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TIIVISTELMA

Tassé opinnaytetyossa tutkitaan, millainen on sanomalehtimainonnan
tulevaisuus markkinoinnin valineena. Tyon toimeksiantajana on
lahtelainen kaupunkilehti Uusi Lahti.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdéd sanomalehtimainonnan tulevaisuutta
tulevaisuudentutkimusta ja skenaariotydskentelya hytdyntaen.
Tarkoituksena on selvittaa, miten mainostajat aikovat tulevaisuudessa
kayttaa sanomalehtia mainonnassaan ja millaisena mainoskanavana he
sen kokevat nyt ja tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan tulevaisuudentutkimusta
tutkimuksen alana sekéa syvennytaéan tarkemmin sen menetelmiin,
erityisesti skenaariotyoskentelyyn. Lisaksi esitelladn muutosta kasitteena
seka sen kehityssuuntia.

Tydn empiirinen osuus keskittyy tutkimaan sanomalehtimainonnan
tulevaisuutta ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimustulokset perustuvat
teemahaastatteluiden pohjalta saatuihin vastauksiin. Tulosten perusteella
ja tulevaisuuden tutkimuksen menetelmia kayttaen muodostettiin kolme
erilaista tulevaisuuden skenaariota sanomalehtimainonnan
tulevaisuudesta.

Tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella voidaan todeta, etta
sanomalehtimainonnan tulevaisuus on vakaa, mutta haastava.
Mainostaminen perinteisessa sanomalehtimediassa vahenee
tulevaisuudessa sahkdisen median kasvavan suosion vuoksi, jonka takia
tulevaisuuden skenaariot tulisi ottaa huomioon strategioita paivittdessa ja
suunnitellessa toimintalinjauksia.

Asiasanat: tulevaisuudentutkimus, skenaariot, mainonta, sanomalehdet
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to study the future of newspaper advertising by
using futurology and scenario-based techniques. The thesis was
commissioned by a local newspaper, Uusi Lahti.

The theoretical part of the study concentrates on future studies as a
scientific research field. The focus is on the methods of futurology,
especially on scenario planning. In addition, this part deals with the
concept of change and trends.

The study was conducted as a qualitative study and theme interviews
were used to gather empirical data. Based on the results of the interviews,
three different future scenarios were created to present the future of
newspaper advertising. Scenarios were formed with the help of futurology
methods, such as the xx-future box.

Based on the results of the study, the future of newspaper advertising is
looking stable, although challenging due to the growing popularity of digital
media. Therefore, future scenarios should be taken into consideration
when creating strategies and guidelines.

Key words: futurology, scenario, advertising, newspaper advertising
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Sanomalehdet ovat yksi vanhimpia mainonnan kanavia Suomessa. Niiden
asema markkinointikanavana on pysynyt vuodesta toiseen vakaana, ja
edelleen sanomalehdet vievat yli kolmanneksen koko mediamainonnasta

ja on selvasti Suomen suurin mediaryhméa (Sanomalehtien liitto 2014).

Median maailmassa eletdén kuitenkin muutoksen aikoja. Markkinointi
sijoittuu yha enemman digitaaliseen maailmaan ja vanha tutuksi tullut
paperinen media on hiljalleen siirtyméassa taka-alalle. Perinteisen
printtimedian lukijamaé&rat ovat olleet laskussa vuodesta toiseen, ja tasta
voidaankin puhua jo yleisena trendina. En&a kuluttajat eivat tyydy vain
pelkan lehden lukemiseen, silla vaihtoehtoja tiedon hankkimiseen
mediakentalld on runsaasti. (Riipinen 2013; Argillander 2014; Alakangas &
Sillanpaa 2011, 5.)

Yhé& useampi mainostaja etsii uusia ratkaisuja markkinointiinsa muun
muassa sosiaalisesta mediasta, ja lahtee rohkeasti kokeilemaan uusia
keinoja siirtyessaan digitaaliseen markkinontiin; digitaalinen mainonta on
kasvattanut osuuttaan kymmenilla prosenteilla viime vuosien aikana ja vie
nykyaan noin neljanneksen koko mediamainnoasta (Mediaviikko 2015;
MTV Uutiset 2015). Sosiaalisesta mediasta ja verkkomainonnasta on tullut
arkipaivaa, ja se tavoittaa kuluttajia entista paremmin. Etenkin sosiaalinen
media on paikka, missa vietetaan runsaasti aikaa, joten se toimii
erinomaisena alustana mainonnalle. Tavoittavuus on hyva, silla mainokset
esimerkiksi Facebookissa saavat nakyvyytta, ja myos hintataso on melko
huokea. (Kostiainen 2014.)

Muiden mediakanavien nousevan suosion vuoksi opinnaytetyon aiheeksi
valittiin sanomalehtimainonnan tulevaisuus. Muutoksia mediamainontaan
on tulossa ja perinteisen printtimedian osuus on hiljalleen vahentyméssa

digitaalisen markkinoinnin tielta.



Tyon tavoitteena on selvittdd, millainen on sanomalehtimainonnan
tulevaisuus markkinoinnin vélineena tulevaisuudentutkimusta ja
skenaariotydskentelyd hyddyntden. Tarkoituksena on selvittdd, miten
asiakkaat kayttavat sanomalehted mainonnassaan ja millaisen

mainoskanavana he sen kokevat talla hetkella etta tulevaisuudessa.
Tutkimuksen paakysymykseksi muodostui seuraava:

e Millainen on sanomalehtimainonnan tulevaisuus markkinoinnin

valineena?
Tutkimuksen alakysymyksiksi valikoituivat seuraavat:

o Mitka tekijat vaikuttavat sanomalehtimainonnan tulevaisuuteen?

e Mihin suuntaan perinteinen sanomalehtimainonta on menossa?

Koska opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona, keskitytdan selvittamaan,
millainen on lahtelaisen Uusi Lahti -kaupunkilehden tulevaisuus
markkinoinnin valineena Lahden alueella. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena tutkimuksena ja menetelmana kaytettiin

teemahaastatteluita.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne koostuu johdannosta, teoria- ja empiriaosuudesta

seka yhteenvedosta. Kuvio 1 havainnollistaa tytn rakennetta.



esittely tutkimuksen taustat

tulevaisuudentutkimus skenaariot muutoksen kehitysvaiheet

sanomalehti- . . tutkimuksen )
mainonta Ut e SRS menetelmat tulokset

Yhteenveto

KUVIO 1. Opinnaytetyon rakenne.

Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa esitellaan aihe ja sen taustat
lyhyesti. Tdman jalkeen seuraa teoriaosuus, jossa kaydaan lapi
tulevaisuudentutkimusta, skenaariotytskentelyd ja muutoksen

kehityssuuntia.

Teoriaosuudesta siirrytaan tutkimuksen case-osuuteen eli empiriaan.
Tassa osiossa esitelldadn sanomalehtimainontaa seké toimeksiantajaa, ja
kasitelladn itse tutkimuksen toteuttamista ja saatuja tuloksia. Viimeisena
osiona on yhteenveto, joka kokoaa yhteen tutkimuksen keskeisimmat

johtopaatokset.



2 TULEVAISUUDENTUTKIMUS

Opinnaytetyon teoriaosuus alkaa tulevaisuudentutkimuksen méaarittelylla
seka perusteilla. Taman jalkeen tarkastellaan, mita skenaarioilla
tarkoitetaan ja tutustutaan keskeisiin menetelmiin, joita hyddynnetaan niin
tulevaisuudentutkimuksessa kuin skenaariotydskentelyssakin. Lopuksi
luvussa kasitellaan muutosta ja sen kehityssuuntia, kuten trendeja,

megatrendeja ja heikkoja signaaleja.

2.1 Tulevaisuudentutkimuksen perusteet

Tulevaisuus ei ole koskaan varmaa, painvastoin. Edessé saattaa olla
iImi6ita, joita ei ole ollut odotettavissa tai yllattavia tapahtumia, jotka
saattavat muuttaa koko tulevaisuutta. Teoksessa Tulevaisuudentutkimus -
perusteet ja sovellukset tulevaisuudentutkimuksen keskeinen tehtava

maaritelladn seuraavasti:

Tulevaisuudentutkimuksen keskeinen tehtava on erilaisten
mahdollisten maailmojen ja niiden saavutettavuuden
ehtojen kartoittaminen: millaisilla paatoksilla ja
toimenpiteilla voidaan mihinkin mahdolliseen maailmaan
pyrkia nykyisyydesta kasin (Kamppinen, Kuusi &
Soéderlund 2003, 25).

Tulevaisuudentutkimus tutkii, mita tulevaisuudessa tulee tapahtumaan.

Tavoitteeena ei ole ennustaa tulevaa, vaan sen sijaan antaa vaihtoehtoja;

tarkoituksena on selvittda, mika tulee olemaan mahdollista, mika

toivottavaa ja mité tulisi valttaa. (Bell 2009, 1-2.)

Tulevaisuudentutkimus tutkii vaihtoehtoisia tulevaisuuksia, silla itse
tulevaisuutta ei ole viela olemassa. Ei ole varmuutta, mita se tulee
olemaan, ainoastaan ennusteita ja aikomuksia, jotka pohjautuvat
mielikuviin ja aiemmin tehtyihin valintoihin. Nain ollen on luotava
vaihtoehtoja, joita pystytaan hydodyntdamaan paatoksenteossa ja
parantamaan mahdollisuuksia sopeutua mahdollisiin muutoksiin.
Tutkimuksen kohteina voivat olla niin valtio ja kunnat, kuin myés yritykset

ja muut organisaatiot. (Heikkila 2014.)



Tulevaisuudentutkimuksen nelja perusominaisuutta ovat tulevaisuustutkija
Mika Mannermaan (Vapaavuori & von Bruun 2003, 26—28) mukaan

seuraavat:

1. tulevaisuudentutkimuksen empiirinen
tutkimuskohde kattaa kaytettavissa olevan
historiallisen tietamyksen seka tulevaisuutta
koskevat intentiot

2. tulevaisuudentutkimus on valineellista

3. tieto tulevaisuudesta” on tietoa kontingenteista
tapahtumista

4. tulevaisuudentutkimus on monitieteinen.

Kyseessa on siis monitieteinen tutkimusala, jolla on ominaiset piirteensa ja
patevyysalueet (Mannermaa 1999, 21). Sen lahtokohtina toimivat niin
yhteiskunta- ja taloustieteet, humanistiset tieteet, luonnontieteet ja tekniset
tieteet (Kamppinen, Kuusi & Sdderlund 2003, 7).

Tutkimuksen harjoittaminen on perusluonteeltaan aina vélineellistad. Se voi
joko vaikuttaa suoraan tai epasuorasti. Suoraan siten, etta tutkimuksen
l&htékohta on toimia suunnittelun tai paatoksenteon apuvalineena tai
epasuoraan niin, etta se lahinna herattaa keskustelua. (Mannermaa 1999,
22.)

Tulevaisuudentutkimus pohjautuu l&ahes aina seuraaviin

perusolettamuksiin:

1. yhden validin tulevaisuuden sijaan on olemassa vaihtoehtoisia
tulevaisuuksia

2. ihminen pystyy ajattelemaan rationaalisesti ja hahmottamaan
tulevaisuutta vuosikymmeniakin eteenpéain

3. toisin kuin saatetaan ajatella, ihminen pystyy vaikuttamaan
tulevaisuuteen omilla valinnoillaan

4. ihmisella on myd6s velvollisuus vaikuttaa tulevaisuuteen ja

ennakoida sita seka



5. tulevaisuudentutkimuksen kohde tulee ndhda kokonaisuutena,
huomioiden ajatuksen "kaikki vaikuttaa kaikkeen”. (Mannermaa
1999, 22-21.)

Tarkein paamaara tulevaisuudentutkimuksessa on pyrkia mahdollisimman
suureen uskottavuuteen ja vaikuttavuuteen. Kuva 1 havainnollistaa
tulevaisuusprojektien uskottavuutta ja vaikuttavuutta. (Mannermaa 1999,
27).

Pieni uskottavuus Suuri uskottavuus

Pieni vaikutus Heikosti onnistuneet Useimmat akateemiset projektit
projektit
Suuri vaikutus Osa yritysten, kuntien Osa yritysten, kuntien ja muiden
ja muiden systeemien systeemien tulevaisuusprojekteista

tulevaisuusprojekteista

KUVA 1. Tulevaisuusprojektien uskottavuus ja vaikuttavuus (mukaillen
Mannermaa 2004, 37).

Kun tutkimuksella on pieni vaikutus ja pieni uskottavuus, synnyttaa se
usein heikosti onnistuneita projekteja. Kun taas vaikutus on pieni ja
uskottavuus suuri, projekti on hyvin perusteltu ja toteutettu, mutta se ei silti
saavuta haluamaansa vaikutusta. Tasta hyvana esimerkkina ovat
akateemiset projektit kuin myds omalta osaltaan opinnaytetyét ja
vaitoskirjatkin. Vaikutuksen ollessa suuri, mutta uskottavuuden jaddessa
suhteellisen pieneksi, on kyse enemmankin politikasta. Tasta voidaan
esimerkkina kayttaa erilaisia laaja-alaisia kestavan kehityksen projekteja.
(Mannermaa 2004, 36—-38.)

Kaikkien tulevaisuusprojektien tulisi pyrkia ihanteelliseen paamaaraan,
jossa saavutettuina on seka suuri uskottavuus etta vaikutus. Tama on

kuitenkin hyvin hankalaa, silla valitettavan usein todellisuus on toinen.



Onnistuneesta tulevaisuudentutkimuksesta, joka saavutti seka suuren
vaikutuksen etta uskottavuuden, hyva esimerkki on Massachusetts
Institute of Technologyn tutkijaryhman Kasvun rajat-mallitutkimus.
Tutkimus vaikutti merkittavasti yhteiskunnalliseen kehitykseen, silla se tutki
ja ennusti tieteellisin perustein sitd, kuinka talouden kasvu johtaisi
tulevaisuudessa niin talouden kuin ymparistonkin tuhoon, mikali
kehityksen suuntaa ei muuteta. Tutkimuksen ilmestyttya vuonna 1972 se
otettiin hyvin epailevasti vastaan, mutta vuosien saatossa tutkimuksen
vditteet ovat osoittautuneet oikeiksi. (Mannermaa 2004, 37—38; Jancovic
2003.)

Tulevaisuudentutkimuksen perusajattelutavat

Mannermaan (1999, 25-26) mukaan tulevaisuudentutkimus voidaan
jaotella kolmeen perusajattelutapaan eli paradigmaan: deskriptiiviseen ja
evolutonaariseen tulevaisuudentutkimukseen seka

skenaarioparadigmaan.

Deskriptiivisella tulevaisuudentutkimuksella tarkoitetaan lahestymistapaa,
jossa oletetaan etté tulevaisuuden tapahtumat ovat ennustettavia.
Kyseisessa lahestymistavassa esitetyt arviot pyritdan esittdmaan
todennakoising, tosin kaytanndssa numeeristen todennakoisyyksien
maarittaminen ei ole mahdollista. (Kivistd & Vuori 2000, 3.)

Evolutionaarinen tulevaisuudentutkimus taas perustuu ajatukseen, jossa
yhteiskunnallisesta kehityksesta etsitddn evolutionaarisia prosesseja,
keskitytaan siis tutkimaan vakaata kehitysta ja sen vaiheita, seka
mahdollisia murroksia (Mannermaa 1999, 179-179).

Skenaarioparadigman tavoitteena on hahmottaa useita erilaisia
tulevaisuuden skenaarioita. Tehtavana ei siis ole ennustaa tulevaa, koska
sitd ei vield ole, vaan sen sijaan luoda vaihtoehtoisia laajoja ja
sovellettavia kasikirjoituksia. Skenaarioita kaytetaan apuna
paatoksenteossa, ja sen avulla pystytaan erottelemaan toivottavat ja



uhkaavat tapahtumat (Mannermaa 1999, 26; Kivisto & Vuori 2000, 3).

Skenaarioita tullaan kasittelemaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

2.2 Skenaario

Skenaario on yksi tdrkeimmista tulevaisuudentutkimuksen kasitteista. Se
on kuin kasikirjoitus, joka antaa usein vaihtoehtoisia tulevaisuuden kuvia.
Skenaarion méaritelmia on monia, mutta yksi varhaisimmista on Herman

Kahnin ja Anthony Wienerin luoma varsin kuvaava maaritelma:

Skenaariot ovat hypoteettisia tapahtumakulkuja, jotka on
muodostettu huomion kiinnittamiseksi kausaalisiin
prosesseihin ja paatoksenteion kannata tarkeisiin
vaiheisiin. Ne vastaavat kahta tyyppié oleviin kysymyksiin:
(1) Kuinka joku hypoteettinen tilanne voi tarkkaan ottaen
vaihe vaiheelta toteutua? ja (2) Millaisia vaihtoehtoja
kullakin toimijalla (aktorilla) on ehkaistd, suunnata tai
edistaa prosessia? (Kamppinen, Kuusi & Séderlund 2003,
120.)

Tulevaisuudentutkija Mika Mannermaa (1999, 57) on maaritellyt

skenaarion seuraavasti:

Skenaariomenetelmalla luodaan loogisesti eteneva
tapahtumasarja, jonka tarkoituksena on nayttaa, miten
mahdollinen, joko todennédkdinen, tavoiteltava tai uhkaava
tulevaisuudentila kehittyy askel askeleelta nykytilasta.

Skenaariot siis koostuvat aina nykytilan kuvauksesta, tulevaisuuden tilasta
ja prosessin kuvauksesta, mika kuvaa kuinka lopputulokseen on péésty
(Kauhanen, Kaivo-oja & Hautaméki 2007, 90-91).

Ominaista skenaarioille on se, etta niiden on oltava mahdollisia, olivat ne
sitten todennakaoisia tai epatddennakoisia, ja etté ne voivat edeté joko
nykyhetkesta tulevaisuuteen tai painvastoin. Huomioitavaa on myos se,
ettd skenaariot ovat vain vaihtoehtoisia kuvauksia ja luonnoksia
tulevaisuuden tilasta, silla eksaktia tulevaisuutta on mahdotonta ennustaa,
silla sitd ei ole olemassa. Skenaariot eivat siis varsinaisesti ole ennusteita
tai heijastuksia menneeseen, vaan pikemminkin vaihtoehtoisia

tulevaisuuksia, joilla on looginen ja selke& juoni. Tarkoituksena ei



myoOskaan ole antaa tulevaisuudesta tarkkaan méaariteltya kuvausta
esimerkiksi jollekin tietylle vuodelle, vaan sen sijaan luoda tarinaa
tulevasta ja kehittymisesta. (Mannermaa 1999, 57; Rubin 2002; Wulf,
Meissner & Stubner 2010, 8-9.)

Tulevaisuudentutkimuksessa kaytettava termi tulevaisuudenskenaario on
vakiintunut yleiskieleen, silla sita kaytetadn melko laajasti esimerkiksi
mediassa kuvaamaan tulevaisuutta. Termi onkin menettanyt varsinaista
merkitystaan sen yleiskaytettdvyyden vuoksi. Kuitenkin, Anita Rubin

(2015) méaarittelee artikkelissaan tulevaisuudenskenaarion tarkasti:

Aito tulevaisuudenskenaario on vapaamuotoinen ja
nakemyksellinen, mutta samalla myds vankasti
nykyhetkella saatavilla olevaan tietoon pohjautuva
kertomus jostain mahdollisesta tulevaisuudentilasta. Tama
tulevaisuudentila sisaltaa nykytilan analyysin liséksi
kuvauksen toimijoista ja niista loogisista
tapahtumaketjuista ja prosesseista, jotka johtavat
vaiheittain nykyhetkesta tulevaisuudentilaan tai
tulevaisuudentilasta taaksepdain nykyhetkeen. Kuvaus
purkaa tapahtumien ja niiden seuraamusten ketjun auki.

Tulevaisuudenskenaario perustuu télla hetkella saatavissa olevalle
tiedolle. Skenaario koostuu nykytilan analyysista, prosessin kuvauksesta
nykyhetkesta tulevaisuuteen tai toisinpain seka oleellisten toimijoiden ja
valintojen mahdollisten seurausten kronologisesta kuvauksesta (Rubin
2015).

Skenaariot on mahdollista jaotella joko induktiiviseen tai deduktiiviseen
skenaariotydskentelyyn. Induktiivisessa skenaariotydskentelyssa puhutaan
eksploratiivisista eli tutkivista skenaarioista ja deduktiivisessa
tyoskentelyssa normatiivisista eli tavoitteellisista skenaarioista. (Futurix
2005.)

Eksploratiivisissa skenaarioissa lahdetaan liikkeelle tutkimalla nykyisia ja
menneita trendeja, vallitsevia tilanteita seka ulkoisia edellytyksia, ja niiden
pohjalta muodostetaan mahdollisimman todenmukaisia tulevaisuuden
skenaarioita. Tarkoituksena on kuvata objektiivisesti ja tarkasti keskenaan

erilaisia tulevaisuuden kuvauksia. Normatiiviset skenaariot taas
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perustuvat tulevaisuuskuviin ja visioihin, eli niissa lahdetaan
muodostamaan aikajanaa tulevaisuudesta nykyhetkeen. Usein tallaiset
skenaariot ovat hyvin toivottuja tai pelattyja, ja syy-seuraus-suhteiden

merkitys on korostettuna. (Mannermaa 1999, 58; Rubin 2015.)

Skenaariot on my6s mahdollista jakaa monosektoraalisiin ja
multisektoraalisiin skenaarioihin, joissa luokitteluperusteena on
skenaarioiden laaja-alaisuus. Monosektoraalinen skenaario kattaa vain
yhden tieteenalan, organisaation tai yrityksen tulevaisuuskuvaa, eli se on
hyvin homogeeninen eik& ota huomioon muiden alojen tai
organisaatioiden muutoksia. Multisektoraaliset skenaariot taas toimivat
painvastoin, eli pitavat sisallaan useiden eri alojen ilmi6ita ja niihin liittyvia
tekijoita. Multisektoraalisten skenaarioiden kayttaminen on toivottavampaa
ja se koetaan hyddyllisemmaksi, mutta téllaisten skenaarioiden
rakentaminen on hyvin haastavaa verrattuna monosektoraalisiin.
(Mannermaa 1999, 59.)

Skenaariot voidaan myds jakaa tutkittavan kohteen mukaan mikro-, meso-
ja makroskenaarioihin. Mikroskenaarioissa tutkittavat kohteet ovat pienia
organisaatioita ja yrityksia, mesoskenaarioissa keskikokoisia ja
makroskenaarioissa taas merkittdvan suuria, kuten valtioita ja

kansantalouksia. (Mannermaa 1999, 60.)

Skenaariot on mahdollista jakaa my6s suosion perusteella, mutta tAma
tapa on harvinaisempi. Kyseisessa tavassa kaytettavat kasitteet ovat
Mannermaan (1999, 60) mukaan preferoitavat ja aprioristiset skenaariot.
Preferoitava skenaario on nimensa mukaan suuremman yleisén
hyvaksyma vaihtoehto, ja aprioristinen sen sijaan edustaa pienemman

joukon edustamaa nakemysta.

Hyva skenaario kertoo, millaisia seuraamuksia eri valinnoilla ja paatoksilla
on tulevaisuudessa ja kuvattu lopputilanne on looginen seuraus
kehitysvaiheista, oli kyseessa uhkaava tai toivottava skenaario. Hyvan
skenaarion tulee ensinnakin olla mahdollinen, seka sen tulee olla selkea ja

helposti ymmarrettava. Naiden lisdksi uskottavuus on saavutettava;
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skenaarion sisaltamat oletukset tehtavista valinnoista on oltava
sosiaalisesti selitettavia arvojen, asenteiden, kulttuuristen kasitysten ja
perinteiden pohjalta, eivatkéd ne saa sisaltdd huomattavia ristiriitoja.
Skenaarion tulee my6s olla kiinnostava ja sen on annettava konkreettista

hyotya paatoksenteon helpottamiseksi. (Rubin 2015.)

2.3 Tulevaisuudentutkimuksen menetelmia

Tassa luvussa kasitelladan muutamia tulevaisuudentutkimuksen keskeisia
menetelmid. Luku alkaa tulevaisuuskartan esittelylla, jonka jalkeen
vuorossa ovat tulevaisuutaulukot ja tulevaisuuuspydra. Viimeisena

vuorossa on TAIDA-prosessin esittely.

Tulevaisuuskartta

Tulevaisuuskartta toimii samalla periaattella, mitd maisemakartta; kartta
esittdd maisemat symbolien avulla, osoittaa maiseman muodot ja
erityispiirteet sekd antaa mahdollisuuden tutkia maastoa etukateen.
Tulevaisuuskartan tulisikin hahmottaa ajan edetessa relevantit
maisematyypit (avainmuuttujat) ja niiden ominaispiirteet (muuttujien arvot)
ja keskinaiset sijainnit (riippuvuudet ja yhteensopivuudet). Toisin kuin
maisemakartassa kuvataan tilaa, tulevaisuuskartassa aika on

ulottuvuutena. (Kamppinen, Kuusi & Soderlund 2003, 125.)

Tyypillista tulevaisuuskartoille on se, ettd kartan suunnitteluhetkella mitaan
polkua ei suljeta pois, vaan ne jatetaan vield avoimiksi. Kartan tulee
kuitenkin sisaltaa sellaisia varmuuksia, joiden ei odoteta muuttuvan vaan
sailyvan ennallaan. Tallaisia varmuuksia ovat esimerkiksi luonnonlait.
(Kamppinen, Kuusi & Séderlund 2003, 131.)
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Kuvio 2 esittda klassista tulevaisuuskarttaa, jossa kuvattuna on nykyhetki
ja siitd polveutuvat erilaiset haarautuvat tulevaisuuspolut, mitka vaikuttavat

paatoksentekoon.

Paatdoksenteko-
tilanne __-

Nykyhetki Alka
KUVIO 2. Tulevaisuuskartta (Tapio 2012).

Kartan tavoitteena on auttaa kayttajaa siirtymaan pisteesta toiseen ja
tiedostamaan missa milloinkin kartassa kuljetaan, seka hahmottamaan
eroa lahtoétilanteen ja "'maaranpaan” eli tulevaisuudenkuvan tai vision
valilla. Tata yllapidetaan paivittamalla kartan jatkuvalla paivittamisella ja
seuraamalla kayttdjan kulkua. (Kamppinen, Kuusi & Séderlund 2003, 132.)

Tulevaisuustaulukot

Tulevaisuustaulukon (morfologinen box) tarkoituksena on tunnistaa
kyseessa olevaan ongelmaan liittyvat ilmiét tai tekijat eli muuttujat ja niiden

toteutumisvaihtoehdot (Majavesi 2010).

Menetelmana tulevaisuustaulukko on hyvin kattava, silla se nostaa esiin
useita vaikuttavia muuttujia. Luonteeltaan taulukko on staattinen ja antaa

osviittaa tulevaisuuden tilanteesta. Tulevaisuustaulukko-menetelméaa
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voidaan kayttaa koko skenaariota tukevana pohjana. (Hiltunen 2012, 191;
Mannermaa 1999, 93, 96.)

Kuvassa 2 esitellaéan tulevaisuustaulukon perusmalli.

Arvot tai A esim. | B, esim. C, esim. D, ...

tulevaisuus- | nykytila tavoiteltava | valtettava

kuvat tulevaisuus | tai
uhkaava

= muuttuja .
tulevaisuus

j 3

2.

3.

KUVA 2. Tulevaisuustaulukon perusmalli (mukaillen Majavesi 2010).

Tulevaisuustaulukko rakentuu riveista ja naiden ruuduista. Rivit edustavat
tulevaisuuskuvien maarittelevid ominaisuuksia, joita pidetaan
valttamattomina ja riittavina tulevaisuuden kannalta. Muuttujilla
tarkoitetaan esimerkiksi sellaisia ilmidita, asioita ja kehityksen suuntia,
joilla voi olla vaikutusta tutkittavan asian kehittymisen suuntaan. Nain ollen
muuttujien tulevaa kehitysta voidaan tarkastella erilaisina vaihtoehtoina.
(Hiltunen 2012, 193; Mannermaa 1999, 93.)

Jokaiselle riville kirjoitetaan ominaisuuden nimi ja nain ollen rivien listasta
muodostuu tulevaisuuden kaikki ne piirteet, jotka halutaan otta huomioon.
Jokaiselta riviltd 16ytyy myds ruutuja, jotka kuvastavat ominaisuuksien
mahdollisia variaatioita. Taulukosta muodostunutta tulevaisuuden kuvaa
kutsutaan tulevaisuuskuvaksi, joka méaaritellaédn niin etta jokaiselta
taulukon riviltd otetaan yksi arvo. Uskottavassa tulevaisuuskuvassa
jokainen riveilta valittu arvo on yhteensopiva muiden kanssa. (Kamppinen,
Kuusi & Séderlund 2003, 123-124.)
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XX-tulevaisuustaulukko eli yhdistelmataulukko koostuu perinteisesta
tulevaisuustaulukosta, jota taydennetaan sisallyttamalla muuttujien liséksi
arviot megatrendeista ja heikoista signaaleista. Nain saadaan lisaa

ulottuvuuksia tutkimusongelman tarkasteluun. (Mannermaa 1999, 93.)

XX-tulevaisuustaulukon ensimmaiset rivit muodostuvat perinteisen
tulevaisuustaulukon (kuva 2) mukaan. Heikot signaalit ja megatrendit
sijoitetaan taulukon alapuolelle kuvaamaan yhta suuntaa tai mahdollista

ilmidta. Taulukossa 1 on kuvattuna esimerkki Xx-tulevaisuustaulukosta.

TAULUKKO 1. XX-tulevaisuustaulukko (mukaillen Mannermaa 1999, 95).

Vaihtoehdot
A B C
BKT/vuosi +5% 0% -2%
g
>
= Markkinat Stabiilit Saturaatio Voimakkaasti
§ taantuminen | kasvavat
Kilpailutilanne | Paljon Oligopoli Monopoli
kilpailijoita
Heikot
signaalit
Megatrendit | Globalisoituminen

Yhdistelemalla muuttujia kultakin rivilta saadaan muodostettua erilaisia
tulevaisuuskuvia. Valintoja voi tehda paljon, jolloin potentiaalisia

tulevaisuuskuvia muodostuu useita. (Mannermaa 1999, 95-96.)

Xx-tulevaisuustaulukkoja kaytetaan usein skenaarioiden rakentamisen
pohjana. Skenaarion voi ajatella dynaamisena sarjana perakkaisia
tulevaisuuskuvia, joista ensimmainen sarja kuvaa nykytilannetta ja

viimeinen tilannetta johon pyritd&n (normatiivinen skenaario), tai johon
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tulevaisuuden tarkastelu paatetaan (eksploratiivinen skenaario). Tallaista
skenaarion muodostumista havainnollistaa kuva 3, joissa kuvataan

tulevaisuustaulukot skenaarion muodostajina.

SKENAARIO A

—& |
= —
[
NYKYTILA v |
|
’
:
;
[
—»
o
—a| 5
= .
e
f

SKENAARIO B

KUVA 3. Tulevaisuustaulukot skenaarioiden muodostajina (Mannermaa
1999, 97).

Tulevaisuuspyora

Tulevaisuuspydra on Jeremy Glennin kehittdma menetelma, jonka
tarkoituksena on pohtia muutosten aiheuttamia seurannaisvaikutuksia.
Tulevaisuuspydra on menetelmana hyvin yksinkertainen, silla se on

helppo kayttaa ja tuo esille asioita, mita ei valttamatta heti tulisi mieleen.

Tulevaisuuspydran keskeisené ajatuksena on tehda analyysi jonkin
muutoksen ja sen aiheuttamien vaikutusten pohjalta. Tulevaisuuspyoran
keskelle sijoitetaan itse muutos eli jokin uusi trendi tai tapahtuma.

Ymparille sijoitetaan ensimmaisen tason seuraukset eli sellaiset, jotka ovat
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suoraan aiheutuneet muutoksesta. Toiselle tasolle kirjataan ensimmaisen
tason seurauksista aiheutuneet muutokset ja sitéa seuraavalle tasta tasosta
aiheutuneet seuraukset. (Hiltunen 2012, 212-213.)

Tuloksena on kéasitekartta, joka esitellaan kuvassa 4.

Tulevaisuuspydri (malli)

»_kurus /

T
prim. + sek.
"\ vai-kutus

koti ja
perhe

: 1 sek. vai-
Sekundiiriset vaikutuksel:,x"’ w i
=l 4 ! sek, vai-"
-

*  terveyden-
asenteet = o

talous

koulutus

“vuorovaikutus, Harrastuksat,
media ympérists vapaa -aika

primaariset vaikutukset

~
{ sek. vai-ve !
Y kotus A
M — /
i SR y
. \ /
- - - - S
— P
o, sgk. vai' 7 sek. vaiy
- ™ ] / e )
£ sek.vai- ) o hl-"l'_ﬁi____—'p L !"_"_"'}5/
Y kutus / A s
Sy o sek. val- '+
- ks A

KUVA 4. Tulevaisuuspyora (Majavesi 2010).

TAIDA-prosessi

TAIDA-prosessi on ruotsalaisten tutkijoiden Mats Lindgrenin ja Hans
Bandholdin kehittdma skenaariomenetelma, joka koostuu seuraavista
vaiheista: jaljitys (TRACKING), analyysi (ANALYSIS), kuvailu (IMAGING),
paattdminen (DECIDING) ja toiminta (ACTION). Prosessi on hyodyllinen

esimerkiksi tutkittaessa toimialojen nykytilannetta (Hiltunen 2012, 188).

Prosessin alussa tehdaan siis alkutoimenpiteet, eli maaritelladn
tutkimuksen aihe, luodaan aikataulu ja selvitetaan toimialan nykytilanne.
Taman jalkeen siirrytaan jaljitysvaiheeseen eli keskitytaan ymparistdsséa
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tapahtuvien muutosten etsimiseen ja kuvaamiseen. Kyseisessa vaiheessa
etsitdan ja tutkitaan vallitsevia trendeja, hy6dyntden mielipidemittauksia,
paneeleita ja muita vastaavia. Jaljitysvaiheen jalkeen siirrytddn analyysi-
vaiheeseen, jossa keskitytddn syvemmin aiemmassa vaiheessa saatuihin
tuloksiin, esimerkiksi tutkitaan trendien vaikutusta toisiinsa. (Hiltunen 2012,
189.)

Kuvailuvaiheessa siirrytaan jo maarittelemaan visio aiemmin tutkitun
pohjalta. Tasta edetaan paattdmisvaiheeseen, jossa maaritellaan strategia
ja kehityskohteet. Kuvailuvaiheessa hyddynnetaan aiemmin
jaljitysvaiheessa mietittyd oletusta tulevaisuudesta ja otetaan se kayttoon.
Prosessin viimeisessa vaiheessa eli toimintavaiheessa konkretisoidaan
suunniteltu strategia seka nostetaan esille ymparistdon seurannan tarkeys.
Talla tarkoitetaan siis strategian taytdntbénpanoa ja sen seurantaa
tulevaisuudessa. (Hiltunen 2012, 191.)

Kyseisen menetelman kaytdssa huomioon on otettava se, etta skenaario
on enemmankin tapahtumaketju kuin jokin lopputila. Tarke&da on vastata
kysymyksiin kuka, mita, kenen kanssa, miksi, milloin ja misséa (Hiltunen
2012, 190).

2.4 Muutoksen kehityssuunnat

Muutosta tapahtuu jatkuvasti, niin tietoisesti kuin tiedostamatta. Kasitteena
muutos ei ole yksinkertainen, sen sijaan se pitaa sisalladn suuremman
kasitejoukon. Roman Kzrnaricin (2007) mukaan muutosta tarkastellessa
tulisi ottaa seuraavat nakokulmat huomioon: (1) kuka tai miké oli osa
muutosta? (2) mita strategioita kaytettiin, jotta muutos oli mahdollinen? (3)
mitka asiayhteydet olivat vaikuttavina tekijoina siihen, miten muutos

tapahtui? (4) millainen oli muutosprosessin kehityskulku?

Muutoksia on erilaisia. Osa muutoksista tapahtuu hyvin nopeasti ja sen
vaikutus saattaa olla verrattaen hyvin suuri (villit kortit). Osa muutoksista

taas saattaa kestaa hyvinkin pitkia aikoja, ennen kuin merkittava vaikutus
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otetaan huomioon (megatrendit). Elina Hiltusen (2012, 26) luoma kaavio
osoittaa erilaisten muutosten vaikutukset ja aikajanan (kuvio 3).

MUUTOKSEN VAIKUTUS

Nopeasti kuihtuva muutos

.
>

AIKA

KUVIO 3. Esimerkkeja erilaisista muutoksista (Hiltunen 2012, 26).

Seuraavissa kappaleissa kasitelladn tarkemmin muutoksen
kehityssuunnista trendeja, megatrendeja, heikkoja signaaleja seka driving

forces eli liikkeelle panevia voimia.

Trendit

Kirjassaan Matkaopas tulevaisuuteen Elina Hiltunen (2012, 94-95)
maarittelee trendin seuraavasti: “Trendi kertoo lahimenneisyydessa ja
tasséa hetkessa nakyvastd muutoksen suunnasta, joka voi jatkua samana
tulevaisuudessakin”. Kasitteena trendilla tarkoitetaan siis pitkan aikajakson
aikana tapahtuvaa yleista kehityssuuntaa, ei ainoastaan ohimenevaa
vaihetta tai villitystd. Trendi on ikdan kuin looginen seuraus eri aihealueilla

vaikuttavista tekijoista tai syista. (Futurix 2002.)

Trendien seuraaminen onkin erityisen tarke&a, jotta tiedetdan suunta
mihin ollaan menossa. Tulee kuitenkin ottaa huomioon trendien pysyvyys:
aina ei ole takeita siitd, etta trendi jatkuu muuttumattomana. Trendit

ovatkin riippuvaisia ajasta. Toisin kuin megatrendit, joiden muuttuminen on
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melko hidasta ja enemman historiaan kiinnittynytta, trendit itsessaan ovat
melko lyhytikaisia ja kausittaisia. Ne toki antavat ennusteiden lailla
osviittaa tulevasta ja valmistavat muutoksiin, mutta eivat anna takeita siita
ettd tulevaisuus tulisi jatkumaan samankaltaisena. Nain ollen niiden
paikkaansa pitavyyteen ei tule luottaa sokeasti, vaan arvioida kriittisella
otteella niiden kestavyytta. (Hiltunen 2012, 94-95; Futurix 2002.)

Trendeille tyypillistd on niiden laaja-alaisuus ja vaikuttaminen yhta lailla
kaikilla elaméanalueilla. Ennakoinnissa ja trendien seuraamisessa tyypillista
on kayttdd STEEP-perusluokittelua. STEEP jakaa muutokset
yhteiskunnallisiin (SOCIAL), teknologisiin (TECHNOLOGICAL),
taloudellisiin (ECONOMIC), ymparistoon liittyvin (ENVIRONMENT) ja
poliittisiin (POLITICAL) tekij6ihin. (Hiltunen 2012, 96.)

Kuinka trendit sitten syntyvat? On jo tiedossa, etta ne muodostuvat
monista eri tekijoista eri aihealueilla, mutta miten se kaytannossa
tapahtuu? Ensinnékin trendin syntyminen vaatii erdénlaisen
toisinajattelijan tai innovaattorin, joka kehittdd muutoksen. Taman jalkeen
trendin syntyminen vaatii seuraajia eli niin sanottuja trendisettereita, jotka
kokeilevat uutta trendia ensin kaytdnntssa ndhdakseen sen toimivuuden.
Jos trendi koetaan toimivaksi, trendisetterit saavat loogisesti seuraajia eli
trend followers. Toisin kuin trendisetterit, trendin seuraajat ovat hieman
varovaisempia, mutta kuitenkin uteliaita uutta asiaa tai ilmiéta kohtaan.
Trendin seuraajien lisdannyttya trendi alkaa pikkuhiljaa tavoittaa
valtavirtaa (mainstream), jolloin trendi on yleisvaltainen. Henrik Vejlgaard
on luonut timantin mallia muodostavan kuvion (kuva 5), joka kuvaa
trendien syntymista. (Hiltunen 2012, 99-102 ; Vejlgaard 2008, 63-65.)
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TREND CREATORS

TRENDSETTERS

TREND FOLLOWERS

EARLY MAINSTREAMERS

MAINSTREAMERS

LATE MAINSTREAMERS

CONSERVATIVES

ANTI - INNOVATORS

KUVA 5. The Diamond-Shaped Trend Model (mukaillen Vejlgaard 2008,
64).

Kuvassa esitetaan myos ne, ketka eivat hyvaksy valtavirran trendeja
(conservatives ja anti-innovators). Nama ryhmat ovat haluttomia
hyvaksymaan muutosta ja jopa vihamielisia sita kohtaan. (Vejlgaard 2008,
65, 69.)

Megatrendit

Megatrendit ovat sellaisia laaja-alaisia ilmi6ita, joilla voidaan maaritella jo
toteutuneen kehityksen perusteella tunnistettava suunta, johon ei voi
vaikuttaa (Mannermaa 1999, 85). Futuristi John Naisbitt maéarittelee
megatrendien kasitteen seuraavasti: “Megatrendit eivat vain tule ja mene

ohi nopeasti. Nama laajat yhteiskunnalliset, taloudelliset, poliittiset ja
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teknologiset muutokset muodostuvat hitaasti, mutta sitten kun ne
tapahtuvat, ne vaikuttavat meihin jonkin aikaa - seitsemasta kymmeneen
vuoteen tai pidempaan” (Hiltunen 2012, 78). Kyseessa on siis joko
yksittainen ilmi6 tai joukko trendeja, jotka hallitsevat tulevaisuuden
suuntaa (Futurix 2002).

Megatrendit eivat siis synny hetkessa vaan vaativat aikaa
muodostuakseen. Useimmiten ne syntyvét hiljalleen ja lahes
huomaamattomasti, vaikka ovatkin vahvasti lasna. Vaikutus sen sijaan on
hyvin pitkdkestoinen ja usein vallitsevilla megatrendeilla kuvataan osuvasti
nykyhetked, silla ne vaikuttavat laajasti eri elamanalueilla. (Hiltunen 2012,
79.)

Voidaan myds olettaa, ettd megatrendien avulla pystytddn ennakoimaan
tulevaisuutta. Vaikkakin megatrendit eivat sindllaan ole pysyvyyksia vaan
pikemminkin vallitsevia muutoksia, jotka hiljalleen vaimenevat tai
muuttuvat entisestaéan, niiden avulla pystytaan kuitenkin tunnistamaan

keskeisia trendeja ja tulevaisuuden suuntaa (Hiltunen 2012, 79).

Megatrendeilld on useimmiten selkea kehityssuunta ja niiden uskotaan
jatkuvan samankaltaisena myds tulevaisuudessa. Tulee kuitenkin muistaa,
ettd kehitys ei kulje tasaisesti eteenpdin, vaan vauhti on erilainen eri
iImidissa ja asioissa. Kehityskulku ei mydskaan ole suoraviivaista ja
selkedd, sen sijaan se muuttuu jatkuvasti kun asioiden ja ilmidéiden

yhteisvaikutukset muovaavat sita. (Futurix 2002.)

Suomen itsenaisyyden juhlarahasto Sitra on kevaalla 2015 julkaissut
trendilistansa, joiden avulla voidaan tunnustella tulevaisuuden suuntaa ja
megatrendien muuttuvuutta. Yksi Sitran megatrendeista on teknologian
integroituminen arkeen. Teknologia muuttuu mobiilimmaksi ja entista
kayttajalahtdisemmaksi. Sanomalehtimedian ndkdkulmasta tama tarkoittaa
sita ettd hiljalleen paperinen media on vaistyméassa mobiilin tielta. Erilaiset
mobiilisovellukset muuttuvat entista suositummaksi niiden
kayttajalahtoisyyden ja helppouden vuoksi; mobiilisovellus [6ytyy aina

k&aden ulottuvilta ja helppo ottaa vaivattomasti mukaan, toisin kuin
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konkreettinen sanomalehti. (Sitra, 2015.)

Heikot signaalit

"llmién luonteen vuoksi kortti voi olla &ssé tai jopa jokeri,
mutta useimmissa tapauksissa pelkka hanttikortti”
(Kamensky 2008, 178).

Nimensa mukaisesti heikot signaalit jaavéat usein huomioimatta heti niiden
synnyttyd. Heikko signaali saattaa usein tuntua liian mahdottomalta, silla
se on uusi ilmi®, sellainen jota ei ole ennen ollut olemassa. Ne omaavat
hyvin pienen toteutumistodennakoéisyyden ja suuren vaikutuksen.
Esimerkiksi globaalit epidemiat, kuten SARS ja ebola, seka terroristi-iskut

ovat hyvia esimerkkje& heikoista signaaleista. (Mannermaa 2004, 44.)

Heikoissa signaaleissa on siis kyse jostain uudesta asiasta tai ilmi6sta,
mika herattaa keskustelua ja pohdintaa. Yksi tunnetuimmista heikkojen
signaalien tutkijoista on lgor Ansoff, joka maaritteli heikot signaalit
seuraavasti: “yrityksen sisaisia tai ulkoisia varoitusmerkkeja, tapahtumia ja
kehityssuuntia, jotka ovat lilan heikkoja, jotta niiden vaikutuksia voitaisiin
maarittdd” (Hiltunen 2012, 111).

Kyse on siis niin sanotusti merkistd, joka antaa suuntaa tulevaisuudelle,
mutta silti merkit ovat liian heikkoja jotta ne otettaisiin vakavasti. Hyvana
esimerkkina heikosta signaalista toimii esimerkiksi inmisrobotit; aluksi
ajatus ihmisen korvaavasta mekaanisesta robotista kuulostaa aivan
naurettavalta, mutta teknologian kehittyessa roboteista ja muista
automaatioista tulee arkipaivaisempaa, eika ole enéaa lainkaan

mahdotonta, etta taysin ihmiseen verrattava robotti nakisi paivanvalon.

Heikkoja signaaleita ei ole vaikea l6yta&, painvastoin. Niita esiintyy lahes
kaikkialla, mutta osa jaa taysin huomaamatta, useimmiten juuri niiden
mahdottomuuden vuoksi. Tunnusomaista heikoille signaaleille on my6s
niiden lyhytkestoisuus. Joko heikko signaali |&ahtee kehittymaan
rajahdysmaisella nopeudella heti sen havaitsemisen jalkeen ja jatkaa

kehittymistaan tai vaihtoehtoisesti sammuu tai lakkaa olemasta. Heikosta
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signaalista voi ajan myota kehittya trendi, jopa megatrendi, mutta matka
on pitka, silla prosessi on hyvin pitkékestoinen. (Mannermaa 2004, 113—
121))

Driving forces

Trendeille ja megatrendeille laheista sukua ovat driving force-
muutosvoimat. Kasitteelle ei ole virallista suomennosta, mutta silla
tarkoitetaan yhteiskunnan tai sitd laajemman tason ilmigita, jotka
suuntaavat joko tietoisella tai tiedostamattolla tavalla paatoksentekoa ja
valintoja, mutta jotka eivat valttamatta jatku tulevaisuudessa (Futurix
2005b).

Driving forcet ovat ik&d&n kuin erdénlaisia perus-uskomuksia, jotka
vaikuttavat niin yhteiskunnassa kuin yksittaisilla toimijoilla. Ne ovat
kasityksia asioiden nykytilasta tai ilmioita, joita pidamme totena ilman
tutkittua taustaa. Tyypillista naille voimille on se, ettd ne kuvaavat ajan
henkeen liittyvid asioita ja ilmidita, tai liittyvat vallitseviin asenteisiin ja
arvoihin. Esimerkiksi seuraavat uskomukset ovat esimerkkeja driving

forceista: "aina tulee olemaan sotia jossain pain maailmaa”, "talouskasvu

on tarke&a ja tavoiteltavaa tulevaisuudessakin”. (Futurix 2005b.)
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3 CASE: UUSI LAHTI -LEHDEN TULEVAISUUS MAINONNAN
VALINEENA

Tassa luvussa kasitellaéan tutkimuksen empiiristd osuutta. Luku alkaa
tutustumisella sanomalehtimainontaan Suomessa seka sen nykyiseen
asemaan mediakentalla. TAman jalkeen seuraa kaupunkilehden maarittely
ja tutkimuksen toimeksiantajayrityksen, Uusi Lahti -lehden esittely.

Seuraavaksi luvussa kaydaan lapi tutkimuksen toteutusta aineiston
hankinnasta sen kasittelyyn. Tutkimus vastasi kysymykseen millainen on
sanomalehtimainonnan tulevaisuus markkinoinnin valineena?
Alakysymyksia olivat seuraavat: Mitka tekijat vaikuttavat
sanomalehtimainonnan tulevaisuuteen? ja mihin suuntaan perinteinen

sanomalehtimainonta on menossa?

Lopuksi luvussa esitelladn tutkimuksen tuloksista saatuja johtopaatoksia.
Tutkimuksen tulokset on muodostettu teemahaastatteluiden pohjalta

hyoddyntaen tulevaisuudentutkimuksen menetelmia.

3.1 Sanomalehtimainonta Suomessa

Sanomalehdella tarkoitetaan kokonaisuutta, joka pitaa sisallaan lehden
paperisen sekd mahdollisen verkkolehden version. Sanomalehdet voidaan
jakaa paivalehtiin, jotka ilmestyvat 4-7 kertaa viikossa ja harvemmin
iimestyviin lehtiin, jotka taas ilmestyvat 1-3 kertaa viikossa.
(Sanomalehtien Liitto 2015a; Nordenstreng & Wiio 2003, 62.)
Mainoskanavana sanomalehdet ovat hyvin perinteisia niiden pitkan
historian vuoksi ja edelleenkin pitdvat asemaansa suosittuna ja
arvostettuna, kuten myos erittain luotettavana kanavana. (Sanomalehtien
Liitto 2015b.)

Sanomalehtien asema suurimpana mediakanavana juontaa juurensa
historiaan aina 1700-luvun loppupuolelle, jolloin sanomalehdet ovat
alkaneet ilmestyd Suomessa ensimmaisia kertoja (Nordenstreng & Wiio
2003, 45; 62). Asema on ollut vakiintunut vuosisatojen ja -kymmenien

ajan, tosin vuosituhannen vaihtumisen jalkeen sanomalehdistd on ollut
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murrosvaiheessa. Maan taloudellinen tilanne on vaikuttanut suuresti
sanomalehtialaan ja myos digitalisoituminen on vienyt jalansijaa. Kuitenkin
edelleen sanomalehdet ovat Suomen suurin mediaryhma. Sen
mediaosuus on ollut noin kolmannes, 32,5 prosenttia, vuonna 2014 (kuva
6). Alkuvuoden 2015 aikana sanomalehtimainonta on kuitenkin vahentynyt
usealla prosentilla verrattaen edelliseen vuoteen. (TNS Gallup 2015.)

Elokuva 0,3 %

Ulko-
mainon
4 %

Televisio
23 %

KUVA 6. Mediamainonnan osuudet 2014 (Sanomalehtien liitto 2014).

Sanomalehtimainonnan merkittavimmat kilpailijat ovat verkkomedia ja
televisiomainonta. Vuonna 2014 verkkomedian osuus mediamainonnasta
oli lahes neljannes, samoin television. Sanomalehdet ovat kuitenkin
ottaneet kilpailukeinokseen lehtien verkkoversiot. Jo usean vuoden ajan
suuret sanomalehtitalot ovat julkaisseet lehtiaan verkossa, ja lukijamaarat

ovat olleet kasvussa. (Riipinen 2010.)

On vaistamatonta, etta hiljalleen myos sanomalehdet siirtyvat sdhkdiseen
maailmaan, vaikkakaan perinteisen printin kuolema ei ole todennakdista
Toimenpiteisiin on kuitenkin ryhdytty ja ratkaisuksi perinteisen

sanomalehden rinnalle on noussut tabloid. Tabloidilla tarkoitetaan
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kooltaan sanomalehtea pienempéaa julkaisua, joka pitaa sisallaan samat
uutiset kuin suuremmissa sanomalehdissd, mutta tiivistetymmassa koossa
(Kaislaniemi 2013). Esimerkiksi Helsingin Sanomat siirtyi tabloid-kokoon
vuoden 2013 alussa, jotta se vastaisi paremmin kuluttajien toiveita ja

toimialan kehitysta (Taloussanomat 2012).

3.1.1 Kaupunkilehti

Kaupunkilehti on saanndllisesti jaettava, maksuton kaupungin tai sita
laajemman alueen oma ajankohtainen ilmaisjakelulehti. Niiden osuus
mediakentasta on 5,5 prosenttia (ks. kuva 6). Kaupunkilehti koostuu
toimituksellisesta materiaalista, kuten mielipidekirjoituksista ja
paikallisuutisista, seka maksullisista mainoksista. Lehtea ei voi tilata vaan
se jaetaan jokaiseen postiluukkuun- tai laatikkoon, pois lukien kotitaloudet,
jotka ovat erikseen kieltdneet ilmaisjakelun, sekad saatavissa lehtien
jakelupisteista. Nykyaan moni kaupunkilehti on myds luettavissa
internetissa lehden omilla sivuilla nakoisversiona. (Suomen Mediaopas
2015.)

Kaupunkilehden tulot maaraytyvat ilmoitustulojen perusteella. Virallista
levikkimaaraéa kaupunkilehdilla ei ole, sen sijaan ilmoitetaan jakelumaara.
Tama sen vuoksi, silla levikkimaaraa on vaikea arvioida sen kattavuuden
peiton takia; ei ole siis tarkasti tiedossa kuinka monta lukijaa kaupunkilehti
tavoittaa. (Nordenstreng & Wiio 2003, 69-70.)

3.1.2 Uusi Lahti

Uusi Lahti on Lahden alueella ilmestyva, vuonna 1981 perustettu
nuorekas kaupunkilehti. Se on tullut tutuksi kantaa ottavana
mielipidelehtend, joka keskittyy tuottamaan sisaltéa juurikin lahtelaisille
lukijoille. Lehtea kustantaa Esan Kaupunkilehdet Oy, joka on osa
Mediatalo Esa -konsernia. (Mediatalo Esa 2015.)

Uusi Lahti ilmestyy keskiviikkoisin ja lauantaisin, ja se jaetaan

suorajakeluna jokaiseen kotitalouteen Lahden ja Hollolan alueelle. Lehden
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jakelulevikki on 52 700 kpl ja lukijamaara noin 44 000 kpl. (Kaupunkiplus
2015.)

3.2 Tutkimusstrategiat ja -menetelmét

Tutkimusmenetelmét jaetaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli
kvantitatiiviisiin menetelemiin. Kvalitatiivinen tutkimus on ihmisten
maailman ilmididen tutkimusta sosiaalisessa ymparistossa (Pitkaranta
2014, 8). Sen tarkoituksena loytéaa tai paljastaa tosiasioita tutkittavasta
kohteesta ja tutkia sita kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 157).

Maarallisessa tutkimuksessa tydskentely on hyvin systemaattista ja
suoraviivaista ja tutkimuksessa on selkea tutkimusongelma jota yritetaan
ratkaista. Sen sijaan laadullinen tutkimus taas keskittyy noudattamaan
abduktiivista, edestakaista paattelya, jossa ajatus etenee eri suuntiin ja
palaa takaisin keskelle. Laadullisen tutkimuksen tehtavana on siis lisata
ymmarrysta ja antaa mahdollisuuksia luoda erilaisia tulkintoja (Pitkaranta
2014, 13).

Tyypillista kvalitatiiviselle tutkimukselle on sen painottuminen
tulevaisuuteen. Tutkimuksen avulla voidaan parantaa, kehittda tai uudistaa
tutkittavaa kohdetta (Pitkaranta 2014, 8).

Koska tdméan tutkimuksen tarkoituksena on tutkia sanomalehtimainonnan
tulevaisuutta ja tarjota tietoa toimialan kehityksesta seka luoda erilaisia
skenaarioita, valittiin tutkimusmenetelmaksi laadullinen tutkimus. Tutkimus
toteutettiin teemahaastatteluilla. Teemahaastatteluille tunnusomaista on
keskittya tiettyihin teemoihin, eika rakentua yksityiskohtaisten kysymysten

varaan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

Teemahaastattelut valittiin tutkimusmenetelmaksi, silla menetelména se
on hyvin joustava. Haastatteluissa ollaan suorassa kontaktissa tutkittavan
kanssa, jonka vuoksi haastateltavalla on mahdollisuus tulkita kysymyksia

ja kysya lisakysymyksia epaselvyyksien ilmantueessa, kuin myos esittaa
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mielipiteitd ja perusteluja sekd tdsmennyksia. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 200-201.)

Haastattelu tutkimusmenetelména mahdollistaa my6s arkojen ja vaikeiden
aiheiden esiin ottamisen. Tamé& koetaan seka etuna etta haittana.
Esimerkiksi mielipiteita kysyttdessé haastateltava voi joko suojella
imagoaan jattamalla vastaamatta rehelliesti tai kiertamalla kysymyksen,
silla anonymiteetti on pienempi verrattaessa lomakehaastatteluihin.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 36.)

3.3 Tutkimusaineiston hankinta ja toteutus

Tutkimukseen valittiin eri toimialoja edustavia Uusi Lahti -lehden
asiakkaita. Kontaktoitavat yritykset valittiin yhndessa toimeksiantajan
kanssa. Toimeksiantajalta saatuja kontaktoitavia yrityksia oli yhteensa
seitseman, joista nelja yritysta suostui haastatteluun. Yritykset valittiin

edustamaan eri toimialoja, ja mukana on niin suuria kuin pienia toimijoita.

Tutkimuksen teemahaastattelut toteutettiin viikkojen 42 ja 43 aikana.
Haastateltavaksi valittiin kohdeyrityksen markkinoinnista vastaava henkilo.

Haastatteluiden kesto oli keskim&arin 20—30 minuuttia.

Haastattelun pohjana kaytettiin haastattelurunkoa (LIITE), joka on jaettu

osiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Osat olivat

Yrityksen mainonnan nykytilanne
Yrityksen mainonnan tulevaisuuden nakymat

Sanomalehtiala mainonnan vélineena

A\

Uusi Lahti -lehti osana yrityksen mainontaa nyt ja tulevaisuudessa.

Haastattelu eteni teemojen mukaan ja kysymykset oli muotoiltu
mahdollisimman avoimiksi, jotta haastateltavaa ei ohjailtaisi liikaa.
Tarvittaessa haastateltaville esitettiin tdydentavia apukysymyksia, joilla
pyydettiin haastateltavaa tarkentamaan tai perustelmaan vastaustaan.
Tallaisia kysymyksia olivat esimerkiksi: Kuinka paljon? Pystytteko

sanomaan etuja tai haittoja? Voisitteko perustella vastaustanne?



29

Haastateltaville ei etukateen lahetetty haastattelun teemarunkoa, vaan
mainittiin paateemat lyhyesti puhelimitse.

Haastattelut jarjestettiin tilanteen mukaisesti mahdollisimman rauhallisessa
ja hiljaisessa tilassa, jotta valtyttaisiin mahdollisilta haittatekijoilta.
Haastattelut aanitettiin ja litteroitiin sanamukaisesti, jotta niita olisi
helpompi hyédyntéé tutkimuksen tulosten analysoinnin aikana. Yksi
haastateltavista kieltaytyi haastattelun aanityksesta, joten tassa
tapauksessa tutkimustulokset kasiteltiin haastattelun aikana kirjattujen

muistiinpanojen perusteella.

Haastateltaville kerrottiin etukateen, etta tutkimukset aanitetaan, mutta
kuitenkin painotettiin, etta niita kasitellaén taysin luottamuksellisesti eika
haastatteluiden perusteella voida yhdistaa heitéa haastateltavaan

yritykseen.

3.4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kasitellaéan tutkimushaastatteluista saatuja tuloksia
haastettelun teemojen mukaisesti. Tulokset on jaettu neljaan eri lukuun.
Kahdessa ensimmaisessa alaluvussa kaydaan lapi haastateltavien
yrityksien mainontaa ja sanomalehtimainonnan osuutta yleisella tasolla nyt
ja tulevaisuudessa. Kolmannessa alaluvussa kasitelladan sanomalehtialaa
mainonnnan valineena ja millaisena kanavana se koetaan. Neljdnnessa
alaluvussa keskitytaan toimeksiantajaan eli Uusi Lahti -lehteen osana

yritysten mainontaa.

3.4.1 Mainonnan nykytilanteen kartoitus

Ensimmaisen tutkimushaastattelun teeman tarkoituksena oli karttaa

yrityksen mainonnan ja markkinointiviestinnéan nykytilannetta, eli missa eri
kanavissa he mainostavat ja kuinka suuri osuus sanomalehdilla on. Aluksi
haastateltavia pyydettiin kuvailemaan mainontaansa talla hetkella. Lahes

kaikki haastateltavat kuvailivat markkinointiaan monikanavaiseksi.
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Meidan markkinointiviestinté on tulevina vuosia ja nytkin
asteittain tai koko ajan menee monikanavaisempaan
suuntaan. Meil on saanndllista viestintaa joka viikko
printissa ja samat mainokset [6ytyy myds nettisivuilta, toki
koitetaan kayttaa niitd omia kanavia koko ajan koska se
on meille halpaa ja helppoa. Et niitéa kaytetaa koko ajan
entista enemma, sahkdseen ollaan siirtymasséa entista
enemman. (Haastateltava 1)

Haastateltavat yritykset ja kuten moni suomalainen muukin yritys kayttaa
markkinoinnissaan monipuolisesti niin perinteista printtimainontaa kuin
sahkoistakin markkinointia. Haastateltavat myds korostivat, ettéa
tulevaisuudessa sahkdisen markkinnoinnin méaara tulee lisddntymaan,

kuten myds sen uudet muodot, esimerkiksi mobiilimarkkinointi.

Me kaytetaan printtia ja tietysti sahkoista markkinointia, eri
portaaleja, bannereita. Sellasia nykyaikaisia tapoja.
(Haastateltava 2)

Yli puolet haastateltavista kertoivat myds hyddyntavansa televisiota ja
radioita markkinointikanavinaan. Néaiden lisaksi my6s suoramarkkinointi oli

suosittua.

Kaytamme mainonnassa sanomalehtia,
suoramarkkinointia, televisiota ja radiota. (Haastateltava 4)

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin kuinka suuri osuus sanomalehdilla
on heidan mainonnassaan. Tarkkoja lukuja tai maaria ei pyydetty

kuvailemaan.

Kylla se varmaan euromaarallisesti on edelleen yli puolet.
Silla on edelleen vankka katsojakunta, joka viikottain sen
kattoo. (Haastateltava 1)

Haastateltavista kaikki kertoivat sanomalehtien osuuden olevan lahes tai
yli puolet meidan markkinoinnissaan. Osa perusteli tdtd mainoskanavan
perinteisyydella ja pitkaikaisyydelld. Moni haastateltavista on mainostanut

sanomalehdissa jo kymmenien vuosien ajan kerran tai useammin viikossa.

Paikallisesti aateltuna ainakin on ollu suurin osa. Et silleen
perinteisesti. Kuitenkin ollaan kaks kertaa viikos oltu
paikallisesti nakyvis. Suurin osa se on maarallisesti ja
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varmasti rahallisestikin. (Haastateltava 2)

Ollaan mainostettu jo vuosikymmenia ja koetaan se
edelleenkin toimivaksi. (Haastateltava 4)

Haastateltavia pyydettiin myds nimeadméaan mahdollisia trendeja, jotka
olisivat saattaneet vaikuttaa heidan markkinointikanavien valintoihin.
Osalle haastateltavista kysymys vaati hieman tarkentamista, jolloin heille

kuvailtiin trendin ominaisuuksia.

Valttdamatta mediavalintoihin ei ehka niinkaan, et siihen
siséltoon ehka enemman. (Haastateltava 1)

En osaa kylla oikein, et en oikein tieda mik& trendi sit on,
et onks se sit sita et ihmiset siirtyy sahkoiseen
markkinointiin. ... En osaa muuten vastata tuohon.
(Haastateltava 2)

No tietysti sosiaalinen media vois olla sellanen trendi. Tai
tota ylipaataan kuluttajan muutokset. Jos trendilla katotaa
sellasta lyhytaikasta juttua, mihin paastaa vaha hitaasti
lahtemaa. Kyllaha me kokeilaa sellasta, ja viestien sisallot
voi olla ajankohtasia ja trendien omaisia, et jotai huumoria
mika toimii hyvin ja on siin taustalla. (Haastateltava 3)

Vastauksista ei ilmennyt mitdan selkeaa yksittaista trendia, joka olisi
saattanut vaikuttaa markkinointikanavien valintoihin. Sen sijaan esiin nousi
siséllon tarkeys. Haastateltavista pari kertoi, etté ajankohtaiset trendit ovat
vaikuttaneet viestien sisaltohin esimerkiksi huumorin kautta. Yksi
haastateltavista nimesi sosiaalisen median trendiksi, mika olisi vaikuttanut

heiddan markkinointiviestintaansa.

Myds kuluttajakayttéaytyminen nousi vahvasti esiin vastauksissa.
Haastateltavat korostivat sitd, ettd markkinoinnissaan he tekevat paatoksia

kuluttajien mukaan, eli kaytetaan niitd kanavia, mita kuluttajat suosivat.

Et tottakai mennaan sen mukaan et mita ihmiset seuraa.
(Haastateltava 2)
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3.4.2 Yrityksen mainonta tulevaisuudessa

Seuraavan teeman tarkoituksena oli selvittd& millaista viestintaa
haastateltavat yritykset aikovat tulevaisuudessa hyodyntaa. Haastateltavia
pyydettiin kuvailemaan, millaisena he nakevat viestintdnsa tulevina
vuosina. Kysymyksella haettiin sitd, mita kanavia yritykset tahtoisivat
kayttaa tai mita heilla olisi aikeissa hyddyntaa. Tarkoituksena oli saada
yritykset pohtimaan markkinointinsa tulevaisuutta ja pohtimaan
printtimedian osuutta, seka selvittdmaan, etta onko markkinoinnissa

tapahtumassa merkittavia muutoksia nykytilanteeseen verrattuna.

No sinne sdhkdseen puoleen se pikkuhiljaa siirtyy. ... Et
kyl meidan pitaa jotenki tavottaa se paakohderyhma, et jos
me ei sitd printin kautta tavoteta tai jos se on koko ajan
vahan pienempi tai vahemman tehokas, niin kyl siihen
rinnalle taytyy korostaa uusia keinoja. (Haastateltava 1)

Luulen et se tulee kohdentumaan enemman. Silla lailla
mennaan et tullaan miettimaan sita hyvin tarkkaan ja
sahkdosia valineitd enemman. Kyl ma vaan epailen, et ei
tuo printin osuus tule lisd&ntymaan. Sahkoisesta
markkinoinnista saa kuitenkin niin paljon enemman tietoa,
et ollaan panostettu siihen paljon enemman viime aikoina.
Kun se jalki jaa sinne koko ajan ja data tulee ja me
nahdaan missa se asiakas menee. (Haastateltava 2)

Vastauksissa vahvasti tuli esiin sahkoisen median lisdantyminen ja printin
vaheneminen. Sahkdisen median lisddntymista perusteltiin silla, etta sen
kautta tavoitetaan kohderyhmia ketka eivat enaa suosi perinteista
printtimediaa, eli juurikin nuoremmat sukupolvet jotka ovat vahvasti
tottuneet hyodyntaméaan digitaalisuutta arkielamésséaan. Myds sahkoisen
median uudet markkinointikanavat, kuten mobiili, koettiin houkuttelevana

ja sitd muutama haastateltava yritys hyddynsi markkinoinnissaan.

Yksi haastateltavista perusteli séhkdisen median lisdéntymista silla, etta
se antaa heille enemman digitaalisten jalanjalkien kautta. Asiakkaan
kayttaytymista on helpompi seurata, jos tiedetdan missad han menee ja
mité tietoa hdn hakee. Samaan ei pystyta perinteisessa paperisessa

mediassa, silla sen kosketuspinta on verrattaen paljon pienempi.



33

Haastateltavat myo6s korostivat, ettd mainoskanavien valintoihin
tulevaisuudessa vaikuttavat eniten kuluttajat ja heidan paatoksensa siita,

mité luetaan ja mista.

Kuluttajat ja asiakkaat sen pitkalti paattaa, et miten se
tulee muuttumaan, koska kyl me sit tiedetaa et mita ne
lukee ja missa ne on. Et ei niin et me paatetaa et viiden
vuoden paasta kaytetddn niita ja niitd keinoja ja kuluttajat
ei niita kayta. (Haastateltava 1)

Myds mainonnan hinnan merkitys nostettiin esiin. Jos jokin
markkinointikanava on hintatasoltaan suhteellisen korkea ja
tavoittavuudeltaan heikko, ei sitd kannata endé kayttaa, vaikka kanavaa
olisikin hyddynnetty aiemmin. Nain ollen hinta per nakyvyys nimettiin

yhdeksi merkittdvimmista vaikuttajista.

Mainonnan tulevaisuuden suuntien jalkeen yrityksiltd kysyttiin suoraan
aikovatko he tulevaisuudessakin kayttdd sanomalehtia osana
markkinointiaan. Kaikki haastateltavat vastasivat kysymykseen
myontavasti. Osa haastateltavista kertoi, etta vaikka he jatkavat
sanomalehtien kayttéd markkinoinnissaan, sen maara ei ainakaan

lisddnny vaan pikemminkin pysyy ennallaan tai vahenee.

3.4.3 Sanomalehtiala mainonnan vélineena

Tassa teemassa haastateltavilta kysyttiin heidan kokemuksistaan

sanomalehtimainonnan toimivuudesta.

Kyl se toimiva on, koska siind on aika selkee sabluuna ja
se on hyvin systemaattista. Et jos vaikka radioon ja
televisioon vertaa, niin niihin taytyy aina tuottaa se uus
sisaltd. Sikali ei tuu muita kustannuksia mainoksen liséks
niin siten se aiheuttaa vahemman péaanvaivaa. Nopeesti
saadaan kuvat tuotteista ja laitetaan hinta, niin se on silla
selva. (Haastateltava 1)

Kyl ma pidan niita toimivana, et ihan eri tavalla pystyy
viestittAmaan lehdissa kuin jossain muussa kanavassa.
Siind suhteessa on toimiva. (Haastateltava 2)
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Tota on se varmaan naistéa kaikista (markkinointikanavista)
toimivin talla hetkelld, selkeasti. Se johtuu kyl varmaa siita
et silla on pisin historia. (Haastateltava 3)

Sanomalehtimainonta koettiin kaikkien haastateltavien mielesta toimivaksi.
Tata perusteltiin muun muassa sen systemaattisuudella ja helppoudella.
Myds kanavan pitkaikaisyys ja perinteisyys otettiin esiin.
Sanomalehtimainona tavoittaa edelleen parhaiten vanhempaa
sukupolvea, joka on kyseiseen mainonnan muotoon tottunut ja sita

suosivat.

Liséksi haastateltavia pyydettiin kuvailemaan sanomalehtimainonnan etuja
ja haittoja, seka kuvailemaan mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia mitéa
sanomalehdilla saattaisi olla talla hetkella etta tulevaisuudessa. Haitoiksi

mainittiin huono mitattavuus ja yleisesti sanomalehtien vaheneminen.

Just se mitattavuus on se huono puoli, et Iahinna sit vaan

luotetaaan et se toimii. Kun tietdd sen et kuinka paljon sita
jaetaan ja etenkin tilattavissa lehdissa tietaa et se sit kans
luetaan ku se on tilattu, niin tietda et se huomioarvo on sit
edes jotain. (Haastateltava 2)

Jos koko ajan on vahemman lehtien tilaajia, ja tietysti me
ei haluta maksaa siitd samaa hintaa jos ihmiset lukee
vahemman, jolloin tulee sit se kustannushaaste et tulee
vahemman niita tuloja. (Haastateltava 1)

Etenkin ilmaisjakelulehtien kohdalla tarkkaa lukijamaaraa on vaikeaa
arvioida, vaikka peitto onkin suuri. Tama aiheuttaa sen, etté kyseisen
kanavan merkitys toimivana markkinontikanavana heikkenee. Myds jakelu
mainittiin sanomalehtimainonnan haittana. Yksi haastateltavista nosti esiin
iimaisjakelulehtien jakelun. Siind koettiin olevan paljon parantamisen
varaa, silla lehtea ei jaeta yhta santillisesti ja systemaattisesti, verrattuna
tilattuihin sanomalehtiin. T&m&n vuoksi lehden luotettavuus karsii, silla
lukija ei voi luottaa siihen, etta lehti hanelle jaetaan sina aikana, kun

iImestyminen on ajankohtaista.

Sanomalehtimainonnan uhkia kyseltaessa esiin nostettiin sahkodisen

median lisdantyminen ja sen suosion kasvu. Yha enemman etenkin
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nuorempi sukupolvi kayttaa digitaalista mediaa ja vieraantuu perinteista
printista.

Sahkaistyminen tietysti vahentaa painettujen tuotteiden
maaraa, millon sit kuluttajat ja nuoremmat ihmiset ei
valttamatta tarvii sita painettua mediaa, ni sit se viestinta
menee digimuotoon, mobiililaitteisiin l&hinna. Tietysti
tarkottaa sita et mainosmuodot ei enda toimi samalla
tavalla jollon se ansaintalogiikka voi olla jatkossa ihan
toisenlainen. (Haastateltava 3)

Esiin nostettiin my6s lehden sisallon tarkeys. Lehden kokonaisuuden
tulee olla mahdollisimman kiinnostava, jotta sita ylipaataan luetaan. Tata

perusteltiin paikallisuuden tarkeydella.

Sisaltd on hyva, mut jos se alkaa oleen vaan sellasta
yleistd, niin kyl se sitd vahentaa paikallisten ihmisten
kiinnostusta ku ei 00 niita paikallisia uutisia. Et kyl néain
lahtelaisena kiinnostaa se mita taalla Lahden alueella
tapahtuu. Paikallisuus on se juttu. (Haastateltava 1)

Yleiset ja valtakunnalliset uutiset on helppo lukea suurista
valtakunnallisista massamedioista internetista, silla se on helppoa, jolloin
korostuu paikallisuus. Lehtien tulee panostaa etenkiin paikallisiin juttuihin,

silla se lisad omaleimaisuutta ja tekee siitd haluttavamman.

3.4.4 Uusi Lahti -lehti osana mainontaa

Haastattelun viimeisen teeman tarkoituksena oli keskittya
toimeksiantajaan eli Uusi Lahti -lehdeen. Aluksi haastateltavia pydettiin
kertomaan, millaisena markkinointikanavana he kokevat Uusi Lahti -

lehden. Kysymyksissa korostettiin nykyhetkea.

Oon aatellu sen niin etta se vastaa ihan sitd maksullista
lehtee koska se tavottaa neki jotka ei sitd maksullista
lehtee tilaa. Se on my6s kustannustehokas ja on saanu
nakyvyyttd enemman pienemmalla hinnalla.
(Haastateltava 2)

Uusi Lahti koettiin toimivaksi markkinointikanavaksi, silld se tavoittaa

enemman lukijoita, mita alueen suurin maksullinen tilattu sanomalehti, silla
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Uusi Lahti jaetaan jokaiseen kotitalouteen, jossa ilmaisjakelua ei ole
kielletty. Toisaalta tamé& nahtiin myos uhkana.

Silla lailla katottuna et ku se on ilmaisjakelulehti ja menee
mainosten yhteydessé, niin esimerkiks omien aikuisten
lasten luona vierailles huomaa, et taloissa joissa asuu
paljon nuoria niin lukee ovessa et ei mainoksia tai
ilmaisjakelua, niin ei se kyl sit tavota sité nuorta polvee.
(Haastateltava 2)

Se, etta ilmaisjakelulehtien jakelu jokaiseen kotitalouteen voidaan estaa
iimaisjakelun kieltamisella, vahentéaa lehden tavoittavuutta ja
luotettavuutta. Moni haastateltava yritys myds nimesi jakelun ongelmaksi,
silla se heikentdd nakyvyyden maaraa jos lehti ei edelleen tavoita kaikkia

sen peittoalueella.

Myds lehden sisalto otettiin esiin. Yksi haastateltavista sanoi lehden
pitdvan siséllaéan paljon mainoksia ja kuvaili sisallon olevan asteen verran
kevyempéaa verrattuna muihin alueen sanomalehtiin. Taman vuoksi lehden

uskottavuus saattaa karsia.

Kuluttajat ei lahtokohtasesti lue niitd mainoksia vaan sita
siséltdoo mita siellda on. Jos se sisaltd on jo vanhentunutta
siina vaiheessa ku se tulee, niin sithan se lukuarvo
huononee, niin kyl se on sit uhka. mika saa ihmiset lukeen
sita lehtee, niin sita tulee miettia. (Haastateltava 3)

Taman liséksi sisallon ajankohtaisuus tulee ottaa huomioon. Uutisten tulisi

jatkossakin olla reaaliaikaisia, jotta kiinnostavuus pysyy Vylla.

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan tulevaisuutta, eli
miettimaan Uusi Lahti -lehden tulevaisuutta mainonnan valineend. Tdméan
kysymyksen tarkoituksena oli selvittda lehden tulevaisuuden tilanteen
vakautta. Kysymys toi esiin myds aihealueita, joissa lehdella olisi
parannettavaa. Haastateltavat korostivat, etté tulevaisuudessakin
paikallisuus-aspekti on pidettdva vahvasti mielessa. Uusi Lahti on
paikallislehti, joka tuottaa sisaltoa lahtelaisille, joten on elintarkeaa etta

kyseinen konsepti pysyy.

Kyl se ehka et jos siind on hyvin kaikkia tapahtumia ja siita
et mita Lahdessa tapahtuu, et se kertoo mitd Lahdessa on
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meneilladn niin laskisin sen varaan. (Haastateltava 1)

Taman lisaksi nostettiin esiin ilmaisjakelulehtien ja maksullisten
sanomalehtien verrattavuus. Uusi Lahti tavoittaa kuitenkin edelleen paljon
lukijoita, ja sen peitto on hyvin suuri. Tosin, on hankalaa lahte&
vertailemaan alueen suurinta ja ainoaa maksullista sanomalehteé ja
iimaisjakelulehted, silla sisallét ovat erilaiset ja uskottavuus ilmaisjakeluilla

on verrattaen heikompi.

Tilattujen lehtien maara vahenee ja sillon
ilmaisjakelulehdilla on se paikka. Toisaalta on sit se et
koska se jaetaan muun ilmaisjakelun yhteydessa, siiné
tulee paksu nippu kaikee muutaki, ni se tietyssa mielessa
voi sitten sydda lehden uskottavuutta myadskin.
(Haastateltava 3)

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin suoraan, aikovatko he
tulevaisuudessa jatkaa mainostamista Uudessa Lahdessa, ja jos aikovat
niin kuinka paljon ja miksi. Kysymyksella pyrittiin selvittamaan Uuden
Lahden tulevaisuuden tilannetta, eli sitd, pysyvatkdé mainonnasta saatavat
tulot ennallaan vai olisiko tarvetta alkaa tutkimaan muita tulokeinoja, tai

parannusalueita.

Todennakdisesti vahan kylla. Vaikea sanoa, mut en nde
ettd olis tarvetta kokonaan jattaa pois. (Haastateltava 1)

Kysymys aiheutti haastateltavissa pohdintaa siitd, mitka olisivat
tulevaisuudessa niita toimivimpia kanavia, missa halutaan mainostaa.

Moni mietti panostamista sahkoiseen mediaan.

Et kaytankd ma sitten jonkun osan siitd muusta
paikallisesta mainonnasta just Uuteen Lahteen vai
kaytanké ma sen johonki séhkdseen palveluun tai
muuhun, et tallasta joutuu miettiin. Uskoisin kuitenkin et
jossain maarin kylla ehdottomasti kaytetaan jatkossakin.
(Haastateltava 2)

Maarasta kysyttaessa haastateltavat vastasivat paaosin mainonnan

pysyvan joko ennallaan tai vahentyvan.

Et ei ainakaa lisda. Ei oikein pysty lisddméan et oisin kaks
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kertaa viikos ku ny ollaan jo joka keskiviikko. Et pysyy
samana tai sit vaha vahemman. (Haastateltava 2)

Talla hetkella tehdaan mediastrategioita et se on aika
vaikee sanoa et mika se maara on. Kylla joitakin
ilmoituksia tulee jatkossakin olemaan. (Haastateltava 3)

Vaikuttavimmaksi tekijaksi vAhentamisen tai lisd&dmisen maaraan mainittiin
hintataso. Jos kontaktihinta pysyy kohtuullisena ja tata my6ta myos

sopimukset, niin ilmoittaminen varmasti jatkuu vakaana.

Tietysti kaikki riippuu siitéd etta mika se hinta on ja
millaiseen sopimukseen paastaan. Varmasti kaikki riippuu
siitd et missa se rajahinta menee, jos niinku vaaditaan
samat volyymieurot ja kappale-eurot edelleenkin meilta ja
me ei sita pystyta tuottamaan, niin sittenhan sita
sopimusta ei synny. (Haastateltava 3)

Kehitysehdotuksena esitettiin myos jakelun laajentamista. Talla hetkella
Uusi Lahti -lehteé jaetaan vain Lahden keskustan alueella, jolloin alueen
l&ahikunnat eivat kuulu lehden jakelun piiriin. Talla aihealueella toivottiin
laajennusta, silla talla tavalla lehden nakyvyys paranisi myos keskusta-

alueen ulkopuolelle ja kontakteja olisi enemman.

Haastattelun lopuksi kysyttiin mielipiteita Uuden Lahden asemasta
markkinointikanavana Lahden alueella. Tavoitteena oli nostaa esiin
mahdollisia kilpailijoita, joita haastateltavat saattaisivat pitda uhkana
Uudelle Lahdelle.

Kyl se varmaan just on. Et ku se on silleen tunnetuin.
(Haastateltava 2)

Uusi Lahti on Lahden alueella hyvin tunnettu ja luettu, joten haastateltavat
pitivat kaikki sen asemaa melko vakaana juurikin tunnettavuuden vuoksi.
Taman lisaksi korostettiin sisdltda; jatkossakin Uuden Lahden tulee
kiinnittaa erityistd huomiota lehden sisaltéon. Sen on pysyttava

mielenkiintoisena, jotte se tavoittaa lukijat. Lehden tamanhetkinen sisalto
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koettiin hyvéksi ja toimivaksi. Itse toimitettujen juttujen tarkeytta ja
paikallisuutta korosti muutama haastateltavista.

On varmaan. Aika paljonhan se on kiinni siita sisallosta et
sen selaa tai katsoo. Jos se sisalto olis heikko niin tietysti
ei se markkinointikanavana toimis, vaikka onkin
ilmaisjakelulehti et menee kaikkiin talouksiin. Mut jos se
menee suoraan sinne lehtikoriin kotona, niin ei siita sit oo
hy6tya. Mut ainaki toistaiseksi se on mun mielesta
laadukkaasti tehty. (Haastateltava 1)

3.5 Tulevaisuuden skenaariot

Taman luvun aiheena on luoda kolme erilaista tulevaisuuden skenaariota
sanomalehtimainonnalle, joiden pohjalta muodostetaan yksi mahdollinen
tulevaisuuden kuva. Skenaario A edustaa suotuisaa tulevaisuutta, jonka
kokonaiskuva on hyvin positiivinen ja toivottava. Skenaario B kuvaa
neutraalia tulevaisuutta, jossa kaikki pysyy lahes ennallaan. Skenaario C

taas edustaa uhkaavaa tulevaisuutta.

Skenaarioiden luomisen pohjalta on muodostettu XX-tulevaisuustaulukko,
jonka tarkoituksena on nostaa esiin yksi mahdollinen tulevaisuuden
skenaario taulukkoon merkittyjen pisteiden avulla. Taulukon muuttujat
edustavat tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoitd, jotka nousivat

teemahaastatteluissa esiin.



TAULUKKO 2: XX-tulevaisuustaulukko

Kuluttaja-
kdyttaytyminen

Kohderyhmat

Mainonnan
hintataso

Mainonnan
muodot

Heikot signaalit

Megatrendit

Skenaario A

Sanomalehtien suosio
jatkuu. Kuluttajat
suosivat enemman
perinteista
printtimainontaa.

Nuorempi sukupolvi
innostuu perinteisesta
printtimainonnasta.
"Retroilu” kasvattaa
suosiotaan.

Sanomalehtimainonnan
hinta per nakyvyys on
mainostajille suotuisa.
Hintataso on pysynyt
kannattavana.

Séhkoinen media kulkee
sanomalehtimedian
rinnalla.

Sanomalehtimainonta on

pitanyt asemansa
ennallla.

Mainonnan uusia
muotoja on tullut esiin,

mutta niiden suosio ei ole

yltanyt perinteisen
printin kokoiseksi.
Lehdilla tarjolla
nakoisversiot verkossa,
joissa laajaa sisaltoa.

Skenaario B

Sanomalehtia
luetaan edelleen,
mutta sdahkoinen
media kasvattaa
jalansijaa
mediakentalla.

Sanomalehti-
mainontaa suosivat
vanhemmat
sukupolvet, mutta
nuoria lehdet eivat
tavoita enaa niin

hyvin. .

Sanomalehtimainon
nan hintataso on
kohtuullinen, mutta
hinnan alennuksia
on tehtava.

Sanomalehdet vievat
edelleen yli
kolmanneksen
mediakentasta.
Sahkoinen media
kasvattaa
suosiotaan.

Mainonnasta noin
puolet tapahtuu
printtimedian
kautta. Sahkoisen
median uudet
muotoja kokeillaan.
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Skenaario C

Kuluttajat suosivat
entistda enemman
sahkoista mediaa
eivatka enaa lue
sanomalehtia.

Sanomalehti-
mainonta ei tavoita
lainkaan nuorta
sukupolvea.
Sanomalehtimainont
a tavoittaa
ainoastaan vanhat
sukupolvet.

Sanomalehti-
mainonnan hintataso
on laskenut
alhaiseksi sahkoisen
median lisdantyneen
suosion vuoksi.

Séhkoinen media on
vienyt suurimman
osan mediakentasta.

Mobiili ja muut
sahkoisen mediat
muut muodot
nostavat suosiotaan.
Sahkoisesta
mainonnasta tullut
suosituin mainonnan
muoto.

Sahkoisen median suosio kasvaa uusien alustojen myota. .

Sosiaalinen media.
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Kuluttajakayttaytyminen

Mainontaa suunnittellaan l&ahtdkohtaisesti ostajia eli kuluttajia varten, joten
mainostajien on oltava sielld missa kuluttajatkin. Jos kuluttajat suosivat
perinteisen printtimainonnan sijaan muita kanavia, on mainostajien myos
kohdistettava mainontaansa muualle ja kokeilla esimerkiksi sosiaalista
mediaa tai mobiiliapplikaatioita. Teemahaastatteluissa tama oli yksi

keskeisimmista asioista.

Kuluttajien kayttaytymista onkin seurattava ja tehtava lukijatutkimuksia,
jotta tiedetd&n mita lukijat haluavat. Kuluttajat on saatava kiinnostumaan ja
kuten haastatteluista tuli ilmi, Uusi Lahti -lehden kohdalla paikallisuus on
valttia. Taman vuoksi sen olisi hyva jatkossakin panostaa paikallisuuteen

ja sailyttdd asemaansa lahtelaisten omana lehtena.

Kohderyhmat

Vaikka sanomalehtimainonta vie edelleen kolmanneksen mediakentasta,
se ei silti tavoita kaikkia kohderyhmid. Sanomalehdistd mainoksia lukevat
enimmakseen vanhemmat sukupolvet, jotka ovat siihen tottuneet jo
vuosien ajan. Teemahaastatteluissa esiin nousi nuoremman sukupolven
mediakayttaytyminen. Toisin kuin vanhemmat sukupolvet, nuoret eivat
enda lue sanomalehtia yhta paljon, silla he ovat tottuneet kayttamaan

pitkalti kaikkia muita mainonnan kanavia arjessaan.

Tama asettaa haasteita sanomalehtimainonnan tulevaisuudelle. Nykyinen
nuori sukupolvi vanhenee eiké enaa totu kayttdmaan perinteista
printtimediaa. Toki kyseinen mainonnan muoto on heille tuttu, mutta

enimmakseen mainokset luetaan internetista ja mobiilista.
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Mainonnan hintataso

Mainonnan hinta on merkittavia tekija mainoskanavan valinnassa.
Teemahaastatteluissa esiin nousi hinnan ja nakyvyyden suhde seké seka
sen merkitys; hinta per ndkyvyys on oltava suhteessa sama. Sahkoéinen
media asettaa sanomalehtimainonnan hintatasolle haasteita, silla
verkossa asiakkaita tavoitetaan enemman, mutta ndkyvyys saattaa olla
pienempi. Myo6s printtimedian kustannukset ovat myos verrattaen
suuremmat mita sahkodisen median, joka muodostaa haasteen

kannattavuudelle.

Kilpailu

Sanomalehtimainonta on edelleen kaytetyin mainonnan muoto, mutta
sahkoinen media kanavana kasvattaa jalansijaansa entistd enemman.
Talla hetkella sahkoinen etté printtimedia kilpailevat keskendan, mutta
naiden valilla ei ole raikeita eroja. Kuten haastatteluissa tuli ilmi,
sanomalehtid kaytetd&dn mainonnan muotona edelleen ja tullaan
jatkossakin kayttamaan, tosin sen maara ei tule lisdantymaan. Sen sijaan

yritykset ovat halukkaita kokeilemaan uusia kanavia, esimerkiksi mobiilia.

Sanomalehtien kilpailukeinoksi ovat nousseet lehtien nakoéisversiot, jotka
mahdollistavat perinteisen lehden luvun myés verkon kautta. Pari
haastateltavaa nosti asian esiin, ja koki sen hyvaksi asiaksi. Talla keinolla
Uusi Lahti tavoittaa esimerkiksi nuoremmat lukijat, joille kotiin ei

iimaisjakelulehtia jaeta.

Mainonnan muodot

Haastateltavien mainonnasta noin puolet tapahtuu talla hetkella
printtimedian kautta. S&hkoista mediaa kaytetddn myos ja sen uusia
kanavia kokeillaan. Moni haastateltavista nosti esiin, etta tulevaisuudessa

sahkoisen median méara tulee lisddntymaan ja nain ollen sanomalehdissa
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mainostaminen vahenee. Uusia mainonnan muotoja, kuten sosiaalista
mediaa, pidetitiin mielenkiintoisena ratkaisuna ja sita haluttaisiin kokeilla

tulevaisuudessa.

Kuitenkin sanomalehtimainonta koettiin hyvin perinteisena ja vakaana
kanavana, joten mainonta ei siind muodossa tule loppumaan kokonaan

ainakaan lahitulevaisuudessa.

Heikot signaalit: Uudet alustat

Teemahaastatteluissa esiin nousivat mainonnan uudet kanavat, joka
tutkijan ndkdkulmasta nimettiin heikoiksi signaaleiksi. Sahkoisen median
kentélla mainonnan kanavat lisdantyvat ja etenkin mobiiliapplikaatiot ovat

nousemassa suosituksi kanavaksi.

Haastateltavista yli puolet kertoivat kayttdvansa mobiilia mainonnassaan.
Mobiiliapplikaatiot koettiin kuluttajaystavallisiksi ja helppokayttoisiksi, seka

niiden saatavuus mainittiin hyvana puolena.

Megatrendit: Sosiaalinen media

Kysyttaessa trendeistd teemahaastatteluissa, puolet vastaajista nimesivat
sosiaalisen median trendiksi ja tarkentaen etenkin megatrendiksi.
Sosiaalinen media koettiin asiaksi, johon paastaan mukaan hieman
hitaammalla tahdilla. Vasta viime vuosien saatossa sosiaalinen media on
vakiinnuttanut paikkaansa mainonnan kanavana, ja nykyaan osa

haastateltavista kertoi nakyvansa siella.
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3.6 Johtopaatokset

Tulevaisuustaulukon pohjalta luotu tulevaisuuden skenaario edustaa
monosektoraalista skenaariota, jossa kasitellaan termin mukaisesti yhden

yrityksen tulevaisuuskuvaa, eli tdssa tapauksessa Uusi Lahti -lehteé.

Kokonaisuudessaan Uuden Lahden tulevaisuus nayttaa tutkimustulosten
perusteella vakaalta. Mainostaminen lehdessé tulee sailymaan tulevien
vuosien aikana, silla koko sanomalehtiala tulee pitamaan asemansa
suosittuna mainoskanavana. Sanomalehtia tullaan lukemaan edelleen,
mutta kuluttajakayttaytyminen on suuntautumassa entistd enemman
sahkdisen median suosimiseen. Taméan vuoksi haasteisiin on vastattava
lisaamalla lehden kiinnostavuutta. Uusi Lahti — lehden tulisikin tehda
aktiivisesti lukijatutkimuksia, jotta saadaan selville mita kuluttajat haluavat

ja siten pystytdan tarjpamaan heille kiinnostavaa sisaltoa.

Uusi Lahti -lehden ensisijainen kohderyhma on lahtelaiset lukijat, ja se
onkin profiloitunut tuottamaan paikallista siséltéa lahtelaisille. Tasta on
syyta pitaa kiinni. Haastateltavat korostivat sisallon merkitysta ja etenkin
paikallisten juttujen tarkeytta. Lisaksi kohderyhman ikdjakauma tulee ottaa
huomioon; nuoret lukevat sanomalehtid entistd vahemman. TAman vuoksi
kiinnostavaa sisaltta on tuotettava myos nuorelle sukupolvelle, esimerkiksi

juuri nuorille suunnatut teemat voisivat lisata nuorten lukuintoa.

Lehdesta on myds tehtava mielenkiintoinen ja helposti saatava. Sahkdisen
median vahvuuksia on sen reaaliaikaisuus ja hyva saatavuus, jonka vuoksi
sanomalehtien on keksittava kilpailukeinoja. Tahan ratkaisuna voisi toimia
mobiiliapplikaatio, joka julkaisisi lehden nakdisversiota. Nain ollen tieto
pysyisi ajankohtaisena ja helposti luettavana missa vain. Lisaksi
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa tulisi kasvattaa esimerkiksi

lukijakilpailujen tai teemojen avulla.
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3.7 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Yleensa tutkimusmenetelmien luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja
reliabiliteetin kasitteiden kautta. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
patevyytta eli tutkimus kuvaa sitd, mita on luvattu. Tutkimuksen
reliabiliteetti taas tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Naiden
kasitteiden kayttdd on arvosteltu laadullista tutkimusta tehdessa, silla
kyseiset kasitteet ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen piirissa ja
vastaavat parhaiten maarallisen tutkimuksen tarpeita (Tuomi & Sarajarvi
2009, 136). Nain ollen kasitteiden kayttoa pyritaan valttamaan laadullista

tutkimusta arvioidessa.

On kuitenkin tarkeaa arvioida tutkimuksen luotettavuutta jollakin tavalla.
Laadullisen tutkimuksen ydinasioita on tapahtumien ja paikkojen tarkat
kuvaukset. Tutkimuksen luotettavuutta lisaavat tutkijan tarkat selitykset
kaikista tutkimuksen vaiheista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227).
Tassa tutkimuksessa luotettavuutta kasitelladn yhtena kokonaisuutena

arvioiden tutkimuksen eri osa-alueita.

Tutkimuksen teoriaosuuteen pyrittiin valitsemaan seka lahdekirjallisuutta
ettd sahkoisia aineistoja. Lahteita hankittaessa pyrittiin valitsemaan

mahdollisimman ajankohtaisia ja luotettavia materiaaleja.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana, silla
tarkoituksena oli tutkia jotakin ilmi6ta. Aineistonkeruumenetelméaksi valittiin
teemahaastattelut, silla se vastasi tarkoitusta keskittymalla tiettyihin
teemoihin ja aihealueisiin. Haastateltaville kerrottiin etukateen
tutkimushaastattelujen olevan anonyymeja, mika lisasi tutkimuksen
luotettavuutta. Haastateltavia ei pystynyt vastausten perusteella
yhdistamaan heité edustaneeseen yritykseen, jonka vuoksi haastateltavilla

oli mahdollisuus antaa vastauksia anonymiteetin suojassa.

Teemahaastattelut dokumentoitiin joko nauhoittamalla tai muistiinpanoja
kirjaamalla. Tama lisasi tutkimuksen luotettavuutta, silla aineistoon oli
helppo palata tutkimuksen edetessa ja kayttaa tutkimuksen tuloksia

perustellessa suoria lainauksia.
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Tutkimuksen luotettavuutta heikentdd sen naytteen pieni otos, silla
tutkimushaastatteluihin valikoitui vain nelja yritysta. Vaikka haastateltavat
edustivat eri toimialoja, havaintojen maara on verrattaen pieni eivatka ne
ole taysin yleistettavissa kaikkiin sanomalehtimainontaa hyddyntaviin

yrityksiin.

Kuitenkin, kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata tutkittavaa
iImiota, ja tdssa onnistuttiin. Tutkimuksen pohjalta muodostettuja
skenaarioita voivat hyddyntaa Uusi Lahti — lehden lisaksi kaikki
sanomalehtimainontaa hyodyntavat yritykset, ja kayttaa niita apuna

suunnitellessaan tulevaisuuden toimintamalleja ja strategioita.
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4 YHTEENVETO

Tassa luvussa esitellaan yhteenvetona opinnéaytetyon tavoite seka tyon

etenemistd, ja kasitellaédn tutkimuksesta saatuja tuloksia ja johtopaatoksia.

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia millainen on sanomalehtimainonnan
tulevaisuus markkinoinnin valineena. Tarkoituksena oli tutkia alan
tulevaisuuteen vaikuttavia tekijoita. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona

lahtelaiselle Uusi Lahti — kaupunkilehdelle.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin tulevaisuudentutkimusta
tieteenalana. Luvussa kaytiin lapi tulevaisuudentutkimuksen perusteita ja
menetelmid, seka otettiin tarkempaan tarkasteluun skenaariomenetelmat.
Liséksi luvussa esiteltiin muutoksen eri kehityssuuntia, kuten trendeja ja

heikkoja signaaleja.

Tybn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksen empiirisen osion aineisto kerattiin teemahaastetteluilla, jotka
kerattiin neljalta Uusi Lahti -lehdesséa mainostavalta asiakkaalta.
Haastateltavana oli yrityksen mainonnasta vastaava henkilo.
Teemahaastatteluista saatujen tulosten pohjalta luotiin tulevaisuuden

skenaarioita sanomalehtimainonnan tulevaisuudelle.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan havaita, ettéa
sanomalehtimainonnan tulevaisuus, etta myos Uusi Lahti -lehden
tulevaisuus, on vakaa. Merkittavin vaikuttava tekija sanomalehtimainonnan
tulevaisuuteen on séhkdisen median lisd&ntyminen ja hyddyntaminen.
Myds nuoremman sukupolven mediakayttaytyminen asettaa haasteita,
silla nykyaan nuoret suosivat entista enemman sahkoista mediaa ja sen

alustoja, eivatka lue sanomalehtia.

Jatkotutkimusehdotuksina toimeksiantajalle eli Uusi Lahti -lehdelle
esitettiin lukijatutkimusten tekemist&, joiden avulla selvitettaisiin, mita
lukijat ja etenkin nuorempi sukupolvi, haluaisivat lehdesta lukea. Liséksi
saavuttavuuden parantamiseksi ehdotettiin mobiiliapplikaation kokeilua ja

kayttoonottoa.
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Tutkimuksen avulla saatiin kerattya onnistuneesti ajankohtaista ja
hyodyllista tietoa keskeisimmistd sanomalehtimainontaan vaikuttavista
tekijoista. Teemahaastatteluista saatu aineisto jai odotettua pienemmaksi
haastateltavien vahaisen maaran vuoksi, mutta haastatteluista saadut
tiedot olivat hyvin monipuolisia, ja tarjosivat riittavasti luotettavaa ja
tarkoituksenmukaista tietoa.

Kokonaisuudessaan tutkimus onnistui odotusten mukaisesti, ja niin
toimeksiantaja kuin muut yritykset voivat hyédyntaa tutkimusta
tulevaisuuden strategioita suunnitellessaan. Tutkimuksessa saavutettiin

asetetut tavoitteet ja se vastaa tarkoitustaan.
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LIITE 1
Haastattelurunko

Aluksi haastateltaville kerrotaan tutkimuksen aihe ja mita siiné kasitellaan.
Tutkimuksen toimeksiantajaksi mainitaan Uusi Lahti-lehti ja kerrotaan
tutkimuksen kohderyhmaksi Uusi Lahti-lehden asiakkaat. Haastateltaville
kerrotaan, ettd haastattelut &4anitetaén ja niita kasitellaan
luottamuksellisesti. Haastateltavia ei voida yhdistaa kyseiseen yritykseen

tai henkil6on tutkimuksen perusteella.

TEEMA 1: Yrityksen mainonnan nykytilanteen kartoitus

e Kuvailkaa markkinointiviestintaanne talla hetkella.
¢ Millainen on sanomalehtialan osuus mainonnassanne talla

hetkella?
TEEMA 2: Yrityksen mainonta tulevaisuudessa

e Miten néette viestintdnne tulevina vuosina?

e Mita keinoja/kanavia haluaisitte hyddyntaa markkinoinnissanne
tulevaisuudessa?

e Aiotteko tulevaisuudessa kayttdd sanomalehtia
markkinointiviestinndssanne?

o Pystytkd6 nimeandan mitaan trendeja mitka olisivat vaikuttaneet

viestintdanne?
TEEMA 3: Sanomalehdet mainonnan valineena

e Kuinka toimivana markkinointikanavana koette
sanomalehtimainonnan?
o Kuinka toimivana koette kaupunki- ja paikallislendet?
e Mita etuja ja haittoja?
e Mita mahdollisuuksia ja uhkatekijoita koette printtimainonnalla

olevan nyt ja tulevaisuudessa?



TEEMA 4: Uusi Lahti-lehti osana yrityksen mainontaa nyt ja

tulevaisuudessa

¢ Millaisena markkinointikanavana koette Uusi Lahti-lehden talla
hetkella?
0 Pystyttekd nimedmaén etuja ja haittoja?
o Enta uhat ja mahdollisuudet?
e Millaisena naette Uusi Lahti-lehden tulevaisuuden
markkinointikanavana?
e Aiotteko tulevaisuudessa mainostaa Uusi Lahti-lehdessa?
o Miksi?
o Kuinka paljon?
= Aiotteko lisété tai vahentaa ilmoitusten maaraa?
e Onko mielestanne Uusi Lahti-lehdella vakaa tilanne

markkinointikanavana Lahden alueella?
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