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The purpose of this thesis was to look at the roles of newspaper advertising and direct mailing
in media planning. The study also focuses on the images of newspaper and direct mail as me-
dia and the different situations in which they are used. The theoretical framework concentrates
on media planning, media selection process, and on newspaper and direct mail advertising.

The study was commissioned by Itella, whose objective is to increase the competitiveness of
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1 Johdanto

Mainonta voidaan sen luonteen puolesta jakaa eri osiin. Ensimmdinen osa on mediamainonta,
johon kuuluu muun muassa sanomalehti-, televisio-, radio- ja ulkomainonta, ja toinen osa on
suoramainonta. (Taulukko 2.) Mediamainonta sopii markkinointiviestinnin keinoksi silloin,
kun tuotteen tai palvelun kayttijid ja ostopaitokseen vaikuttajia on paljon. Tallainen tilanne on
muun muassa kulutustavaroiden kohdalla. Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa ne mainos-
vilineet, joilla haluttu sanoma saadaan kohderyhmaille mahdollisimman tehokkaasti. Mediava-
linnalla pyritadn saavuttamaan oikeat ithmiset oikeaan aikaan. Valitun median pitda pystya vilit-

timadn haluttu viesti kohderyhmille tavoitteen mukaisesti. (Isohookana 2007, 139-141.)

Tissa opinnaytetyOssi keskitytdan kisittelemadn sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan
rooleja mediasuunnittelussa. TyOssé keskitytddn myo6s sithen minkilaisiksi medioiksi sanoma-

lehti ja suoramainonta mielletddn, sekd millaisissa tilanteissa niitd kdytetain.

Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Itellalle, joka palvelee Suomessa kuluttaja-asiakkaita ni-
mella Posti ja yrityksid kansainvalisesti nimelld Itella. Se on yksi Suomen vanhimmista toimi-
joista ja Postin historia ulottuu vuoteen 1638 saakka. Itellan paaasiallinen tehtiva on auttaa
yrityksid myyméan tuotteitaan, toimittamaan ne perille ja laskuttamaan niistd. Kuluttajia Itella
auttaa ostamaan, asioimaan ja hankkimaan lukemista. Itella tarjoaa palveluja monikanavaiseen
asiakassuhdemarkkinointiin, kampanjan hallintaan ja nithin liittyviin suunnittelupalveluihin
Suomessa ja Venijilld. Yrityksen liikevaihto vuonna 2008 oli 1 953 miljoonaa euroa ja silld on

toimintaa 15 maassa ympari maailmaa. (Padkkénen 27.10.2009; Itella 2009b; Itella 2009c¢.)

Kirjallisia ldhteitd mediasuunnittelusta ja mediavalintaprosessista on hyvin vaikea 16ytaa. Lisad
haasteellisuutta teoreettisen viitekehyksen kokoamiseen toi se, ettd suomalaista kirjallisuutta
mediasuunnittelusta ei juuri 16ydy, joten suurin osa kirjalahteistd on englanninkielisid. Tama
asettaa uudeksi haasteeksi sen, ettd englanninkielinen kirjallisuus kertoo medioista, niidden ase-
masta ja luonteesta ulkomailla, lihinnd USA:ssa, joten niitd ei voida suoraan peilata tilanteisiin
tadlla Suomessa. Eri maissa medioiden kéytté mainosvilineend vaihtelee, esimerkiksi USA:ssa

pidmedioita ovat televisio ja suoramainonta. (Bergstrém & Leppinen 2009, 340.)



1.1  Tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittia Itellan toimeksiannosta, mitka tekijit vaikuttavat me-
diavalintaan ja miksi. Opinnidytetyon tekijin henkilékohtainen tavoite oli tehdi tyo sellaiselle
taholle, joka pystyy hyodyntimaan tutkimusta omassa litketoiminnassaan ja saamaan myos
kaytainnon hyotya siitd. Itellan tavoitteena on saada tietoa jolla he voisivat lisita suoramainon-
nan kilpailukykya. Télld hetkelld he pitivit sanomalehtimainontaa suoramainonnan pahimpana
kilpailijana. Tyon tavoitteena on hankkia Itellalle tarvittavat tiedot siitd, milld perustein mediak-
si valitaan sanomalehti suoramainonnan sijaan, jotta he pystyvit kehittimain liiketoimintaansa

kannattavammaksi talta osin.

Tutkimuksen pddongelmana oli selvittaa:

Mitka ovat sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan roolit mediasuunnittelussa?

Tutkimuksen alaongelmiksi asetettiin seuraavat:

1. Minkalaisena sanomalehtimainonta koetaan?

2. Minkalaisena suoramainonta koetaan?

3. Minkilaisissa tilanteissa sanomalehti- ja suoramainontaa kaytetaan?

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma Viitekehys Haastattelulomakkeen Tulokset
kysymykset

Alaongelma 1 3.1 3.3,5.1.2-5.1.5,5.2.1- 3.1,5.1.4,5.1.2,
5.2.11,5.3 5.2.1-5.2.11

Alaongelma 2 3.2 3.3,5.1.4,5.2.1-5.2.11, 3.2,5.1.4,5.2.1-

5.3 5.2.11
Alaongelma 3 3.1,3.2,21,2.2 5.1.1-5.1.4,5.2.1-5.2.11 | 3.1,3.2,5.1.2-5.1.4,

5.2.1-5.2.11

Peittomatriisi (Taulukko 1.) osoittaa alaongelmien kytkeytymisen tychon. Pddongelmaan saa-
daan vastaus ldhinna tyon teoreettisessa viitekehyksessa ja alaongelmiin keskitytadn empi-

riaosiossa. Haastattelulomakkeen ensimmaiinen osio keskittyy hieman enemmin sanomaleh-




teen ja sithen millaisena mediana haastateltavat sen mieltidvit. Haastattelun toinen osio keskit-
tyy vertailemaan sanomalehtimainontaa ja suoramainontaa. Kuten peittomatriisi osoittaa, toi-

nen osio kisittelee kaikissa kysymyksessa jokaista alaongelmaa.

1.2 Tyon rajaukset ja rakenne

Ty6 keskittyy padosin sanomalehtimainontaan ja suoramainontaan. Nama kaksi mediaa on
valittu, koska toimeksiantaja haluaa parantaa suoramainonnan kilpailukykya, ja pitdd sanoma-
lehtimainontaa sen pahimpana kilpailijana. Taman vuoksi tarkasteluun ei otettu muita medioita
laajemmin. Teoreettisessa viitekehyksessi tarkastellaan kokonaiskuvan hahmottamisen helpot-

tamiseksi my6s koko mediakenttad, mediavalintoja seka -valintaprosessia hieman laajemmin.

Teoreettinen viitekehys koostuu kokonaiskuvan lisiksi toisesta osiosta, jossa kisitellddn syvil-
lisemmin sanomalehtimainontaa ja suoramainontaa. Téssad osiossa syvennytian enemman nii-
hin kahteen mediaan, sekd niiden vahvuuksiin ja heikkouksiin. Tyon empiirinen osa muodos-

tuu ldhinna haastattelujen ja niiden tulosten ymparille.

Opinndytetyo kdynnistyi tutkimalla kahden viikon ajan kolmea eri sanomalehted. Niistd kah-
den viikon lehdista kirjattiin ylos kaikki mainokset yksityiskohtaisesti. Selvityksesta ei tahin
opinndytetyohon ollut varsinaista hyotya, mutta toimeksiantajalle kyseinen selvitys kilpailevassa
mediassa esiintyvistd mainoksista, mainostajista ja niiden yksityiskohdista oli tarpeellinen. Ky-
seisten lehtien mainostajien joukosta on my6s valittu opinnéytetyon haastateltavat henkil6t.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastattelututkimuksena.



2 Mediasuunnittelu

Tdssé luvussa kasitellddn opinndytetyon teoreettista viitekehystd. Aluksi perehdytiin media-
suunnitteluun ja mediavalintakriteereihin yleiselld tasolla, jonka jilkeen tarkastellaan mediastra-

tegiaprosessia.

2.1 Mediasuunnittelu

Markkinointiviestinnissi on erityisen tirkedd 16ytdd ne mainonnan muodot ja mainosvilineet,
jotka parhaiten tavoittavat kohderyhmin. Tdssd opinnaytetyossd keskitymme sanomalehti-
mainontaan joka kuuluu mediamainonnan joukkoon, sekd suoramainontaan jossa paino on
lihinni osoitteellisella ja osoitteettomalla suoramainonnalla. Mainonnan muotoja voidaan tar-
kastella mainosvalineiden niakékulmasta. (Taulukko 2.) Eniten mediamainontaa kayttavia toi-
mialoja ovat muun muassa vihittdiskauppa, elintarviketeollisuus, moottoriajoneuvojen kauppa

huviteollisuus, matkailu ja asuntokauppa. (Bergstrom. & Leppanen 2009, 338-339.)

Taulukko 2. Mainonnan muodot mainosvilineiden mukaan jaoteltuna (Bergstrém & Leppinen

2009, 339.)

Mediamainonta e lchti-ilmoittelu
(media advertising) e televisiomainonta
e  clokuvamainonta
e  radiomainonta
e ulko- ja liikennemainonta
e  verkkomainonta
e banner ja luokiteltu mainonta

e sihkoiset hakemistot ja hakusanamainonta

Suoramainonta e painettu
(direct advertising) ®  osoitteellinen
e  osoitteeton
e sihkoinen
e  sihkopostimainonta

e  mobiilimainonta

Muu mainonta e  toimipaikkamainonta
(below-the-line e  painetut hakemistot ja luettelot
advertising) e tapahtumat, messut ja sponsorointi

e mainoslahjat




Media voi olla paikka tai tilanne, jossa kohdataan, vaikutetaan ja kommunikoidaan kohderyh-
man kanssa. Mikddn media ei automaattisesti ole se oikea, usein vastaus riippuu tilanteesta.

(Lampenius 1.10.2008.)

Vuonna 2008 mediamainonnan pienen mainoskakun” (Kuvio 1.) arvo, eli mediamainonnan

kustannukset ilman suunnittelu- ja tuotantokustannuksia, oli Suomessa yhteensa 1,5 miljardia

euroa. (Sanomalehtien liitto 2009a.) Sanomalehtimainonnan osuus ”pienestid mainoskakusta”

on 40 %, joka on ylivoimaisesti suurin yksittidinen osa verrattuna muihin medioihin. Seuraava-
na sanomalehtimainonnan jilkeen “pienessi mainoskakussa” on televisiomainonta, jonka

osuus on 18 %.

Ulkomainonta 3 % Ejokuva 0,2 %

Verkkomedia 10 ¢

Radio 3 %

Televisio 18 % Sanomalehdet 40 %

Painetut hakemistot 6 % .
Imaislehdet 6 %  Aikakauslehdet 14 %

Kuvio 1. Mediamainonnan osuudet vuonna 2008, ”pieni mainoskakku” (Sanomalehtien liitto

20092.)

Kun ”pieneen mainoskakkuun” lisitdan muitakin markkinointiviestinnian muotoja, kuten suo-
ramainonta, hakemistot, messut, sponsorointi, myymalimainonta ja mainoslahjat sekd suunnit-
telu- ja tuotantokustannukset, saadaan ”’suuri mainoskakku”, (Kuvio 2.) jonka arvo vuonna
2008 oli 3,6 miljardia euroa. (Sanomalehtien liitto 2009b.) Sanomalehtimainonnan osuus ’suu-
resta mainoskakusta” ei olekaan endd niin suuri, vaan se tippuu 17 %:iin. Téssakin tapauksessa

sen osuus kakusta on suurin, mutta ero muihin verrattuna ei enad ole niin huomattava. ’Suu-



ressa mainoskakussa” sanomalehden perissi seuraavana on suoramainonta. Suoramainonta on
laskettu mukaan vain ”suureen mainoskakkuun”, josta sen osuus on 13 %. T4ahin on laskettu
mukaan osoitteellinen suoramainonta, jonka osuus kakusta on 9 % ja osoitteeton suora-

mainonta, jonka osuus on 4 %.

Muicen
tuotantoyhticiden
kustannukset
3%
Sanomalehdet
Markkinointiviestinnan 17%
suunnittelu =

13%

Lilke- ja mainosiahjat Kaupunki-

noutolehdet
5% 2%
Mwm.l.k » eﬂ“e'mo . Alkakausiehdet
myymaloissa 6%
3% |
Sponsoroint 2 :
Televisiomainonta
5%
8%
Messut Radiomainonta
5% 1% Banner- 13 luokiteity
Telemarkkinoints Vercomamons
7% Eokuvamainonta 2%
Sahkopostimarkkinointi- 0,1%
viestinta 0,1 % /
Ulko- 32

itemecia

Mobillimarkkinointi- llikennemainonta

4y
viestinta Painetut ja sahkoiset 1%
0:d % Osoitteeton Osoltteelline hakemistot
suoramainonta Suoramainonta 5%

4 % 9%

Kuvio 2. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta 2008, ”suuri mainoskakku” (Sanomaleh-

tien liitto 2009b.)

Mainosvilineet eroavat toisistaan monin eri tavoin muun muassa esitystavan, niyttavyyden,
kerronnallisuuden, uskottavuuden ja virisyyden mukaan. Philip Kotlerin mukaan seuraavat
asiat vaikuttavat sithen milld perusteilla valineet valitaan yrityksen mediamixiin eli mainosvili-

neiden yhdistelmain:

1. kohdeyleison mediakayttiytyminen
2. tuote

3. viesti

4.

kustannukset (Aavameri & Kiiskinen 2004, 71.)



Mediasuunnittelu voidaan jakaa kahteen eri ryhmain. Ensimmiisenad valitaan mitd mediaa kiy-
tetadn. Tuolloin valitaan viestimet missa mainos nakyy. Toiseksi tulee pdattad miten kyseisid
viestimid kiytetddn. Tuolloin valitaan milloin ja montako kertaa mainos nakyy ja missi paikois-

sa. (Vuokko 2003, 227.)

Sithen mitd mediaa kdytetddn vaikuttaa muun muassa se, ketkd mainoksella halutaan tavoittaa
sekd milloin ja missd heidit halutaan tavoittaa. Mediavalintaan vaikuttaa luonnollisesti my6s se,
kuinka monta kuluttajaa halutaan tavoittaa ja miten usein heiddn halutaan nikevin kyseinen
mainos. Mediaa valitessa tiytyy olla selvilld mitd vaikutuksia halutaan saada aikaiseksi. Medio-
iden kustannukset syntyvit monista erilaisista asioista ja niilld voi olla huomattavia hintaeroja,
joten se kuinka paljon rahaa on kiytettivissi, on oleellinen tekija mediavalinnoissa. Taytyy siis
miettid milld medialla voidaan parhaiten vastata edelld oleviin kysymyksiin. (Vuokko 2003,

228)

Toisaalta Rossiter & Danaher (1998, 48.) jakavat mediasuunnittelun kolmeen osaan, jossa en-
simmadisend valitaan media, esimerkiksi televisio, ja sen jilkeen median sisdltd valitaan tietty
median viline esimerkiksi MTV 3 -kanava. Niiden valintojen jilkeen tehddin rakenne aikatau-
lulle, eli milloin mainokset tietyissd medioissa niakyvit. Absoluuttista oikeaa tapaa tehdd me-
diavalintoja ei ole, vaan teorioita ja kidytint6ja on useita. Voimme tulla sithen tulokseen, ettd
mediasuunnittelu tulee tehdi eri osissa, ja ettd asiat jotka mediavalintaan vaikuttavat, ovat kui-

tenkin kohtalaisen samoja.

Mediavalintaa tehdessa tulee ottaa huomioon monia asioita. Aluksi tdytyy miettid millainen
media on, onko sen luonne ja mediaympairisto sopivat, sekd millaiset sen perustiedot ovat,
kuten levikki, lukija- ja katsojamairit. Median aikataulu- ja ajoitustiedot tulee my0s selvittia,
jotta ne sopivat suunniteltuihin aikatauluihin. Toinen tirked huomioitava asia on median kayt-
tdjdt ja heidin ominaisuutensa, kuten demografia, elimantyyli, harrastukset, ajankaytto, asen-
teet ja rahankaytto. Tulee selvittdd millainen on median ja sen kéyttijien suhde, onko se kuinka
uskollinen ja sadnnollinen. Medialla tulee olla kyky viedd suunniteltu sanoma mahdollisimman

hyvin valitulle kohderyhmille. (Isohookana 2007, 141-142.)

Suunniteltu budjetti sekd median hinta muodostuu my6s yhdeksi ratkaisevaksi tekijaksi me-
diavalintaa tehdessi. Kustannuksia laskiessa ja mediaa pohtiessa tulee selvittda kokonaishinta ja
kontaktihinta seké tuotantokustannukset. Televisiomainoksen tuotantokustannukset nousevat
yleensd huomattavasti korkeammalle, kuin esimerkiksi sanomalehden tuotantokustannukset.
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Toki tiytyy miettid onko medialla jotain mahdollisuuksia tai rajoituksia luoviin ratkaisuihin.
Sanomalehdessi ei saa laadukkaita nelivirimainoksia, kuten aikakausilehdissa, ja television
kautta ei voi ldhettdd naytepakkauksia. Mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet tulee
pitdd mielessa valintaprosessin ajan. Asia, joka voi tietyissi tilanteissa vaikuttaa mediavalintaan
on lainsaddanto. Varsinkin alkoholin, tupakkatuotteiden ja ldakkeiden mainontaa mairaa mo-

nenlaiset lainsdddannot, jotka myds rajoittavat mediavalintoja. (Isohookana 2007, 141-142.)

Vuokon (2003, 228.) edelliselld sivulla madrittelemit mediavalinnan kriteerit auttavat median
valinnassa, mutta tarkemman avun median valintaan saa arvioimalla eri viestimii samoilla kri-
teereilld. Ndmi median valintakriteerit voidaan lukea kahteen eri luokkaan, kvantitatiivisiin ja

kwvalitatiivisiin kriteereihin. Kvantitatiivisia kriteereita ovat:

— peitto

— selektiivisyys

— frekvenssi

— maantieteellinen joustavuus

— saavuttamisen nopeus

— kustannukset, kontaktihinta (Vuokko 2003, 228.)

Peitolla tarkoitetaan sitd, kuinka monta prosenttia valmiiksi mairitellystd kohderyhmasti tavoi-
tetaan. Peitto el siis tarkoita sitd, mikd on esimerkiksi tietyn sanomalehden kokonaislevikki,
vaan kuinka moni kohderyhmiin kuuluva lukee kyseistd sanomalehted. Selektiivisyys liittyy
edelld mainittuun peittoon. Selektiivisyys tarkoittaa sitd, kuinka hyvin media pystyy saavutta-
maan ennalta valitun kohderyhmin. Se kuinka monta kertaa kohderyhmin jasenet keskimiirin

altistuvat mainokselle on frekvenssi. (Vuokko 2003, 228-230.)

Erilaisilla maantieteellisilld kohdealueilla on yleensd my0s erilaiset tarpeet. Maantieteellinen

joustavuus liittyy median kykyyn ottaa huomioon nimi tarpeet. Saavuttamisen nopeus tarkoit-
taa sitd, kuinka nopeasti sanoma saadaan mediaan ja sieltd kuluttajille. Mediakustannukset syn-
tyvit lahinnd mediatilan tai -ajan ostamisesta, kun taas kontaktihinta tarkoittaa mainoksen hin-

taa suhteutettuna tavoitetun yleisén mairiin. (Vuokko 2003, 230.)



Kwvalitatiivisia kriteereita ovat:

—  kyky halutun sanomasisillon ja -muodon vilittimiseen
— hilyttémyys ja halyisyys

— median huomioarvo

— kohderyhmin mediasidonnaisuus

— median persoonallisuus, mediaimago (Vuokko 2003, 228.)

Mediaksi tulee valita sellainen viline, jolla on kyky valittad haluttu viesti halutulla tavalla. Jos
viestin valittyminen oikein tarvitsee ainta tai kuvaa, tarvitsee mediaksi valita esimerkiksi radio
tai televisio. Tietyissd tapauksissa tarvitaan tyylikds nelivirinen kuva, jonka esimerkiksi aikakau-
silehti voi tarjota. On otettava selvai, mitkd ovat oman mainoksen mahdollisuudet tulla huo-
matuksi ja tulkituksi oikein. T4lloin kannattaa tutkia median hilyisyytté ja halyttomyytta, eli sitd
kuinka paljon muuta mainontaa, eli hilyd, mediassa on ja mainostaako kilpailija samassa medi-
assa. Huomioarvolla tarkoitetaan median kykya pysdyttda kohderyhmi, eli paljonko itse media
saa huomiota kuluttajilta. Yleensi jos median huomioarvo on korkea, huomioarvoa on my6s

siind esiintyvilla mainoksilla. (Vuokko 2003, 231.)

Mediasidonnaisuudesta puhutaan silloin, kun mietitddn sitd, kuinka tirked media itsessddn on
kohderyhmialle. Esimerkiksi tiettyd harrastelehted voidaan selailla useaan kertaan ja se voidaan
sailyttaa pitkia aikoja, jolloin lehden mainoksetkin selataan useampaan otteeseen ja tilléin ta-
pahtuu automaattisesti toistumista ilman toistamista. Median persoonallisuudella tarkoitetaan
sitd, millainen media pyrkii olemaan ja se, millaisena kohderyhmi median nikee, on mediaima-
go. Mediaimago on tirkei asia ottaa huomioon mediavalintaa tehdessi, silli median imagolla
usein on vaikutusta myos mainostettavien tuotteiden tai palveluiden imagoon. (Vuokko 2003,

231-232)

Mainostajat haluavat usein tavoittaa sekd massoja, ettd tiettyjd pienempid kohderyhmid. Huo-
limatta siitd minkélaisen yleison mainostaja haluaa tavoittaa, on valttimitontd suunnitella me-
diaostot niin pitkille kuin mahdollista. Mainostajalla ei ole varaa ostaa media-aikaa impulsiivi-
sesti. Taman vuoksi mediasuunnittelu on merkittdvi toimenpide mainostoimistoille ja asiak-
kaille. Rahaa litkkuu litan paljon, jotta mainostajalla olisi varaa epaonnistua suunnittelussa. (Sis-

sors & Baron 2002, 2.)



Mediasuunnittelu pitda sisillidn sarjan pdatoksia jotka vastaavat kysymykseen, ”Mitkd on par-
haat keinot vilittda mainontaa mahdollisille tuotteen tai palvelun ostajille?” Tama mairitelma
on yleisluontoinen, mutta antaa karkean kuvan siitd, mistd mediasuunnittelussa on kysymys.

Mediasuunnittelijan tiytyy vastata yksityiskohtaisiin kysymyksiin, kuten esimerkiksi:

— Kuinka monta asiakasta minun tarvitsee tavoittaa?

— Mihin mediaan mainokset tulee sijoittaa?

— Kuinka monta kertaa kuukaudessa asiakkaan tulisi nihd4 mainos?
— Missi kuussa mainosten tulisi nakya?

— Missd mainosten tulisi nakya?

— Kuinka paljon rahaa tulee kéyttid yhteen mediaan? (Sissors & Baron 2002, 3.)

Kun kysymyksiin on vastattu, ehdotukset ja perustelut saatetaan kirjoitettuun muotoon, jota
kutsutaan mediasuunnitelmaksi. On kuitenkin virhe ajatella, ettdi mediasuunnittelu ei ole muuta
kuin vastausten 16ytamistd timankaltaisten kysymysten listaan. On parempi ajatella, etti jokai-
nen kysymys kuvaa tietynlaista ongelmaa, jotka tulee ratkaista. Mediasuunnittelua tulee ajatella
prosessina tai paatosten sarjana, jotka antavat parhaimman mahdollisen vastauksen joukolle
ongelmia. Mediasuunnittelija voi huomata, ettd ratkaisu tiettyyn ongelmaan ei aina toimi, kun
otetaan kaikki tekijait huomioon. Parhaimman ratkaisun l6ytiminen ongelmille on suunnitteli-

joiden paitehtivi ja juuri tima tekee mediasuunnittelusta niin haasteellista. (Sissors & Baron

2002, 3.)

Mediasuunnittelussa kannattaa kayttda apuna alan osaajia. Mediasuunnittelun ammattilaiset,
kuten mediatoimistot etsivit varsinaisen mediavalinnan lisiksi vastauksia my0Os esimerkiksi
kohderyhmin ominaisuuksiin, alueelliseen jakautumiseen ja sithen mitka ovat valitun kohde-
ryhmin tavoittamiseen sopivat mediat, sekd mikd on tavoiteltavan kohderyhmin koko. He
miettivit my6s mikd on riittdvi toistojen méard, jotta haluttu kohderyhma tavoitetaan ja mil-
lainen mainonnan ajoituksen tulee olla. Mediasuunnittelun ammattilaiset hoitavat budjetin

sovittamisen mediavalintaan.(Aavameri & Kiiskinen 2004, 72.)

Jotkut markkinoijat uskovat, ettd perinteiset median muodot kuten televisio, sanomalehdet,
aikakauslehdet ja radio ovat tehottomampia tuottamaan myyntid nykyaan, verrattuna mennei-
syyteen, koska markkinat muuttuvat. Perinteiset mediat ovat haasteellisia, koska ne ovat mas-

samedioita alueella, jossa kulttuuri muuttuu ja massat pilkkoutuvat pienempiin segmentteihin.
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Tdman takia mainostajien tulee midritelld markkinat tarkemmin kuin ennen. Lanseerauksissa
on usein helppoa ajatella, ettd massamedia on tapa kommunikoida markkinoilla. Nykyian ku-
luttajat kuitenkin haluavat enemmin tietoa sekd uusista, ettd jo markkinoilla olevista tuotteista,
kuin mitd perinteinen media voi vilittdd. Taman paivin mediasuunnittelu vaatii, ettd suunnitte-
lijat tunnistavat pienempia tuotteen kayttajiryhmii, sekd medioita jotka parhaiten tavoittavat

niamid kayttdjit. (Sissors & Baron 2002, 4.)

Markkinoinnin tavoitteet

\ /
Viestintatavoitteet

\ /
Kommunikaatiotavoitteet

\/
Mediatavoitteet

Kuvio 3. Tavoitteiden hierarkia (Autio 2008, 19.)

Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa ne mainosvalineet, joilla viesti saadaan halutulle koh-
deryhmille mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Silld pyritidn tavoittamaan oikeat
thmiset oikeaan aikaan. Kuviosta 3. voimme nihda tavoitteiden hierarkiaa ja mihin media-
suunnittelu siind sijoittuu. Intermediavalinnaksi sanotaan valintaa, joka tehddin eri mainos-
muotojen vililld. Ensin siis valitaan kaytetddnko esimerkiksi tv-, lehti-, radio-, suora- vai ulko-
mainontaa. Intramediavalinnaksi kutsutaan valitun mainosmuodon sisilld olevien medioiden
valintaa. Valitaan esimerkiksi sanomalehdistd Helsingin Sanomat ja Turun Sanomat. Valitun
median tulee vilittdd haluttu viesti kohderyhmalle tavoitteen mukaisesti. (Isohookana 2007,

141.)
Mediavalinnan avuksi voidaan asettaa esimerkiksi seuraavat kymmenen kysymysti:
1. Miki on kampanjan kohderyhma?

Mika on kampanjan tavoite?

Mika on budjetti?

> N

Mika on yrityksen liht6kohtatilanne?
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Asettaako luova ratkaisu jotain erityisvaatimuksia?

Mika on aikataulu

5

6

7. Mitd medioita kohderyhma seuraa?

8. Millainen on eri medioiden mediaympiristo?
9. Onko median kontaktihinta jarkevar

1

0. Onko aiempia kokemuksia medioiden toimivuudesta? (Autio 2008, 17.)

Niiden kymmenen kysymyksen avulla pdistidn jo hyvin pitkille mediavalintaprosessissa. Jo-
kaiseen kysymykseen ja osa-alueeseen tulee miettid vastausta ja ratkaisua tarkkaan. Ei riitd, ettd
niihin kymmeneen kysymykseen vastataan nopeasti vaan tulee my6s tietdd miksi kysymyksiin

haetaan vastauksia, ja miksi omat vastaukset ovat sellaisia kuin ovat.

2.2 Mediastrategia

Mediastrategiaprosessi voidaan jakaa kahdeksaan eri vaitheeseen, joita tulee miettid medioita
valitessa. Ndama vaiheet ovat: tilanneanalyysi markkinoista, kohderyhma-analyysi, tavoitteiden
asettaminen, vaihtoehtojen ideointi, mediamixstrategia johon kuuluu muun muassa budjetin
maédrittiminen, vuosisuunnitelma, kampanjan suunnittelu ja seuranta, johtopaitokset sekd op-
piminen. Naihin kaikkiin kahdeksaan kohtaan syvennytiin alla enemmin, jotta saadaan aikai-

seksi kattavampi ja syvillisempi kuva mediastrategiasta.

Tilanneanalyysi
markkinoista

Seuranta, johto-
paatokset ja
oppiminen

Kohderyhma-analyysi

Kampanja-suunnittelu Tavoiteasetanta

. . ‘ Vaihtoehtojen ideointi,
Vuosisuunnitelma ' kantava media-ajatus

Mediamixstrategia
sis. mediamix, voimakkuus, rytmitys, tarvittava
toisto, budjetin allokointi jne.

Kuvio 4. Mediastrategia prosessina (Autio 2008, 6.)
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Mediastrategiaprosessissa tehdidin ensimmaiseksi tilanneanalyysi markkinoista. Tassa vaiheessa
selvitetddn mikéd on todellinen kilpailukentti ja mitka ovat kilpailijan mediavalinnat sekd me-
diainvestoinnit. Kohderyhmianalyysin tekeminen on my6s hyvin tirkea, jotta tavoitetaan
oikea kohderyhmai, oikealla tavalla, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Kohderyhma tulee
kohdata tilanteessa, jossa sithen pystytddn vaikuttamaan ja jossa kohderyhma on valmis altis-
tumaan viesteille. Kohderyhmin kohtaamisen suunnittelua varten tulee selvittdida muun muassa
tuoteryhmin merkitys ja kdyttémotiivit, medioiden kulutus ja suhde medioihin sekéd mieliala.
Markkinat tulee segmentoida, joka tarkoittaa yrityksen kokonaismarkkinoiden jakamista pie-
nempiin ja yhtendisempiin osamarkkinoihin. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 132; Autio 2008, 6-
8; Lampenius 1.10.2008.)

Segmentoinnin perusteita ovat muun muassa seuraavat:

1. Demografiaan perustuva segmentointi: perinteinen ja tiedot helposti saatavilla, perus-
tuu usein esimerkiksi ikdén, tulotasoon ja asuinpaikkaan.

2. Eliminvaiheeseen perustuva segmentointi, joka koostuu kuudesta eri vaiheesta: teini-
ikd, opiskelu ja muutto omaan kotiin, perheen perustaminen, lapset kouluikdisia, lasten
poismuutto ja elikkeelle jadnti.

3. Tuotekayttoon perustuva segmentointi: heavy-medium-light -kayttajit, perustuu sithen
kuinka paljon tuotetta kdytetain. Esimerkki tomaattikastikkeen kayttéjistd: heavy-
kayttdjiryhmin osuus kayttajisti on 17 % ja sen osuus myynneistd on 50 %, medium-
kayttdjaryhmin osuus kaikista kayttdjistd on 28 % ja sen osuus myynneistd on 28 %,
kun taas light-kayttajairyhmén osuus kayttajista on jopa 55 %, mutta osuus myynneista
vain 22 %.

4. Tuotteen kiyton ja kiyttouskollisuuteen perustuva segmentointi: uudet kayttajat,
merkkiuskolliset, satunnaiset kayttajit seka uskollisesti ja ei uskollisesti kilpailevia
merkkeja kayttavit kuluttajat.

5. Psykografiaan perustuva segmentointi eli arvo- ja asenneperusteinen segmentointi, jo-
ka on jaettu neljddn eri ryhmaiin yksiloiden asenteiden, mielipiteiden ja kiinnostusten
mukaan. Ndmi nelji kategoriaa ovat: nikemys, ilmi6t, perinne ja mukavuus.

6. Hyotyyn perustuva segmentointi: selittad syitd, miksi kuluttajat suosivat tiettyja palve-
luita, brindeja, valmistajia ja kauppiaita. Kun haetut hyodyt ovat tiedossa, voidaan niitd

tarjota ja hyédyntaa. (Autio 2008, 8-11.)
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Kohderyhmaanalyysid tehdessd on my6s tirkedd selvittdd kohderyhmin medioiden kiytt6. On
selvitettivd muun muassa mitd medioita kéytetaan, kuinka usein kyseisia medioita kiytetdin ja
ajankohta milloin niitd kdytetddn. Se miten media tavoittaa kohderyhmin ja mitkd ovat median

seuraamisen motiivit, ovat myo0s tirkeitd seikkoja mediaa valitessa. (Autio 2008, 12.)

Mediamainonnan tavoitteet perustuvat markkinoinnin tavoitteisiin. Kun tavoitteena on olla
kohderyhmin mielessd useammin, kuin kilpailijat kiytetain toistoa. Toistoa kaytetddn myos
tilanteissa joissa tuote tai palvelu on kuluttajalle entuudestaan tuttu. Kohderyhmin huomio
saadaan kiinnitettyd low-involvement -tuoteryhmain toiston avulla. Low-involvement viittaa
sithen, kuinka tirked tuote tai palvelu henkil6lle on. Jos esimerkiksi tuote kuuluu low-
involvement -tuoteryhmiin sen hankinta ei tunnu kuluttajalle tirkeiltd ja sen valintaan ei til-
16in paneuduta, vaan se voidaan tehdi heppoisin perustein. Peittoa tarvitaan silloin, kun tavoit-
teena on nostaa tuotteen tai palvelun tunnettuutta tai kyseessi on uusi tuote tai palvelu. Peittoa
kdytetddn my0s silloin, kun brindiin tai luovaan strategiaan tehdain muutos. (Autio 2008, 13-

14.)

Neljantena mediastrategia prosessissa tarkastellaan eri vaihtoehtoja. Mediasuunnittelu voidaan

jakaa kahteen osaan seuraavilla kysymyksilla:

1. Mitd yksittdisid medioita kdytetdan?

2. Miten valittuja medioita kiytetdan?

Tihan liittyy intermediaratkaisut eli eri mediaryhmien vililld tehdyt ratkaisut, jotka ovat yleensa
linjavetotyyppisid perusratkaisuja ja usein my6s hyvin budjettisidonnaisia, sekd intramediarat-
kaisut eli mediaryhmin sisilld tehdyt ratkaisut, jotka taas ovat usein toisto- ja peittolaskelmiin
sekd kontaktihintaan perustuvia kustannusarvioita ja profiilivertailuja. Ratkaisuja on monia,
joten tdytyy pyrkid valitsemaan optimaalinen mainosvilineyhdistelma ja mainostamaan oikeaan
aikaan, oikeassa paikassa, oikea mairi ja oikeille ihmisille. Media itsessddn viestii tiettya sano-
maa ja slitd tarttuu aina jotain brindiin. Valinnoilla tulee olla vahva ja kantava ydinteema, joka

yhdistda yksittiisten medioiden valikoiman, tavoitteiden saavuttamiseksi. (Autio 2008, 14-17.)

Mediastrategia on keino paistd median avulla markkinoinnin tavoitteisiin. Mediastrategia voi-
daan jakaa neljdan eri vaiheeseen tai kysymykseen. Ensimmaiiseksi taytyy miettid timan hetken
nikemys eli missa talld hetkelld ollaan. Toiseksi taytyy méarittdd tavoitteet eli mihin halutaan
paistd. Kolmanneksi tulee miettid ratkaisuja ja toteutusta eli miten méariteltyihin tavoitteisiin
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paastain. Lopuksi keskitytddn tulosten seurantaan ja mietitddn onnistuttiinko halutulla tavalla.

(Autio 2008, 19.)

Mediamixstrategiaan sisiltyy my6s budjetin madrittiminen. Budjetti mairitelldan aina tavoittei-
den perusteella. Taytyy selvittaa kuinka paljon mediandkyvyytta tarvitaan, jotta saavutetaan
haluttu tavoite. Mediasuunnitelmassa tulee miirittia numeeriset arvot toistolle, tavoittavuudel-
le ja jatkuvuudelle. Kuviota 5. voidaan kutsua mediapalloksi. Mediabudjetin ollessa ennalta
midritelty ei mediapallon yhtd osiota voida kasvattaa ilman, ettd vahintdan yksi mediapallon
muista osista pienenisi samalla. Thanteellisen mediasuunnitelman saa jos mediabudjetti ei ole
rajallinen, ja niin kaikkia mediapallon osia voidaan suurentaa, vaikuttamatta muihin osiin. (Au-

tio 2008, 20-21; Rossiter & Danaher 1998, 1.)

Kuinka suuri osa kohderyhmista

tavoitetaan?

/

Budjetti

/ \

Kuinka monta kertaa viesti on Kuinka paljon nakyvyysviikkoja

mahdollista nihda? on vuoden aikana?

Kuvio 5. Mediapallo (Autio 2008, 20; Rossiter & Danaher 1998, 2.)

Suunnitelmia tehddin seka yksittiisten kampanjoiden tasolla ettd vuositasolla. Miten kampanja
aikataulutetaan nakymain eri medioissa, on tirkeda. Tuotteen kausiluonteisuus voi vaikuttaa
asiaan. Fi-kausiluonteisilla tuotteilla aikatauluun vaikuttaa muun muassa lanseeraukset, matk-
kinatilanteen muutokset ja kilpailijoiden toimenpiteet. Ajoitus on tehtdvi siten, ettd mainoksen
sanoma on relevantti ja sen kohderyhmi on valmis ottamaan vastaan kyseisen mainoksen.
Aikatauluun toki vaikuttaa my0s se saadaanko tarkoitukseen sopivaa mainosaikaa ja -tilaa ha-
luttuna ajankohtana. (Autio 2008, 23-25.)
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Viimeisend mediastrategia prosessissa on kampanjan ja tulosten seuranta, johtopaitokset ja
niistd oppiminen. Usein seurantaa on sekd kampanjatasolla ettd vuositasolla. Alla on esimerkki
seurannan vuosisuunnitelmasta. (Taulukko 3.) Taulukko sisiltda arvokasta tietoa, joka edistda
mediastrategian ja suunnittelun optimoimista. (Autio 2008, 30.) Kampanjoita voidaan seurata
tunnettuudella, jonka mittarina kiytetidn top-of-mindia. Top-of-mind tarkoittaa tuoteryh-
min siséilld spontaanisti ensimmadiseksi muistettua tuotemerkkid. Seuraamiseen kéytettdan

my0s imagon tarkastelua seké luonnollisesti myyntid. (Autio 2008, 30.)

Share-of-voice tarkoittaa markkinointipanostuksen méarid eli panostusta mainontaan suhtees-
sa koko alan markkinointipanostukseen. Share-of-market tarkoittaa markkinaosuutta eli omaa

myyntid suhteessa samalla alalla toimivien kokonaismarkkinaan. (Mainostajanhakemisto.) CPP
(cost per point) tarkoittaa yhden bruttopeittoprosentin hintaa. Se helpottaa kontaktikustannus-
ten vertailua kohderyhmien vililld. (Dagmar 2008.) Tdssd CPP tarkoittaa siis kustannuksia,

jotka aiheutuvat 30 sekunnin televisiomainoksesta 1000 katsojaa kohti. (Autio 2008, 30.)

Taulukko 3. Esimerkki seurannan vuosisuunnitelmasta (Autio 2008, 30.)

Seurantatiheys Lihde
Tunnettuus, top-of-mind neljainnesvuosittain mediatoimisto
Imago neljinnesvuosittain mediatoimisto
Myynti kuukausittain asiakas
Share-of-voice puolivuosittain tutkimuslaitos
Share-of-market puolivuosittain asiakas
CPP eli cost per point 30” (tv) | jokaisen kampanjan jilkeen | mediatoimisto

Kampanjan toimivuus mitataan aina kohderyhmassd. Mittauksessa tulee selvittdd kolme asiaa:

1. Mitd mitataan?
2. Miksi mitataan?

3. Milloin mitataan?

Ensimmaisessd kohdassa selvitetdan esimerkiksi sitd, kuinka moni huomasi mainontaa ja miten
kohderyhma reagoi sithen. Téssd kohtaa on my6s tarkeaa selvittdd meniko viesti perille kohde-

ryhmissi. Toisessa kohdassa taas selvitetddn syitd mittaukselle. Tama tarjoaa hyvia eviitd tule-
16




vaisuuteen, kun opitaan toimiiko tietty kampanja kohderyhmin keskuudessa ja saadaan samalla
varmuutta tietyn linjan kestavyydelle. On my6s tirkeda tietda milloin kampanjoiden mittaus
tulee aloittaa. Esimerkiksi kampanjan onnistumisen mittaaminen voidaan aloittaa kohderyh-

min keskuudessa, heti kampanjan paatyttya. (Autio 2008, 31.)
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3 Sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan vertailu

Kaikissa medioissa on omat hyvit ja huonot puolensa. Liitteend 16ytyy englanninkielinen tau-
lukko niista tekijoista. (Liite 3a. & 3b.) Taulukko on kohtalaisen laaja, mutta sita ei kaikilta osin
voida verrata Suomen tilanteeseen. Liitteistd 16ytyy my0s toinen taulukko, (Taulukko 4.) joka
on hieman suppeampi, mutta kisittelee Suomen medioiden tilannetta ja niiden ominaisuuksia,
ja on tilléin helpommin vertailtavissa tahin tychon. Toisaalta taulukoiden vililld voidaan 16y-
tid myos monia yhtenevaisyyksia. Tarkastelemalla nditd ominaisuuksia ja peilaamalla niitd
muun muassa budjettiin ja mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun, voidaan l16ytia sopiva

mediaratkaisu haluttuun tarkoitukseen.

Tutkimuksessa keskityttiin sithen milld perusteilla mediavalinta tehdidin sanomalehden ja suo-
ramainonnan vililld, seki sithen mitkd ovat ndiden kahden vahvuuksia ja heikkouksia. Tédssa
luvussa perehdytdin syvemmin sanomalehtimainontaan ja suoramainontaan seka niiden valin-

takriteereihin.

3.1 Sanomalehtimainonta

Sanomalehtimainonta kasitetdan ilmoittelumainonnaksi, johon lasketaan my6s mainonta aika-
kauslehdissa ja ilmaisjakelulehdissd. Intermediatutkimuksen mukaan vuonna 2008 suomalaiset
kayttivit eri viestimien seuraamiseen yhteensa 7 tuntia 42 minuuttia paivissi, josta sanomaleh-
tiin kaytettiin yhteensa 34 minuuttia eli 7 %. (Bergstréom & Leppinen 2009, 341; Isohookana
2007, 144.)

Suomessa ilmestyy noin 200 sanomalehtei, joiden kokonaislevikki on yli 3 miljoonaa. Sanoma-
lehdet voidaan ryhmitelld levikkialueen mukaan paakaupunkilehdiksi, maakuntalehdiksi, alue-
lehdiksi ja paikallislehdiksi. Suomessa ilmestyy yli 30 lehted joka piivid, mikd on harvinaisen
paljon verrattuna koko Euroopan tasoon. Vuonna 2005 yli kahdeksan kymmenestd 12-69 -
vuotiaasta luki sanomalehted paivittdin. (Bergstrom & Leppinen 2009, 342; Isohookana 2007,
145.) Sanomalehden peittoprosenteissa (Kuvio 6.) eri ikdryhmien vililld ei havaita dramaattisia
eroavaisuuksia. Suurimmat peittoprosentit ovat kuitenkin ennalta arvattavasti yli 35 -

vuotiaiden joukossa. 55-64 -vuotiaiden joukossa sanomalehden peittoprosentti on jopa 88 %o.
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Kuvio 6. Sanomalehden peittoprosentti ikdryhmittdin (Sanomalehtien liitto 2009e.)

Sanomalehtien lukijamairien laskua on ennustettu jo jonkin aikaan, johtuen lihinnd nopeasta
teknitkan kehityksestd ja sihkoisten medioiden suosiosta. Medioiden pirstaloituminen jatkuu,
joka tarkoittaa sité, ettd medioita tulee jatkuvasti lisad. Esimerkiksi televisiokanavien maard

nousee koko ajan, mika aitheuttaa sen ettd miljoonayleis6ja on yha vaikeampi tavoittaa. Pirsta-
loituminen ei ole kuitenkaan vaikuttanut sanomalehtien lukijaméarien laskuun niin dramaatti-

sesti, kun on ennakoitu. (Sanomalehtien liitto 15.9.2009.)

Kuviossa 7. niemme sanomalehtien kokonaislevikin muutokset vuosilta 1999-2008. Kokonais-
levikin muutoksia tarkastellessa voimme tulla siihen tulokseen, ettd mitdin dramaattista muu-
tosta levikissa ei ole tapahtunut. Printtimedian pienistd lukijamaarilaskuista huolimatta sano-
malehdilld on suuremmat kokonaisyleisét kuin koskaan. Kokonaisyleisolld tissd tarkoitetaan

sekd printtimedian, ettd verkkolehden lukijoita yhteensa. (Kirkimedia 2009.)
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Kuvio 7. Sanomalehtien kokonaislevikki 1999-2008 (Sanomalehtien liitto 2009c.)

Sanomalehtien lukeminen ei ole aikaan tai paikkaan sidottua. Lukijamairit eivit juuri ole
muuttuneet, joten sanomalehti on osoittanut tarpeellisuutensa muuttuvan maailman keskella.
Tutkimuksen mukaan sanomalehti on paras tietoldhde, kun etsitddn tietoa elintarvikkeista,
autoista, huonekaluista ja kodinkoneista sekd nididen ostopaikoista. (Sanomalehtien liitto

15.9.2009.)

Sanomalehtien liitto (15.9.2009.) kertoo nettisivuillaan, ettd Kansallisen Mediatutkimuksen
mukaan suomalaiset lukevat keskiméirin 2,4 painettua sanomalehted. Lukijamairiltdan suu-
rimmat lehdet ovat Helsingin Sanomat, Ilta-Sanomat, Iltalehti, Maaseudun Tulevaisuus, Aamu-
lehti, Turun Sanomat, Kauppalehti, Kaleva ja Keskisuomalainen. (Sanomalehtien liitto
15.9.2009.) Kansallisella Mediatutkimuksella eli KMT -tutkimuksella selvitetddn painetun leh-
den yhden numeron keskimaiariistd lukijakunnan suuruutta. KMT on aikakausi- ja sanomaleh-
tikustantajien, ndiden liittojen, Kérkimedian ja Markkinointiviestinnidn Toimistojen Liiton yh-

teinen tutkimuskokonaisuus. Tutkimus suoritetaan puhelinhaastatteluna ja sithen osallistuu
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noin 30 000 vastaajaa vuodessa. Yksi vastaaja edustaa noin 170 henkiléd. (Autio 2008, 27; Sa-

nomalehtien liitto 2009f.)

Mediamainontaan kaytettiin yhteensd vuonna 2007 1,3 miljardia euroa, josta sanomalehden
osuus oli 622,3 miljoonaa euroa. (Kirkimedia 2009.) Sanomalehtimainonnan osuus ’pienesti
mainoskakusta”, (Kuvio 1.) johon suunnittelu- ja tuotantokustannuksia ei ole laskettu mukaan,
oli 40 %, kun taas ”’suuresta mainoskakusta”, (KKuvio 2.) johon suunnittelu- ja tuotantokustan-

nukset on laskettu mukaan, sen osuus oli 17 %.

Sanomalehden suurimpia vahvuuksia ovat:

— uutisluonteisuus
— ajankohtaisuus
— tarkka ajoitus

— luotettavuus

— joustavuus

— paikallisuus (Isohookana 2007, 145.)

Sanomalehdelld on erddnlainen tissd ja nyt ominaisuus, jota my0s lukijat arvostavat suuresti. Se
sisaltdd joka piiva jotain uutta, ja uutisten kanssa tulevat myos uudet mainokset. Nama piirteet
ovat tarkeitd silloin, kun mainostaja haluaa viestittia jotain vilittomasti. Suurimmalla osalla
sanomalehtid on tietty paikallinen ominaisuus, joka on tirked mainostajille. Mainostajat halua-
vat usein kayttda valtakunnallisen median, kuten television, lisiksi my6s mediaa jolla on paikal-
linen vaikutus. Niin mainoksissa voidaan esimerkiksi tuoda esille lukijalle 1dhin myyntipaikka
osoitteineen. Sanomalehti on maantieteellisesti joustava, sitd voidaan kayttid maanlaajuisesti,

alueellisesti ja paikallisesti media suunnittelussa. (Sissors & Baron 2002, 224-225.)

IImoitusaineiston varaus- ja toimitusaika on lyhyt ja tekstid voidaan muuttaa helposti ja nope-
asti. Esimerkiksi sellaisissa tapauksissa, joissa valtakunnallinen mainostaja haluaa saman tuot-
teen olevan eri hintainen eri markkinoilla. Sanomalehti tavoittaa tehokkaasti suuria massoja. Se
tarjoaa vertailevaa tietoa kuluttajille, jotka seuraavat muun muassa alennuksia, hintoja ja osto-
paikkoja. Sanomalehdestd osataan hankkia tietoa ennen ostoksille l1dht6a. Tama tarkoittaa usein
sitd, ettd osa tuotteista on tavallaan jo myyty kuluttajalle ennen kuin hin on astunut edes sisidn

kauppaan. (Isohookana 2007, 145; Sissors & Baron 2002, 224-225.)
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Mainostajat voivat kohdistaa mainontaa sanomalehdessa eri kohderyhmille monien eri osioi-
den avulla, kuten sijoittajille talousosiossa. (Sissors & Baron 2002, 228.) Sanomalehti voi olla
kohtalaisen kustannustehokas verrattuna muihin medioihin, riippuen kohdeyleisostd ja mai-
noksen koosta. (Surmanek 1993, 278.) Sanomalehti on luonteeltaan uutisoivampi, kuin muut
mediat. Tihed ilmestyminen varmistaa aineiston tuoreuden ja lukijan mielenkiinnon. (Anttila &

Iltanen 2004, 276.)

Alla olevasta taulukosta (Taulukko 4.) selvidd sanomalehden 15 korostuvaa vahvuutta muihin
medioihin verrattuna. Keskiarvossa on mukana kaikki mitatut mediat, joita oli printtimedia,

televisio, radio ja netti. Taulukon tuloksista voidaan huomata, etti esiin nousevat arvokkuutta
herittivit piirteet kuten arvostettu, uskottava, laadukas ja luotettava. Niissd 15 kohdassa voi-

daan nihda huomattaviakin eroja verrattuna muiden medioiden keskiarvoon.

Taulukko 4. Medioiden mielikuvat 2009 (Sanomalehtien liitto 2009d.)

Kaikki vastaajat, % Sanomalehdet Medlglden kes-
arvo

Arvostettu 80 32
Asiantunteva 76 34
Hydodyllinen 72 45
Uskottava 70 29
Luotettava 70 29
Turvallinen 69 27
Vastuullinen 66 27
Auttaa ymmartimain asioiden ja 64 37
lmi6iden taustoja

Paikallinen 62 25
Laadukas 62 29
Palvelee minua arjen asioissa 60 29
Minulle liheinen 55 31
Minulle tirked 53 30
Tavallisen ihmisen puolella 50 26
Alykis 48 25

Sanomalehdessi voidaan tavoittaa tiettyja kohderyhmid mainostamalla eri osioissa, mutta mai-
nostajien tulee maksaa jokaisesta mainoksesta niissikin lehdissa, joiden lukijat eivit kyseisid

osioita lue. Tama tekee sanomalehdesta kohtuullisen tehottoman median kohdistetulle mark-
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kinoinnille. Huolimatta siitd ettd sanomalehti on joustava media, kulut joita menee valtakun-
nallisen nikyvyyden takaamiseksi, ovat hyvin korkeat. Valtakunnallisilla mainostajilla, joilla on

rajoitettu budjetti, kustannukset voivat nousta kohtuuttomiksi. (Sissors & Baron 2002, 228.)

Sanomalehden huonoksi puoleksi nousee my0s se, etta siti ei sdilytetd tai anneta eteenpdin
luettavaksi. Sanomalehti vanhenee nopeasti samoin kuin siind olevat mainokset, eikd niihin
palata myohemmin. Uuden lehden nopea ilmestyminen tekee siis vanhan tarpeettomaksi. Mi-
kili mainosta ei kyseisen pdivin sanomalehdessd huomattu, se jad kokonaan huomaamatta.

(Sissors & Baron 2002, 229.)

Sanomalehti on alueellisesti joustava ja se mahdollistaa kohdistamisen. Toisaalta alueellisuus
on myos sanomalehden heikkous valtakunnallisen markkinoijan kannalta. Jos sanomalehdella
halutaan saavuttaa koko maan kattava peitto, tarvitaan 20-30 lehted. (Anttila & Iltanen 2004,
276; Isohookana 2007, 145-146.) Sanomalehted luetaan usein kiireiseen aikaan, joko aamulla tai
heti toiden jilkeen, ja tistd johtuen sanomalehden ymparilld on paljon hilya. Huomioarvoa
sanomalehtimainoksissa pyritidn korostamaan vireilld, koolla, visuaalisella ilmeelld ja paikalla.

Sanomalehtipaperin laatu kuitenkin rajoittaa yleensa nayttivyyttd. (Isohookana 2007, 145-146.)

IImoittelu eri sanomalehdissi voi olla hyvin erihintaista. Halvimmat hinnat ovat yleensa pieni-
levikkisissd paikallislehdissa ja kalleimmat hinnat erikoislehdissa, kuten esimerkiksi Kauppa-
lehdessa. Lehti-ilmoituksen hintaan vaikuttavat muun muassa sen levikki, lukijamaira ja kilpai-
lutilanne. Ilmoituksen koko, viri, muoto, julkaisupiivi ja sijaintisivu vaikuttavat hintaan myos

merkittavisti. (Bergstrom & Leppinen 2009, 343-344.)

3.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan niiti markkinointikanavia, joilla tuote tai palvelu markkinoi-
daan asiakkaalle. Markkinointikanaviksi luetaan suoramainonta, luettelomarkkinointi, tele-
markkinointi, interaktiivinen televisio, automaatit, verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suora-
mainontaa tarkastellaan siis yhtend markkinointiviestinnin osa-alueena. (Isohookana 2007,
156-157.) Kaikilla medioilla on oma luonteensa. Suoramainonta on sekd media ettd myynti-
kanava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383.) Suoramainonnassa korostuu henkil6kohtaisuus

eli niin sanottu yhdeltd yhdelle -ajattelutapa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 71.)
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”Suoramainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista itsendisten mainosten toimittamista kontrol-
loidun jakeluin valikoidulle kohderyhmialle tavoitteena oston tai muun palautteen saaminen”

(Isohookana 2007, 157).

Suoramainonta on vuorovaikutuksellista markkinointia, viestinnin kdyttod ja mitattavan pa-
lautteen saamista. Suoramainonnan peruskivid, ja sen erottavia tekijoitd perinteisestd markki-
noinnista, ovat mitattavuus, testattavuus, henkil6kohtaisuus, tietokanta ja vuorovaikutus. Silld
on tarkoitus saavuttaa mitattavaa palautetta. Palaute voi olla esimerkiksi tilauksia, uusia kontak-
teja tai huomioarvon muutos. Usein tavoitteena suoramainonnassa on myos pitkikestoinen ja
kannattava asiakkuus, jota pidetddn ylld asiakkaan ja yrityksen vilisend vuoropuheluna. (Aava-

meri & Kiiskinen 2004, 10; Anttila & Iltanen 2004, 124-125.)

Yksi tirkeimmista syistd suoramainonnan laajentuneeseen kiyttoon on eri mainosvalineiden ja
myyjien palkkojen kohonneet kustannukset, kun taas teknologinen kehitys on johtanut tieto-
jenkasittelyn kustannusten laskuun ja siten suoramarkkinoinnilla saatujen asiakaskontaktien

suhteelliseen edullisuuteen. (Anttila & Iltanen 2004, 125.)

”Suoramarkkinoinnin syvin ajatus on saada haluttu asiakas itse toimimaan aktiivisemmin yri-
tykseen piin ja saada hinet tekemiin myyntiprosessin eri vaiheita. Ndin voidaan alentaa myyn-
ti- ja markkinointikustannuksia eli parantaa markkinoinnin hyotysuhdetta.” (Anttila & Iltanen

2004, 128.)

Suoramainonta sihkdistyy ja tulee monikanavaisemmaksi. Monikanavaisuus tarkoittaa sitd, ettd
asiakasta voidaan lihestyd monia eri kanavia pitkin ja my6s asiakas voi ldhestya yritystd monia
eri kanavia pitkin. Monikanavaisuus on markkinoinnin tirked trendi. Sahkéistymisen myota
sekd asiakas ettd mainostajat ovat saaneet paljon uusia valinnanmahdollisuuksia. Uusina kana-
vina voidaan pitda esimerkiksi saihképostia ja erilaisia mobiililaitteita, kuten kinnykoitd. Moni-
kanavaisuus asettaa myos erilaisia haasteita. Asiakas voi entistd paremmin péattad milloin ja
miten hin altistuu mainonnalle vai altistuuko lainkaan. Pirjitikseen pitda tuntea asiakkaat ja
olla kiinnostunut siitd, mitd he haluavat. Tekniikka kehittyy huimaa vauhtia, joten pirjitikseen
yritys tarvitsee myo6s tekniitkan osalta paljon osaamista ja ajan tasalla pysymistd. (Aavameri &

Kiiskinen 2004, 19, 38-39.)

Teknologian kehityttyd ostajan ja myyjin vilinen vuorovaikutus vihenee. Myyntihenkil6st6
korvataan itsepalvelulla ja ostojen teko tulee yhi persoonattomaksi. Niin ollen asiakkailta saa-
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tava tieto jad helposti vilittymittd yritykselle tai ollaan kiinnostuneita vain asiakkaan ostohisto-
rian taltioinnista. Suoramarkkinoinnin tietokantojen avulla voisi parhaimmillaan saada tietoja
asiakkaasta, my6s ihmisena erilaisine elimanvaiheineen, ei pelkistdin ostajana. Niin kerdtyn
tiedon kaytto voisi johtaa vuorovaikutukselliseen ja pitkaaikaiseen asiakassuhteeseen seki asia-

kassuhdemarkkinointiin. (Anttila & Iltanen 2004, 127.)

Intermediatutkimuksen mukaan suoramainonta tavoitti 13 % kaikista 12-69 -vuotiaista suoma-
laisista. Tatd lukua voidaan verrata sanomalehden peittoprosentit ikiryhmittiin. (Kuvio 6.)
Kuten muutkin tulokset osoittavat, sanomalehted kiytetddn enemmain, kuin suoramainontaa.
Suoramainonnan lukemiseen kiytetiin noin kaksi minuuttia pdivassi. Suoramainonta voi olla
osoitteellista tai osoitteetonta ja se voidaan kohdistaa yksittdisiin kuluttajiin tai yrityksiin.
Osoitteellisen suoramainonnan osuus koko suoramainonnasta on noin 70 %. Nimelld varus-
tettu kirje kiinnostaa ja avataan helpommin, kuin osoitteeton suoramainonta. Osoitteetonta
suoramainontaa kayttivit muun muassa eri vihittdiskaupat, kertoakseen tulevista tarjouksista

rajatun maantieteellisen alueen asukkaille. (Isohookana 2007, 157-158.)

Suomen Suoramarkkinointiliitto teetti vuonna 2003 TNS Gallupilla tutkimuksen, joka osoitti,
ettd suoramainonta kiinnostaa Suomalaisia kuluttajia. Tutkimukseen osallistui noin 13 010
henkil6a ja yli puolet vastasi tutustuvansa suoramainontaan lukemalla kaikki tai lahes kaikki
mainokset. Sama tutkimus osoitti, ettd suoramainonta myos aktivoi kuluttajia. 12 % vastan-
neista tilaa tuotteita tai kiy ostoksilla saamansa osoitteellisen suoramainoksen perusteella.
Tutkimuksen mukaan eniten seka osoitteellista ettd osoitteetonta suoramainontaa vastaanotta-

vat 25-45 -vuotiaat kuluttajat. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 15.)

TNS Gallupin tutkimuksen mukaan koko suoramarkkinoinnin osuus vuonna 2008 koko
markkinointiviestinnésta oli 24 %. Kasvua edelliseen vuoteen oli 3,4 % ja euromaiiriisesti
osuus oli 858 miljoonaa. Osoitteettoman suoramainonnan osuus ~suuresta mainoskakusta”

(Kuvio 2.) vuonna 2008 oli 4 % ja osoitteellisen osuus oli 9 %. (Suomen suoramainonta 2009.)

Suoramainonnan vahvuuksia ovat:

— riippumattomuus: sisiltd, ajankohta, kesto ja jakelu voidaan paittid itse
— nopeus
— toimii omilla ehdoilla, eikd huku esimerkiksi toimituksellisen aineiston joukkoon

— kohderyhmi voidaan miéaritelld tarkasti
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— kohderyhmai voidaan lihestyd henkil6kohtaisesti

— antaa luovuudelle mahdollisuuksia

— helposti testattavissa

— palaute saadaan nopeasti

—  pysyy salassa kilpailijoilta

— mahdollistaa jatkokontaktin (Isohookana 2007, 158.)

Suoramainonta on henkilokohtaista. Suurin osa muusta mainonnasta on persoonatonta ja suo-
ramainonta vastaakin suoraan tihin haasteeseen. Moni vastaanottaja arvostaa ja kiinnittaa
enemman huomiota, jos mainos on osoitettu heille nimelld. Osoitteellista suoramainontaa la-
hetetddnkin hieman yli puolet enemmain kuin osoitteetonta suoramainontaa. Suoramainonta
voidaan mukauttaa sekd pienille markkinoille ettd isolle alueelle. Se tarjoaa my6s rajoittamat-
toman maantieteellisen kohdistamisen, joka ei ole mahdollista missdin muussa mediassa. Suo-
ramainontaa voi esimerkiksi kdyttid valtakunnallisesti, tai halutessa lahettdd vain yhdelle henki-
I6lle. Laajojen tietokantojen avulla voidaan tavoittaa juuri oikeat demograafiset ja psykograafi-
set ryhmit ja samalla minimoidaan hukkakontaktit. (Sanomalehtien liitto 2009b; Sissors & Ba-

ron 2002, 242-243.)

Suoramainonta ei ole riippuvaista tavallisten medioiden kulutustottumuksista tai massamedioi-
den toimitusajoista. Mainostaja hallitsee sen, minka nakoistd mainontaa kuluttajat nikevit. Ei
tarvitse huolehtia asiaankuulumattomista hairitekijoista, joilla voi olla suuri vaikutus viestinsi-
sdltoon, kuten esimerkiksi sanomalehden suttuinen painojilki tai huono televisiosignaali. Jot-
kin suoramainokset siilytetdan ja nithin palataan myéhemmin, kuten esimerkiksi tiettyjen fir-
mojen katalogit. Suoramainontaa voidaan lihettid muiden kirjeiden, kuten laskujen mukana,

joka on edullista. (Sissors & Baron 2002, 242-243.)

Suoramainonta on luultavasti helpoin media, jossa mainos voidaan rddtiloida sellaiseksi kuin
mainostaja haluaa. Suoramainonta mahdollistaa ainutlaatuisen luovuuden, jota rajoittavat vain
Postin sadnnot esimerkiksi ldhetyksen koko koskien. Suoramainonnassa voidaan kéyttdd hyvin
erikokoisia, muotoisia ja virisid papereita, seka eri musteita ja printtitekniikoita. Suora on hyvin
muuntautumiskykyinen ja mainoksissa pystytdan kayttimain muun muassa erilaisia taitto- ja

paketointivaihtoehtoja, joihin mikidin muu media ei taivu. (Sissors & Baron 2002, 242-243.)
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Suoramainonnan seuranta ja tehon mittaaminen on helpompaa kuin muissa medioissa, ja
kampanjoiden tehokkuus ja niiden onnistuminen on helposti todennettavissa. Suoramainontaa
ja sen tehoa voidaan helposti testata ennen kampanjan aloitusta pienemmaissa kohderyhmissa.
Tilloin voidaan esimerkiksi kayttid useampia mainosvaihtoehtoja, ja lopuksi valita parhaiten

toiminut, jota kdytetddn suuremmalle kohderyhmille. (Bergstrom & Leppinen 2009, 392.)

Suoramainonnan tavoitteen toteutumista voidaan mitata esimerkiksi Pull-%o:1la tai CPO:lla.
Pull-luku tarkoittaa palautetta ja se lasketaan jakamalla saapuneiden reaktioiden maira postite-
tuiden ldhetysten mairilld ja kertomalla tdmié sadalla. Pull-luku voi jddda usein hyvin alhaiseksi
ja paras palauteprosentti saadaan kanta-asiakaspostituksissa. CPO (cost per order) lasketaan
jakamalla suoramainonnan kustannukset satujen tilausten maarilla. T4alld luvulla mitataan saa-
dun tilauksen aiheuttamia kustannuksia, jolloin voidaan seurata suoramainonnan kannattavuut-

ta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 393.)

Suomen suoramainonnan toimeksiantona TNS Gallup on tutkinut satoja suoramarkkinointi-
kampanjoita vuosina 1994-2009. Tutkitut suoramainokset (Kuvio 8.) houkuttelivat keskimai-
rin 60 % vastaajista ainakin myymaldin asti. (Suomen suoramainonta 2009.) Tutkimuksen mu-
kaan 10 % vastaajista on jo varmoja ostajia ja 24 % harkitsee ostamista. Yli puolella vastaajista
on tutkimuksen mukaan herdnnyt jonkinlainen kiinnostus ostopaikkaa ja mainostavaa yritysta

kohtaan.

Suoramainos aktivoi ostoon

B On jo ostanut B On péattanyt hankkia E Harkitsee ostoa O Aikoo asioida ostopaikassa D Ei ostettavaa

Lihde: TNS Gallup Suoramainennan tietopankki 2008

Kuvio 8. Miten suoramainos aktiovoi kuluttajan ostamaan (Suomen suoramainonta 2009.)

Suoramainonta voi olla kallista. Kustannuksia nostaa muun muassa postituskulut ja erikoispa-
pereiden tai epitavallisten painatus- tai kuvitusmenetelmien kiytto. Postituslistan tulee olla
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tarkka ja yhteniinen, jotta suoramainonnasta saadaan paras teho irti. Ihmiset muuttavat tiu-
haan tahtiin, jonka takia on hankalaa ja kallista pitad osoitelistat ajan tasalla. Suoramainonnan
mairin kasvaessa tarvitaan erikoistekniikoita ja kalliimpia pakkauksia ja kuoria, ettd vastaanot-
tajat edes avaavat kirjekuoren. (Sissors & Baron 2002, 243-244.) Jos kuluttaja toteaa suora-

mainoksen roskapostiksi, ei sitd yleensi avata ja lueta ollenkaan. (Surmanek 1993, 274-275.)

3.3 Yhteenveto sanomalehtimainonnasta ja suoramainonnasta

Kaikista medioista 16ytyy huonoja ja hyvid puolia (Liite 3a., 3b. & 4.), vahvuuksia tulee osata
kayttdd hyvaksi oikein ja ndin onnistua kiertimain ja minimoimaan median heikkoudet. Suo-
ramainonnan ja sanomalehtimainonnan yhteenvetotaulukossa (Taulukko 5.) kootaan yhteen
teoreettisen viitekehyksen perusteella sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan ominaisuuk-

sia, vahvuuksia ja heikkouksia. Taulukkoa voidaan verrata empiirisen osion lopussa olevaan

vastaavaan taulukkoon, (Taulukko 6.) joka on tehty haastatteluiden perusteella.

Taulukko 5. Sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan yhteenveto teoriasta

Sanomalehtimainonta Suoramainonta
Vahvuudet Heikkoudet Vahvuudet Heikkoudet
ajankohtainen valtakunnallinen ndkymi- | henkil6kohtainen Kallis
nen kallista
uutisoiva ei siilyteta vuorovaikutteinen voi jaddd avaamatta
luotettava vanhenee nopeasti aktivoiva postituslistan ylldpito kallis-
ta ja vaivalloista
joustava sanomalehtipaperi rajoit- | mahdollistaa ainutlaatui-
taa ndyttavyyttd sen luovuuden
paikallinen testattavuus
nopea nopea
tavoittaa massan kohdentaminen
arvostettu helppo raitiloida
kustannustehokas mitattavuus

osataan hankkia tietoa

palaute saadaan nopeasti

tarjoaa vertailevaa tietoa

mahdollistaa jatkokontak-

tin

Taulukko 5. osoittaa padkohdat sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan eroista ja yh-

teneviaisyyksisté, sekd niiden vahvuuksista ja heikkouksista. Teoreettinen viitekehys kertoo
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enemmin niiden kahden median vahvuuksista ja mahdollisuuksista, vaikka niiden heikotkin
kohdat huomioidaan. Mediasuunnittelussa tulee my6s tiedostaa medioiden heikkoudet, mutta

pédasiallinen keskittyminen tulee olla vahvuuksien korostamisella ja hyviksikaytolla.
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4 ‘Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten tutkittavat yritykset tekevit mediavalintansa ja mi-
ten mediavalintaprosessi yrityksessa etenee. Téassa luvussa kerrotaan milld tavalla tutkimuksen
tuloksiin paddyttiin ja millaisia menetelmia siind kaytettiin. Luvussa kerrotaan my0s se, miten

tutkimuksen aineistoa on keritty ja miten tutkimus toteutettiin. Toimeksiantaja ja timan liike-

toimintaa avataan myos laajemmin.

4.1 Toimeksiantaja Itella Oyj

Itella on yksi Suomen vanhimmista toimijoista ja sen historia ulottuu 371 vuotta taaksepiin,
aina vuoteen 1638 asti. Itellan pddasiallinen tehtdvi on auttaa yrityksid myymain tuotteitaan,
toimittamaan ne perille ja laskuttamaan niista. Kuluttajien puolella yritys toimii nimelld Posti ja
sen tehtdvinid on auttaa kuluttajia ostamaan, asioimaan ja hankkimaan lukemista. Itella tarjoaa
palveluja monikanavaiseen asiakassuhde-markkinointiin, kampanjan hallintaan ja niihin liitty-

viin suunnittelupalveluihin Suomessa ja Venajalla.

Itella antaa my6s ratkaisuja tietoyhteiskunnan tieto- ja tuotevirtojen hallintaan. Kuvio 9. osoit-
taa meille palvelutarjooman yksinkertaisesti. Itellan litkevaihto vuonna 2008 oli 1 953 miljoo-
naa euroa ja silld on toimintaa 15 maassa ympiri maailmaa. (Itella 2009b; Itella 2009¢; Padk-

kénen 27.10.2009.)

Talous-
hallinto ja
laskutus

Myynti ja Toimitus ja
markkinointi/ | logistiikka

T ‘ AN
o A

Kuvio 9. Itellan palvelutarjooma (Itella 2009c.)

Itella organisaatio koostuu kolmesta osa-alueesta, Itella Logistiikasta, Itella Informaatiosta ja
Itella Viestinvilityksesta. Itella Logistiikka sisiltdd palvelulogistiikan ulkoistamisratkaisut, kuten
maa-, meri- ja ilmarahdit, paketti- ja Expresskuljetukset sekd varastoinnin ja sopimuslogistii-

kan. Itella Informaatio on talouden tietovirtojen tehostaja ja ulkoistuskumppani laskutukseen,
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taloushallinnon prosesseihin ja digitointiin. Itella Viestinvilitys huolehtii yhteiskunnan tarvit-
semista paivittaisistd postipalveluista. Tavoitteena on tuottaa yrityksille erilaisia laadukkaita
ratkaisuja joilla ndmi tavoittavat omat asiakkaat tuloksellisesti. Kuluttajille tarjotaan monia
muistamisen, asioinnin ja postin vastaanoton palveluja. Viestinvalityksen osuus litkevaihdosta
on 46 % eli 918 miljoonaa euroa. Tama on ainoa koko maan kattava 5-piiviinen jakelupalvelu,
johon kuuluu muun muassa kirjeet, lehdet ja suoramarkkinointildhetykset. (Itella 2009b; Itella

2009c.)

Itellan kautta kulkee 870 miljoonaa kirjettd, 1 100 miljoonaa suoramainosta ja ilmaisjakeluleh-
ted ja 940 miljoonaa tilattua sanoma- ja aikakauslehted vuodessa. Niiden lidhettdjistd 95 % on
yrityksid ja vastaanottajista 90 % on kuluttajia. Viestinvilityksen kasvualueena on asiakassuh-

demarkkinointi. (Itella 2009b.)

Asiakkuusmarkkinointi tarjoaa markkinoinnin kokonaispalveluita. Liikevaihto asiakkuusmark-
kinoinnissa oli 158 miljoonaa euroa vuonna 2008 ja sen parissa tyoskentelee noin 330 tyonteki-
jad. Kaiken liht6kohtana on analyyttinen markkinointi, jonka avulla yrityksen on mahdollista
parantaa asiakasymmarrystd sekd tunnistaa potentiaalisimmat asiakkaat. Asiakkuusmarkkinointi
koostuu kahdesta osasta: CEM-palveluista ja DM-palveluista (Direct Mail). Itella CEM (Cus-
tomer Experience Management) -palvelukokonaisuus on ratkaisu asiakaskohtaamisten ja -
kokemusten hallintaan yhdistimilli CRM-tiedot, ostokayttiytymisen, markkinointiviestinnin

sekd myynninohjauksen. (Itella 2009a; Itella 2009b.)

Asiakkuusmarkkinointi tarjoaa palveluita uusasiakashankintaan, asiakasuskollisuuden vaalimi-
seen ja poistumanhallintaan, markkinoinnin hallintaan sekd kampanjoiden seurantaan ja kehit-
tamiseen. Eli lyhyesti Asiakkuusmarkkinointi tarjoaa markkinoinnin kokonaispalveluja jotka
kattavat koko markkinoinnin ketjun, suunnittelusta kampanjan toteutukseen. (Itella 2009b;

Itella 2009c¢.)

Itellan kilpailukyky perustuu ldhinna yhteystietojen kattavaan hallintaan, uusinta teknologiaa
hy6dyntiviin palveluihin, kustannustehokkaaseen ja kattavaan palvelutuotantoverkostoon seki
ymparistoystavillisiin ratkaisuihin. Itella kunnioittaa vihreitd arvoja litketoiminnassaan ja eri
projektien avulla nyt my6s Itellan asiakkaat voivat osallistua ilmastotalkoisiin. Itellan ympiris-
tostrategian keskeinen lihtokohta on ilmastonmuutoksen hillitseminen sekd omalla toiminnal-

la, etti tarjoamalla asiakkaille ympiristovastuullisia tuotteita ja palveluita. (Itella 2009c.)
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Itellan brindi on kokenut uudistuksen viime vuosien aikana. Rohkeasti suomalaisuutta hyo-
dyntden brandin tunnettuus kolminkertaistui vuodessa, asiakasaktiviteetit kaksinkertaistettiin
neljissd vuodessa ja tuottavuus kasvoi 29 %. Tédnid vuonna Itella on noussut markkinajohtajak-

si Venijalla palvelulogistiikassa. (Paakkonen 27.10.2009.)

4.2 Aineiston keruu

Tyoti varten tutkittiin kolmen suuren sanomalehden mainontaa kahden viikon ajan. Tutki-
muksen kohteena olivat Helsingin Sanomat, Turun Sanomat ja Aamulehti. Niiden sanomaleh-
tien mainoksista tehtiin laaja taulukko, joka sisilsi yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi mainok-
sen koosta, paikasta, mainostajasta, mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta ja mainostajan
toimialasta. T4atd selvitystd el pystyttd kdyttimadn hyviksi kyseiseen opinniytetychon, mutta
toimeksiantaja Itellalle siitd oli hy6tya. He saivat yksityiskohtaisen listan siitd, minka tyyppiset

mainostajat mainostavat sanomalehdissa, ja minka tyyppisilldi mainoksilla seki tuotteilla.

Kyseisissi lehdissa tutkittavia mainoksia oli yhteensa 1620 kappaletta, joten taulukosta tuli
kattava ja tuloksia voidaan varmasti pitad yleispatevind suuren otoksen vuoksi. Kyseistd sano-
malehtitutkimusta kdytettiin kuitenkin haastateltavien valintaan. Sanomalehdista valittiin, yh-
dessa opinniytetyon ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa, kuusi haastateltavaa henkil6a tutki-
musta varten. Haastateltaviksi valittiin mediatoimiston edustajia, mainostoimiston edustaja

sekad asiakkaita, jotta saatiin mahdollisimman laaja kokonaiskuva aiheesta.

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena kevian 2009 kuluessa. Viisi haastattelua toteu-
tettiin puhelinhaastatteluna ja yksi sahkopostin vilitykselld. Haastattelu on paamenetelma kva-
litatiivisissa tutkimuksissa. Haastattelun suurimpana etuna pidetdin sen joustavuutta aineistoa
keritessd. Haastattelun avulla voidaan my6s syventdd saatuja tietoja ja pyytdd esimerkiksi pe-
rusteluja esitetyille mielipiteille. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2004, 193-194.) Kaikki haasta-
teltavat saivat kyselylomakkeet sihkopostilla ennen haastattelua, jotta he saivat tutustua kysy-

myksiin ja aihealueeseen rauhassa ennen haastattelua.

Haastattelu toteutettiin strukturoituna haastatteluna eli lomakehaastatteluna. Kysymyslomak-
keen kysymysten ja viitteiden muoto ja esittimisjirjestys on ennalta madritty ja jokaisessa ta-
pauksessa sama. (Hirsjarvi ym. 2004, 197.) Vastaajia pyydettiin tiydentimain, perustelemaan ja
selittimain antamiaan vastauksia, jos vastaukset eivit olleet tarpeeksi laajoja ja syvallisia tai jos

ne eivit haastattelijan mielestd vastanneet annettuun kysymykseen.
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Haastateltavia oli yhteensa kuusi henkil6d, nelja naista ja kaksi miesta. Kaksi heistd oli media-
toimiston edustajia, yksi mainostoimiston edustaja ja kolme asiakasta. Mediatoimistoista haas-
tattelin OmnicomMediaGroupin suunnittelujohtajaa Kalevi Sihvosta ja PRINT & OOH:in
suunnittelupaillikk6d Mari Riipistd. Mainostoimisto Egosta haastattelin asiakkuusjohtaja Heini
Hiyristd. Asiakkaiden parista haastateltavina olivat Nissan Nordic Europen markkinointipaal-
likk6 Piia Porko, Tokmannin ketjupaillikké Timo Koskelin ja Tapiolan markkinointipaallikko

Kirsi Juusti.

4.3 Tutkimusmenetelmit ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, koska aiheesta haluttiin
mahdollisimman syviallisid vastauksia perusteluineen. Tutkimuksessa ei etsitty vastauksia vain
kysymykseen mitd medioita kyseiset yritykset kayttiavit, vaan vastaus haluttiin kysymykseen

miksi he kdyttivit kyseisid medioita.

Kvalitatiivinen tarkoittaa asioita, joita ei voi yksinkertaisella tavalla mitata mairillisesti eli kvan-
titatiivisin menetelmin. Lihtokohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen elimin ku-
vaaminen. Siind pyritadn, ettd tutkittavasta asiasta saadaan mahdollisimman kokonaisvaltainen
kuva. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole mahdollista saavuttaa tiysin objektiivista kantaa,
silla tutkijan omat tiedot vaikuttavat tutkimukseen aina tavalla tai toisella. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa pyritddn l6ytimain tai paljastamaan tosiasioita, eikd niinkdin todentaa jo olemassa

olevia vaittimii. (Hirsjirvi ym. 2004, 160-161.)

Kvalitatiivinen tutkimus ei ole vain yhdenlainen hanke vaan joukko mitd moninaisimpia tutki-
muksia ja esimerkiksi sosiologiassa, psykologiassa, kasvatustieteissa ja antropologiassa on omat
kvalitatiivisen tutkimuksen traditionsa. Eli kvalitatiivisella tutkimuksella ei ole yhtd varsinaista

kaavaa, jolla se etenisi joka kerralla. (Hirsjarvi ym. 2004, 162.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisid piirteitd kokonaisvaltaisen tiedonhankinnan lisaksi on
muun muassa se, ettd aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Siind suositaan
thmisid tiedon keruun menetelmini ja luotetaan enemman tutkijan omiin havaintoihin, kuin
mittausvilineilld hankittavaan tietoon. Tutkijan tarkoitus on paljastaa ja 10ytda joitakin odotta-
mattomia seikkoja tutkimuksessaan ja timan takia lahtokohtana ei ole teorian testaaminen

vaan aineiston yksityiskohtainen tarkastelu. Tutkimuksen toteutus tehdddn joustavasti ja suun-
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nitelmia voi muuttaa olosuhteiden mukaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kiytetddn myos

laadullisia metodeja aineiston hankinnassa, kuten esimerkiksi haastatteluja. (Hirsjarvi ym. 2004,

164.)

Haastattelurunko koostuu kahdesta erillisestd osiosta. Ensimmainen osio (Liite 1.) sisaltdd 13

kysymysti, joissa kisitellddn seuraavia asioita:

— mediasuunnittelu
— mediavalinnat
— sanomalehden ja suoramainonnan roolit mediavalinnoissa

— mittaaminen

Toinen osio (Liite 2.) sisaltdd 11 kysymysti, joissa kisitellidn sanomalehtimainonnan ja suora-
mainonnan vertailua. Tédssd osiossa vastaajille annettiin kaksi valmista vastausvaihtoehtoa ja
heiddn tuli valita tilanteeseen omasta mielestddn sopivin mediaratkaisu, joko sanomalehti-
mainonta tai suoramainonta. Valittu ratkaisu tuli vield perustella. Niin saatiin kohtalaisen laaja
kuva siitd, millaisissa tilanteissa nditd kahta mediaa kiytetddn ja mitkd ovat niiden kdyttomotii-

veita.

Haastatteluaineiston avulla pyritddn selvittimadn milld perusteilla haastateltavat yritykset teke-
vit mediavalintansa. Tuloksissa kerrotaan millaisissa tapauksissa kiytetdin sanomalehti-
mainontaa suoramainonnan sijaan. Tulokset selvittavat millaisiksi sanomalehtimainonta ja suo-

ramainonta mielletidn ja mitd mieltd mainonnan ammattilaiset ovat niiden kaytosta.

Tulokset antavat arvokasta tietoa siitd miksi suoramainonnan pahin kilpailija sanomalehti-
mainonta on tietyissa tilanteissa vahvemmilla, ja mitd mieltd vastaajat ovat suoramainonnan

asemasta.

4.4 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa
siis tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen otoskoko oli kuusi eli
haastateltavia oli yhteensi kuusi henkil6d. Tutkimustuloksissa ilmeni monia samankaltaisuuksia
ja tulokset alkoivat toistaa itseddn, joten otoskokoa voidaan pitaa riittdvin suurena ja niin voi-

daan todeta tutkimuksen olevan tiltid osin luotettava. Tutkimuksen luotettavuutta lisdi se, ettd
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siind on tarkasti selostettu miten tutkimus on toteutettu. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkimukses-
ta selvida muun muassa missa olosuhteissa ja miten haastattelut on tehty. (Hirsjarvi ym. 2004,

216-217))

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys tarkoittaa tutkimuksen kykyéd mitata juuri sitd, mitd on
tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.) Molempien haastattelulomakkeiden kysymykset
on tehty tutkimusongelmien perusteella, joten niiltd osin tutkimus on piteva. Validiteetin

osoittamiseksi johdannosta 16ytyy peittomatriisi. (Taulukko 1.)
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5 Tulokset

Tdssé luvussa kasitellddn tutkimuksen tuloksia ja kidydédan lipi haastatteluiden vastauksia yleisel-
l4 tasolla, mutta nostetaan esille my0s yksittaisid vastauksia ja mielipiteita. Tutkimustulokset
kdydddn lipi kahdessa osiossa. Ensin perehdytddn haastattelun ensimmadiseen osioon ja timin
jalkeen kdydadn lapi haastattelun jalkimmaisen osion vastauksia. Vastauksista erotellaan media-
toimiston, mainostoimiston ja asiakkaiden mielipiteita ja vertaillaan ndiden eroja toisiinsa. T4ds-
sd luvussa keskitytidin myos sithen minkilaisena haastateltavat kokevat sanomalehtimainonnan

ja suoramainonnan, sekd minkalaisissa tilanteissa nditd kahta mediaa kaytetddn.

5.1 Haastatteluosio yksi

Ensimmiisessa osiossa keskitytdan mediasuunnitteluun, mediaprosessiin, mediavalintoihin,
suoramainonnan ja sanomalehden rooleihin mediavalinnoissa sekd mittaamiseen. Vastauksissa
seurataan yleisti linjaa ja otetaan esille niissd usein nousevia asioita. Esille nostetaan my6s yk-
sittdisia vastauksia, jotka edustavat vastausten yleista linjaa kattavasti. Ensimmaiinen haastattelu

osio sisdlsi 13 kysymysti, jotka tdssd on jaettu seitsemiin laajempaan kokonaisuuteen.

Media- ja mainostoimistojen vastauksiin vaikuttaa suurimmassa osassa ensimmaisen haastatte-
luosion vastauksista se, ettd heidédn ja kuluttajan vililld on aina asiakas jolla voi olla paljonkin
vaatimuksia ja omia ideoita. Asiakkaat taas tekevit mainontaa suoraan kuluttajille, vaikka toi-

saalta heillikin voi olla muun muassa media- ja mainostoimistoja mukana prosessissa.

5.1.1 Mediavalintaprosessi

Mediavalintaprosessi kattaa haastattelulomakkeen kolme ensimmaistd kysymystd. Haastatelta-
vissa yrityksissd mediavalintaprosessi ei ole yksiselitteinen, eika sithen ole tiettyd kaavaa. Pro-
sessiin vaikuttavat monet eri tekijt, kuten kampanjan viesti ja sen sisaltd. Media- ja mainos-
toimistoilla prosessin eteneminen riippuu asiakkaasta ja voi vaihdella hyvinkin paljon eri tilan-
teissa. Apuna mediavalinnoissa kiytetdidn myos erilaisia tyokaluja ja tunnuslukuja. Muun muas-
sa TNS Gallup tarjoaa erilaisia tietoja esimerkiksi kuluttajista ja heiddn mediakayttaytymises-
tadn, kuten tietoa siitd mitd sanomalehtid 25-45 -vuotiaat naiset lukevat ja mitka ovat heidin

lukumotiiveitaan.

Media- ja mainostoimistojen mediavalintoihin vaikuttaa tietysti asiakas ja timin liiketoiminnal-

liset ja markkinoinnilliset tavoitteet. Mutta samoin kuin media- ja mainostoimistoilla korostuu
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mediavalintaa tehdessi asiakas ja tavoitteet, asiakkaalla korostuu kuluttajat ja kohderyhma.
Media- ja mainostoimistojen ei valttdmitti tarvitse tehdd mediavalintaa lainkaan, jos asiakas on
tehnyt sen jo valmiiksi ja mainonnan linja on jo etukiteen paitetty. Yleensi ei kuitenkaan kiy-
tetd vain yhtd mediaa, vaan niita yhdistellian monimediakampanjoiksi eli usean median yhdis-
telmiksi. Talloin kysymys ei ole yhden median valinnasta vaikka asiakas sen valinnan olisikin jo

tehnyt, vaan ennemmin medioiden roolittamisesta.

Budjetti on yleensa kaikissa kampanjoissa rajallinen, joka asettaa rajoitteita mediaa valitessa.
Rahan kokonaiskiytto tulee tarkastella laajemmin ja miettid mihin muuhun rahaa kuluu kuin
mediaostamiseen. Median ja mainonnan aikataulu tulee my6s ottaa huomioon ja niiden tulee
kohdata keskendin. Ennen kuin mediavalintaa tehdaén, tiytyy selvittid voidaanko mainos jul-
kaista haluttuna ajankohtana, eli ilmestyyko esimerkiksi sanomalehti haluttuna paivini ja onko
kyseisessd mediassa tilaa mainokselle toivottuna ajankohtana. Mediavalintaan on siis paljon

vaikuttavia tekijoitd, muun muassa asiakas, kohderyhma, kampanja ja luova idea.

Yksi haastateltava yritys toimii globaalisti ja tilanne heilld mediavalintoja tehdessd poikkeaa
muista vastaajista. Mediasuunnitelma heilld tulee valmiina Euroopasta. Mainokset lokalisoi-
daan, ettd ne sopivat Suomen oloihin suomalaisille kuluttajille, mutta Euroopan tasolta tulee
kuitenkin linjaukset siitd mitd mediaa missikin kampanjassa kiytetddn. Median sisdlld valinnat

tehdain kuitenkin itse ja timd valinta riippuu aina kohderyhmasta.

Mediavalintoihin osallistuu noin 3-6 henkilén suunnittelutiimi, johon kuuluu henkil6itd yrityk-

sen sisi- ja ulkopuolelta. Yrityksen sisdlld prosessiin osallistuu esimerkiksi:

— markkinointipaallikko
— projektijohtaja

— projektipéallikk6

— asiakkuusjohtaja

— luova suunnittelija

— aluepiallikko

Ja yrityksen ulkopuolelta prosessiin voi osallistua esimerkiksi:
— mediatoimisto

— mainostoimisto
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— digitoimisto

— mediatalot

Kaikki vastaajat olivat yksimielisia siitd, ettd mediavalintaprosessiin osallistuu useampia henki-
16itd ja paitokset tehddin tiimityGskentelynd. Media- ja mainostoimistot osallistuvat usein tois-
tensa prosesseihin ja yleensa niihin osallistuu my0s asiakas. Asiakkaat vastasivat, ettd kampan-
joiden suunnitteluun ja mediavalintaprosessiin osallistuu media- ja mainostoimisto tai usein
ainakin toinen niistd. Mediatoimiston edustaja kertoi, ettd heilld on tietyille asiakkaille valmiiksi
nimetyt tiimit ja tiimeilld tietyt vetdjat, jotka ensisijaisesti ottavat vastaan tyon ja huolehtivat
sen kulusta. Tiimin koko riippuu asiakkaasta ja projektista. Suunnittelemassa ja konsultoimassa
heilld voi olla my6s tiimin ulkopuolisia henkil6ité, kuten asiakas, mainostoimisto ja median

edustaja.

Aiemmin mainittiin ettd mediavalintaprosessiin ei ole mitdan yksiselitteistd kaavaa, mutta erddn

haastateltavan yrityksen mukaan kyseinen prosessi voisi edetd esimerkiksi seuraavalla tavalla:

Usein mediatoimisto antaa suosituksen mitd medioita voitaisiin kdyttdd. Tamin jilkeen tehdidn
luova idea ja katsotaan toimiiko suositukset luovan idean kanssa ja tehdddn valinta. Prosessi voi
toisaalta menni toisinpiin, ensin tehddin luova idea ja vasta timin jilkeen valitaan media, missd

idea toimii. (Héyrinen, H. 24.4.2009.)

Mediavalintaprosessi voi edetd osana kampanjasuunnitteluprosessia. Toisella mediatoimistolla
mediavalintaprosessin etenemiseen on kaksi erillistd prosessia. Toinen on vuosisuunnitelma-
prosessi, jossa midritellddn koko vuoden raamit ja karkealla tasolla budjettia, toimenpiteitd
sekd niiden aikatauluja. Vuosisuunnitelma tarkentuu vuoden mittaan. Toinen prosessi on kam-
panjasuunnitelmaprosessi, joka on taas yksittdisten kampanjoiden suunnittelua. Media- ja mai-
nostoimistoilla eteneminen riippuu paljon asiakkaasta, toisilla asiakkailla on valmiiksi tiukat

ohjeet ja toisilla ei ole vield mitdan valmiina, miké vaikuttaa prosessin kulkuun.

5.1.2 Sanomalehtimainonnan kiytto

Sanomalehtimainonnan kayttoa tarkasteltaessa kdydddn lipi ensimmdisen haastatteluosion ky-
symyksia 4-6. Haastateltavissa yrityksissa mainonta on sanomalehtipainotteista. Kdytetyimmik-
si lehdiksi mainittiin Helsingin Sanomat ja Kérkimedian erilaiset paketit, sekd aikakausilehdet ja

iltapéivilehdet. Myos Kauppalehted, Aamulehted, Karjalaista, lisalmen Sanomia, Etelisuomen
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Sanomia, Kalevaa, Autolehtid ja Ilmaisjakelulehtid kiytetddn kyseisissa yrityksissa. ’Ollaan luul-

tavasti mainostettu kaikissa lehdissa, jopa Aku Ankassa” (Porko, P. 28.4.2009).

Kaikki haastateltavat yritykset kdyttdvit usein sanomalehtimainontaa. Sen kaytt6 riippuu luon-
nollisesti asiakkaasta ja tavoitteista. Mediatoimiston edustaja kertoi heidin ostavan sanomaleh-
timainontaa pdivittiin ja sen olevan suurin kéytetty yksittdiinen media. Toinen mediatoimiston
edustaja kertoi 40-45 % litkevaihdosta kuluvan kokonaisuudessaan sanomalehtiin. Myo6s haas-

tatellut asiakkaat kayttivit runsaasti sanomalehtimainontaa, jopa viikoittain.

Se, mitd sanomalehted kdytetdin, riippuu kohderyhmasti. Valtakunnallisilla mainostajilla kayte-
tadn kirkimedian paketteja ja Helsingin Sanomia. Kohderyhmisti riippuen kiytetidn vililld

hyvinkin pienid lehtid tai esimerkiksi ilmaisjakelulehtid.

Sanomalehtimainontaa kidytetddn taktisissa mainoksissa kuten hinnan muutoksissa, tarjousil-
moittelussa, lanseerauksissa, hintakampanjoissa ja alennusmyynnissia. Sanomalehtimainonta on
tirkedd my0Os uutisoivissa ja ajankohtaisissa viesteissa. Sitd kiytetddn tilanteissa, jossa kampanja
on suhteellisen selvi ja sen viesti selked. Aikaan ja paikkaan kohdentuvaan mainontaan, kuten

tapahtumien markkinointiin kdytetidin myos sanomalehtea.

Sanomalehti taipuu moneen eri tilanteeseen ja silld on kyky viestid nopeasti ja yksinkertaisesti.
Riippuu tietysti siitd, mitd halutaan saada aikaiseksi ja millainen on luova idea kaytetdanko sa-
nomalehted. Mediatoimiston edustaja mukaan sanomalehti on rekrytoinnissa paras media, eikd
hinen mielestddn ole sellaista toimialaa, jossa sanomalehtimainontaa ei voisi kayttaa. Joskus

sanomalehdelle voidaan antaa isokin rooli esimerkiksi kampanjan lihtélaukauksena.

5.1.3 Muiden medioiden kiytto

Muiden medioiden kaytt6d tarkastellessa keskitymme ensimmaisen haastatteluosion kysymyk-
siin 7-8. Kampanjoita rakennetaan harvoin vain yhden median, kuten sanomalehden varaan.

Sanomalehteid yhdistellidn muiden medioiden kanssa monimediakampanjoiksi. Sanomalehted
kdytetddn osana mediamixii eli mainosvilineiden yhdistelmai, jossa silli on oma roolinsa. Sen

rooli muiden medioiden joukossa on yleensi taktinen.

Tavallisesti sanomalehden rinnalla kiytetddn joko televisiota tai nettid. My6s radiota, ulko-

mainontaa, myymaldmainontaa, tapahtumamainontaa ja ammattijulkaisuja kiytetdan sanoma-
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lehden kanssa. Sanomalehtei voidaan kiyttid my6s osana isompaa printtikampanjaa. Suurin
osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd sanomalehti toimii parhaiten television ja netin kanssa, mutta

koko mediapalettia kuitenkin kiytetddn.

Riippuu usein kampanjan kohderyhmisti ja tavoitteista kaytetdanké muita medioita ja mita
medioita kiytetddan. Muiden medioiden kéyttd sanomalehden rinnalla on tirkedd muun muassa
sen takia, ettd eri medioilla on erilaiset roolit. Tietyissa tilanteissa tuotteeseen tai brindiin halu-
taan rakentaa sellaisia ominaisuuksia joita printti ei pysty esittimaén, esimerkiksi lilkkuvaa ku-
vaa tai adntd. Imagomainonnan takia kdytetidn muun muassa televisiota. Kayttimalld useam-
paa mediaa rinnakkain on mahdollista saavuttaa suurempi tavoitettavuus. Osa vastaajista miel-

tad sanomalehden hieman vanhanaikaiseksi, jonka rinnalle on hyvi saada jotain uutta.

5.1.4 Sanomalehtimainonta suoramainonnan kilpailijana

Sanomalehtimainontaa ja suoramainontaa pidetdin harvoin toistensa kilpailijoina. Ne mielle-
tadan lihinna toisiaan tukevina ja tiydentivinid medioina. Suoramainonnalla pyritidn vaikutta-
maan henkil6kohtaisemmin ja sitd kdytetidn jo olemassa oleville seki kilpailijoiden asiakkaille.
Sanomalehti mainonta on julkisempaa ja uutisoivampaa ja sitd suunnataan potentiaalisille asi-

akkaille.

Kukaan vastaajista ei pitinyt sanomalehtimainontaa ja suoramainontaa toistensa kilpailijoina.
Kaikki asiakkaat olivat ehdottomasti sitd mieltd, ettd ne vain tdydentivit ja tukevat toisiaan.
Kilpailijoiksi ne asetettiin vain budjetissa. Yksi asiakkaista vastasi ndiden kahden median tavoit-
teiden olevan aivan erilaiset, joten sen takia eivit kilpaile keskendin. Ainoastaan toinen media-
toimiston edustajista vastasi, ettd sanomalehtimainonta ja suoramainonta voivat olla my6s kil-
pailijoita, riippuen asiakkaasta ja tavoitteista. Hinenkin mielestadn nima mediat ovat hyvin

harvoin kilpailutilanteessa, koska eivit esiinny samassa paletissa.

5.1.5 Nettiin ohjaus

Haastateltavien yritysten lehtimainoksissa paasdantoisesti ohjataan asiakkaita nettiin. Nettiin
ohjataan, koska sanomalehdessi tilaa on rajoitetusti ja netti tarjoaa enemman tietoa, muun
muassa tuotteesta ja sen lisiominaisuuksista, palveluvaihtoehdoista ja ostopaikoista. Netissd
asiakkailta voidaan kerdtd myos yhteystietoja myohempia kayttod ja asiakasrekisterin ylldpitoa
varten. Tietyissd tapauksissa netistd 10ytyy myos kampanjasivut, nettikauppa ja sivu jolta voi

tilata esitteita.
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Kaikki vastaajat olivat yksimielisia siitd, ettd sanomalehtimainoksissa tulee ohjata nettiin tai
ainakin nettiosoite tulee mainoksesta 16ytyd, vaikkei sinne erikseen ohjattaisikaan. Netin merki-
tys vilineend on huomattava ja siksi sitd kdytetdan mainoksissa. Ohjaus nettiin toimii hyvin,

vaikka yleensa asiakkaat 16ytavit sinne ilman ohjaustakin.

Nettiin ohjauksen yhteydessa yhdelta asiakkaalta tuli hyvin paljon muista poikkeava vastaus.
”Nettiosoite mainoksista 16ytyy, mutta sinne ei ihmisid erikseen ohjata. Liikkeitd on vain vihin
padkaupunkiseudulla ja mitd pohjoisemmaksi mennéin, ikirakenne alkaa muuttua ja sielld ei
edes haluta kayttad nettid. Se voi saada aikaiseksi negatiivisen reaktion.” (Koskelin, T.
29.4.2009.) Tami on tietysti aiheesta vain yksi mielipide, mutta se otettiin esille juuri sen poik-
keavuuden takia. Kohderyhmin tirkeytta mediavalintaa tehdessa ei siis voi korostaa litkaa.

Taytyy tietad kenelle viestin pitdisi menna perille ja miten kohderyhmi medioita kayttda.

5.1.6 Kampanjan suuntaaminen

Riippuu kampanjan luonteesta ja sen tavoitteista onko mainonta alueellista, paikallista, kohde-
ryhmai suuntautunutta vai valtakunnallista. Haastateltavissa yrityksissa kaytetdan naditd kaikkia.
Kampanja voidaan suunnata tietylld tavalla hyvin monesta syystd, eiké tihin 16ydy selkedd kaa-

vaa millaista mainontaa tulisi eri tilanteissa kayttaa.

Muutamia esimerkkeja kampanjoiden suuntaamisesta kuitenkin tuli esille haastatteluissa. Sa-
nomalehdelld tavoitellaan usein valtakunnallista massaa, vaikka sitd kiytetidn paljon myGs pai-
kallisesti. Tapahtumien markkinoinnissa kaytetdan usein paikallista mainontaa. Alueellista mai-
nontaa kiytetddn muun muassa erilaisten valikoimien takia. Kohderyhmimainonnalla pyritiin
minimoimaan hukkakontaktit ja voidaan radtil6ida viesti, kun tiedetddn keitd silld halutaan
tavoittaa. Media- ja mainostoimistolla timikin aihe riippuu hyvin pitkilti asiakkaasta. Valta-

kunnallisilla mainostajilla on mainontakin luonnollisesti valtakunnallista.

5.1.7 Kampanjoiden mittaaminen

Mittaamisen kannalta tirkeda on, ettd kampanjalle on mairitelty tavoitteet ja se mita silld halu-
taan saada aikaiseksi. Mittaamiseen kdytetidn paljon erilaisia keinoja. Erilaisilla luvuilla, kuten
myynnilld, liikevaihdolla ja markkinoinnin ROIL:lla (Return Of Investment) voidaan mitata

kampanjan onnistumista. Tamin seuraamiseen kiytetddn myos asiakasmairad, tulevien puhe-
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luiden miirid ja nettisivuilla kidyneiden tai rekisterdityneiden henkildiden mairai. Kampanjan

onnistumisen mittaamiseen kaytetddn my6s mainosten huomioarvon seuraamista.

Osa haastateltavista yrityksistd kayttdd mittaamiseen keskittyvia toimistoja, jotka tutkivat kam-
panjoiden onnistumista alusta alkaen. Media- ja mainostoimistoilla ei valttimitti ole omaa
mielenkiintoa seurata asiakkaan kampanjan onnistumista. Mainostoimiston edusta kertoi, ettd
heidan tavoitteena ei ole menestya esimerkiksi jossain kilpailussa, kunhan kampanja toimii
asiakkaan haluamalla tavalla. He eivit itseddn varten siis mittaa onnistumista. Haastateltavien

asiakkaiden kaikkien kampanjoiden onnistumista ja tuloksia mitataan.

5.2 Haastatteluosio kaksi

Haastattelun toinen osio kisitteli sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan vertailua erilaisis-
sa tilanteissa. Vastaajille annettiin kaksi valmista vastausvaihtoehtoa ja heidin tuli valita tilan-
teeseen omasta mielestddn sopivin mediaratkaisu, joko sanomalehtimainonta tai suoramainon-
ta. Haastattelun edetessi ja tuloksia tarkastellessa huomattiin, ettd useampaan kysymykseen

sopii vastauksesi molemmat vaihtoehdot. Haastateltavien tuli myds perustella vastauksensa.

Taysin yksimielisia vastauksia kaikkiin kohtiin ei tullut, joten vastauksien analysoinnissa on
seurattu yleista linjaa ja vertailtu eridvid mielipiteitd. Niin saatiin kohtalaisen laaja kuva siité,

millaisissa tilanteissa nditd kahta mediaa kiytetddn ja mitka ovat niiden kayttomotiiveita.

5.2.1 Lanseeraus

Uuden tuotteen tai palvelun lanseerauksessa kiytetdidn enemmain sanomalehted. Se tavoittaa
nopeasti suuren joukon ihmisid ja on mediana uskottava ja uutisoiva. Sanomalehden ympiristd
on my0s houkutteleva ja arvokas. Lanseeraustilanteessa sanomalehti nousi suurimmalla osalla
vastaajista ensimmiiseksi vastausvaihtoehdoksi, eikd eroja ollut media-, mainostoimistojen ja
asiakkaiden vililla. Padasialliseksi huomioksi tissd nousi sanomalehden kyky tavoittaa massa

kohtuullisen kustannustehokkaasti.

Lehden avulla usein haetaan uusia asiakkaita ja herdtetddn kiinnostusta sekd ohjataan nettiin.
Suoralla voidaan kuitenkin puhutella omia asiakkaita tehokkaammin ja henkil6kohtaisemmin.
Eli periaatteessa riippuu kenelle uusi tuote tai palvelu ollaan lanseeraamassa. Halutaanko uu-
den tuotteen tai palvelun mainonnan tavoittavan tdysin uusia asiakkaita ja suuria massoja vai

onko se kohdistettu entuudestaan tutulle asiakasryhmille.
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5.2.2 Tunnettuuden lisdidminen

Tunnettuuden lisidamiseen kdytetiin mieluummin sanomalehtimainontaa. Sen peitto on suu-
rempi ja se tavoittaa paremmin suuret massat. Lisiksi se on mediana arvostettu ja uskottava.
Suoramainonnalla ei saavuteta lisda tunnettuutta, koska tuote tai palvelu ei ole valmiiksi asiak-
kaan tiedossa. Suoramainontaa kéytetiin enemmain tilanteissa, joissa asiakkaan halutaan rea-
goivan, eikd tunnettuuden kasvattamisessa. Toisaalta suoramainonta toimii tunnettuuden li-

sdamisessa sellaisissa tapauksissa, joissa kohderyhma on valmiiksi rajattu.

Suurin osa vastaajista oli yhtd mielta siitd, ettd tunnettuuden lisadmisessa sanomalehtimainonta
on toimivampaa. Mainostoimiston edustaja oli kuitenkin sitd mieltd, ettd molemmat mediat
toimivat tunnettuuden lisiamisessd yhtd hyvin ja tehokkuus riippuu toteutuksesta. ”Suoraa
kiytetddn harvemmin, eikd sen arvostus suunnittelijoiden kesken vilttimatti ole korkealla,
jolloin suunnitteluprosessiin ei lihdetd samalla kunnianhimolla ja niin toteutus voi jidda sa-

nomalehted kéyhemmaksi” (Hayrinen, H. 24.4.2009).

5.2.3 Tuote- ja yritysmielikuvan vahvistaminen

Mielikuvien vahvistamiseen kaytetddn sekd sanomalehtimainontaa ettd suoramainontaa. Mo-
lempia tarvitaan tahin tarkoitukseen, mutta riippuu kampanjan ja mainoksen toteutuksesta
kumpi medioista toimii kyseisessi tilanteessa paremmin. Sanomalehti on mediana uskottava,

kun taas suoramainonnalla on syventava merkitys.

Vastaajat olivat kohtuullisen samaa mielta siitd, ettd sanomalehtimainonta ja suoramainonta
sopivat tasapuolisesti tuote- ja yritysmielikuvan vahvistamiseen. Mainostoimiston edustaja to-
sin oli sitd mieltd, ettd sanomalehti sopii tahdn paremmin, koska sen ympiristo luo sellaista

arvokkuutta jota suoramainonnalla ei ole.

5.2.4 Ostoimpulssin aikaansaaminen

Myo6s ostoimpulssin aikaansaamiseksi kdytetidn molempia medioita. Kummassakin mediassa
voidaan aktivoida tehokkaasti. Riippuu kampanjan ja mainoksen toteutuksesta toimiiko sano-
malehtimainonta vai suoramainonta ostoimpulssien aikaansaamiseen paremmin. Sanomaleh-
den vahvuus on, ettd se luetaan usein aamulla ennen t6ihin 14ht64a ja toistd palatessa kiyddan

kaupassa, kun taas posti luetaan vasta sen jilkeen kun ostokset on jo tehty kotiin saavuttaessa.
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Sanomalehdesti osataan my0s hakea tietoa esimerkiksi tarjouksista. Riippuu my6s yrityksen

tavoitteista kumpaa mediaa kannattaa kayttaa.

Tama kysymys jakoi vastaajien mielipiteitd. Mainostoimiston edustaja ja toinen mediatoimiston
edustajista olivat sitd mieltd, ettd sanomalehtimainonta sopii ostoimpulssin aikaansaamiseksi
paremmin. Toisen mediatoimiston edustajan mukaan molemmat sopivat yhti hyvin tihin ti-
lanteeseen ja viittasi erilaisiin tutkimuksiin, joiden mukaan todistetusti molemmat toimivat

ostoimpulssien aikaansaamiseksi.

Yksi asiakkaista oli sitd mieltd, ettd ehdottomasti suoramainonta sopii sanomalehted paremmin.
Asiakas on autoalan toimija ja kertoi suoramainonnan toimivan oikeaan aikaan lihetettyna.
“Thmiset vaihtavat autoja tutkitusti noin kolmen vuoden vilein, joten suora tiytyy saada sithen

ajankohtaan” (Porko, P. 28.4.2009).

5.2.5 Uskollisuuden kasvattaminen

Tuote- ja brindiuskollisuuden kasvattamiseen kiytetiddn suoramainontaa. Asiakkaalla on jo
olemassa suhde tuotteeseen, joten suoramainonnalla on helppo kasvattaa asiakasuskollisuutta.
Suoramainonnan henkilokohtaisuus toimii tissi tilanteessa paremmin. Se tarjoaa my6s enem-

min tilaa esimerkiksi tekstille, tuotekuvaukselle ja kuville, kuin sanomalehti.

Suurin osa haastateltavista vastasi tahan yksimielisesti suoramainonnan, muun muassa ylla ole-
vien perusteluiden takia. Vastauksissa kuitenkin viitattiin sithen, ettd suoramainonnan tulee olla
hyvin toteutettua jotta se toimisi halutulla tavalla. Yksi asiakkaista kuitenkin vastasi sanoma-
lehden olevan parempi ratkaisu uskollisuuden kasvattamiseen. ”Sanomalehdessa pystytidn
ilmoittelemaan useammin. Tuote ja brindi pysyy mielessi ja uskollisuus kasvaa. Suoramainonta

on paljon harvempaa.” (Porko, P. 28.4.2009.)

5.2.6 Muistutus

Muistutusmainontaan kiytetdan enemman sanomalehted. Sanomalehti on enemmin mukana
kuluttajien arjessa ja sen rooli muistutuksessa on nopeampi ja ajankohtaisempi kuin suora-
mainonnalla. Sanomalehtimainonta on my6s kustannustehokkaampaa ja siind on helppo tehda

tuottotehokasta muistutusmainontaa.
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Kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, ettd sanomalehtimainonta sopii muistutukseen erinomaisesti.
Kolme vastaajista, sekd media-, mainostoimiston ettd asiakkaan edustaja olivat kuitenkin sitd
mieltd, ettd suoramainonta voisi myds toimia muistutuksessa, vaikka sanomalehdelld onkin
nopeuden ja hektisyyden etulyontiasema. Valinta ja toimivuus riippuvat tassikin tilanteessa
toteutuksesta. Suoramainonnan kohtuullisen korkea hinta voi olla se, joka ratkaisee ettd paady-

tdan sanomalehteen.

5.2.7 Brindin rakentaminen

Sanomalehtimainontaa ja suoramainontaa kidytetiin molempia brindin rakentamiseen. Se
kumpi toimii paremmin, riippuu siitd, minka tyyppisilla toimenpiteilld brandid halutaan raken-
taa. Sanomalehden vahvuus on se, ettd sen ympiristo luo tiettyd arvokkuutta jota suora-

mainonnalla ei ole.

Brindin rakentamiskysymys hajautti haastateltavien vastauksia ja osa valitsi sanomalehti-
mainonnan, osa suoramainonnan ja osa molemmat. Kaksi asiakasta olisi mieluiten halunnut
vastata tihdn kohtaan televisiomainonnan, mikd on heididn mielestd paras tapa luoda brindi-
mielikuvaa. Yksi vastaajista kertoi, ettd mainonnan taytyy menni sydimen kautta jotta brindid

pystytddn parhaiten rakentamaan.

5.2.8 Alennusmyynnisti ilmoittaminen

Alennusmyynti- ja tarjousilmoitteluun kiytetain sekd sanomalehted ettd suoramainontaa. Riip-
puu kohderyhmisti ja sen laajuudesta, kumpi medioista toimii tissi tilanteessa paremmin.
Sanomalehdesti osataan hakea tietoa ja se on nopeampi, mutta toisaalta suoramainontaa kayte-

tadn tihdn kohtuullisen vihan joten sen huomioarvo voisi olla suurempi.

Kaikki paitsi yksi mediatoimiston edustaja vastasi tdhidn kysymykseen sekd sanomalehti-
mainonnan ettd suoramainonnan. Sanomalehtimainonta sai kannatusta sen nopeuden takia ja
samasta syystd, kuin ostoimpulssin aikaansaamiseen toimii sanomalehti, my0s tdssa tapaukses-
sa on tirkedd, ettd lehti luetaan aamulla ennen téihin liht6d. Molempia medioita on tutkitusti

menestyksellisesti kaytetty alennusmyynnista ilmoittamiseen.
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5.2.9 Asiakassuhteen lujittaminen

Asiakassuhteen lujittamiseen kéytetain suoramainontaa. Asiakassuhde on jo olemassa ja till6in
valmiina on jo hyvi perusta suhteelle, joten henkil6kohtaisempi mainonta toimii paremmin.

Suoramainontaa pystytddn my6s paremmin kohdentamaan ja personoimaan.

Tdma kysymys oli koko kysymyspatteriston ainoa, johon kaikki haastateltavat vastasivat yksi-
mielisesti. Sanomalehtimainonta ei tdssa kohtaa noussut kenellekdan vastaajalle mieleen, vaan
suoramainontaa pidetiin ehdottomasti parhaimpana vaihtoehtona lujittamaan asiakassuhdetta,

muun muassa sen henkilokohtaisuuden vuoksi.

5.2.10 Ostopaikasta kertominen

Ostopaikasta kertomiseen toimii sekd sanomalehtimainonta ettd suoramainonta. Asiakkaalla
on jo herannyt ostokiinnostus, joten ei ole suurta merkitystd kumman median kautta hinta
lihestytddn. Sekd sanomalehtimainonnassa ettd suoramainonnassa pystytiin esittimaian kulut-

tajalle tarvittavat tiedot ostopaikasta seka sen sijainnista ja yhteystiedoista.

Viisi kuudesta vastaajasta oli sitd mieltd, ettd molemmat mediat sopivat tihidn tasapuolisesti.
Molempien medioiden rooli on aktivoiva ja esimerkiksi sihképostisuoralla voidaan hoitaa te-

hokkaasti ostopaikasta kertominen.

5.2.11 Tuloksien mittaaminen

Suoramainonnan tuloksia on helpompi mitata, kuin sanomalehtimainonnan. Suoramainonnan
mittarit ovat selkedmpid ja tulokset helpommin todennettavissa. Se on aktivoivaa ja siitd saa-
daan helposti kerittyd palautetta. Suoramainontakampanjan sisille voidaan my6s rakentaa eri-

laisia seurantamekanismeja.

Osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd molemmista medioista on helppoa mitata tuloksia. Riippuen
luonnollisesti siitd, mitd halutaan mitata. Moni haastateltava vastasi suoramainonnan tuloksien
mittaamisen olevan helpompaa, mutta toisaalta he eivit pitineet sanomalehtikampanjan tulok-

siakaan vaikeasti mitattavina, menetelmit vain ovat erilaisia.
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5.3 Yhteenveto

Teoreettisen viitekehyksen lopussa on yhteenvetotaulukko (Taulukko 5.) sanomalehtimainon-
nan ja suoramainonnan ominaisuuksista, joka perustuu eri lihteistd hankittuun teoriaan. Tédssa
kerdamme tietoa samanlaiseen taulukkoon, (Taulukko 6.) jonka pohjana toimivat tehdyt haas-

tattelut. Nédin voimme peilata kerittyi teoriaa empiiriseen osioon ja vertailla tuloksia helposti

taulukon muodossa.

Taulukko 6. Sanomalehtimainonnan ja suoramainonnan yhteenveto empiriasta

Sanomalehtimainonta Suoramainonta
Vahvuudet Heikkoudet Vahvuudet Heikkoudet
taktinen ei pysty esittimdin kaik- henkil6kohtainen kallis
kia ominaisuuksia
uutisoiva vanhanaikainen aktivoiva ei kovin arvostettu
ajankohtainen tilaa rajoitetusti syventivi
nopea paljon tilaa
yksinkertainen kohdentaminen
tavoittaa massan personointi
uskottava mitattavuus

houkutteleva ja arvokas

palautteen kerddminen

helppoa

kustannustehokas

arvostettu

aktivoiva

mukana arjessa

taipuu eri tilanteisiin

Sekd teoriaosuuden yhteenvetotaulukossa, (Taulukko 5.) ettd empiriaosan yhteenvetotaulukos-
sa (Taulukko 6.) on paljon yhteneviisyyksid. Sanomalehted luonnehditaan molemmissa uuti-
soivaksi, nopeaksi, kustannustehokkaaksi ja arvostetuksi mediaksi, joka tavoittaa massan te-
hokkaasti. Suoramainontaa luonnehditaan henkil6kohtaiseksi ja aktivoivaksi, jossa kohdenta-
mien ja mitattavuus ovat helppoja. Suoramainonta mielletidn molemmissa osissa my0s kalliik-

si.
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6 Johtopaitokset ja pohdintaa

Tidmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd Itellan toimeksiannosta mitkd ovat suoramainon-
nan ja sanomalehtimainonnan roolit mediasuunnittelussa. Tutkimuksen keskeisina tuloksina
vastattiin kysymyksiin siitd, millaisena sanomalehtimainonta ja suoramainonta mielletdin ja
millaisissa tapauksissa nditd kahta mediaa kiytetdan. Toimeksiantaja pitda sanomalehtimainon-
taa suoramainonnan pahimpana kilpailijana, mutta tutkimuksen tuloksena kuitenkin huomat-
tiin, ettd haastateltavien yritysten mukaan nimé kaksi mediaa eivit kilpaile keskenddn vaan
lihinni tukevat ja tiydentivit toisiaan. Tama tulos yllitti toimeksiantajan suuresti ja timin
vuoksi syvennyin kyseisten yritysten mediavalintamotiiveihin tarkemmin. Tyon tarkoituksena
oli saada selville milld perusteilla tietyissa tilanteissa valitaan sanomalehti suoramainonnan si-

jaan.

Teoreettinen viitekehys koostuu paljon englanninkielisesta kirjallisuudesta, josta on kohtalaisen
vaikea poimia aiheita joita voisi verrata suoraan Suomen tilanteeseen. Loysin kuitenkin kaytta-
mistdni kirjoista ne tirkeit seikat jotka vaikuttavat mediavalintaan, sekd vastauksia sithen mil-
laisina sanomalehtimainonta ja suoramainonta mielletiin. Viitekehys palveli tutkimuksen te-
kemistd loppujen lopuksi hyvin ja se pystyttiin rajaamaan neljddn eri osaan: mediavalinta, me-

diastrategia, sanomalehtimainonta ja suoramainonta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena haastattelemalla kuutta eri henkil6a eri ta-
hoilta. Valittu tutkimusmenetelma palveli tutkimusta hyvin ja se tuotti tutkimuksen tulokseksi
vastaukset esitettyyn tutkimuksen pddongelmaan ja kolmeen alaongelmaan. Tutkimusmene-

telmi tarjosi tutkimukselle tarvittavan syvilliset vastaukset ja perustelut tehdyille valinnoille.

Itellalle timan tutkimuksen tuloksista on suoraa hy6tya sen osalta, ettd he ymmairtivit minké-
laisena suoramainonta mielletain ja millaisena taas sen pahin kilpailija sanomalehti mielletdan
mediapaitoksid tehdessa. Tulosten avulla Itellalla on mahdollista analysoida millaisilla toimen-

piteilld heidén tulisi suoramainontaa kehittdi, jotta sen kilpailukykya pystytddn lisidmain.

Kaytyani keskustelua Itellan henkiléiden kanssa ja tarkasteltuani tuloksia voidaan tulla sithen
tulokseen, ettid suoramainonta kivisi hyvin moniin tilanteisiin, joithin haastateltavat eivit sitd
kuitenkaan vield kiyttineet. Rajoitettu suoramainonnan kéyttd johtuu mielestini suureksi

osaksi asenteista. Media- ja mainostoimistot vastasivat useaan otteeseen, etté tutkitusti mo-
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lemmat mediat kdyvit tiettyihin tilanteisiin, mutta vastasivat itse kuitenkin kddntyvinsi sano-

malehden puoleen.

Suunnittelijoiden keskuudessa suoramainonta mielletiidn arvottomammaksi, eikd sen suunnite-
luun paneuduta yhta intohimoisesti kuin sanomalehtimainonnan suunnitteluun, jolloin toteu-
tus voi jaddd heikompilaatuiseksi. TAmi on asenne jonka ytimeen Itellan pitéisi pddstd pureu-
tumaan ja karkottaa varsinkin mainonnan suunnittelijjoilta negatiiviset asenteet. Tall6in suora-
mainonnan laatu parantuisi ja sen maine kasvaisi sekd suunnittelijoiden, ettd kuluttajien silmis-
sd. Tilannetta voidaan sanoa tavallaan oravanpyoriksi, ethdn hyvai suoramainontaa saada ai-
kaiseksi jos sithen ei uskota eiki talloin tehda tarpeeksi hyvin. Pitéisi siis alkaa suoramainonnan
maineen puhdistaminen. Itellalla on paljon hyvid tuloksia suoramainonnan toimivuudesta, jo-

ten siitd ei ole kysymys.

Tyoni selvitti mediavalintaan liittyvid motiiveita, eli milld perusteilla tietty media valitaan tiet-
tyyn tilanteeseen. Tyoti tehdessa herisi jatkotutkimusehdotuksia lihinna liittyen sithen, millai-
silla toimenpiteilld sanomalehden sijaan valittaisiinkin suoramainonta ja miten tiettyja negatiivi-

sia asenteita suoramainontaa kohtaan saataisiin muutettua.

Haastatteluissa tuli selvisti esille millaisina kyseiset mediat mielletidn. Sanomalehted pidetdin
uutisoivana, arvokkaana, nopeana ja luotettavana. Nama piirteet tulevat esille my6s Sanoma-
lehtien liiton tutkimuksesta medioiden mielikuvista. (Taulukko 4.) Sanomalehti mielletdan tie-
tyissa tilanteissa kuitenkin vanhanaikaiseksi ja sen materiaali rajoittaa laadukasta printtimainon-
taa. Suoramainontaa taas pidetdan henkilokohtaisena, aktivoivana ja syventivina. Suora-
mainonta kuitenkin mielletddn kohtalaisen kalliiksi ja hitaammaksi mediaksi kuin sanomalehti.
Toisaalta suoramainonnan materiaali ei rajoita luovuutta, vaan suoramainonta on media joka

antaa eniten tilaa luovuudelle, erilaisille materiaaleille ja vareille.

Oman ammatillisen kehittymisen kannalta opinnidytetyoprosessi on ollut kokonaisuudessaan
hyvin opettavainen. Tahdoin tehda ty6ni toimeksiantona jollekin yritykselle, koska néin var-
mistaisin sen, ettd tyostani olisi hyotyd myos toiselle taholle itsent lisaksi. On hienoa tietda,

etten tehnyt opinnaytetyotini pelkéstidn itselleni ja oppilaitokselleni, vaan my0s Itella pystyy

hy6dyntimain sitd vahvistaessaan suoramainonnan kilpailukykya markkinoilla.

Ty6ssini oli hyvin erilaisia vaiheita, jotka kaikki opettivat minulle jotain. Kvalitatiivinen tutki-
mus ei yleensa sisalld suurien taulukoiden luontia, mutta tyoni alkuvaiheessa tekemini sanoma-
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lehtimainosten taulukko opetti minulle my®0s siitd aiheesta. Prosessin kuluessa vahvistui my6s
haastattelu- ja esiintymistaitoni. KKavin kahteen otteeseen esittelemassi tuloksia Itellalle. En-
simmaiselld kerralla kivimme lapi tekemiini taulukkoa sanomalehtimainoksista ja toisella ker-
ralla esitystiani haastattelutuloksista oli kuuntelemassa kuusi Itellan edustajaa, joiden kanssa

saimme aikaiseksi vilkkaan keskustelun tuloksista.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelurungon ensimmiinen osio

1. Miten teette mediavalinnat, mitka tekijat sithen vaikuttaa ja miksi?

2. Ketkid mediavalintoihin osallistuvat?

3. Miten mediavalinta prosessi etenee?

4. Kuinka usein kaytitte sanomalehtimainontaa?

5. Missi lehdissd mainostatte?

6. Millaisissa tapauksissa kaytitte sanomalehtimainontaa?

7. Kiytitteko sanomalehden lisdksi myos muita medioita?

8. Mitd muita medioita kaytitte?

9. Miksi ja millaisissa tapauksissa kaytitte muita medioita?

10. Pidittek6 suoramainontaa sanomalehden kilpailijana, kun niitd kiytetddn samoissa tilan-
teissa? Miksi? Miksi ei?

11. Ohjaatteko asiakkaita mainoksissa nettiin? Miksi?

12. Onko kampanjanne alueellista, paikallista vai kohderyhma suuntautunutta? Miksi kaytitte
tallaista mainontaa?

13. Miten mittaatte kampanjan onnistumista/tuloksellisuutta?

53



Liite 2.

Haastattelurungon toinen osio

Kumpaan miellitte seuraavat asiat paremmin? Kumpi on toimivampi/tehokkaampi? Miksi?

Sanomalehtimainonta vai suoramainonta?

1. Uuden tuotteen/palvelun lanseeraus

2. Tuotteen/palvelun tunnettuuden lisidgminen
3. Tuote/yritysmielikuvan vahvistaminen

4. Ostosimpulssien aikaansaaminen

5. 'Tuote-/brandiuskollisuuden kasvattaminen

6. Muistutusmainonta

7. Brindin rakentaminen

8. Alennusmyynnistd/tatjouksista ilmoittaminen
9. Asiakassuhteen lujittaminen

10. Ostopaikasta kertominen

11. Tavoitteiden/kampanjoiden tuloksien mittaaminen helppoa
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Pros and Cons of Consumer Media Classes

(Sissors & Baron 2002, 226.)

226

EXHIBIT 9-1

Liite 3a.

Advertising Media Planning

Pros and Cons of Consumer Media Classes

MEDIA CLASS

REASONS TO USE

LIMITATIONS

Newspapers

Magazines

Newspaper
supplements

Television

Cable TV

Radio

Sense of immediacy
Local emphasis
Flexibility

Selectivity

Reach of light TV viewers
Fine color representation
Long life

Pass-along audience
Controlled circulation

Local market impact with
magazine format

Good color fidelity

Depth of presentation

Broadened coverage area

Less competition on Sundays

High readership

Flexibility

Sight and sound for dynamic
selling

Flexibility

Reach of both selective and
mass markets

Cost-efficiency

National audience

Added reach and frequency

Relatively low cost

Precisely defined target
audiences

Broader spectrum of
advertisers

HH penetration now more
than 80 percent

Lifestyle and special-interest
targeting

Reach of special kinds of
target audiences

High frequency

Supporting medium

Lack of target audience selectivity

High cost
Higher national advertising rates
Small pass-along audience

Variation in ROP color quality

Early closing dates
Lack of immediacy
Slow building of reach

Little pass-along or secondary
readership

No demographic selectivity

High cost

High cost

Low attention

Short-lived messages

High commercial loads (clutter)
No catalog value

Fragmented audiences
Less than full national coverage
Spot cable not easy to buy

Many stations in one market
No catalog value
Low attentiveness for some

formats
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Liite 3b.
Pros and Cons of Consumer Media Classes
(Sissors & Baron 2002, 227.)

227

Selecting Media Classes

EXHIBIT 9-1 (continued)

Pros and Cons of Consumer Media Classes

MEDIA CLASS REASONS TO USE LIMITATIONS
Radio Excellent for mobile
(continued) populations
High summer exposure
Flexibility
Local coverage availability
Internet Active medium High cost
Low-cost corporate legitimacy ~ Conflict between Internet sales
Supplemental information and traditional sales channels
Easy documentation of Variable value
effectiveness Limited creative flexibility
Low-cost marketing research Limited penetration
Extreme clutter
High competitive clutter
Direct mail Easy verification of response High cost

Telemarketing

Personal quality

Flexibility

Long life for certain mailings
Potential savings

Selectivity

Easy verification of response
Personal quality
Geographic flexibility

Inaccurate/incomplete lists
Variance in delivery dates
Clutter and consumer resistance

Inaccurate/incomplete lists
Time constraints

Message space

Legislation

Technical impediments

Outdoor Wide coverage of local Limited to simple messages
advertising markets High reach does not necessarily
High frequency mean high recall
Largest size print ad available ~ High cost
Geographic flexibility Limited availability in upscale
High summer visibility neighborhoods

Transit media

Around-the-clock exposure
Simple copy theme/package
identification

Mass coverage of
metropolitan area

Limited message space
High competition from other

High frequency media and personal activities
Relative efficiency Frequent inspection
Flexibility

Opportunity to position
messages to consumers
on the way to their
points of purchase
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Eri viestimien vahvuuksia ja heikkouksia

Liite 4.

(Vuokko 2003, 234.)
Vahvuudet Heikkoudet
Sanomalehdet |- paikallinen peitto - lyhyt vaikutusaika,

— joustavuus, nopeus selailumedia

— uskottavuus — paljon halya

- media involvement - ei-selektiivinen media

— paperi
"sanomalehti-laatua”
Aikakauslehdet | - segmentointi, — ei nopeasti mainosta
selektiivisyys jakeluun

- pitka vaikutusaika — hinta

- paperin laatu, varit - erikoisaikakaus-

- media involvement lehdessa paljon
saman alan mainoksia,
haly

Televisio — laaja peitto - halyisyys

- toistoja lyhyin aikavilein | - kanavapujottelu-

- nako- ja kuuloaistin mahdollisuus

kaytto — kalliit tuotanto-

— monenlaisten symbolien kustannukset

kayttomahdollisuus — ei mahdollisuutta
kontrolloida sanoma-
virran nopeutta
Radio — joustavuus, nopeus — usein vain "taustadaanta”

— paikallisuus - lyhyt altistumisaika

- selektiivisyys - vain kuuloaistin kayttd

- matalat tuotanto- - ei mahdollisuutta

kustannukset kontrolloida sanomavirran

- radio kulkee mukana nopeutta

Ulkomainonta |- paikallisuus - lyhyt altistumisaika

— hyva peitto - vain vahan informaatiota

- toistuvuus — ei-selektiivinen

— suuri koko - mediaimago

Internet — interaktiivisuus — halyisyys

— mahdollisuus erilaisten |- vain tietokoneen

tehokeinojen kayttoon kayttajille

- segmentoinnin — vaatii vastaanottajan

mahdollisuus aktiivisuutta
- verkko-ongelmat
Suoramainonta | — tarkka kohdistavuus — suoramainonnan

— mahdollisuus suureen imago

— saattaa jaadd avaamatta |- kallis kontaktihinta

informaatiomddraan
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