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1 Johdanto

11 Tausta

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona. Toimeksiantaja on suomalainen
sanomalehtea kustantava yritys. Heidan toivomuksestaan he tulevat olemaan
nimettomia, minka takia heihin viitataan nimella Sanomalehti A. Tarkoituksena
on vertailla sanomalehtien printtimainonnan hinnoittelua. Taméan kautta
selvitetddn, kuinka toimeksiantaja sijoittuu Kilpailijoihinsa verrattuna mainosten

hinnoissa.

Tutkimusmenetelména opinnaytetydssa on toimintatutkimus. Tydsta on
tarkoitus saada aikaan hyotya kaytannossa, silla tuloksien avulla
toimeksiantajan tulisi pystya paattamaan mahdollisista muutoksista omassa
hinnoittelussaan. Tutkimus tehd&én aineistonkeruun ja aineiston analysoinnin

avulla.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, miten Sanomalehti A:n printtimainonnan
hinnat sijoittuvat printtimediakentassa verrattuna heidan kilpailijoihinsa.
Tarkoituksena on saada selvitettyd hinnoille suhteellisesti vertailukelpoiset

tiedot, jotta tulokset nayttéaisivat todellisen tilanteen.

Raportin teoriaosuudessa kasitelldan kilpailua, hinnoittelua ja media-alaa.
Kilpailun ja hinnoittelun osalta tarkoituksena on selvittéda niihin oleellisesti
vaikuttavat asiat. Kilpailussa tarkastellaan eri keinoja, miten yritys voi vaikuttaa
omaan kilpailukykyynsa ja minkalaisiin kilpailutilanteisiin yritys voi joutua
markkinoilla. Hinnoittelussa puolestaan kasitellaan, kuinka hinta tulisi maaritella,
mita strategioita siind voi kayttaa ja mika kaikki vaikuttaa hinnoitteluun.
Tavoitteena on tarkastella, mitd media-ala pitéda sisallaan, ja selvittaa,

minké&laisia muutoksia se on kokenut viime vuosikymmenien aikana.



Raportissa on tavoitteena luoda késitys, kuinka hinnoittelu tapahtuu ja mité
siihen sisaltyy. Tamén avulla avataan tutkimusosiossa kasiteltavia tietoja.
Kilpailun teoria auttaa ymmartamaan, minka takia omien kilpailijoiden seuranta
on osa liikketoimintaa. Teorian tarkoituksena on selventéaa tutkimuksessa tehdyn
vertailun merkitystd. Media-alan osuuden avataan alalle ominaisia piirteita, ja

kuinka ne vaikuttavat alalla toimiviin yrityksiin.

Ty6ta on rajattu niin, ettd printtimainonnan hinnoittelussa tarkastellaan
sanomalehtien mainosten hintoja. Toimeksiantajan mainosten hintoja vertaillaan
vilden muun suomalaisen sanomalehden mainosten hintojen kanssa.

Mainoskoot on valikoitu siten, ettd ne ovat keskenaan vertailukelpoisia.

1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoriaosuuden aineisto koostuu seka kirjallisista etta verkkoaineistosta.
Verkkoaineiston avulla pyritddn takaamaan lahteiden ajankohtaisuus erityisesti
media-alaa koskevan tiedon kohdalla. Verkon kautta tieto on yhdistetty kirjoista

saatuun teoriaan.

Kaytannon puolen aineistonkeruussa on tehty yhteistyota toimeksiantajan
kanssa. Sanomalehdista kaytetyt tiedot ovat julkisia. Tutkimuksessa ei ole

tarpeellista suorittaa haastatteluja, koska tarvittava aineisto saadaan verkosta.

1.4 Lehtitoimiala

Nykyaan Suomessa sanoma- ja kaupunkilehtid ilmestyy yhteensa noin 250,
mik& on vakilukuun nahden paljon. Koko maailmassa Suomi sijoittuu
kolmanneksi, kun asukasméaraa verrataan kokonaislevikkiin. Lisaksi

sanomalehdet ovat Suomessa tarked mainoskanava. (Uutismediat 2020.)

Vaikka Suomessa julkaistaankin paljon paikallisia, alueellisia ja maakunnallisia
lehti&, ei niiden valilla silti esiinny suoranaista kilpailua. Tama johtuu siita, etta



kaupunkilehtia lukuun ottamatta lehdet ovat jakautuneet alueellisesti ja muissa
maissa uhan alla olevat kakkoslehdet ovat jo havinneet Suomesta. Toisaalta
maakuntalehtien asema on heikentynyt, kun taas paikallislehtien tilanne on ollut
vakaa. (Sipola 2015.)

Tulevaisuuden osalta lehtien printtiversioiden uskotaan olevan suuremman
haasteen edessa. Ulkomailla on esimerkiksi havaittavissa, ettd mainostajat,
jotka ovat lehdille yksi tarkeimmista tulonléhteista, ovat siirtymassa digitaaliseen
mainontaan. Monet lehdet ovatkin jo paatyneet lopettamaan painetut versiot ja
keskittyneet pelkastaan digitaalisiin. Alalla yha tarkedammaksi ovat alkaneet
muodostumaan esimerkiksi kumppanuudet, sponsoroidut sisallét ja tapahtumat.
(Benedict 2018.)

15 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 on jaoteltu johdantoon, teoriaosuuteen, tutkimusmenetelmén
esittelyyn, tutkimukseen ja loppupohdintaan. Johdannon tarkoituksena on avata
opinnaytetyon taustaa, tavoitteita, teoriapohjaa ja rakennetta. Toisessa,
kolmannessa ja neljannessa luvussa kasitellaén tyon teoriaosuutta.
Ensimmaisessa teorialuvussa eli luvussa kaksi kerrotaan kilpailusta. Luvussa
kolme kaydaan lapi hinnoittelua yleisesti. Viimeinen teorialuku eli luku nelja

kasittelee media-alaa ja sen muutoksia.

Viidennen luvun tarkoituksena on selventéaa tutkimuksen tavoitteita ja
toteutusta. Sen jalkeen kasitellaan tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia.
Viimeisessa luvussa kaydaan lapi tyon sisaltéa. Pohdittavina ovat esimerkiksi

tutkimuksessa saadut tulokset ja niiden luotettavuus.



2 Kilpailu ja siihen vaikuttavia tekijoita

Taloustieteissa kilpailu ymmarretaéan tilanteena, jossa pyritdadn mahdollisimman
hyvaan markkinaosuuteen ja voittoon verrattuna kilpailijoihin (Tieteen
termipankki 2017). Kilpailijoilla taas tarkoitetaan toista yritysta, joka voi vastata
asiakkaiden tarpeisiin ja rahankayttdon samoilla tai vaihtoehtoisilla tuotteilla ja
palveluilla. Asiakkaat sen sijaan ovat tahot, jotka hankkivat tuotteita ja

palveluita. (Lyly-Yrjandinen, Martinsuo, Makinen & Suomala 2016, luku 1.)

Kilpailun toiminnan kannalta on tarkeaa, ettd markkinoille paasylle ei ole esteita.
Lisaksi yrityksien tulisi saada p&attadd omista toimintatavoistaan ja
kilpailukeinoistaan, kun taas asiakkailla pitaisi olla oikeus valita vaihtoehdoista
itselleen sopivin. Kilpailusta voi seurata talouskasvua, kun yritykset pyrkivat
luomaan kilpailijoitaan parempia vaihtoehtoja, parantamaan toimintatapojaan
seka valmistamaan hyddykkeitd&n asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2014.)

Kilpailuun liittyen kilpailukyky, jolla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen tai
kansantalouden patevyytta pystya selviytymaan taloudellisen kilpailun
olosuhteista, on oleellinen asia. Kilpailukyvyssa muun muassa hinta,
markkinointi ja tietotaito ovat keskeisia tarkkailun kohteita. Yritys pystyy
saamaan kilpailukykynsa kautta kilpailuetua, jonka tarkoituksena on luoda
yritykselle paremmat mahdollisuudet voittaa omat kilpailijansa. (Vaatainen
2016.)

Kilpailukyky voidaan jakaa lyhyen aikavalin eli hinta- ja kustannuskilpailukykyyn
ja pitkan aikavalin kasvukilpailukykyyn eli realistiseen kilpailukykyyn. Hinta- ja
kustannuskilpailukyvylla kuvataan, kuinka tuotantopanosten hinta on suhteessa
tuottavuuteen eli tuotantotoiminnan tehokkuuteen, kun verrataan kilpailijoihin.
Pitkan aikavalin kilpailukyvylle tarkeita tekijoita ovat talouskasvulle merkittavat
rakenteelliset tekijat. (Laukkanen & Maliranta 2019, 18, 25, 80.)



Yrityksen tulisi panostaa kilpailuetuunsa eli siihen, etta yritys on asiakkaan
kokemana parempi kuin muut, silla usein asiakkailla on monia eri vaihtoehtoja.
Kilpailuetu voi olla taloudellista, toiminnallista tai imagollista. Yritys voi siis
pyrkia kilpailemaan hintansa avulla, mihin tarvitaan esimerkiksi alhaiset
kustannukset tai tehokkaampi toiminta. Toiminnallisena kilpailuetuna sen sijaan
pidetdaan tuotteiden ominaisuuksien, kuten esimerkiksi tehon, ulkonaon ja
materiaalien, paremmuutta. Imagollinen kilpailuetu puolestaan perustuu
mielikuviin. Asiakkaat valittavat talloin enemman tuotteen merkista,

lisdpalveluista tai maineesta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 2.2.)

Kilpailussa tulee huomioida eri nakékulmia. Yrityksen pitéisi pystya
hahmottamaan, kilpaileeko se enemman globaalisti vai paikallisesti. Lisaksi sen
tulee muistaa poliittiset vaikutteet. Toisaalta yritys ei aina pysty vaikuttamaan
omaan kilpailukykyynsa. Esimerkiksi kansantalous voi heikentda sen

menestysmahdollisuuksia. (Rissanen 2007, 17, 20.)

Kilpailussa yrityksen tulisi tarkastella esimerkiksi markkina- ja
myyntipotentiaaleja. Markkinapotentiaalista eli suurimmasta mahdollisesta
ostajaméaarasta on erityisesti hydtya uutuuksien kohdalla, kun pyritdan
selvittdmaan niiden kiinnostavuutta markkinoilla. Tahan liittyen markkinoiden
kyllaisyysaste eli saturaatioaste kertoo, kuinka moni mahdollisista ostajista on
hankkinut tuotteen. Sen sijaan kaupat ja palveluyritykset hyédyntavat usein
myyntipotentiaalia eli ennakoitua myyntimaaraa. Usein tasta selvitetdan

seuraavan vuoden lukuja. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 2.2.)

2.1 Kilpailustrategiat

Yrityksella voi olla kilpailustrategia, jotta se saa kilpailuetua. Sen tulisi paattaa
strategiassaan, minkalaista markkinaosuutta se tavoittelee eli kuinka suuri
yrityksen myynti pitéisi olla tuotteen kokonaismyyntiin verrattuna. Myyntia
voidaan verrata myds vain markkinajohtajan myyntiin, milloin on kyse
suhteellisesta markkinaosuudesta. Naiden avulla yritys voi selvittdéd oman

asemansa markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 2.2.)
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Strategialla tarkoitetaan siis yleensa suunnitelmaa, jossa kasitellaan
organisaation suuntaa ja liketoiminnan laajuutta pidemmalla aikajanteella.
Tarkoituksena strategiassa on kuitenkin tehda keskeisia paatoksia bisneksesta,
jossa organisaation tulisi toimia. Lisaksi strategian kannalta on oleellista
asemoitua liiketoimintaymparistossa mahdollisimman kannattavasti.

(Hamalainen, Maula & Suominen 2016, luku 3.)

Kilpailustrategiassa voidaan panostaa esimerkiksi kustannusjohtajuuteen,
erilaistamiseen tai keskittymiseen. Kustannusjohtajuudessa tarkoituksena on
saavuttaa alhaiset yksikkdkustannukset suurilla markkinoilla. Erilaistamisessa
taas tuotteille pyritddn antamaan muun muassa luotettavuutta ja asiakkaiden
arvostamia ominaisuuksia. Keskittymisella sen sijaan tavoitellaan tiettya
ryhmaa, joille hinta tai tuote on suunnattu. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku
2.2.)

Esimerkiksi Michael Porterin viiden voiman -strategia on ollut kayttssa joillakin
yrityksilla. Sen mukaan kilpailua ei tulisi tarkastella liian kapeasti. Porterin
viiteen voimaan kuuluvat tulokkaiden uhka, toimittajien voima, ostajien voima,
korvaavien tuotteiden uhka ja nykyisten kilpailijoiden uhka. Naista tulokkaiden
uhka lisaa alalla kapasiteettia, hintapainetta, kuluja ja uusien investointien
tarvetta, mutta sen voimakkuuteen vaikuttavat alalle tulon esteet. Toimittajien
voimalla sen sijaan on merkitysté tuotteiden hintatasoon, miké taas vaikuttaa

yrityksen kannattavuuteen. (Blomster 2018.)

Ostajien voimalla taas voi olla negatiivinen vaikutusta yrityksen katteeseen, jos
ostajat pystyvat neuvotteluvoimansa kautta saamaan halvat hinnat. Korvaavien
tuotteiden uhka voi tulla yllattaen, jos yritys ei pysty arvioimaan, miten tuotteen
tarpeen voisi korvata. Uhkaan vaikuttavat hinta-laatusuhde sek& uuteen
vaihtoehtoon siirtymisen kulut. Sen sijaan nykyisten kilpailijoiden uhkassa
oleellisia ovat kilpailijoiden maara ja kilpailutavat. Tama uhka vaikuttaa yleensa
yritysten alennuksiin, uusien tuotteiden tuontiin markkinoille,

mainoskampanjoihin ja palvelutason laatuun. (Blomster 2018.)



11

Digitalisoituminen, jolla tarkoiteteen aikaisemmin fyysisesti tehdyn tehtavan
tekoa digitaalisesti, on muuttanut yritysten toimintaa. Myds digitalisaatio eli koko
toimintaymparistoon vaikuttavat muutokset innovaatiossa,
asiakaslahtoisyydessa ja digitekniikan uudenlaisessa kaytdssa, on tuonut
mahdollisuuksia ja haasteita, silla se on luonut erilaisia tapoja tehda
liketoimintaa. Digitalisaation my6ta yritysten on pitanyt muokata omaa
strategiaansa niin, etta se hyddyntaa nopeampaa ja helpompaa tiedon jakoa,

kasittelya ja prosessointia. (Hamalainen ym. 2016, luku 2.)

Digitalisaatio on vaikuttanut myds siihen, etta kilpailuedun saavuttamisesta on
tullut tilapaisempaa, koska toimintaymparisté muuttuu nopeasti. Kun
kilpailutilanteet eivat pysy tasaisina pitkaan, pitaisi yritysten olla valmiudessa
vaihtamaan strategiaansa useammin lyhyemmalla aikavalilla, mika luo
haasteita. Lisaksi eri aloille on noussut uusia kilpailijoita, joita ei ole
aikaisemmin ollut, kuten esimerkiksi digilehdet ja verkkokaupat. (Hamalainen
ym. 2016, luku 3.)

2.2 Kilpailutilanteet

Kilpailun kannalta yrityksen tulee myds tunnistaa markkinoilla esiintyvat
kilpailutilanteet, kuten esimerkiksi tdydellinen kilpailu ja monopoli. Taydellisella
kilpailulla viitataan tilanteeseen, jossa markkinoilla on paljon kuluttajia ja
yrityksia. Ominaista on myds, etta yksittaisella yrityksella ei ole suurta
vaikutusta markkinahintaan, joka on yleensa kiinte&. Taydellinen kilpailu on
kuitenkin haasteellista saavuttaa, minka takia sita pidetddn enemman
teoreettisena. Sen sijaan monopoli voi esiintya kaytannossa. Siind ominaista
on, ettd on vain yksi yritys, joka hallitsee markkinoita taysin ja voi nain
maaritella tuotannon ja hinnan saavuttaakseen mahdollisimman suuren voiton.
(Laitinen 2007, 121, 125.)

Markkinoilla voi vallita myds monopolistinen kilpailu, jossa on samoja piirteita
kuin taydellisessa kilpailussa, mutta tuotteet ovat differoituja eli erilaistettuja.

Liséksi esiintyy myds oligopoleja. Naille kilpailutilanteille on tyypillista, etta
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markkinoilla on muutama suuri yritys, joilla on samanlaiset tai differoiduit
tuotteet. Toisaalta pienemmille yrityksille voi olla haasteellista paéasta kilpailuun
mukaan, koska ne eivat pysty esimerkiksi vastaamaan suurempien yritysten
hinnoitteluun. (Laitinen 2007, 128.)

Kilpailutilanteen lisdksi markkinoinnillakin on tarkeé rooli. Mainonnassa
kustannuksilla on suuri merkitys. Jos yritys haluaa panostaa myyntiin, he
yleensa mainostavat enemman ja myyvat halvemmalla verrattuna yrityksiin,
jotka keskittyvat voittoon. Mainonnassa tarkeaa olisi varmistaa, etta se on
mahdollisimman tehokasta, jotta siitd saa parhaan hyédyn. (Laitinen 2007, 139—
140.)

Kilpailutilanteessa on kuitenkin myods muistettava noudattaa hyvia ja rehellisia
liketapoja, vaikka tavoitteena olisikin saada omalle yritykselle paras
mahdollinen asema markkinoilla. Hyvaa liiketapaa ei ole pystytty
maarittelemaan tarkasti, mutta oletuksena kuitenkin on, etté jokainen rehellisesti
ja kunniallisesti toimiva yritys pystyy oman harkintansa kautta noudattamaan
sitd. Tarkeaa kilpailussa olisi muistaa, etta lahtokohtaisesti sen tulisi perustua

tuotteiden ja palveluiden paremmuuteen. (Varhela & Virtanen 1999, luku 14.)

Hyvan tavan vastaisiin menetelmiin kuuluvat esimerkiksi kilpailijoiden tai heidan
tuotteidensa halventaminen tai jaljittely seka totuudenvastainen tai
harhaanjohtava mainonta. Jos yritys kayttda naita tai muita hyvan tavan
vastaisia toimintoja, se voi saada rangaistuksia. Yritykselle voidaan esimerkiksi
antaa uhkasakko. Taman lisdksi yleenséd maarataan kielto hyvéan tavan
vastaisen toiminnan kaytosta. (Varhela & Virtanen 1999, luku 14.)

2.3 Sidosryhmien vaikutus

Sidosryhmaét ovat tahoja, joiden kanssa yritys on tekemisissa tai tekee
yhteisty6ta toimintansa vuoksi. Eri tahoilla on erilainen merkitys yritykselle,
mutta jokainen niistd auttaa sen toiminnan jatkuvuudessa. Sidosryhmia on seka

sisdisisa etta ulkoisia. Sisaisiin sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi johtajat,
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omistajat ja tyontekijat, kun taas ulkoisia sidosryhmia ovat muun muassa
rahoittajat, asiakkaat, tavarantoimittajat, alihankkijat, jalleenmyyjat, kilpailijat,
viranomaiset ja yhteistyokumppanit. (Businesscredit 2019.) Esimerkiksi yritysten
kilpailukykyyn voidaan vaikuttaa yritystuilla, joiden tarkoituksena on parantaa
tuensaajan taloudellista asemaa (Laukkanen & Maliranta 2019, 9, 14).

Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) vahtii markkinoiden tilaa. Viraston
tehtaviin kuuluu esimerkiksi kilpailunvalvonta, jonka tarkoituksena on kilpailun
esteiden poistaminen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2020.) KKV voi puuttua
elinkeinonharjoittajien menetelmiin, joista voi olla haittaa kilpailulle tai
kuluttajille. Lisaksi, jotta kilpailu toimisi ja kuluttajat hyotyisivat siitd, Suomessa
on kilpailulainsaadant6. Tahan liittyen KKV voi myos vaikuttaa, jos esimerkiksi
laista tai asetuksista 10ytyy markkinoiden toimintaa haittaavia rajoituksia.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

Kilpailussa oleellisia tekijoita ovat toiset kilpailijat ja asiakkaat. Jotta yritys
pystyy menestymaan, sen tulisi ottaa huomioon asiakkaiden todelliset tarpeet.
Tassa on huomioitava markkinoinnin vaikutus. Jos yritys ei onnistu
markkinoinnissaan, se ei pysty menestymaan. Markkinoinnissa tulisi myds
muistaa, etta yrityksen tulee tukea sita aktiivisesti. (Rissanen 2007, 217, 222.)
Kun asiakkaita ei pystyta tavoittamaan tai heidan tarpeisiinsa ei vastata, he
menevat kilpailijoille. Toisaalta on muistettava, etta kilpailijoiden puute voi
heikentaa yrityksen tasoa, silla haastajien puutuessa kehittamiselle ei

valttamatta yhta paljon tarvetta.

Asiakkaiden kannalta myds tuotteen saatavuudella on merkitysta. Tuotteen
tulisi olla saatavilla asiakkaiden tarpeen mukaan ja oikeassa paikassa.
Ostokokemus pitaisi olla mahdollisimman miellyttava, jotta asiakas kokisi siita
arvoa ja hyottya. Saatavuuteen liittyvat markkinointikanavat, fyysinen jakelu
seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.4.)

Tyontekijoilla on merkittdva vaikutus yrityksen toimintaan, silla he ovat mukana
tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa, tuottamisessa ja valmistamisessa.

Yritys pystyy esimerkiksi parantamaan tuottavuuttaan ja kilpailukykyaan, kun se
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panostaa tyontekijoidensa tyotyytyvaisyyteen. Tyontekijoiden tulisi tuntea, etta
heitéd arvostetaan, minka takia vuorovaikutus- ja kehittymismahdollisuudet pitéisi
olla osana toimintaa. (Eljala 2017.) Johdon tehtavana onkin varmistaa, etta he
tukevat tyontekijoidensa luovuutta ja kekselidisyytta, eivatka sen sijaan lannista
naita (Marttila 2013).

Koska tyontekijat ovat tarkeita toiminnan kannalta, tulisi tydhyvinvointiinkin
panostaa. Kun tyontekijat jaksavat tydssaan hyvin, yrityksen kilpailukykykin
paranee. Tyontekijan tulisi tuntea imua tydhonsa, mika tarkoittaa, etta han on
tarmokas, omistautunut ja tydhonsa uppoutunut. Lisaksi asiakkaat yleensa

arvostavat, kun he saavat asioida tutun henkiléston kanssa. (Suvisuo 2018.)

Kilpailun kannalta verkostoituminen on oleellinen osa liikketoimintaa, mink&
vuoksi organisaatiot ovat usein osa liiketoimintaverkostoa, jonka sisalla
jokaisella on oma roolinsa joko tuotteen valmistuksessa, suunnittelussa,
tuotekehityksessé, markkinoinnissa, jakelussa tai myynnissa. Tarkoituksena on,
ettd hyddyntamalla kunkin organisaation ydinosaaminen saadaan
mahdollisimman suuri voitto pienilla kustannuksilla. Lopputuloksena pitéisi olla
tuote, jolla on paras kilpailuetu muita liiketoimintaverkoston vastaavia tuotteita

vastaan. (Nieminen 2016, luku 1.1.)

Monille yrityksille tarke& osa toimintaa on hankinta eli ulkoisten resurssien
hallinta, jotta yritys saa kayttoonsa kaikki tarvittavat materiaalit ja palvelut
mahdollisimman hyvilla ehdoilla. Hyvan hankinnan kautta yrityksesta tulee
kustannustehokkaampi, mik& taas puolestaan johtaa parempaan kilpailukykyyn.
Taman varmistamiseksi toimittajiin tulisi luoda hyvét valit, jotta yhteistyd, jonka
kautta yritys voi saada etua kilpailijoihinsa nahden, pystyy syntymaan.
(Nieminen 2016, luku 1.2-1.3.)

Jotta tuote saisi hyvan aseman kilpailijoihinsa verrattuna, sille voidaan pyrkia
luomaan lisdarvoa, joka tarkoittaa, etta tuote on asiakkaalle tdrkeampi kuin
siihen kaytettavat kustannukset, kuten esimerkiksi raha ja aika. Hinnalla
voidaan esimerkiksi vaikuttaa tuotteen hankinnan helppouteen. (Pietila 2011.)

Toisaalta lisdarvoa voidaan luoda muullakin kuin hinnalla, kuten esimerkiksi
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hankintojen ja verkostojen kautta. Kun yritys tekee yhteisty6tta paikallisten
markkinoijien kanssa, se saa helpomman paasyn uusille markkina-alueille.
Hyvien verkostojen kautta yritys pystyy myos parantamaan tuotekehitystaan.
(Nieminen 2016, luku 2.2.)

Verkostoitumisen kautta kilpailijatkaan eivat ole enéa vain haaste, vaan myds
mahdollisuus, silla niista voi tulla tarkeita yhteistybkumppaneita. Kilpailijat voivat
esimerkiksi lisata kysyntaa, tarjontaa, osaamista ja mainetta toimialalla, mika
auttaa muidenkin liiketoimintaa. Omia kilpailijoita, jotka kannattaa jakaa hyviin ja
huonoihin, voi arvioida kilpailijaverkostoanalyysin avulla. (Kamensky 2015, luku
5.2.2)

3 Hinnoittelu

3.1 Merkitys ja tavoitteet

Hinnoittelussa on kyse hinnan maarittamisesta tuotteille ja palveluille. Silla on
keskeinen asema yrityksen kannattavuudessa, kilpailuasemassa ja
markkinoinnissa. Hinnoittelun avulla yrityksen pitaisi pysyta maksimoimaan
katteensa pidemmallakin aikavalilla. Myytavan hyédykkeen hintaan vaikuttavat
esimerkiksi, kuinka paljon hyddyke maksaa itselleen eli omakustannusarvo,
kilpailijoiden hinnat, markkina-asema, segmentit ja tuotteen hintajousto.
(Puranen 2018.)

Hinnalla tarkoitetaan ostajan myyjalle maksama rahamaara vastineena
hankitusta suoritteesta (Lyly-Yrjandinen ym. 2016, luku 1). Yleensa tuotteesta
nimenomaan hinta on kuluttajille ratkaiseva tekija. Joillakin yrityksilla hinta
saattaakin tuottaa hankaluuksia, koska ne eivat seuraa sen kehitysta ja sita,
kuinka asiakkaat suhtautuvat silhen pidemmalla aikavalilla. (Rissanen 2007,
172.)



16

Hinta vaikuttaa yrityksen kaupalliseen menestykseen. Se asettaa ja arvioi
tuotteelle arvon, joka antaa asiakkaille laatumielikuvan. Lisaksi hinta vaikuttaa
yrityksen kilpailuun ja kannattavuuteen. Se voi joko parantaa tai heikentaa
myyntié ja siten myos tuottoja. Hinnalla voidaan myds pyrkia vaikuttamaan
tuotteen asemointiin, minka takia tuotteen eri kohderyhmat tulisi tuntea.
(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 4.3.) Kohderyhmilla tarkoitetaan yksiloja,
joilla on todennékadisesti vaikutus yrityksen tuloksentekoon (Vierula 2014, luku
1).

Hinnoittelun méaarittelyssa tarkeimmat vaikuttavat tekijat ovat kustannukset,
asiakkaat, asema, kilpailijat ja voitto. Ennen hinnoittelun aloittamista tulisi
esimerkiksi selvittaa, paljonko kustannuksia liiketoiminnasta syntyy ja minkéa
suuruista voittoa tavoitellaan. Sen sijaan tarkkailemalla asiakkaita, asemaa ja

kilpailijoita saadaan hinta asetettua sopivalle tasolle. (Jesnoewski 2018.)

Tuotteiden hintoihin siis vaikuttavat esimerkiksi kustannukset eli rahassa mitattu
kaytto tai kulutus, joka maaraytyy resursseista eli tuotantotekijoista.
Kustannukset taas hinnan kanssa nakyvat yrityksen taloudellisessa arvossa,
jossa pitkalla aikavalilla olisi tarkoitus tuottaa enemman hyddyllisia resursseja
kuin toiminnalla kulutetaan. Yrityksen tulisi pyrkid saamaan voittoa, joka

perustuu myyntiin. (Lyly-Yrjanainen ym. 2016, luku 1.)

Taman takia yrityksen kassavirran tulisi olla tarpeeksi suuri, jotta se kattaisi
kaikki tarpeelliset kulut toiminnan yllapitamiseksi. Lainan ottoon verrattuna
myyntitulot tuovat enemman vakautta ja ovat pidemmalla aikavalilla
kannattavampia, mika tulisi olla toiminnan tavoitteena. Yritykset pystyvét
tarkkailemaan kannattavuuttaan niin siséisen kuin ulkoisen laskennan avulla.
Sisdista laskentaa ovat esimerkiksi tuote- ja hintalaskelmat, kun taas ulkoisessa

laskennassa kirjanpito on keskeisin. (Rissanen 2007, 174-175.)

Hinnoittelu vaikuttaa merkittavasti yrityksen kannattavuuteen, joka perustuu
myyntiin, Kiinteisiin kustannuksiin, muuttuviin kustannuksiin ja hintaan (Puranen
2018). Muuttuvilla ja kiinteilla kustannuksilla tarkoitetaan sita, etta yrityksen

volyymin eli toiminta-asteen kasvaessa osa kustannuksista nousee, kun taas
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osa pysyy ainakin jonkin aikaa suhteellisen muuttumattomina. Muuttuvia
kustannuksia ovat esimerkiksi valmistettavien tuotteiden materiaalit. Sen sijaan
kiinteat kustannukset ovat enimmakseen yrityksen toiminnalliseen kapasiteettiin

vaikuttavat resurssit. (Lyly-Yrjandinen ym. 2016, luku 9.)

Hinnoitteluun liittyen visio on oleellinen ja siihen vaaditaan strategia, joka on
jarjestelmallista tyoskentelya. Visiolla taas tarkoitetaan tulevaisuuden kuvaa,
jonka yritys on asettanut itselleen. Jotta visio pystytaan saavuttamaan, tulee
yrityksen asettaa strategisia tavoitteita ja seurata naiden toteutumista. (Laitinen
2007, 15.)

Hinnoitteluun vaikuttavat niin sisaiset kuin ulkoiset tekijat. Keskeista on
esimerkiksi ymmartd& omat tavoitteet ja kustannukset, jotka syntyvat naihin
pyrittdessa. Tavoitteet luovat pohjan hinnoittelulle, kun taas kustannukset

asettavat hinnalle alarajan. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Yleensa yksi yrityksen tavoitteista on saada kustannusetua verrattuna
kilpailijoihinsa. Tarkoituksena on siis myyda halvemmalla, mutta samalla tulisi
pystya pitamaan yksikkdkustannukset alhaalla. Kustannusetu voidaan
saavuttaa esimerkiksi pitkilla tuotantosarjoilla, tuotannon rationalisoinnilla ja
automatisoinnilla seka edullisella sijainnilla. Kustannusetu ei ole aina
mahdollista, minka takia myds laatuun ja erilaistamiseen tulisi kiinnittd& myos

huomiota. (Bergstrom & Leppénen 2018, luku 4.3.)

Omien tavoitteiden ja kustannuksien liséksi yrityksen tulisi tarkastella
markkinoita, julkista valtaa ja myytavaa tuotetta. Markkinoita tarkastella on
oleellista ymmartaa kysynnan ja tarjonnan suhde eli kilpailua ollessa paljon
hintoja ei voi pitaa lilan korkealla. Julkinen valta taas vaikuttaa omalta osaltaan
verojen ja muiden maksujen muodossa. Lisaksi lainsaadannéssa tapahtuvat
paatokset voivat pakottaa yrityksen muutoksiin. Yrityksen tulee myds huomioida
esimerkiksi myytavan tuotteen kustannukset, kohderyhmé ja ominaisuudet.
(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)
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Hinnoittelun avulla yritykset pystyvéat hallinnoimaan niin voittotavoitteitaan kuin
vahvistamaan omia asemiaan markkinoilla. Hinnalla voidaan viestittada
kuluttajille esimerkiksi tuotteen laadusta ja odotetusta asiakasryhmasta.
Ongelmana on yleensa se, etta hinnan tulisi olla sopiva seka asiakkaalle etta
yritykselle. Yleisesti hinnoittelussa tulisi muistaa, ettéd sen on oltava joko
kustannusperusteista, markkina- ja kilpailuperusteista tai oman
hinnoittelustrategian mukaista. Usein kuitenkin hinnat, joita peritdan asiakkailta,

vaihtelevat tilanteen mukaan. (Rissanen 2007, 212.)

Hinnoittelun alussa tiedot kohderyhmien ostovoimasta, markkinoiden
hintaherkkyydesta ja kilpailijoiden hinnoittelusta, ovat tarkeita. Yritys voi myods
maaritella hinnoittelualueen eli likkumisvaran, jonka sisalla tuotteiden hinnat
ovat kilpailukykyisia. Tahan kuitenkin vaikuttaa myds yrityksen asema
markkinoilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Yritykset ja asiakkaat tarkastelevat hintaa eri ndkdkulmista. Esimerkiksi
yrityksille kustannukset ovat oleellinen osa hintaa, mutta asiakkaat eivat
yleensa edes tieda naiden arvoa. Perusteltuina kustannukset voivat kuitenkin
nostaa tuotteen arvoa. Asiakkaan kayttaytymista voidaan esimerkiksi tarkkailla
kayttamalla hyotyteoriaa, jonka mukaan kuluttajat tavoittelevat kokonaishyotya
varoilleen. (Laitinen 2007, 101.)

Toisaalta teknologian kehittyminen on tuonut yrityksille uusia keinoja helpottaa
omaa toimintaansa. Esimerkiksi tekoalya, joka tarkoittaa useita rinnakkain
toimivia ja oppivia teknologioita, hyédyntamalla yritykset pystyvat paremmin
arvioimaan asiakkaiden ja kilpailijoiden kaytosta. Tekoélya voidaan kayttaa
muun muassa asiakaskohtaisten tarjousten tekemiseen verkkokaupoissa.
(Flatworld Solutions 2018.)

Usein yritykset turvautuvat alhaiseen hintaan, jos he eivéat pysty vastaamaan
kilpailevien tuotteiden laatuun ja houkuttelevuuteen. TAmén takia imagon
luominen on hyva tapa hallita hinnoittelua. Toisaalta asiakkaita voi pyrkia
houkuttelemaan myds tarjoamalla lisdetuuksia. (Bergstrom & Leppéanen 2018,

luku 4.3.) Toisaalta liian matala hinta voi johtaa alihinnoitteluun, josta voi
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esimerkiksi seurata tulojen pieneneminen, brandin heikkeneminen ja hintasota
kilpailijoiden kanssa. Tulee kuitenkin muistaa, ettei ylihinnoittelukaan ole

hyvaksi, silla silloin tuotteen myynti voi karsia. (Puranen 2018.)

Hinnoittelussa tulee kuitenkin huomioida, etté asiakkaiden kokemuksissa on
eroja. Suositeltavaa olisi, etta asiakkaat jaettaisiin eri segmentteihin eli ryhmiin
heidan mieltymyksien, tarpeiden ja vaatimusten mukaan. Segmenttien valilla
voidaan pyrkia differoimaan hintaa, jotta tuotteen arvon ja hinnan valinen suhde
pysyy johdonmukaisena. Myds asiakkaan tarve vaikuttaa tuotteen arvoon. Jos
tarve on suuri, ei hinnalla ole yhta paljon merkitysta. Toisaalta on muistettava
ottaa huomioon kilpailijoiden tuotteet, silla asiakkaat yleensa vertailevat

saatavaa hyotya vastaavien tuotteiden kanssa. (Laitinen 2007, 102.)

Hinnan méaarittelysséa voidaan kayttaa eri tutkimusmenetelmia. Tallaisia tapoja
ovat muun muassa hinnoittelukysely, The Van Westendorp -hinnoittelumalli,
Conjoint-analyysi, hintajouston testaus ja Smart-hinnoittelu. Esimerkiksi
hinnoittelukyselyssa hyddynnetéén kuluttajien mielipiteitd, mutta haittana on,
ettd saadut tiedot eivat ole aina taysin todenmukaisia. Hinnoittelukyselya
tarkempi menetelma, The Van Westendorp, perustuu myoés kuluttajille
esitettyihin kysymyksiin, mutta vastauksien pohjalta tulisi luoda graafi, joka

kertoo sopivan hinta-alueen. (Puranen 2018.)

Sen sijaan hintajouston testaus vaatii, etta se suoritetaan reaaliaikaisesti oikeilla
asiakkailla ja yrityksen myyntivolyymi on suuri. Smart-hinnoittelussa taas
voidaan hyddyntaa ihmisten tarvetta eli hintojen tulisi olla alhaalla silloin, kun
ostotarve ei ole suuri. Conjoint-analyysissa sen sijaan pyritaan selvittamaan,
mik& ominaisuus tuotteessa tai palvelussa vaikuttaa kuluttajien ostovalintaan.
Menetelméssa kuluttajille annetaan erilaisia vaihtoehtoja, joiden kiinnostavuutta
tarkastellaan, jotta saadaan selville tarkeimmé&t ominaisuudet ja niiden arvo
kuluttajalle. (Puranen 2018.)

Hinnoittelua tulee myo6s tehda niin, ettei siihen liity vaarinkaytoksia. Yksi
tallainen menetelma on saalistushinnoittelu, jossa ideana on vahvistaa omaa

johtoasemaansa tappion ja voitosta luopumisen kautta, jotta kilpailijat voitaisiin
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estaa markkinoilta. Lisaksi vaarinkaytoksen muotona pidetaan hintaruuvia,
jossa useammalla tuotantoportaalla toimiva yritys suosii omaa
liketoimintayksikkbaan. Tarkoituksena on estaa kilpailijoiden tulo markkinoille
pyytamalla heilté ylihintaa vali- tai litAnnaisesta hyodykkeesta. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2016.)

Jos yritys on markkinoilla maaraavassa asemassa, se ei saisi pyytaa
tuotteistaan kohtuuttoman korkeaa hintaa. Toisaalta markkinoille ei ole pyritty
mydskaan luomaan hintasaantelya eli tietyn hintatason maarittelya, minka takia
kohtuuttoman hinnoittelun suhteellinen tarkastelu on asetettu korkeaksi.
Toisaalta vaarinkaytoksen muodoksi lasketaan my6s hintasyrjinta eli ilman
kustannusperusteista tai kilpailuoikeudellisesti hyvaksyttavaa syyta asiakkaita
kohdellaan poikkeavalla tavalla, kuten esimerkiksi tuotteesta pyydet&én eri
hintaa. Liséksi kilpailun kannalta vaarinkaytoksena pidetaan sita, etta
alennuksien saamiseen liitetaén ehtoja, kuten vaatimus, etta asiakas hankkii
suurimman osan tarvitsemistaan tuotteistaan yritykselta. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto 2016.)

3.2 Alennukset ja maksuehdot

Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon tuotteen hintarakenne, jossa on mukana
lopullisen hinnan liséksi siitd annettavat alennukset ja maksuehdot.
Hintarakennetta tehdessa tulisi hyodyntaa myyntituottojen maaraa ja niiden
kertymisen nopeutta. Taman kautta yritys pystyy tarkkailemaan esimerkiksi
tulosta ja kannattavuutta, minka takia suunnitteluvaiheessa olisi hyva ottaa

huomioon tavoitteet voitolle ja myyntituotoille. (Laitinen 2007, 209-210.)

Hintarakenteessa voivat olla vain alennukset ja maksuehdot, mutta alennukset
voidaan maaritella myos tarkemmin maaré- ja hinta-alennuksiin.
Maaraalennuksen idea on, ettd asiakkaan ostaessa enemman he saavat
tuotteet halvemmalla. Tata voidaan kayttaa, kun halutaan joko lisatd myyntia tai
saastaa kustannuksissa. Hinta-alennuksella taas viitataan siihen, kun alennus

koskee tuotteen hintaa rippumatta ostomaarasta. Tarkoituksena on saada
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myyty&d useammalle asiakkaalle. Jotta ndma alennukset olisivat kannattavia,

tulee arvioida niiden vaikutus myyntiin. (Laitinen 2007, 210, 213.)

Yleisimpid alennusmuotoja ovat esimerkiksi kateis-, uskollisuus-, kertaosto-,
ennakkotilaus-, markkinointi- ja noutoalennus. Kateisalennuksella pyritaan
saamaan asiakkaat maksamaan lasku nopeasti, kun taas
uskollisuusalennuksessa yritetaan kannustaa asiakasta ostamaan paljon.
Kertaostoalennuksessa eli maara- tai paljousalennuksessa pyritddn myos
saavuttamaan suuret ostomaarat, mutta ilman maariteltyd kuukausiostomaaraa.
Ennakkotilausalennuksen voi saada, jos tilaus on tehty ennen varsinaista
myyntikautta. Markkinointialennus on tarkoitettu jalleenmyyjijille, jotka saavat sen
korvauksena. Noutoalennus on taas asiakkaille, jotka huolehtivat noudosta ja
sen kustannuksista. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Kun alennuksia kayttaa saanndllisesti, se voi viitata siihen, etta markkinointi on
kohdistettu vaarille asiakkaille tai yritys on hankkinut tuotteita, joita asiakkaat
eivat halua ostaa (Wells 2020). Toisaalta alennuksien liilkakayttd pienentaa
yrityksen katetta ja voi johtaa alennusloukkuun. Yrityksen tulisi valttaa
esimerkiksi sita, ettad kilpailijat eivéat ryhtyisi alennussotaan, tarjoukset eivat
heikentaisi selvasti voittoa tai tarjouksien jatkuvuus ei viestittaisi asiakkaille
omasta uskonpuutteesta tuotteeseen. Liséksi jatkuvat alennukset voivat haitata
yrityksen brandia. Alennusmyyntid voi kuitenkin hyodynt&aé esimerkiksi, kun
halutaan lisata kokonaismyyntia. Tarkeaa alennusten kanssa olisi tietaa,

paljonko niitd voidaan antaa kannattavasti. (Puranen 2018.)

Yritykset voivat myos hyddyntdd maksuehtoja, jotka méaaritelladn maksutavasta
tai maksun ajankohdasta. Maksuehtojen mukaan maksu voidaan esimerkiksi
tehda ennen tuotteen luovuttamista eli ennakkomaksuna, tuotteen
luovuttamishetkella eli kateismaksuna tai tuotteen luovuttamisen jalkeen
luottokauppana. Maksuajalla kyetaan hallinnoimaan muun muassa omien
kustannuksien rahoittamista ja kilpailutilannetta. Maksuehdoissa kannattaa
kayttaa eri vaihtoehtoja, mutta jokaisesta tulee arvioida mahdolliset
lisdkustannukset ja niiden vaikutukset hinnoitteluun. (Bergstrém & Leppénen
2018, luku 4.3.)
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3.3 Hinnoittelustrategiat

Kun tuotetta ruvetaan hinnoittelemaan, tehdaan sille hinnoittelustrategia, jossa
paatetddn hinnan vaihteluvali ja sen elinkaaren aikana tapahtuvat muutokset.
Tarkeimmat vaikuttajat strategiassa ovat myynti- ja voittotavoitteet seka haluttu
markkina-asema. Prosessi on pitkd, ja sen avulla voidaan rakentaa tuotteen
markkinointisuunnitelma. Hinnan tulisi olla kilpailutekija, minka takia sen tulisi

myos tukea muita kilpailutekijoita. (Laitinen 2007, 264.)

Monet kayttavat hinnoittelustrategiassa joko Welshin tai Oxenfeldtin mallia
strategian vaiheiden jaossa. Welshin vaihejaossa oleellisia ovat kysynta,
kustannukset ja kilpailun arvioiminen pidemmalla aikavalilla. Oxenfeldt taas on
painottanut lopullista hintaa, joka tulisi tarkentaa ensin paattamalla
hinnoittelupolitiikka, minké jalkeen vasta hinnoittelustrategia. Viimeiseksi tulisi
paattaa itse hinta. Naiden kahden tavan lisdksi on muitakin malleja. (Laitinen
2007, 264-265.)

Hinnoittelustrategian luonnissa tulisi huomioida esimerkiksi ymparisto, jossa
tuotetta myydaan. Jos alueella on paljon kilpailua, strategiassa tulisi pyrkia joko
pitdmaan hinta samalla tasolla kuin kilpailijoilla tai nostamaan hintaa tarjoamalla
jotain lisdé tuotteen rinnalle. Toisaalta kokonaan uuden tuotteen kohdalla
voidaan kayttaa strategiaa, jolla katetaan vain tuotteesta syntyvat kustannukset.
Tarkoituksena ei oli siis saada voittoa, vaan testata tuotteen kysyntaa. (Huizer
2019.)

Tuotteen hinnoittelustrategia voidaan luoda maantieteellisen sijainninkin
perusteella. TA&ma toimii silloin, kun tuotetta myyd&an maissa, joissa on
esimerkiksi palkkaeroja. Tata voidaan kayttaa myads silloin, kun asiakas tekee

ostoksia toisesta maasta. (Decker 2020.)

Hinnoittelustrategiassa voidaan myds pyrkid houkuttelevuuteen. Tuotteelle
voidaan esimerkiksi luoda tarjous, joka tarkoituksellisesti esitetdéan
kokonaishintaa edullisempana. Eli asiakkaalle myydaan pakettia, jonka hinnasta

pyydetaan esimerkiksi vain puolet. Nain asiakkaat kokevat saavansa enemman
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arvoa tuotteelleen ja siité tulee houkuttelevampi. (Huizer 2019.) Toinen tapa
hyodyntaa pakettihinnoittelustrategiaa on tarjota samaan aikaan kahta tuotetta,
jotka tukevat toisiaan. Naista tuotteista sitten tarjotaan asiakkaille yhteishinta.
Tarkoituksena on luoda lisdarvoa asiakkaalle ja saada hanet kiinnostumaan
useammasta tuotteesta. (Decker 2020.)

Toisaalta asiakkaille voidaan tarjota perusversio tuotteesta ilmaiseksi. Tahan
versioon sitten tarjotaan paivityksia ja ominaisuuksia, jotka parantavat
kayttokokemusta. Taméan tavan avulla pyritéan houkuttelemaan mahdollisia
uusia asiakkaita ja annetaan asiakkaan testata tuotetta, jotta luotto sen
toimivuuteen syntyisi. Maksullinen versio ei kuitenkaan saa olla liian kallis, jottei

asiakkaan kiinnostus lopahda. (Decker 2020.)

Erityisesti palveluja hinnoitellessa voidaan hinta asettaa siitéd saatavan arvon
mukaan eli miten hyvaa tulosta palvelun kautta voidaan saada. Kun asiakas
kokee palvelusta saatavan arvon korkeaksi, voidaan hintakin asettaa
korkeammaksi. Toinen kaytettytapa palveluissa on tydvajan mukaan hinnoittelu.
(Huizer 2019.) Ajallisen hinnoittelun lisaksi voidaan kayttaa projektipohjaista
hinnoittelustrategiaa eli projektille annetaan kiinted hinta sen arvioidun arvon
mukaan (Decker 2020).

Tuotteellekin voidaan antaa korkea hinta, jos halutaan luoda sille arvoa.
Tarkoituksena on korostaa tuotteen todellista arvoa enemman kuin sen
kustannuksien arvoa. Toisaalta tama toimii parhaiten yrityksilla, joilla on jo
asiakkaiden nakokulmasta korkea asema kilpailijoihinsa ndhden. Yleensa tata
hinnoittelustrategiaa kayttavat muoti- ja tekniikan alan yritykset, joilla on

arvostettuja tuotemerkkeja. (Decker 2020.)

Yritykset voivatkin kayttda kustannusperusteista hinnoittelua, jossa hinta
arvioidaan toiminnasta aiheutuvien kustannusten perusteella. Yksinkertaisesti
tarkoituksena on, etta hinta on kustannuksia korkeampi. (Lyly-Yrjandinen ym.
2016, luku 9.) Esimerkiksi kustannuslaskentaa voidaan hyédyntaa prosessissa.

Kustannusperusteinen hinnoittelu on kuitenkin osoittautunut haasteelliseksi,
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minka takia tapaa hyddyntéaessa otetaan huomioon myos esimerkiksi kilpailu ja
tuotteen kysynta. (Laitinen 2007, 157.)

Kustannusperusteista hinnoittelua voidaan esimerkiksi hyddyntaa lahtdékohtana
tuotteen hinnalle. Hinnoittelussa on aina risking, etté hinta joko jaa liian
matalaksi tai korkeaksi. Taméan takia hinnoittelun tulisi olla joustavaa ja ottaa
huomioon useampia tekij6itd. Jos esimerkiksi kilpailu on kovaa ja kysyntéa
alhaista, tulisi yrityksen harkita kustannusperusteisten hintojen alentamista.
Lopullisen hinnan yritys pystyy yleensad maarittelemaan vasta, kun se on
kokeillut useampia vaihtoehtoja markkinoilla. (Laitinen 2007, 159-160.)

Toisaalta tehokkain tapa kayttaéa kustannusperusteista hinnoittelua on ottaa
huomioon kustannukset ja kysynta. Talldin hinnoittelu on tarkentuvaa ja
joustavaa. Jotta tdma onnistuisi, tulee noudattaa tiettyja vaiheita.
Ensimmaiseksi pitaa arvioida tuotteen myynti- ja tuotantomaara, minka jalkeen
otetaan huomioon mahdolliset kustannukset ja haluttu katetavoite. Naiden
perusteella tuotteelle lasketaan hinta, minka jalkeen myyntimaaré arvioidaan
uudelleen ja varmistetaan, ettd hinta sopii strategiaan. Jos muutoksia ei tarvitse
tehda, siirrytaan tarkkailemaan markkinoita ja niiden reaktiota. Hintaa voidaan

muuttaa niin pitkdan, kunnes paras vaihtoehto l6ytyy. (Laitinen 2007, 161.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu voidaan jakaa esimerkiksi voittolisa- ja
katetuottohinnoitteluksi kaytettavan kustannustiedon mukaan.
Voittolisdhinnoittelussa arvioidaan tuotteen kokonaiskustannukset, minka
jalkeen lisataan viela voittotavoite. Haasteena voi olla, etta
kokonaiskustannukset arvioidaan vaarin tai ei osata asettaa sopivaa voittolisaa.
(Lyly-Yrjanainen ym. 2016, luku 9.) Voittolisa- eli omakustannushinnoittelulla ei
kuitenkaan uskota olevan suurta riskid, mutta se on sen sijaan jaykka.
Menetelméan tavoitteena on varmistaa, etta hinnalla seké katetaan kaikki
kustannukset etta saadaan tavoitteen mukaista voittoa. (Laitinen 2007, 165.)
Taman vuoksi voittolisassa tulisi halutun voiton liséaksi huomioida verot
(Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3).
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Katetuottohinnoittelussa sen sijaan ensin selvitetddn muuttuvat kustannukset,
minka jalkeen asetetaan katetuottotavoite, jossa tulee huomioida tuotteelle
kuuluvat kiinteat kustannukset ja voittotavoite (Lyly-Yrjanainen ym. 2016, luku
9). Menetelma on joustavampi, mutta silla on samat riskit kuin tavallisella
kustannusperusteisella hinnoittelulla. Oleellista on kuitenkin osata asettaa

tuotteelle tavoite, joka on mahdollista saavuttaa. (Laitinen 2007, 179-180, 183.)

Katetuotto eli myyntikate saadaan vahentamalla muuttuvat kustannukset eli
hankinta- ja valmistuskustannukset myyntituotoista. Kun kiinteat kustannukset
otetaan huomioon, saadaan tuotteelle kayttékate eli tulos ennen poistoja ja
veroja. Katetuotto voidaan laskea yksittaisen tuotteen liséksi koko yritykselle tai
jollekin osalle yrityksesta. Katetuottoon liittyen yritys voi selvittaé kriittisen
pisteen eli myyntim&aaran, jolla tuotot kattavat kustannukset. On kuitenkin
muistettava, etta yrityksen toimiala vaikuttaa katetuottoon. Jos yrityksella on
korkeat kiintedt kustannukset, katetuotonkin on oltava korkea. (Bergstrom &
Leppénen 2018, luku 4.3.)

Kustannusperusteinen hinnoittelu voidaan tehda tarjoushinnoittelunakin, silla
monille ostopaatds syntyy vasta, kun tuote on kilpailutettu eli kilpailevia
tarjouksia on vertailtu keskendan. Tarjoushinnoittelussa pyritaankin lIoytamaan
sopiva hinta sille, etta tilausta ei meneteté, mutta se ei ole myodskaan
tappiollinen. Hinnat arvioidaan kustannusten perusteella. Oleellista on niiden
maaran arvioiminen luotettavasti ja nopeasti. Jos kyseessa on yksinkertainen
tuote, voidaan sen tarjousten laskeminen automatisoida, mutta muissa
tapauksissa yrityksen tulisi panostaa tarjouslaskennan kehittamiseen. (Laitinen
2007, 202-203.)

Edellda mainittujen tapojen liséksi yritykset voivat kayttaa esimerkiksi
toimintolaskentaa eli ABC-laskentaa. Tama on tullut yleisemmaksi yritysten
suosiessa enemman itseohjautuvuutta, tiimity6ta ja prosessiajattelua.
Tarkoituksena on, ettd koko henkildstd on kustannustietoisempi, eika vain ylin
johto. Toimintolaskennassa selvitetdan, paljonko eri toiminnot aiheuttavat

kustannuksia. Tarkoituksena on l6ytaé optimaalinen toimintatapa ja saada
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kustannukset sopivan pieniksi, jotta hinta olisi kilpailukykyinen. (Bergstrom &
Leppanen 2018, luku 4.3.)

Hinnoittelussa voidaan myos keskittya enemman siihen, minkélainen
kilpailutilanne markkinoilla vallitsee. Talléin kilpailuperusteinen hinnoittelu, jossa
tavoitteena on saada aikaan mahdollisimman suuri voitto, on parempi
menetelma yritykselle. Tassa voitto ei ole valttamatta ainut tavoite, vaan yritys
voi pyrkia kasvattamaan esimerkiksi markkinaosuutta. Yritys voi siis painottaa
kiredssa tilanteessa myynnin lisaamista. Riippuen siitd, mik& on tavoite, yritys
voi kayttaa joko markkinaosuuden kasvattamis-, hyddyntamis- tai
sdilyttamisstrategiaa. (Laitinen 2007, 135-136.)

Markkinatilannehinnoittelussa hintaa ei tulisi tarkastella vain kustannusten ja
katteen pohjalta, vaan myds asiakkaiden kannalta. On siis arvioitava, ovatko
asiakkaat valmiita maksamaan kysytyn hinnan ja kokevatko he saavansa
rahoilleen tarpeeksi vastiketta. Hintaa kannattaisikin kasitell& absoluuttisena ja
suhteellisena hintana yhta aikaa. Absoluuttinen eli tuotanto- tai kustannushinta
kertoo tuotteesta syntyvat kustannukset, kun taas suhteellinen eli markkinahinta

suhteuttaa hinnan kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Markkinatilannehinnoittelussa hintaan vaikuttavat esimerkiksi kohderyhma,
tuote, kysynnan ja tarjonnan valinen suhde seka kilpailutilanne. Hinnan tulisi
olla seka houkutteleva etta kilpailukykyinen. Kohderyhma maarittelee hintatason
ja tarjouksien merkityksen, kun taas tuote luo imagon, jonka perusteella hinta
voidaan asettaa. Jos kysyntdd on enemman kuin tarjontaa, voi hinnan asettaa
korkealle. Toisaalta on myds huomioitava, minkalainen kilpailutilanne on, minka
takia on tarkasteltava kilpailijoiden maaraa, asemaa ja toimintaa. (Bergstrom &
Leppénen 2018, luku 4.3.)

MyGs arvoperusteinen hinnoittelu on noussut vanhempien tapojen joukkoon.
Oleellista tdssa on tuotteen kaytdsta saatava arvo ja hyoty. Asiakkaalle voi
tuotteesta tulla kaytto-, vaihto- tai symboliarvoa. T&Ah&an hinnoitteluun liittyy myds
hyétyteoria, jonka mukaan ostaja haluaa mahdollisimman suuren

kokonaishy6dyn vastineeksi rahoistaan. Hy6ty ja arvo perustuvat enemman
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ostajan omaan kokemukseensa, mika voi tuottaa haasteita, silla ostajat

arvostavat eri asioita. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Arvoperusteisen hinnoittelun kannalta olisi hyodyllista selvittaa asiakkaiden
ostokayttaytymista, kuten esimerkiksi ostokykya ja hintaherkkyytta. Hinnoittelun
taustalla kaytetddn hintajoustoa, joka kertoo kohderyhmien suhtautumisen
hintojen muutoksiin. Vasta kun markkinatilanne ja asiakkaiden suhtautuminen
on selvitetty, voi yritys selvittdd hinnan tuottavuuden. (Bergstrom & Leppénen
2018, luku 4.3.) Jotta analysointi olisi tarpeeksi syvéllista, asiakkaiden kanssa
tulisi tehda yhteistyota (Lyly-Yrjanainen ym. 2016, luku 9).

Tuotteiden myyntihinnat ovat oleellinen osa kilpailua, minka takia kannattaakin
hyodyntaa luovaa hinnoittelua eli hinnat erilaistetaan tilanteen mukaan.
Hinnoitteluun liittyy psykologisia tekijoita, mutta sitd ohjaavat myds sadnnokset.
Hintaa tulisi kyeta operoimaan tilanteen mukaan. Yritys voi esimerkiksi kayttaa
hintaporrastusta ja dynaamista hinnoittelua, hinnan esittdmistapaa ja
psykologista hinnoittelua, hinnan paketointia ja pilkkomista seké& alennuksia ja
maksuehtoja. Hinnan ilmoittamisessa tulee kuitenkin huomioida lainsaadanto el
myyntihinnan tulee olla kokonaishinta, joka sisaltaa kaikki verot ja maksut.
(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 4.3.)

Hintaporrastuksessa eli hintadifferoinnissa samaa tuotetta myyd&én eri hinnoilla
eri asiakkaille, vaikka suoranaisia tuote-eroja ei ole. Hintaporrastus voi olla seka
hinnan alentamista etté korottamista tilanteen mukaan. Porrastus voidaan tehda
esimerkiksi ajan, ostajan mieltymyksen tai alueen mukaan. Hintaporrastusta
voidaan kayttaa kanta-asiakkaiden palkitsemiseen, hiljaisen kauden tukemiseen
tai kohderyhmien ulkopuolisten asiakkaiden houkuttelemiseen. (Bergstrom &
Leppénen 2018, luku 4.3.)

Kun hinnoittelu muuttuu vapaan kapasiteetin, ostamisen ajankohdan tai
ostokanavan perusteella, kyseessa on dynaaminen hinnoittelu. Sita voidaan
tehda esimerkiksi kysyntaan, ostajan haku- ja ostohistoriaan, maantieteelliseen
sijaintiin tai johonkin muuhun ostamiseen liittyvaan olosuhteeseen perustuen.

Dynaamisen hinnoittelun taustalla kaytetaan yleensa verkosta saatuja
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analysointitietoja, kuten evasteitd, mika voi johtaa asiakkaiden arsyyntymiseen.
Aikaisemmin kaytettiin myds vakaata hinnoittelua, jossa hinnat julkaistiin tietyin

ajan valein ostajasta riippumatta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Kun tuote pyritaan tehda houkuttelevaksi ja huomiota herattavaksi, kaytetaan
psykologista hinnoittelua, jossa tarkoituksena on saada hinta nayttamaan
mahdollisimman edulliselta. Psykologisena hinnoitteluna pidetdan esimerkiksi
vahan alle -hintoja, pienta yksikkdoa kohden ilmoitettuja hintoja, ostorajoitukseen
liitettyja hintoja sek& hinnanalennuksen ilmoittaminen euroina tai prosentteina
sen mukaan, mika nayttaa edullisemmalta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku
4.3))

Psykologisessa hinnoittelussa tarkkaillaan hintakynnysté eli psykologista
hintalukemaa, jota ei voi ylittda ilman, etta tuotteen kiinnostus laskisi. Tyypillista
on, etta tassa kaytetaan tasarahalukemia, mika auttaa myds erottumaan
kilpailijoista. Psykologisessa hinnoittelussa voidaan kayttdd myos hyddyksi
tarjous- ja alennusmyyntimainontaa. Tata kuitenkin koskevat eri saannokset ja
ohjeet, kuten esimerkiksi se, ettd hintaa ei saa korottaa ennen alennusta ja
alennukset eivat saa kestaa vuodessa kolmea kuukautta pidempaan.
(Bergstrom & Leppénen 2018, luku 4.3.)

3.4 Hintapolitiikka

Hinnoittelustrategiaan liittyen yrityksen tulee paattaa hintapolitiikka eli
minké&lainen hintataso halutaan kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Tulee kuitenkin
muistaa huomioida oma asemansa markkinoilla kilpailijoihin verrattuna. Yleensa
hintapolitikka asetetaan joko kalliiksi, keskihintaiseksi tai halvaksi. Yritys voi
kayttaa useampaa tapaa riippuen siitd, minkalaisia tuotteita ja tuoteryhmia silla
on. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Keski- eli vakiohinnoittelua kaytettdessa pyritddn hinnat pitamaan lahella
tarkeimpien kilpailijoiden hintoja tai alalla vallitsevaa yleista hintatasoa.

Tyypillista on, ettei hinnoilla ole suurta merkitysta kilpailussa. Toisaalta
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esimerkiksi markkinahinnoittelussa hyédynnetd&n kysynnan ja tarjonnan valista
suhdetta. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.) Markkinahinnan menetelmaa
kaytetaan, kun markkinoilla on jo samanlaisia tuotteita ja tuotteelle odotetaan
pidempaa elinaikaa. Yleensa talla strategialla valtetddn suuret tappiot, mutta
tama ei tuo mydskaan suurta voittoa. (Laitinen 2007, 271.)

Kalliin hinnan politiikka sopii, kun kyseessa on uusi tai erilainen tuote, segmentti
on tarkkaan valikoitu tai tuotantokapasiteetille sopii pienempi asiakasmaara.
Esimerkiksi kermankuorinta- ja imagohinnoittelu kuuluvat kalliseen
hintapolitiikkaan. Imagohinnoittelun tarkoituksena on saada luotua positiivinen
laatukuva. Tama sopii pidempiaikaisemmaksikin strategiaksi. (Bergstrom &
Leppénen 2018, luku 4.3.)

Kermankuorintahinnoittelulla sen sijaan pyritddn alkuun saamaan suuremmat
voitot, minka jalkeen hintoja vasta aletaan alentamaan. Tama tapa toimii
parhaiten, kun tuotteella on lyhyt elinaika, mutta sille 16ytyy kiinnostuneita
asiakkaita. Riskin& on kuitenkin, etta liian nopea hinnan laskeminen voi arsyttaa
tuotteen ensin ostaneita. (Laitinen 2007, 271-272.)

Halpana hintapolitikkana pidetaan esimerkiksi penetraatio- eli markkinoille
tunkeutumis- ja volyymihinnoittelua. Jos yritys pyrkii saamaan kilpailijoita
halvemmalla hinnalla saman myyntimaaran, on kyseessa volyymihinnoittelu.
Tavoitteena olisi tehdé suurella kapasiteetilla, mutta samalla pitaa

yksikkokustannukset alhaalla. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 4.3.)

Myds tunkeutumishinnoittelu sopii tilanteeseen, jossa tuotteen elinaika on pitka.
Erona kuitenkin on, ettd matalalla aloitushinnalla pyritdéan saamaan suuri
markkinaosuus. Kysynta hinnan suhteen tulisi olla joustava ja
yksikkdkustannusten tulisi laskea tuotantomaaran myo6ta, jotta tasta
menetelmasta saisi parhaimman hyoddyn. Sen sijaan kiinte&n hinnan strategiaan
kuuluu, etta tuotteelle ovat jo syntyneet vakiintuneet asiakkaat, jotka eivat pida
hinnan nostosta, mutta eivat reagoi voimakkaasti sen alentamiseen. Hinnan
kuitenkin tulisi olla sellainen, etta se voi olla muuttumaton pidempaan. (Laitinen
2007, 272.)
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35 Hinnan muutokset

Kun tuotetta hinnoitellaan, kolme keskeista nakdkulmaa ovat tuotteen hinnan
vaihteluvalin tunteminen, hintatason kiinnittdminen asemoinnin avulla ja hinnan
muutosten suunnittelu. Lopullisen hinnan tulee pysya vaihteluvalin sisalla, mutta
valin kannattaa kuitenkin olla tarpeeksi suuri, etta hinnoittelustrategia voi olla
vapaampaa. Vaihteluvaliin vaikuttavat esimerkiksi tuotteen ominaisuudet,
asiakkaan suhtautuminen tuotteeseen, markkinoiden rakenne, jakelutie ja
ulkoiset tekijat. Jos markkinoilla on jo samanlaisia tuotteita, hinnalle saadaan
vertailukohta eli viitehinta, minka takia vaihteluvéli jaa yleensa pienemmaksi.
Toisaalta suuri vaihteluvali uudella tuotteella luo epavarmuutta. (Laitinen 2007,
267-268.)

Tuotteen hintataso saadaan kiinnitettya asemointistrategian avulla. Taman
strategian avulla pyritddn vastaamaan kohdemarkkinoilla oleviin kilpailijoiden
tarjouksiin. Yritykset voivat kayttaa alkuvaiheessa esimerkiksi kokeilustrategiaa,
jonka ideana on, ettd uudelle tuotteelle laadusta riippumatta asetetaan korkea
arvo. He voivat myos kokeilla ylivoimastrategiaa, jossa korkealaatuinen tuote
myydaan halvalla. (Laitinen 2007, 270.) Lisaksi halutun aseman saavuttamisen
jalkeen on tarkeaa osata pitaa se, silla aseman menettaminen voi tulla kalliiksi
(Wells 2020).

Asemoinnin ja vaihteluvalin liséksi tulisi suunnitella tuotteen hinnan muutokset
pidemmalla aikavalilla. Taman voi toteuttaa esimerkiksi seuraamalla
markkinahintaa, kermankuorintahinnoittelulla, markkinoille
tunkeutumishinnoittelulla tai kiintean hinnan strategialla. Naiden kayton
kannattavuuteen vaikuttavat muun muassa tuotteen elinaika, asiakkaiden
suhtautuminen hinnan muutoksiin ja tuotteen tuotantomaara. (Laitinen 2007,
271-273.)

Hinnoittelussa tulisi huomioida myds, kuinka hintaan ja sen muutoksiin
suhtaudutaan. Esimerkiksi asiakkaiden reaktio riippuu siitd, minkalainen
tuotteen kysynnan hintajousto on. Yleensa tahan kiinnitetdéan enemman

huomiota, mutta yrityksen tulisi my6s tarkastella muutoksen vaikutusta



kustannuksiin, jos paaasiallinen tavoite on voitto. Oleellista kuitenkin on, etta
asiakkaiden hintakasityksen tuotteesta tulisi vastata yrityksen toiveita. Tahan

voi vaikuttaa esimerkiksi mainoskampanjoilla. (Laitinen 2007, 281-282.)

Tuotteen elinkaarella tarkoitetaan prosessia, joka alkaa tuotteen tullessa
markkinoille ja loppuu, kun tuote poistuu markkinoilta (Sraders 2019).
Hinnoittelunkin kannalta tAma elinkaari kannattaa ottaa huomioon. Yleensa
elinkaareen kuuluvat tuotekehitys, markkinoille tulo, kasvu, leviaminen,
kyllastyminen, lasku ja loppu eli tuotteen poisto markkinoilta. Eri tuotteilla
elinkaari vaihtelee, ja usein tuotteilla on useampi huippu riippuen, halutaanko

markkinointiin panostaa kiinnostuksen laskiessa. (Laitinen 2007, 273-274.)

Tuotekehitysvaiheessa arvioidaan tuotteen kannattavuutta, minka takia
hinnasta pitéisi jo olla ennakkokasitys. Markkinoille tulovaiheessa hinnan
merkitys riippuu siité, onko tuotteella kilpailijoita. Jos néita ei ole, merkitys on
pieni. Toisaalta tahan myds vaikuttaa, minkélainen hinnoittelustrategia
yritykselld on. Kasvuvaiheessa hinnalla on jo suurempi merkitys, jos tuote on

samanlainen kuin kilpailijoilla. Yleensa hintoihin ei kuitenkaan tehda suuria
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muutoksia. (Laitinen 2007, 274-278.) Toisaalta markkinoiden laajentuminen voi

kuitenkin laskea hintoja, mutta tassa vaiheessa myynti yleensa kasvaa, mika
lisda tuloja (Sraders 2019).

Tuotteen leviamis- ja kyllastymisvaiheita on kutsuttu kypsyysvaiheeksi. Usein
tassé vaiheessa hintojen alentaminen on tyypillistd, mika ei ole usein
osoittautunut tehokkaaksi tavaksi. Riskin& voi mygs olla, etta kilpailijatkin

alentavat hintojaan. Téassa vaiheessa markkinoinnin panostaminen olisikin

parempi vaihtoehto. (Laitinen 2007, 278-279.) Markkinointi voi olla esimerkiksi

kilpailun torjuntaa. Toisaalta kilpailun liséksi alhainen kysynta voi myos johtaa

hintojen laskuun. (Sraders 2019.)

Kun tuotteen elinkaari alkaa olla lopussaan, hintaa voidaan pyrkia laskemaan.

Laskuvaiheessa hinta saattaakin olla minimihintainen eli se on lahell& muuttuvia
yksikkdkustannuksia. (Laitinen 2007, 279-280.) Lisédksi markkinointi kohdistuu

yleensa jo enemman uskollisemmille asiakkaille tai se on vahaista. Viimeisena
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tuote poistetaan markkinoilta tai sita uudistetaan niin, etta se sailyttaa
kysyttavyytensa. (Sraders 2019.) Toinen vaihtoehto on tuoda kokonaan uusi
tuote vanhan tilalle (Laitinen 2007, 280—-281).

Kilpailijoihin verrattuna hinnan voi asettaa joko ylospéain tai alasp&in oman
tuotteen laadun mukaan (Wells 2020). Toisaalta kilpailijoiden reaktiot ovat myds
tarkeita, silla ndma vaikuttavat tuotteen kysynnan hintajoustoon. Kilpailijoita
tulisi tarkkailla erityisesti silloin, kun tuotteissa ei ole paljon eroja ja asiakkaat
ovat hintatietoisia. Kilpailijoiden reaktioon vaikuttaa, mika heidan tavoitteensa
on. He voivat esimerkiksi laskea hintaa tai pyrkia parantamaan tuotettaan.
Ennen hintojen muutoksia tulisi siis pyrkia ennakoimaan ainakin
merkittavimpien kilpailijoiden reaktiot ja arvioimaan, minkalainen vaikutus niilla

on muutoksen vaikutukseen. (Laitinen 2007, 283.)

Kilpailijoiden hinnan muutoksiin on yhta tarkedé osata reagoida kuin tietda
kilpailijoiden reaktioista omiin muutoksiin. Vaikka yritys olisikin luonut jo hyvan
hinnoittelustrategian, voivat kilpailijat tehda yllattavia muutoksia omiin
hintoihinsa, mika voi pakottaa yritysta reagoimaan. Tassakin oleellista on,
minkalaiset tuotteet ovat kyseessa eli ovatko ne samanlaiset vai eivat. Hinnan
nousun suhteen yritys voi joko nostaa hintoja tai pitda ne samanlaisina.
Toisaalta jos hintoja lasketaan, yritys voi olla laskematta omiaan ainakin niin
kauan kuin kysynta joustaa. Hintojen liika alentaminen saattaa antaa huonon
kuvan asiakkaille. (Laitinen 2007, 284—-285.)

On hyva tunnistaa muutkin tekijat, jotka vaikuttavat hinnan muutokseen, kuten
vahittais- ja tukkuhinnat, tuotteen koko elinkaaren aikaiset kustannukset,
sopimuksien valmisteluun liittyvat kustannukset seka mahdolliset tarjoukset
(Wells 2020). Liséksi muutoksia tehdessa on muistettava, etta hinta ei ole ainut
tekija asiakkaiden ostopaatoksissa. Esimerkiksi kun asiakasuskollisuus on
korkealla, ei yrityksen tarvitse reagoida yhta vahvasti tai valttamatta ollenkaan
kilpailijoidensa muutoksiin. Toisaalta yrityksen tulisi myds arvioida, mik& on

kilpailijoiden maotiivi hinnan muutoksille. (Laitinen 2007, 285.)



33

Joskus voi olla parempi, etta kaytetddn muita kilpailutekijoitd hyddyksi, kun
vastataan Kilpailijoiden toimiin. Yritys voi esimerkiksi vaihtoehtoisesti pitaa
hinnan ennallaan, mutta painottaa laatuun ja lisédpalveluihin. Lisaksi yritys voi
pyrkia lanseeraamaan uusia halvempia tuotteita tai alentaa
yksikkOkustannuksia tuotantoméaaraé kasvattamalla. Tarkeaa olisi, etta paras
mahdollinen vastaisku paatetaan nopeasti, minka takia kilpailijoiden liikkeita

tulisi pyrkid ennakoimaan. (Laitinen 2007, 285-287.)

4 Media-ala

4.1 Median maarittely ja merkitys

Medialla tarkoitetaan ilmaisumuotoa tai valinetta, joka tuotetaan viestinnéan
kautta. Silla on ollut jo satoja vuosia merkittdva vaikutus politikkaan, talouteen
ja kulttuuriin. Termina se on kuitenkin suhteellisen uusi. 1920-luvulla media
viittasi sanomalehdiston asemaan mainosvalineena, mutta 1900-luvun
puolivalissa termia laajennettiin kuvaamaan kaikkia joukkoviestintavalineita ja

koko viestintateollisuutta kulttuurisena toimijana. (Kortti 2016, luku 1.)

Yleensa medialla tarkoitetaan joukkoviestintaa. Kasite onkin laajentunut ajan
kuluessa, kun viestinté ja sen vélineet ovat lisdantyneet. Median tarkoituksena
on olla osa ihmisten, yhteisdjen tai organisaatioiden valista vuorovaikutusta.
NyKkyisin teknologiakin on tullut osaksi median méaarittelyd. Koska kasitteen voi
ymmartaa laajasti ja monelta eri ndkdkulmalta, on sen maarittely ollut
haasteellista, mutta yksinkertaisesti se viittaa kaikkeen teknisten laitteiden

kautta tapahtuvaan viestintaan. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 2.)

Viestintd on tarkea osa media-alalla tapahtuvaa tyota. Silla voidaan
yksinkertaisesti tarkoittaa tiedon jakoa kahden tai useamman osapuolen valilla,
mutta se syvemmin tarkoittaa yhteisen todellisuuden jakamista ja tekemista.
Yhteisollisyys on siis keskeinen osa viestintaa, mika on internetin my6ta vain

voimistunut. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 2.)
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Median merkitys on ndkynyt esimerkiksi vuonna 2020 koronan aikana, kun
sosiaalisessa mediassa leviaa tietoa, joka ei ole aina luotettavaa. Toisaalta
tiedon etsiminen on voinut olla haasteellista, koska tietoa on ollut liikkeella
paljon samaan aikaan. Kriisitilanteessa on kuitenkin nakynyt, etta ihmiset
kaipaavat oikeaa tietoa, joten media-alan yritysten roolina on ollut valittaa sita,
mutta samalla myds mahdollistaa hetkellinen pako viihdyttamalla. (Vuorela
2020.)

Erityisesti sanomalehtia pidetaan luotettavina. Esimerkiksi IRO Researchin
vuoden 2020 elo-syyskuun aikaisessa Tuhat suomalaista -tutkimuksessa
todettiin, ettd suomalaisten nuorten keskuudessa sanomalehtia pidetaan
luotettavimpana mediana. Tutkimuksen mukaan 18—-24-vuotiaista 88 prosenttia
luottaa niin painettuun kuin digitaaliseen sanomalehteen, kun taas kaikista
aikuisista 75 prosenttia luottaa lehtiin. Television, jota pidetaan toiseksi
luotettavimpana, vastaava luku nuorilla aikuisilla on 35 prosenttia. Sen sijaan
sosiaalisen median luotettavuus on alhainen, vaikka nuorempien usko siihen on

korkeampi kuin kaikkien aikuisten. (Kirjonen 2020.)

Mediaa voidaan esimerkiksi tutkia kanavan, kielen ja ympariston kautta. Kanava
kertoo siséltojen lahteen ja niiden vaikutuksen. Kieli taas painottuu ilmaisuun ja
viestinnan muotojen eroihin. Ymparistolla kasitellaan vuorovaikutusta ja sita,

kuinka media takaa taman. (Seppéanen & Valiverronen 2015, luku 2.)

Mediatoimialaan kuuluvat yritykset toimivat joukkoviestinnan parissa. Niiden
tarkoituksena on, etta ne pyrkivéat kehittamaan, tuottamaan ja jakamaan sisaltoa
eri alustoilla ja paatelaitteilla. Perinteisesti joukkoviestinta on jaoteltu graafiseen
teollisuuteen, sahkoiseen joukkoviestintdan ja tallenneviestintaan. Esimerkiksi
sanoma- ja aikakauslehdet ovat osa graafista teollisuutta, kun taas televisio ja
internet-ala sahkadista joukkoviestintaa. Tallenneviestintdan puolestaan kuuluvat
muun muassa aanitteet ja videot. Naiden kolmen liséksi esimerkiksi erilaiset
digitaaliset liiketoimintamuodot ja sosiaalisen median yritykset ovat nousseet
osaksi media-alaa. (Malmelin 2015, 17-18.)
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Tarkeimmat nakoékulmat alalla toimivissa yrityksissa ovat siséltojen tuottaminen,
siséltdjen markkinointi ja myynti seka siséltojen jakelu. Pienet yritykset yleensa
joko suunnittelevat ja tuottavat sisalt6ja, markkinoivat ja myyvat sisaltoja tai
tuottavat tuotannolle ja jakelulle. Sen sijaan mediakonsernit hallinoivat usein
kaikkia naita alueita. (Malmelin 2015, 18.)

Lehtien kustantaminen on ollut yksi perinteinen osa media-alaa.
Lehtikustantajat ovatkin pyrkineet itse hoitamaan sisallon suunnittelun ja
tuottamisen, mutta he ovat myos hyddyntaneet freelance-toimittajia ja -
valokuvaajia. Toisaalta taman lisaksi on alkanut yleistymaan malli, jossa
tyontekijoita on vain muutama ja julkaisut tehdaan ulkopuolisten tuottajien
kautta. Tallaisissa tapauksissa toimitus vastaa enemman ideoinnista sekéa

siséltojen tilaamisesta ja julkaistaviksi toimittamisesta. (Malmelin 2015, 18-19.)

4.2 Media-alan taloudellinen puoli ja kilpailu

Suomessa medialla ei ole ollut suurta taloudellista vaikutusta tilastoissa. Media-
alalla on kuitenkin tapahtunut nousuakin. Esimerkiksi yksi alan uusimmista
nousijoista on ollut peliteollisuus. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 5.)
Tasta huolimatta mediayritykset eivét ole nousseet isoimpien yritysten
joukkoon. Suomessa suurimpia yrityksia ovat Nokia Oyj 23 315 miljoonan euron
likevaihdolla ja Neste Oyj 15 840 miljoonan euron liikevaihdolla. Ainut
viestinnan yritys, joka sijoittuu sadan suurimman yrityksen joukkoon, on
Sanoma Oyj 913 miljoonan euron liikevaihdolla sijalla 80. Seuraavaksi
suurimmat ovat Yleisradio Oy ja Alma-Media Oyj. Sen sijaan sijalta 52 16ytyy
peliteollisuuden yritys Supercell Oy, jolla on 1 394 miljoonan euron liikkevaihto.
(Felt & Pekkonen 2020.)

Media-alan valiton vaikutus ei ole yhta merkittavassa roolissa kuin sen
valillinen. Alan monipuolisuuden vuoksi tilastojen avulla on hankala arvioida sen
merkitystd. Media esimerkiksi vaikuttaa merkittavasti markkinoinnissa. Liséksi

medialla on niin taloudellista kuin yhteiskunnallista merkitysta, vaikka
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perinteisemmat alan yritykset eivat ole suurimpien yritysten joukossa.

(Seppanen & Valiverronen 2015, luku 5.)

Vuonna 2018 joukkoviestintamarkkinat kasvoivat 0,9 prosenttia ja niiden arvo oli
noin 3,8 miljardia euroa. Vaikka joukkoviestinté olikin pystynyt kasvamaan jo
kolmatta vuotta perakkéain, sen osuus kansantaloudessa oli 1,7 prosenttia.
Esimerkiksi sanomalehdet, ilmaislehdet ja videot olivat laskussa, kun taas

televisio ja internetmainonta kasvussa. (Tilastokeskus 2019.)
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Kuvio 1. Joukkoviestintamarkkinat 1997-2018 (Tilastokeskus 2019).

Kuviosta 1 voidaan huomata, etté joukkoviestintdmarkkinoiden huippu oli
vuonna 2008, jonka jalkeen markkinat ovat olleet enimmakseen
laskusuunnassa. Luvut ovat kuitenkin pysyneet parempina, mité ne olivat
vuonna 2006. Niin kuin aikaisemmin jo mainittiin, viime vuosina on havaittu

pienta kasvua.

Median merkitys on ollut vahvaa vuoden 2020 koronapandemian aikana, mutta
ihmisten taloudelliset vaikeudet voivat nékya esimerkiksi lehtien tilausméaarien
laskussa. Toisaalta joillekin tilanne voi olla mahdollisuus, kuten esimerkiksi
radiolle, jossa kulutus on ollut kasvussa. Suurimmat alan yritykset pystyvat
kestdma&an tilanteen paremmin, mutta jo ennestdén haasteellisessa tilanteessa
olleet pienemmat yritykset tulevat kohtaamaan haasteita. Media-alan yritykset
ovat pyrkineet turvaamaan toimintansa jatkumisen esimerkiksi sdastamisen ja

investoinnin kautta. (Vuorela 2020.)
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Suomessa julkisia mediapalveluita rahoitetaan keskimaarin yhta paljon kuin
muualla Euroopassa. Lisaksi niin kuin muissakin Pohjoismaissa julkinen
televisio- ja radioyhtié on Suomessa tarkedssa asemassa mediakentassa.
Julkista mediaa kaytetaan Pohjoismaissa muun muassa uutis- ja
ajankohtaissisallon sekéa kotimaisen viihdesiséallon tuottamiseen. (Halonen,
Passi & Seemer 2016, 54.)

Toisaalta audiovisuaalisia mediapalveluita on pyritty sdatelemé&én EU:ssa.
Vuonna 2018 tuli voimaan direktiivi, joka koski audiovisuaalista sisalt6a
tiedonvalitys-, viihdys- tai valistustarkoituksessa tarjoavia palveluita.
Tavoitteena on, etta kaikille AV-alan markkinatoimijoilla on tasapuoliset
toimintaedellytykset. Direktiivin sdantoihin sisaltyy muun muassa vakivaltaan,
vihaan ja terrorismiin yllyttamisen kieltdminen videonjakoalustojen siséllgissa,
tuotesijoittelun ja sponsoroinnin sallimisen joustaminen kaikissa
mediapalveluissa lukuun ottamatta esimerkiksi uutis- ja ajankohtaisohjelmia
seka saantelyviranomaisten riippumattomuuden vahvistaminen ja jAsenmaiden

viranomaisten yhteistyon parantaminen. (Elinkeinoelaman keskusliitto 2018.)

Aikaisempaa vuoden 2010 AV-direktiivia toteutettiin Suomessa
minimivaatimusten mukaisesti. Esimerkiksi Ruotsissa ja Itdvallassa televisio- ja
radiotoiminnan ohjelmistolliset vaatimukset olivat laajemmat. Toisaalta
jokaisessa EU-maassa julkisen palvelun yleisradiotoimintaa seurataan julkisista
mediayhtidista riippumattoman tahon suorittamalla ennakkoarvioinnilla, joka
tulee tehda merkitykseltaan, ajalliselta kestoltaan ja kustannuksiltaan
olennaisista sisaltopalveluiden kokonaisuuksista sekd naihin merkittavasti
vaikuttavista uusista palveluista ja toiminnoista. Suomessa ennakkoarvioinnin
suorittaa Yleisradion hallintoneuvosto silloin, kun Yleisradio, hallintoneuvosto tai

joku muu taho perustellusta syysta pyytaa. (Halonen ym. 2016, 55-56.)

Media-alalla tulot tulevat mainontatuloista, tilausmaksuista ja Yle-verosta.
Suomen kannalta mediamainonnan tila on haastavin, silla kansainvaliset
yritykset pystyvat sahkoisten kanavien kautta aikaisempaa helpommin
paasemaan markkinoille. Tilausmaksujen osalta on myds tapahtunut muutoksia,

kun uudet muodot, kuten SVOD-palvelut eli tilausvideopalvelut ja Spotify ovat
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kasvattaneet suosiotaan. Radiossa ei ole ollut yleensa tilausmaksuja, mutta sen
sijaan lineaariset maksutelevisiot ovat heikentaneet asemiaan uudempien
tulijoiden mydota. Julkisella puolella Yle-vero oli merkittava muutos tullessaan
kayttoon, mutta vuosien saatossa rahoitus on ollut vahaisempaa. (Halonen ym.
2016, 85-86.)

Media-alalla kansainvélisesta kilpailusta on tullut entista merkittavampaa.
Tarkeimmassa asemassa tulevat olemaan kuluttajat ja sisaltéjen omistajat.
Kuluttajien tarkoituksena on valita paras siséltd, vaatia itselleen sopivat
jakelukanavat ja valita kanavat sisallon perusteella. Sisaltdjen omistajat taas
pyrkivat maksimoimaan tuoton omistuksistaan, hankkimaan parhaat
kansainvaliset oikeudet sisaltbihin seké saamaan kuluttajat valitsemaan

kanavan tottumustensa perusteella. (Halonen ym. 2016, 91.)

Suomessa kansainvalinen kilpailu on vaikuttanut eniten televisiossa toimiviin.
Suuremmat yritykset pyrkivat saamaan yksinoikeuksia ja ndin hallitsemaan
laajempaa asiakaskuntaa. Suomessa esimerkiksi MTV ja Nelonen ovat
pyrkineet tarjpamaan kotimaisia ohjelmia, jotta he erottuisivat paremmin
pelkastaan ulkomaalaisia ohjelmia tarjoavista kanavista. Sen sijaan radion ja
erityisesti lehdiston kilpailu on pysynyt enimmékseen kansallisena. (Halonen
ym. 2016, 91.)

Media-alalla kilpailu on myds osa liiketoimintaa. Suomalaiset mediayritykset
eivat vain kilpaile keskenaan vaan myos kansainvalisten yritysten kanssa, mika
on tuonut lisda haasteita. Yrityksille olisi tirke&a taata palveluidensa helppo
|dydettavyys, miellyttava kayttokokemus ja korkealaatuinen sisaltd. (Aalto
2017.)

Jos media-alan yritys haluaa parjata kilpailijoilleen, sen taytyy olla siella, missa
asiakkaatkin ovat. Tarkea osa tatéa ovat paatelaitteet ja kayttojarjestelmat.
Perinteisempien toimijoiden tulee pystya tekemaan yhteisty6ta uudempien
kilpailijoidensa kanssa onnistuakseen tassa. Toisaalta ei riita vain, etta
asiakkaat loytavat sisallon, vaan sen tulisi olla myds helppokayttoista ja

hyodyllista Tama koskee kuluttajien liséksi mainostajiakin. (Aalto 2017.)
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Suomalaisia media-alan yrityksia on alkanut kiinnostamaan yha enemman
digitaalinen sisaltd. Esimerkiksi vuoden 2020 alussa Alma Media myi
Aamulehden ja Satakunnan Kansan seké 13 pienempéaa lehtedan ja
painotalonsa Tampereella Sanoma Oyj:lle. Kaupan taustalla on kilpailu
verkkomainonnasta suurempia kansainvalisia toimijoita vastaan. Alma Medialla
on tarkoituksena keskittya digitaalisiin palveluihin, mainos- ja
markkinointiratkaisuihin sekd maksullisiin digisisaltdihin, kun taas Sanoma Oyj

pyrkii kasvattamaan digitaalista tilaajamé&araansa. (Lilja 2020.)

Aikaisemmin suomalaiset mediayritykset kilpailivat toisiaan vastaan, mutta
viime vuosina pahin uhka on ollut suuremmat toimijat, kuten esimerkiksi
Facebook ja Google. Isoimman haasteen ovat kohdanneet sanoma- ja
aikakauslehdet, joiden taytyy kilpailla kuluttajista sosiaalisen median ja
digilehtien kanssa. Levikin vAheneminen heijastuu my6s postiin ja lehtitalon

jakajiin sekéa paperi- ja selluteollisuuteen. (Lilja 2020.)

4.3 Sanomalehdet

Suomessa on 1770-luvulta lahtien ilmestynyt lehtid. Jo heti ensimmaisesta
sanomalehdesta alkaen ne ovat toimineet myds mainospaikkoina. Kuitenkin
vasta 1800-luvun loppupuolella sanomalehdistd nahtiin liiketoimintana. 1930-
luvun aikana taas lehdisto alkoi kallistua enemman kilpailun ja kaupallisuuden

puolelle aikaisemman poliittisuuden sijasta. (Kortti 2016, luku 2, 6.)

Sanomalehdet ovat olleet siis yksi perinteisimmista toimijoista media-alalla.
Ulkomailla on kuitenkin havaittavissa, ettéa kiinnostus lehtiin on laskussa. Tahan
syina voidaan pitdd esimerkiksi ikdantyvaa yleisod, epakaytannollisyytta seka
televisiosta ja internetist saatavia tuoreempia uutisia. Kun uutiset on voinut jo
lukea edellisena péaivana, ei painetun lehden hankkimiselle ole yhta suurta

tarvetta kuin aikaisemmin. (Thomas 2011.)

Painetun sanomalehden kiinnostuksen lasku nakyy myos levikin

pienentymisend. Esimerkiksi kun tarkastellaan kaikkien painettujen
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sanomalehtien neljannesvuoden levikkia Saksassa, vuonna 2005 se oli 4,4
miljoonaa ja vuonna 2018 se oli laskenut 2,6 miljoonaan. (Virtanen 2019.)
Levikilla tarkoitetaan keskimaaraistd maksullista tilausmaaraa tai yksittaisten

irtonumeroiden ostoméaaraa (MediaAuditFinland 2020).

Toisaalta digitaaliset lehdet vaikuttavat kokonaislevikkiin. Esimerkiksi Norjassa
levikit ovat olleet kasvussa, silla vuonna 2020 jo 40 prosenttia norjalaisista
maksaa verkkouutisista. Suomessa taas vastaavasti viidennes on valmis
maksamaan sisallosta. Esimerkiksi testaamisen ja kehittamisen liséksi
paikallisuus on ollut myds selityksend, miksi Norjassa ollaan Suomea edella.
Toisaalta Suomessa printtimedia on ollut vahvemmassa asemassa

mainostajana kuin Norjassa. (Virranta 2020.)

Suomessa sanoma- ja aikakauslehtien lukeminen on kuitenkin vield suosiossa.
Arvioilta 95 prosenttia suomalaisista lukee naité lehtia viikoittain joko painettuna
tai digitaalisena. Suomalaiset lukevat kuitenkin enemman sanomalehtia kuin
aikakauslehtid. Toisaalta aikakauslehtien osalta painetut lehdet ovat
suositumpia kuin sanomalehdet. (Merikoski 2020.) Kuviosta 2 nakyy, kuinka
moni suomalainen prosentuaalisesti luki sanoma- ja aikakauslehtia vuonna
20109.

% suomalaisista lukee viikon aikana
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Kuvio 2. Viikoittainen prosenttiosuus suomalaisista sanoma- ja
aikakauslehtien lukijoista (Merikoski 2020).
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Suomessa julkaistavista lehdista neljasosa on paivalehtid. Sanomalehtia viela
luetaan enimmékseen paperisena, vaikka muut valineet ovatkin yleistyneet.
Sanomalehdet on jaettu padasiallisesti varhaisjakeluna 4—7 kertaa viikossa.
Varhaisjakelulle on ollut tyypillista, etta sanomalehdet ovat yleensa ainoa
jaettava posti. Tarkein varhaisjakelija on ollut Posti Oyj. (Halonen ym. 2016, 71,
79.)

Suomessa suurimmat sanomalehtialan yritykset likevaihdon perusteella ovat
Sanoma Media Finland Oy, Alma Media Oyj, TS-Yhtyma Oy ja
Keskisuomalainen Qyj. Toimialan koko liikevaihdosta suurin osa tulee
suuryrityksiltd. Sanomalehdet ovat saaneet tulonsa mainostuloista ja
levikkituotoista, joka jaetaan tilaus- ja irtonumeromyyntiin. Mainostuotoilla ja
levikkituotoilla ei ole suurta eroa, mutta levikkituotoissa tilaukset ovat selvasti
irtonumeromyyntia merkittavampia liikkevaihdon kannalta. (Halonen ym. 2016,
58-59.)

4.4 Media-alan muutokset

Media-ala on kokenut suuria muutoksia parin viimeisen vuosikymmenen aikana.
Alkujaan printtimedia oli téarkein osa alaa. 1900-luvulla myds elokuva, televisio
ja radio olivat hallitsevassa asemassa. Internetin myota kuitenkin ala on
laajentunut ja mediaan paasy eri laitteilla on helpottunut. Median ké&site on
muuttunut joukkoviestinnasta erilaisiin viestinnan muotoihin, jotka ovat

teknisesti valittyneité ja verkottuneita. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 2.)

Toimialan digitalisoituessa aikaisemmin vahvassa asemassa olleiden sanoma-
ja aikakauslehtien seka televisio- ja radiotoiminnan tila on heikentynyt. Samalla
osa mediankuluttajista on noussut sisallontuottajien asemaan sosiaalisen
median suosion kasvaessa. Alalla on ollut pyrkimys siirtyd yha enemman

monikanavaisemmaksi ja kansainvalisemmaksi. (Halonen ym. 2016, 6.)

Esimerkiksi perinteisesti sanomalehtia julkaisevat yritykset ovat osoittaneet

kiinnostusta radiotoimintaan. Syyné on ollut radiotoimiluvan pituuden
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pidentyminen alkuperaisesta viidesta vuodesta jo kymmeneen vuoteen seka
halu levittaa sisaltbd useamman eri kanavan kautta. Tavoitteena tassa vaikuttaa
olevan varsinaisen kilpailun sijasta kuluttajien tavoitettavuus ja heidan

tarpeidensa tyydyttaminen. (Hinkula, Lunki & Toivanen 2018.)

Media-alassa on tapahtunut nopeita muutoksia, joissa alan digitalisoituminen on
ollut keskeisena tekijana. Esimerkiksi viestintateknologiaan ja
internetliiketoimintaan erikoistuneet yritykset ovat nousseet perinteisempien
toimijoiden joukkoon. Muutosten myo6ta alan yritykset eivat vain jaa ja tuota
siséltod, vaan osa myods hallinnoi paatelaitteita ja ohjelmia, joiden avulla sisélté
valitetaan kuluttajille. (Malmelin 2015, 18, 20.) Digitalisoitumisen myéta
medioiden rajat ovat hamartyneet. Tata ilmiota on kutsuttu teknologiseksi
konvergenssiksi. (Kortti 2016, luku 1.)

Medioiden véhittainen siirtyminen verkkoon on néakynyt myés vuonna 2020
koronapandemian aikana. Esimerkiksi Yhdysvalloissa on havaittavissa, etta
mobiilimedioiden kéayttd on kasvattanut suosiotaan. Suomessa on myos
nahtavissa samanlainen tilanne. Kuluttajien siirtyminen mobiiliin on vaikuttanut
my6s mainostajiin, jotka ovat alkaneet hyddyntamaan enemman

mobiilisovelluksia mainonnassa. (Yla-Anttila 2020.)

Teknologian kehittyminen on ollut apuna media-alassa tapahtuvissa
muutoksissa. TAméa néakyy jo siind, etta alan perinteisten liiketoimien eli jakelun,
tuottamisen ja markkinoinnin rinnalle on nostettu verkkokaupassa myyminen.
Kehityksen my6ta on ruvettu pohtimaan mydés, miten alaa ja sen yrityksia tulisi
maaritella. Esimerkiksi Google, Apple ja Facebook mahdollistavat viestinnédn
l&hettdjan ja vastaanottajan valilla. Onkin pohdittu, voivatko sosiaalisen median
yritykset ja verkkoyritykset olla myds mediayrityksia. (Malmelin 2015, 18, 20—
21.)

Sosiaalisessa mediassa keskeista on, ettd kayttajat tuottavat sisaltdva ja jakavat
Sité toisten kanssa. Alun perin tarkoituksena oli luoda yhteis6ja, mutta
sosiaalinen media on alkanut kaupallistumaan yhd enemman. Sosiaalisesta

mediasta on kuitenkin hankalampi muodostaa yhta kokonaisuutta verrattuna
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perinteisempiin medioihin. On myds huomioitava, etta toisin kuin muissa
medioissa sosiaalisessa mediassa yhteisot muodostuvat helpommin pieniksi
ryhmiksi. Lisaksi tieto, joka leviad, ei ole yhta tarkistettua tai sensuroitua kuin

muussa joukkoviestinnédssa. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 2.)

Sen sijaan lehdet ovat tuottaneet perinteisesti painettuja julkaisuja, mutta
yritykset ovat alkaneet siirtya tekemaan monikanavaisia sisaltékokonaisuuksia.
Alan yritykset ovat ruvenneet kehittamaan mediabréndeja ja -alustoja. Tassakin
digitalisointi on ollut vahvana tekijand naiden muutosten kohdalla. (Malmelin
2015, 19-20.)

Vaikka sanomalehdetkin ovat alkaneet hiljalleen siirtya digitaaliseen sisaltoon,
joka on ollut paéaasiallinen kehityskohde, myds paperilehtia on pyritty
parantamaan. Useat lehdet ovat siirtyneet iltapaivalehdille tyypilliseen tabloid-
formaattiin. Tasta huolimatta paperilehdet tulevat kohtaamaan yha enemman

haasteita, kun sosiaalisen median vaikutus kasvaa. (Degerman 2015.)

Suurin osa suomalaisista yha kuitenkin lukee viikoittain sanoma- tai
aikakauslehtia, mutta lukemistapa on muuttunut vuosien varrella. Erityisesti alle
35-vuotiaat suosivat enemman muita muotoja kuin paperilehtia. Monet kuitenkin
my0s pitavat seka paperi- etté digiversiota, mika nakyy néiden yhdistelmana
tehtyina tilauksina. (Merikoski 2018.) Kuviosta 3 nahdaan, kuinka eri
lukuvalineilla lukeminen jakautui vuosien 2011-2018 valilla. Vaikka painettu on
yha yleisin, sen suosio on laskenut samalla, kun matkapuhelimet ovat

kasvattaneet omaansa.
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Kuvio 3. Sanoma- ja aikakauslehtien lukeminen viikoittain eri lukuvalineilla
2011-2018 (Merikoski 2018).

Levikissékin on huomattavissa, etta digilevikki on kasvussa, kun taas
printtilevikki on laskenut. Kokonaislevikki ei ole sen sijaan laskenut paljoa.
(Merikoski 2019.) Kuviosta 4 nékyy, kuinka levikki on muuttunut vuosien 2015—
2018 valilla.

Sanomalehtien vertailukelpoisen levikin muutos
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Kuvio 4. Sanomalehtien vertailukelpoisen levikin muutos (Merikoski 2019).

Aikaisemmin eri alustat toimivat itsenéisesti, mutta nyt sisaltoja on pyritty
kokoamaan yhteen paikkaan. Esimerkiksi sanomalehdet ovat verkossa, jossa
niihin on liitetty muun muassa tallenteita ja keskustelufoorumeita. Tama nakyy
my0s siind, ettéd suuremmat mediatalot hallitsevat yhta aikaa eri alustoja, kuten
esimerkiksi kirjakustannusta, sanoma- ja aikakauslehtia, radio- ja tv-kanavia
seka verkkopalveluja. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 2.)

Aikaisempaa enemman yritykset ovat pyrkineet ulkoistamaan oleellisina
pidettyja toimintoja, kuten esimerkiksi graafisen suunnittelun, kuvankasittelyn ja
sivunvalmistuksen. Koska eri prosesseja ulkoistetaan, on verkostoituminen
tullut oleelliseksi osaksi alaa. Toisaalta on myds huomioitavaa, etta osa media-

alan konserneista on laajentunut muihinkin toimialoihin. (Malmelin 2015, 22.)

Verkostoilla tarkoitetaan viestinnan yhteydessa sitd, kuinka avoimiin rakenteisiin

liittyy uusia solmuja, jotka pystyvat kommunikoimaan keskendan. Verkostoille
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tyypillistéa on, ettd ne ovat hajautuneita ja kykenevia muuttumaan. Teknologian
my6ta verkostoista on pystynyt tulemaan laajempia ja vaikutusvaltaisempia.
Verkostojen myota kuluttajilla on mahdollisuus saada niin kansainvalista kuin

paikallista sisaltda. (Seppanen & Valiverronen 2015, luku 3.)

Toisaalta suomalaisten media-alan yrityksien tulee tehda yhteisty6td muunkin
kuin sisallon puolesta. Suomessa ei esimerkiksi vuoden 2020 loppuun
mennessa endé valmisteta sanomalehtipaperia. Tama tarkoittaa sita, etta
paperi tulee jatkossa Suomeen ulkomailta, kuten muun muassa Saksasta,

Ruotsista tai Vendajalta. (Loula & Niskakangas 2020.)

Media-alalle on syntynyt sek& suurempia toimijoita etta yksityisyrittajia.
Pienemmille yrityksille on tyypillista, etté ne keskittyvét yhteen toimintoon tai
toimivat freelancetoimittajina. (Malmelin 2015, 21.) Suuremmat yritykset ovat
pyrkineet enemman globaaliin toimintaan. Tama on johtanut siihen, etta pienet
yritykset pyrkivat yhteisty6hon isompien kansainvalisten yhtididen kanssa, jotta
he voisivat tuoda sisallon paikallisille. (Seppanen & Véliverronen 2015, luku 3.)

Liiketoiminnan merkityksen kasvaminen mediassa on tarkoittanut sitd, etta alan
yritysten talous on riippuvaisempi kansainvalisista markkinoista. Tama
tarkoittaa, ettéa tulokseen vaikuttavat myos kansainvaliset talouteen liittyvét
tapahtumat. Tulosten lisdksi yritysten pitaisi pystya luomaan strategisia
littoutumia ohjelmistoyritysten, laitevalmistajien ja siséllontuottajien kanssa.

(Seppanen & Valiverronen 2015, luku 3.)

4.5 Mediamainonta ja sen muutokset

Mediayrityksille on tyypillista, ettd ne eivat vain myy tuotteita kuluttajille, vaan
myds yleis6a mainostajille, jotka ovat olleet tarkeé tulon lahde. Median kautta
mainostajat saavat kontaktin asiakkaisiin. Mainonnan rooli eri alustoilla
kuitenkin vaihtelee. Esimerkiksi ilmaislehdet ja kaupalliset radiokanavat ovat
riippuvaisempia mainonnasta saamistaan tuloistaan verrattuna kirjoihin, joiden

tulot syntyvat paaasiallisesti kuluttajille myymisesta. Yleensa kuitenkin seka
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mainostajat etta kuluttajat ovat oleellisessa roolissa. (Seppéanen & Valiverronen
2015, luku 5.)

Mainonta on markkinointiviestintaa eli sen tarkoituksena on vaikuttaa
asiakkaiden ostopaattkseen jatkuvasti, pitkajannitteisesti ja kokonaisvaltaisesti
johdetusti. Yksi ndkemys markkinoinnista on, ettd omistajien tavoitteet
saavutetaan asiakkuus- ja henkilostétavoitteiden kautta. Toisen nakékulman
mukaan kohderyhma sekéa paattaa ettd muokkaa markkinointia. (Vierula 2014,
luku 1.) Toisaalta markkinointi kuvaa tapaa, jolla yritys ajattelee ja toimii eli se
on osa strategiaa ja taktiikkaa. Tahan kuuluu, etta yritys pyrkii tekemaan
paatoksia naiden taktisten toimenpiteiden perusteella. (Bergstrom & Leppanen
2018, luku 1.2.)

Mainoksien, jotka ovat esimerkiksi lehdessa, televisiossa tai radiossa, ei aina
tarvitse olla mainostajaa sitovia myyntitarjouksia. Sen sijaan se on nahty
enemman kehotuksena ostamisesta. Tama eroaa esimerkiksi
myymalamainonnasta siing, etté ikkunamainosten hintojen taytyy olla tuotteiden
myyntihintojen kanssa samanlaiset. Toisaalta mediamainonnassakin
mainostajan tulee olla varma siita, ettd mainostettavia tuotteita on edes

myytavana. (Varhela & Virtanen 1999, luku 3.)

Hinnoittelun puolesta esimerkiksi sanomalehtien printtimainoksien hintaan
vaikuttavat monet tekijat. Hinta voi vaihdella sen mukaan, missa kohdin lehtea
mainos on. Jos se on esimerkiksi ylhaalla sivua, lukija ndkee sen nopeammin.
Liséksi hintaan vaikuttaa se, onko mainos esimerkiksi heti etusivulla vai jollain
muulla sivulla. On my6s huomioitava, etté joillakin lehdilla mainosten hinnat
vaihtelevat paivien mukaan eli viikonloppuisin hinnat voivat olla korkeampia kuin
arkisin. Mainoksen ominaisuuksien lisaksi sen hintaan vaikuttaa, kuinka monesti
se halutaan julkaista. Toisaalta hinnan liséksi tulee muistaa mainoksella
tavoiteltava yleiso, jonka perusteella sanomalehti tulisi valita, eli halutaanko
mahdollisimman suuri yleis6é ympari maata, vai ovatko kohteena vain paikalliset.
(Klein 2020.)
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Niin kuin media-ala kokonaisuudessaan mediamainontakin on muuttunut
monikanavaisemmaksi ja kansainvalisemmaksi, kun taas hinnoittelusta on tullut
tulosperusteisempaa. Suomalaisten mediayhtiot joutuvat kilpailemaan
suurempien toimijoiden, kuten esimerkiksi Googlen ja Facebookin kanssa.
Taman seurauksena internetmainonta on siirtynyt enemman
hakukonemainonnaksi graafisten ja tekstimuotoisten mainosten sijaan.
(Halonen ym. 2016, 6-7.)

Koska ala on muuttunut kansainvéaliseksi ja monipuolisemmaksi, mainontaan
vaikuttavilla sdéantelyillakin on eroja, mika voi luoda epatasapainoa
suomalaisten, eurooppalaisten ja suurten kansainvalisten toimijoiden vlille.
Saantelyiden erot eivat ole vield kuitenkaan aiheuttaneet suurta haittaa.
(Halonen ym. 2016, 52.) Toisaalta suuret toimijat pystyvat omalla toiminnallaan
vaikuttamaan mainontaan. Esimerkiksi Google on suunnitellut poistavansa
kolmannen osapuolen evasteet Chrome-selaimestaan vuoteen 2022 mennessa,
mik& vaikuttaisi mainostajien kykyyn kohdentaa verkkomainontaansa.
(Korhonen 2020.)

Mediamainostajat jaetaan usein brandimainostajiin ja kohdennettua
kohderyhmaa hakeviin mainostajiin. Brandimainostajilla on ollut merkittava
asema mediamainonnassa, minké takia sen ansaintalogiikan taustalla ovat
peittoalueet ja kontaktim&ariin perustuva hinnoittelu. Esimerkiksi
valtakunnallisten lehtien peittoalue on suuri, joten niiden mainostajat
tavoittelevat kansallista nakyvyytta, kun taas pienemmissa lehdissa pyritaan
mainostamaan yleensa paikallisille. Sen sijaan televisiossa ja radiossa
mainosmyyntihinnat perustuvat katsoja- ja kuuntelijaméaariin eli teoreettiseen

saavutettavuuteen. (Halonen ym. 2016, 86.)

Perinteisempien lehtimainosten liséksi viimeisten vuosikymmenten aikana
mukaan on noussut digitaalinen mainonta, jota on kaikki tietoverkossa
tapahtuva mainonta ja muu markkinointi, joilla edistetdan erilaisten palveluiden
ja tavaroiden myyntia. Digitaalista mainontaa voi tapahtua muun muassa world
wide web -verkon (www), suorakayttéisen palvelun, sahkopostin, blogin tai

uutisryhman kautta. Muuhun mainontaan ongelmia voi syntya, kun kayttajat
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luovat sisaltod, josta ei tiedetd, onko se mainontaa. (Varhela & Virtanen 1999,
luku 12.)

Toisin kuin perinteisemmat mediat internet ja mobiili kayttavat kohdennettua
mainontaa. Hinnoitteluun vaikuttavat nayttokerrat ja klikkausméaarét seka
kohdentamisen tarkkuus ja kilpailu kohderyhman tavoitettavuudesta. Tata tapaa
pidetdan huutokauppapohjaisena hinnoitteluna, joka on peréisin Googlen

hakusanamainonnasta. (Halonen ym. 2016, 87.)

Media-alan kasvaessa mainontaa on pyritty hyddyntamaan eri tavoin.
Esimerkiksi suurin osa Googlen palveluista on ilmaisia, minka takia sille on
oleellista myyda mainoksia hakusivustoihinsa. limainen siséltd on ollut osa
media-alaa jo pitkd&n, mutta verkkomedian my6té se on kasvanut. Syita tdhan
on esimerkiksi, etta laitteista on tullut haluttavampia kuluttajille, tuotteet
verkossa eivat ole fyysisia ja sisallon maara on valtava. (Seppénen &
Valiverronen 2015, luku 5.)

Mainosrahoitus on ollut tarkea osa ilmaisen sisallon lisaantymista.
Verkkomainonta eroaa perinteisesta mainonnasta. Esimerkiksi journalismi on
pyrkinyt olemaan riippumatonta, kun taas verkossa mainokset liittyvéat
tarkasteltavaan mediasisaltoon. Toisaalta verkkomedia on pyrkinyt
hyddyntamaan ilmaisen siséllon ja mainonnan yhteytta niin, etté palvelut
tarjoavat maksullisia versioita, joissa ei ole mainoksia. (Seppanen &
Valiverronen 2015, luku 5.)

Kun kilpailu on kasvanut suoratoistopalveluissa, on toisaalta havaittavissa, etta
maksulliset palvelut, joissa ei ollut aikaisemmin mainoksia, ovat rupeamassa
harkitsemaan mainosten lisdysta. Tahan on vaikuttanut myos kuluttajien oma
halu maksaa palvelusta. Esimerkiksi erilaiset suoratoistopalvelut, kuten Netflix,
voisivat suunnitella eri tilausmalleja perustuen siihen, onko asiakas valmis

maksamaan mainoksettomasta sisallosta vai ei. (Karkimo 2020.)

Sanomalehdillekin mainostajat ovat olleet merkittava tulonldhde. On kuitenkin

huomattu, ettd suunta on ollut laskeva. Lisaksi on havaittavissa, etta ilmainen
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siséltd on hankaloittanut heidan tilannettaan. Toisaalta on huomioitava, etta
sanomalehdet ovat itsekin tuottaneet ilmaisjakelulehtid. (Seppénen &
Valiverronen 2015, luku 5.)

Suomessakin aikaisemmin printtimainontaan kohdistuneet varat ovat alkaneet
siirtymaan verkkomarkkinointiin. Esimerkiksi S-ryhma oli pudottanut
sanomalehtimainontaansa vuosien 2014-2016 valilla 49 prosenttia.
Tarkoituksena heilla oli suunnata enemman varoja palveluihin, kuten S-

mobiiliin. (Talouselamé& 2017.)

Media-alan yrityksille yhteistyd mainostajien kanssa on tullut oleellisemmaksi
osaksi toimintaa. Aikaisemmin mainonnalla pyrittiin tavoittamaan
mahdollisimman suuri yleisd, kun taas nykyaan tavoitteena on kohdistaa
mainonta oikealle kohdeyleisolle. Taman liséaksi yna enemman markkinoinnissa
hyodynnetaan tuotesijoittelua ja vuorovaikutusta. (Seppanen & Valiverronen
2015, luku 3.)

Mediamainonnan muutokset ovat aiheuttaneet epavarmuutta alalla. Isommat
kansainvaliset yhtiot hallitsevat suurta osaa kayttajadatasta, mikéa voi luoda
suomalaisille mediayhti6ille heikomman neuvotteluaseman datan hintoihin.
Lisaksi nykyisten pidempiaikaisten kuukasien tai vuosien mittaisten
mediamainonnan sopimuksien sijaan on alettu siirtymaan lyhyisiin paivan tai
tunnin mittaisiin sopimuksiin. Mainostajille voi olla myds helpompaa vaihtaa
mainoskumppania, jos he eivét saa tavoiteltuja tuloksia. (Halonen ym. 2016,
88.)

Mediamainonnan kohdalla muutokset ovat tapahtuneet tasaisesti, mutta
muutokset ovat kuitenkin olleet selkeita. Esimerkiksi verkkomainonnalla on ollut
vaikutusta perinteisempien mediaryhmien osuuksiin. Kuvioista 5—7 ndhdaan,
kuinka vuosina 2008, 2014 ja 2019 mediamainonnan osuudet ovat jakautuneet

eri mediaryhmien kesken Suomessa.
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Kuvio 5. Mediamainonnan osuudet 2008 (Maste 2009).

Vuonna 2008 painetut mediat hallitsivat mediamainontaa. Kuviosta 5 nahdaan,
ettd sanomalehdet olivat suurin mainonnan kanava. Huomioitavaa on myos,

ettd verkkomainonta oli vasta neljantena. (Kuvio 5.)

Mediamainonnan osuudet

Elokuva Ulkomainonta

Radio 0

Verkkomedia Sanomalehdet

Kaupunki- ja
noutopistelehdet

Televisio

2014 Aikakauslehdet

Kuvio 6. Mediamainonnan osuudet 2014 (Honkaniemi 2015).

Vuoteen 2014 mennessa sahkdiset mediat olivat nousseet painettujen
medioiden edelle, mutta tilanne oli kuitenkin tasainen. Sen sijaan sanomalehdet
olivat pysyneet suurimpina mediamainonnassa, vaikka niiden osuus olikin

pienentynyt. Vuoteen 2008 verrattuna verkkomainonta oli tehnyt selvaa nousua.
(Kuvio 6.)
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Kuvio 7. Mediamainonnan osuudet 2019 (Kantar TNS 2020).

Vuonna 2019 sahkdiset mediat olivat nousseet tarkeimméksi mediamainonnan
valineeksi. Sanomalehdet olivat kuitenkin viela toiseksi suurin verkkomainonnan
jalkeen. Toisaalta ne alkavat olla jo samaa tasoa kuin televisio, joka ei

myo6skaan ole pystynyt kasvamaan niin kuin verkkomainonta. (Kuvio 7.)

Vaikka sanomalehdet ovatkin pysyneet suurimpien mediamainostajien
joukossa, on vuosien aikana havaittavissa selvaa laskua. Samalla taas voidaan
huomata, etté verkkomedia on tehnyt nousua vuosien aikana. Tama kay hyvin
yhteen muihinkin media-alalla tapahtuviin muutoksiin, kuten esimerkiksi
digitaalisen sisallon suosion kasvuun. Verkkomainonnalla pystyy tavoittamaan

laajemman yleisén, mutta samalla myds markkinointi on tehty yksiléllisemmaksi.

5 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

51 Tutkimusmenetelméa

Laadullista tutkimusta, johon toimintatutkimus kuuluu, voidaan verrata
maaralliseen tutkimukseen, jossa kohde ei ole riippuvainen teoriasta ja
tutkijasta. Yhteisté on kuitenkin, ettd ne ovat vain vélinearvoja ja niita kaytetaan
valineina ratkaistaessa tiettya ongelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteet

ovat kuvailevampia kuin kuin maarallisessa. Lisaksi tutkimuksessa todellisuus ja
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siitd saatavan tiedon subjektiivinen luonne ovat tarkeitéd. Menetelméaé kaytetaan
usein yksittaisten tapausten ratkomiseen, minka takia tutkijan havainnot ja
muiden osallistuvien henkiléiden ndkdkulmat korostuvat. (Juuti & Puusa 2020,
luku 4, 17.)

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta tutkimuksen kohdetta pidetaan
tuntemattomana, mika tarkoittaa, etta tutkimusasetelma on joustavampi ja
tutkimusta ei tehd& valmiiksi asetetun hypoteesin kautta. Aineistolle annetaan
enemman vapautta, ja tutkijan tuleekin palata aineistoon myéhemmin
huomatakseen uusia nakdkulmia. Tutkija ymmartaa jo alkuvaiheessa aihettaan,
mutta hanen tulee syventaa tietdmystaan kirjallisuuden kautta. (Juuti & Puusa
2020, luku 4.)

Toimintatutkimuksessa, joka kuuluu laadulliseen tutkimukseen, yhdistetaan
kaytanto ja teoria samanaikaisesti. Kaytannoénlaheisyys on tarkea osa
menetelmaa, mutta siina tulee kuitenkin myds hyddyntaa tieteen kaytantoja.
(Juuti & Puusa 2020, luku 17.) Toimintatutkimukselle on tyypillista, etta
tutkimuksen kohteena on tietty yhteiso, joka on maaréatty ajallisesti ja
paikallisesti (Eskola & Suoranta 1998, luku 3).

Keskeista toimintatutkimuksessa on ongelman teoreettisen ymmartamisen
lisddntyminen prosessin tarkkailun ja uuden oppimisen kautta.
Toimintatutkimusta voidaan soveltaa useilla tieteenaloilla. Jos organisaatiot
kayttavat menetelméa, on tarkoituksena yleensa lisata itseymmarrysta ja siirtda
muutostoimien konkreettinen kehittdminen kaytantoon. (Juuti & Puusa 2020,
luku 17.)

Toimintatutkimuksessa tutkimus tulee pitaa tasapainossa toiminnan
kehittamisen kanssa. Menetelmaa voidaan tarkkailla reflektiivisen spiraalin
kautta eli suunnittelua, toimintaa, havaintoja, reflektiota ja toiminnan
muuttamista kasitellaan jatkuvasti vuorotellen. Pyrkimys olisi parantaa toimintaa
reflektiivisyyden kautta. Reflektiivisyys viittaa siihen, ettd ajattelevan subjektin
pitdd ymmartaa itsensé ajattelevana subjektina eiké niinkaan tarkkailla ajattelun

kohteena olevaa objektia. Tama tarkoittaa, ettd toimintatutkimuksessa tutkija
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tulkitsee asioita omasta nakdkulmastaan ja tutkii omaa tyGtaan prosessin
aikana. (Juuti & Puusa 2020, luku 17.)

Tutkimusmenetelman kohdalla tutkija voi samaistua kohteeseen, mika voidaan
nahda seka hyotyna etta haittana. Tutkija voi esimerkiksi samastua kohteeseen
likaa, mika voi olla kuitenkin myés hyodyksi, silla tAma mahdollistaa
tutkimuksen muuttumisen toiminnaksi. Yleensa tutkimuksen luotettavuutta

mitataan toiminnan kehittdmisen kautta. (Eskola & Suoranta 1998, luku 5.)

5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksessa vertaillaan Sanomalehti A:n printtimainosten hintoja viiden muun
suomalaisen sanomalehden mainosten hintojen kanssa. Vertailtavat lehdet ovat
Sanomalehti B, Sanomalehti C, Sanomalehti D, Sanomalehti E ja Sanomalehti
F. Vertailukohteet ovat Sanomalehti A:n keskeisia kilpailijoita. Vertailtavat
printtimainoskoot ovat etusivu, takasivu, puolikassivu ja neljannessivu. Hinnat

suhteutetaan lehtien lukijaméaariin, jotta tuloksista tulee vertailukelpoisemmat.

Ensimmaisena on tutkittu kohteena olevien sanomalehtien mediakortteja, joista
tarvittavat mainoshinnat |6ytyivat. Mediakortit sisaltéavat ilmoitusasiakkaille
oleellisia tietoja, kuten esimerkiksi lehden palstaleveydet, ilmoitushinnastot ja
kustantajan yhteystiedot (Kuutti 2012, 116). Hinnat on koottu taulukkoon, jotta
niiden vertailu olisi helpompaa. Taulukoissa esitetdén hinnastoissa olevien
hintojen liséksi lukijamaariin suhteutetut luvut, jotta naistd saadaan

vertailukelpoisempaa tietoa.

Sanomalehtien mainoshintoja on verrattu viela toimeksiantajan vastaaviin
hintoihin. TAmé&n yhteydessa on myos selvitetty eroprosentti, jotta arvojen
arviointi olisi selkeampdaa. Vertailtavana lukijamaarana on kaytetty 81 000,

koska se vastasi toimeksiantajan keskimé&araista viikoittaista lukijamaaraa.

Taulukoita on yhteensa yksitoista. Ensimmaisesta I6ytyvat tiedot lehtien

lukijamaarista ja siitd, kuinka ne eroavat toimeksiantajan lehden lukijamaarasta.
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Taulukoissa 2 ja 3 on lajiteltu hinnastojen hinnat. Taulukoissa 4—7 on tiedot joko
jokaisen paivan tai arkipaivien mainosten hinnoista sen mukaan, onko
sanomalehdella erikseen arjen ja viikonlopun hinnat. Kahdeksannessa
taulukossa on viela eritelty vilkkonlopun hintojen suhde toimeksiantajan hintoihin.
Lehtien printtimainosten hinnat on otettu niiden mediakorteista ja verkkosivuilta.

Yhdeksannessa taulukossa naytetaan, minkalaiset hinnat muilla lehdilla olisi,
jos niiden €/lukija-arvo olisi sama kuin Sanomalehti A:lla. Kahdessa viimeisessa
taulukossa esitellaan, kuinka hintoihin tehdyt muutokset vaikuttaisivat muihin
arvoihin. Taulukoissa 9-11 ei ole huomioitu erilisia viikonlopun hintoja. Lisaksi

tutkimuksessa kasitellyt tiedot esitelladn viela kuvioissa 8-14.

6 Tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

6.1 Tutkimuksen tulokset

Tutkittavista sanomalehdistd Sanomalehti A:lla oli pienin keskim&arainen
painetun lehden lukijaméaéara viikossa eli 81 000 lukijaa vuonna 2019, kun taas
Sanomalehti B:lla oli suurin eli 124 000 lukijaa. Sanomalehti E:n lukijaméaara el
82 000 oli lahimpéana toimeksiantajan lukijamaaraa. Muiden sanomalehtien
viikoittaiset lukijamaarat olivat valilla 95 000-113 000. (KMT 2020.)
Sanomalehti A:lla oli keskimaarin 23 800 lukijaa vahemman kuin muilla lehdilla.

Sanomalehtien lukijamaarat ja niiden erot on koottu taulukkoon 1.

Taulukko 1. Sanomalehtien keskimaaraiset lukijamaarat. (KMT 2020).

Painettu 2019 Sanoma- Sanoma- Sanoma- Sanoma- Sanoma- Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Lukijamaara/vko

Ero A:han € 0 43 000 32 000 29 000 1000 14 000

eroanant | 00% | 534% | 395% | 38% | 12% | 173%
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Sanomalehti A:lla koko etusivun mainos (254x308 mm) maksoi 11 044 euroa.
Koko takasivun (254x365 mm) mainoksen hinta taas oli 9 345 euroa.
Toimituksellisen ympariston sivuilta valitut puolikassivu (254x180 mm) oli 5 068

euroa ja neljannesosasivu (254x88 mm) oli 3 040 euroa.

Sanomalehti B:lla koko etusivun mainos (254x318 mm) maksoi 8 075 euroa ja
koko takasivun mainos (254x365 mm) oli 7 410 euroa. Toimituksellisesta
ymparistosta puolikassivu (254x180 mm) oli hinnaltaan 3 900 euroa.
Neljannesosasivun (254x88 mm) osalta mainos maksoi 2 028 euroa.

Sanomalehti C:lla vastaavasti koko etusivun mainos (254x308 mm) oli 10 848
euroa arkisin ja 11 933 euroa sunnuntaisin. Koko takasivun mainos (254x365
mm) taas maksoi 9 179 euroa arkisin ja 10 097 euroa sunnuntaisin.
Toimituksellisesta ymparistosta puolikassivu (254x180 mm) oli arkisin 4 880
euroa ja sunnuntaisin 5 368 euroa. Neljannesosasivu (254x88 mm) mainoksen

hinta sen sijaan oli arkisin 2 928 euroa ja sunnuntaisin 3 221 euroa.

Sanomalehti D:ssa niin kuin Sanomalehti C:ssé koko etusivun (254x308 mm)
mainos maksoi arkisin 10 848 euroa ja 11 933 euroa viikonloppuna. Takasivun
mainoksen (254x365 mm) taas oli hinnaltaan arkisin 11 016 euroaja 12 111
euroa viikonloppuisin. Toimituksellisessa ymparistossa puolikkaan sivun
(254x180 mm) mainos maksoi arkisin 4 880 euroa ja viikonloppuisin 5 368
euroa. Neljannesosasivu mainos (254x88 mm) oli hinnaltaan arkisin 2 928

euroa ja viikonloppuisin 3 221 euroa.

Sanomalehti E:ll& koko etusivun (254x305 mm) mainoksen hinta on 8 550
euroa. Sen sijaan koko takasivu (254x365 mm) maksaa 7 970 euroa.
Tekstipaikoilta puolikkaan sivun (254x180 mm) mainos oli hinnaltaan 4 140

euroa. Neljannesosa sivulta (254x88 mm) mainos maksoi 2 025 euroa.

Sanomalehti F:lla koko etusivun (254x308 mm) maksoi arkisin 10 700 euroa ja
viikonloppuisin 11 770 euroa. Takasivun osalta mediakortissa ei erikseen ole
eritelty koko takasivun mainoskoon hintaa. Sanomalehdessa on kuitenkin

mahdollista mainostaa takasivulla, minka takia hintavertailuun on otettu mukaan
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kokosivun (254x365 mm) mainoksen hinta eli 6 500 euroa arkisin ja 7 150
euroa viikonloppuisin. Puolikkaan sivun (254x180 mm) osalta mainos maksoi
arkisin 3 210 euroa arkisin ja 3 531 euroa viikonloppuisin. Sen sijaan
neljannesosasivun (254x88 mm) mainos oli hinnaltaan arkisin 1 570 euroa ja

viikonloppuisin 1 727 euroa.

6.1.1 Hintojen vertailu

Taulukoissa 2—3 on esitelty hinnastoissa olleet hinnat ja niiden erot Sanomalehti
A:han. Naissa hinnoissa ei ole viela otettu huomioon lukijaméaaria. Koska
joillakin sanomalehdilla oli v&h&n eroja arkipaivan ja pyhéan hintojen valilla, on
ne jaettu eri taulukoihin. Taulukossa 2 on joko sanomalehtien kokoviikon tai
arkipaivien mainosten hinnat, kun taas taulukossa 3 on Sanomalehti C:n,
Sanomalehti D:n ja Sanomalehti F:n sunnuntain tai vilkkonlopun hinnat

verrattuna Sanomalehti A:n koko viikon hintoihin.

Hinnastot Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-| Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Etusivu €

Ero € 0,00 |[-2969,00| -196,00 | -196,00 |-2494,00( -344,00

Ero-%

Takasivu € | 9345 7 410 9279 11016 7 970 6 500

Ero € 0,00 (-1935,00| -66,00 1671,00 |-1375,00| -2 845,00

Ero-% 0,0 % -20,7% | -0,7% 17,9 % -14,7 % -30,4 %

% -sivu €

Ero € 0,00 |(-1168,00| -188,00 | -188,00 -928,00 | -1858,00

Ero-%

Y -sivu € 3 040 2028 2928 2928 2025 1570

Ero € 0,00 |-1012,00| -112,00 | -112,00 |-1015,00| -1470,00

Ero-% 0,0 % -333% | -3,7% -3,7% -33,4 % -48,4 %

Taulukko 2. Hinnastojen hintojen vertailu.

Taulukossa 2 on jaoteltu kaikkien sanomalehtien mainoskokojen hinnat.
Taulukosta voidaan nahda, ettd Sanomalehti C:ll& ja Sanomalehti D:lla

mainosten hinnat ovat paaasiallisesti samat. Niiden hinnat ovat myds lahimpina
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Sanomalehti A:n hintoja. Lisaksi Sanomalehti D:n hintojen kohdalla voidaan
huomata, etté sen takasivun mainos on kalliimpi kuin Sanomalehti A:n

vastaava.

Sanomalehti F:n mainokset etusivua lukuun ottamatta ovat vertailtavista
lehdista halvimmat. Etusivun mainoksen osalta Sanomalehti B:ll& on alhaisin
hinta. Liséaksi Sanomalehti B:lla, Sanomalehti C:lla ja Sanomalehti E:lla
takasivun mainoksien hinnat ovat lahimpind Sanomalehti A:n vastaavaa hintaa,
kun tarkastellaan koko taulukkoa. Sen sijaan Sanomalehti D:ll& ja Sanomalehti
F:lla vastaavasti etusivun mainoksien hinnat ovat lahimpana Sanomalehti A:n

hintaa.
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Kuvio 8. Hintojen erot.

Kuviossa 8 on hinnastojen hintojen osalta esitelty niiden erot. Tasta kuitenkin
voi myods huomata, ettd neljan mainoskoon yhteenlaskettu hinta on Sanomalehti
D:ll& korkein, kun taas Sanomalehti A:n vastaava on vasta toisena. Tassa
kuviossa ei ole huomioitu Sanomalehti C:n, Sanomalehti D:n ja Sanomalehti F:n

erillisia hintoja.



i Sanon:na- Sanor.na- SanoEna- Sanor.na-
lehti A lehti C lehti D lehti F
Etusivu € 11 044,00 | 11 933,00 | 11 933,00 | 11 770,00
Ero € 0,00 889,00 889,00 726,00
Ero-% 0,0 % 8,0 % 8,0 % 6,6 %
Takasivu € 9345,00 |10097,00 | 12 111,00 | 7 150,00
Ero € 0,00 752,00 | 2766,00 | -2 195,00
Ero-% 0,0 % 8,0 % 29,6 % -23,5%
% -sivu € 5068,00 | 5368,00 | 5368,00 | 3531,00
Ero € 0,00 300,00 300,00 | -1537,00
Ero-% 0,0 % 5,9 % 5,9 % -30,3 %
Y -sivu € 3040,00 | 3221,00 | 3221,00 | 1727,00
Ero € 0,00 181,00 181,00 | -1313,00
Ero-% 0,0 % 6,0 % 6,0 % -43,2 %
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Taulukko 3. Viikonlopun hintojen vertailu.

Taulukossa 3 esitetddn Sanomalehti C:n sunnuntain hinta seka Sanomalehti
D:n ja Sanomalehti F:n viikonlopun hinnat verrattuna Sanomalehti A:n
mainosten hinnastojen hintoihin. Tassékin voidaan huomata, ettd Sanomalehti
C:lla ja Sanomalehti D:lla on muuten samat hinnat paitsi, ettd Sanomalehti D:lla

on korkeampi takasivun hinta. Tama onkin vertailussa korkein hinta.

Sanomalehti F:n kohdalla voidaan huomata, etta lukuun ottamatta etusivun
mainosta silla on halvimmat hinnat. Esimerkiksi neljasosa sivun kohdalla ero
Sanomalehti A:han on 43,2 prosenttia, vaikka nama ovat Sanomalehti F:n
viikonloppuhinnat. Toisaalta verrattuna Sanomalehti C:hen ja Sanomalehti
D:hen Sanomalehti F:lla viikonloppuhintojen erot arkipéivien hintoihin ovat
pienemmat. Esimerkiksi puolikkaan sivun kohdalla Sanomalehti F:n hinta on
321 euroa korkeampi arkeen verrattuna, kun taas Sanomalehti C:lla ja

Sanomalehti D:lla vastaavat hinnat ovat 488 euroa korkeammat kuin arkihinnat.

Taulukoissa 4-8 hinnat on suhteutettu Sanomalehti A:n keskimaaraiseen
lukilam&araan. Sanomalehti C:n, Sanomalehti D:n ja Sanomalehti F:n
arkipaivan hinnat ovat taulukoissa 4—7. Sanomalehti A:n ja muiden

tutkimuksessa olevien sanomalehtien arjen ja viikkonlopun hinnoilla ei ollut eroa.
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Etusivu Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- Sanoma- Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Hinta €

€/lukija 0,14 0,07 0,10 0,10 0,10 0,11

€/81 000

lukijaa

Ero € 0,00 -5769,20 |-3268,00| -3055,93 | -2598,27 | -1920,84

Ero-%

Taulukko 4. Koko etusivun mainoskoon hintavertailu.

Taulukossa 4 on esitetty muiden sanomalehtien etusivun mainoshinnat
verrattuna Sanomalehti A:n mainoshintoihin. Suurin ero on Sanomalehti B:hen,
jonka mainoksen hinta on alle puolet Sanomalehti A:n hinnasta. L&himpé&na
Sanomalehti A:n hintoja on Sanomalehti F, jonka hinta on 17,4 prosenttia

halvempi kuin Sanomalehti A:n.

Sanomalehti B, Sanomalehti C ja Sanomalehti D hinnastoissa olevat hinnat
selvasti alhaisemmat kuin Sanomalehti A:lla, kun lukijamaarat on otettu
huomioon. My6s Sanomalehti E:lla ja Sanomalehti F:lla hinnat ovat
alhaisemmat kuin hinnastoissa, mutta erot eivét ole yhta suuret kuin kolmella
muulla. Toisaalta esimerkiksi Sanomalehti C ja Sanomalehti D siirtyivat toiseksi

kalleimmista toiseksi halvimmiksi, kun lukijamaarat otettiin huomioon.

Takasivu Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Hinta €

€/lukija 0,12 0,06 0,08 0,10 0,10 0,07

€/81 000

lukijaa

Ero € 0,00 -4 504,60 | -2693,68 |-1233,22| -1472,20 | -3 802,89

Ero-%

Taulukko 5. Koko takasivun mainoskoon hintavertailu.

Taulukossa 5 nékyy koko takasivun mainoskokojen suhteellisten hintojen
vertailutiedot. Naiden hintojen perusteella Sanomalehti D ja Sanomalehti E

olivat [ahimp&ana Sanomalehti A:n hinnoittelua. Sen sijaan esimerkiksi
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Sanomalehti C:n hinnoista voidaan néhda, etta ne ovat olleet tasaisesti alle 30
prosenttia niin taka- kuin etusivun mainoksien hintojen kohdalla. Huomioitavaa
on myos, ettd Sanomalehti D:lla on muista poiketen kallimpi takasivun mainos

kuin etusivun.

Sanomalehti D:n hinnoissa nahdaan, kuinka lukijamaarat vaikuttavat
suhteellisiin hintoihin. Normaalien hintojen kohdalla Sanomalehti D:n takasivun
mainoksen hinta on korkeampi kuin Sanomalehti A:lla, mutta suuremman
lukijamaaran takia sen hinta on kuitenkin suhteellisesti pienempi. Sen sijaan
esimerkiksi Sanomalehti E, jonka lukijamaara oli lahella Sanomalehti A:ta,

suhteellinen hinta on lahes yhta suuri kuin sen normaali arvo.

% -sivu Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Hinta €

€/lukija 0,06 0,03 0,04 0,04 0,05 0,03

€/81 000

lukijaa

Ero € 0,00 -2520,42 |-1569,95| -1474,55 -978,49 | -2 331,05

Ero-%

Taulukko 6. Puolikassivun mainoskoon hintavertailu.

Puolikkaan sivun hintojen osalta Sanomalehti B ja Sanomalehti F olivat
halvimmat, ja niiden mainokset olivat tadssa koossa melkein puolet halvempia
kuin Sanomalehti A:n vastaava koko. Sanomalehti E:lla taas oli 19,3 prosentin
ero Sanomalehti A:n hintoihin, mik& oli pienin ero tAman mainoskoon kohdalla.
Lisaksi Sanomalehti D:hen verrattuna prosentuaalista eroa on enemman kuin

takasivumainoksen hinnan osalta.

Hinnastojen normaaleihin hintoihin verrattuna eniten eroa Sanomalehti A:han
on tullut Sanomalehti C:lla. Hinnastoissa taméan hinta oli 3,7 prosenttia
pienempi, kun taas suhteellisten hintojen osalta se on 31 prosenttia pienempi
kuin Sanomalehti A:n hinnat. Tassdkaan Sanomalehti E:lla ei ole tapahtunut

paljon muutosta hinnastoihin verrattuna.
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% -sivu Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Hinta €

€/lukija 0,04 0,02 0,03 0,03 0,02 0,02

€/81 000

lukijaa

Ero € 0,00 -1715,26 | -941,17 -883,93 -1039,70 | -1701,37

Ero-%

Taulukko 7. Neljasosasivun mainoskoon hintavertailu.

Taulukosta 7 nahtavat neljannesosasivun mainoksien hinnat ovat samassa
suunnassa kuin aikaisempienkin taulukoiden luvut. Esimerkiksi Sanomalehti C
on pysynyt noin 30 prosentin lahettyvilla tdssakin vertailussa. Sen sijaan
Sanomalehti E:n hinta on suhteellisesti korkeammalla kuin aikaisempien

kokojen kohdalla.

Sanomalehti B:n ja Sanomalehti C:n kaikkien kokojen hintojen erot Sanomalehti
A:han olivat tasaisimmat. Sanomalehti D:lla ja Sanomalehti F:lla oli myds yhta
poikkeamaa lukuun ottamatta tasaiset erot Sanomalehti A:han. Sen sijaan

Sanomalehti E:lla hintojen suhteellisissa eroissa oli eniten vaihtelua.

Kokonaisuudessaan Sanomalehti B:n etusivun mainoskoon suhteellisella
hinnalla eli 5 769,20 eurolla on hinnallisesti suurin ero Sanomalehti A:han.
Pienin hinnallinen ero taas oli Sanomalehti D:n neljdsosasivun mainoksen
hinnalla, joka oli 833,93 euroa. Jos verrataan muiden sanomalehtien arkipaivien
mainoskokojen hintoja, prosentuaalisesti eli 13,2 prosenttia pienin ero kuului
Sanomalehti D:lle takasivun mainoskoon hinnan osalta. Sen sijaan suurimmat
prosentuaaliset erot olivat Sanomalehti B:hen eli 56,4 prosenttia ja Sanomalehti

F:a4an eli 56 prosenttia neljannesosasivun mainoksien hinnoilla.

Tulee kuitenkin muistaa, ettda Sanomalehti C:lla, Sanomalehti D:1la ja
Sanomalehti F:ll& hintoihin vaikuttaa se, etté niilla on erikseen kallimmat hinnat
viikonloppuna ja sunnuntaina. Ne eivat ole siis taysin vertailukelpoisia muiden
lehtien hintojen kanssa. Toisaalta ndissa hinnoissa ei ollut havaittavissa suuria

eroja verrattuna muiden sanomalehtien mainosten hintoihin.
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Taulukoista on huomattavissa, etta sanomalehtien lukijaméaérat heijastuvat
vahan mainosten hintoihin. Sanomalehti A:lla, jolla on pienimmat lukijamaarat,
on paaasiallisesti korkeimmat hinnat. Sen sijaan suurimman lukijamaaran

omaavalla Sanomalehti B:lla hinnat ovat matalimmat.

Liséksi on havaittavissa, ettd hinnastojen hinnoissa ei ole yhta suuria eroja kuin
suhteellisissa arvoissa. Esimerkiksi etusivun mainoksen osalta Sanomalehti C:n
normaali hinta eroaa Sanomalehti A:sta 196 euroa, mutta suhteellisen arvon ero
on 3 268 euroa. Myds Sanomalehti D:11&, johon on sama 196 euron ero,

suhteellisen hinnan kohdalla se kasvaa 3 055,93 euroon.
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Kuvio 9. Lukijamaaraan suhteutetut hinnat.

Kuviossa 9 esitellaan hintojen eroja, mutta toisin kuin kuviossa 8 tassa
naytetdan Sanomalehti A:n keskimaaraiseen lukijamaaraan eli 81 000 lukijaan
suhteutetut luvut. Esimerkiksi Sanomalehti E:n mainosten hintojen yhteissumma
on toiseksi suurin, kun se oli kuviossa 8 neljanneksi suurin. Toisaalta eron voi
huomata myds Sanomalehti B:n mainosten hintojen yhteissummissa, silla
hinnastojen arvot olivat yhteensa 21 413 euroa, kun taas Sanomalehti A:n
lukijam&araan suhteutetut hinnat olivat yhteenséa 13 988 euroa. Sanomalehti
A:n osalta tiedot pysyvat samoina kuin aikaisemmin. Neljan mainoskoon

hinnoissa voidaankin huomata taulukoissa 4—7 kasitellyt erot.
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i Sanor_na- Sanor.na- Sanop‘na- Sanor_na-
lehti A lehti C lehti D lehti F
Etusivu € 11 044,00 |11933,00| 11933,00 | 11 770,00
€/lukija 0,14 0,11 0,11 0,12
€/81 000 lukijaa | 11044,00 | 8553,74 | 8787,03 10 035,47
Ero € 0,00 -2490,26 | -2 256,97 -1 008,53
Ero-% 0,0 % -22,5 % -20,4 % -9,1%
Takasivu € 9345,00 |10097,00| 12111,00 7 150,00
€/lukija 0,12 0,09 0,11 0,07
€/81 000 lukijaa | 9345,00 | 7237,67 8 918,10 5 265,00
Ero € 0,00 -2 107,33 -426,90 -4 080,00
Ero-% 0,0 % -22,6 % -4,6 % -43,7 %
% -sivu € 5068,00 | 5368,00 5 368,00 3 531,00
€/lukija 0,06 0,05 0,05 0,04
€/81 000 lukijaa | 5068,00 | 3847,86 3 952,80 3 010,64
Ero € 0,00 -1220,14 | -1115,20 -2 057,36
Ero-% 0,0 % -24,1 % -22,0 % -40,6 %
1% -sivu € 3 040,00 | 3221,00 3 221,00 1727,00
€/lukija 0,04 0,03 0,03 0,02
€/81 000 lukijaa | 3040,00 | 2 308,86 2 371,83 1472,49
Ero € 0,00 -731,14 -668,17 -1567,51
Ero-% 0,0 % -24,1 % -22,0 % -51,6 %

Taulukko 8. Viikonlopun mainoshintojen vertailu.

Taulukossa 8 nédkyy Sanomalehti C:n sunnuntain hinta sekéa Sanomalehti D:n ja
Sanomalehti F:n viikonlopun hinnat verrattuina Sanomalehti A:n
mainoshintoihin. Viikonlopun hintojen osalta on otettava huomioon, etta
vertailtavat arvot Sanomalehti A:lla koostuvat koko viikon hinnoista. Hinnat eivat
ole yhté vertailukelpoisia kuin aikaisemmissa taulukoissa, mutta nama tiedot

avaavat kokonaistilannetta.

Vaikka erot ovat pienemmat kuin arkipaivien hintojen kohdalla, Sanomalehti A:n
suhteelliset hinnat ovat korkeimmat. Toisaalta aikaisemmin esitettyihin
taulukoihin verrattuna normaalit hinnat Sanomalehti A:lla eivat ole yhté korkeita
verrattuna muihin. Esimerkiksi Sanomalehti D:ll&a on vain 4,6 prosentin ero
Sanomalehti A:han takasivun mainoksen hinnan osalta. Toisaalta Sanomalehti
F:n neljasosasivun mainoksen hinta on 51,6 prosenttia halvempi kuin

Sanomalehti A:n vastaava.
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Viikonlopun hintojen osalta sanomalehtien mainosten hinnat ovat samanlaisia
kuin niiden vastaavat arkipaivien hinnat. Kaikkien taulukoiden perusteella
suhteellisesti suurimmat erot olivat neljannesosasivun mainoksien hinnoissa,
kun taas pienimmat erot l6ytyivat padasiallisesti takasivun mainoksien

hinnoista.

Hinnastojen osalta prosentuaaliset erot olivat pienemmat kuin suhteellisissa
hinnoissa. Niin hinnastojen hintojen kuin suhteellisten hintojen kohdalla
takasivun mainoskoon hinnat olivat p&aasiallisesti lahimpana Sanomalehti A:n
hintoja. Poikkeuksena oli Sanomalehti F, jonka etusivun mainoksen hinnalla ol
pienin ero Sanomalehti A:han. Lisaksi Sanomalehti D:n hinnaston hintojen
kohdalla sen etusivun mainos oli [ahimpana Sanomalehti A:ta. Suhteellisten
hintojen kohdalla sanomalehdill&, joilla oli kaksi eri hintaa, oli pienemmat erot

Sanomalehti A:han viikonloppuhinnoissa.

Sen sijaan sanomalehtien mainosten hintojen suurimpien prosentuaalisien
erojen kohdalla oli enemman vaihtelua. Sanomalehti B:n suurin ero
Sanomalehti A:han niin hinnastojen kuin suhteellisten hintojen kohdalla 16ytyy
neljasosasivun mainoksen hinnasta. Sen sijaan Sanomalehti C:lla sunnuntain
hinta etu- ja takasivuilla olivat hinnastoissa prosentuaalisesti kauimpana
Sanomalehti A:sta, mutta tama hinta oli myds kallimpi kuin Sanomalehti A:n
hinta. Hinnastoissa Sanomalehti A:n hinnat olivat kalleimpia Sanomalehti C:hen
verrattuna kahden pienimman mainoskokoon kohdalla. Suhteellisten hintojen
osalta myds seké puolikassivu etta neljasosasivu olivat prosentuaalisesti yhta

kaukana Sanomalehti A:n vastaavista hinnoista.

Sanomalehti D:lla suurin ero Sanomalehti A:n hintoihin hinnastoissa oli
takasivun mainoksen viikonlopun hinnassa, joka oli kallimpi kuin Sanomalehti
A:n hinta. Niin kuin Sanomalehti C:lla puolikas- ja neljasosasivujen mainokset
olivat hinnastossa Sanomalehti A:lla kalleimmat hinnat Sanomalehti D:hen
verrattuna. Lisaksi suhteellisten hintojen kohdalla pienimmilla mainoksilla ol
suurimmat prosentuaaliset erot Sanomalehti A:n hintoihin. Sen sijaan
Sanomalehti E:lla ja Sanomalehti F:lla seka hinnastojen etta suhteellisten

hintojen osalta neljdsosasivun mainosten hinnoilla oli suurimmat erot
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Sanomalehti A:n hintoihin. Sanomalehti F:n hinnastossa arkipaivien hinnoilla oli
suurempi ero kuin viikonlopun hinnoilla, kun taas suhteellisten hintojen kohdalla

tilanne oli toisinpain.
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Kuvio 10. Sanomalehtien mainosten hinnat.

Kuviossa 10 esitellaan seka hinnastojen hinnat etta lukijamaaraan suhteutetut
hinnat. Mahdollisia viikonlopun hintoja ei ole tdssa huomioitu. Kuviossa olevat

tiedot on esitelty myds taulukoissa 2 ja 4—7.
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Kuvio 11. Sanomalehtien mainosten hinnat viikonloppuna.
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Kuviossa 11 naytetaan sanomalehtien mainosten viikonlopun hintojen erot.
Kuviossa on kaytetty samoja tietoja kuin taulukoissa 3 ja 8. Niin kuin kuviossa

10 tassakin on eroteltu hinnastojen arvot ja lukijamaaraan suhteutetut arvot.

6.1.2 Hintojen muunnokset

Taulukossa 9 on muiden sanomalehtien mainoksille laskettu hinnat
Sanomalehti A:n €/lukija-arvon mukaan. Uusia hintoja verrataan sanomalehtien
mainosten oikeisiin hintoihin ja lopuksi viela Sanomalehti A:n hintoihin.
Lukijamaarat ovat sanomalehtien varsinaiset keskimaaraiset lukijamaarat, jotka
nakyvat taulukossa 1. Tassa taulukossa kasitelladn Sanomalehti C:n,
Sanomalehti D:n ja Sanomalehti F:n osalta vain niiden arkipaivien hintoja.
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Sanomalehti B

Sanomalehti A €/lukija

Muutettu hinta

Ero vanhaan €

Sanomalehti A

A:n ero muutettuun €

Sanomalehti C

Sanomalehti A €/lukija

Muutettu hinta

Ero vanhaan €

Sanomalehti A

A:n ero muutettuun €

161383
2928

0,04

4240,99

1312,99
9345 3040
1200,99

Sanomalehti D

Sanomalehti A €/lukija

o014 | 012 | 006 | 004 |

Muutettu hinta

Ero vanhaan €

4 150,02 1674,74 2 002,47 1 200,40

Sanomalehti A

A:n ero muutettuun €

Sanomalehti E

Sanomalehti A €/lukija

Muutettu hinta

Ero vanhaan €

Sanomalehti A

A:n ero muutettuun €

1088,40
2025
o014 | o012 | 006 | om

9 460,37 3 077,53

1052,53
3040

37,53

Sanomalehti F

Sanomalehti A €/lukija

Muutettu hinta

o014 | o012 | 006 | 004 |

Ero vanhaan €

2 252,84 4 460,19 2 733,95 1995,43

Sanomalehti A

A:n ero muutettuun €

-1 908,84 -1615,19

Taulukko 9. Muiden sanomalehtien mainosten hinnat suhteutettuna

toimeksiantajan €/lukija-maariin.

Taulukosta 9 voidaankin huomata, etta esimerkiksi Sanomalehti B:lla hinnat

nousisivat korkeiksi, jos niiden hinnat vastaisivat Sanomalehti A:n hintoja. Sen

sijaan Sanomalehti E:n hinnoissa tapahtui vahiten muutoksia. Jokaisen

verrattavan sanomalehden mainoksien hinnoissa on kuitenkin tapahtunut

selvaa kasvua niiden oikeisiin hintoihin verrattuna.
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Kun uusia hintoja verrataan Sanomalehti A:n mainosten hintoihin, voidaan
huomata, ettéd sen hinnoista on tullut matalimmat, koska sen lukijamaaratkin
ovat pienimmat. Esimerkiksi Sanomalehti B:lla eroa on tullut Sanomalehti A:han
huomattavasti. Sen sijaan Sanomalehti E:n hinnat ovat Iahella Sanomalehti A:n

mainosten hintoja.

Kuviossa 12 on esitetty taulukon 9 tiedot. Siina siis nakyy, kuinka muiden
sanomalehtien mainosten hinnat muuttuvat suhteessa Sanomalehti A:han ja
niiden omiin hintoihin, kun niiden €/lukija-arvo muutetaan Sanomalehti A:n

vastaavaksi arvoksi.
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D:n muutettu hinta  Sanomalehti E E:n muutettu hinta ™ Sanomalehti F F:n muutettu hinta

Kuvio 12. €/lukija-muutos.

Taulukoissa 10 ja 11 naytetddn, kuinka muutokset vaikuttavat hintoihin. Lisaksi
taulukoissa on esitetty, miten eri hinnat ovat suhteessa vertailtavien
sanomalehtien mainosten hintoihin. Ensiksi hintoja on vertailu hinnastojen
arvojen kanssa, minka jalkeen naytetdan Sanomalehti A:n lukijam&éaréaan

suhteutettujen hintojen vertaus.

Taulukossa 10 on Sanomalehti A:n mainosten hintoihin tehty muutos niin, etta
niiden hinnat olisivat matalampia kuin kalleimmat vertailtavien hinnastojen
hinnat. Poikkeuksena oli takasivun mainoskoko, jossa hinta asetettiin
matalammaksi kuin toiseksi kalleimman kilpailijan hinta, koska Sanomalehti

D:ll& oli jo alun perin korkeampi hinta kuin Sanomalehti A:lla. Sen sijaan



taulukossa 11 Sanomalehti A:n mainosten hinnaksi on asetettu muiden

vertailtavien sanomalehtien hinnastojen hintojen keskiarvo. Taulukoissa ei ole

otettu huomioon Sanomalehti C:n, Sanomalehti D:n ja Sanomalehti F:n osalta

niiden sunnuntain tai vilkkonlopun hintoja.

€/81 000 lukijaa

Ero €

Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Etusivu
€/lukija 0,13 0,07 0,10 0,10 0,10 0,11
Muutettu
Ero € -271,00 | -2 698,00 75,00 75,00 -2 223,00 -73,00
Ero-%
€/81 000 lukijaa | 10773,00 | 5274,80 | 7776,00 | 7988,07 | 8445,73 | 9123,16
Ero €
Ero-% 0,0 % -51,0 % -27,8% -25,9 % -21,6 % -15,3 %
Takasivu 9345,00 | 7410,00 |9279,00 | 11016,00 | 7970,00 | 6 500,00
€/lukija 0,11 0,06 0,08 0,10 0,10 0,07
Muutettu 9274,50 | 7410,00 | 9279,00 | 11016,00 | 7970,00 | 6 500,00
Ero € -70,50 -1 864,50 4,50 1741,50 | -1304,50 | -2 774,50
Ero-% -0,8 % -20,1 % 0,05 % 18,8 % -14,1 % -29,9 %
€/81 000 lukijaa | 9274,50 | 4840,40 | 6651,32 | 8111,78 | 7872,80 | 5542,11
Ero € 0,00 -4 434,10 |-2623,18| -1162,72 | -1401,70 | -3 732,39
Ero-% 0,0 % -47,8 % -28,3 % -12,5% -15,1% -40,2 %
% -sivu ‘
€/lukia 006 | 003 | 004 | 004 | 005 | 003 _
Muutettu
Ero €
Ero-%

|

Ero-% 0,0 % -47,5 % -27,9 % -25,9 % -15,7 % -43,6 %
Y -sivu 3040,00 | 2028,00 | 2928,00 | 2928,00 | 202500 | 1570,00
€/lukija 0,04 0,02 0,03 0,03 0,02 0,02
Muutettu 2907,90 | 2028,00 | 2928,00 | 2928,00 | 2025,00 | 1570,00
Ero € -132,10 -879,90 20,10 20,10 -882,90 | -1337,90
Ero-% -4,5 % -30,3 % 0,7 % 0,7 % -30,4 % -46,0 %
€/81 000 lukijaa | 2907,90 | 1324,74 | 2098,83 | 2156,07 | 2000,30 | 1338,63
Ero € 0,00 -1583,16 | -809,07 | -751,83 -907,60 | -1569,27
Ero-% 0,0 % -54,4 % -27,8 % -25,9 % -31,2 % -54,0 %

Taulukko 10. Pienen hintamuutoksen vaikutukset.




70

Taulukossa 10 Sanomalehti A:n mainosten hinnat on asetettu Sanomalehti C:n
mukaan. Etusivulle hinnaksi on laitettu 10 773 euroa, kun taas takasivulla
muutetuksi hinnaksi tuli 9 274,50 euroa. Pienempien mainoskokojen kohdalla
puolikkaalle sivulle hinnaksi laitettiin 4 851,90 euroa ja neljasosasivulle 2 907,90
euroa. Muutetuista hinnoista tuli 0,8—4,5 prosenttia pienempia kuin Sanomalehti

A:n oikeista hinnoista.

Koska Sanomalehti D:ll& on takasivun mainosta lukuun ottamatta samat hinnat,
Sanomalehti A:n hinta muuttui prosentuaalisesti verrattuna kolmen muun koon
kohdalla yhta paljon kuin Sanomalehti C:n hinnat. Verrattuna muidenkin lehtien
hinnastoihin erot eivat muuttuneet paljoakaan. Esimerkiksi Sanomalehti E:n
etusivun mainoksen hinta oli alkuperaisesti 22,6 prosenttia pienempi, kun taas

muutettuun hintaan verrattuna se oli 20,6 prosenttia matalampi.

Myds Sanomalehti A:n lukijamaaraan suhteutettujen arvojen vertailussa ei
tapahtunut isoja muutoksia, koska uusi hinta on lahella oikeaa hintaa. Tama
tarkoittaa sita, etta suhteellisesti Sanomalehti A:n hinnat ovat viel&a korkeimmat,
vaikka niitd muutettiinkin vahan halvemmiksi. Esimerkiksi puolikkaan sivun
kohdalla Sanomalehti B:n suhteellinen hinta oli Sanomalehti A:n oikeaan
hintaan verrattuna 49,7 prosenttia pienempi, mutta taas 47,5 prosenttia

matalampi kuin Sanomalehti A:n muutettu hinta.
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€/81 000 lukijaa

Ero €

Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma- | Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Etusivu
€/lukija 0,12 0,07 0,10 0,10 0,10 0,11
Uusi
Ero € -1240,00| -1729,00 | 1044,00 | 1044,00 | -1254,00 896,00
Ero-%
€/81 000 lukijaa | 9804,00 | 5274,80 | 7776,00 | 7988,07 | 844573 | 9123,16
Ero €
Ero-% 0,0 % -46,2 % -20,7 % -18,5 % -13,9 % -6,9 %
Takasivu 9345,00 | 7410,00 | 9279,00 | 11016,00 | 7970,00 | 6500,00
€/lukija 0,10 0,06 0,08 0,10 0,10 0,07
Uusi 8435,00 | 7410,00 | 9279,00 | 11 016,00 | 7970,00 | 6 500,00
Ero € -910,00 | -1 025,00 844,00 2 581,00 -465,00 | -1935,00
Ero-% -108% | -12,2% 10,0 % 30,6 % -5,5 % -22,9 %
€/81 000 lukijaa | 8435,00 | 4840,40 | 6651,32 | 8111,78 | 7872,80 | 5542,11
Ero € 0,00 -3594,60 | -1783,68 | -323,22 -562,20 | -2 892,89
Ero-% 0,0 % -42,6 % -21,1% -3,8% -6,7 % -34,3 %
% -sivu ‘
€/lukija 005 | 003 | 004 | 004 | 005 | 003 |
Uusi
Ero€
Ero-%

|

Ero-% 0,0 % -39,4 % -16,8 % -14,5 % -2,7% -34,9 %
Y -sivu 3040,00 | 2028,00 | 2928,00 | 2928,00 | 202500 | 1570,00
€/lukija 0,03 0,02 0,03 0,03 0,02 0,02

Uusi 2 296,00 | 2028,00 | 2928,00 | 2928,00 | 2025,00 | 1570,00
Ero € -744,00 -268,00 632,00 632,00 -271,00 -726,00
Ero-% -32,4 % -11,7 % 27,5 % 27,5 % -11,8 % -31,6 %
€/81 000 lukijaa | 2296,00 | 1324,74 | 2098,83 | 2156,07 | 2000,30 | 1338,63
Ero € 0,00 -971,26 -197,17 -139,93 -295,70 -957,37
Ero-% 0,0 % -42,3 % -8,6 % -6,1 % -12,9 % -41,7 %

Taulukko 11. Toimeksiantajan arvojen muuttaminen mainosten hintojen

keskiarvoksi.

Taulukossa 11 on Sanomalehti A:lle laitettu muiden sanomalehtien hintojen

keskiarvot kunkin mainoskoon kohdalla. Etusivulle hinnaksi asetettiin 9 804

euroa, kun taas takasivulle hinnaksi tuli 8 435 euroa. Puolikkaalle sivulle hinta

muutettiin 4 202 euroksi. Neljdsosasivulle hinnaksi taas tuli 2 296 euroa. Taman

taulukon hintojen kohdalla muutokset olivat suurempia kuin edellisessa
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taulukossa. Sanomalehti A:n oikeisiin hintoihin verrattuna muutokset olivat
10,8-32,4 prosentin valilla. Pienin ero oikeaan hintaan oli takasivun mainoksen

kohdalla, kun taas neljasosasivulla muutos oli suurin.

Koska hintoina ovat muiden sanomalehtien hintojen keskiarvo, Sanomalehti
A:sta tuli halvempi kuin kalleimmista lehdista eli Sanomalehti C:st&,
Sanomalehti D:std ja Sanomalehti F:sta. Sen sijaan Sanomalehti B ja
Sanomalehti E pysyivéat halvempina. Toisaalta hinnat ovat kuitenkin [ahempéana
toisiaan. Esimerkiksi Sanomalehti E:n takasivun mainoksen hinnan ero ol
alkuperaisesti 14,7 prosenttia pienempi, mutta muutoksen jalkeen se on 5,5

prosenttia pienempi.

Sanomalehti A:n lukilamaaraan suhteutetuissa hinnoissa muutokset nakyivat
selvemmin kuin taulukossa 10. Muiden sanomalehtien mainoksien hinnat olivat
viela kuitenkin suhteellisesti halvempia kuin Sanomalehti A:n, vaikka erot olivat
pienempid. Esimerkiksi Sanomalehti D:n neljdsosasivun mainoksen kohdalla,
kun verrattiin Sanomalehti A:n oikeaan hintaan, se oli 29,1 prosenttia

matalampi, mutta muutettuun hintaan verratessa eroa oli enaa 6,1 prosenttia.
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Kuvio 13. Muutoksien erot hinnastoihin verrattuna.



73

12 000
10 000
8 000
6 000
4000
2 000 I I I I
Etusivu Takasivu % -sivu Y -sivu
Sanoma- Pieni muutos Keskiarvoinen muutos M Sanoma- Sanoma- M Sanoma- Sanoma- M Sanoma-
lehti A lehti B lehti C lehti D lehti E lehti F

Kuvio 14. Muutoksien erot suhteellisiin hintoihin verrattuna.

Kuvioissa 13 ja 14 on koottu taulukoiden 10 ja 11 tiedot. Kuviossa 13 esitellaan
Sanomalehti A:n mainosten muutettujen hintojen erot muiden lehtien
hinnastoihin. Sen sijaan kuviossa 14 naytetdan, mitd ne ovat verrattuna

lukijamaariin suhteutettuihin hintoihin.

6.2 Johtopaatokset

Tutkimuksessa oli tarkoituksena selvittaa, kuinka Sanomalehti A sijoittuu
kilpailijoihinsa verrattuna lehtien printtimainosten hinnoissa. Tuloksia

tarkastellessa voidaan huomata, ettd Sanomalehti A:n mainoshinnat ovat
korkeimmat verratuista lehdista. Hintojen erojen suhteen oli vaihtelua niin

vertailtavien sanomalehtien kuin mainoskokojen suhteen.

Kun sanomalehtien lukijamé&arat otettiin huomioon, neljan tutkittavan
mainoskoon osalta Sanomalehti A:lla oli suhteellisesti kalleimmat hinnat.
Kaikkia mainoskokoja tarkasteltaessa Sanomalehti D tai Sanomalehti E olivat
l&himp&n& Sanomalehti A:n hintoja. Sen sijaan Sanomalehti B:n ja Sanomalehti
F:n mainoshinnat olivat paaasiallisesti alhaisimmat. Sanomalehti C:n
suhteelliset hinnat sijoittuivat yleensa keskisijoille.
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Mainoskokojen osalta niista pienimpiin tulisi kiinnittdd huomiota, silla niissa oli
paaasiallisesti suurimmat hintaerot prosentuaalisesti. Esimerkiksi Sanomalehti
F:lla oli noin puolet halvemmat hinnat kuin Sanomalehti A:lla neljasosasivun
mainoksen osalta. Toisaalta suurempien mainoskokojen osalta hinnastojen
arvoissa oli melkein kolmentuhannen euron eroja. Suhteellisten hintojen

kohdalla erot olivat viela suurempia.

7 Pohdinta

Media-alan osalta on huomattavissa, ettéa perinteisemmat yritykset, kuten
sanomalehdet ovat joutuneet hankalaan tilanteeseen, silla niin kuluttajat kuin
mainostajat ovat siirtymassa enemman verkon puolelle. Alan yrityksilta
odotetaan muutoksia ja sopeutumista uudempaan malliin. Monet ovatkin jo
ryhtyneet muutoksiin esimerkiksi verkkoversioiden ja muun monikanavaisuuden

kautta.

Muutoksista huolimatta medialla on viela vahva asema yhteiskunnassa. Se
vaikuttaa niin kulttuuriin kuin politikkaan. Viestintavalineiden ja -kanavien
monipuolistuminen on kasvattanut median merkitysta tiedon jakajana, mutta
samalla luotettavuus on joutunut koetukselle, kun yksityishenkil6t pystyvét
jakamaan tietoa yha helpommin. Esimerkiksi sanomalehdet ovat kuitenkin

pystyneet sailyttamaan luotettavuutensa lukijoidensa keskuudessa.

Uusien kanavien synty ja median kansainvalistyminen ovat lisanneet alalla
kilpailua. Tama voi johtaa siihen, etta pienemmat yritykset voivat joutua
hankalampaan asemaan, kun suuremmat yritykset voivat esimerkiksi méaaritella
alalle hintatason. Yhtena ratkaisuna kilpailukyvyn parantamiseen voi olla

verkostoituminen ja muu yhteistyo.

Media-alan osalta odotettavissa on, ettd muutokset jatkuvat samaan suuntaan.
Toisaalta vaikka internet on vahvassa asemassa median osalta, esimerkiksi

sanoma- ja aikakauslehdet ovat vield hyvassa asemassa. Tulevaisuudessa
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kuitenkin voi olla, etta painettu media vahenee enemman, kun kuluttajat

valitsevat yha useammin mieluummin lehtien ja kirjojen verkkoversiot. Taméa
trendi on havaittavissa jo nyt, mutta moni suomalainen kuitenkin haluaa viela
lukea sanoma- ja aikakauslehtien printtiversioita, joten ndma eivét ole taysin

katoamassa.

Myds mediamainonnassa verkon asema tulee todennakoéisesti vahvistumaan
tulevaisuudessa, kun monet palvelut siirtyvat sinne. Yritykset voivat jatkossa
hyodyntdd enemman hintaporrastusta omissa palveluissaan. Eli asiakkaille,
jotka ovat valmiita maksamaan mainoksettomista versioista, voidaan myyda

kallimpia versioita palveluista.

Lisdksi mainonta on siirtymassa enemman asiakaskohtaisempaan mainontaan
yleisten mainosten sijaan, silla verkossa toimivat palvelut pystyvat hyédyntaméan
evasteitd, joiden avulla ne voivat kohdistaa mainontaa asiakkaan mukaan
paremmin. Toisaalta esimerkiksi television, radion ja sanomalehtien perinteiset
versiot eivat pysty uudistumaan samoin, joten nailtéd osin suuremmalle yleisdlle

kohdistuva mainonta sailyy viela.

Kuten aikaisemmin raportissa kaytiin lapi, hintoihin vaikuttavat monet eri tekijat.
N&in on sanomalehtien mainonnassakin. Esimerkiksi mainoksen koko ja sijainti
lehdesséa vaikuttavat hintaan. Tutkimuksessa ndma tekijat oli otettu huomioon ja
vertailtavat mainokset olivat tarkoituksella samanlaisia. Toisaalta naiden lisaksi
muutkin tekijat vaikuttavat mainoksien hinnoitteluun kuin ne, jotka oli huomioitu

tutkimuksessa.

Esimerkiksi sanomalehtien maantieteellinen sijainti voi olla mainoksien hintaan
vaikuttava tekija. Tata puolta pyrittiin tasoittamaan huomioimalla lehtien
lukijamaarat ja suhteuttamalla hinnat niihin. Toisaalta on myds muistettava, etta
joillakin paikkakunnilla on automaattisesti enemman mahdollisia lukijoita, mika

voi vaikuttaa hintojen korkeuteen.

Tutkimuksessa alueellisesti Sanomalehti C on kuitenkin lahimpé&na Sanomalehti

A:ta, mutta kuten lukijamaarista voi huomata, lehtien saavutettavuudella on
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eroja. Esimerkiksi Sanomalehti D ilmestyy alueella, jossa on enemman muita
suurempia lehtid, miké voi heijastua seka sen lukijamaaraan etta sen hintoihin.
Toisaalta jos lehdessa kasitellaan enimmakseen tietyn alueen paikallisuutisia,
asukasmaaralla on suurempi vaikutus lukijamaaradén. Tulee kuitenkin muistaa,
ettd paikalliset yritykset yleensa pyrkivat tavoittamaan mainoksillaan oman

alueensa asiakkaita, minka takia niiden mainostus keskittyy paikallisiin lehtiin.

Lisaksi pienemmilla sanomalehdilla hinta lukijaa kohden voi muodostua
korkeammaksi, kun lukijamaara on pieni ja hinnat ovat samassa suhteessa
suurempien kilpailijoiden kanssa. Tama ei kuitenkaan toimi yhta hyvin toisin
pain, eli suuremmilla lehdilla lukijakohtainen hinta ei saa paéastaa liian
korkeaksi, jotteivat hinnat kohoa liian suuriksi. Toisaalta tulee seurata myos
muita hintoihin vaikuttavia tekijoita, jotka voivat selittaa lukijakohtaisen hinnan

maaran.

Niin kuin teoriaosuudessa aikaisemmin kasiteltiin, hinnoittelussa ei tulisi vain
seurata vain Kilpailijoiden hintoja, vaan omat sisaiset tekijat pitaisi myos ottaa
huomioon. Esimerkiksi ennen kuin hintoja lahtee muuttamaan, tulisi tietaa,
mitka ovat kyseisen tuotteen kustannukset. Jos kustannuksia ei saa
pienennettyd, niin hintojen alennuksella ei ole valttamaéatta suurta merkitysta.
Liséksi hintojen alennuksessa on varauduttava siihen, etta kilpailijatkin

saattavat alentaa omia hintojaan.

Liséksi hintojen vaikutus kannattavuuteen tulee ottaa huomioon. Jos
alentaminen ei tuo riittavasti lisaa uusia asiakkaita, runsaasta alentamisesta voi
olla enemman haittaa. Esimerkiksi takasivun mainoksien hintojen kohdalla
toimeksiantaja joutuisi pudottamaan hintaansa noin 4 500 euroa, jotta sen hinta
olisi suhteellisesti matalampi kuin halvimmalla vertailukohteella. Sen sijaan
l&himp&na olevaan kilpailijan arkihintaan alennusta pitéisi tehda noin 1 200

euroa.

On myds huomioitava se, etta Sanomalehti C ja Sanomalehti D julkaistaan
saman konsernin sisalla. Nailla hinnastojen hinnat olivat enimmakseen samoja

ja ne sijoittuivat suhteellisestikin lahekkéin. Toisaalta esimerkiksi Sanomalehti F
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kuuluu suuremmalle konsernille verrattuna muihin sanomalehtiin, milla voi myés

olla vaikutus sen hintoihin.

Liséksi on muistettava, ettd tutkimuksessa kasitellyt hinnastot ovat pikemminkin
suuntaa antavia, silla monesti yrityksilla on omia sopimuksia pidempiaikaisten
tai suurempien asiakkaiden kanssa. Nama tulokset nayttavat enemman,
minkalainen lahtéhintataso kasitetyilla sanomalehdilla on. Toisaalta on
muistettava, ettd nama ovat ne hinnat, joita mahdolliset asiakkaat saattavat
alustavasti vertailla, ennen kuin ovat yhteydessa yritykseen itseensa

mahdollisen tarjouksen puolesta.

Eettisyyden osalta tutkimuksessa ei ollut tarkempia huomioitavia asioita.
Raportissa kaytetty tieto oli julkista, joten sen kasittelyssa ei tarvinnut huomioida
tietoturvaan liittyvia kaytantoja. Toisaalta oli kuitenkin huomioitava
toimeksiantajan toive kasiteltavien yritysten nimista. Taman takia tutkimusosion
alkuperaisia lahteita ei myoskaan ole pystytty kertomaan tarkemmin, koska
niista olisi tullut esille kasitellyt lehdet.

Tutkimuksen tekemisessa ja raportin kokoamisessa kasittelin taloushallinnon
aineistoa erityisesti kilpailuun ja hinnoitteluun liittyen. Omaa ammatillista
kehitystani oli tukemassa se, etta sain pohtia asioita tiettyyn alaan liittyen.
Tutkimuksen tekeminen on auttanut vahvistamaan koulutuksen kautta saamiani

ammatillisia taitoja.
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