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1 Johdanto

Ymparillamme tapahtuu jatkuvasti kaikenlaista viestintaa. Yksi osa tata viestintaa on
markkinointiviestintd. On arvioitu, etta keskimaardinen kuluttaja altistuu 1000-2000
kaupalliselle viestille paivittdin, joista havaitaan tietoisesti noin 50 ja jalkeenpain
muistetaan 3—-4 (Mikkonen 2017, 40). Samalla myds perinteinen mediamainonta on
ollut jo pitkaan murrostilassa. Uusia mediamahdollisuuksia tulee esille jatkuvasti ja
ne luovat samalla uusia keinoja markkinoinnille. Ndista syista mediavalinnat ja usei-

den medioiden hydédyntaminen yhdessa nousevat entistd enemman esille.

Yksi tarkeimmista yrityksen markkinoinnin paatoksista on valinta siita, mita eri medi-
oita kdytetaan markkinointiviestin valittamiseen (Fill 2009, 711). Kaytettavien medi-
oiden maara kulkee usein osittain kasi kadessa yrityksen suuruuden kanssa ja isom-
mat yritykset kayttavatkin useampia medioita markkinointiin, kuin pienemmat yrityk-
set. Paikallisesti toimivat yritykset taas hyodyntavat paikallisia medioita. (Bergstrom
& Leppéanen 2015, 329.) Jokaisella medialla on omat vahvuudet ja heikkoudet ja sopi-
vimmat mediat, joiden tunnuspiirteet myos tukevat toisiaan 16ytamalla saavutetaan

markkinointiviestinnalle asetetut tavoitteet tehokkaimmin (Egan 2015, 162).

Tama opinndytetyo on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena ja opinnayte-
tyossa on tarkoitus analysoida, mitd monimediallisuus tarkoittaa ja miten sita voi-
daan hyodyntdaa markkinointiviestinnassa tehokkaasti. Tata aihetta lahdetaan selvit-
tamaan, silla vaikka kaikista medioista loytyy yksittdin jo paljon tietoa, ei monimedial-
lisuudesta ja medioiden hyodyntamisesta yhtenaisesti ja samalla sen tuomasta hyo-
dysta ole vield saatavilla tietoa niin paljoa. Jo pelkadstdaan kasite “monimediallisuus” ei
ole suomen kielessa taysin yksiselitteinen ja sen maarittely onkin myds osa tata opin-

naytetyota.



Aiheeseen syvennytaan tarkastelemalla markkinointiviestintda, asiakasymmarrysta
seka eri medioita ja niiden toimintaa markkinoinnin nakékulmasta. Talla tavoin pyri-
tdan saavuttamaan tarvittava tausta aiheesta ennen kuin syvennytdan eri medioiden
hyotyihin ja haasteisiin ja monimediallisuuden hyédyntamiseen, joka toimii tyon paa-

asiallisena tuotoksena.

Markkinointiviestinta koostuu neljasta osa-alueesta, joita ovat mainonta, myyntityo,
myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. Tassa tutkimuksessa paapai-
nona on naiden osalta mainonta, silla markkinointiviestinnan nakokulmasta se on
osa-alue, jolla eniten kaytetddan medioita ja on siten tdman tutkimuksen osalta oleel-
lisin osa-alue. Myds tiedotus- ja suhdetoimintaan ja myynninedistamiseen hyédynne-
taan medioita sekda myyntityon osalta esimerkiksi myyjan oman henkilobrandin esille
tuomiseen, mutta mainontaan verrattuna nama eivat ole tdman tyon kannalta yhta
relevantteja. Tyossa kuitenkin perehdytaan markkinointiviestintdan kokonaisvaltai-

sesti laajemman kuvan aiheesta saavuttamiseksi.

Tyo6ssa tarkastelun kohteina medioista ovat Keskisuomalainen Oyj:lle kuuluvat me-
diat ja Keskisuomalainen Oyj:hin viitataan mydhemmin tydssa myos Mediatalo Keski-
suomalaisena. Tutkimuksessa on pyritty hyddyntamaan seka Mediatalo Keskisuoma-
laisen sisdisia tutkimuksia ja tiedotteita sekda muuta sisdista materiaalia ja taman li-
saksi tietoa, joka ei ole sidoksissa Mediatalo Keskisuomalaiseen luotettavuuden var-

mistamiseksi ja jotta aihetta padstaan tarkastelemaan eri nakoékulmista.

Ty6 kulkee tutkimusasetelman seka toimeksiantajan esittelyn kautta markkinointi-
viestintdan ja markkinointiviestinnan kasittelemisen kannalta oleelliseen kasittee-
seen asiakasymmarrys. Taman jalkeen tydssa tarkastellaan monimediallisuutta, me-
diavalintaa seka tutkimuksen kohteena olevien medioiden toimintaa yksittain. Tyon
lopussa johtopaatokset-kappaleessa kasitellddn aiemmin tydssa tarkasteltujen medi-

oiden hyotyja, haasteita seka toimintaa yhdessa.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Keski-Suomen Media Oy kuuluu Keskisuomalainen Oyj:hin, tunnetaan myos Media-
talo Keskisuomalaisena, joka toimii media-alalla ja jonka tuoteportfolioon kuuluu lu-
kuisia eri mediabrandeja useilta media-aloilta. Mediatalo Keskisuomalaisen brandi-
portfolio sisdltda 90 mediabrandia, mista myos taman opinndytetyon tarkoitus juon-
taa juurensa. Nama eri mediat toimivat kuitenkin kaikki eri tavoin, eika niita hyédyn-
neta juurikaan yhdessa ja toisiaan hyédyntaen. Eri medioilla on omat toimintata-
pansa ja lainalaisuudet ja tassa tutkimuksessa lahdetdankin selvittamaan, miten eri
mediat toimivat yhdessa ja miten useita medioita omistavassa yrityksessa voitaisiin

hy6dyntaa omia medioita yhtenaisesti.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, mita monimediallisuus tarkoittaa markki-
nointiviestinnan ndakdkulmasta ja millainen on monimediallisen markkinointiviestin-
nan konsernille kuuluvissa medioissa yhtenaistamisen lisahydty markkinoinnille. N&i-

den teemojen kautta tutkimuskysymyksiksi muodostui kolme kysymysta:

e Mitd tarkoittaa monimediallinen markkinointiviestinta?

e Millaista lisdarvoa yhtendinen monimediallinen markkinointiviestinta tuo yri-
tyksen markkinointiviestintdan?

e Miten monimediallista markkinointiviestintda hyoédynnetaan?

Tutkimuksessa kerataan aineistoa eri medioista ja niiden ominaispiirteista seka mah-
dollisuuksista ja ongelmista markkinointiviestinnan nakokulmasta. Aineistoa tullaan
keradmaan niin Mediatalo Keskisuomalaisen sisaisista tiedotteista ja aikaisemmin to-
teutetuista tutkimuksista seka lahteista, jotka eivat ole sidoksissa toimeksiantajaan.
Talla tavoin pyritddn saavuttamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen kasitys ai-

heesta varmistamaan luotettavuus.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien avulla hankitaan ja analysoidaan tutkimusaineistoa ja tutki-
musmenetelmat voivat olla laadullisia tai maarallisia. Menetelman valinta tulee pe-
rustaa tutkimuskysymyksiin ja niihin vastaamiseen seka kerattavaan aineistoon ja
tutkimuksen teoreettiseen kehykseen. (Tutkimusmenetelmat ja tutkimusaineistot

2020.)

Tama opinndytetyo on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskat-
sauksella kartoitetaan, millaista tietoa tietysta asiasta on olemassa. Yleensa vastausta
haetaan johonkin kysymykseen, kuten tutkimusongelmaan. Kirjallisuuskatsauksessa
kdaydaan analyyttisesti lapi, mita tarkastelun alla olevasta ilmiosta tai asiasta tiede-
taan. (lkonen, Isojarvi & Malmivaara 2009, 3209.) Kirjallisuuskatsaukset voidaan ja-
kaa kolmeen paatyyppiin. Naita ovat kuvailevat kirjallisuuskatsaukset, systemaattiset
kirjallisuuskatsaukset ja meta-analyysit (Salminen 2011, 6). Vaikka katsaustyyppeja
on useita, sisaltdavat ne kaikki tyypillisesti kirjallisuuden haun, kriittisen arvioinnin, ai-
neiston perusteella tehdyn synteesin seka analyysin. Katsaustyypit eroavat kuitenkin
toisistaan muun muassa katsauksen tarkoituksen, aineistonhankinnan, maarittelyn ja
analyysimenetelman osalta. (Stolt, Axelin & Suhonen 2016, 8—17.) Kuvaileva kirjalli-
suuskatsaus kuvaa aiheeseen liittyvaa aiempaa tutkimusta, sen laajuutta, syvyytta ja
maaraa. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus voidaan jakaa kahteen erilaiseen orientaatioon,
joita ovat narratiivinen ja integroiva katsaus. Tassa opinndytetyossa kaytetdan naista

integroivaa kirjallisuuskatsausta.

Integroivaa kirjallisuuskatsausta kdytetaan, kun tutkittavaa ilmiota tahdotaan kuvata
mahdollisimman monipuolisesti ja se on hyva tapa tuottaa uutta tietoa jo tutkitusta
aiheesta (Torraco 2005, 356). Integroiva katsaus ei ole yhta valikoiva ja seulo tutki-
musaineistoa yhta tarkasti, kuin systemaattinen katsaus, mikd mahdollistaa sen, etta
tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta on mahdollista keratd huomattavasti laa-

jempi otos. (Whittemore 2008, 149.)
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Opinnaytetyon suunnittelu alkoi aihe-ehdotuksilla toimeksiantaja Keski-Suomen Me-
dialle, joista valikoitui Mediatalo Keskisuomalaisen, johon Keski-Suomen Media kuu-
luu, omien medioiden analysoiminen. Aihe tarkennettiin koskemaan Mediatalo Kes-
kisuomalaisen omien medioiden toimintaa ja niiden hyotyja ja haittoja seka toimi-
vuutta yhdessa. Tyossa analysoidaan tarkastelun kohteena olevia medioita yleisesti,
seka miten nimenomaan Mediatalo Keskisuomalaisen kyseinen media toimii. Kuten
esimerkiksi miten sanomalehdet toimivat yleisesti medioina ja miten Mediatalo Kes-
kisuomalaiseen kuuluvat sanomalehdet. Aiheen valinnan jalkeen maarittelin tutki-

musongelman seka siitd muodostuneet tutkimuskysymykset.

2.3 Aineiston keruu ja analysointi

Tutkimuskysymysten maarittelyn jalkeen tein tiedonhankintasuunnitelman seka
muodostin hakusanoja tutkimuskysymysten pohjalta. Talle opinndytetydlle keskeisia
kasitteita ovat monimediallisuus, markkinointiviestinta, mainonta, asiakasymmarrys,
integroitumarkkinointiviestinta, mediavalinta seka tarkasteltavana olevat eri mediat,
joihin kuuluvat printtilehti, digilehti, digitaalinen ulkomainonta, Google-mainonta, so-
siaalisen median mainonta, radiotoiminta. Kasitteille on myds etsitty synonyymeja

seka englanninkielisid vastaavia kasitteita.

Tutkimuskirjallisuutta markkinointiviestinndsta on keratty opintojen aikana eri opin-
tojaksoilla. Tama on luonut pohjan ymmarrykselle yrityksen markkinointiviestinnasta,
jota on lahdetty syventamaan kirjallisuuden avulla lisda. Paapainona tassa on ollut sy-
ventya erityisesti osa-alueista tdman tutkimuksen osalta oleellisimpaan, eli mainon-

taan.

Kirjallisuuden etsimisessa tarkeimpina hakusanoina on kdytetty monimediallisuutta,
monimediaa, markkinointiviestintaa, integroitua markkinointiviestintaa, digimediaa,
mediavalintaa seka tarkastelun kohteena olevien medioiden kasitteita. Tietoa on

myos etsitty englanninkielisilla hakusanoilla crossmedia, marketing communications,
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marketing, integrated marketing, media, digital media seka eri medioiden englannin-
kielisilla kasitteilla. Kirjallisuutta on etsitty Jyvaskylan ammattikorkeakoulun omasta

kirjastosta seka Jyvaskyldan kaupunginkirjastosta.

Tarkeimpana tyokaluna kirjallisuushaussa on kaytetty Jyvaskylan ammattikorkeakou-
lun verkkokirjaston tarkennettua hakua. Tata kautta etsin ylla mainittuja hakusanoja
kayttaen seka kirjoja, artikkeleita etta aiemmin toteutettuja opinndytetoita. Aineis-

toja etsin seka suomeksi, etta englanniksi.

Taman lisaksi tutkimuksessa on hyédynnetty Mediatalo Keskisuomalaiselta saatuja
sisdisia tutkimuksia ja muita sisdisia materiaaleja koskien Mediataloon kuuluvia medi-
oita. Tutkimuksessa hydédynnetadan myos runsaasti erilaisia nettilahteita, etenkin eri
medioihin liittyvien tietojen osalta. Tama sen takia, etta talta tavalla on mahdollis-

tettu mahdollisimman ajankohtaisen tiedon saaminen.

Markkinointiin liittyviin lainalaisuuksiin on osittain kdytetty myos vanhempia lahteit3,
mutta pddasiassa on pyritty lo0ytdamaan mahdollisimman uutta tietoa. Padpaino tassa
on ollut 2010-luvulla. Etenkin eri medioista etsittavan tiedon tulisi olla viime vuosina
tutkittua tietoa, joten talta osin on pyritty I0ytdmaan uusin saatavilla oleva tieto. Mo-
nimediallisuudesta kasitteena on saatavilla tietoa verrattain melko vahaisesti etenkin
vahintaan oppikirjatason kirjoista tai laadukkaista tutkimuksista. Talta osin tdssa tut-
kimuksessa on hyédynnetty myos erilaisia artikkeleja ja blogeja, joissa luotettavuu-
den varmistamiseksi on tarkasteltu kirjoittajan asiantuntijuutta luotettavuuden var-
mistamiseksi. Tama on toteutettu etsimalla tietoa kirjoittajasta ja analysoimalla ky-
seisen henkilon asiantuntijuutta aiheesta. Opinnaytetyohon on sisallytetty ndiden ar-
tikkelien ja blogien osalta ainoastaan ne, joiden kirjoittajan voidaan katsoa olevan

asiantuntija aiheesta, josta on kirjoittanut.

Aineiston keruun jdlkeen tietoa on lahdetty analysoimaan sisallonanalyysin keinoja
mukaillen. Sisdllonanalyysissa aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja

etsien seka tiivistden. Sisdllonanalyysi on siis tekstianalyysia, jossa tarkastellaan jo
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valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja ja tutkittavat tekstit voi-
vat olla melkein mita tahansa, kuten esimerkiksi kirjoja, haastatteluja, keskusteluita
tai blogeja. Sisallonanalyysilla pyritdan muodostamaan tutkittavasta ilmiosta tiivis-
tetty kuvaus, joka samalla kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja muihin

aihetta koskeviin tutkimustuloksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105.)

Tassa tyossa sisallonanalyysi on toteutettu aineistoldahtdisena analyysina. Aineistojen
etsimisen ja niihin tutustumisen jalkeen aineistoista on etsitty tutkimukselle oleelliset
kohdat ja pelkistetty ne kirjoittamalla ne uudelleen tiivistettyyn muotoon. Taman jal-
keen on lahdetty etsimaan yhtenevyyksia ja eroja ja luotu tiivistetty kuvaus aiheesta,

eli monimediallisuudesta ja sen hyédyntamisesta media-alan yrityksessa.

2.4 Toimeksiantaja Keski-Suomen Media Oy ja Keskisuomalainen Oyj-

konserni

Keski-Suomen Media Oy on Keskisuomalainen Oyj-konserniin kuuluva kustannusyhtio
(Taloustieto n.d.). Keskisuomalainen Oyj:sta kdytetdan tdssa opinnaytetydssa myos
nimitysta Mediatalo Keskisuomalainen. Yhtion kotipaikka on Jyvaskyldssa Aholaidassa
ja sen toimitusjohtajana toimii Pekka Mervola. Keski-Suomen Media Oy:n liikevaihto
oli 29 974 000 euroa 2019 ja se tydllisti 123 henkilda. Liikevaihto laski 4,6 % edellis-
vuodesta, liikevoitto oli 3 494 000 euroa ja liikevoittoprosentti 11,6 %. Yhtionomavai-

suusaste oli 54 %. (Keski-Suomen Media Oy n.da.)

Keski-Suomen Media Oy on perustettu 2005. Yhtion toimialana on Sanomalehtien
kustantaminen. Yhtion toimiala sisdltaa tiedonvalitystd sanoma-, paikallis- ja aika-
kauslehtien kustantamisen ja julkaisemisen seka sahkoisen viestinndn muodossa ja
graafista teollisuutta ja kauppaa seka tahan liittyvaa kuljetus- ja jakelutoimintaa.
(Keski-Suomen Media Oy n.db.) Keski-Suomen Media Oy julkaisee paperilehtena seka

verkossa 4 sanoma- ja kaupunkilehtea ja 7 paikallislehtea. Naihin kuuluvat muun mu-
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assa Keskisuomalainen, Viispiikkinen, Suur-jyvaskylan Lehti, kotipeili seka Sisa-Suo-
men Lehti. Keski-Suomen Media on aloittanut mydés radioliiketoiminnan kevaalla
2020 Radio Keskisuomalainen -nimella. (Printti n.d.) Keski-Suomen Media Oy:n toi-

minta suuntautuu yhtidon nimen mukaisesti Keski-Suomen alueelle.

Mediatalo Keskisuomalainen on valtakunnallisesti merkittava viestinta konserni, joka
toimii Suomessa Uudellamaalla, Keski-Suomessa, Pohjois-Savossa, Paijat-Hameessa,
Varsinais-Suomessa, Hameessa, Etela-Pohjanmaalla, Eteld-Karjalassa, Eteld-Savossa,
Kymenlaaksossa seka Virossa Tallinnassa. Yhtion paatoimialana on sanomalehtien
kustantaminen, sanomalehtien ja muiden painotuotteiden painaminen ja jakelu seka
sahkoinen liiketoiminta. Lehtinimikkeiden maaralla mitattuna Mediatalo Keskisuoma-
lainen on Suomen suurin sanoma- ja kaupunkilehtienkustantaja. Mediatalo Keskisuo-
malainen tarjoaa myds tutkimus-, markkinointiviestinta-, sivun- ja ilmoitusvalmistus-

palveluja seka paino- ja jakelupalveluja. (Taloustieto n.d.)

Mediatalo Keskisuolaisen liikevaihto vuonna 2019 oli 231,6 miljoonaa euroa ja liike-
voitto 14,1 miljoonaa euroa. Konsernin palveluksessa oli vuoden 2019 lopussa 2362
henkil6a ja kokopaivaiseksi muutettuna konsernissa tyoskenteli keskimaarin 1775
henkilda. (Taloustieto n.d.) Kokonaisuudessaan Mediatalo Keskisuomalainen tyollis-
taa 5 823 tyontekijaa. Konserniin kuuluu 90 mediabrandia ja se tavoittaa noin 2,2 mil-
joonaa lukijaa joka viikko. (Mediatalo Keskisuomalainen lyhyesti n.d.) Mediatalo Kes-
kisuomalaisen keskeisiin liiketoiminta-alueisiin kuuluu lehdet ja sahkdiset mediat, di-
gipalvelut, tutkimuspalvelut, markkinointi- ja viestintapalvelut, graafiset tuotantopal-
velut, painopalvelut, jakelu, kiinteistoliiketoiminta seka tapahtumat. (Liiketoiminta-

alue n.d.).
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3 Markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinndan muodot

Timo Rope (2005, 277) maarittelee markkinointiviestinnan kattotermiksi niille kilpai-
lukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asia-
kaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. Bergstromin ja Leppasen (2009, 178) mu-
kaan markkinointiviestinta on yrityksen eniten ulospain nakyva kilpailukeino, jolla
luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetdan asiakassuhteita. Kum-
mankin maaritelman mukaan markkinointiviestinta koostuu neljastd muodosta. Naita
ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta.

(Rope 2005, 277; Bergstrom & Leppanen 2009, 178.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi. Markkinointivies-
tinnalla on monia tehtavia, kuten luoda, yllapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita
asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden kanssa. Viestinnalla ja mielikuvan luomisella
on suuri merkitys ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnalla luodaan tun-
nettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista seka
pyritdan vaikuttamaan kysyntaan ja yllapitdmaan asiakassuhteita. Markkinointivies-
tintda tarvitaan kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnan sisalto
ja tavoitteet vaihtelevat tilanteen mukaan. Yksittdisella kampanjalla ei yleensa ole ko-
vin suurta vaikutusta kokonaismyyntiin tai brandin mielikuvaan. Markkinointiviestin-
ndssa tarkoituksena onkin rakentaa pala palalta tunnettuutta, kiinnostusta, luotta-
musta ja paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, luvut

5.1-5.2.)

4P-mallissa (product, price, place & promotion) markkinointimix muodostuu neljasta
tekijasta. Naita ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta ja ndiden tehtavana

on taydentaa toisiaan. Tassa mallissa markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa
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kolmesta muusta, eli tuotteesta, hinnasta ja jakelusta. (Vuokko 1996, 11.) Markki-
nointiviestinnan perimmainen tarkoitus on luoda yhteinen kasitys tuotteesta tai pal-
velusta lahettdjan ja vastaanottajan vilille. Kun yritys saa kaikilta sidosryhmiltaan jo-
tain, esimerkiksi rahaa, ja sidosryhmat vuorostaan yritykselta jotain, esimerkiksi tuot-
teen, puhutaan vaihdantasuhdanteesta, johon sidosryhmasuhteet perustuvat.

(Vuokko 1996, 13-16.)

Markkinointi- Markkinointi-
viestinnan viestinnan Jatkuva
peruslinjaukset 'suunnltttel_u ja | N nakyvyys ja —
integrointi iaet

o viestint4
Kenelle viestitaan? Markkinointi-
= Asiakasymmarrys + mainonta viestinnén toteutus
— Kohderyhmat = « myyntityd ja tulosten seuranta
Mihin pyritaan? ’ i:
— Tavoitteet g

Ed Kampanjat =

Miten viestitaan?
— Strategiat

Markkinointiviestinndn tehostaminen

Kuvio 1. Markkinointiviestinndn suunnittelun osa-alueet. (Bergstrom & Leppadnen

2015, luku 5.1.)

YIla olevassa kuviossa 1. esitetdadan markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet.
Markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot ovat mainonta ja myyntityo, jota tayden-
taa ja tukee tiedotus- ja suhdetoiminta sekda myynninedistaminen. Markkinointivies-
tintda voidaan toteuttaa monella tavalla, kuten kayttamalla mainonnan eri muotoja
tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi. Tarkeda on sovittaa viestintata-
vat ja -kanavat toisiinsa, silla viestinnan tulee olla samansuuntaista ja kertoa samaa
sanomaa valineesta riippumatta. Markkinointiviestinta suunnitellaan yleensa kohde-
ryhmittdin, mutta osa markkinointiviestinnasta, kuten imagomainonta, voidaan suun-
nata lahes kaikille kohderyhmille. Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada

aikaan kannattavaa myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2015, Luvut 5.1-5.2.)
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Yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelussa on l6ydettdva vastaukset kysymyk-
siin: Kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan ja miten viestiminen yleisesti ta-
pahtuu? Kun kysymyksiin on saatu vastaukset, voidaan miettid, mita jatkuvaa tai
saannollisesti toistuvaa viestintaa tarvitaan ja miten se kaytannossa toteutetaan. Jat-
kuvan markkinointiviestinnan lisaksi tarvitaan yleensa lyhytkestoisia kampanjoita esi-
merkiksi uusien tuotteiden lanseerausvaiheessa. Yrityksessa on osattava valita vies-
tinnan keinoista sopivat tavat lahestya eri kohderyhmia ei tilanteissa. On myos tar-
keaa sovittaa eri viestintatavat ja -kanavat toisiinsa niin, etta viestinta on samansuun-
taista ja etta sama sanoma tulee ilmi viestintavalineesta riippumatta. Talldin puhu-
taan integroidusta markkinointiviestinnasta, jossa eri tavoin tapahtuva kommunikaa-
tio tukee ja taydentaa toisiaan. Eri viestintakeinojen yhdistelmaa voidaan kutsua
myo0s viestintdmixiksi, joka tarkoittaa, etta jokainen yritys suunnittelee yritykselle ja
tilanteeseen sopivan viestintdkeinojen sekoituksen. (Bergstrom & Leppanen 2015,

Luku 5.1.)

Yritys viestii jatkuvasti. Vaikka yrityksessa ei olisi pohdittu viestinnan ratkaisuja tai
tehty viestintdsuunnitelmaa, se viestii koko ajan ja rakentaa samalla suhdetta sidos-
ryhmiin. Yritys viestii muun muassa nimelldan, visuaalisella ilmeellaan, sijainnillaan,
ulkonaollaan, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Yrityksissa tuleekin pohtia,
millaista viestintaa sen tulisi toteuttaa, jotta siitd muodostuva mielikuva ja saatavat
tiedot eivat olisi pelkdstdaan sattumanvaraisia ja kontrolloimattomia, vaan hallittuja ja

yrityksen toimintaa edistavia. (Vuokko 2003, 11).

3.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua viestintad, jolla pyritdan tavoitteellisen tiedon antamiseen
tuotteista, palveluista seka ideoista. Mainonta on onnistuessaan kustannustehokas
tapa brandin rakentamisessa, viestien valittamisessa ja ihmisten kouluttamisessa.
(Kotler & Keller 2009, 538.) Mainonnassa kdytetdan usein joukkotiedotusta viestin
vélittdmiseen, etenkin kun markkinoidaan kulutustavaroita ja palveluita ja kun koh-

deryhma on suuri. Mainontaa kohdistetaan kuitenkin myo6s entistd enemman tietylle
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rajatulle kohderyhmalle, jolloin kohderyhmaa voidaan puhutella henkil6kohtaisem-
min. Mainonta on usein yrityksen tarkein viestintdakeino. (Bergstrom & Leppanen
2015, luku 5.4.) Eri medioiden avulla tavoitetaan eri kohderyhmid, jonka takia onkin
erittdin tarkeaa suunnitella ja valita yritykselle sopivimpien mainosvalineiden yhdis-

telmd, jotta mainonnalle asetetut tavoitteet saavutetaan (Sipila 2008, 136).

Mainonnan tehtdvana on valittaa viestit hyddykkeista tehokkaasti ja nopeasti ja se
onkin yrityksen nakyvin kilpailukeino. Mainonnan vaikutukset voidaan jakaa AIDA-
mallin mukaan neljaan vaiheeseen, joista ensimmaisena pyritaan kiinnittamaan asi-
akkaiden huomio hyodykkeeseen (Attention). Taman jalkeen kuluttajat tulee saada
kiinnostumaan hyodykkeesta (Interest) ja tahtomaan sita (Desire). Viimeisena vai-
heena pyritddn saamaan aikaan toimintaa eli saada asiakas ostamaan tuote tai pal-

velu (Action). (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Mainonta voi olla jatkuvaa ja pitkdkestoista tai lyhytkestoisia kampanjoita. Molem-
mat tavat ovat yritykselle tarkeitda, mutta mainonnan ei tule koostua pelkastaan erilli-
sista kampanjoista. Pitkdkestoisella mainonnalla tehdaan yritys ja sen brandi tunne-
tuksi, luodaan mielikuvia ja erotutaan kilpailijoista. Pitkdaikaiseen mainontaan kuulu-
vat kaikki asiakkaille jatkuvasti ndakyvat viestit, kuten omat verkkosivut, omat sosiaali-
sen median kanavat, sahkoiset ja painetut julkaisut seka nakyminen katukuvassa ja
verkossa. Lyhytkestoiseen taas kuuluvat mainoskampanjat eri medioissa, suoramai-
noskampanjat, myynninedistamistapahtumat ja promootiot seka kertaluonteiset tie-
dotteet ja julkaisut. Yrityksen kaiken mainonnan ja ndakyvyyden tulisi olla saman lin-
jaista ja toisiaan tukevaa. Yrityksessa kannattaakin laatia graafinen ohjeistus, jossa
maaritelladn viestinndssa kaytettavat peruselementit, kuten logot, varit ja kirjaintyy-

pit. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 5.4.)

Mainonnan muotoja voidaan luokitella eri tavoilla. Muotoja voidaan tarkastella mai-
nonnan tavoitteen mukaisesti, mainostettavan kohteen mukaisesti tai kaytettavissa

olevien mainosvalineiden nakdkulmasta. Mainonnan tavoitteen mukaisesti luokitel-
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lessa ovat muodot informoiva, suostutteleva, muistuttava ja asiakassuhdetta vahvis-
tava. Mainostettavan kohteen mukaisesti luokiteltuna mainonta voi olla tuotemai-
nontaa, yritys- tai organisaationmainontaa, julkisten palveluiden mainontaa ja mieli-
pidemainontaa. Mainosvalineiden nakékulmasta mainonnan muodot voidaan luoki-
tella mediamainontaan, suoramainontaan ja muuhun mainontaa. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, luku 5.4.; Anttila & Illtanen 2001, 271.)

Mediamainonta + lehti-ilmoittelu (sanoma-, aikakaus- ja noutolehdet)

(media advertising) + televisiomainonta

+ radiomainonta

+ elokuvamainonta

+ ulko- ja liikennemainonta

+ verkkomainonta (verkkomediamainonta)
— display- ja luokiteltu verkkomainonta (esim. bannerit, Facebook)
— sdhkdiset hakemistot ja hakusanamainonta (esim. Google)

Suoramainonta * painettu suoramainonta
(direct advertising) — osoitteellinen
— osoitteeton
+ sdhkdéinen suoramainonta
— sdhkdpostimainonta
— mobiilimainonta

Muu mainonta + toimipaikkamainonta, myymaldmainonta
(below-the-line advertising) |+ tapahtumiin, messuihin ja sponsorointiin liittyvd mainonta
+ mainoslahjat

Kuvio 2. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan jaoteltuna. (Bergstrom &

Leppanen 2015, luku 5.4.)

Yll3 olevassa kuviossa 2. esitetddan mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan ja-
oteltuna. Tama on jaottelu, jonka mukaisesti Suomessa mitataan ja tilastoidaan mai-
nontaa. Mainonnassa kaytetdaan yleensd montaa kanavaa. Yritys valitsee yleensa
muutaman pdamedian, joita taydennetdan muilla viestintamuodoilla tilanteen ja

kohderyhman mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 5.4.)

Mainontaa voidaan tarkastella my6s mainostajan nakékulmasta. Talléin mainonta ja-
otellaan omiin ja ansaittuihin medioihin, ostettuihin medioihin sekd kumppanimedi-
oihin. Esimerkiksi vahittdistavaraliike voi mainostaa valmistajan puolesta uutta tieto-

konetta valmistajan puolesta omilla verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa seka
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ostetussa mainoksessa lehdessa. Talloin vahittaistavaraliike kdyttdd omaa mediaa
seka ostettua mediaa ja tietokoneen valmistaja kumppanimediaa. (Bergstrom & Lep-

panen 2015, luku 5.4.)

Mainonnan suunnittelun l[ahtokohtana ovat kohderyhman ja tavoitteiden maarittele-
minen. Nailld maaritelldan, ettd kenelle sanoma rakennetaan, mihin halutaan menna
ja millainen mainos kannattaa tehda. Mainonnan suunnittelu poikkeaa muista mark-
kinointiviestinnan keinoista erityisesti siten, etta siina kaytetdaan usein apuna ulko-
puolisia palveluja, kuten media- ja mainostoimistoja. Toinen erityispiirre on kohde-
ryhmien jako kahteen osa-alueeseen, sanomastrategiaan ja mediastrategiaan. Sano-
mastrategiassa kasitelladn mainossanomaan liittyvat paatokset, eli sanoman muoto
ja sisdlto ja mediastrategiassa taas mediaan liittyvat paatokset eli mita ja miten vies-

timia kaytetaan. (Vuokko 2003, 211-212.)

3.1.2 Myyntityo

Henkilokohtainen myyntityd on usein tehokkain markkinointiviestinnan vaikutus-
keino. Myyntity® on ihmisten valistd vuorovaikutusta, jossa lunastetaan mainonnassa
annetut lupaukset ja parhaimmillaan asiakas saa mita haluaa ja tarvitsee, samalla kun
yritys saa myyntia ja pitkdkestoisia asiakassuhteita. Myyjan voidaan katsoa onnistu-
neen tehtavassaan, kun asiakas ostaa ja on tyytyvainen ostokseensa ja mahdollisesti
myo0s suosittelee yritysta ja tuotteita muillekin. Myyntityon tarpeellisuus riippuu mui-
den markkinointiviestinndn osa-alueiden onnistumisesta, silla jos ei ole ostavia asiak-
kaita, ei myyjidkaan tarvita. (Bergstrom & Leppanen 2010, 218.) Mainonnalla ja
muulla viestinnalla heratetdan kiinnostusta, tiedotetaan ja luodaan pohjaa myyjan
tyolle (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 5.5.). Myyntityota ei siis voi tarkastella eril-
lisena toimintona, vaan sen tuloksellisuuteen vaikuttavat merkittavasti myyntia edel-

tavat pohjustavat viestintatoimet (Rope 2005, 385).

Myyntityo voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin, joita ovat myymalamyynti, puhelin-

myynti ja kenttdmyynti. Myymalamyynnissa myyjan ei tarvitse itse etsia asiakkaitaan,
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vaan he tulevat liikkeeseen suosittelun, mainonnan tai aiempien kokemusten perus-
teella. Tallaisessa myyntityossa myyjan tehtava on palvella asiakasta, auttaa hanta
l6ytamaan oikea tuote ja saada kaupat aikaiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2010,

218.)

Puhelinmyynti voidaan jakaa kahteen osaan. Yritys voi myyda tuotteitaan toisille yri-
tyksille tai kuluttajalle soittelemalla puhelimitse tai asiakas voi itse soittaa yritykseen
tilatakseen tuotteita tai saadakseen tietoa. Tahan osa-alueeseen voidaan laskea mu-
kaan myos kuluttajan tiedon etsinta chat-palveluissa tai sahkdpostitse. Kenttamyyn-
nissa taas myyja etsii uusia asiakkaita ja hoitaa nykyisia asiakassuhteita yhteydenot-
tojen ja kayntien avulla. Kaupanteko voi vaatia useita yhteydenottoja ja kestaa kauan
rippuen myytavasta asiasta. Kenttamyynnin muotoja ovat muun muassa myyn-
tiedustajat erilaisissa tapahtumissa, ovelta ovelle -myynti, tai séhkdisen vuorovaiku-
tuksen, kuten sahkdpostin valityksellad tapahtuva myynti. Myds yrityskaupan voidaan
nahda osana myyntity6ta, joskin ne eivat ole osa myyntityota tekevan henkilén tyota

vaan kuuluvat johtajatason paatoksiin. (Bergstrom & Leppanen 2010, 218-219.)

Teollisuus-

/ asiakas
Valmistaja .
: Maahantuoja, S .
tai B-to-b- ek B-to-b- Vahittais B-to-c- Kuluttaja

palvelgn myyjé R myyja kauppa myyja asiakas
tuottaja
Palveluyritys-
asiakas

[ B-to-c-suoramyyja '—T

Kuvio 3. Myyntityon erilaisia muotoja. (Bergstom & Leppanen 2015.)
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3.1.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisen tehtdva on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan ky-
seessa olevaa tuotetta tai palvelua. Myynninedistamisen tavoitteena on saada uusia
mahdollisia asiakkaita kokeilemaan ja saada nykyiset asiakkaat ostamaan enemman
vahvistaa heidan uskollisuuttaan. Myynninedistamista toteutetaan seka lopullisiin os-
tajiin, etta jakelutien jaseniin. Myynninedistaminen on markkinointiviestinnan tuki-
toiminto, joka vahvistaa muuta markkinointiviestintdaa. Myynninedistaminen voi olla
kestoltaan lyhytaikaista, eli kampanjaluontoista, tai pitkdaikaista kuten sponsorointi.
Myynninedistamisessa pyritddan hydodyntamaan tietoa tuotteen keskimaaraisesta os-
tovalista. Esimerkiksi jos pesujauhetta ostetaan noin 3—4 viikon valein, on kampanjan

pituus noin nelja viikkoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 5.6.)

Myynninedistamisen toimenpiteet on suunniteltava vuositasolla ja integroitava yri-
tyksen mainontaan ja muuhun viestintaan. Ennen myynninedistamisen toimenpitei-
den suunnittelua on maariteltdva sen tavoitteet, jotta toimenpiteet ovat tarkoituk-
sen mukaisia ja ne pystytaan toteuttamaan seka seuraamaan tuloksia. (Bergstrom &

Leppanen 2015, luku 5.6.)

Jalleenmyyjiin kohdistuva SP | Kuluttajiin kohdistuva SP

+ markkinointitukiraha + kilpailut, palkinnot

* myyntikilpailut + ilmaisnayiteet, kylkidiset
* koulutus, tiedottaminen + pakettitarjoukset

* neuvonta, opastus + promootiot, tuote-esittelyt

+ matkat, tilaisuudet, tapahtumat |« yleisé- ja asiakastapahtumat

+ ostoedut, ilmaisnaytteet + messut, ndyttelyt
+ messut, ndyttelyt + sponsorointi
+ sponsorointi + sisdllén tuottaminen someen

Kuvio 4. Myynninedistamisen muotoja. (Bergstom & Leppanen 2015, luku 5.6.)
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Yll3 olevassa kuviossa 4. esitetddan myynninedistamiskeinojen jako jalleenmyyijiin koh-
distuviin muotoihin ja kuluttajiin kohdistuviin muotoihin. Kuviossa kaytetaan myyn-
ninedistamisesta lyhennettd "SP”, joka tulee englannin kielen termista sales promo-
tion. Osa myynninedistamisenkeinoista, kuten messut, sponsorointi ja ilmaisnaytteet,
voivat kohdistua seka jalleenmyyjiin etta kuluttajiin. (Bergstrom & Leppanen 2015,

luku 5.6.)

3.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan yrityksen kaikkiin sidosryhmiin, kuten asi-
akkaisiin, tiedotusvalineisiin, tavarantoimittajiin, jalleenmyyjiin, rahoittajiin, viran-
omaisiin ja paikkakunnan asukkaisiin kohdistettua tiedottamista ja yhteydenpitoa.
Tiedotus- ja suhdetoiminta sisaltaa sisaisen ja ulkoisen tiedottamisen seka muunlai-
sen suhdetoiminnan ja sen tavoitteena on luoda hyvaa mainetta yritykselle ja sen
tuotteille seka saada aikaan positiivisia asenteita. Sisdisessa tiedotus- ja suhdetoimin-
nassa panostetaan yrityksen sisaisiin sidosryhmiin ja tavoitellaan myonteisen yritys-
kuvan luomista, henkildston sitouttamista seka positiivista tyéilmapiiria. Naihin vai-
kuttamisen keinoja ovat tiedottaminen, tapahtumien jarjestaminen, henkiléston tu-
keminen esimerkiksi harrastustoiminnassa tai henkilokuntaeduin. (Bergstrom & Lep-

panen 2010, 243-244.)

Ulkoisen tiedottamisen ja suhdetoiminnan perustana on henkildsuhteiden luominen
ja yllapitdminen ulkoisten sidosryhmien kanssa ja saavuttaa positiivisia asenteita ja
mainetta yritykselle ja sen tuotteille. Ulkoiselle tiedottamiselle on tarkeda myontei-
sen julkisuuden saaminen. Tata voidaan saavuttaa muun muassa jarjestamalla tiedo-
tustilaisuuksia, [ahettamalld lehdistotiedotteita tai hyvantekevaisyydelld. Suhteiden
yllapito tiedotusvalineisiin, kuten lehdisto6n, radioon ja televisioon on erityisen tar-
keda, silla myonteisen uutisen saaminen julkisuuteen, esimerkiksi tv-uutinen yrityk-
sen menestyksesta tai ekologisesta teosta tuo merkittavaa ilmaista julkisuutta. Uuti-
sissa kerrottuja asioita pidetdan myos mainoksissa esitettyja tietoja luotettavampina.

(Bergstrom & Leppanen 2010, 243.)
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Nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia, eli yrityksilld on oltava hyvat suh-
teet niin asiakkaisiin, kuin yhteistydkumppaneihin ja paattajiin. Tama korostuu erityi-
sesti tiedotus- ja suhdetoiminnassa, silla siind on juuri kyse suhteiden hoitamisesta.
Ulkoista suhdetoimintaa voidaan myos tukea painetulla ja sahkoisella materiaalilla,
kuten vuosikertomuksilla seka asiakaslehdilla ja kirjeilld. (Bergstrom & Leppadnen

2010, 243.)

Vaikka yrityksessa ei olisi pohdittu viestinnan ratkaisuja tai tehty viestintasuunnitel-
maa, se viestii koko ajan ja rakentaa samalla suhdetta sidosryhmiin. Yritys viestii
muun muassa nimelldan, visuaalisella ilmeelldan, sijainnillaan, ulkonadoéllaan, tuotteil-
laan, palveluillaan ja hinnoillaan. Yrityksissa tuleekin pohtia, millaista viestintaa sen
tulisi toteuttaa, jotta siitd muodostuva mielikuva ja saatavat tiedot eivat olisi pelkas-

tdan sattumanvaraisia ja kontrolloimattomia. (Vuokko 2003, 11).

Mediatalo Keskisuomalaisen kohdalla voi raja tiedotus- ja suhdetoiminnan seka mai-
nonnan valilla olla joskus ulkopuolisen silmin hailyvaa, silla sen tuotteet koostuvat
pitkdlti tuotteista, joita kdytetdan perinteisesti paljon tiedotus- ja suhdetoiminnassa,
kuten esimerkiksi sanomalehdet. Esimerkiksi advertoriaali, eli lehtijutun muotoon kir-
joitettu ja taitettu lehti-ilmoitus, voi olla haastava lehden lukijalle huomata advertori-
aaliksi. Lahtokohtaisesti kuitenkin useimmat lehdet eivat hyvaksy advertoriaalien
kayttoa ilman, etta niissa lukee esimerkiksi “mainos” tai “advertoriaali”, tai ne ovat
muuten selkedsti erotettavissa muusta lehden journalistisesta sisallosta. Tama ohjeis-
tus tulee julkisen sanan neuvostolta, jonka ohjeistusta vasten harvemmin lehtita-
loissa halutaan toimia. (Ota kaikki irti sisaltomarkkinoinnista! 2018.; Lausuma medi-

alle mainonnan merkitsemisesta 2015.)
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3.2 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksesta kaytetaan tieteellisessa kirjallisuudessa vakiintuneempaa eng-
lanninkielista kasitettd customer insight. Customer insight on kasitteena hieman laa-
jempi, kuin asiakasymmarrys, silla sen voidaan katsoa sisaltavan myos asiakasymmar-
ryksen lisaksi kasitteet asiakaskasitys ja asiakastuntemus. Kasite customer insight kat-
taa my0s asiakastietokasitteen, joka on asiakasymmarryksen perusta. Asiakasymmar-
rys vaatii aina taustalleen asiakastietoa eri tietolahteista, niin ulkoisesti hankituista,
kuin sisdisesta toiminnasta saatua tietoa seka kykya prosessoida naita. (Arantola &
Simonen 2009, 1-7.) Tahan tutkimukseen on etsitty tietoa asiakasymmarryksesta

seka sen suomenkielisella termilla, etta customer insight-kasitteella.

Asiakasymmarryksesta ei ole yksiselitteista tieteellista maaritelmaa, vaan maarittely
riippuu kontekstista. Hanna Nordlund (2009, 40-41) on maaritellyt vaitdskirjassaan
kasitteen ymmarrykseksi siitd, mita asiakkaalle voidaan tarjota yrityksen omien ra-
joitteiden ja tavoitteiden puitteissa. Asiakasymmarryksesta on myos kaytetty maari-
telmaa, jonka mukaan se tarkoittaa asiakkaan ei-ilmeistda ymmartamistd, jota hyo-
dyntamalla asiakas voidaan saada muuttamaan kayttaytymistdan molempia osapuo-
lia hyodyttavalla tavalla (Laughlin 2014, 75-76). Tahan tutkimukseen sopivin maari-
telma asiakasymmarrykselle on Arantolan ja Simosen (2009, 5-12) maaritelma, jonka
mukaan asiakasymmarrys on jalostettua asiakastietoa, jota voidaan hyddyntaa paa-
tosten teossa liiketoiminnassa. Arantola ja Simonen mainitsevat myos katsaukses-
saan, etta syva asiakasymmarrys luo mahdollisuuden yritykselle kehittaa liiketoimin-

taan suuntaa, joka luo uusia kasvumahdollisuuksia ja kilpailuetua.

Asiakaskasymmarrys on markkinointiviestinnan suunnittelun, ja samalla koko markki-
nointiviestinnan perusta. Jotta markkinointiviestinnassa voidaan onnistua, tulee

markkinoijan selvittaa, miten eri kohderyhmat kayttavat medioita ja miten mahdolli-
set ostajat tavoitetaan tehokkaimmin. Markkinointiviestit tulee sovittaa asiakkaan ti-

lanteeseen ja asiakkuuden eri vaiheeseen sopivaksi.
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3.3 Integroitu markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan integroimisella hydodynnetdaan markkinointiviestintaa ja sen
osa-alueita mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Integroidulla markkinointiviestin-
nalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan osien, kuten tyokalujen ka kanavien toimin-
taa toisiaan tukien niin, etta asiakkaalle saadaan luotua yhtendinen kuva yrityksen ul-
koisesta viestinnasta ja lopulta myos koko yrityksesta. Integroidulla markkinointivies-
tinnalla voidaan tarjota asiakkaalle lisdarvoa, sillda kun markkinointiviestinnan osa-alu-
eet tukevat toisiaan, pystytaan asiakkaalle luomaan kattava ja juuri hanelle kohdis-
tettu sanoma. Markkinointiviestinndssa tulisikin pyrkia siihen, etta jokainen yrityksen
markkinointiviestinnassa kaytetty keino ja viesti tukee yrityksen ennalta maariteltya

linjaa. (Karjaluoto 2010, 10,16.)

Integroitu markkinointiviestinnan tehtavana on luoda yhtendinen ja tehokas tapa
viestid. Integroitu markkinointiviestintd on toimintatapa, jossa viestinnaksi ymmarre-
taan kaikki, mita asiakas voi yrityksesta nahda ja kuulla. Toisin sanoen kaikki, mita yri-
tys tekee, on viestintaa. Koska kaikki, mita yritys tekee, on viestintad, on yrityksen
tarkeaa luoda ulospdin antamistaan viesteista selkeita ja johdonmukaisia. (Mikkonen

2017, 39.)

Oli viestintavalinen mika tahansa, kaikki yritykselta tulevat tai siita kertovat viestit
vaikuttavat mielikuviin. Keskimaardinen kuluttaja altistuu 1000-2000 kaupalliselle
viestille paivittdin, joista havaitaan tietoisesti noin 50 ja jalkeenpain muistetaan 3—4.
Mikali yrityksen viestinta on ristiriitaista, vahentaa se uskottavuutta. (Mikkonen
2017, 40.) Koska nykypdivainen kuluttaja altistuu néin suurelle maaralle kaupallisia
viesteja paivittdin, on tdna padivana erityisen tarkeds, etta viestinta on yhtenevaista.
Yksittaiset viestit harvoin jaavat henkilén mieleen, mutta pitkdjanteiselld johdonmu-
kaisella ja selkealla viestinnalla mahdollistetaan vahitellen muistijaljen luominen ku-

luttajan mieleen, josta muotoutuu ajansaatossa brandimielikuva. (Lahtinen 2020.)
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4 Maediat ja monimediallisuus

4.1 Mediavalinta ja mediamix

Mediavalinnalla valitaan ne mainonnassa kaytettavat mediat, joiden avulla haluttu

sanoma saavuttaa kohderyhman tehokkaasti ja taloudellisesti. Onnistuneella media-
valinnalla mahdollistetaan haluttujen ihmisten tavoittaminen oikeaan aikaan ja kus-
tannustehokkaasti. (Isohookana 2007, 141.) Kaikista yleisista mainontaan kaytetyista
medioista on |6ydettavissa runsaasti tutkimustietoa, mikd mahdollistaa sopivan me-

dian valitsemisen.

Mediavalinta jaetaan kahteen eri osaan. Naita ovat intermediavalinta ja intramedia-
valinta. Intermediavalinta on valinta eri mainonnassa kaytettavien mediaryhmien va-
lilla. Naita mainosmuotoja ovat esimerkiksi sanomalehti-, aikakauslehti-, televisio-,
radio-, internet- ja ulkomainonta. Intramediavalinta taas tarkoittaa valitun mainos-
muodon sisalla tehtdvida medioiden valintoja. N&ita voivat olla esimerkiksi se, ettd mi-
hin sanomalehteen ja mihin osaan lehdessa mainos laitetaan, tai mita radiokanavaa

kaytetdan. (Isohookana 2007, 141.)

Mediavalintaan vaikuttavia asioita on useita, kuten mainostettavan palvelun tai tuot-
teen ominaisuudet, kdytossa oleva budjetti, mediaymparisto ja luonne, median kayt-
tdjien tai sita seuraavien ihmisten suhde ja uskollisuus kyseiseen mediaan seka aika-
taululliset asiat. On myos tarkeda olla tietoinen median perustiedoista, kuten levi-
kista, lukija-, tilaaja- tai katsojamaarista ja mahdollisuuksien mukaan kayttajien omi-
naisuuksista, kuten harrastuksista, asenteista ja rahankaytosta. (Isohookana 2007,

142.)

Mediavalinnan tavoitteena on 10ytaa yritykselle sopiva mediamix, jonka avulla pysty-

taan valittamaan haluttu viesti kohdeyleisdlle mahdollisimman kustannustehok-
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kaasti. Mediamix on siis mediavalinnalla luotu paketti, jota tullaan kdyttamaan mai-
nonnassa. (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh 2007, 224.) Jokaisella medialla
on omat vahvuutensa ja heikkoutensa, jotka tulee tunnistaa ennen valintaa. Esimer-
kiksi radiomainonnan vahvuuksia ovat kattavuus, joustavuus, nopea toistomahdolli-
suus seka monissa tapauksissa paikallisuus ja radiomainonnan saavutetaan lahes
kaikki suomalaiset vuoden ympari. Heikkouksina radiomainonnalla taas on nopeus,
taustakuuntelu ja kanavahyppely. Valintaa tehdessa ja omaa mediamix:a luodessa tu-
lee puntaroida eri medioiden vahvuuksien ja heikkouksien valilla ja pohtia niiden vai-
kutuksia mainonnan kohteena olevaan tuotteeseen tai palveluun. (Isohookana 2007,

151-153.)

Mediavalintakriteerit voidaan jakaa kvantitatiivisiin mediavalintakriteereihin ja kvali-
tatiivisiin mediavalintakriteereihin. Kvantitatiivisten mediavalintakriteerien osalta
tarkeimpina asioina ovat peitto ja toisto, eli kuinka tavoitetaan eniten ihmisid mah-
dollisimman alhaisella hinnalla. Tassa kriteerissa on tarkedaa myos median selektiivi-
syys, eli tavoittaako tietty media tietyn kohderyhman. Kvalitatiivisessa valintakritee-
rissa tulee arvioida sitd, mihin tietty media soveltuu. Tama tarkoittaa sitd, etta onko
kyseisen median avulla esimerkiksi hyva vaikuttaa mielenkiinnon lisdamiseen vai lo-
pulliseen ostopaatokseen. Esimerkiksi yleistden massamediamainonnalla, kuten tele-
visio- ja radiomainonnalla tavoitellaan asennemuutoksia ja tiedon lisddamista ja no-
peisiin ostopdatoksiin taas pyritaan vaikuttamaan enemman henkilokohtaisella suo-

ramainonnalla ja menekinedistdmiselld. (De Pelsmacker ym. 2007, 238.)

4.2 Monimediallisuus kasitteena

Kasite “monimediallisuus” ei ole suomen kielessa yksiselitteinen eika sille ole suomen
kielessa tarkkaa yleisesti kaytettavaa selitysta. Kirjassaan Mediasanasto, (Kuutti
2012, 126.) Heikki Kuutti maarittelee monimediallisuuden olevan viestintasisaltdjen

jakamista useissa eri jakelukanavissa samasta sisallostd, mutta mahdollisesti eri versi-
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oita hyodyntéen. Talldin on siis kdytossa joukko erilasisia medioita, jotka toimivat jol-
lakin tavalla yhdessa viestintaketjun viestiketjun jossain vaiheessa. Esimerkiksi uutisia
voidaan jakaa kayttdaen sanomalehtead, television uutislahetyksessa, sosiaalisessa me-
diassa tai jopa digitaalisilla ulkonaytaoilla. Yhdistelmia ja mahdollisuuksia on lukemat-
tomia. Siind missa monimediallisuutta voidaan hyodyntaa esimerkin kaltaisesti uutis-

ten valittamisessa, voidaan sitda hyddyntaa myos yrityksen markkinoinnissa.

Mediakentan muuttuessa vahvasti digitalisaation seurauksena, muuttuu monimedial-
lisuuden hyédyntaminen jatkuvasti entista merkityksellisemmaksi. Monimediallisuu-
den kautta yrityksilla on mahdollisuus viestimiseen ja vuorovaikutukseen kuluttajien
kanssa yha tiuhemmin ja useammissa eri tilanteissa hyddyntaen eri kanavia ja mai-

nosmuotoja. (Olkinuora 2015.)

Eri mediat toimivat eri tavoin ja mahdollistavat samalla eri asioita. Monimediallisuu-
den kautta voidaan syventda vuorovaikutusta ja viestinnan tasoa, mika taas mahdol-
listaa kuluttajien kayttaytymiseen ja mielikuviin vaikuttamisen entista suurempana.
Onnistuvassa monimediallisessa kampanjassa kaikilla medioilla on oma rooli, jotka
vhdessa kuljettavat kuluttajan kohti haluttua paamaaraa. Esimerkiksi kuluttajan mie-
lenkiintoa voidaan heratelld display-mainonnalla, tuoda informaatiota advertoriaa-
lilla ja lisata viihdyttavyytta ja tarinaa videolla sosiaalisessa mediassa. (Olkinuora

2015.)

4.3 Mediatalon mediapaketti

Mediatalo Keskisuomalaisella on merkittdva maara valtamedioihin, eli joukkoviestin-
nan perinteisiin muotoihin kuuluvia medioita, kuten lukuisia sanomalehtia seka ra-

diotoimintaa. Mediatalo Keskisuomalaisen mediapakettiin kuuluu ndiden lisdksi myos
digitaalista ulkomainontaa, Google-palveluita seka sosiaalinen media. Ainoina merkit-

tavind medioina mediapaketista puuttuvatkin siis televisio- ja elokuvamainonta.
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4.3.1 Printti- ja digilehdet

Mediatalo Keskisuomalaisen printti- ja digilehti tarjonta koostuu 28 paikallislehdesta,
16 maakunta- ja aluelehdestd, 28 kaupunkilehdesta, 3 ammattilehdesta ja 20 asiakas-
ja sidosryhmalehdestd (Mediatalo Keskisuomalainen lyhyesti n.d.). Mediatalo Keski-
suomalaisen printti- ja digilehdet tavoittavat 2 222 000 lukijaa viikossa, josta printin
osuus on noin 1 460 000 ja Suomen kasvavissa kaupungeissa, eli Helsingissa, Es-
poossa, Vantaalla, Turussa ja Tampereella printilla ja digilla on noin 835 000 lukijaa
(Omat tuotteet 2020 2020). Lehdissd sanomalehtien vahvuuksia mediana ovat muun
muassa uutisluontevuus, ajankohtaisuus ja luotettavuus. Suomessa monet sanoma-

lehdet ilmestyvat paikallisesti, mika toimii usein myos etuna. (Isohookana 2007, 148.)

Mediatalon digiverkosto tavoittaa noin 2,6 miljoonaa suomalaista kuukaudessa. Me-
diatalo Keskisuomalaisen tarkeimmat toiminta-alueet printti- ja digilehdissa ovat
Savo, Keski-Suomi, Paijat-Hame ja Suur-Helsinki. Savossa alueen vaestosta vahintaan
15-vuotiaita on 225 000, joista tavoitetaan 95 %. Keski-Suomessa luvut ovat 224 000
ja 76 %, Paijat-Hameessa 166 000 ja 87 % ja Suur-Helsingissa 826 000 ja 50 %. Luvut
koskevat vuotta 2019 ja kyseisend vuonna kasvua on tullut 13,4 %, joka selittyy paa-

asiassa yrityskauppojen seurauksena. (Omat tuotteet 2020 2020.)

0 100 000 200 000 300 000 400 000 500 000 600 000 700 000 800 000
HELSINGINUUTISET.FI I 749 655
KsMLFI I 28 678
SAVONSANOMAT.FI I 625 078
Ess.FlI I 547 303
TAMPERELAINEN.FI I 308 657
VANTAANSANOMAT.FI I 185 513
LANSIVAYLAFI I 165 081
TURKULAINEN.FI I 153 063
KOUVOLANSANOMAT.FI I 148 064
LANSI-SAVO.FI I 133 266

Kuvio 5. Mediatalo Keskisuomalaisen 10 suurinta verkkopalvelua (Joulukuu 2019).

(Omat tuotteet 2020 2020.)
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Verkkopalvelun, eli digilehtien osalta Mediatalo Keskisuomalaisen sivustoista neljalla
on yli puoli miljoonaa verkkokavijaa kuukaudessa. Naita ovat Helsinginuutiset.fi,
KSML.fi, Savonsanomat.fi ja ESS.fi. Kaupallisista medioista Mediatalo Keskisuomalai-
sen digiverkosto on kuukausittaisella kdvijamaaralla Suomen viidenneksi suurin Sa-
noma Groupin, Alma Median, Otavamedian ja Aller Median jalkeen. Kaikista medi-
oista Mediatalo Keskisuomalainen on kuudenneksi suurin, kun edelle mahtuu vield

Yleisradio. (Omat tuotteet 2020 2020.)

4.3.2 Digitaalinen ulkomainonta

Digitaalinen ulkomainonta (DOOH, Digital Out Of Home) on monipuolinen massame-
dia, joka sijaitsee julkisessa paikassa tai tilassa ja tavoittaa ihmisia heidan kotiensa ul-
kopuolella. Digitaalista ulkomainontaa keskitetdan yleensa suurten yleisdjen darelle
ja Suomessa ulkomainonnalla tavoitetaan noin joka kolmas kuluttaja ja suurissa kau-
pungeissa jopa puolet ihmisistd kuuluvat ulkomainonnan vaikutuksen piiriin. Ulko-
mainonnassa kaytetaan edelleen paljon perinteisia juliste- ja mainospilari mainoksia,
mutta digitaalisten mainostaulujen osuus kasvaa vuosi vuodelta. Digitaalisella ulko-
mainonnalla tarkoitetaan siis digitaalisin keinoin, kuten erilaisia mainospintoja kayt-
tden toteutettua ulkomainontaa. Digitaalisuus luo useita uusia mahdollisuuksia mai-
nonnalle ja viestinnalle verrattuna perinteiseen ulkomainontaan. (Riipinen 2017; Di-
gitaalinen ulkomainonta, n.d.) Digitaalisella ulkomainonnalla saavutetaankin jopa yli
30 prosentin huomioarvo perinteiseen ulkomainontaan verrattuna (Liikenneasema-

media Neste — yli 10 miljoonaa silmaparia kuukaudessa n.d.).

Keskisuomalainen Oyj:n kohdalla digitaaliseen ulkomainontaan kuuluvat liikennease-
mamediat, Big one -ulkondytot, bussimediat seka Citycon-kauppakeskusten media-
ymparistot (Mainonta n.d). Lilkkenneasemamediaan kuuluu Neste- ja Teboil-asemien

tankkauspisteiden yhteydessé olevat yli 1300 diginaytt63, joilla tavoitetaan autoilijat
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valtakunnallisesti. Mainosnaytot on sijoitettu optimaalisesti kiinnittdmaan tankkaa-
jan huomio tankkauksen ajaksi, jolloin tankkaajan huomio saadaan keskimaarin jopa
kahden ja puolen minuutin ajaksi. Poikkeuksellisen pitkdn tavoittavuusajan ansiosta

mainoksen huomioarvo on korkea. (Liikenneasemamedia n.d.)

Liikenneasemamedioihin kuuluu noin 255 Neste-Asemaa ja 21 Teboil-asemaa, joihin
on sijoitettu yli 1300 digitaalista nayttoa. Neste-media tavoittaa yli 40 prosenttia suo-
malaisista kuukaudessa ja liikenneasemamedia mahdollistaa mainonnan kohdenta-
misen alueellisesti ja ajallisesti. Lilkkenneasemien mediaymparistot tavoittavat erityi-
sesti miehet ja nuoret aikuiset, silla miehista 50 % ja alle 30-vuotiaista 54 % asioi
Neste-asemilla kuukauden aikana. (Lilkkenneasemamedia neste — yli 10 miljoonaa sil-
maparia kuukaudessa n.d.; Liikkenneasemamedia Teboil — tavoita tutulla taukopaikalla

n.d.)

Big one -ulkonayttdja on Keskisuomalainen Oyij:lla 71 ja ne sijaitsevat valtakunnalli-
sesti keskeisilla kauppapaikoilla ja vilkkaasti liikenndityjen vaylien varrella. Naytot
ovat kooltaan 9-45 neliometrin kokoisia ja mainonnassa niita kdaytetdaan niin videoi-
den, kuin still-mainosten esittamiseen. Big one -ulkonaytadilla tavoittaa viikossa

829 000 eri autoilijaa ja muuta tienkayttajaa. (Big one -ulkondytot — isojen asioiden

aarelld n.d.)

Keskisuomalainen Oyj:n bussimedia on valtakunnallinen ulkomainosmedia, jossa mai-
nonnan kohteena on paikallis- ja pikavuoroliikenteen bussien matkustajat. Mainos-
ndytot [oytyvat lahes 600 bussista ja bussimedialla tavoitetaan yli 70 miljoonaa mat-
kustajaa vuodessa. Pikavuoroliikenteen bussimedia tavoittaa viikossa 220 000 eri
matkustajaa ja 809 000 kontaktia. Paikallisliikenteen bussimedia tavoittaa viikossa
519 000 matkustajaa ja 1,8 miljoonaa kontaktia. Bussimediassa on digitaalisuuden
ansiosta mahdollista kohdentaa ndkyvyys haluamallesi alueelle, eli esimerkiksi pika-
vuoron ollessa matkalla Helsingista Lappiin, voidaan tietyt mainokset nayttaa vain

Keski-Suomen lapi ajettaessa tai vaihtoehtoisesti vain tiettyina kellonaikoina. (Bussi-
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media n.d.) Keskisuomalainen Oyj toteuttaa myos nayttoratkaisut Citycon-kauppa-
keskuksiin. Citycon-kauppakeskuksia on Suomessa 21, joissa kay yli 70 miljoonaa ih-

mista vuosittain. (Citycon-kauppakeskukset n.d.)

4.3.3 Google-mainonta

Mediatalo Keskisuomalaisen Google-markkinointiratkaisut jakautuvat kolmeen osi-
oon, joita ovat Google-hakusanamainonta, Google Display-mainonta ja Youtube-mai-
nonta. Hakusanamainonta tarkoittaa Googlen normaalihakua, johon hakusanan kir-
joituksen jalkeen Google tarjoaa eri vaihtoehtoja. Vaihtoehdoissa ylimpina nakyy lin-
keissd sana “mainos” ja nama ovat mainoksia, joita Googlen hakusanamainonnalla
toteutetaan. Hakusanamainonta on erittdin tarkeaa yrityksen nakyvyyden kannalta,
silld vain 2 % Googlen hakukoneen kayttajista siirtyy eteenpdin hakutulosten ensim-
maiselta sivulta ja Suomessa tehdaan Googlen kautta paivittdin yli 30 miljoonaa ha-

kua. (Tee tuloksellista mainontaa Googlessa! N.d.)

Google Display-mainonta tarkoittaa Google Display Networkia, joka on Display-mai-
nontaa ja se voidaan kohdentaa tarkasti valituille kohderyhmille. Display-mainon-
nasta voidaan kayttda myos nimitystd bannerimainonta. Google Display Network ver-
kosto kattaa yli 2 miljoonaa verkkosivustoa maailmassa ja tavoittaa jopa yli 90 % in-
ternetin kayttdjista. Youtube-mainonnalla tarkoitetaan sen nimen mukaisesti Youtu-
ben videoymparistdssa tapahtuvaa mainontaa. Youtuben valtavan kavijamaaran ja
kasvun vuoksi se onkin tarked osa monen yrityksen mainontaa. Youtube-mainonnan
voidaan katsoa olevan Google-mainonnan ja sosiaalisen median vdlimaastossa, silla
Youtube on itsessaan sosiaalinen media, mutta samalla se on my6s osa Google-mai-

nontaa. (Tee tuloksellista mainontaa Googlessa! n.d.)

4.3.4 Sosiaalinen media

Mediatalo Keskisuomalainen tarjoaa sosiaalisen median markkinointiratkaisuja Face-

bookiin, Instagramiin seka LinkedIniin. (Sosiaalisen median mainonta n.d.) Suomessa
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Facebookilla on noin 2,9 (72 %) miljoonaa kayttdjas, Instagramilla 1,8 (45 %) miljoo-
naa ja LinkedInilla 0,7 (16 %) miljoonaa. Youtubella, joka kulkee tdssa tutkimuksessa
sosiaalisen median mainonnan ja Google-mainonnan valimaastossa, on Suomessa

noin 3 (73 %) miljoonaa kayttajaa. (Sosiaalisen median tilastot ja kdyttd Suomessa:

somekatsaus 02/2020 n.d.)

f o in

Facebook | YouTube | Instagram | Linkedin

Paivassa | 2471000 | 1155000 | 1386 000 203 000

Viikossa | 2923 000 | 2397000 | 1810 000 645 000

Kuukaudessa | 2983 000 | 2801000 | 1896 000 886 000

Yhteensa | 3013 000 | 2888 000 | 1925000 963 000

Kuvio 6. Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kayttaa eri somepalveluita?
(Mukaillen Sosiaalisen median tilastot ja kdaytté Suomessa: somekatsaus 02/2020

n.d.)

Yll3 olevassa kuviossa 6. on esiteltynd, kuinka monta 15—75-vuotiasta kadyttaa eri so-
siaalisen median palveluita tiettyina ajanjaksoina. Toisin sanottuna, kuinka monta
kdyttdjaa voi enintdan tavoittaa tietyssa ajassa. Kuten kuviosta nakyy, paivittdisissa
kdvijamaarissa Facebook on selkeasti suosituin yli miljoonan kayttajan erolla. Kuiten-
kin mitd pidempaa ajanjaksoa tarkastellaan, on ero pienempi. (Sosiaalisen median ti-

lastot ja kdyttd Suomessa: somekatsaus 02/2020 n.d.)
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Sosiaalisen median mainonta mahdollistaa moniin muihin medioihin verrattuna erit-
tdin tarkan kohdentamisen. Kun kohdennus on tehty oikein, ei mainosbudjettia tule
kaytettyd myytavalle tuotteelle tai palvelulle sopimattomaan asiakaskuntaan. Sosiaa-
lisen median mainonta on my&s moniin muihin medioihin verrattuna edullista ja hy-
vin suunnitellulla ja toteutetulla sosiaalisen median mainoskampanjalla voidaan ta-
voittaa oikea kohderyhma jo murto-osalla mainontaan kaytettavasta rahasta esimer-
kiksi verrattuna televisiomainontaan. (Sosiaalisen median tilastot ja kdyttd Suo-

messa: somekatsaus 02/2020 n.d.)

4.3.5 Radiotoiminta

Mediatalo Keskisuomalaisen radiotoimintaan kuuluvat sen omat kanavat Radio Keski-
suomalainen, Radio Voima ja Savon Aallot. Naista Radio Keskisuomalainen ja Savon
Aallot aloittivat toimintansa vuonna 2020. Alueellisesti Mediatalo Keskisuomalaisen
radiotoiminta sijoittuu Keski-Suomen, Paijat-Hameen ja Kuopion alueille. Mediatalo
Keskisuomalainen vastaa myos Lahden alueella Sanoman Radio Aallon seka Aito Is-
kelman mainosmyynnista. (Radiomainonta n.d.; Mediatalo Keskisuomalainen laajen-

taa radiotoimintaa Kuopioon 2019.)

Radio on Suomessa erittdin vahva media. 90 % suomalaisista kuuntelee autoillessaan
radiota ja 71 % suomalaisista kuuntelee radiota autossa viikoittain (Radiomainonta
n.d.). Radiokanavan kuuntelija kunta maaraa vahvasti, mita kyseisella kanavalla on
jarkevaa mainostaa, jotta kohderyhmaksi saadaan haluttu. Radio koetaan tunneme-
diaksi ja ostopaatoksista jopa 90 % tehdaan tunteella. Mainoskatkolla kuultavien aa-
nimainosten lisaksi radio mahdollistaa my6s kuluttajia osallistavamman markkinoin-
nin esimerkiksi ohjelmasponsoroinnin, kuuntelijakilpailujen ja promootioiden muo-

dossa. (Radio Keskisuomalainen — tehokas ja monipuolinen 2020.)
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan lapi aiemmin esiteltyjen, taman tutkimuksen kohteena olevien
eri medioiden hyotyja, haittoja seka niiden toimivuutta yhdessa. Tassa kappaleessa
esiteltavat havainnot ja [6ydokset toimivat taman tutkimuksen paaasiallisena tuotok-
sena ja kappaleessa pyritdan |6ytdamaan vastaukset alussa esiteltyihin tutkimuskysy-
myksiin havaintojen perusteella. Kappaleessa tullaan kdaymaan lapi jo aiemmissa kap-
paleissa esille tulleita ominaisuuksia eri medioista ja syventamaan tietoutta myos lisa
havainnoilla. Havaintoja eri medioista on keratty useista eri kirjallisista ja verkkolah-
teista seka havainnoimalla toimintaa allekirjoittaneen toimiessa markkinoinnin har-

joittelijana Keski-Suomen Media Oy:lla.

Jokaisella medialla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Siksi onkin tarkeaa, etta
yrityksessa osataan [6ytdaa ne mediat, joiden kautta markkinointiviestinnalle asetetut
tavoitteet pystytdaan saavuttamaan tehokkaimmin. Onnistuneessa mediavalinnassa

eri medioiden tunnuspiirteet taydentdvat toinen toistaan. (Egan 2015, 162.)

5.1 Medioille ominaiset hyodyt

Tarkastelun kohteena tassa tutkimuksessa olivat printti- ja digilehdet, radiotoiminta,
digitaalinen ulkomainonta, Google-palvelut seka sosiaalisen median markkinointi.
Printti- ja digilehdilla on useita hyotyja markkinoinnin suhteen, vaikka printtilehtien
kulta-aika onkin takanapdin. Sanomalehtien luotettavuus on erittdin korkea ja sa-
malla mainonta koetaan luontevaksi osaksi lehted. Sanomalehtien mainonnasta huo-
mataan yli 60 % ja ndistd jopa 68 % my0Os perehtyy mainokseen. Sanomalehtimainon-
taan suhtaudutaan myonteisesti niin printtilehdessa, digilehdessa kuin sovelluksissa-

kin. (Sanomalehti on vahva uutis- ja mainosmedia n.d.)
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Printti- ja digilehtien hyodyista esille nousevat myos erityisesti paikallisuus ja ajan-
kohtaisuus. Kun median sisaltd on paikallisuuteen keskittynytta ja samalla lukija-
joukko on myos tarkasti tutkittu, on sanoma mahdollista kohdentaa tarkasti ja viestia
halutulle kohderyhmalle lehden avulla. Lehdet mahdollistavat myés mainonnan tie-
tylla osastolla mainoksen aihealueeseen sopivan ajankohtaisen uutisen laheisyy-
dessa, kuten esimerkiksi rinnelippujen viikonloppualennuksen lasketteluharrastuksen
kasvusta kertovan uutisen kanssa samalla aukeamalla. (Isohookana 2007, 144-148.)
Taman lisaksi advertoriaalit ovat mainonnan muoto, jonka ainoastaan lehti mahdol-

listaa ja sille ei mydskaan varsinaista vastinetta I6ydy muiden medioiden osalta.

Yleistdaen lehdet voidaan jakaa maksullisiin lehtiin ja ilmaislehtiin. Maksulliset lehdet
voivat toimia tilausjarjestelmalla tai irtonumeroin. Maksullisten lehtien hyétyna mai-
nonnassa on, etta koska lukija on maksanut tuotteesta, se usein myds halutaan kayt-
taa, eli toisin sanoen lukea lapi. limaislehdilla taas saattaa olla suuri levikki, mutta se
ei tarkoita, etta kaikki lehden saaneet lukisivat ne, saatikka, ettd ne luettaisiin tarkasti
ja lapikotaisin kiinnittden huomiota myds mainoksiin. Toisaalta myds maksullisissa
esimerkiksi kuukausittaista tilausjarjestelmaa kayttavien lehtien tilaajakunnissa on
myo0s lukijoita, jotka tilaavat lehted enemman tavan vuoksi, kuin etta lukisivat sen
paivittdin lapikotaisin. Irtonumeroita myyvien lehtien lukijat voidaan karrikoiden ja-
kaa kahteen osaan; ne, joita kiinnostaa lukea koko lehti tarkasti ja ne, joita kiinnostaa
lehdesta jokin yksittdinen asia, jonka vuoksi lehti kannattaa heidan mielestaan ostaa.
Naista henkilot, joita kiinnostaa koko lehden sisalt6 ja haluavat mahdollisimman pal-
jon tietoa vastineeksi lehden hinnasta, ovat mainonnan kannalta kiinnostavimmat
henkil6t, silla he ovat niitd, jotka todenndkdisesti tarkastelevat myds mainokset lapi.
Toisin sanoen, koska lehdissa mainosten katsotaan olevan olennainen osa lehden si-
saltoa, mitd enemman lukijaa kiinnostaa tarkastella lehden sisdltda, sitd enemman

hén kiinnittda huomiota myds mainoksiin.

Siind missa lehdille paikallisuus oli keskeinen hydty, se on sita radiollekin. Vaikka mo-

net radiot kuuluvat valtakunnallisesti, on mainontaa mahdollista myos kohdentaa



34
paikallisesti. Samalla my0s paikallisesti toimiva radio voi hyodynt&da paikallista sisal-
t6a myds mainonnan kannalta. Radiomainonnan ei tarvitsekaan olla pelkastaan oh-
jelmien valissa mainoskatkoilla tulevia danimainoksia, vaan radiossa on mahdollista
toimia my0s interaktiivisesti ja osallistuttaa kuulijoita osaksi toimintaa ja samalla
tuoda mainostaja lahelle kuulijaa. Tastad esimerkkeina toimivat ohjelmasponsoroinnit,
kuuntelijakilpailut ja niihin sidotut palkinnot. (Radio Keskisuomalainen —tehokas ja

monipuolinen media 2020.)

Radio koetaan myds kustannustehokkaaksi markkinointiratkaisuksi ja silla on mah-
dollista tavoittaa ostohetken darellad olevat henkilot, kuten yleisesti klo. 8—16 toissa
olevan henkildn, joka tyépaivan jalkeen kulkee autollaan kotimatkalla ruokakaup-
paan. Radiomainonta on tehostemainontaa, eli se on toimiva ratkaisu tehostamaan
muiden medioiden viesteja ja se on hyva mielikuvien luomiseen, mutta ei valttamatta
tehokkain tapa ostopaatoksen ratkaisuun. (Radio Keskisuomalainen —tehokas ja mo-

nipuolinen media 2020.)

Digitaalisen ulkomainonnan etu moniin muihin digitaalisen mainonnan muotoihin on,
etta sitd ei voi ohittaa painamalla ohita nappadinta tai piilottamalla bannerimainok-
sen. Se ei kuitenkaan tarkoita automaattisesti henkilon huomion saamista, vaan siina
tarkedksi nousee sijainti seka tilanne, jossa mainos havaitaan. Toimivalle ulkomainon-
nalle ei riitd, etta se sijaitsee keskeisella paikalla, mikali mainos on silti helppo jattaa
huomioimatta tai ymparilla on tarpeeksi muita arsykkeita. Liikkenneasemamediat on
oivallinen esimerkki, ulkomainonnan sijoittelusta paikkaan ja tilanteeseen, jossa ku-
luttajan huomio on mahdollista saada jopa keskeytyksetta parin minuutin ajaksi. Tan-
katessa on muutaman minuutti aikaa hengahtaa ja vain katsella ymparille, jolloin ne-
ndn edessa huomaa olevan digitaalinen mainostaulu. Liikenneasemamediat tavoitta-
vat erityisen hyvin miehia seka nuoria aikuisia. Miehista 50 % ja alle 30-vuotiaista 54
% asioi Neste-asemille kuukauden aikana, joten esimerkiksi kyseisille kohderyhmille
mainostaminen liikenneasemilla on tehokasta. Digitaalisuus itsessaan tuo myds oleel-
lisia hyotyja, silla se mahdollistaa nopeat muutokset ja ajantasaisuuden seka digitaali-

silla ulkomainoksilla on my6s yli 30 % suurempi huomioarvo perinteisiin verrattuna.
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(Lilkkenneasemamedia n.d.; Liikenneasemamedia Teboil — tavoita tutulla taukopai-

kalla n.d.)

Bussimedioissa oleellisimmaksi eduksi nousee sijainnin hyddyntaminen sekda huomio-
arvo. Paikallisliikenteen busseissa voidaan mainostaa esimerkiksi kaupunginosaan si-
doksissa olevaa palvelua tai tuotetta ja taas kaukoliikenteen vuoroilla esimerkiksi las-
kettelukeskuksen ohi ajaessa heidan palveluitaan. Matkustajat myos kokevat mai-
nonnan viihteellisena ajanvietteena bussimatkan aikana ja nayttétaulut erottuvat sel-
keasti bussissa, etenkin hamaralla kun nayttdjen valoisuus tulee esille. Taman vuoksi

my0s niiden huomioarvo on korkea. (Bussimedia n.d.)

Digitaalisen ulkomainonnan muotoja on nykypaivan kaupunkikuvassa lukuisia, mutta
kaikille yhteista on se, etta mikali kaikki, niin sijainti, tilanne, jossa henkilo altistuu ky-
seiselle ulkomainokselle seka vield siind naytettdva mainos, ovat kunnossa, on digi-

taalinen ulkomainonta parhaimmillaan toimivaa ja kustannustehokasta.

Google-palveluissa digitaalisuus luo jalleen mahdollisuudet nopeaan reagointiin, ku-
ten bannerimainoksen valmistaminen nopealla aikataululla tai sen muokkaaminen ja
talla tavoin ajanhermolla pysyminen. Hakusanamainonta on tana pdivana yrityksille
ensisijaisen tarkeaa, silla yritykselle tai sen tarjoamille tuotteille ja palveluille oleelli-
silla hakusanoilla I6ytyminen Googlen hakutuloksissa ensimmaiselta sivulta on lahes-
tulkoon elinehto yritykselle. Google on monille padaasiallinen tapa etsia tietoa halu-
tusta tuotteesta tai palvelusta, kuten esimerkiksi sen hinta, sijainti, aukioloajat tai
reittiohjeet, ja vain 2 % ihmisista siirtyy Googlen hakutuloksissa eteenpain ensimmai-
selta sivulta. Talloin, jos et ole ensimmaisella sivulla, sinua ei myodskaan l6ydeta. Pel-
kdstdadan Suomessa tehdaan paivittain yli 30 miljoonaa hakua Googlessa paivittain, jo-
ten on ensisijaisen tarkeaa olla nakymdassa oman alan karkituloksissa. (Tee tuloksel-

lista mainontaa Googlessa! N.d.)
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Google Display-mainonta, eli bannerimainonta on mahdollista kohdentaa erittain tar-
kasti, koska ihmisista on kerattavissa todella paljon tietoa verkkotoiminnan perus-
teella. Bannerimainonta kulkeekin osittain kasikddessa sosiaalisen median markki-
noinnin kanssa, silla tarkeimmat tiedonkeruu kanavat ihmisista ovat heidan verkko-
toimintansa kuten verkkokaupoissa eri tuotteiden katselu tai muu, josta voidaan paa-
telld kiinnostuksen kohteita, seka sosiaalisen median tilit, joista on nahtavilla run-
saasti tietoja ihmisistd, heidan kiinnostuksen kohteistaan, sosiaalisesta statuksesta ja
lukuisista muista asioista. Youtube-mainonta kuuluu sekd Google-mainontaan, etta
sosiaalisen median mainontaan, koska se on sosiaalinen media ja toimii mainonnassa
sosiaalisen median tavoin, mutta samalla se on Googlen omistama, minka seurauk-
sena silla on myods Googlen tarjoamat mahdollisuudet esimerkiksi ihmisten tietojen
kerdamiseen ja taman avulla kohdennuksien tarkentamiseen. (Tee tuloksellista mai-

nontaa Googlessa! n.d.)

Sosiaalisen median mainonnan osalta keskeisia hyotyja ovat valtava kayttaja maara,
edullisuus verrattuna moniin muihin medioihin seka tarkka kohdentaminen. Edulli-
nen hinta madaltaa kynnysta testaukseen ja helpottaa sosiaalisen median mukaan
oton yhtena markkinointikanavista. Esimerkiksi Facebookiin ja Instagramiin voit
luoda kaksi versiota mainoksestasi ja kokeiltuaan kumpaakin kertoo Facebookin busi-
ness sinulle, kumpi toimii paremmin. Tasta ei synny ylimaaraisia kuluja ja saat varmis-
tuksen siitd, ettd valitsit oikein. Sosiaalisesta mediasta on my6s mahdollista ohjata
mahdollinen ostaja suoraan ostotapahtumaan, mika on etenkin matalan ostokynnyk-
sen tuotteissa merkityksellistd. (Sosiaalisen median tilastot ja kdyttd Suomessa: so-

mekatsaus 02/2020 n.d.)

Orgaanisella ja maksetulla mainonnalla on sosiaalisessa mediassa suuri ero sitoutu-
neisuuden osalta. Tassa onkin suuri ero muihin medioihin, ettd maksetulla mainon-
nalla on mahdollista saavuttaa piste, jossa maksettua mainontaa ei valttamatta tar-
vita niin paljon, tai jopa ollenkaan, kun seuraajamaarat ovat tarpeeksi suuret ja mai-
nontaa voidaan toteuttaa onnistuneesti pddasiassa tai kokonaan orgaanisesti. Eli to-

teutetaan mainontaa, jonka yhtena tavoitteista on tehda kyseinen mainonnan muoto
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tarpeettomaksi saavuttamalla niin suuri seuraajamaara, ettd yhta suuri kohderyhma
on tavoitettavissa maksullisella mainonnalla seka orgaanisesti. Tama tosin on useim-
miten realistisesti toteutettavissa ainoastaan paikallisesti myytavien tuotteiden ja
palveluiden, tai muuten erittdin rajatulle kohderyhmalle myytavien osalta, jolloin ta-
voiteltava kohderyhma on pieni. Sosiaalinen media mahdollistaa my6s interaktiivi-
suuden esimerkiksi kilpailujen ja muun kanssakdaymisen muodossa seuraajakunnan

kanssa. (Sosiaalisen median tilastot ja kdaytté6 Suomessa: somekatsaus 02/2020 n.d.)

5.2 Maedioille ominaiset haasteet

Nykyaan kaytettavissa olevia markkinointikanavia on lukuisia ja jatkuvasti syntyy
myo6s uusia. Vaikka kanavien ja mahdollisuuksien lisdaantyminen on markkinoinnille
itsessaan positiivinen asia, luo se samalla omat haasteensa. Markkinointi voi olla liian
hajanaista eika sen kohdentamiseen ole kaytetty tarpeeksi resursseja. Yrityksissa ei
my0Oskadan aina tunnisteta eri kanavien tarkoitusta markkinoinnille ja miten ottaa mis-
takin kanavasta tai kaytdssa olevasta mediasta kaikki hy6ty irti. Sanoman tuleekin
olla yhtendinen kaikessa markkinoinnissa, mutta se ei tarkoita, ettd samaa viestia ja

samassa muodossa kannattaa valittaa sellaisenaan jokaisessa mediassa.

Printtilehtien haasteina ovat mainonnan kohdentaminen seka sahkdisten medioiden
kasvu mediaosuuksissa. Suomessa printtimainonnan heikentyminen on ollut maltilli-
sempaa moniin muihin maihin verrattuna, mutta silti myds Suomessa printtimainon-
nan osuus mediamainonnasta pienenee vuosi vuodelta. Syita tahan ovat Suomen ika-
rakenne, korkea koulutus seka lehden lukemisen polveutuminen sukupolvelta toi-
selle. Kun niin sanotut “sanomalehtisukupolvet”, eli 1950-luvulla ja sitd ennen synty-
neet henkilot poistuvat tilaajakannasta, on silld todennakdisesti suuri merkitys myos

printtimainontaan. (Herkman 2014, 22-23.)
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Kohdentamisen osalta taas vaikka lehdilld onkin usein tarkasti tutkittu lukijajoukko,
jolle mainonta on helppo kohdentaa, ei tahan joukkoon kuulumattomille ole leh-
dessa jarkevdaa mainostaa eika tata kohderyhmaa voida muuttaa noin vain ja lukija-
ryhma voi usein olla suhteellisen pieni. Taman voidaankin katsoa olevan seka hyoty,
ettd haitta, silla mikali kohderyhma on mainostajalle sopiva esimerkiksi palvelun ol-
lessa paikallinen, voi paikallislehti olla oivallinen valinta mediavalinnassa. Me-

diamyynnin kannalta tdma kuitenkin asettaa rajoitteita.

Radion osalta heikkouksia ovat taustakuuntelu ja kanavapujottelu, jonka vuoksi huo-
mioarvo laskee. Taustakuuntelun vuoksi mainokset menevat helposti kuuntelijalta
puolittain ohi, jolloin kuuntelija ei ole taysin varma mita on kuullut tai onko kuullut
oikein. Tdma saattaa herattaa mielenkiinnon, mutta ostopaatoksen syntymiseen talla
on haastavaa vaikuttaa. Yleisestikin radio nahdaan markkinoinnin kannalta paaasi-
assa tehostemediana, eli sen tehtdva on tehostaa muiden medioiden viesteja. (Iso-
hookana 2007, 151-153; Radio Keskisuomalainen — tehokas ja monipuolinen media

2020.)

Radion kohdalla mainonnassa tulee esille myos ian ikuinen vaittama; kertooko kuva
enemman kuin tuhat sanaa? Tahan on monta vastausta riippuen nakékulmasta. Mo-
nien medioiden sisaltéjen tulee toimia myds ilman aanta, silla video- ja musiikkialus-
toja lukuun ottamatta sisaltoja ei kuluteta paljolti ddnen kanssa. Toisaalta danen
merkitys erityisesti digisisalldissa on kasvanut, kun videoita ja podcasteja toistetaan
entista enemman. On my0s hetkid, jolloin dani on kuvaa tehokkaampaa, kun visuaa-
lista sisaltoa ei voida kuluttaa, kuten urheillessa, tyématkoilla tai siivotessa. Vaikka
danen merkitys korostuu, on silti ostosten tekemiseen pelkdn danen avulla viela aina-

kin toistaiseksi korkea kynnys. (Isoniemi 2019.)

Digitaalisessa ulkomainonnassa, kuten myos ulkomainonnassa yleisestikin, haasteina
ilkivallan mahdollisuus, sddolosuhteet seka se, ettd mainokset menevat usein nope-

asti ohi esimerkiksi autolla tai muulla kulkuvalineellad ajaessa. Myos isona kysymyk-
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sena nousee esille niiden hukkuminen muihin arsykkeisiin. Vaikka sijainti olisi ihmis-
maaran suhteen hyva, kuten esimerkiksi suosittu kauppakeskus tai vilkkaan kavelyka-
dun varsi, ei se automaattisesti tee ulkomainonnasta toimivaa. Joka puolella on lukui-
sia arsykkeita ihmisille, joten huomion saanti edes kymmeneksi sekunniksi keskeytyk-
settd voi olla haastavaa. Toisaalta taas ulkomainonnalla on helppo saada toistoa ai-
kaan, silla ihmiset kulkevat usein samoja reitteja esimerkiksi téihin, kotiin, kauppaan

tai kuntosalille. (Isohookana 2007, 154-156.)

Sosiaalisen median, mukaan lukien Youtube-mainonnan haasteena on, etta vaikka
kayttajamaarat ovat erittdin suuret ja talla tavoin mahdollistavat markkinoinnin suu-
relle yleisolle, mainontaa ei koeta viela yhta luontevana osana niitda. Mainokset nah-
daan monesti ikdvana hairiona keskella videoita tai kuvasyotettd ja mainokset on
myo6s helppo ohittaa mainonnanesto-ohjelmilla. Mainonnanesto-ohjelmat voidaan
katsoa haasteena tosin myds digilehdille, mutta haaste ei ole niiden kohdalla yhta
suuri, silla mainospaikat eivat ole sidottuina yhta tiukasti mainoksen nakijéihin, vaan
ennemmin sivuston kokonaiskavijamaariin, joihin myds mainonnanesto-ohjelmia

kayttavat kuuluvat.

5.3 Monimediallisen markkinointiviestinnan hyédyntaminen

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, mita monimediallisuudella tarkoitetaan
markkinointiviestinnan nakdkulmasta ja miten yhtendinen monimediallinen markki-
nointiviestinta tutkimuksen kohteena olevan Mediatalo Keskisuomalaisen medioissa
tuottaa lisdarvoa markkinoinnille. Timan perusteella muodostuivat tutkimuskysy-
myksiksi mita tarkoittaa monimediallinen markkinointiviestinta, millaista lisdarvoa
yhtendinen monimediallinen markkinointiviestintad tuottaa yrityksen markkinointi-

viestintdan seka miten monimediallista markkinointiviestintda hyodynnetaan.
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Monimediallisuuden osalta ongelmana oli, etta sille ei ollut varsinaista yksiselitteista
ja laajassa kaytossa olevaa maarittelya suomen kielessa, joten se pyrittiin maarittele-
maan yksinkertaiseen ja selkedan muotoon. Monimediallisuuden maaritelmaksi muo-
dostui sen olevan viestintasisaltdjen jakamista useissa eri jakelukanavissa samasta si-
sallosta, mutta mahdollisesti eri versioita hyodyntaen. Kasitteen maarittelya voisi ja-
lostaa vield entuudestaan tutustumalla entista laajemmin vieraskieliseen |ahdemate-

riaaliin, sillda monimediallisuudesta puhutaan suomenkielisissa kohtalaisen vahan.

Yhtendisen monimediallisen markkinointiviestinnan voidaan tulkita tuottavan lisaar-
voa yrityksen markkinointiviestinnalle, silla se mahdollistaa viestimisen ja vuorovai-
kutuksen kuluttajien kanssa yha useammissa tilanteissa ja tiuhemmin verrattuna yk-
sittdisen median kayttoon tai jos medioiden kaytto ei ole yhtenaista. Vaikka viestimi-
nen ja vuorovaikutus kuluttajiin olisi tiuhaa ja tapahtuu laajasti eri tilanteissa, jaa ko-
konaisvaltainen vaikuttaminen helposti suppeaksi, jos toiminta ei ole yhtendista. Eri
mediat myds toimivat eri tavoin ja mahdollistavat eri asioita markkinoinnille ja kulut-
tajaan vaikuttamiselle. Monimediallisuuden kautta voidaankin syventaa tata vuoro-
vaikutuksen ja viestinnan tasoa, jolloin myds kuluttajien kayttaytymiseen ja mieliku-

viin vaikuttaminen kasvaa.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen, eli miten monimediallista markkinointiviestintaa
hyodynnetdan, ei voida antaa yksiselitteista vastausta. Vastaus voidaan yleistaa sano-
malla, ettd jokainen media tuo omat hydtynsa ja haasteensa, jotka tunnistamalla voi-
daan luoda mahdollisimman tehokas monimediallisuuden hyédyntaminen. Ennen
medioiden valitsemista tulee kuitenkin olla selvilld, etta keita tavoitellaan ja kuinka
suuri potentiaalinen kohderyhma on, jotta voidaan lahtea selvittamaan mitd medi-
oita hyodyntamalld heidat tavoitetaan parhaiten ja ettd viestilla saadaan aikaiseksi

haluttu vaikutus.

Yksinkertaistettuna monimediallisen markkinointiviestinnan hyédyntaminen tehok-
kaasti voi tapahtua pilkkomalla prosessi osiin, kuten esimerkiksi mainonnan AIDA-

mallissa ja |6ytaa jokaiselle toiminnolle sopivin padmedia ja mahdollisesti tarpeelliset
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tukevat mediat sen mukaan, ettd mika on kohderyhma ja mitd halutaan saavuttaa.
Konkreettisen esimerkin kohdalla kuitenkin monimediallisen markkinointiviestinnan
hyodyntaminen tehokkaasti on huomattavasti monimutkaisempaa ja markkinointi-
ratkaisuja tehtdessa kuvaan astuu aina myds ihminen, jonka paatokset eivat l1ahto-
kohtaisesti ole koskaan taysin puolueettomia, mika voi vaaristaa tehokkaimman rat-

kaisun syntya.

Meilla lahes jokaisella on ainakin jonkinlaisia kasityksia siita, etta mita medioita kulut-
taen tietty kohderyhma aikaansa viettaa. Nama kasitykset kuitenkin perustuvat ole-
tuksiin, joilla ei valttamatta ole mitdaan tekemista todellisuuden kanssa ja medioista
saatavan kayttddatan tulokset saattavat yllattaa ja mediaratkaisupaatosten tulisikin
aina perustua mahdollisimman paljon juuri dataan eika oletuksiin ja arvailuun. Sa-
noma, jonka eri medioiden parissa lahes jokainen suomalainen viettaa aikaansa joka
viikko (noin 97 %) on luonut suomalaiset mediankayttdjind mediankayttésegmentoin-
nit perustuen heidan medioiden kaytt66n suomalaisten joukossa. Koska tavoittavuus
on ndin suuri, voidaan tasta datamassasta luotettavasti mallintaa erilaisia kohderyh-
mia. (Suomalaiset mediankayttajina n.d.) Tassa mallissa suomalaiset mediankayttajat

on jaettu kahdeksaan ryhmaan erilaisten kriteereiden perusteella.
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Kuvio 7. Mediankayttosegmentit (Suomalaiset mediankayttdjina n.d.)

Yll3 olevassa kuviossa 6. esitellaan kahdeksan erilaista suomalaisten mediankayt-
tosegmenttia sekd segmentin “Mukavuudenhaluinen viihtyja” tarkemmat tiedot. Kai-
kissa segmenteissa on tarkasti nakyvilla kyseisen segmentin mediankayttotottumuk-
set, joita voidaan hyodyntaa niin yksittdisia mediavalintoja tehdessa, kuin myds mo-

nimediallisuuden hyddyntdamisen suunnittelussa.

6 Pohdinta

Medioiden toiminnasta yhdessa tarkedksi nousee ymmarrys kunkin median roolista
markkinoinnissa. Kun on tiedossa, mita on tavoitteena saavuttaa ja mita ndiden saa-

vuttaminen vaatii, voidaan alkaa laatimaan eri medioita hyddyntava polku, jota pitkin
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kuljetaan kohti maalia. Kullekin polun osalle voidaan valita juuri siihen soveltuvin me-
dia kaytettavaksi tilanteen mukaan, ja johdattaa kohdehenkilé kohti markkinoinnin

tavoitetta, kuten varsinaista ostopadatosta.

Kaikkien medioiden toimivuudesta ja ominaispiirteistd on saatavilla runsaasti tietoa
ja tietoa on myds mahdollista kerata jatkuvasti lisda ja parantaa taman avulla niiden
hyodyntamista. Jo pelkdstaan taman tutkimuksen kohteen, Mediatalo Keskisuomalai-
sen sisalla on kerattavissa valtava maara tietoa yrityksen omien medioiden toimin-

nasta ja valjastaa tieto hyotykayttéon.

Mediatalo Keskisuomalainen tarjoaa jo talla hetkella kaikki markkinointiratkaisut
Meks:n alaisuudessa ja kaikki kanavat ovat mahdollista ostaa yhden luukun periaat-
teella. Prosessia voitaisiin kuitenkin tehostaa entisestdaan hyédyntamalla keskitettya
ja selkedan pakettiin muodostettua tietopakettia kaikista yhtion medioista tai jopa
suoraan ohjelmaa, jolla pystyttaisiin laskelmoivaan tiettyyn tilanteeseen optimaali-

nen mediaratkaisu, kun kohderyhma ja tavoitteet ovat selkedana tiedossa.

Etenkin pienemmissa yrityksissa, joissa markkinoinnille ei valttamatta ole paaasial-
lista tyontekijaa, vaan se on jatetty markkinoinnista vihemman ymmartavan har-
teille, voi mediavalinta ja monimediallisuuden hyétyjen ymmartaminen haasteellista,
vaikka tietoa olisikin |6ydettavissa paljon. Myyntihenkilon kanssa samalle aaltopituu-
delle paasy ja luottamuksen rakentaminen voi olla myds haastavaa, jos ei suoraan ole

nahtavilla, miksi juuri tama mediaratkaisu on toimivin.

Kun kohderyhma on osattu rajata tarkasti ja tiedossa on myo6s kdytossa oleva bud-
jetti, olisi mediaratkaisujen tekeminen muodostettu helpoksi, kun jokaisen toiminta
olisi valmiina kdaden ulottuvilla kdytettavaksi ratkaisussa. Kun tieto olisi koottuna las-
kentaohjelmaan, johon pystyttaisiin syottdamaan kohderyhmalta vaadittavat seikat,
pystyisi se tulkitsemaan eri medioiden ominaispiirteita ja laskelmoimaan, mitka

ndistd sopivat hyodynnettaviksi ja mitkd taas luovat haasteita ja tdman perusteella
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luomaan mediaratkaisut eri budjeteille. Téma ei myoskaan tietenkdan poista myynti-
henkiloston tarvetta, silla vaikka tilastot todistaisivat tietyn asian, on jokaisella omat
mieltymyksensa, joiden kaltaisiksi myds markkinointipaketti voidaan muokata, edel-

leen hyddyntaen kaytossa olevaan dataa.

Mediakentta muuttuu jatkuvasti ja vaikka monet lainalaisuudet sdilyvatkin vuodesta
toiseen, samalla monet merkittavatkin asiat muuttuvat. Medioiden ominaispiirteita
voidaan tulkita loputtomasti, mutta lopunperin tulkinta on aina tutkijansa nakdinen
ja datasta voidaan tehda monenlaisia maaritelmia ja tulkintoja, riippuen aina nako-
kulmasta ja mita tulkinnalla halutaan saavuttaa. Markkinointi, siind missa monet
muutkin asiat muuttuvat yha enemman sahkoiseen muotoon, mika luo paljon uusia
mahdollisuuksia, kun niitd on vain valmis ottamaan vastaan ja valmis myds investoi-

maan niihin.

Ty6ssa kuviossa 7. esiteltiin suomalaisten mediankaytté6n perustuvia mediankayt-
tosegmenttejd. Nama on luotu valtakunnallisesti koko Suomen alueelta, mutta medi-
oiden kaytossa voi kuitenkin olla merkittaviakin eroja alueellisesti. Mediatalo Keski-
suomalaisella on liiketoimintaa laajasti monilla eri alueilla Suomessa, joissa myds
juuri medioiden kulutustavat voivat vaihdella, joten esimerkiksi Mediatalon omalle
mediamarkkinoinnille seka mediamyynnille voisi olla tehostavaa toteuttaa median-

kayttésegmentointia myos alueellisesti heidan medialiiketoimintansa paaalueilta.
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