulokset sopivia juuri asiakassuhteiden sitouttami-
sessa. Taulukossa 3. Asiakkuuden kesto havaitaan, ettd jopa 71,0 % lukijoista on ollut tilaajana yli
11 vuotta. 1-5 vuotta olleita tilaajia oli 17,8 % vastaajista sekd 6—10 vuotta olleita oli 5,6 %. Vain 2
vastaajista oli ollut alle 12 kk asiakkaana ja 4 ei osannut kertoa omaa asiakassuhteen kestoa. Nai-
den tietojen perusteella asiakassuhteen sitouttaminen onkin todella tarkead osa Keskisuomalaisen
toimintaa, silléd he ovat pystyneet luomaan todella pitkia asiakassuhteita ennestaan ja sille var-

masti halutaan jatkoa.
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Taulukko 3. Asiakkuuden kesto

Asiakkuuden kesto -  Vastaajien maira (n=107) Suhteellinen osuus (%)

alle 12 kk 2 19%
1-5 vuotta 19 17,8 %
6-10 vuotta 6 56%
11+ vuotta 76 71,0 %
En osaa sanoa 4 3,7%
Kaikki yhteensa 107 100,0 %

Viimeisena taustakysymyksena haluttiin selvittda kuinka aktiivisia lukijat ovat, koska sen avulla voi-
daan tarkastella, miten lehtimainonta on toiminut tilaajaetujen markkinoinnissa (Ks. Taulukko 4).
Taulukosta 4. lukijoiden aktiivisuus huomataan, etta kyselyn mukaan vastaajista 86 % lukee padivit-
tain lehden. Muita vastausmaaria oli joka arkipdiva 1,9 %, 3—5 kertaa viikossa 4,7 %, satunnaisesti
6,5 % seka viikonloppuisin 0,9 %. Naista luvuista voidaan todeta lukijoiden olevan todella aktiivisia
eli tulokset voidaan pitda luotettavina sekd todenmukaisina kertomaan nakemyksia tilaajaetujen

markkinoinnista.

Taulukko 4. Lukijoiden aktiivisuus

~ Vastaajien maara (n=107) Suhteellinen osuus (%)

Paivittain 92 86,0 %
Joka arkipaiva 2 1,9%
3-5 kertaa viikossa 5 4,7 %
Satunnaisesti 7 6,5 %
Viikonloppuisin 1 0,9%
Kaikki yhteensa 107 100,0 %

Kyselyn lopussa selvitettiin myos tilaajien mielipidetta siitd, kuinka tarkeita tilaajaedut ovat (Ks. ku-
vio 1). Talla kysymyksella haluttiin selvittdaa, kokevatko asiakkaat tilaajaedut tarkedna osana ti-
lausta. Tilaajaedut ovat hyva keino sitouttaa asiakkaita, jos niitd pidetaan tarkedana osana tilausta.
Vastauksen keskimaaraiseksi arvoksi tuli 3,44 asteikolla 1-5, jota voidaan pitda hyvana arvona sii-
hen ndahden, etta kaikki vastaajista ei edes tiennyt tilaajaeduista. Kuviosta 1. Vastaajien jakauma

tilaajaetujen tarkeydestda huomataan, miten vastaajien pddpaino on 3 ja 4 vastauksissa, joka on n.
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58,0 % kaikista vastaajista. Vastausluokkaan 1 ja 2 tuli yhteensa n. 20,5 % vastauksista mutta sa-
malla luokkaan 5 tuli n. 21,5 % vastauksista. Tasta voidaankin todeta, etta tilaajaeduilla on merki-

tysta lukijoille ja sitd voidaan pitda hyvana sitouttamiskeinona Keskisuomalaisen tilaajille.

Tilaajaetujen tarkeys
Keskimadrainen arvo 3,44
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Kuvio 1. Vastaajien jakauma tilaajaetujen tirkeydesta

4.1 Sosiaalisen median seuraajien tausta

Tutkimuksessa haluttiin selvittda kuinka paljon sosiaalisen median kanavia seurataan ja mita
kanavia lukijat seuraavat. 107 Vastaajasta 70,1 % ei seuraa sosiaalisen median kanavia, joten
29,9% lukijoista seuraa sosiaalisen median kanavia. Kanavien seuraajilta haluttiin myés selvittaa
mitad kanavia he seuraavat. Kuviosta 2. Sosiaalisen median seuraajat ndhddan miten jakaumaa
tulee eri kanavien vilille. Suosituin kanava on Facebook, jossa 32 sosiaalisen median seuraajasta

28 eli (87,5%) seuraa Facebookia. Toiseksi suosituin kanava on instagram, jota seuraa 32
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sosiaalisen median seuraajasta 16 eli (50,0%). Kolmantena kanavana oli Twitter, jota seuraa 32

sosiaalisen median seuraajasta 3 eli (9,4%).

Tilaajien seuraamat kanavat

Vastaajien maara (n=32)

30
25
20
15

10

Facebook Instagram Twitter

Kuvio 2. Sosiaalisen median seuraajat

Tilastokeskuksen mukaan suomen top-3 suosituimmat sosiaalisen median kanavat 16—89-vuoti-

aissa ovat Facebook (58,0 %), WhatsApp (50,0 %) ja Instagram (39,0 %). (Vaeston tieto- ja viestin-
tatekniikan kaytté 2020, n.d). Tuloksia tarkastellessa havaitaan, ettd sosiaalisen median seuraajat
painottuvat vahvasti Facebookin puolelle. Syyna tdhan voidaan nahda asiakaskunnan ikdjakauma,
koska Taulukosta 5. Somen ikdjakauma havaitaan sosiaalisen median seuraajista suurin osa (68,8
%) edustaa ikdluokkaa 51 +. Tama on myos linjassa tilastoihin, joiden mukaan vanhemmalla suku-

polvella yleisin sosiaalisen median kanava on Facebook. Tassa tapauksessa voidaan siis todeta,
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ettd markkinointi Facebookin kautta on todennadkoisin keino tavoittaa sosiaalisen median seuraajia

tassa lukijakunnassa.

Taulukko 5. Sosiaalisen median seuraajien ikdjakauma

1ka - |Vastaajien lukumdiri (n=32) Suhteellinen osuus (%)
19-34 o] 18,8%
35-50 3 9,4 %
51+ 22 68,3 %
En halua kertoa 1 3,1%
Kaikki yhteens3 32 100,0 %

4.2 Tilaajaedut seka niiden tietoisuus

Seuraavaksi haluttiin selvittaa kuinka tietoisia tilaajat ovat tilaajaeduista, koska sen avulla saadaan
kuvaa, onko nykyinen markkinointi tavoittanut tilaajat. Tilaajien tavoittaminen onkin ensisijainen
asia, joka tilaajaetujen markkinoinnissa tulee. Vastaajista 78,0 % tiesi keskisuomalaisen tarjoavan
vaihtuvia tilaajaetuja. Eli yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd Keskisuomalaisen tilaajat ovat tietoi-

sia, etta tilaajaetuja tarjotaan jossain muodossa.

Sitten haluttiin selvittda, onko tilaajat ndhneet keskisuomalaisen tilaajaetumainoksia. Vaikka asia-
kas olisi tietoinen, ettd etuja on olemassa mutta ei nde mainoksia niistd niin siina tapauksessa
markkinointi ei ole tavoittanut asiakkaita, eli markkinoinnissa on parannettavaa. Vastaajista 66,0 %
oli nahnyt tilaajaetumainoksia, 13,0 % ei ja loput 21,0 % ei osannut vastata. Tassa lukemassa on
varmasti parannettavaa, koska tilaajaetujen mainoksia tulee joka viikko lehteen sekd sosiaaliseen

mediaan ja tutkimukseen vastanneet olivat padosin todella pitkaaikaisia asiakkaita.

Taman jalkeen haluttiin selvittda missa tilaajaetumainoksia on nahty. Tilaajaetujen mainontaa teh-
daan sosiaalisessa mediassa seka nakoislehdessa. Vastauksissa oli mahdollisuus valita useampia,
jotta kaikkien kanavien edustettavuus saataisiin esille. Kuviosta 3 voidaan todeta, etta 107 vastaa-
jasta 66 (61,7 %) on ndahnyt tilaajaetumainoksia ndkoislehdessa, 11 (10,3 %) Facebookissa, 6 (5,6
%) Instagramissa seka 2 (1,9 %) jossain muualla. Tastd voidaan havaita, ettad talla hetkella nakois-

lehden mainostamisella tavoitetaan paljon tehokkaammin kyseista kohderyhmaa. Kuitenkaan ei
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voida sulkea pois sosiaalisen median merkitystd, koska tdma kuvaaja esittda tuloksia myos vastaa-
jista, jotka eivat seuraa sosiaalisen median kanavia, jonka vuoksi padapaino on nakdéislehden puo-

lella ndin vahvasti.

Nahdyt mainokset
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Kuvio 3. Ndhdyt mainokset

Tuloksista voidaan havaita, etta eroavaisuuksia syntyy, kun verrataan kuvion 3 ja kuvion 4 kuvaajia
keskendan. Kuvio 3 kertoo miten kaikkien lukijoiden ndhdyt mainokset jakautuvat mutta kuvio 4
kertoo puolestaan, miten jakauma on sosiaalisen median parissa (Ks. kuvio 3 & kuvio 4). Kyselyn
32 Sosiaalisen median seuraajasta nahdaan, etta tilaajaetumainokset on nahnyt nakoéislehdessa 18

(56,3 %), Facebookissa 10 (31,3 %) seka Instagramissa 6 (18,8 %).
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Kuvio 4. Sosiaalisen median seuraajien ndhdyt mainokset

4.3 Tilaajaedut seka niiden hyodyntaminen

Seuraavana selvitettiin, kuinka moni on hyédyntanyt tilaajaetuja sekd minkalaisia syita loytyy etu-
jen kayttamiseen. Tutkimuksessa haluttiin myos selvittaa mitka tekijat ovat vaikuttaneet siihen,
ettd etuja ei ole kaytetty. Tutkimuksessa haettiin vastauksia niin avoimilla kuin suljetuilla kysymyk-
silld. Taustatietona etujen kdyttamisestd esitettiin kysymys: Oletko hyddyntanyt Keskisuomalaisen
tilaajaetuja? Vastausten jakauma muodostui siten, etta tilaajaetuja kdyttdaneita oli 41 eli (38,0 %) ja

ei kayttaneita oli 66 eli (62,0 %).

Syita tilaajaetujen kaytolle

Tutkimuksessa haluttiin selvittda asiakkaiden syita tilaajaetujen kayttdon, jotta ymmarretdan asi-
akkaan kiinnostuksen kohteita sekd samassa syitda miksi etuja kdytetdan. Yhtena tekijana nousi ra-
hallinen etu, joka on tilaajaeduissa asiakkaan hakema asia mutta vastauksista kavi ilmi myds muita
tekijoita, jotka edesauttavat etujen kayttda. Asiakkaiden vastauksista nousivat esille vahvasti lippu-
jen alennetut hinnat eli tapahtumat ovat olleet kiinnostavia asiakkaiden nakékulmasta. Erityismai-
nintoja tuli konsertti, teatteri ja urheilulippujen alennuksista. Tapahtumien lippuhinnat ovat usein
kalliita ja niiden rahallinen etu kiinnostaa siis lukijoita. Toisena enemman nousi esille lehtien ilmoi-

tusten edullisempi hinta eli asiakkaat olivat myos kiinnostuneet lehti-ilmoitusten edullisemmasta
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hinnasta. Luotettavuuden nakokulmasta vastaukset eivat ole taysin luotettavia, koska kysymyk-

sena ei ollut mita tilaajaetuja asiakas on kayttanyt.

Tilaajaetuja kayttaneiltd haluttiin myos kysya, kuinka helppoa tilaajaetuja on kayttda. Syyna tahan
oli, ettd haluttiin selvittda, onko tilaajaetujen kadyttoprosessissa itsessaan korjattavaa vai onko se
hyvalla mallilla. Vastauksista ndhdadan, etta tilaajaetuja kayttaneet kokee kayton helpoksi eika koe
siind ongelmia (Ks. Kuvio 5). 54 (77,1 %) vastaajista oli jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa
mieltd. Tama lukema kertoo, ettd tilaajaetujen kaytto itsessadn on helppoa eli kehitysideoita on

tdssa vaiheessa tarkeampi kohdentaa siihen, miten tilaajaedut markkinoidaan tilaajille.

Kayton helppous
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Kuvio 5. Tilaajaetujen kdyton helppous

Syita miksi etuja ei hyddynneta

Vastaajista siis (62,0 %) ei ollut kdyttanyt tilaajaetuja, josta saadaan kyselyn enemmiston nakemys
siita miksi etuja ei kayteta suuremmalla volyymilla. Seuraavien kysymysten avulla haluttiin selvit-

tadkin tarkemmin miksi etuja ei olla kaytetty.

e Jos et ole hyodyntanyt tilaajaetuja niin miksi? (Voit valita useamman)

e Tiedatko miten Keskisuomalaisen tilaajaetuja kdytetaan?
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Kyselyn vastauksia tarkastellessa ilmenikin syitda miksi etuja ei olla kaytetty sekd mita haasteita asi-
akkaat ovat kokeneet niiden kaytossa tai tarjonnassa. Kysymykseen: Jos et ole hyédyntanyt tilaa-
jaetuja niin miksi? (Voit valita useamman) vastaukset jakautuivat melko tasaisesti (Ks. Kuvio 6).
Vastaukset jakautuivat seuraavasti: Tilaajaedut eivat ole minulle sopivia (30,5 %), Tilaajaedut eivat
ole tarpeeksi hyodyllisia (22,1 %), en |16yda tilaajaetuja ja tietoa niista (20,0 %), en tieda mita tilaa-

jaedut ovat (10,5 %) sekd en osaa sanoa (16,8 %).

Syita miksi tilaajaetuja ei ole kaytetty
n=66

= En loyda tilaajaetuja ja tietoa
niista

= Tilaajaedut eivat ole minulle
sopivia

Tilaajaedut eivat ole
tarpeeksi hyodyllisia

En tieda mita tilaajaedut ovat

m En 0saa sanoa

Kuvio 6. Syita miksi tilaajaetuja ei ole kdytetty

Tahan haluttiinkin saada kehitysideoita kysymalla kehitysideoita kyselyn lopussa, josta lisda koh-
dassa 4.6. Seuraavaksi suurimmissa luokissa koettiin, etta tilaajaedut eivat ole tarpeeksi hyodylli-
sia, joka on haasteellinen yrityksen kannalta kehittaa. Etujen hyoty on riippuvainen aina edun tar-
joajasta. Tata on kuitenkin tarkeda pitdaa mielessa, koska joka viides vastaaja kuitenkin kokee sen
olevan syy olla kdayttamatta tilaajaetuja. Tuloksista havaitaan, etta tietoisuus tilaajaeduista on noin
joka kolmannella syy jattaa kayttamatta tilaajaetuja. Tama tulos syntyy, kun lasketaan yhteen vas-
taukset luokista: En |0yda tilaajaetuja ja tietoa niistd seka en tiedd mita tilaajaedut ovat, joka muo-
dostaa (30,5 %) vastauksista. Tahdn varmasti saadaan parannusta, kun viestitdan aktiivisesti etujen
kaytosta seka huolehditaan, etta lilkennetta ohjautuisi oikealle sivustolle, josta asiakkaat |6ytaisi-

vat tilaajaedut.
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Toinen kiinnostava kysymys mika saattaa vaikuttaa tilaajaetujen kaytt6on on selvittda tietadko asi-
akkaat, miten tilaajaetuja kaytetaan. Siksi kyselyssa haluttiin vastauksia kysymykseen: Tiedatké mi-
ten Keskisuomalaisen tilaajaetuja kaytetaan? Kysymys tuli ainoastaan niille, jotka vastasivat ei ky-
symykseen: Oletko hyddyntanyt Keskisuomalaisen tilaajaetuja? Taman avulla voitiin rajata ne,
jotka ovat kayttaneet etuja ja saadaan nakdkulma vaikuttaako se kielteisesti tilaajaetujen kayt-
toon. Vastaukset jakautuivat luokkiin kylla (43,9 %), ei (42,4 %) sekd en osaa sanoa (13,6 %). Tasta-
kin luvusta huomataan, etta asiakkaiden tietoisuutta tilaajaeduista voidaan parantaa, koska se on
vaikuttanut kuitenkin (42,4 %) kielteisesti tilaajaetujen kayttéon. Tatad asiaa on myos oleellinen tar-
kistella jatkossa, koska tiedottamalla asiakkaita aktiivisella viestinnalld miten etuja kdytetaan seka

mista niita 10ytyy, voidaan saada paljon lisaa tilaajaetujen kayttajia.

4.4 Tilaajaetumainosten ulkondko

Yksi tarkeimmista asioista markkinoinnissa on, ettd mainokset ovat siisteja sekd ymmarrettavia.
Tilaajaetumainokset tehddan sosiaaliseen mediaan sekd nakdislehteen, joten mainokset eroavat
toisistaan alustojen vuoksi. Ensimmaisena haluttiin selvittdd mitda mielta lukijat ovat onko tilaa-
jaetumainokset selkeita. Kysymykseen valittiin yrityksesta 2 Instagramin tarina osioon tehtya mai-
nosta seka yksi mainos Facebookin puolelta. Nakoislehden puolelta valittiin yksi mainos, joka edus-
taa mahdollisimman hyvin siistid ja selkeaa tilaajaetumainosta. Mainosten valinta toteutettiin
kysymalla yrityksestd muutamia mahdollisimman nayttavia seka selkeitd mainoksia somesta, jotta

saataisiin kuva mahdollisimman nayttavista mainoksista. (Ks. kuvio 7.)
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Kuvio 7. Sosiaalisen median mainokset

Vastaajat ottivat kantaa vaitteeseen: Keskisuomalaisen sosiaalisen median tilaajaetumainokset
ovat selkeitd. Vastaukset jakautuivat siten, ettd tdysin samaa mielta oli (12,1 %) vastaajista. (32,7
%) vastaajista oli jokseenkin samaa mieltad seka (34,6 %) vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta.
Suurimmaksi osaksi siis vastaukset painottuivat joko neutraaliin tai positiiviseen mielipiteeseen. Ei
toivottuihin luokkiin vastausjakaumat olivat Jokseenkin eri mielta (16,8 %) seka tdysin eri mielta
(3,7 %). Kokonaisuutena luvuista voidaan todeta, ettd selkeyden ndkodkulmasta sosiaalisen median
mainokset ovat olleet onnistuneita mutta parannettavaa myos loytyy. Tutkimuksessa vain osa

kaytti sosiaalista mediaa, joka voi vaikuttaa tulokseen.
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Kuvio 8. Ndkdislehden mainos

Vastaajat ottivat kantaa my0s vaitteeseen: Keskisuomalaisen nakdislehden tilaajaetumainokset
ovat mielestasi selkeitd. Nakoislehden osalta vastaukset jakautuivat viela vahvemmin positiivisiin
sekd haluttuihin luokkiin (Ks. kuvio 8). Taysin samaa mielta oli (32,7 %) seka jokseenkin samaa
mielta oli (39,3 %). Nama kaksi luokkaa muodostavat siis suuren enemmiston (72,0 %), jota voi-
daan pitda todella hyvana lukuna. Loput vastaukset jakautuivat ei samaa eika eri mieltd (16,8 %),
jokseenkin eri mieltad (11,2 %) seka taysin eri mieltd luokkaan ei tullut yhtdan vastausta (0,0 %).
Tasta voidaan todeta, ettd mainokset ovat todella hyvalla mallilla nakoéislehdessa selkeyden nako-
kulmasta. Kun tuloksia vertaa sosiaalisen median mainontaan niin ndkoislehden puolella ollaan

niissa tuloksissa, joita my0s sosiaalisen median mainoksissa tulisi Iahtea tavoittelemaan.

4.5 Asiakkaiden palaute

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimustulokset, jossa tilaajat saivat tuoda omia nakemyksidaan va-

paalla sanalla, miten tilaajaetuja voidaan kehittda. Asiakkaan kuuntelu on yksi keino sitouttavassa
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markkinointiviestinndssa ja tassa tehddan juuri sitd. Asiakkaan kuuntelussa selvida usein asioita,
joita yrityksessa ei itse ajattele seka niihin reagoimalla asiakas tuntee, etta heitd kuunnellaan ja
toiveisiin reagoidaan. Tama luo luottamusta yrityksen ja asiakkaan valille. Tutkimuskyselyssa halut-
tiinkin viimeisena kysya tilaajilta: Miten Keskisuomalainen voisi mielestasi kehittaa tilaajaetuja?
Vastauksia haluttiin avoimilla vastauksilla, jotta asiakkaiden vastauksia ei rajoitettaisi. Tutkimustu-
loksia ei voida siis tassa tapauksessa kasitella tilastollisesti mutta asioita, jotka toistuivat, voidaan
nostaa esiin. Kehitysideoita tutkiessa nostetaan esiin muutama asia, jotka nousivat useammin
esille. Kehitysideat voidaan myds jakaa ryhmiin, koska kehitettavat ideat tulivat itse etujen kehitta-
miseen seka markkinoinnillisiin kehityskohteisiin. Jokaisesta kehitysideasta liitetdan kappaleeseen

asiakkaan kommentti.

Ensimmadisend kasitelldan itse tilaajaetuja koskevat kehitysideat. Vastauksista nousi esiin muuta-
mia asioita, joita vastauksissa toistettiin useammin. Ensimmaisena voidaan nostaa tilaajaetujen
maadra. Asiakkaiden toiveena oli, etta tilaajaetujen maaraa voitaisiin nostaa tai ainakin pitaa saan-
noéllisend. Tahan asiaan yrityksessa keskitytdaan jo eli palaute on ennestadan huomiossa, mutta asian
kehitysta voisi miettia lisdd miten saadaan pidettyd mahdollisimman sdanndllisind uusiutuvat edut.

Alla asiakkaan vastauksia:

Tilaajaetuja voisi olla useammin - nyt aika harvakseltaan.

Ei ainakaan véhennetd nykyistd mddrdd. Repertuaari on ollut hyvéd, mutta téysin yl-
ldttévidkin asioita/etuja voi kokeilla rohkeasti. Itselleni kulttuuriin (musiikkiin) ja ur-

heiluun liittyvit tapahtumat ja palvelut hyédyllisimpid.

Toisena asiana esiin nousi monipuolisempi tarjonta. Asiakkaat kokivat, ettd etuja voisi tarjota eri
ikaryhmille seka eri aloille. Aloja oli esitetty paljon seka toiveita oli todella laidasta laitaan. Toiveita
esitettiin mm. Risteilyihin, ravintoloihin, kahviloihin, elokuviin, kulttuuriin, urheiluun seka erilaisiin

messuihin. Alla asiakkaan vastauksia:

Suuntaamalla eri kdyttéjdryhmiin tarkemmin, esim. kulttuurista, tekniikasta, ruoasta,

urheilusta, retkeilystd, antiikista jne. pitdmiin ihmisiin.
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Myo6s muutama markkinoinnillinen kehitysidea nousi esille tutkimuksen vastauksia lapi kdydessa.
Sosiaalisen median osalta kehitysideoita oli todella vdhan mutta sosiaalisessa mediassa kehitys-
ideana oli, ettd Instagramiin voisi myos julkaista paivityksina tilaajaedut. Tassa varmasti on peraa-
kin, koska katsottaessa ndyttokertoja paivitysten seka tarinoiden valilla voidaan havaita, ettd paivi-

tykset tavoittavat huomattavasti paremmin. Alla asiakkaan vastauksia:

Julkaista niité Instagramissa myés pdivitysten muodossa. Storyssa ne jdéd muiden jal-

koihin.

Toinen markkinoinnillinen kehitysidea asiakkailta oli, ettd tilaajaeduista voisi tiedottaa myos sah-
kopostilla. Tama varmasti on varteenotettava ehdotus, koska sahkoposti on hyva tapa viestia

isoille massoille. Voidaan myds olettaa, etta erityisesti vanhempaa asiakaskuntaa voidaan tavoit-
taa sahkopostimarkkinoinnilla. Tdman vuoksi tata voidaan pitda kehitysehdotuksena, jota yrityk-

sessad voidaan hyodyntda sitouttavassa markkinoinnissa. Alla asiakkaan vastauksia:

Olen aina huomannut vain kestotilagjille edut, olen mddrdaikaistilaaja, enkd ole péd-
syt kdyttémddn etuja, pitdisi ilmoittaa myéds sdhképostitse tilaajaetuja, kun ei vdltté-

mdttd huomaa nédkéislehdestd.

Tilaajaeduista voisi tulla tietoa séhkopostiin.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelldan johtopaatoksia, jotka ovat syntyneet tutkimustulosten kautta. Tutkimuk-
sen alkuvaiheessa asetettiin tutkimustavoite, joka oli kehittda Keskisuomalaisen tilaajaetuja seka
niiden markkinointia. Johtopaatoksissa kdaydaan lapi yhtenevaisia tekijoita taustateorian ja yrityk-
sen toiminnan valilld. Teorian ja vastausten vertailulla nahddaan miten eri teemat nakyivat tutki-

muksen tuloksissa.

Johtopaatoksissa tarkastellaan myos, toteutuiko halutut tutkimustavoitteet. Johtopaatoksien
avulla pyritddan myos vastaamaan tutkimuksen alussa asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Vastaa-

malla tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus siihen, ettd onko tutkimuksessa pystytty hankkimaan
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tietoa haluttuihin kysymyksiin. Tall6in tutkimusta voidaan pitda siltd osin onnistuneena tai epdaon-

nistuneena.

5.1 Markkinoinnin kehityksen ndakyminen Keskisuomalaisella

Kotlerin (2021) mukaan markkinoinnin ajattelussa on tullut kehitystd vuosien aikana, koska mark-
kinointi on kehittynyt teknologian, asiakasymmarryksen seka globaalien kriisien my6ta (Kotler
2021, 2-6). Kuluttajia on alettu ymmartamaan eri tavoin ja nykymarkkinoinnissa tavoitellaankin
jatkuvaa kommunikointia asiakkaan kanssa seka lisaarvon jatkuvaa tuottamista. Kuitenkin haas-
teena tulee olemaan luvussa 3.1 mainittu digitaalinen kahtiajako seka sukupolvien kuilu, jotka syn-

tyvat digitalisaation kasvun myota.

Digitaalinen kahtiajako seka sukupolvien vdlisen kuilun syntyminen nakyy myoés ndissa tutkimustu-
loksissa. Ikdjakauma oli padosin 51+ vuotiaita seka sosiaalisen median kanavien seuraaminen ei
ollut kovin yleista. Tuloksia verrattaessa sosiaalisen median seuraajien ikdjakaumaan niin havai-
taan, ettd sosiaalisessa mediassa ikdjakauma on matalampi, joka kertoo siitd, ettd sosiaalisen me-
dian avulla tavoitetaan nuorempaa asiakaskuntaa taman hetken tilaajakunnasta. Tasta voidaankin
todeta, etta tilaajaetujen mainonta pitadisi olla talla hetkella todella monikanavainen, koska sosiaa-
lisen median avulla ei pystytad tavoittamaan koko asiakaskuntaa. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta na-
koislehden mainokset ovat olleet tehokkaita tavoittamaan asiakkaita, joten sita tulisi tutkimustu-
losten perusteella ehdottomasti jatkaa myds tulevaisuudessa. Tama kertookin siitd, etta
Keskisuomalaisella digitalisaation kahtiajako seka sukupolvien valinen kuilu on haaste, koska hei-
dan asiakaskuntansa enemmist6a ei voida todenndkoisesti sosiaalisella medialla tavoittaa. Jotta
koko asiakaskunnalle saadaan keinoja tuottaa lisdarvoa sekd kommunikoida, onkin tarkeda miettia

kanavia, joilla se onnistuu. Tasta lisaa kehitysehdotuksissa.

5.2 Markkinoinnin merkitys Keskisuomalaisella

Chaffey & Ellis-Chadwik (2019) mukaan digitaalisesta markkinoinnista on tullut kuumin markki-
nointikeino ja sitd ymmarretaan koko ajan enemman. Sen avulla kommunikoidaan asiakkaan
kanssa tehokkaasti lapi koko asiakassuhteen. Verkon myota myos tuotteiden vertailusta on tullut

helpompaa, koska hinnat seka tuotetiedot ovat saatavilla. Myds tulee ymmartaa miten mainontaa
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kannattaa sielld kohdentaa. (Chaffey & Ellis-Chadwik 2019, 36.) Keskisuomalaisen tilaajaetujen di-
gitaalinen markkinointi onkin osittain haasteellisessa vaiheessa, koska markkinoinnin kehityksessa
syntynyt digitaalinen kahtiajako seka sukupolvien valinen kuilu vaikuttaa milld kanavilla ja miten
pystytdan viestimaan asiakkaiden kanssa, jotka eivat kayttavat somea ja miten puolestaan niiden
kanssa, jotka somea kdyttavat. Tassa luvussa kasitellaan siis, miten voidaan toteuttaa digitaalista

markkinointia Keskisuomalaisen tapauksessa talla hetkella seka mitka keinot ovat jarkevia.

Tutkimukseen vastanneiden sosiaalisen median seuraajien mielipiteet olivat kokonaisuudessaan
hyvia, silla niita voitiin verrata vastaajiin, jotka eivat seuranneet sosiaalista mediaa. Tilaajaetumai-
nokset havaittiin parhaiten nakoislehdessa, sitten Facebookissa seka sitten Instagramin puolella.
Naiden kanavien yllapito on todella tarkeda, koska ne tulevat olemaan tehokas keino viestia tilaa-
jaeduista niille, jotka seuraavat sosiaalisen median kanavia. Ndiden kanavien saaminen tehok-
kaaksi, riippuu siitd, seurataanko kanavia vai ei, koska talla hetkella tilaajaetuja mainostetaan pai-
vitysten muodossa. Tasta syysta olisi tarkea keskittyd seuraajamaarien kasvattamiseen.
Keskisuomalaiselle on tehty tahdan aiheeseen opinnaytetyd, joka neuvoo, miten Instagramin avulla
toteutetaan mielenkiintoista sisaltéa. Tyon nimi on Yrityksen kohderyhman sitouttaminen, se on

tehty vuonna 2022 ja sen ovat kirjoittaneet Pienmaki & Hiironen.

Digitaalisen markkinoinnin osalta voidaan havaita, etta sahkopostilla tavoitetaan niin sosiaalisen
median seuraajat seka ne, jotka eivat sosiaalista mediaa seuraa. Tuloksista nousi siis esille, etta di-
gitaalisen markkinoinnin kanavana sahkoposti voisi olla tehokas tapa viestia asiakkaille tilaaja-
eduista. Tahan tulokseen paastiin, kun kysyttiin kehitysehdotuksia, joista kavi ilmi, ettd asiakkaat

toivoivat etuja mainostettavaksi sahkopostin puolelle.

5.3 Mainonta tilaajaeduissa

Tilaajaetujen mainonnasta halutaan saada kaikki irti, joten on oleellista tietdd mita tilaajaetujen
mainoksiin kannattaa laittaa. Taman vuoksi haluttiin selvittaa tilaajilta mielipidettd mita he pitavat
tilaajaetujen mainoksista. Kysyimme mielipidettd sosiaalisen median mainoksista sekd nakoisleh-

den mainoksesta.
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Ylilehdon (2018) mukaan hyva sosiaalisen median tarinaosion mainokset tulee olla mielenkiintoa
herattavia, informatiivisia, jotta mainos itsessdaan kertoo viestin tai ohjaa lisatiedon pariin seka mi-
tattava, jotta voidaan analysoida ja testata minkdlainen mainonta toimii parhaiten (Instagram Sto-
ries -mainonta — nadin teet hyvid mainoksia Instan tarinoihin 2018). Facebookin osalta samat sdan-
not patevat tarinaosion puolella, mutta pdivityksissa jaetaan tarkasteltavat osuudet otsikkoon,
mainostekstiin, kuvaan, linkkiin seka linkin kuvaukseen (Facebook-mainos - mika se on ja miten se
tehdaan oikein? n.d.). Naiden kaikkien yhdistamiseksi kysyttiin mainosten selkeyttd, jotta saadaan
kokonaiskuva sosiaalisen median mainosten tilasta. Tassa tutkimuksessa haluttiin verrata niiden

selkeytta nakoislehden mainosten selkeyteen, jotta huomattaisiin, onko niissa kehitettavaa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd nakoislehden mainosten selkeyteen oltiin tyytyvaisia ja vastausten
jakauma painottui positiivisiin arvoihin. Puolestaan sosiaalisen median osalta jakauma oli paljon
tasaisempi ja vastaukset olivat enemman neutraaleja, joka kertoo, etta sosiaalisen median mai-

noksissa voidaan vield parantaa.

Yhtena asiana on keskittya mainosten selkeyteen, jotta asiakkaat saadaan kiinnostumaan mainok-
sista. Taman jalkeen asiakkaat tulisi saada lukemaan lisda eduista viemallad heidat linkin avulla yri-
tyksen verkkosivuille. Tahdan onkin keino tehda niin kuin Ylilehto (2018) kertoi ja testata uusia asi-
oita sekd analysoida mika toimii ja mika ei. Tata analysointia voidaan toteuttaa Instagramin ja
Facebookin avulla seuraamalla esimerkiksi paljonko liikennettd saadaan verkkosivuille. Toisena
asiana on myos, etta jos halutaan tehostaa tilaajaetujen mainontaa somessa, tulisi keskittya miten
saadaan kasvatettua seuraajamaaria sosiaalisessa mediassa, koska tilaajissa on suhteessa vahan

sosiaalisen median seuraajia.

5.4 Tilaajaedut osana sisaltomarkkinointia

Pulkan (N.d.) mukaan kannattaa keskittya nykyasiakkaiden sitouttamiseen, koska sitoutuneet asi-
akkaat suosittelevat yritysta eteenpain (Pulkka n.d.). Asiakkaiden sitouttamisenkeinoja on monia ja
tilaajaetujen osalta kyse on arvon luonnista sekd osuvasta sisallosta (Kananen 2018, 65—67). Sisal-

tomarkkinoinnin seka sitouttamisen nakokulmasta nama asiat kavivat myos ilmi tutkimuksessa.
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Tuloksista huomataan, etta joka kolmas vastaajista ei koe tilaajaetujen olevan sopivia heille, joten
tassa tapauksessa markkinoinnin nakékulmasta olisi tarkea kuunnella asiakasta seka hanen toivei-
tansa, koska siten pystytdan toteuttamaan sitouttavaa markkinointia, kun pystytaan tarjoamaan
ratkaisua asiakkaan tarpeisiin. Tuloksista kdvi myos ilmi, ettd asiakkaat pitivat suhteellisen tar-
kedna tilaajaetuja sekd niiden tuomaa etua. Taman tyyppiset asiakkaat ovat sitoutuneita seka suo-
sittelevat tall6in todenndakodisemmin Keskisuomalaista eteenpadin. Tutkimus siis tukee naita asioita,
etta tilaajaedut ovat hyva osa sisaltomarkkinointia seka sitouttamista. Tama myos kertoo siita, etta

tutkimuksen aihe oli oikea seka tarkea tutkittavaksi.

5.5 Kehitysehdotukset

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta tilaajaetujen olemassaolosta tiedettiin hyvin, seka niiden kaytto koet-
tiin helppona. Kuitenkin asiakkaat haluaisivat saada enemman tietoa tilaajaeduista, joka saisi heita
kdayttdmaan enemman etuja. Tassa luvussa tuon vield esille tiivistetysti kehitysehdotukset, joita
tutkimuksen osalta nousi esille. Kehitysehdotuksilla on tarkoituksena luoda mielikuvaa yritykselle

siitd mita asioita voitaisiin kehittda, jotka edesauttaisivat tilaajaetujen kayttéa.

Talla hetkelld sosiaalisesta mediasta ei saada tarpeeksi irti, koska digitaalinen kahtiajako seka su-
kupolvien valinen kuilu on vield vahvasti esilld asiakaskunnassa. Tassa vaiheessa siis tilaajaetujen
markkinoinnissa tulisi keskittya niihin kanaviin, joilla nykyasiakkaita tavoitetaan parhaiten. Nakois-
lehti toimii todella hyvin kanavana mainostaa tilaajaetuja mutta uutena keinona voisi olla sahko-
postimarkkinointi, jolla voitaisiin pienentda digitalisaation kahtiajakoa seka sukupolvien valista kui-
lua. Niiden avulla olisi lisda kanavia, joilla tavoitetaan lukijakuntaa, jotka eivat kaytd sosiaalista

mediaa.

Kuitenkin sosiaalisessa mediassa tyota kannattaa jatkaa, koska tulevaisuudessa sen merkitys kas-
vaa koko ajan seka taman hetken otannalla saadut tulokset sosiaalisesta mediasta olivat hyvia. So-
siaalisessa mediassa tulee testata uusia asioita seka mitata ja analysoida niiden menestystd, koska
yritys on tallin valmiimpi siirtymaan myos tilaajaetujen mainonnan osalta digitaalisempaan suun-
taan. Yhtend tavoitteena on lahted kokonaisuudessa hankkimaan lisda sosiaalisen median seuraa-
jia. Tahdn on hyvia kehityskeinoja esitetty aikaisemmin tehdystd Pienméaen seka Hiirosen (2022)

opinndytetyosta. Tama kehitys itsessadn auttaa tilaajaetujen mainontaa. Instagramin puolella olisi
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myos kokeilemisen arvoista mainostaa orgaanisten postausten avulla, koska niiden tavoittavuus

on parempi seka niitda myos kyselyssa toivottiin.

Viimeisena kehitysehdotuksena on laajempi tilaajaeduista tiedottaminen. Asiakkaat toivoivat pal-
jon enemman tietoa tilaajaeduista seka siitda mista kaikki edut 10ydetaan. Kehitysta voidaan so-
messa tehda mainoksilla testaa ja mittaa ajatuksella. Lisapdivityksia voisi myos laatia tarinoihin,
joka kertoisi, etta tilaajaedut ovat osa tilaustasi seka niihin kannustettaisiin lahtea tutustumaan
nettisivujen kautta. Tassa tietenkin edellytyksena on, etta laskeutumissivu, eli sivu mihin asiakkaat
paatyvat on mielenkiintoinen ja informatiivinen. Yksi keino myos tiedottaa eduista enemman on
sahkopostimarkkinoinnilla, koska sita toivottiin yleisesti tutkimuksessa paljon asiakkaiden toi-

mesta.

6 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa oli tavoitteena tutkia Keskisuomalaisen tilaajaetujen markkinointia seka
|6ytda keinoja, miten niiden markkinointia voidaan kehittaa. Tutkimuksessa hankittiin Keskisuoma-
laiselta valmiista asiakasrekisterista vastaajia tutkimukseen. Tutkimuksen kohderyhmaan valittiin
digitilaajat, joihin oltiin yhteydessa sahkopostin valityksella. Heille jaettiin tutkimuskysely, joihin
tilaajat vastasivat avoimiin seka suljettuihin kysymyksiin. Tutkimuksen kysymykset muodostettiin
siten, etta niiden avulla |6ydettaisiin ongelmakohtia tilaajaetujen kaytdssa seka niiden markkinoin-

nissa.

Opinnaytetydssa muodostettiin teoreettinen viitekehys, jonka avulla lukija saa kdsityksen minkalai-
sia eri kasitteita seka aihealueita tutkimus pitaa sisallaan. Teoreettinen viitekehys on muodostettu
erilaisten lahteiden avulla ja lahteissa on pyritty huomioimaan monipuolista |lahdeaineistoa. Lah-

teiden avulla luotua teoreettista viitekehysta kasiteltiin myos tutkimusten tulosten yhteydessa.

Tutkimuksen alkuvaiheessa maaritettiin tutkimusongelma ja sen pohjalle tutkimuskysymykset,
jotta tyon rajaus olisi selked. Tutkimusongelmaan seka tutkimuskysymyksiin lahdettiin hakemaan
vastausta kvantitatiivisella tutkimusotteella. Tutkimuksen tulokset kasiteltiin tilastollisin menetel-
min, jotta lukuja voitaisiin vertailla toisiinsa sekd ndhda numeraalista dataa tuloksista. Tulosten
esittelyssa myos hyodynnettiin taulukoita seka kuvioita, jotta niilld saataisiin havainnollistettua

tutkimuksen tuloksia. Kaikki tutkimuksen tulokset pyrittiin yhdistamaan tutkimuksen teoriaan.
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Tutkimuksessa nousi esille paljon hyodyllista tietoa Keskisuomalaisen tilaajaetujen kayttamisesta
seka markkinoinnista. Tutkimus vahvisti, etta yrityksissa karsitdaan digitaalisesta kahtiajaosta seka
sukupolvien kuilusta, joka aiheuttaa sen, ettd sosiaalisen median markkinointi on haasteellista
naissa yrityksissa, joissa ikdjakauma on suuri. Tutkimuksessa selvisi, ettd Keskisuomalaisen lehden
mainokset ovat olleet visuaalisesti hyvid sekd toimivia seka tilaajaetujen kayttd on helppoa eika
niissa ole muutettavaa. Kuitenkin tutkimuksessa kavi ilmi, ettd markkinoinnissa tulisi hyédyntaa
mahdollisimman monipuolisia kanavia, koska ikdjakauma on suuri. Sosiaalisessa mediassa visuaali-
suuteen, aktiivisuuteen seka verkkoliikenteen lisdidmiseen tulee keskittyd. Myds sosiaalisen me-
dian kehitysta auttaa sosiaalisen median yleinen kehittaminen, jossa hankitaan lisda seuraajia,
jotta mainoksille saataisiin mahdollisimman suuri tavoittavuus. Tutkimuksen yhtena mielenkiintoi-
sena kehitysehdotuksena on sdhkopostimarkkinointi, jonka avulla voidaan pienentéda sukupolvien

valista kuilua seka digitaalista kahtiajakoa.

Opinndytetyon tutkimuskysymyksiin [6ydettiin vastauksia aineistosta tehdyn analyysin avulla. Tut-
kimuksen avulla yritys pystyy kehittdmaan omaa tilaajaetujen markkinointia sekd ymmartamaan
paremmin asiakkaitaan. Tutkimuksesta saatiin luotua myos relevantteja kehitysehdotuksia, joita

yritys pystyy hyodyntamaan. Nadiden syiden vuoksi tutkimusta voidaan pitda onnistuneena.

6.1 Tutkimuskysymyksiin vastaukset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuskysymykset seka vastaukset niihin. Tutkimuksen jalkeen voidaan
todeta, onko tutkimuskysymyksiin osattu vastata, joka on edellytys onnistuneelle tutkimustyoélle.
Tassa tyossa olevat tutkimuskysymykset kerrottiin kappaleen alussa. Ensimmaisena tutkimuskysy-
myksena oli: Syntyyko tilaajaetujen kdytdssa markkinoinnillisia ongelmia? Tutkimuksessa saatiin
vastaus tahan, koska markkinoinnillisia ongelmia syntyi digitalisaation aiheuttaman digitaalisen
kahtiajaon seka sukupolvien valisen kuilun vuoksi. Tutkimuksesta syntyi kehitysehdotuksia myos,
joka kertoo siitd, ettd markkinoinnissa on ollut ongelmia, joihin kehitysehdotuksilla halutaan antaa

ratkaisu.

Toisena tutkimuskysymyksena oli: Syntyykod eroavaisuuksia ikdryhmien vilille ja voidaanko markki-
noinnilla vaikuttaa naihin asioihin? Tahan saatiin osittain vastausta, koska sosiaalisen median seu-
raajat edustivat keskimaaraisesti nuorempaa ikaryhmaa. Kuitenkaan taysin todenmukaista vas-

tausta ei saatu, koska vastauksia ei tullut tarpeeksi nuoremmille ikaryhmille. Kuitenkin voidaan
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todeta, ettd sosiaalisen median seuraajille voidaan vaikuttaa lahtemalla kehittdmaan sosiaalista
mediaa. Niille, jotka eivat sosiaalista mediaa seuraa puolestaan saatiin kehitysehdotuksena sahko-

postimarkkinointi, josta lisda kehitysehdotuksissa.

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli: Onko tilaajaetujen markkinointi selkeda? Tahan saatiin sel-
ked vastaus, koska tilaajaetujen selkeytta kysyttiin erillisena kysymyksenad, josta saatiin selkeydelle
numeraaliset arvot. Tilaajaetujen selkeyteen myos kysyttiin muita siihen vaikuttavia kysymyksia,
eli sitd, onko tilaajaetujen tiedot helposti saatavilla yms. Kokonaisuudessa tilaajaetujen kayttod ko-
ettiin helppona, jolloin voidaan keskittya tdssa tapauksessa digitaalisen markkinoinnin kuilun pie-

nentamiseen.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Koko tutkimuksen ajan tutkija pyrki huomioimaan eettisyyttd seka luotettavuutta ja ne myos maa-
riteltiin tutkimuksen alussa, joka kertoo, etta tutkija on perehtynyt tutkimuksen luotettavuuteen
seka eettisyyteen ennen tutkimuksen aloittamista. Niiden maaritelemisessa kaytettiin lahdeaineis-
toa. Tutkimuksen kyselyssa haluttiin varmistaa, etta vastaaja on tietoinen mihin vastaa seka vas-
taajille kerrottiin vastauksen olevan taysin anonyymi. Vastaajille informoitiin mika tutkimuskysely
on, mitd siind tutkitaan sekd mihin tuloksia kdytetdan. Vastaajien anonyymisyyttd myos huomioi-
tiin tutkimuksen tuloksissa sekd muissa tutkimuksen osissa. Tutkimuksen luotettavuudessa olisi
voinut huomioida tasaisempaa ikdjakaumaa valitsemalla painotettua otantaa, jotta olisi saatu ta-
saisempaa jakaumaa ikaryhmien valille. Kuitenkin tutkimuksen tulokset ovat luotettavia kerto-
maan tilaajaetujen markkinoinnin nykytilasta. Raportissa haluttiin myos olla avoimia kyselyn vas-
tauksista ja siksi raportista |0ytyy suoria lainauksia, jotka vahvistavat tutkimustuloksia.
Tutkimuksen tuloksia ei voida kuitenkaan yleistaa kaikille yrityksille, koska tutkimus toteutettiin
toimeksiantona, jossa tuloksissa kehitysehdotukset ovat pohjautuneet nimenomaan toimeksianta-

jan mukaan.

Lahteiden osalta keskityttiin luotettavuuteen koko raportin ajan. Lahteiden valinnassa on keski-

tytty lahdekriittisyyteen, ajankohtaisuuteen sekd monipuolisuuteen. Lahteiden ajankohtaisuudella
saadaan ndakemys nykyhetken tilanteesta tassa ilmidssa sekd monipuolisuudella luodaan monipuo-
lisia nakemyksia aiheista. Lahteet valittiin Iahdekriittisyyden kanssa, koska sen avulla voidaan pitaa

tyota luotettavana sen osalta.



40

Tutkimuksen reliabiliteetin eli tutkimuksen pysyvyyden nakékulmasta tutkimuksen haasteena on
muuttuva ilmio, koska markkinoinnin muutos on kovaa digitalisaation myo6ta. Tulokset varmasti
antavat suunnan jokaisen hetken nykytilasta mutta tulevaisuudessa kauhean pitkdan ei voida tut-
kia samalla tavalla, koska digitalisaatio tulee muuttamaan tall6in tutkimustuloksia eri suuntaan.
Validiteetilla eli onko tutkimuksessa tutkittu sitd mita aluksi pitikin voidaan pitdaa tutkimuksessa
onnistuneena, koska koko tutkimuksen ajan haettiin vastauksia tutkimuskysymyksiin, joilla ratkais-
taan tutkimusongelma. Tutkimuksessa haluttiin saada numeraalisia todisteita siitd, mita asioita ha-
lutaan tilaajaetujen markkinoinnissa kehittdaa seka saada avoimilla vastauksilla myo6s asiakkaiden

mielipiteitd vapaasti esille.

6.3 lJatkotutkimusaiheita

Tutkimuksen yhteydessa nousi esille muutamia tutkimusaiheita, joilla voidaan saada erilaista nake-
mysta, miten markkinointia voidaan kehittda tilaajaetujen parissa. Tassa tutkimuksessa tulokset
olivat yleiskatsauksia nykyisesta markkinoinnin tilasta mutta kanavakohtaisesti tuloksia ei voida
yleistda. Tutkimuksen voisi toteuttaa uudelleen my6hemmin mutta silloin tulee painottaa otan-
nassa tasaisempaa ikdjakaumaa, jotta saadaan luotettavampaa tutkimustulosta. Jatkossa tutki-
mukseen tulisi lisdta myos kysymys minkalaisia tilaajaetuja asiakkaat ovat kdyttaneet, koska siita

voitaisiin havaita tarkemmin mitka edut asiakkaita kiinnostavat.

Muut jatkotutkimusaiheet kohdistuvat sosiaalisen median pariin, koska talla tutkimuksella saa-
daan yleisia tuloksia eika voida pureutua tarkemmin sosiaalisen median tuloksiin. Tulevaisuudessa,
sosiaalisen median markkinointia voisi tutkia itsessdan tilaajaetujen osalta ja huolehtia tdssa riitta-
van suuresta otannasta. Talldin voitaisiin kasitellad tuloksia tarkemmin kanavakohtaisesti, jolloin
padstaisiin tarkemmin kiinni sosiaalisen median markkinoinnin tuloksiin. Myds markkinoinnin
kautta tulevaa verkkosivujen liikennetta voisi tutkia, koska sen avulla yritys saisi kuvaa minkalai-
sella sisallolla saadaan lisdttya liikennettd heidan verkkosivuilleen. Sen avulla saataisiin tuloksia,

miten niitd voisi hyodyntaa uusasiakashankinnassa ja nykyasiakkaiden sitouttamisessa.
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Ota kantaa viittessesn Kesksuomalaisen nikdslehden
tilaajactumainokset ovat mielesticl selkeits. =

D Taysin samaa mietta

D lokseenkin samaa mislta
{::l & samaa eika en mieka
D lokseenkin eri maska

Gl Taysin en mietta
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Kuinka tirkedns pidat tilaajaetuja tilauksessasi? (1 = Eivit ole
tarkeitd 5 = pidin todella tarkesnd)

Kuinka hyvin tilaajpedut ovat loydettivissh? (Some, nakoisleht,
werkkosivut) 1= Todella huanosti 5= Todella Fydn *

Miten Keskisuomalainen voisi mielectis kehinas tilaajaetua?

Sukupucd *

) s
D Mainen
l:} iduu

{) Enhalua kertaa



() 1t alle
) 1034
) 250
) 51+

() En halua kertaa

15tH sEhkpostisi, jos haluat osallistua Keskisuomalaten
tustepaketin ansontaan!
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