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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Salon Seudun Sanomat —konsernin paikallislehtien
iimoitusasiakkaiden tyytyvaisyyttad ja tulevaisuuden ndkymid sanomalehtimainontaan. Tydssa
pyrittiin myos léytamaéan syitda sanomalehtimainonnan laskulle ja pohdiskelemaan uusia keinoja
sanomalehtimainonnan kasvattamiseksi. Naiden tulosten perusteella on tarkoitus kehittda Salon
Seudun Sanomat —konsernin paikallislehtien toimintaa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin aluksi sanomalehden historiaa Suomessa sekd mainontaa osana
markkinointia. Taman jalkeen siirryttiin kasittelemaan mainosmedioita Suomessa ja maailmalla,
samalla tutkien mainoseurojen jakautumista eri medioiden kesken Suomessa viimeisen
kahdenkymmenen vuoden ajalla. Teoriaosuuden lopuksi tydssa kasiteltin sanomalehden
erityispiirteitda.  Suomessa, ja tutkittin, mitd eri mainosmedioista saisi 2000 euron
mainosbudijetilla.

Tyossa esiteltin myds tutkimuksen taustoja, toimeksiantaja, ja edellisen vastaavan tutkimuksen
tuloksia. Kaytannon osiossa toteutettiin kirjekysely 300:lle Salon Seudun Sanomat —konsernin
paikallislehtien ilmoitusasiakkaalle. Kyselyssa kysyttiin vastaajien mielipiteita
sanomalehtimainonnasta ja tyytyvaisyyttd sanomalehtimainontaan.

Tutkimuksen tulokset olivat monipuoliset ja niista pystyttin huomaamaan selkeitd muutoksia

edelliseen tutkimuskertaan. Tutkimuksesta saatiin esiin myds useita huolestuttavia tuloksia,
joiden perusteella tyon lopuksi esiteltiin joitakin ratkaisuehdotuksia esiin tulleisiin ongelmiin.
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CHANGES IN NEWSPAPER ADVERTISING —
CASE SALON SEUDUN SANOMAT OY

The purpose of this thesis was to find out Salon Seudun Sanomat —groups local newspapers
advertising customers thoughts and satisfaction to advertising in newspapers. Also goal was to
find reasons to why advertising is decreasing in newspapers and create new ideas to increase
advertising in newspapers. With these results the Salon Seudun Sanomat —group will develop
their local newspapers.

In the beginning of the theory part this thesis covered the history of newspaper in Finland and
advertising as a part of marketing. After this was token a look to the development of different
advertising media in Finland and around the world and at the same time studying advertising
euros distribution between different advertising media in the last 20 years in Finland. As the end
of the theory part was some special characteristics of newspapers in Finland and a little
research of what would you get with a 2000 euro budget in different advertising media.

This thesis also covered a little background to the survey, information about the employer Salon
Seudun Sanomat —group and some results of the last similar survey. As the practical part of this
thesis was made a survey to 300 customers of the local newspapers of Salon Seudun Sanomat
—group. In survey the questions were about their opinions on advertising in newspapers and
satisfaction to advertising in newspapers.

The results of the survey were diverse and there were noticeable differences to the previous
survey. The survey also aroused many alarming results so as the last part of this thesis was
some suggestions to the problems aroused.
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1 JOHDANTO

"Suuri murros muuttaa mediaa” otsikoi paatoimittaja Riitta Monto kolumninsa
Turun Sanomissa 7.10.2012. Alalta on pelkastaan Suomessa kadonnut viimei-
sen muutaman vuoden aikana perati 700 tyopaikkaa. YT-neuvotteluja kaydaan
jatkuvalla tahdilla eri mediakonserneissa ja luku vain jatkaa kasvamistaan. Sa-
maan aikaan sanomalehdilla on ennatysmaaré lukijoita, kun huomioidaan seka
printtilehti ettéa nettilehti. Vaikka lehdilla on lukijoita, ovat ilmoituseurot vahenty-

neet sanomalehdissa. Mika mattaa? (Monto 2012)

Tyoni tavoitteena on tutkia syita ilmiélle. Tutkin toimeksiantajani, Salon Seudun
Sanomat -konsernin, kahdeksan paikallislehden iimoitusasiakkaiden mielipiteita
iImoittamisesta paikallislehdessa. Etsin mahdollisia syita ilmoittelun vahentymi-
selle. Samalla selvitdn heidan tyytyvaisyyttansa paikallislehtien ilmoitusmyyjiin

ja ilmoitusvalmistajiin.

Aloitan tyoni kaymalla I&pi sanomalehden historiaa Suomessa ja lyhyesti kerto-
malla markkinoinnista sekd mainonnasta. Seuraavaksi siirryn esittelemaan sa-
nomalehtea ja sen kilpailevia medioita ennen ja nyt. Samalla tutkin me-
diamainonnan maaran ja medioiden keskinaisten osuuksien kehittymista viimei-
sen parinkymmenen vuoden ajalta. Teoriaosuuden lopuksi perehdyn sanoma-
lehden erityispiirteisiin Suomessa ja teen vertailun eri mainosmedioiden hinta-

tasosta.

Seuraavaksi esittelen toimeksiantajani, Salon Seudun Sanomat — konsernin, ja
kayn lyhyesti lapi edellisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Taman
jalkeen kerron oman tutkimukseni toteutuksesta ja tuloksista. Tulokset esittelen
lehtikohtaisesti ja lopuksi yhteenvetona kaikista yhteisesti. Viimeisena osiona
esitan tulosten perusteella johtop&atoksia ja pohdiskelen mahdollisia ratkaisu-
keinoja esille tulleisiin ongelmiin lehtikohtaisesti seké kaikille lehdille yhteisesti.
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2 SANOMALEHTI SUOMESSA

Sanomalehden taival mediakentdssa alkoi Suomessa vuonna 1771, jolloin péi-
vanvalon n&ki Tidningar Utgifne Af et Salskap i Abo. Tama ruotsinkielinen sa-
nomalehti oli ensimmainen Suomessa tehty lehti, toki Suomessa oli aikaisem-
min luettu sek& ruotsalaisia ettd saksalaisia lehtid. Abo Tidningar, jolla lehte&
kansankeskudessa kutsuttiin, ilmestyi ensimmaiset pari vuosikymmenta hyvin

epasaanndllisesti. (Tommila & Salokangas 1998, 11 — 14.)

Ensimmaisen suomenkielisen kilpailijan Abo Tidningar sai vuonna 1776 Suo-
menkielisistd Tieto-Sanomista. TAméan lehden tarina jai tosin lyhytaikaiseksi ja
viela samana vuonna lehti lakkautettiin. Seuraavaa suomenkielistd sanomaleh-
ted saatiin odottaa aina vuoteen 1820, jolloin Turun Wiikko-Sanomat perustet-
tiin. 1820-luvulla perustettin myds ruotsinkielinen Abo Underréttelser, joka il-
mestyy yha tdna paivana ja on taten ylivoimaisesti Suomen vanhin sanomalehti.
(Tommila & Salokangas 1998, 16 — 19, 24, 28.)

Mainonta sanomalehdissa alkoi yleistya 1830-luvulla, jolloin lehtia ruvettiin te-
kemaan enemman paatoimisesti, ja niiden tarvitsi olla myos taloudellisesti kan-
nattavia. Suomessa ilmestyvien lehtien maaré kasvoi; kun vuonna 1830 Suo-
messa oli seitsemdn sanomalehted, niin vuonna 1860 sanomalehtia oli jo 16
kappaletta. (Tommila & Salokangas 1998, 30 - 31.)

1860-luvulla tulleet uudistukset Suomessa; valtiopaivien koollekutsuminen ja
sen paatokset, esimerkiksi osakeyhtidasetus 1864, oma raha 1865 ja elinkei-
noasetus 1868, avasivat tien viela suuremmalle lehdiston kasvulle. Taten 1870-
ja 1880-luvuilla lehtid perustettiin erittdin runsaasti, toisaalta lehtia myés lakkau-
tui kovalla tahdilla. Tahan aikaan lehdilla oli vahva poliittisen aatteen leima ja ne

toimivat ilmestymiskielensé edistajind. (Tommila & Salokangas 1998, 50 - 65.)

Poliittinen leima lehdistossa vahvistui erityisesti tultaessa 1900-luvulle. My6s
tyovaesto sai omat lehtensa. Tahan asti sanomalehdet olivat olleet vain ylempi-
en saatyjen lehtid. Suomen itsendaistyttya, ja myos osittain siséllissodasta johtu-
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en, lehdisto jakaantui karkeasti kahtia - oikeiston ja vasemmiston lehtiin. 1900-
luvun alku toi myds uudenlaisen lehdiston, paikallislehdiston. Paikallislehdistén
pioneerina toimi Tyrvaan Sanomat joka perustettiin  vuonna 1894. Paikallisleh-
diston nakyvimpana erona sanomalehtiin oli asioiden paikallisuus ja ilmestymis-
tiheys, joka oli korkeintaan kerran tai kaksi viikossa. Taman lisaksi paikallisleh-
det olivat useimmiten poliittisesti sitoutumattomia (Nordenstreng & Wiio 2001,
47 —48.)

Sota-aikojen jalkeen, 1950-luvulla, Suomessa ilmestyi 114 vahintdéan kolme ker-
taa viikossa ilmestyvaa sanomalehtea seka 66 paikallislehted. Lukujen taustalla
on se, ettd useammalla paikkakunnalla ilmestyi useampi sanomalehti puolu-
eensa aanenkannattajana. Sota-ajan ja yleisen niukkuuden johdosta puolueilla
oli hankalaa tukea lehtidnsa ja taten niitd alkoi pikkuhiljaa kaatua. Tilannetta
pyrittiin korjaamaan valtion taholta ja vuonna 1967 luotiin puoluetuki, jolla
useimmat puolueet tukivat omia lehtidnsa. Tastakin huolimatta maakuntatasolla
alkoi muodostua niin sanottuja ykkoslehtia ja kakkoslehtia. Ykkdslehti oli alu-
eensa markkinajohtaja ja kakkoslehti pyrki sitd haastamaan. Usealla alueella
tama johti kakkoslehden lakkautumiseen. Samalla ykkéslehdet pyrkivat irrottau-
tumaan puoluesidonnaisuuksistaan, jotta niista tulisi enemman koko kansan
lehtia. (Tommila & Salokangas 1998, 244 - 252.)

Toinen merkittavd muutos sota-ajan jalkeen oli levikin m&aran nousu. 1950-
luvulla lehtien kokonaislevikki Suomessa oli noin 1,6 miljoonaa kappaletta, mut-
ta 30 vuoden kuluttua jo 2,9 miljoonaa kappaletta. Samalla lehtien m&ara ol
kasvanut, kiitos paikallislehtien yleistymisen. Vuonna 1980 sanomalehtia oli 79
ja paikallislentien maara oli kasvanut 168 kappaleeseen. Paikallisella ykkosleh-
delld oli usein lahes 90 % peitto omalla alueellaan. (Tommila & Salokangas
1998, 244, 252 - 256.)

1980-luvulla elettiin lehtien kulta-aikaa, levikit jatkoivat kasvamistaan aina vuo-
teen 1990 asti, jolloin yhteenlaskettu levikki oli hulppeat noin neljd miljoonaa
kappaletta. Laman iskiesséa alkoi lehtien alamaki, viidessa vuodessa levikki ro-
mahti 700 000 kappaleella. 1980-luvulla alkoi my6s lehtitalojen muodostuminen.
Isommat lehdet ostivat alueen pienempid omistukseensa ja pyrkivat taten saa-
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maan synergiaetuja seka selkeasti suurimman lehden aseman omalla alueel-
lansa. Saman ajan yksi tunnusmerkki oli viimeistenkin isojen lehtien luopuminen
puoluestatuksestaan ja julistautuminen sitoutumattomaksi lehdeksi. Taten 1990-
luvun puolivélissa ei ollut enaa yhtaan merkittavaa sanomalehted, jolla olisi ollut
selke& puoluepoliittinen kanta ja samalla ne eivat endd saaneet puolueiden leh-
distotukea. (Tommila & Salokangas 1998, 301 - 313.)

Vuosituhannen vaihteessa paivalehtia, eli 4 — 7 kertaa viikossa ilmestyvia, oli
jaljella 55 kappaletta, kun taas harvemmin ilmestyvia oli viel&d 171 kappaletta.
Sen sijaan voimakasta kasvua on esiintynyt ilmaisjakelulehdissa, joita Suomes-
sa on ollut 1950-luvun loppupuolelta alkaen. Suomessa oli vuonna 2000 sata
iImaisjakelulehtea ja niiden levikki oli suurempi kuin sanomalehtien. limaisjake-
lulehtien yhteenlaskettu levikki oli 3,7 miljoonaa kappaletta, kun sanomalehdilla
levikkia oli 3,4 miljoonaa kappaletta. (Nordenstreng & Wiio 2001, 62 — 64.)

2000-luvun ilmidksi on noussut Internet. Tama on vaikuttanut myés sanomaleh-
tiin, joiden on taytynyt luoda itsellensa verkkosivustot ja my6s verkkolehdet. Ta-
ten varsinaisten sanomalehtien maara on kaantynyt hivenen laskusuuntaan,
vuonna 2011 paivalehtia oli jaljella 48 ja harvemmin ilmestyvia 135 kappaletta.
Myds sanomalehtien levikki on jatkanut laskuaan ollen vuonna 2012 2,9 miljoo-
naa kappaletta. limaisjakelulehdet ovat jatkaneet sanomalehdistéa poikkeavaa
trendidnsa, kasvattaen kokonaismaaransa vuonna 2010 150 kappaleeseen.
(Nordenstreng & Wiio 2012, 67 — 83.)

2.1 Mainonta osana markkinointia

Markkinointi kasitteella tarkoitetaan nykyaan enemminkin asiakkaiden tarpeiden
tyydyttamista kuin myynnin edistamista. Markkinointi ei ole pelkkda mainontaa
vaan sisaltdd paljon muutakin. Markkinointi esitetdan usein neljan P:n mallina;
product, promotion, price ja place, eli tuote, promootio, hinta ja paikka. Tuote
kasittda sen fyysisen tuotteen tai palvelun, jota yritys pyrkii tarjoamaan markki-
noille. Promootiolla tarkoitetaan eri keinoja, joilla pyritdan edistamaan tuotteen
myyntid oikeille kohdeasiakkaille. Hinta on yksinkertaisesti se hinta, jonka koh-
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deasiakas maksaa tuotteestaan, oli se sitten palvelu tai fyysinen tuote. Paikalla
tarkoitetaan tuotteen tai palvelun saatavuutta, missa sitd myydaan ja miten se

sinne toimitetaan. (Kotler ym. 2005, 6 - 34.)

Mainonta sisaltyy neljan P:n mallissa promootioon yhten&d sen keinoista. Pro-
mootion keinoja mainonnan lisdksi ovat muun muassa henkilékohtainen myynti-
tyd, myynnin edistamistyd, "pr-ty6” eli yrityksen viestinta ja imagon yllapito, ja
suoramarkkinointi. Mainonnalla tarkoitetaan mitd tahansa maksettua, ei henki-
|Iokohtaisesti tehtya tuotteen/palvelun tai yrityksen tunnettavuuden lisdamista.
Henkilokohtainen myyntityd on sananmukaisesti henkilokohtaista tuotteen tai
palvelun myyntid ja asiakassuhteiden luomista. Myynnin edistamisty6lla kan-
nustetaan tuotteen tai palvelun ostamiseen. Yrityksen viestinnalla tahdataan
hyvaan julkisuuteen yritykselle, ja taten yllapitdmé&éan suosiollista imagoa. Suo-
ramarkkinoinnissa tarkkaan kohdistetulle kohderyhmalle pyritédn suoraan

myymaan edustettua tuotetta tai palvelua. (Kotler ym. 2005, 719.)

Mainontaa suunniteltaessa on tarkeaa miettid mitd silla on tarkoitus saavuttaa.
Onko tarkoitus tuoda markkinoille uusi tuote tai palvelu, jolloin tarvitaan informa-
tiivista mainontaa. Talldin kerrotaan tuotteesta tai palvelusta kaikki oleellinen
tieto ja luomaan ihmisille tarve ostaa kyseinen tuote tai palvelu. Tuotteen tai
palvelun ollessa jo markkinoilla voidaan tarvita suostuttelevaa mainontaa, jolla
pyritddn brandin rakentamiseen tai asiakkaan ostopdattksen toteutumiseen
juuri silla hetkella. Suostutteleva mainonta voi olla myds vertailevaa mainontaa,
jolla yritetd&n osoittaa oman tuotteen tai palvelun hyvyytta verrattuna toisen yri-
tyksen vastaavaan tuotteeseen tai palveluun ja tata kautta vaikuttamaan asiak-
kaan ostopaatokseen. Muistuttava mainonta eroaa aikaisemmin esitellyista tay-
sin. Silla ei pyritd saamaan aikaiseksi tietoisuutta tuotteesta/palvelusta tai suos-
tuttelemaan asiakkaita ostamaan tuote/palvelu juuri nyt. Muistuttavan mainon-
nan tarkoituksena on muistuttaa asiakkaita tuotteen olemassa olosta ja saada

tuote/palvelu pysymaan asiakkaan mielessa. (Kotler ym. 2005, 763 - 764.)

Kun on paatetty, mitd aiotaan saavuttaa, paatetaan paljonko siihen voidaan
kayttaa rahaa. Kaytettavddn rahasummaan vaikuttavat muun muassa valittu

mainonnan tyyppi, yrityksen osuus markkinoista, mainonnan tiheys ja luonnolli-
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sesti kilpailijat. Summan paattaminen ei ole helppoa, koska mainonnan tehon
arvioiminen etukateen on hankalaa. Summan ollessa selvilla aloitetaan suunnit-
telemaan ja kehittelem&an mainontastrategiaa - mita mainostetaan, miten mai-
nostetaan, milloin mainostetaan ja missa mainostetaan? Paatettavaksi tulevat
mainoskampanjan mainokset, iskulauseet, mainosvélineet ja mainosaika. Mai-
nosvalineitd ovat eri medioiden lisdksi muun muassa sponsorointi seka hyvan-
tekevaisyystoiminta. Paatosten jalkeen voidaan siirtya kaytannon toteutukseen.
(Kotler ym. 2005, 765 - 777.)

Toteuttamisen jalkeen seuraa vield yksi tarked vaihe, mainonnan tehon arvioin-
ti. Se voidaan jakaa kahteen osaan, myynnin maaran kehitykseen ja viestin te-
hokkuuden arviointiin. Myynnin maaran kehitysta pystytdan helposti seuraa-
maan vertailemalla myyntilukuja vastaavan ajan lukuihin esimerkiksi kuukautta
tai vuotta aikaisemmin jolloin ei ollut vastaavaa mainontaa. Viestinnan tehok-
kuuden arviointiin kaytetaan yleensa erilaisia tutkimuksia, jolloin valitulta kohde-
ryhmalta kysytdan mainoskampanjaan liittyvid kysymyksia tai esimerkiksi mita-
taan kuinka tunnettu yrityksen brandi on ennen ja jalkeen mainonnan. (Kotler
ym. 2005, 777 - 779.)

2.2 Sanomalehtimainonta yhtend mainonnan medioista

Lehtimainonta on yksi varhaisimmista mainonnan muodoista. Vuonna 1633 tie-
detddn olleen ensimmaisia lehtimainoksia, jolloin kirjanpainajat mainostivat
omissa sanomalehdissaan julkaisemiaan kirjoja. Sanomalehtimainonta oli mel-
ko véahaista, koska sanomalehdet vieroksuivat mainosten julkaisemista. Vasta
1700-luvulla alkoi maailmalla sanomalehtimainonta yleistya, koska lehdilla pyrit-
tiin tuottamaan rahaa ja mainostulot olivat oiva rahan lahde. (Ruusunen 2002,
48 —49.)

Sanomalehtimainonta alkoi todenteolla kukoistaa 1850-luvun Yhdysvalloissa.
Yhdysvaltojen logistiikka oli aikaansa nahden niin kehittynyttd, ettd se mahdol-
listi [api maan kattavat kuljetukset. Taten tuotteita ruvettiin myds mainostamaan
maan laajuisesti. Myds ruokakauppiaat tajusivat sanomalehden hyodyn, ja sa-
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nomalehtiin tuli koko sivun mainoksia, vaikka mainontaa lehdisséa viela tahankin

aikaan arvosteltiin saanndllisesti. (Ruusunen 2002, 49.)

Sanomalehden ensimmadinen kilpailija tuli samalta alalta, aikakauslehti. Aika-
kauslehden yleistyminen mainosvalineené ei tapahtunut niin nopeasti kuin sa-
nomalehden. Syyna tahan oli aikakauslehden tieteellisyys ja huomattavasti har-
vempi ilmestymistiheys. Vasta 1840-luvulla kuvitusten kehittyminen ja yleistymi-
nen mahdollisti mainonnan kehittymisen aikakauslehdissad. Samalla aikakaus-
lehdet muuttuivat enemman koko kansan lehdiksi, joka oli omiaan lisddmé&an

mainostajien kiinnostusta. (Ruusunen 2002, 61 — 64.)

1900-luvun alku toi markkinoille ensimmaisen sahkdisen kilpailijan sanomaleh-
timainonnalle, radion. Radiolahetykset aloitettiin Yhdysvalloissa heti vuosisadan
alussa, mutta vasta 1922 paikallinen yritys AT&T, American Telephone & Tele-
graph, yritys keksi myyda ohjelma-aikaa ulkopuolisille tahoille. Radiomainonta

oli ndin saanut alkunsa ja kasvoi nopeasti. (White 2012.)

Lahes samoihin aikoihin tuli markkinoille toinenkin haastaja, televisio. 1928 Yh-
dysvalloissa myodnnettiin ensimmainen television lahetyslupa Jenkins Labarato-
ries yritykselle. Mainonta televisiossa oli aluksi kiellettya ja se sallittiin vasta
1.7.1941. Samana paivdnd WNBT kanava lahetti maailman ensimmaisen tele-
visiomainoksen, Bullova kellojen mainoksen Brooklyn Dodgers - Philadelphia
Phillies baseball-ottelun valiajalla. (Miller 2012.)

Mainonnan kenttd pysyi lahes muuttumattomana aina 1970-luvulle jolloin en-
simmaisia Internetin esimuotoja, Arpanet, luotiin. Markkinoijat keksivat hyvin
akkia taman markkinointikanavakseen ja alkoivat lahettaa viesteja sen aikaisille
keskustelufoorumeille. Yllattavaa kylla, ensimmaiset mainostajat olivat yhdys-
valtalaiset asianajajat Laurence Canter ja Martha Siegel. Tama markkinoinnin
tapa on yha kaytéssa, nykyaan keskustelufoorumeiden sijaan séhkodpostivies-
teilla. (Arandilla 2011)

Internet toi my6s muita mainontatapoja. Bannerimainonta eli erikokoisten "mai-
noslaatikoiden” sijoittaminen nettisivuihin alkoi 1994 yhdysvaltalaisen A&T:n
toimesta. Googlen hakutuloksiin liittyvd mainonta alkoi vuonna 2000 Ad-
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Words:lla. Tuorein internetmainonnan muoto on sosiaalisissa medioissa mai-

nostaminen. (Arandilla 2011)

Aikakauslehtid on Suomessa ollut l&hes yhtd kauan kuin sanomalehtidkin, en-
simmaiset aikakauslehdiksi luettavat lehdet ovat ilmestyneet 1800-luvulle tulta-
essa. Todelliseen kasvuun aikakauslehdet lahtivat 1830-luvulla ja ovatkin siitéa
eteenpain jatkaneet kulkuansa sanomalehden rinnalla. Toisin kun sanomaleh-
tid, aikakauslehtid tehtiin sivutoimisesti vielda 1900-luvulle tultaessa. (Tommila &
Salokangas 1998, 88 - 100.)

Suomessa sahkoisen median kilpailijoita sanomalehtimainonnalle ei syntynyt
aivan yhta nopeasti kuin maailmalla. Radiolahetyksia testattiin ensimmaisen
kerran Suomessa 1920-luvulla ja vuonna 1934 valtioenemmistodinen Yleisradio
sai yksinoikeuden radiotoiminnan harjoittamiseen. Tama yksinoikeus jatkui aina
vuoteen 1985 asti, jolloin ensimmaisen kerran myonnettiin toimilupia mainosra-
hoitteisille paikallisradioille. Ensimmainen valtakunnallinen kaupallinen radio sai
toimiluvan vasta 1996 ja Radio Nova aloitti talla toimiluvalla toimintansa kevaal-
& 1997. (Nordenstreng & Wiio 2001, 93 — 101.)

Televisio rantautui Suomeen vasta 2. maailmansodan jalkeen; ensimmaiset
koelahetykset tehtiin vuonna 1950 alan harrastajien toimesta. Ensimmainen
julkinen tv-lahetys saatiin kuitenkin aikaiseksi vasta vuonna 1955 saman tahon
toimesta. Tasta harrastajaryhmittymasta kehittyi myéhemmin Tamvision, joka
sai Suomen ensimmaisen televisio-ohjelmien lahetysluvan TES-TV kanavallen-
sa vuonna 1956. (Nordenstreng & Wiio 2001, 122 — 123.)

Yleisradio teki omat televisiokokeilunsa 1956 ja aloitti |Ahetystoiminnan 1957.
Vuonna 1964 Yleisradio osti TES-TV:n ja perusti taman pohjalle toisen kana-
vansa. Yleisradion ensimmaisen tv-kanavan aloittaessa perustettin myds Oy
Mainos-TV, joka sai toiminta-aikaa Yleisradion kanavilla. Vuonna 1985 Yleisra-
dio, MTV:ksi muuttunut Oy Mainos-TV ja Nokia perustivat Kolmostelevision,
joka oli puhtaasti mainospohjainen kanava. Yleisradio ja Nokia luopuivat Kol-
mostelevisiosta vuonna 1993, ja tama avasi MTV:lle mahdollisuuden omaan

televisiokanavaan Kolmoskanavan tilalle, joka nimettin MTV 3:ksi. Seuraava
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toimilupa valtakunnalliselle televisiokanavalle mydnnettiin vuonna 1996 Nelosel-
le. (Nordenstreng & Wiio 2001, 117 —121.)

Internetin rantautuminen Suomeen tapahtui vasta 1988 kun pohjoismainen
Nordunet —verkko liitettin kansainvaliseen internet-verkkoon (Lukkari 2008).
Aluksi internet oli vain tutkijoiden kaytettavissa, mutta EUnet Finlandin tulo
vuonna 1993 sai internetyhteydet Suomessa rajahdysmaiseen kasvuun (Mak-
konen 2010). Vuonna 2011 suomalaisista 89 % kaytti internettia ja heista kolme
neljastéa joka paiva (Nordenstreng & Wiio 2012, 301).

Uusien medioiden hidas kaupallinen tuleminen Suomeen on mahdollistanut sa-
nomalehdelle vahvan aseman mainonnan vélineen&. Tosin tdma asema on hei-
kentynyt rajusti uusien medioiden my6ta. Juuri ennen suurta lama-aikaa, vuon-
na 1990, mediamainonnan kokonaispotti oli noin kuusi miljardia markkaa, eli
hieman yli miljardi euroa, ja medioiden vélinen jakauma naytti Suomessa kuvio

1:n kaltaiselta (Kilpailuvirasto 1997).

Osuus mediamainonnasta
prosentteina vuonna 1990

0,1 2,6

® Sanomalehdet

H |Imaisjakelulehdet

= Aikakauslehdet

H Televisio

E Radio

E Elokuvamainonta

= Ulko- ja liikemainonta

Kuvio 1. Medioiden osuudet Suomen mediamainonnasta 1990.
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Vuonna 1990 on huomattavaa jo television ja radion osuudet, yhteensa lahes
20 prosenttia, vaikka paikallisia mainosradioita on ollut vasta viisi vuotta ja tele-
visiossakin oma valtakunnallinen mainoskanava vasta muutaman vuoden. Pai-

netun median osuus on vield yli % osaa kaikesta mediamainonnasta.

Lama-aika teki muutoksia mediakenttéd&n. Luonnollisesti mediamainonnan maa-
ra laski rajusti, jopa neljannes mediamainonnasta katosi viiden vuoden sisalla.
Mediamainonnan maara vuonna 1995 oli 4,5 miljardia markkaa eli noin 756 mil-
joonaa euroa, ja samalla medioiden keskinéaiset suhteet hieman vaihtuivat vuo-
teen 1995 mennessa kuvion 2 mukaisesti (Nordenstreng & Wiio 2001, 28., Kil-
pailuvirasto 1997.)

Osuus mediamainonnasta
prosentteina vuonna 1995

0,1

B Sanomalehdet

H |Imaisjakelulehdet
= Aikakausilehdet

H Televisio

E Radio

E Elokuvamainonta

E Ulko- ja liikennemainonta

Kuvio 2. Medioiden osuudet Suomen mediamainonnasta 1995.

Huomattavin muutos vuoteen 1990 on sanomalehtien kutistuminen |ahes kym-
menella prosentilla. TAm& osuus on jakautunut televisiolle ja aikakausilehdille.
Radiomainonnassakin on tapahtunut pieni notkahdus, mutta silti television ja
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radion yhteenlaskettu osuus on selvasti kasvanut lahes 25 prosenttiin. Kuitenkin
painetun median osuus on yha selkeasti merkittavin eli noin 70 prosenttia.

Vuoden 1995 jalkeen mediamainonnan maara lahti jalleen kasvusuuntaan ja
vuonna 2000 se olikin taas jo suurempi mitd vuonna 1990 (Nordenstreng & Wiio
2012, 36 - 37). Vuonna 2000 mediamainonnan potin arvo oli 1,1 miljardia euroa

ja medioiden valiset suhteet olivat kuvion 3:n mukaiset (Tiehallinto 2002, 10).

Osuus mediamainonnasta
prosentteina vuonna 2000

02 1

B Sanomalehdet

H |Imaisjakelulehdet

= Aikakauslehdet

H Televisio

E Radio

E Elokuvamainonta

u Ulko- ja liikemainonta
= Verkkomainonta

Kuvio 3. Medioiden osuudet Suomen mediamainonnasta 2000.

Muutokset olivat melko vahaisia viiden vuoden takaiseen verrattuna. Sanoma-
lehdissa jatkui laskusuunta, mutta huomattavasti lievempana. Myos televisio on
kaantynyt laskusuuntaan. Ainoa suuri voittaja ovat aikakauslehdet, jotka ovat
kasvattaneet osuuttaan. Huomattavaa on mygs, etta vasta vuonna 2000 verk-
komainonta on ensimmaista kertaa niin merkittava, ettd padsee listaukseen
mukaan. Osuus on tosin minimaalinen, yksi prosentti koko potista. Erikoista on
se, etta radion osuus on muuttumaton, vaikka talla valin Suomeen tuli valtakun-

nallinen mainosrahoitteinen radiokanava.
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Mediamarkkinoiden kasvu on ollut maltillista vuosituhannen vaihteesta alkaen
(Nordenstreng & Wiio 2012, 37 - 38). Kuten kuviosta 4 voidaan huomata, vuon-
na 2005 potin arvo oli 1,19 miljardia euroa eikd medioiden suhteissa ole suuria

muutoksia viidessa vuodessa tapahtunut (Dagmar 2007).

Osuus mediamainonnasta
prosentteina vuonna 2005

0,1

E Sanomalehdet

B |[Imaisjakelulehdet

m Aikakauslehdet

m Televisio

E Radio

= Elokuvamainonta

u Ulko- ja liikemainonta
= Verkkomainonta

Kuvio 4. Medioiden osuudet Suomen mediamainonnasta 2005.

Sanomalehtien osuus jatkoi yha loivaa laskuansa ja oli ensi kertaa alle 50 pro-
senttia kaikesta mediamainonnasta. Painetulla medialla on silti yha edelleen
valtaosa mediamainonnasta, likimain 70 prosenttia. Muiden osalta muutokset

ovat pienia ja verkkomainonta jatkaa pienta kasvuansa.

Vuonna 2008 mediamainontaan otettiin ensimmaista kertaa mukaan myés pai-
netut hakemistot, seké sahkoiset hakemistot ja hakukonemainonta osana verk-
komainontaa. Taten tastd tuoreemmat tiedot eivat ole taysin vertailukelpoisia
aikaisempien kanssa (Mainonnan neuvottelukunta 2009).
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Kuviossa 5 esittelen vield vuoden 2011 tilanteen, joka on kirjoitushetkelld tuo-
rein saatavissa oleva. Laskentamuutoksista johtuen on kokonaispotin arvo
noussut 1,4 miljardiin euroon (Sanomalehtien liitto 2012).

Osuus mediamainonnasta
prosentteina vuonna 2011

B Sanomalehdet

® |Imaisjakelulehdet

u Aikakauslehdet

H Televisio

H Radio

u Elokuvamainonta

u Ulko- ja liikemainonta
u Verkkomainonta

& Painetut hakemistot

Kuvio 5. Medioiden osuudet Suomen mediamainonnasta 2011.

Verkkomainonnan osuus on kasvanut rajahdysmaisesti, kun mukaan on otettu
hakusanamainonta ja séhkoiset hakemistot. Televisio on hieman nostanut ase-
maansa kanavatarjonnan monipuolistuessa digitaalisen television johdosta. Ai-
kakauslehdille ja sanomalehdille kehitys on ollut murskaava, kummatkin ovat
menetténeet isot osuudet vuoteen 2005 verrattaessa. Painetun median valta-
asema on murenemassa, silla enda 56 prosenttia mediamainonnasta on paine-
tussa mediassa. Huomioitavaa on, etta vuonna 1990 pelkalla sanomalehdella-
kin oli yli 60 prosentin osuus mediamainonnasta. Mediakentta on my6s hyvin
paljon monipuolisempi mita ennen.
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2.3 Suomalaisen sanomalehtikentan erityispiirteita

Sanomalehdella on Suomessa erityisen vahva asema mediakentassa. Osasyy-
na tahan on muiden medioiden suhteellisen hidas rantautuminen Suomeen,

mutta muitakin syitd sanomalehden vahvaan asemaan I6ytyy.

Suomalaiset tilaavat sanomalehtensa kotiin, toisin kuin valtaosassa Euroopasta.
Suomessa jaetuista sanomalehdista 90 prosenttia jaettiin suoraan kotiin ja vain
10 prosenttia jaetiin irtomyynnin kautta. Tasta irtomyynnistéakin 96 prosenttia on
kahden iltapaivalehden, Ilta-Sanomien ja lltalehden, myyntid. Vastaavia lukemia
saavutetaan Euroopassa vain Hollannissa ja Sveitsissa. (Nordenstreng & Wiio
2012, 76 —77.)

Sanomalehtien tilaamisen kotiin mahdollistaa lahes ainutlaatuinen varhaisjake-
lujarjestelma. Koko Suomen halki kulkevat lehtikuljetukset alkoivat vuonna
1959, ja tama mahdollistaa mink& tahansa lehden kuljetuksen saman paivan
aikana ympéari Suomea. Taten suomalaisilla onkin tapana lukea lehtea heti aa-
mulla, mik& puolestaan on mahdollistanut paivittais- ja kulutustavaroiden mai-

nostamisen sanomalehdisséa tehokkaasti. (Nordenstreng & Wiio 2012, 76 — 77.)

Sanomalehtien mainospaikat ovat olleet naistad syistd kysyttyja, mink& vuoksi
sanomalehtien tulorakenne on keskittynyt ilmoitusten myyntiin. Viela 1970- ja
1980-luvuilla mainostulot kattoivat 75 % lehtien tuloista. Mediamainonnan muu-
tokset ovat osuneet myds sanomalehden tulorakenteeseen merkittavasti, silla
vuonna 2000 enda 56 % tuloista tuli ilmoitusmyynnistd. Sanomalehdet ovatkin
joutuneet muuntautumaan ja pyrkivat nyt pitAmaan kiinni tilaajistaan. (Nordenst-
reng & Wiio 2001, 65.)

Suomalaisten sanomalehtien erityispiirre on myds lehtiketjuttuminen. Talla tar-
koitetaan sita, ettd sama kustannusyhtio julkaisee useampaa 1-7 kertaa viikos-
sa ilmestyvaa tilattavaa tai irronumerona myytavaa sanomalehted.. Lehtiketjujen
asemasta kertoo se, ettd 4-7 -paivaisten lehtien levikista lehtiketjujen hallussa
on 92 prosenttia. Kaksi suurinta, Sanoma News ja Alma Media, ovat myds

Suomen suurimmat media-alan yritykset. Sanoma — konserni kattaa ainoana
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Suomessa kokonaisuudessaan sekd sahkoista etta perinteistd painettua medi-
aa. Sanomalehtitoiminnan lisaksi heilld on radiokanavia, kuten Radio Rock ja
Radio Aalto, seka televisiotoimintaa Nelonen televisiokanavan kautta. (Nor-
denstreng & Wiio 2012, 90 — 92.)

2.4 Mitéa saa 2000 euron mainosbudijetilla mainosmedioista?

Sanomalehtimainontaa syytetaan usein kalleudesta verrattuna muihin mainos-
medioihin. Samoin perinteisten séhkdisten medioiden, eli radion ja television,
mainoshintoja sanotaan kalliiksi. Onko asia oikeasti ndin? Jos on, mikd mai-
nosmedia on puolestaan edullinen? Kaytan julkisesti saatavissa olevia hintatie-
toja vertaillessani, mitd 2000 euron mainosbudjetilla saa eri mainosmedioista.
Kayttamani hinnat ovat arvonlisaverottomia. Sanomalehdista otan vertailtavaksi
kolme erikokoista lehted, joihin kaikkiin tehtaisiin samankokoinen mainos. Mai-
nos julkaistaisiin arkipaivanéa etusivulla ja olisi kooltaan 240 palstamillimetria

nelivarisena.

Turun Sanomissa esittdmani mainos olisi kahden palstan levyinen ja korkeudel-
taan 120 millimetria. Kaksi palstaa vastaa 92 millimetria. Etusivulla on tilaa kah-
deksan palstan verran ja korkeutta 480 millimetria eli taman kokoisia mainoksia
siina voisi olla kuusitoista kappaletta. Turun Sanomilla on paivittdin 235 000
lukijaa. Hinnaksi tulee vuoden 2013 hinnaston mukaan 1490,40 euroa eli yhdel-
l& mainoksella katosi mainosbudijetista jo % osaa! Lopuilla rahoilla en saisi sa-
maa mainosta, edes mustavalkoisena, mihinkd&n Turun Sanomissa (Turun Sa-
nomat 2012a; 2012b.)

Salon Seudun Sanomissa mainokseni koko olisi sama eli kaksi palstaa ja 120
millimetria korkea. Kahden palstan koko on myds sama eli 92 millimetria. Etusi-
vu on my6s samankokoinen, joten mainos erottuisi yhta hyvin kuin Turun Sa-
nomissakin. Lukijoita Salon Seudun Sanomilla on 54 000. Hinnaksi mainokselle
tulisi 448,80 euroa vuoden 2012 hinnaston mukaan, joten voisin ostaa néaita

nelja kappaletta, ja viela jaisi pari sataa euroa kaytettavaksi. Talla rahalla en
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tosin saa mainosta enda minnekaan Salon Seudun Sanomissa (Salon Seudun
Sanomat 2012b.)

Kunnallislehti Paimio-Kaarina-Sauvossa mainos olisi myos kaksi palstaa ja 120
millimetria korkea. Kahden palstan leveys on 84 millimetria, eli mainos olisi aa-
vistuksen pienempi mita aikaisemmin mainituissa. Etusivu on kooltaan kuusi
palstaa ja 360 millimetria korkea. Huomattavuus voisi taten olla hieman parem-
pi, koska esimerkkini kokoisia mainoksia mahtuisi vain yhdeksan etusivulle.
Kunnallislehdella lukijoita on noin 14 000. Hinnaksi vuoden 2013 hinnaston mu-
kaan tulisi 532,80 euroa, joten saisin ostettua kolme mainosta. Jaljelle jaaneilla
noin 400 eurolla saisin mainoksen viela laitettua vaikkapa lehden takasivulle,

joka maksaa 321,60 euroa (Kunnallislehti Paimio-Kaarina-Sauvo 2012.)

lImaisjakelulehdistd valitsen tutkailtavaksi valtakunnallisen Metro —lehden ja
paikallisen Aamuset —lehden. Mainoksen koko olisi sama kuin sanomalehdessa
eli kaksi palstaa levea ja 120 millimetrid korkea. Se julkaistaisiin tekstisivulla
nelivarisena. Metro —lehdelld on paivittdin 267 000 lukijaa ja Aamuset —lehti jae-
taan kaksi kertaa viikossa 121 600 talouteen (Aamuset 2012; Metro 2012.)

Metro —lehdessa kaksi palstaa on kooltaan 82 millimetri&, joten ilmoitukseni ko-
ko olisi 82 x 120 millimetrid. Sivukoon ollessa kuusi palstaa ja 365 millimetri&,
mahtuisi oheisen kaltaisia mainoksia sivulle yhteensa yhdeksan. Mainoksen
hinnaksi tulisi 787,20 euroa, joten budijetillani saisin vain kaksi mainosta. Lopuil-
la rahoilla ei mainostani saisi edes mustavalkoisena lehteen. Aamuset —
lehdesséd on my6s kahden palstan leveys on 82 millimetria, joten ilmoituksen
koko ja huomattavuus olisivat samat kuin Metro -lehdessé. Mainoksen hinnaksi
tulisi 816 euroa, eli mydskaan Aamuset -lehdesta en saisi kuin kaksi mainosta
budjetillani. Aamuset —lehti ei tarjoa mustavalkoista vaihtoehtoa, joten loppu-
budjettia en voi kayttdd mitenkaan (Aamuset 2012; Metro 2012.)

Aikakausilehdista otan vertailuun kolme viikoittain ilmestyvaa yleisaikakausileh-
ted, Suomen Kuvalehden, Avun ja Seuran. Mainokseni olisi ¥ sivun kokoinen,
joka on pienin myytdva mainoskoko kyseisissa lehdissa. Lukijamaarat lehdilla
ovat seuraavat. Suomen Kuvalehti 315 000, Apu 533 000 ja Seura 479 000.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Otto Aro



22

Tosin budjettini ei riita yhteenkaan lehteen, silla yhdenkin ilmoituksen hinta ylit-
taa budjettini. Suomen Kuvalehdessd mainos maksaisi 3240 euroa, Avussa
3490 euroa ja Seurassa 3740 euroa (Otavamedia 2012; A-lehdet 2012.)

Televisioiden hintoja vertailen kolmella eri valtakunnallisella tv-kanavalla. Vertai-
len hintoja sekad valtakunnallisella etta alueellisella kampanjalla. Esitettavan
mainoksen pituus olisi 20 sekuntia ja mainokset pyrittaisiin esittamaan niin sa-

nottuna prime timena.

MTV 3:lla saisin oheisella budjetilla, kayttdessani valtakunnallista mainontaa,
mainoksen Top Gear —ohjelman mainoskatkolle. Taman yhden mainoksen hin-
naksi tulisi 1600 euroa enka muita mainoksia enaa budijetillani saisi. Kontakti-
maara, eli 25 — 54 vuotiaiden lukumaara, olisi 49 000. Kun siirryn pelkkdan Var-
sinais-Suomen aluemainontaan, muuttuu tilanne huomattavasti. Talldin saisin
seitseman mainosta, jossa neljd ohjelmaa olisi prime timessa ja kolme sen ul-
kopuolella, mutta jotka ovat tunnettuja ja katsottuja ohjelmia. Taman paketin
hinnaksi muodostuisi 1987 euroa ja kontaktimaaraksi 67 620 25 - 54 vuotiasta
(MTV Media 2012a.)

Saman konsernin toisella kanavalla, Sub:lla, on tarjonnassa vain valtakunnallis-
ta mainontaa. Budjetillani saisin neljd mainosta, joista kaksi prime timessa ja
kaksi sen ulkopuolella. Mainonnan hinnaksi tulisi 1920 euroa ja kontaktiméarak-
si 25 — 44 vuotiaiden keskuudessa tulisi 38 000. (MTV Media 2012b.)

Tutkiessani televisiokanava Nelosen hintoja en pysty tietamaan mink& ohjelman
katkolla mainokseni esitettéisiin. Pyrin saamaan valtakunnallisesti ja alueellises-
ti samat kontaktimaarat kuin MTV 3:lla, ikédluokan ollessa 25 — 44 vuotiaat. Val-
takunnallisessa mainonnassa tdma ei aivan onnistu, vaan budjetillani saisin yh-
den mainoksen, jonka tavoitettavuus olisi 47 000 henkil6a. Taman mainoksen
hinta olisi 1992,80 euroa. Alueellisessa mainonnassa puolestaan saan saman
kontaktim&aaran kuin MTV 3:lla ja mainokseni hinnaksi tulisi 342 euroa. Saisin
viisi prime time mainosta ja yhden prime timen ulkopuolelta (Nelonen Media
2012.)
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Radion vertailun teen ainoan valtakunnallisen kaupallisradion, Radio Novan, ja
yhden paikallisen radion, Auran Aaltojen valilla. Mainos olisi pituudeltaan 20
sekuntia ja se esitettaisiin Radio Novalla keskiviikkona klo 15 — 18 valisena ai-
kana. Tavoittaisin noin 80 000 ihmista tuohon aikaan. Taman mainoksen kappa-
lehinnaksi muodostuisi 401,67 euroa, joten budjetillani saisin kaytannossa viisi
mainosta Radio Novaan (Radio Nova 2012.)

Auran Aalloita saisin koko Varsinais-Suomen ja Salon alueen markkinointia yh-
teensa 80 kappaletta. Mainos olisi samanpituinen kuin Radio Novassakin ja se
esitettaisiin yhden viikon aikana arkipaivisin klo 6 — 18 vélisena aikana. Taman
paketin hinta olisi 1300 euroa. Lopuilla rahoilla voisin ostaa pelkalle Salon alu-
eelle viikon paketin, jossa olisi 40 mainosta samaan esitysaikaan, hintaan 675
euroa. Tarkoittaa yhteensa 120 kappaletta 20 sekunnin mainosta, arkipaivisin
klo 6 — 18, joka on melkoinen paketti! Auran Aallot tavoittaa koko kuuluvuusalu-

eellaan viikossa noin 70 000 henkil6a (Auran Aallot 2012.)

Verkkomainonnan tutkaileminen on huomattavasti hankalampaa, koska useim-
mat sivustot ovat keskittyneet vain tiettyyn aiheeseen. Otankin esimerkiksi vain
yhden sivuston, suosituimman yleissivuston Suomessa, Suomi24.fi -sivuston.
Mainokseni olisi Suomi24.fi.n etusivulla, heiddn nimeamallaén paraatipaikal-
laan. Budjetillani saisin ostettua nayttokertoja yhteensd 75 000 nayttbkerran
edesta. Taméa maksaisi 1950 euroa. Tama 75 000 nayttbkertaa ei tosin ole ko-
vinkaan pitkaikainen, silla viilkossa Suomi24.fi:n etusivulla on likimain kolme mil-
joonaa nayttokertaa. Nayttokertani riittaisivat suurin piirtein 1/6 paivaksi, jos

mainokseni naytettaisiin perakkain koko ajan (Suomi24.fi 2012.)

lImoitushintojen vertaileminen suoraan on hyvin hankalaa, koska faktat, joilla
mainoksia myydaan, ovat jokaisella medialla erilaisia. Taten taytyy olla hyvin
tarkasti perilla siitd, mitd mainonnalla pyrkii saavuttamaan. Mainonnan hintaa
pystyy huomattavasti alentamaan, kun pystyy kohdentamaan mainonnan tar-
kemmin johonkin tiettyyn kohderyhmaan, ja taten kayttamaan esimerkiksi eri-

koislehtid ja kohderyhmaan sopivia nettisivustoja.
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3 TUTKIMUKSEN TAUSTAT

Tein tutkimukseni Salon Seudun Sanomat Oy:lle ja sen kahdeksalle paikallis-
lehdelle. Paikallislehdet, kuten muutkin sanomalehdet, karvistelevat talla hetkel-
& mediakentan myllerryksesta. Taten on tarkeda selvittaa, miten sanomalehdet
voisivat kilpailla paremmin muuttuvassa mediakentassa ja myods tuntea asiak-

kaitansa paremmin.

3.1 Salon Seudun Sanomat —konsernin esittely

Salon Seudun Sanomat —konsernin pohjana on Salon Seudun Sanomat Oy.
Salon Seudun Sanomat Oy julkaisee Salon Seudun Sanomat — nimistd sano-
malehted, joka on perustettu vuonna 1919 Salon Seudun Kunnallislehti nimell&.
Lehti on kasvanut kerran viikossa ilmestyvasta 7-paivaiseksi alueelliseksi yk-
koslehdeksi. Salon Seudun Sanomat — konsernin omistaa 99,8 prosenttisesti
TS-Yhtyma Oy. (Salon Seudun Sanomat 2012b.)

Salon Seudun Sanomat Oy julkaisee my6s neljad paikallislehted; Paikallislehti
Someroa, Nummi-Pusulassa ilmestyvaa Ykkdssanomia, Kunnallislehti Paimio-
Sauvo-Kaarinaa seka Kaarina-lehted. Salon Seudun Sanomat — konserniin kuu-
luvat myos tytaryhtiot Uudenkaupungin Sanomat Oy, joka julkaisee Uudenkau-
pungin Sanomia, sekd Salon Alueradio Oy, jolla on radiokanavat Auran Aallot
Salo 93,5 ja Radio Melodia 882. (Salon Seudun Sanomat 2012b.)

Salon Seudun Sanomat — konsernilla on myods osakkuusomistukset Priimus
Media Oy:ssa, joka julkaisee Loimaan Lehtea ja Auranmaan Viikkolehte&d, seka
Plari Oy:ssa, joka julkaisee Laitilan Sanomia. Salon Seudun Sanomat Oy omis-
taa myos Salon Lehtitehtaan, joka toimii samoissa tiloissa Salon Seudun Sa-
nomien kanssa ja toimii my0s painopaikkana kaikille konsernin lehdille seka
useille muille tabloid- ja broadsheet —kokoisille lehdille. Salon Seudun Sanomat
—konsernin lehtien levikit vuonna 2010 on esitelty taulukossa 1. (Salon Seudun
Sanomat 2012b.)
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Lehti Levikki
Salon Seudun Sanomat 21 8282
Auranmaan Viikkolehti 8752
Loimaan Lehti 8717
Uudenkaupungin Sanomat 7424
Kunnallislehti Paimio-Sauvo-Kaarina 6502
Paikallislehti Somero 5403
Laitilan Sanomat 4967
Kaarina-lehti 4665
Ykkdssanomat 3563

Taulukko 1. Salon Seudun Sanomat - konsernin lehtien levikit 2010.

Tama kappale ja seuraava taulukko ovat salattu toimeksiantajan pyynnosta.

Taulukko 2. Salon Seudun Sanomien paikallislehtien ilmoitusmyynnin ja tilaus-

myynnin tulojen suhde lehdittéin.
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3.2 Vuoden 2008 asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia

Tama luku on salattu toimeksiantajan pyynnosta.

3.3 Tutkimuksen toteutus

Toisin kuin edellinen tutkimus paatimme toimeksiantajan kanssa, etta tama tut-
kimus toteutetaan postitse lahetettavalla kyselylomakkeella puhelinhaastattelun
sijaan. Harkitsimme myds sahkoisen kyselyn toteuttamista, mutta tiukasta aika-
taulusta ja toteutukseen liittyvista teknisistd asioista johtuen paadyimme perin-
teiseen kyselylomaketutkimukseen. Kysely toteutettiin lokakuussa 2012, lomak-
keet postitettiin 8.10 ja vastauspaivamaaraksi oli asetettu 22.10. Lahetin asiak-
kaille muistutuksen kyselysta tekstiviestind/sahkodpostina sen mukaan, kumpi
yrityksella oli kaytettavissad. Muistutus lahetettiin 18.10. Tassa muistutusviestis-
sa jatkettiin vastausaikaa 24.10 saakka. Kyselyn kiinnostavuuden lisddmiseksi
oli kyselyssd mukana arvontalipuke ja vastaajien kesken arvottiin yksi ¥4 sivun
mainos haluamassaan paikallislehdessd sekd kaksi kappaletta internet-

bannereita kuukaudeksi haluamalleen paikallislehden nettisivuille.

Kyselyn kohderyhmaéksi valittiin yritykset, jotka olivat vime vuoden aikana osta-
neet yli 1000€:lla sanomalehtimainontaa jostain konsernin paikallislehdesta.
Tama tehtiin siksi, ettad pyrimme saamaan tutkittavaksi sdanndéllisia asiakkaita,
eikd yhden ilmoituksen vuodessa jattaneita. Otoskooksi paatimme 300 yritysta,
kun kohderyhmaan kuuluvia yrityksia oli yhteensa hieman yli tuhat kappaletta.
Valinta suoritettiin lehdittain, jokaiselle lehdelle oli laskettu prosenttiosuus ilmoi-
tusmyynnin volyymista ja taman mukaisesti tuo 300 vastaajaa jaettiin lehdille.
Jokaisen lehden vastaajat valittiin satunnaisella otannalla lehden asiakastieto-
kannasta. Vastaajille lahetetyt saatekirje ja kyselylomake ovat tAméan tyon liittei-

naljaz2.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tama luku on kokonaisuudessaan salattu toimeksiantajan pyynnostéa

4.1 Loimaan Lehti

4.2 Uudenkaupungin Sanomat

4.3 Auranmaan Viikkolehti

4.4 Kunnallislehti Paimio-Kaarina-Sauvo

4 5 Paikallislehti Somero

4.6 Laitilan Sanomat

4.7 Kaarina-lehti

4.8 YkkOssanomat

4.9 Yhteenveto koko aineistosta

Taulukko 3. Tutkimuksen ik&djakauma.

Taulukko 4. Yhteydenpitotapojen suosiot.
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5 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tama luku on kokonaisuudessaan salattu toimeksiantajan pyynnosta.

5.1 Loimaan Lehti

5.2 Uudenkaupungin Sanomat

5.3 Auranmaan Viikkolehti

5.4 Kunnallislehti Paimio-Kaarina-Sauvo

5.5 Paikallislehti Somero

5.6 Laitilan Sanomat

5.7 Kaarina-lehti

5.8 Ykkdssanomat

5.9 Koko aineiston pohdinta
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6 YHTEENVETO

Vaikka keskityinkin tydssani padasiassa epakonhtiin, on kokonaisuutena silti Sa-
lon Seudun Sanomien paikallislehtien saamat arvosanat ilmoitusasiakkailtaan
hyvid. Yhdessakaan asiassa ei arvosanaksi tullut arvoasteikon keskikohdan
huonommalta puolen, jolloin kokonaisuutena on pidettava tilannetta hyvana.
Huolestuttavaa on kuitenkin arvosanojen kehityssuunta, mika on ollut lahes
poikkeuksetta laskusuunnassa kaikilla lehdilla. Hankalat ovat myds tulevaisuu-
den nakymat, mainontaa aiotaan vahentaa paikallislehdissd enemman kuin

kasvattaa sita.

Sanomalehtien kultapaivat Suomessa ovat ohi. Sanomalehdella on silti mieles-
tani paikkansa Suomen mediakentadssa. Isot haasteet ovat alaa jo kohdanneet
ja uusia haasteita on varmasti edessa. Tarkeinta on I16ytdd oma paikkansa me-
diakentassa ja keskittyd siihen mita muut mediat eivat pysty tarjoamaan. Sano-
malehden uudistuminen ja uudelleen muotoutuminen on nahtava mahdollisuu-

tena eika uhkana.

Haluan viela lopuksi lainata Riitta Monton kolumnia: "Paikallisuus, laheisyys ja
luotettavuus ovat maakuntamedian keskeisid arvoja. Alan muutosprosessista
selviavat parhainten ne, jotka vakaasti uskovat sisaltoon ja laatuun.” (Turun Sa-
nomat 7.10.2012). Tata filosofiaa toteuttamalla Salon Seudun Sanomat -

konserni tulee varmasti selviaméaan alaa koettelevasta murroksesta.
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Liite 1

Liite 1. Saatekirje.

SSS-konsernin paikallislebdet ovat Loimaan Lehti, Undenkaupungin Sanomat, Auranmaan
Viikkolehti, Kunnallislehti Paimio-Sauvo-Kaarina, Paikallislehti Somero, Laitilan Sano-
mat, Kaarina-lehti ja Ykkissanomat

Arvoisa Ilmoittaja-asiakkaamme

Teidiin yrityksenne on valittu vastaamaan SSS-konsernin paikallislehtien ilmoitusasiak-
kaiden asiakastyytyviisyyskyselyyn. Kysely toteutetaan Turun Ammattikorkeakoulun
tradenomitutkinnon opinndytetyoni, jonka tekijind on Otto Aro.

SSS-konsernin paikallislehdet haluavar kehictii ilmoituspalveluaan jatkuvasti. Tarvite-
semme sithen kuitenkin teiddn apuanne ja mielipidettdnne. Arviotanne siitd, miten lehti-
ja netti-ilmoitukset toimivat ja miten ne vaikutravat myyntiin. Myos mielipiteenne ilmoi-
tusvalmistuksen toimivuudesta ja myynnin ammattitaidosta ovat tirkeitd kehitystyossi.

Juuri Teiddn vastauksellanne on suuri merkitys, jotta voimme kehittid palveluitamme
Teille sopivammaksi. Kaikki vastaukset kisitelldin anonyymisti. Kyselyyn vastaaminen
kestdd arviolta 10 — 15 minuuttia.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme yhden % sivun kokoisen ilmoitustilan va-
litsemassasi paikallislehdessi seki kaksi internet-banneria kuukaudeksi valitsemasi
paikallislehden nettisivulle.

Toivomme saavamme vastauksenne 22.10.2012 mennessd. Voitte palauttaa kysely-
lomakkeen mukana tulleen vastauslihetyskirjekuoren kanssa, jonka postimaksu on jo
valmiiksi maksettu. Samaan kuoreen voitte laittaa myds erillisen arvontalipukkeen. Ar-
vontayhteystietoja ei yhdistetd vastauksiin.

Jos teilld on jotain kysyttivii tutkimukseen liittyen, niin ottakaa rohkeasti yhteytti:

Otto Aro, 040 587 8830, otro.aro@students.turkuamk.fi
Kiittden vastauksistanne

Otto Aro Sawi Kuwstnen

Opiskelija Myyntipiillikks,

Turun Ammattikorkeakoulu SSS-konserni, paikallislehdet
040 587 8830 040 5390 969

Auranmaan  KAARINAene  KUNNALUISLEHT!  faitilan Sanomat

VIIEKOLEHTI

LOIMAAN LEHTI /f/  SOMEROME  ndenkmipungin Smomf  YiiosSANOMAT
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Liite 2. Kyselylomake.

Liite 2 (1)

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

1. Tehtdva, jossa toimitte

] Toimitusjohtaja/ltsendinen yrittaja

L] Muu yrityksen ylin johto
|| Osto- /hankintatehtavit

2. Asema lehti-ilmoituksista padtettdessa

|| Paatan itsenaisesti

|| Osallistun paatoksentekoon ryhméssa

3. Yrityksenne sijaintipaikka?

[] Myynti-/markkinointitehtavat

_| Myymialapdallikkod

| Muu tehtava

4. 0ma ikénne?
L_| Alle 30 vuotta
(] 31-40 vuotta
|| 41-50 vuotta

5. Yrityksenne paatoimiala?
[ ATK ja tietoliikennepalvelut
|| Autoilu
L] Elintarvikkeiden suoramyynti
|| Erikoisliikkeet
| Graafinen ala
[] Kauneudenhoitopalvelut
|| Kiinteisté- ja jatehuolto
L] Korjaamot ja huollot
[ IKoti ja sisustus
L] Kuljetus ja liikenne

[] Lammitys

|| Maa-aines ja kaivinkonepalvelut

6. Asiakkuutenne pituus
LI Alle 1 vuosi
L1 1-5 vuotta
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| 51-60 vuotta

__| yli 61 vuotta

| Maa — ja metsatyot
] Metallityot
[] Pankki ja vakuutuspalvelut

| Pukeutuminen
L] Rauta- ja maatalouskaupat
"I Ruokaily, majoitus ja matkailu
L] Ruokakaupat
[] Terveys ja hyvinvointi
L] Tilitoimistot ja kiinteistovalitykset
[] Vapaa-aika ja harrastukset

(] Muu, mika:

[ ] 5-10 vuotta
] yli 10v



Liite 2 (2)

7. Mitka mediat ovat kdytossanne markkinoinnissanne?

Jarjestd kdyttamdnne mediat numerojarjestykseen. 1 eniten kdyttamanne, 2 toisiksi eniten kdyttdamanne jne.

Sanomalehdet Radio
| Televisio Internet-mainonta
| Aikakauslehdet L | Muu, mika?

Suoramainonta

8. llmoituskertanne sanomalehdissa?
|| Joka viikko
[ IKerran kuukaudessa

__|Harvemmin

9. Mitd nadista seuraavista lehdista kdytatte ilmoitusmarkkinoinnissa:

|| Laitilan Sanomat [ Kunnallislehti Paimio-Sauvo-Kaarina
|| Loimaan Lehti " | Turun Sanomat

|| paikallislehti Somero "I salon Seudun Sanomat

|| Auranmaan Viikkolehti | Aamuset

L] Uudenkaupungin Sanomat ] Muu, mika?

|| Kaarina-lehti

|| Ykkossanomat

10. Kuinka tyytyvédinen olette sanomalehtimainontaan?
Ympyréi sopiva numero.
Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 Erittdin tyytyvdinen

Miksi?
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11. Suositteletteko omien kokemustenne perusteella sanomalehtimainontaa kollegoillenne?

L Kylla suosittelen

Miksi?

|| En suosittele
Miksi?

12. Olisitteko kiinnostunut ilmoituspaketista, jolloin voisitte ostaa yhdelta myyjalta konsernin useamman
paikallislehden ilmoitustilaa?
Lehdet ovat Loimaan Lehti, Uudenkaupungin Sanomat, Laitilan Sanomat, Kaarina-lehti, Kunnallislehti Paimio-
Sauvo-Kaarina, Auranmaan Viikkolehti, Paikallislehti Somero, Ykkossanomat ja Salon Seudun Sanomat.

__| Erittain kiinnostunut

__| Jonkin verran kiinnostunut

|| En ole kiinnostunut

13. Kuinka usein Teihin ollaan yhteydessd ilmoitusmyyjan toimesta?
" Useamman kerran viikossa [12-5 kertaa vuodessa
" |Useamman kerran kuukaudessa [ I Harvemmin

" INoin kerran kuukaudessa

14. Onko yhteydenpitotiheys mielestanne sopiva?
" Toivon aktiivisempaa yhteydenpitoa
L] Nykyinen on sopiva

__|Toivon harvempaa yhteydenpitoa

15. Miten haluaisitte, etta Teihin oltaisiin yhteydessa? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

__| Postitse __| Henkildkohtainen kaynti
| Puhelimitse __| Internet-sivut
[] Sahkopostitse " Muu tapa, mika?

] Asiakastilaisuudet
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16. Miten arvioisitte toiminnan joustavuuden ja aktiivisuuden?
Ympyrdéi sopiva numero.
a. llmoitusmyynnin osalta?
Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomainen

b. limoitusvalmistuksen osalta?
Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomainen

17. Miten arvioisitte luotettavuuden?
Ympyrdi sopiva numero.
a. limoitusmyynnin osalta?

Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomainen

b. limoitusvalmistuksen osalta?
Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomainen

18. Miten hyvin saatte tietoa ajankohtaisista asioista, kuten laajemmista jakeluista, erityisista teemalehdis-

ta jne. Ympyrdi sopiva numero.
Vaatii kehittdmista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomaisesti

19. Miten hyvin ilmoitusmarkkinointi hoitaa mahdolliset ongelmatilanteet?
Ympyréi sopiva numero.
Vaatii kehittamista 1 2 3 4 5 6 7 Erinomaisesti

20. Paljonko koette saaneenne lehti-ilmoituksesta lisamyyntia?
Ympyrdi sopiva numero.
Erittdin vdhan 1 2 3 4 5 Erittdin paljon

21. Millaisena ndette sanomalehtimainonnan hinta-laatusuhteen?

[ Edullisena

|| Samanlaisena, mitd muut mediat

| Kalliina

22. Millaisena ndette yrityksenne paikallislehtimarkkinoinnin tulevaisuudessa?
[ Kasvaa selvasti [ vahenee hieman
[] Kasvaa vihan [ vahenee selvisti

L Pysyy ennallaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Otto Aro



Liite 2 (5)

23, Kaytatteko sanomalehtien tuottamaa nettimarkkinointia?

] Kylls kéytan

Mita?

Kuinka tarkedna pidéatte sitd? Ympyroi sopiva numero.

Ei tarkea 1 2 3 4 5
[ ] olen harkinnut
"l En kayta

Miksi?

Erittdin tarkeana

24, a. Pystymmeko vastaamaan Teidan markkinointitarpeisiinne? (printti + netti)

[ Taydellisesti
[ | suurimmaksi osin

|| osittain

b. Kehittamisehdotuksia/ideoita?

LI vahan
[ & juuri ollenkaan

Vapaa palaute, risuja ja ruusuja ilmoitusmarkkinoinnille!

Kiitokset vastauksistasi!
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