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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, ovatko Metron markkinointitoimenpiteet talla
hetkella riittavan tehokkaita opiskelijakohderyhman tavoittamiseksi. Tata varten tuli ensin
tutkia minkélainen mielikuva opiskelijoilla on Metrosta ja vastaako kyseinen mielikuva Metron
brandi-identiteettiad. Tutkimuksen tulosten perusteella oli tarkoitus pohtia kehitysideoita,
kuinka tdma keskeinen kohderyhma tavoitettaisiin entistd paremmin. Tutkimuksen kohteena
oli Leppavaaran Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat.

Metron brandi-identiteetti on kansainvalinen, urbaani ja nuorekas, joten
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden voidaan tdman perusteella katsoa olevan tarkea
kohderyhma Metrolle. Télla hetkelld media-ala on keskella valtavaa murrosta, jossa ihmisten
median kayttd muotoutuu painottuen yha enemman digitaalisessa muodossa olevaan mediaan.
Téssd murroksessa nuorten aikuisten valinnoilla ja mielipiteilld on suuri painoarvo, koska heita
pidetaan yleisesti suunnannayttajina.

Opinnaytetydssa kerrotaan kustannustoimialasta ja esitelladn Metro osana Sanoma-konsernia.
Teoreettinen viitekehys koostuu mielikuvan rakentumisen kannalta keskeisista asioista, joita
ovat brandi, imagomarkkinointi ja nuorten kohdalla myds sosiaalinen media.

Opinnaytetyon kyselytutkimus toteutettiin kvantitatiivisia menetelmia kayttéaen ja
tutkimusaineisto kerattiin kyselyna satunnaisesti valituille opiskelijoille Laurea-
ammattikorkeakoulun Leppavaaran toimipisteessa. Taman liséksi Metron henkiléston
haastatteluissa hyédynnettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Markkinoinnin,
tuotekehityksen ja toimituksen henkildiden haastatteluilla saatiin aiheeseen perehdyttya
entisté syvallisemmin ja tutkimukselle saatiin arvokasta lisatietoa.

Tutkimustulosten yhteenvedon my6ta todettiin, ettd markkinointitoimenpiteiden
kehittdmiselle kyseisen kohderyhmén tavoittamiseksi on tarvetta. Nykyisilla
markkinointitoimenpiteilla ei tavoiteta nuoria aikuisia tehokkaasti eikd Metron brandi ole niin
houkutteleva kuin sen haluttaisiin olevan.

Metron tydtekijoihin kuuluvien henkildiden haastattelujen perusteella selvisi, etta suurimpana
haasteena lehden kohderyhmén tavoittamiseen pidetaan mobiiliteknologian kayton kasvua.
Tata tuki myos opiskelijoille tehty tutkimus, josta kavi ilmi, ettd suurin osa lukee uutisia
internetissa tai mobiilin internetissa.

Tutkimuksen perusteella Metron tulee panostaa sosiaaliseen mediaan, erityisesti Facebook-
ryhman tunnettuuden lisddmiseen. Myds wkd-liitteen ja metro.fi -uutissivuston tunnettuutta
tulisi parantaa markkinoinnillisin keinoin. Taméan lisdksi Metron tulisi myds satsata
monipuolisemmin ja isommin erilaisiin nuorille suunnattuihin tapahtumiin. Metron tulisi myés
panostaa laadukkaaseen sisaltoon erityisesti internetissd lehden tulevaisuuden takaamiseksi.

Asiasanat: brandi, imagomarkkinointi, sosiaalinen media
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The purpose of this study was to research whether the marketing operations of the Metro
newspaper are effective enough to reach a student target group. To carry out the study it was
important first to research the image that students have about Metro newspaper and whether
that image is similar to the Metro’s brand identity. Based on these results the aim objective
was to then generate ideas for developing the marketing activity to reach the students
better.

The Metro’s brand identity is international, urban and youthful. On this basis, -students are a
suitable target group. The media business is currently experiencing substantial changes as the
focus of media consumption increasingly on digital media. The choices of young adults are
valuable because they are known as trendsetters.

In this thesis the publishing industry and the Metro newspaper are introduced. The Metro
newspaper is introduced as a part of the Sanoma group. The theoretical framework is based
on a discussion of concepts relating to brand, image marketing and social media.

The study was carried out using both quantitative and qualitative methods. A questionnaire
was developed and distributed to randomly selected students at Laurea Leppéavaara. The
interviews were conducted by e-mail with personnel at the Metro newspaper. The interviews
included persons working in the marketing, product development and editorial departments.
The interviews provided valuable additional information to the study.

The results of the study revealed that the Metro newspaper does not reach this segment of
young adults in the best way. The interviews revealed that mobile devices are the main
challenge for reaching the target group. The research also revealed that students prefer to
read the news from the internet or on mobile devices.

To reach students more effectively Metro should invest in its social media, especially through
Facebook. Metro should use marketing activities to make Metro wkd and Metro’s news site
better known among students. Metro should also participate in events more diversely. To
guarantee the future of the newspaper it is important to ensure that the content has a good
quality, especially in its internet versions.

Keywords: brand, social media, image marketing
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1. Johdanto

Suomalaisten mediakayttaytyminen on ollut viime vuosien aikana suuressa murroksessa. Tama
on johtanut siihen, ettd kustannustoimiala on kohdannut suuria haasteita. Muutoksen tahti on
ollut kiihtyvaa, mikéa on pakottanut monet media-alan yritykset ryhtymaéan toimenpiteisiin,
kuten uudistamaan tuotteitaan ja toimintatapojaan. Tah&n suureen mediakayttaytymisen
muuttumiseen on vaikuttanut jo vuosia internetin kdyton lisdéantyminen. Vasta viime vuosina
on digitalisoitumisessa tapahtunut rajahdysmainen kasvu, mika néakyy erityisesti tablettien ja
alypuhelinten kasvaneena suosiona. Tableteista ja dlypuhelimista on tullut painetulle lehdelle
vakavasti otettavia haastajia. lImaislehtena Metro joutuu kilpailemaan naiden alypuhelinten

ja tablettien kanssa ihmisten ajasta erityisesti julkisissa liikennevalineissa.

Kustannustoimiala on nyt keskelld suurta muutosta. Printin eli painetun lehden kohdalla tdméa
muutos tarkoittaa epavarmuutta tulevaisuudesta. Sanoma, kuten muutkin mediakonsernit
ovat joutuneet varautumaan muutoksiin. Sanoman toimitusjohtajan Harri-Pekka Kaukosen
mukaan Sanomalla on kuitenkin vahva asema Suomessa, mutta seuraavien vuosien aikana

edessd on myds haastava muutos (Sanoma intranet 2013).

Yksi kriittisimmista kohderyhmista mediakayttaytymisen murroksessa ovat nuoret aikuiset.

Se, miten juuri he suhtautuvat mediaan ja milla tavalla kayttavat sité, vaikuttaa epdilematta
median kayton tulevaisuuteen eli siihen mitka tuotteet pysyvat kannattavina. Nuoret ovat
myds erittain suuri median kuluttajaryhma, jonka toimintaa on aiheellista tutkia ja tehda siita
johtopaatoksia. On tarkedd huomata, ettd nuorten mielipiteiden muodostamisen kohdalla
korostuvat imagokysymykset vanhempaa ikapolvea enemman. Yrityksille imago on nain ollen
tarked osa liiketoimintastrategiaa, ainakin nuoria aikuisia tavoitettaessa sen pitéisi olla
korostunutta. Nuorten tavoittamiseksi yritysten on siis mielesténi tarkeaa kiinnittdd huomiota
houkuttelevaan imagoon ja bréndiin. Opinnaytetydssa on pyritty tavoittamaan 18-25 -vuotiaat

opiskelevat nuoret aikuiset.

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan kustannustoimialaan, median murrokseen,
mobiiliteknologian kasvaneeseen suosioon, sosiaaliseen mediaan, brandiin seka yrityksen

imagomarkkinoinnin térkeyteen liiketoiminnan kannalta.

1.1 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Tutkielman tavoitteena on selvittda, onko Metron markkinointitoimenpiteiden kehittamiselle
tarvetta tutkimalla opiskelijoiden mielikuvaa lehdestd ja sité, vastaako kyseinen mielikuva
Metron brandi-identiteettia. Tutkimuksen kohteena on Leppavaaran Laurea-

ammattikorkeakoulun opiskelijat. Tutkimuksen tulosten pohjalta pohditaan kehitysideoita



Metron brandin houkuttelevuuden parantamiseksi opiskelijakohderyhmalle
markkinointitoimenpiteiden avulla. Tutkimus toteutetaan kyselylomakkeilla Leppévaaran

toimipisteessa sekd Metron tydntekijoihin kuuluvien henkiléiden sahkdpostihaastattelulla.

”Mielikuva ja imago ovat sisallltaan samoja asioita, joissa molemmissa on kyse jonkun
henkilon mielessé rakentuvasta kuvasta. ”” (Rope 2005, 175.) Rope myds painottaa, ettei
lilketoiminnassa voida jaada sattumalta syntyvan mielikuvan varaan. (Rope 2005,176)
Kansainvalinen Metro on maaritellyt kohderyhmékseen nuoret kaupunkilaiset aikuiset, joten
on tarke&a tutkia, vastaako yrityksen brandi-identiteetti heidan mielikuvaansa yrityksesta.
Suomessa Metron paakohderyhméaan kuuluvat 18-49 -vuotiaat henkilot. Taméan
paakohderyhman sisélla Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat ovat tarke& kohderyhma,
koska he edustavat kansainvalisen Metron maarittelemia aktiivisia kaupunkilaisia, jotka ovat

kansainvalisia ja kiinnostuneita maailman asioista.

1.2 Tutkimuskysymykset

Taulukossa 1 on maaritelty tutkimuksen kannalta oleelliset kysymykset, joihin tutkimuksen

halutaan tuovan vastauksia.

Mita tarkoittaa mielikuva?

Lukevatko opiskelijat Metroa?

Minkdlainen on Metron brdndi-identiteetti?

Taulukko 1: Tutkimuskysymykset

Taulukossa 1 esitellyt kysymykset auttoivat pitdméaan tutkimuksen keskeisimmat asiat
mielessa tutkimuksen edetessa. Kyselylomakkeen seké haastattelukysymysten avulla pyrittiin
saamaan vastauksia edella mainittuihin kysymyksiin. Tutkimuksen yhteenvetoa helpotti
tutkimuskysymysten ja -tulosten vertailu. Naiden kysymysten pohjalta maariteltiin tyon

teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet, joista on kerrottu tarkemmin luvussa 3.



1.3 Raportin rakenne

Opinnaytetydn rakenne etenee tyon taustan ja tutkimuskysymysten maarittelemisen jalkeen
toimialan kuvaukseen, jonka jalkeen esitellaén yritys eli Sanoma Media Finland Oy seka
Metro. Taman lisdksi kerrotaan median murroksesta ja mobiililaitteiden kdyton kasvusta ja
siité, miten tama vaikuttaa Metron kohderyhman tavoittamiseen. Taman jalkeen tutustutaan
teoreettiseen viitekehykseen sekad keskeisten kéasitteiden maarittelyyn. Teorian myodta
esitellaan tutkimuksen toteuttaminen, analysointi ja tulokset. Opinnaytetydn lopussa tehdaan
yhteenveto koko tutkimuksesta, johtopaatokset sen tuloksista ja pohditaan

kehittamisehdotuksia.

2. Kustannustoimiala ja yritys

2.1 Kustannustoimiala

Median murroksesta on puhuttu paljon ja muutokset media-alalla tapahtuvat nopeasti,
kustannustoimiala onkin joutunut kohtaamaan haasteita tulevaisuuden suhteen. Havaintojeni
mukaan median kayttd muuttuu nyt jatkuvasti ja nopeammin kuin koskaan. Digitaalisen
median suosion kasvu on ollut viime vuosina nékyvaa ja rajahdysmaistéd, mika uhkaa vallata
alaa painotuotteilta. Pelkastaan mobiililaitteiden osuus on kasvanut merkittavasti yhden
vuoden aikana. Painettu lehti elda talla hetkella kriittisté aikaa ja lahivuodet varmasti
maarittavat, kuinka sanomalehtien lopulta kdy. Faktorin artikkelin mukaan selvana pidetaan,
ettd painettu lehti on tulevaisuudessa tappiollinen. Mainostajat valitsevat median
lukijamaaran mukaan ja se maaraa mika konsepti tuo rahat mediataloon. (Faktori artikkelit
2013) Lopulta sanomalehtien tulevaisuus on siis lukijoidensa késissa. Jotta perinteiset
sanomalehdet péarjaavat muutoksen keskelld, taytyy niiden panostaa siséllén laadukkuuteen.
Mielestani Metron kohdalla laatukysymys on ongelmallinen, koska lukijoiden voi olla vaikea

mieltda ilmaisjakelulehted yhté laadukkaaksi kuin muita maksullisia sanomalehtia.

Median kayton muutos on alkanut véhitellen internetin suosion kasvamisesta, mutta suurin
murros on tapahtunut nopeasti ja se on ollut kiihtyvaa viime vuosina. Sanoma on vastannut
median murrokseen omilla toimenpiteillaén. Esimerkiksi jo vuonna 2012 kun Metron
houkuttelevuuden parantamiseksi Metron viikonlopun meno-opas silloinen Metrolive-liite
muutettiin onnistuneesti Metron kaantdlehdeksi, wkd:ksi tai kun perheille suunnattu
paikallislehti Vartti lopetettiin kannattamattomana samana vuonna. Suurena muutoksena
voidaan pitdd myos Helsingin Sanomien muuttamista vuodenvaihteessa 2012-2013 broadsheet-
koosta pienempéén tabloidikokoon. Tdma on suuri toimenpide perinteisena pidetylta
Helsingin Sanomilta. Sanomalla on my®&s tehty henkiléstévahennyksia muuttuneessa

tilanteessa. Voidaan siis ajatella, ettd kyseessa ovat todelliset haasteet, jolloin pitéda vahvasti



uskoa itse tuotteisiin ja sisaltoon. Kustannustoimiala elad murrosaikaa, koska lyhyen ajan
sisalla on tullut sekad hyvia, ettd huonoja uutisia. Tallaisen muutoksen muutoksessa yritys
joutuu usein tekemaéan paljon muutoksia ja uudistuksia, koska paikalleen jaamista voidaan

pitaa vaarallisena.

Vaikka kustannusala eldé keskella tiukentunutta kilpailua, ihmisten median kaytdsta on
raportoitu myods painvastaisista tuloksista. Syyskuussa julkaistun Kansallisen
mediatutkimuksen mukaan painettujen lehtien lukijamaarat ovat pysyneet varsin tasaisina
huolimatta siité, ettd lehtia luetaan yhd enemman myds digitaalisesti (KMT 2013 syyskuu).
Vastoin siis yleista harhaluuloa, sanomalehtien lukijamaarat eivat ole laskussa. Yhden
formaatin sijaan siséltéd kulutetaan useissa eri kanavissa (Get the people 2013, 6).
Monikanavaisuus on paivan sana ja sanomalehtien tavoittavuus on itse asiassa suurempi kuin

aikaisemmin.

Sanoma- ja aikakauslehtien lukeminen e lukuvalineiiia 2011-2013:
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Kuvio 1: Sanoma- ja aikakauslehtien lukeminen eri lukuvéalineilla 2011-2013 (KMT 2013)

Kuviosta 1 voi huomata, ettd sanomalehtien lukeminen on muuttunut viime vuosien aikana.

Siitd voi kuitenkin huomata, ettd muutos on ollut melko maltillista.
2.2 Mobiiliteknologian kasvu haasteena
Alypuhelinten ja tablettien kayton kasvua eli ”mobilisaatiota” pidetaan yhtend suurimmista

haasteista Metrolle (Uusitupa 2013). Metron lukemisen sijaan moni potentiaalinen lukija

kayttaa alypuhelintaan tyo- tai koulumatkallaan julkisissa kulkuvélineissa. Esimerkkina
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mobiilin kasvusta voidaan pitaa lltasanomien mobiilisivujen viikkotavoittavuuden 70 % kasvua
vuodesta 2012 vuoteen 2013 (Get the people 2013, 26).

Toisena suurena haasteena pidetdén haastattelujen perusteella sisallén laadun takaamista.
Joulukuussa 2013 tehtyjen muutosten seurauksena Metro.fi on entistéa paremmin luettavissa
myds mobiililaitteissa, sen sisaltd kuitenkin poikkeaa painetusta lehdesta. Printin ja verkon
sisaltokonseptit poikkeavat vahvasti toisistaan siten, ettéd Metron verkkouutispalvelussa
uutiset keskittyvat vain paakaupunkiseudun paikallisuutisiin ja lukijoiden tuottamaan
sisaltéon. Sanoman omistajuus vaikuttaa Metron sisaltéon suomessa. Metron verkko- ja
mobiiliulottuvuus ei tulisi olla saman sisaltoista kuin itse printtilehti. Taman selittaa se, etta
Sanoma omistaa kaksi suurinta uutissivustoa, hs.fi ja iltasanomat.fi, joten Metron ei ole
jarkevaa tarjota samankaltaista sisaltdéa verkossa. Metrolla ei ole varsinaista vakavasti
otettavaa kilpailijaa muista lehdista vaan sen suurimpia kilpailijoita ovat talla hetkella

mobiililaitteet ja internet.

2.3 Sanoma Media Finland Oy

Sanoma Newsista tuli vuodenvaihteessa 2014 Sanoma Media Finland Oy. Sanoma Media Finland
Oy on Suomen johtava monikanavainen mediatalo, jonka tuotteet ovat vahvasti lasna
lukijoidensa elamassé seka painettuina etta digitaalisina. Sanoma Newsin eri mediat
tavoittavat viikoittain 97 % suurhelsinkil&isistéd ja koko Suomenkin laajuudella 89 %. (Get the
people 2013, 14.) Pohjoismaiden suurimman sanomalehden, Helsingin Sanomien lisaksi
Sanoma Media Finland painaa Suomen suurinta iltapaivalehted, llta-Sanomia, suurinta
talousverkkomediaa Taloussanomia seka alueellisia lehti&, kuten Metroa. Sanoma Media
Finland on myds Suomen merkittavimpia digitaalisia toimijoita. (Sanoma News Oy,
Organisaatio 2013.) Sanoma Media Finland Oy:n liikevaihto on 422,8 miljoonaa euroa,
toimitusjohtaja on Pekka Soini ja ty6suhteessa olevia tyontekijoitd on keskiméaarin 2055
(Sanoma Intra 2013).

Sanoman Suomen mediatoimintojen yhteisiksi tavoitteiksi on listattu kannattavat ja
kehittyvat monimediabrandit, parhaat digitaaliset palvelut, kasvava osuus suomalaisten
ajasta ja rahankaytosté seka olla paras kumppani monikanavaisissa mainosratkaisuissa

(Sanoma Intranet 2013).

2.4 Metro

Metro on osa kansainvélistd Metro International - organisaatiota, johon kuuluu yhteensa 24

Metro-lehted julkaisevaa maata. Metro ilmestyy Suomen liséksi Ruotsissa, Yhdysvalloissa,

Venajalla, Brasiliassa, Kanadassa, Chilessa, Puerto Ricossa, Kolumbiassa, Tshekissa,
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Tanskassa, Ecuadorissa, Ranskassa, Kreikassa, Guatemalassa, Hong Kongissa, Unkarissa,
Italiassa, Koreassa, Meksikossa, Hollannissa, Perussa ja Portugalissa. Kansainvalisesti Metro
tavoittaa paivittain yli 18 miljoonaa lukijaa ympari maailman, miké tekee Metrosta maailman

suurimman uutislehden (Metro International 2013).

Urbaani, nopea, nuorekas ja kansainvalinen ovat sanoja, joiden tarkoituksena on kuvata
Metroa. Metron jakelu on kohdistettu tavoittamaan aktiiviset kaupunkilaiset. Lukijoista 66 %
on 15-49 -vuotiaita (Metro mediatiedot 2013). Suomen kolmanneksi luetuinta uutislehtea
Metroa jaetaan paakaupunkiseudun liséksi Lahdessa, Hyvinkaalla, Mantsalassa, Jarvenpaassa,
Keravalla, Kirkkonummella ja Riihiméaella. Metro tavoittaa paivittéain 251 000 lukijaa (Sanoma

News Oy organisaatio 2013).

Metro on kansainvalinen, mutta kuuluu Suomessa osaksi Sanoman suurta organisaatiota. Tama
vaikuttaa siihen, etta joitakin asioita voidaan toteuttaa isommin, kun kéyttssd on oman
organisaation eri mediat. Asetelma asettaa kuitenkin myds haasteita kun joudutaan

sovittamaan yhteen seké kansainvéalisen Metron toimintatapoja ettd Sanoman toiminta.

Metrossa ilmestyy perjantaisin kdantdlehtend Metro wkd viikonloppuopas. Metro wkd keskittyy
viikonlopun tapahtumien liséksi musiikkiin ja elokuviin. Metro wkd on suunnattu erityisesti
Metron nuoremmille lukijoille kertomaan ajankohtaisista viihteellisista aiheista ja
tiedottamaan myds viikonlopun menoista. Metro wkd:ta lukevat erityisesti alle 30-vuotiaat
(Metro mediatiedot 2013).

Metrossa on vahvasti lasna lukijoiden osallistuminen lehden tekemiseen, mika on
kansainvalisestikin ainutlaatuista. Lehden suhde lukijoihin on tiiviimpi silloin kun juttuja
tehdaan yhdessa. Suomen Metron online ja mobiili eli metro.fi-uutissivusto perustuu ugc:hen
(user generated content) eli lukijoiden tuottamaan sisaltéon ja padkaupunkiseudun

paikallisuutisointiin.

Mainostaja-asiakkaille Metro tarjoaa hyvin monipuolisesti toteutettavia mainosmuotoja, joita
ei muissa lehdissa juuri ole totuttu ndkemaan. Tallaisia luovia ratkaisuja ovat esimerkiksi
syvays, wrap, tarra kannessa seka etusivun méaarapaikat silmakulma tai banneri. Naiden liséksi
Metro voi toteuttaa tuoksun, lapindkyvat kannet, neonvarin tai lehden ympéari pannan (Metro
mediatiedot 2013).

2.4.1 Metron brandi-identiteetti

Alla oleva teksti kertoo Metron brandi-identiteetista tarinan muodossa. Esimerkkina on
kaytetty Sarahia” seka tydelaméssa ettad opiskelijana, molempina han on Metron

paakohderyhmaa.
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”Sarah is a 28-year-old designer living in major city, well educated, successful in her career.
She is time-poor but wants to be aware and discuss what’s going on with her friends. She is
independent and respects others’ opinions, and she never imposes her own views; that’s why
she is trusted. She enjoys the life of her city and takes the best out of it. But she wants to be
aware of what’s going on around the cosmopolitan globe. She is sophisticated but likes
simplicity and does things in time and in cost-efficient manners to be able to travel and get to
know people and places. People want to be close to her to find out the new vegan restaurant
that opened this week at the central square, and to learn first-hand what Madonna was doing

last weekend. Sarah 28 is the core target reader” (Metro Marketing Manual, 26).

”Sarah is a young, ambitious student with high expectations of her future career. She has
many interests in her life such as backpacking, travelling or party/weekend trips. She likes to
get to know new cultures and people in other countries and her ambition is also to study
abroad. She is interested in fashion but only brands that fit her controlled budget such as
Zara, H&M, and Benetton etc. Pop culture with music, video games, art and movies is
something she spends a lot of time and money on. During the summer she likes to go to music
festivals, especially to experience the new music scene. She shares a flat with her three best
friends - both fun and cost-efficient. Most of the furniture is from her parents and Ikea-style
items. Her biggest challenge is how to make her student loan last for the whole month”

(Metro Marketing Manual, 27).

Edelld esitetty kansainvalisen Metron madrittelema kohderyhmén edustaja kuvaa tarkasti
Metron kohderyhmén kuuluvaa henkiléa. Aikuinen Sarah on kuvattu hyvin koulutettuna,
padkaupungissa asuvana henkilona. Han haluaa olla perilla asioista ja keskustella niista
ystaviensa kanssa. Sarah nauttii elamasta ja han on myos esikuva ymparilla oleville ihmisille.
Opiskelija Sarah on esitetty nuorena, jolla on suuret odotukset tulevaisuuden urastaan. Nuori
Sarah tykk&d matkustamisesta ja juhlimisesta. Han on myos kiinnostunut muodista, elokuvista
Jja musiikista. Metron brandi-identiteetti on siis kuvattu edelld hyvin houkuttelevana ja

nuorekkaana.

2.4.2 Metron nykyiset markkinointitoimenpiteet

Omien kokemuksieni mukaan Metro panostaa talla hetkelld nékyvyyteen sellaisissa paikoissa,
joissa se ajatellaan tavoittavan aktiiviset kaupunkilaiset. Kuluneen vuoden aikana Metro on
ollut mukana useilla messuilla, kuten Helsingin Musiikkimessuilla, Maailma Kylassa -
festivaaleilla ja Desigh Market - tapahtumassa ja opiskelijoille suunnatuilla Studia-messuilla.

Naihin yhteistdihin on sisaltynyt Metron logo ja lavanakyvyytta seka ohjelman brandaysta,
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lisaksi kyseisia tapahtumia on mainostettu Metrossa. Olen itse ollut mukana toteuttamassa

Metron nykyisid markkinointitoimenpiteita.

Metro pyrkii tavoittamaan nuoren kohderyhméanséa tarjoamalla heille seké kansainvalisia etta
paikallisia kilpailuja, jotka hyvin usein ovat erilaisia keikkoja tai konsertteja. Kilpailuihin
osallistuminen ohjataan Metron Facebookiin ja kilpailuista on mainos myds painetussa
lehdessa. Kilpailuissa Metro on ollut yhteistydkumppanina esimerkiksi Korjaamon
tapahtumissa. Metron jokavuotinen lukijamarkkinointikampanja Metro Photo Challenge on
Metron vuoden isoin kilpailupanostus, johon satsataan resursseja paljon kansainvélisesti.
Kilpailulle luodaan oma kansainvéalinen sivusto, johon lukijat voivat lahettaa ottamiaan kuvia.

Voittajakuvia julkaistaan painetussa lehdessa seké verkossa.

Lehden sisallon osalta kohderyhméé on tavoiteltu raataloidyilla teemasisallgilla. Teemat ovat
kansainvalisia. Esimerkking teemasisallosta on lokakuussa ilmestynyt Metron Money-teema,
jossa kasiteltiin raha-aiheita mielenkiintoisista nakékulmista. Toinen esimerkki on Green
Metro, jossa sisalto on tehty ympéristoasioita kasittelevaksi. Kansainvalista rintasyopapaivaa
Metro vietti Pink-teemanumerolla, jossa sisaltd ja mainokset olivat osittain aihetta
kasittelevia ja lehden paperi vaaleanpunaista. Metrossa on néhty vuosittain kuuluisia

vierailevia paatoimittajia, kuten Karl Lagerfeld ja Lady Gaga.

Metro on totuttu ndkeméan myds uusien asioiden toteuttajana. Vuonna 2012 se jarjesti
ennennakemattéman kansainvalisen kilpailun lukijoilleen. Lukijoilla oli mahdollisuus osallistua
kilpailuun, jossa paapalkintona oli matka avaruuteen. Metro my®s sponsoroi muun muassa

Rautatientorin Ja&dpuistoa, johon on tehty lukijoita osallistava kilpailu.

3. Keskeiset mielikuviin vaikuttavat tekijat

Téhan lukuun on valittu aiheet sen mukaan, mitk& vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen.
Yrityksen brandi on oleellinen asia, joka vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen.
Imagomarkkinointikysymykset korostuvat yritysten liiketoiminnassa. Sosiaalisen median
vaikutusvalta on kasvanut viime vuosina. On myos tarkeaa tietdd millaisia nuoret ovat

kuluttajina.

3.1 Brandi

Brandi on kaiken tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita ihmisilla on tuotteesta tai
palvelusta. Brandi syntyy kuluttajan mielessé ja sita vertaillaan muihin markkinoilla oleviin
samankaltaisiin tuotteisiin tai palveluihin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 243.) Brandilla siis

tarkoitetaan yritys -tai tuotemerkkia, jolla on merkittdva tunnettuus tai asema kohderyhman
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arvostuksessa. Brandimarkkinointi taas on markkinointia, joka tahtaa merkin

houkuttelevuusasteen nostamiseen. (Rope 2005, 638.) Markkinoinnin taytyy tuoda esille
yrityksen brandi kohdeyleisélle selkeana (Kotler & Armstrong 2005, 250). Jotta yrityksen
brandi vélittyy kohdeyleisolle selkedna, taytyy sen olla myos yritykselle itselleen selked.

Kansainvalisesti muuttuvan markkinatilanteen ja kilpailun kovenemisen takia brandien
merkitys ei ole koskaan aikaisemmin ollut yhté& suuri kirjoittaa Chuck Brymer (Clifton &
Simmons 2003, 65). Brandistrategian laadinta kuuluu oleellisesti liiketoimintastrategian
suunnitteluun (Von Hertzen 2006, 228). Hertzen toteaa, ettd brandi on se kasitys, mika
asiakkailla on yrityksesta tai tuotteesta. Jollei siis asiakkaalla ole omakohtaista kokemusta,
tama kasitys muodostuu kaikesta siitd viestinndst&, mita yritys on tarjonnut tai miké on
muuten sattunut silmiin. Yritysten pitdisi siis satsata vahvan brandin luomiseen yhtéa paljon
kuin tuotekehitykseen, kuten toteaa myds Sirpa Pulkkinen (Pulkkinen 2003, 44). Vahvan

brandimielikuvan saavuttanut yritys tuottaa paremmin.

Pulkkisen mukaan logo tai nimi on tarkeitéa brandin visuaalisia tunnisteita mutta ne eivat
yksindan riita yrityksia erottautumaan toisistaan ellei niiden ymparille ole rakennettu
mielikuvallisia eroja. Han jatkaa, ettd ihmiset suhtautuvat tuotteeseen jarkiperaisesti, mutta
brandiin tunneperaisesti. Pulkkinen toteaa onnistuneen brandin rakennuksen salaisuudeksi
sen, miten hyvin tuotteen tai palvelun ominaisuudet, asiakkaiden kokemat hyddyt sek&a
brandiin liittyvat arvot kyetdén yhdistamaan. Naiden perusteella brandille muodostuu
identiteetti. (Pulkkinen 2003, 51.)

ULKOINEN MIELIKUVA,

Profiili eli mita puolia IMAGD TAI YRITYSKUVA
brandista tai yrityksesti

halutaan korostaa

Mita ja millainen

Asiakkaiden ja sidosryhmien subjektiivinen

Viitys tal brandi Kilsitys yrityksssti tai brandista

todellisuudessa on

Muodostuu vastaanottajan henkilokohtaisten
arvojen, asenteiden, luulojen ja tulkintojen
pohjalta

Havainnot, kokemuksetja mielikuvat

.. Vefrattavissa ihimisen ...on verrattavissa ihmisen ...ei ole koskaan
itsetuntoon ja persoonallisuuteen kaytokseen, ulkondkéén sellaisenaan sama
ja pukeutumiseen eli tapoihin Kuin lihetetty kuva

tuoda esille omaa identiteettia

Kuva 1. Identiteetin ja imagon ero (Pulkkinen 2003, 51).

Kuvasta 1 voidaan huomata, ettéa yrityksen identiteetilla ja yrityskuvalla on ero. Yrityksen
identiteetti tarkoittaa sité, millaiseksi se on brandinsd maaritellyt eli millainen se haluaa olla.
Mielikuva yrityksesta taas muodostuu kuluttajien paassa. Yritys voi

markkinointitoimenpiteilladn suuresti vaikuttaa ulkoiseen mielikuvaan yrityksesta. Koska
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mielikuvat ovat vastaanottajan valikoivan havainnoinnin ja osaksi mielikuvituksen tuotetta,
sidosryhmien mielessa vallitseva mielikuva yrityksesté ei aina vastaa sité sisaista

identiteettia, jota yritys tahtoisi valittaa. (Pulkkinen 2003, 51.) ”Mita lahempana yrityksen
identiteettia ja tavoitteita brandikuva on, sitd paremmin se on onnistunut toiminnassaan ja

viestinnassaan.” (Von Hertzen 2006, 91.)

Kuten Pirjo Von Hertzen toteaa, yrityksen maine koostuu teoista, joista syntyy mielikuva ja
tietoisuus yrityksesta ja sen brandista. Von Hertzen myds kirjoittaa, ettd markkinointi ja
viestintad kayvat yha kalliimmaksi, joten on taloudellisesti jarkevaa keskittda voimavarat

suunnitelmalliseen ja pitkdjanteiseen brandin rakentamiseen. (Von Hertzen 2006, 15.)

3.2 Imagomarkkinointi

Imagomarkkinointi eli mielikuvamarkkinointi on Ropen mukaan tietoista halutun mielikuvan
rakentamista keskeisten kohderyhmien mieleen, jotta saataisiin markkinoijan tavoitteet
toteutettua (Rope 2005, 177).

”Imago on sidosryhmien muodostama mielipide tarkasteltavasta asiasta” (Rope 2005, 639).
Rope (2005, 176) painottaa myds, ettei liiketoiminnassa voida jaada sattumalta syntyvan
mielikuvan varaan. Yritysten taytyy siis ndhda imagomarkkinointi tarkedna osana
lilketoimintaansa. Imago nousi pelkdn markkinointitoiminnon toteutustasolta liiketoiminnan
strategiseksi menestystekijaksi 1980-luvun puolivalissa ja on siitd asti ollut keskeisessa

roolissa markkinointitoimenpiteisséa. (Rope 2005, 175.)

Ropen mukaan imagon tekeminen ei ole vain mainoskampanjoinnin tulosta, vaan kaikkien
liilketoimintaratkaisujen vaikutusten seurausta (Rope 2005, 175). Mielikuvan rakentaminen on
siis tietoista, systemaattista tyotd, jonka avulla pyritdédn saamaan yrityksestéa myénteinen
kuva kohderyhmén keskuudessa. Ropen mukaan mielikuva on asenteellinen, tunnepohjainen,

henkildkohtainen ja arvomaailmaan pohjautuva (Rope 2005, 179).
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Kuvio 2. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2005, 178).

Kuviosta 2 voidaan huomata, ettd arvomaailma luo perustan kaikkien asioiden
tarkastelemiselle. Tunteet taas ovat keskeinen mielikuvaan vaikuttava tekija ihmisen
kiinnostuksen suuntaamisessa. Ennakkoluulot muovaavat mielikuvaamme yrityksen tuotteita
kohtaan. Néiden pohjalta muodostuvat henkilon asenteet. Asenteelliset kasitykset vaikuttavat
ihmisen havaintoihin; negatiiviset asiat torjutaan ja positiiviset otetaan mielellaan vastaan.
Ihminen pyrkii valikoimaan kaikki havainnot omien uskomuksiensa mukaan. Yrityksen
lahettdma informaatio tulkitaan sen mukaisesti, miten se sopii vastaanottajan kuvaan
lahettajasta. Edelld mainittujen asioiden pohjalta voidaan todeta, ettd saman tapahtuman

tuottama kokemustunne on eri henkildiden kohdalla erilainen (Rope 2005, 178-179).
3.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ihmisid jakamassa ideoitaan, kommenttejaan ja ndkemyksiaan
erilaisten internetin alustojen kautta. Sosiaalisella viitataan ihmisten valiseen
kommunikointiin ja medialla informaatioon sek& kanaviin, joiden mydta sitd jaetaan ja
vélitetadn. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnasta muun muassa siina, etta
kayttajat eivat ole vain vastaanottajia vaan voivat esimerkiksi kommentoida ja jakaa sisaltoja
(Jyvaskylan Yliopisto 2013).

Sosiaalisen median roolia ei pida vaheksya. Kristian Olin kertoo sosiaalisen median olevan
suurin yhteiskunnallinen murros sitten 1800-luvun alun teollisen vallankumouksen (Olin

2011,12). Han toteaa myos, etté lahes 90 % haastatelluista henkildista on sitéa mielta, etta
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yritysten pitdisi olla vuorovaikutteisessa suhteessa asiakkaidensa kanssa ”somen” valityksella
(Olin 2011, 11). Nuorille viestinnén vastaanottaminen sosiaalisessa mediassa on siis luonteva

keino.

3.4 Nuoret median kuluttajina

Kuluttajina nuoret ovat erittéin tietoisia. Kulutuskohteella voi olla kokemuksellinen tai
identiteettirooli kuluttajan elamassa. Kuluttaminen ei siis ole vain tavaroiden tai asioiden
valitsemista vaan se on kokemuksellista, hedonistista seké merkityksellista toimintaa. Median
kuluttaminen auttaa kuluttajaa rakentamaan ja peilaamaan omaa identiteettidn suhteessa
muihin median kuluttajiin ja heidan median kulutustapoihinsa. (Identiteettid rakentava
median kuluttaminen 2013.) Medioista nuoret tavoittaa ylivoimaisesti parhaiten internet.
(Viestinnan Keskusliitto 2013).

4. Tutkimus

Tutkimuksen my6ta on tavoitteena saada vastaus siihen, tavoittavatko Metron nykyiset
markkinointitoimenpiteet opiskelijat. Haluan saada vastauksen seuraaviin kysymyksiin

tutkimuksen avulla:

e Mika on opiskelijoiden mielikuva Metrosta?
e Miten he kuvailevat Metroa eli vastaako mielikuva Metron brandi-identiteettia?
e Lukevatko opiskelijat Metroa?

e Mistd mediasta he paaasiassa lukevat uutisia?

Ensimmaiseen kysymykseen saadaan vastaus tekemalla yhteenveto tutkimuksesta. Se, miten
opiskelijat kuvailevat Metroa paljastaa onko mielikuva Metrosta brandi-identiteetin
mukainen. On oleellista kartoittaa luetaanko Metroa opiskelijoiden keskuudessa.
Jatkokysymyksilla selvitetaan syita siihen, miksi lukevat tai eivat lue. Halutaan myds
selvittdd, mité kanavaa opiskelijat mieluiten kayttavat uutisten lukemiseen. Talla
kysymyksella viitataan median murrokseen. Kolmannella kysymyksella saadaan selville,
minké&laisia adjektiiveja opiskelijat liittavat Metroon. Tutkimuksessa myds selvitan lukevatko
opiskelijat uutisia Metron.fi - uutissivustolta tai kuuluvatko he Metron Facebook-ryhmaén.

Talla viitataan sosiaalisen median merkityksen kasvuun.

4.1 Tutkimusmenetelmana seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmana on kaytetty seka kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelméaa

sek& kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelm&da. Molempien menetelmien avulla
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voidaan keréata tietoa tosiasioista, kayttaytymisesta, toiminnasta, tiedoista, arvoista,
asenteista seka kasityksista ja mielipiteista (Hirsjarvi ym. 2009, 197). Tutkimuksessa olen

halunnut kayttaa tutkimusmenetelmien yhdistelmaa tukemaan tutkimuksen luotettavuutta.

Kvalitatiivisen tutkimuksen peruspiirteita ovat kontekstuaalisuus, tulkinta, toimijoiden
nakokulman ymmartaminen ja todellisuuden ndkeminen niin moninaisena kuin tutkittavat sen
kokevat. Kvantitatiivinen tutkimus taas perustuu yleistettéavyyteen, ennustettavuuteen seka
todellisuuden néakemiseen objektiivisena ja yhtenevdisena. Kvalitatiivisen strategian mukaan
kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa ja tutkittavan aani tulee kuuluviin, kun taas
kvantitatiivinen tutkimus perustuu usein nimensa mukaisesti enemman numeroiden kayttéén
ja tarkkuuteen niiden avulla ja olettaa, ettd tutkimuksen kohde on tutkijasta riippumaton.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulee kysya tasmallisia ja yksinkertaisia kysymyksia. (Hirsjarvi
ym. 2009, 135-137.)

4.2. Kyselytutkimus

Opiskelijoille tekemani kyselytutkimuksen tutkimusmenetelma on kvantitatiivinen, eli
maarallinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin Laurea-Leppéavaaran opiskelijoille suunnatulla
kyselylomakkeella. Tutkimuksen kysymysten laatimisessa on apuna Sanoman Newsin
tutkimuspéaallikkd. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin 4 kpl elokuvalippuja.
Elokuvalippujen uskotaan tekevan kyselyyn vastaamisesta houkuttelevampaa. Kysymysten
perusteella haluttiin selvittaa opiskelijoiden mielikuva Metrosta. Tutkimusongelma on,

vastaako mielikuva Metron itse maarittelemaa kuvausta.

Laurean opiskelijoiden lisdksi halusin kysya ndkemysta Metron kohderyhmasté myés Metron
toimituksen esimieheltd, Metron markkinointipaallikolta sekd Sanoma Newsin b to ¢
markkinointipaallikéltéa, Metron tuote- ja kehityspaallikoilté. Toiveenani oli, ettd he
kertoisivat vapain sanoin muun muassa Metron kohderyhmén tavoittamiseen liittyvista

haasteista.

Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat ovat yksi otos padkaupunkiseudun opiskelijoista.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan pohtia esimerkiksi silla, ettd edustavatko Laurean
Leppéavaaran toimipisteen opiskelijat tarpeeksi laajaa otosta. Leppavaaran toimipisteessa on
liilketalouden, turvallisuusalan seka ravintola-alan opiskelijoita. Mielesténi otos ei ole taysin
aukoton, mutta kuitenkin monipuolinen opiskelijaryhmén edustamiseksi. Metroa lukee 20-25
-vuotiaiden ikdryhmassa myos henkildita, jotka eivat ole opiskelijoita, mutta tassa
tutkimuksessa haluttiin keskittya opiskelijoihin. Toinen tutkimuksen kannalta oleellinen asia
on, etta vastaajissa saattaa olla henkil6ita, jotka kulkevat kouluun paakaupunkiseudun

ulkopuolelta autolla eivatka silloin ole Metron jakelun piirissd. Taméa on otettu huomioon sill&,
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etta kysytaan lukeeko henkild Metroa. Kyselytutkimuksen onnistumisessa on riskeja mutta
koin, etta tassa tapauksessa kyselylomake toimi hyvin. Sain vastauksia jonkin verran
vahemman kuin olisin toivonut mutta huomasin jo kyselylomakkeen vastauksia ensimmaista
kertaa lapi kdydessa, ettd ne ovat melko yhtenevaisia. En siis usko, etta suurempi vastaajien

maara toisi huomattavaa lisdarvoa tutkimukselle.

4.3 Haastattelut

Kyselytutkimuksen lisdksi tein haastattelun Metron henkildstélle. Haastattelun menetelma on
kvalitatiivinen eli laadullinen aineistonkeruu-menetelma. Toteutin séhképostihaastattelun
Metron markkinointipaallikdlle, toimituksen esimiehelle, tuotepaallikdlle seka
tuotekehityspaallikdlle. Ensimmainen kysymyksena oli ”Mitkéa ovat mielestasi keskeisimmat
haasteet Metron kohderyhmén tavoittamiseksi?”” seké toisena kysymyksend ” Vastaako Metron

brandi-identiteetti mielestési lukijoiden kuvaa Metrosta?

5. Tutkimustulokset

Téassa kappaleessa on analysoitu seka kyselytutkimuksen etté haastatteluiden tulokset.
Kyselytutkimuksen osalta on analysoitu kuudenkymmenen satunnaisesti valitun Leppavaran
Laurea-ammattikorkeakoulun oppilaan vastukset heille suoritettuun kyselytutkimukseen.
Tuloksia on pyritty selkeyttdmaén taulukoiden avulla. Ensin kyselyt on kayty lapi lukemalla.
Kyselylomakkeessa demograafisia kysymyksia ovat ika ja sukupuoli. Ika ei ole kovin oleellinen
tutkimuksen tulosten kannalta, koska opiskelijat ovat otoksena jo suurin piirtein tietyn

ikaisia. Kyselyyn vastanneista 83 % oli 20-25 -vuotiaita. Vastaukset on myds jaoteltu miehiin ja
naisiin, jotta voitaisiin tutkia onko sukupuolella merkitysté tulosten kannalta. Tutkimukseen

osallistui 38 naista ja 22 miesta.

Haastattelut on analysoitu lukemalla 1&pi ja havainnoimalla toistuvia teemoja eri henkildiden

vastauksista, lopuksi ndista on tehty yhteenveto.

5.1 Kyselytutkimus

Taulukko 2. kuvaa, kuinka paljon opiskelijat lukevat Metroa. Tutkimuksen kannalta oli tarkeda

selvittda lukeeko tutkimuksen kohteena olevat Metroa, jotta voidaan tutkia heidan

mielikuvaansa lehdesta.
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Taulukko 2: Tavoitetut lukijat talla hetkella

Taulukon 2 perusteella suurin osa vastaajista eli 93 % lukee Metroa silloin tall6in tai
saanndllisesti. Tama tarkoittaa sita, etta heilla on silloin mielikuva siita, millainen Metro
lehtend on. Tama luo perustan tutkimuksen luotettavuudelle. Nelja vastaajaa ei lue Metroa
koskaan. Vastauslomakkeiden muista kysymyksista kavi kuitenkin ilmi, ettéd heillékin on
mielikuva lehdesté eli he ovat joskus lukeneet Metroa, mutta eivat sittemmin enaa lue

esimerkiksi huonon mielikuvan takia.
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Taulukko 3: Tyytyvaisyys lehden sisaltéon
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Tutkimuksen perusteella noin kaksi kolmasosaa suosittelisi Metroa kaverilleen. Taulukosta 3
voidaankin huomata, ettéd suurin osa vastaajista oli joko melko tai erittéin tyytyvdisia lehden
sisaltoon.
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Taulukko 4: Luetko Metro wkd:ta?

Talukosta 4 voidaan huomata, etta vain noin 10 % vastaajista lukee Metron viikonloppuopasta,

Metro wkd:té saannéllisesti. Jopa kolmasosa vastaajista ei lue sita koskaan.

Kyselytutkimuksesta kavi ilmi, ettéd noin puolet vastaajista ei ole nahnyt Metro mukana
tapahtumissa. Téssa oli suuri ero sukupuolten valilla, koska naisista 68 % ja miehista vain 18 %

oli nahnyt Metron mukana tapahtumissa.
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Taulukko 5: Metroa kuvaavat adjektiivit

Taulukosta 5 voi huomata, ettd Metroa on kuvattu selvasti eniten kaupunkilaiseksi ja
ajankohtaiseksi. Metro koetaan myds paikalliseksi ja kiinnostavaksi. Metron nuorekkuus ja
kansainvalisyys ovat saaneet verrattain melko vahan &ania. Kyselylomakkeessa vaihtoehdoista
sai valita useamman vaihtoehdon.

Tutkimuksesta kavi ilmi, etta yksikdan kyselyyn vastanneista opiskelijoista ei kuulu Metron
Facebook-ryhmaan.
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Taulukko 6: Luetko uutisia Metro.fi-osoitteessa?

Taulukon 6 perusteella jopa 60 % vastaajista ei lue uutisia Metro.fi -sivustolta koskaan.

Yksikaan vastaajista ei lue Metro.fi:ta paivittain.
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Taulukko 7: kuulutko mielestasi Metron kohderyhméaan?

Tutkimuksen perusteella noin 60 % vastaajista kokee kuuluvansa Metron kohderyhmaan.

Miehistéa 68% kokee kuuluvansa Metron kohderyhméaén ja naisista 60 %.
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Taulukko 8: Uutisten seuraaminen eri medioittain

Taulukosta 8 voi huomata, etta ylivoimaisesti eniten Laurean opiskelijat seuraavat uutisia
internetista. Mobiili voittaa uutisten seuraamisessa tutkimuksen mukaan uutis- ja

sanomalehdet opiskelijoiden keskuudessa. Kyselyssé sai valita useamman vaihtoehdon.
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Monivalintakysymysten liséksi kyselylomakkeessa oli avoimena kysymyksena ”Miksi luet
Metroa?” Suurin osa vastaajista kertoi lukevansa Metroa ajankuluksi julkisessa

lilkennevalineessa.

5.2 Haastattelut

Jokainen haastattelemani henkilé mainitsi mediankdytdn muutoksen yhdeksi suurimmista
haasteista Metron kohderyhman tavoittamiseksi. Erityisesti haastatellut mainitsivat
alypuhelinten ja tablettien suosion kasvun, niita kaytetaan sellaisissa paikoissa, kuten
julkisissa liikennevélineissa, joissa Metro on esilla. Haastatellut pitivat median murrosta
Metron kannalta haasteellisena, koska Metron sisdlto erilaista verkossa kuin painetussa
lehdessa. Heidan mielestaan sisaltd taytyy olla laadukasta, houkuttelevaa sisaltéa pitaisi siis
pystya tarjoamaan myos verkossa. Verkon kannalta Sanoman omistajuus ndhtiin haasteena
Metron verkkosiséllolle, koska Metro ei voi tarjota samankaltaista sisdltéa kuin samaan
konserniin kuuluvat lltasanomien ja Helsingin Sanomien verkkosivustot. Haasteena koettiin
myds se, ettd pystyykd painettu lehti olemaan enéaé edelldkavija. Haastattelujen perusteella

lehden ja sen lukijoiden suhdetta haluttaisiin syventaa.

Haastateltujen mielestéa Metron brandi-identiteetti ei taysin vastaa lukijoiden mielikuvaa
lehdestd. Haastatellut myds arvioivat, ettd Metroa ei yleisesti pideta kovin kansainvalisena tai

nuorekkaana.

6. Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Edelld mainittujen tulosten perusteella on selvaa, etté kyseinen kohderyhma lukee Metron
painettua lehted. Metroa ei jaeta oppilaitoksissa, mutta nuoret saavat sen kasiinsa koulu- tai
tydmatkalla, yleensa julkisissa kulkuneuvoissa. Tuloksista voidaan kuitenkin my6s paatella,
ettd mielikuva Metrosta voisi olla parempi. Median murros ndkyy vastauksissa, koska suurin
osa opiskelijoista lukee uutisensa internetista. Tutkimustulosten perusteella tama ei
kuitenkaan ole kriittisin asia, koska nuoret selvéasti lukevat Metroa melko aktiivisesti. Vaikka
opiskelijat lukevat Metroa olivat tutkimuksen tulokset suhteellisen huonoja nuorille aikuisille
suunnatun Metron wkd-liitteen osalta. Pohdinta kehittdmisehdotuksille on tarpeen, jotta

Metron brandi saataisiin kyseiselle kohderyhmalle houkuttelevammaksi.

Sosiaalinen media on Metron heikoin lenkki tutkimuksen mukaan. Yksikdén vastaajista ei
kuulunut Metron Facebook-ryhmaéan. Juuri opiskelijoiden ikdryhma on sosiaalisessa mediassa
aktiivisimmassa roolissa, mutta jostain syysta he eivat ole 16ytaneet Metron Facebookia.
Toimenpiteisiin olisi ryhdyttava, jotta Metron Facebookiin saataisiin liséd ihmisia tasta

kohderyhmasté. Metron Facebookissa on usein esimerkiksi kilpailuja, joissa on palkinto
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johonkin konserttiin tai keikalle. Metron brandi-identiteetin mukaan Metro on uusia asioita
toteuttava ja nuorekas, se ei kuitenkaan ole muualla sosiaalisessa mediassa aktiivinen tasta
huolimatta.

Metron kohdalla sosiaalinen media on hyvin vuorovaikutteista lukijoiden kommentoidessa
aktiivisesti esimerkiksi Metron Facebook-ryhmassa tekemia uutisnostoja. Markkinoinnin
nékodkulmasta Facebookin voi ndhdd enemman brandin rakentamisen tytkaluna. Markkinointi
voi Facebookissa tuoda esille asioita, jotka korostavat Metron brandi-identiteettia. Tallaisia

asioita ovat esimerkiksi erilaiset Metron jarjestamat kilpailut ja tapahtumayhteistyot.

Metron tulee olla aktiivisesti siella, missa sen kohderyhmaan kuuluvat ihmiset viettavat
aikaansa. Voidaankin ihmetelld, miksi Metron Facebook-ryhméan koko (noin 8000 tykk&aysta) on
suhteellisen pieni verrattuna Sanoman muihin brandeihin, kuten Helsingin Sanomiin (noin

53 000 tykkaystd) ja lltasanomiin (113 000 tykkaystd). Helsingin Sanomat ja lltasanomat ovat
valtakunnallisia lehti&, mika voi tosin selittda suuren Facebook-ryhméan koon osittain. Metron
kohderyhman perusteella Facebook-ryhman tulisi olla suurempi, koska nuoret kaupunkilaiset
ovat juuri suurinta sosiaalisen median ikdryhmé&a. Metro ei ole juuri ole hyédyntényt

sosiaalista mediaa Twitterissa, Instagramissa tai Pinterestissa.

Median murroksen huomaa myés tutkimuksen tuloksista. Ehdottomasti eniten uutisia
seurataan internetistd. Vaikka opiskelijat seuraavat uutisia internetistd jopa 60% vastaajista
kertoi, ettei lue uutisia metro.fi -uutissivustolta. Metro.fi sisiltdd ainoastaan paikallisuutisia,

joten se ei todennakdisesti houkuttele sisalldllaan riittavasti.

Metron yksi tarkeimmistd markkinointikeinoista on olla nuorille tai nuorille aikuisille
suunnatuissa tapahtumissa mukana. Kuitenkin kyselyn perusteella alle puolet on nédhnyt
Metroa tapahtumissa. Tassa kohtaa Metron ehka kannattaisi laajentaa tapahtumien kirjoa,
jotta nuoret yhdistaisivat Metron mielikuvallisesti kiinnostaviin tapahtumiin. Voidaan miettia
pitkalla tahtaimella, jos joistain tapahtumista tulisi jokavuotinen traditio, johon nuoret myos
yhdistaisivat Metron. Ajan myo6ta tapahtumia voi kehittad perustuen aikaisempiin

kokemuksiin, sponsorit lIahtevat helpommin mukaan kun tapahtuma on tunnettu.

Kyselytutkimuksen mukaan opiskelijat pitavat Metroa paikallisena ja kaupunkilaisena. Metron
brandi-identiteetin mukaan Metro on naiden lisaksi myds kansainvalinen, nuorekas ja uusia
asioita toteuttava. Nama eivat kuitenkaan nékyneet vastauksissa. Paikallisuus korostuu
vastauksissa todennadkoisesti siksi, kun Suomen Metrossa tehdaan asioita todella

lukijapainotteisesti ja esimerkiksi verkossa uutisoidaan vain paikallisuutisia.

Kyselytutkimuksen avoin kysymys ”Miksi luet Metroa?” kerasi odotettua enemman vastauksia.

Suurin osa kyselyyn vastanneista lukee Metroa ajankuluksi julkisessa kulkuvélineessa.
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Vastauksissa my6s Metron hyva saatavuus kerasi kiitosta. Vain muutama vastaajista kertoi
lukevansa Metroa hyvéan sisallon, kolumnien tai wkd-litteen vuoksi. Kun Metroa ei lueta sen
tarjoaman sisallon takia vaarana on, etta esimerkiksi mobiililaitteet korvaavat sen. Tasta voisi
paatella, ettd Metron sisaltoa pitdisi kehittda niin, etté se tarjoaa lukijalle lisdarvoa ja

asioita, joita han ei mobiilista 16yda.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Taman kyselyn tavoitteena on kartoittaa Leppévaaran Laurea-ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden mielikuvaa Metro-lehdesta. Kysely toteutetaan taysin nimettdmana ja
luottamuksellisesti, mutta voit halutessasi jattaa sahkopostiosoitteesi osallistuaksesi
leffalippujen arvontaan.

1. Minka ikainen olet?

a) 19v. taialle

b) 20-25v.

c) 26v.taiyli

2. Sukupuoli?
a) nainen

b) mies

3. Luetko Metro-lehte&a?
a) kylla, sdannollisesti
b) kyllg, silloin talléin

c) en koskaan

4. Missa luet Metroa?
a) matkalla kouluun/toihin
b) tdissa/koulussa

c) kotona

5. Suosittelisitko Metroa kaverillesi?
a) kylla
b) en

C) en 0saa sanoa



6. Oletko tyytyvdinen Metron sisaltéon?
a) erittain tyytyvainen

b) melko tyytyvainen

¢) en kovin tyytyvainen

d) en lainkaan tyytyvainen

€) en 0saa sanoa
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7. Luetko perjantaisin ilmestyvaa Metron viikonlopun meno-opasta Metro wkd:ta?

a) kylla, joka viikko
b) kylla, toisinaan

¢) en koskaan

8. Oletko néahnyt Metroa mukana tapahtumissa? (esim. Maailma Kylassé, Design

Market, Musiikkimessut)
a) kylla
b) en

9. Mitk& seuraavat ominaisuudet kuvaavat Metroa? (voi valita useamman)

a) nuorekas

b) kansainvalinen

¢) kaupunkilainen

d) paikallinen

e) kiinnostava

f) ajankohtainen

g) siséltaa kiinnostavia mainoksia
h) luotettava

i) laadukas

i) uusia asioita toteuttava

k) vanhanaikainen

10. Kuulutko Metron Facebook-ryhmaan?
a) kylla
b) en

11. Vierailetko Metro.fi — uutissivustolla?
a) kylla, paivittain
b) kyll4, toisinaan

¢) en koskaan



12. Koetko kuuluvasi Metron kohderyhméaan?
a) kylla

b) en

C) en osaa sanoa

13. Mista yleensé seuraat uutisia? (voi valita useamman)
a) uutis- tai sanomalehti

b) internet

¢) mobiili

d) televisio

14. Miksi luet Metroa?

sahkdpostiosoite leffalippujen arvontaa varten:
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Liite

Liite 2: Haastattelu Metron toimituspaallikdlle, tuotepaallikélle, kehityspaallikdlle seka

markkinointipaallikoille

Mitk&d ovat mielestési keskeisimmaét haasteet Metron kohderyhméan tavoittamiseksi?

Vastaako Metron bréndi-identiteetti mielestasi lukijoiden kuvaa Metrosta?
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