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Tiivistelmd — Abstract
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ilmoitusmarkkinointiin Suomessa. Kuvaus tapahtuu lain tulkinnan ja ennakkotapausten seki alan
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JOHDANTO

Suomen sanomalehtimarkkinat ovat jakautuneet aikojen kuluessa niin, ettei eri lehtien valilla
ole endd suoranaista kilpailutilannetta. Jokainen lehti haluaa palvella oman ydinalueensa
tilaajia ja ilmoittajia mahdollisimman hyvin eikd lehtien intresseihin kuulu levikin
kasvattaminen kannattavuuden kustannuksella. Sanomalehdet tavoittavat omalla alueellaan
lahes kaikki yli 12-vuotiaat lukijat ja sanomalehtien osuus mainosmarkkinoista on lihes 60

prosenttia. Ydinalueellaan sanomalehdilld on tdtakin suurempi osuus alueen mainostuloista.

Sanomalehdille on siis muotoutunut m#drddvi markkina-asema omalla markkina-alueellaan.
Vallitsevan k#ytdinnon mukaan sanomalehdet ovat tehneet salaisia vuosisopimuksia
ilmoittajien kanssa, jolloin ilmoittajat eivit ole voineet tietdd toistensa ilmoituskustannuksia
eivatkd alennusprosentteja. Kilpailuviraston kisittelemien ennakkotapausten perusteella timi
on midrddvin markkina-aseman vidrinkdyttdd ja siksi sanomalehtien on luotava
ilmoitusmarkkinointiin lapindkyvd hinnoittelujdrjestelmd, jonka perusteella kaikki ilmoittajat
maksavat samasta ilmoitusmidridsti saman hinnan yhtendisten taulukoiden mukaisesti.
Erillisid sopimuksia ja taulukoita suurempia alennuksia ei madradvin markkina-aseman takia
saa antaa. Sanomalehtialalla tapahtuu tdlld hetkelld jakautumista kolmeen leiriin
omistuspohjan perusteella. Sanoma-WSOY, Alma Media ja Vili-Suomen ryhmé pyrkivit
saamaan synergiaetuja yhdistdmilld eri lehtien painoja ja sisdllontuotantoa. Ndiden ryhmien

ulkopuolella on enéé vain kolmannes Suomen sanomalehdista.

Kilpailuviraston péitékset luovat pohjan tutkimukselle. Niiden perusteella pyritdsn
madrittdmédin ne vaatimukset, joiden puitteissa lehtien tulee toimia. Kirjallisuuden ja
haastattelujen pohjalta luodaan malli, jonka avulla lehdet voivat muokata oman
hinnoittelujarjestelmin  Kilpailuviraston vaatimusten mukaisesti. Samalla kuvataan
sanomalehtien kilpailuasema suhteessa muihin alan toimijoihin. M#irddvin markkina-aseman
vaikutusta levikkimarkkinointiin tutkitaan vertaamalla eri paikallislehtien sivukohtaista hintaa
ja vuotuista hinnanmuutosta vuosina 2001-2002. Tutkimuksen kattavuutta on pyritty
parantamaan triangulaation avulla eli tutkimus koostuu erilaisista ldhteistd ja erilaisilla
keinoilla saadusta aineistosta. Pienen otoksen takia tuloksia ei voi suoraan yleistis kattamaan
Suomen sanomalehtialaa, mutta haastattelun vyhtendisyyden perusteella tirkeimmit asiat

sanomalehtien toiminnasta on saatu kartoitettua



1 SANOMALEHTIALAN KASITTEET

1.1 Sanomalehti

Sanomalehdilld on suuri merkitys oman alueensa mediavaikuttajana. Yleensid sanomalehdilld
on omalla alueellaan monopoliasema ja peittoprosentit vaihtelevat viidestikymmenesti
prosentista jopa yli sataan prosenttiin. Y1i sadan prosentin levikki on mahdollista varsinkin
pienilld paikallislehdilli, jos lehted tilataan enemmaén kuin levikkialueella on talouksia. Lehted

tilaavat siis my8s muiden lihialueiden asukkaat ja muut muilla paikkakunnilla asuvat.

Vuonna 1997 Suomessa ilmestyi 56 péivilehted, joiden ilmestymistiheys oli neljéstd
seitsemiin kertaan viikossa. Yhdesti kolmeen kertaan viikossa ja vihintidn 52 kertaa
vuodessa ilmestyvid ei-pdivilehtii (non-daily) oli 167. Péivdlehtien kokonaislevikki oli
vhteensd 2 336 000 ja harvemmin ilmestyvien lehtien yhteensd hieman yli miljoona
kappaletta. Toisin sanoen Suomessa tilataan siis 454 péivilehted tuhatta asukasta kohti ja
harvemmin ilmestyvid lehtifikin lihes kaksisataa. Tilattujen lehtien osuus levikisti on 86
prosenttia, kun taas irtonumeromyynnin osuudeksi jdd ainoastaan 14 prosenttia. Lehdistd 93
prosenttia on poliittisesti sitoutumattomia. Sanomalehdet tavoittavat piivittdin 91 prosenttia
yli 12-vuotiaista suomalaisista ja keskimiéridinen lukuatka vuonna 1998 oli 42 minuuttia.

(Nordicom 1999, 79-83.)

Markkinoinnin kannalta sanomalehtien erityispiirteend on yhden tuotteen myyminen kahdelle
eri asiakasryhmille yhtd aikaa eli ilmoitusmyynti yrityksille ja levikkimyynti kuluttajille.
Noin kaksi kolmasosaa liikevaihdosta tulee ilmoitusmyynnistd ja vyksi kolmasosa
levikkimarkkinoinnista (ks. kuva 1). Niitd asioita ei siis voida késitelld erilldéin toisistaan,
vaan  esimerkiksi levikin laajeneminen vaikuftaa my6s ilmoitusmarkkinoinnin
kiinnostavuuteen. Sen vuoksi ndiden osa-alueiden toimintaa pitdisi pystyd tarkastelemaan
yhtend kokonaisuutena. Lukijoiden hankkimisesta aiheutuvat kustannukset voidaan siis saada

takaisin kasvavan ilmoitusmarkkinoinnin kautta.



Irtonumeromyynti 5,86%

Kuva 1: Sanomalehtien tuottorakenne 2000 (Sanomalehtien liitto, 2002)

Sanomalehti on nopeasti pilaantuva tuote, jonka sisdltd vanhenee nopeasti ja menettid
myyntiarvonsa. Sanomalehdelld tai sen ilmoitustilalla ei ole jdlleenmyyntiarvoa lehden
ilmestymisen jdlkeen. Kdytinndssd sanomalehden rooli on siis tuottaa lukijakunta, jonka
pohjalta voidaan tuottaa jatkuvasti uusiutuvaa mainostilaa ilmoittajille. (Picard 1988, 55 -

56.)

1.1.1 Valtakunnalliset sanomalehdet

Valtakunnallisilla sanomalehdilld tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa 6 — 7 kertaa viikossa
ilmestyvid sanomalehtid, joiden levikkialue on valtakunnallinen. Valtakunnalliset
sanomalehdet kisittelevit uutisoinnissaan valtakunnallisia ja kansainvilisid asioita. Tarkein
valtakunnallinen sanomalehti on luonnollisesti Helsingin Sanomat, joka valtakunnallisen
asemansa lisdksi on sisdlillisesti myds oman markkina-alueensa maakuntalehti. Myds 6-
péivdiset valtakunnalliset iltapiivilehdet Ilta-Sanomat ja Iltalehti kuuluvat Suomen
suurimpiin valtakunnallisiin sanomalehtiin. Helsingin Sanomien levikki oli vuoden 2001
levikintarkastuksen mukaan 446 000 ja suurimman iltapdivilehden Ilta-Sanomien 219 000
(Levikintarkastus (A) 2002). Helsingin Sanomilla tavoittaa piivittdin lihes 1,2 miljoonaa
lukijaa, kun toiseksi suurimman lehden, Iita-Sanomien, lukijamiérd on yli 800 tuhatta (KMT
2000).



Helsingin  Sanomat  katsoo  tehtdvikseen  kansanvaltaisunden,  yhteiskunnallisen
oikeudenmukaisuuden sekd mielipiteen vapauden edistdmisen. Lehti toimii palvellakseen

kansalaisia:

Helsingin Sanomain kdsityksen mukaan yhteiskunnan tasapainoinen kehitys
on mahdollinen vain silloin, kun kaikkia kansalaisia palvelevan, monipuolisen
tiedon vilityksen jatkuvuus on taattu.

Uutisvilityksessiddn  Helsingin ~ Sanomat  pitdd  tavoitteena  sellaisen
kokonaiskuvan muodostumista, joka koostuu kansalaisten omaehtoisille
ratkaisuille tarpeellisista tiedoista. (Hujanen 2000, 24)

Ilmoitusmarkkinoinnin kannalta valtakunnallisten lehtien markkina-alueena on koko maa ja
varsinkin suuriin mainoskampanjoihin keskittyvdssd mielikuvamarkkinoinnissa kiytetdin
hyviksi laajalevikkisid valtakunnallisia sanomalehtid televisiomainonnan ohessa tai tukena.
Helsingin Sanomia lukuun ottamatta, valtakunnallisissa lehdissi on yleensi vain vihin

paikallisia ilmoituksia.

1.1.2  Maakuntalehdet

Maakuntalehdet ilmestyvit valtakunnallisten sanomalehtien tapaan neljdsti seitsemiin
kertaan viikossa. My6s niiden uutisoinnissa k#sitellddn kansainvélisid ja valtakunnallisia
asioita, mutta tdmén liséksi paikallisilla ja oman maakunnan asioilla on suuri merkitys lehden
sisdltéon. Maakuntalehtien levikkialue on rajoittunut tietylle maantieteelliselle alueella.
Maakuntalehtien levikki vaihtelee alueesta rippuen noin kymmenestituhannesta Turun
Sanomien 115 000 ja Aamulehden 135 000 (Levikintarkastus (A) 2002). Lukijaméériltiin
suurimmat maakuntalehdet ovat tamperelainen Aamulehti 335 000, Turun Sanomat 281 000

ja oululainen Kaleva 232 000 (KMT 2000).

Maakuntalehtien ilmoitusmarkkinoinnissa oman alueen yritykset ovat keskeisessi roolissa.
Valtakunnallisiin mainoskampanjoihin materiaalin késittely ja toimitus tapahtuu yleensi

Kérkimedian kautta. (ks. 2.3.1 Kirkimedia)



Sitoutumattomuuden my&td aikaisemman poliittisen sisdllon tilalle on tullut yhi enemmin
oman alueen ja sen asukkaiden hyvinvoinnin edistdminen (Hujanen 2000, 21 — 24).
Esimerkiksi sanomalehti Ilkan toimituksellisen ohjelman alussa viitataan omaan maakuntaan

seuraavasti:

Etelipohjalaisena maakuntalehtend Ilkka kokoaa ja kiteyttiic maakunnan
mielipidettd ja vilintiid sen maakunnalle ja sen ulkopuolelle. llkka edistéii
maakunnan kulttuurista ja taloudellista kehittymistd sekd valvoo ja ajaa
maakunnan etuja. (Hujanen 2000, 24)

1.1.3 Paikallislehti

Lehti voidaan médritelld paikallislehdeksi sen ilmestymiskertojen, levikkialueen tai sisdllén
perusteella. Pelkidstddn ilmestymiskertojen perusteella jakaminen on kuitenkin vaikeaa ja
tirkeimpénd perusteena onkin sisdlts, silld paikallislehti ei sisdlli valtakunnallisia eiki
maailmanpoliittisia uutisia. Paikallislehden levikkialueena on korkeintaan muutama kunta,
eikd se pyri aktiivisesti laajentamaan markkinoitaan oman alueensa ulkopuolelle.
Uutisoinnissa keskitytiin omaan maantieteelliseen alueeseen ja asioita kisitelliin alueen

omasta nikdkulmasta. (Rautio 1990, 15 - 16.)

Paikallisiehdet ovat useimmiten poliittisesti sitoutumattomia, koska tarkoituksena on palvella
kaikkia levikkialueen lukijoita tasapuolisesti eikd paikallislehdilld ei ole varaa valikoida
tilaajiaan, koska levikkialue on rajattu kaikissa ilmansuunnissa kilpailevien paikallislehtien

toimesta. (Rautio 1990, 15~ 16.)

UNESCO:n ja kansainvilisen sanomalehtien liiton “non-daily”-méiirityksen mukaan
paikallislehti ilmestyy yhdestd kolmeen kertaa viikossa ja tdyttdd edelld mainitut kriteerit.
Non-daily-lehtid ilmestyi Suomessa vuonna 1999 151 kappaletta ja niiden yhteinen levikki oli
948 182 kappaletta. Paikallislehdissi on kahdesta kymmeneen toimittajaa. Lehtien
ilmestymistiheys on yleensi suhteessa levikkiin, mutta kuten taulukosta 1 nikyy erot eri
lehtien vililld ovat melko suuret ja levikki ei suoraan méirdd lehden ilmestymistiheytti.

(Suomen Lehdists 6/00.)



Taulukko 1: Lehtien ilmestymiskertojen miérdn suhde levikkiin vuoden 1999 tilastojen mukaan,

suluissa toimitushenkilostdn médrd (Suomen Lehdistd 6/00)

LEVIKXI PIENIN SUURIN

1-paiviiset 1707 (7) 8530 ()
2-piiviiset 2599 (2) 11059 (5)
3-piiviiset 3549 (8) 5146 (6)

1.1.4 Erikoislehdet

Erikoislehdet ovat sanomalehtimuodossa painettuja julkaisuja, jotka eivdt kuitenkaan
sis#llsltddn ja levikkialueeltaan vastaa normaalia maakunta- tai paikallislehted. Sisdllsltddn ne
keskittyvit kisittelemiin tiettyd suppeaa aihepiirid ja niiden levikkialueena voi olla koko
maa. Tillaisia erikoislehtid ovat esimerkiksi Hevosurheilu ja Veikkaaja, jotka ovat
toimituksellisesti keskittyneet jo lehden nimessd esiin tulevien aihepiirien uutisointiin ja

taustoittamiseen.

1.2 Sanomalehden tuotekiytto

Lukijoiden hankkimiseen vaikuttaa lehden kilpailuasema omalla markkina-alueellaan ja
lehden asiakkailleen tarjoama sisdltd. Sisélté koostuu ennen kaikkea toimitetusta

materiaalista, mutta my§s maksullisilla ilmoituksilla on tirked osa lehden siséllsté.

Heikki Eerola on selvittinyt lukijoiden suhdetta sanomalehtiin tarkastelemalla yleisén
suhdetta eri pddviestimiin ja  tunnistamalla sanomalehteen sitoutumiseen ja
tilaajauskollisuuteen voimakkaimmin vaikuttavia tekijoitd. Sanomalehden tirkein strateginen
alue on tuotekdytts, joka voidaan jakaa kuuteen funktioon sen mukaisesti, mitd hy6tyja lukijat

sanomalehdestd hakevat (taulukko 2). (Eerola 1996.)



Taulukko 2: Sanomalehden tuotekiytén funktiot Eerolan (1996) mukaan

Uutisointi
Kiyttstieto
Viithdytys

Sivistys
Yhteiskunta/yksild
Yhteiskunta/kehitys

N

Uutisoinnilta lukija odottaa nopeaa ja kattavaa yleiskuvaa ympiréivin maailman
tapahtumista. Kéyttotieto puolestaan tarkoittaa sitd, ettd lukija etsii sanomalehdesti
paivittdisessd eldmdssd tarvitsemaansa kﬁytéiimdn hy&tytietoa. Viihdytyksessd taas lukija
hakee sanomalehdestd vapaa-aikaansa viihdettd ja ajankulua. Sivistys-funktio taas tarkoittaa
sitd, ettd lukija k#yttdd sanomalehted itsensd kehittdmiseen eli tiedollisten ja taidollisten
valmiuksiensa parantamiseen. Yhteiskunta/yksilo-nikdkulmasta sanomalehden odotetaan
toisaalta tiedottavan yhteiskunnan yksiloon vaikuttavista asioista ja pditksistd sekd toisaalta
valvovan yksilén etuja ja asemaa yhteiskunnassa. Yhteiskunta/kehitys-funktiossa lukija
odottaa sanomalehdeltd aktiivista osallistumista yhteiskunnan kehittdmiseen ja parantavan

nidin yksilén elamin edellytyksid. (Eerola 1996.)

Uutisointi on sanomalehden kidytdssd tdrkein funktio ja uutispalvelukyky vaikuttaa
kokonaisyleisGpotentiaalin lisiksi mySs lukijasuhteeseen ja sen vahvuuteen. Sanomalehden

suurin vahvuus uutisoinnissa on luonnollisesti alueellisuus.

Kayttétiedon osalta sanomalehti on myds vahvoilla ilmoitussisdlléstddn johtuen. Sanomalehti
onkin viestimeni erikoinen siind suhteessa, ettd sen sisdltimit ilmoitukset lisdavit
kéyttdtiedon osalta sen haluttavuutta ja lukuarvoa. Vaikka ilmoitustulot muodostavat reilusti
yli puolet lehden tuloista, ne ovat myds tirkedssi osassa asiakkaiden palvelemisessa.
Sanomalehden ilmoituskontaktin vahvuus onkin juuri siind, ettd mySs ilmoitus luetaan lipi,

jos kuluttaja etsii tietoa kyseisen alan yrityksisti ja tuotteista.

Viihdytyksen osalta television valta-asema sanomalehtiin nihden on selvid. Passiivinen
katsominen on helpompi kokea viihteeksi kuin aktiivinen lehden lukeminen. Viihdytyksend
sanomalehdilld on my6s monia muita hyvin erilaisia kilpailijoita kirjoista ja musiikista

- sauvakévelyyn.



Sivistysfunktiossa sanomalehden vahvuus on selkedsti sen tarjoama yleistieto, kun taas
syventdvissd informaatiossa televisiota pidetdin parempana (Eerola 1996). Uutisten avulla
thminen voi sivistyid jonkin verran, mutta laajaa tieteellistd tai yleissivistysté sanomalehdet
eivit yleensd pysty tarjoamaan. Poikkeuksena tdhén ovat esimerkiksi Helsingin Sanomien

sunnuntainumeroiden kattavat artikkelit.

Yhteiskunnalliseen osallistumiseen sanomalehdet tarjoavat keskustelufoorumin, jossa ihmiset
voivat ottaa kantaa paikallisiin ja laajempiin tapahtumiin sekd p#itdksentekoon.
Yleistnosastokirjoittelu on erdis yhteiskunnallisen vaikuttamisen muodoista ja se on
huomattavasti politilkkkaa helpompi keino nostaa esiin tédrkeiksi katsomia asioita.
Sanomalehdet myds viestittivit ihmisille oman alueen poliittisia pditoksi ja ndin lisddvit

omalta osaltaan thmisten kiinnostusta vaikuttamiseen.

Kiyttofunktioiden lisiksi Eerolan mallissa on mySs kaksi sanomalehden imagosta ja
asioinnista johdettua lisdarvoaluetta eli arvostus ja toimintakyky. Sanomalehden arvostus
tarkoittaa sitd, ettd lukija odottaa sanomalehdeltd sellaista julkista kuvaa, joka mahdollistaa
luottamuksen sisdltéén ja samaistumisen lehden yleiseen linjaan. Tdmd voi tulla esiin
esimerkiksi alueellisen tai poliittisen identiteetin kautta. Sanomalehden toimintakyky taas

tarkoittaa asiakaspalvelun moitteetonta toimintaa erilaisissa tilanteissa. (Eerola 1996.)
1.3 Levikkimarkkinointi

Sanomalehtien levikki koostuu tilauksista, jisentilauksista, jasenyhteistyGsopimustilauksista,
asiakastilauksista, joukkotilauksista, irtonumeroista, joukkoirtonumeroista ja
vapaakappaleista. Vapaakappaleiden osuus levikistd on korkeintaan muutaman prosentin
luokkaa ja irtonumeromyynti vaihtelee vain muutamista kymmenistd joihinkin satoihin
kappaleisiin. Ainoastaan valtakunnallisilla Helsingin Sanomilla ja Hevosurheilulla on
muutaman tuhannen irtonumeron myynti. Poikkeuksen tekevit tietenkin iltapdivélehdet,
joiden koko myynti perustuu irtonumeroihin. Yleensd sanomalehtien levikki kuitenkin
koostuu ldhes kokonaan asiakkaiden kesto- tai méadrdaikaistilauksista. (Levikintarkastus (B)

2002.)



Vaikka Yhdysvalloissa on 1990-luvun kuluessa saavutettu kaikkien aikojen korkeimpia
kokonaistilausmiirid, lehtitalot ovat kehityksestd huolissaan, silld tilausmaiirit eivit ole
pysyneet vieston lisddntymisen tahdissa. Vaikka lukijoiden méérs onkin lisddntynyt, levikki
ei ole kasvanut yhtd nopeasti kuin maan vikiluvun kasvaminen edellyttisi. (Maxwell &
Wanta 2001, 51-65.) International Newspaper Marketing Associationin raportin mukaan
sanomalehtien lukeminen loppuu Yhdysvalloissa 2000-luvun lopulla, ellei nuoria onnistuta

houkuttelemaan lehden lukijoiksi (INMA, 2002).

Levikkimarkkinoinnin kannalta on ensiarvoisen tirkedd 16ytdd sellainen uutissisilts, joka
miellyttdd mahdollisimman hyvin erityyppisid lukijoita ja houkuttelee lehdelle myds uusia
tilaajia. Suomessa levikkimarkkinoinnin suurimmat haasteet tulevat nuorten lukijoiden
mediakdyttiytymisen ja viestén ikdrakenteen muutoksista. Alueellinen epitasa-arvo nikyy
erityisesti pienten lehtien ongelmina, silld maaseudun lukijakunta harvenee muuttoliikkeen ja

viestdn ikddntymisen seurauksena.

Toisaalta asiakaskunnan muutokset eivit ole ainoastaan uhka lehdille, silld ne voivat ottaa
erilaiset ikiryhmit huomioon paitsi toimituksellisesti, my6s ilmoitusmarkkinoinnin palvelujen
kehittdmisessd. Ikdintyvien ihmisten osuus kulutuksesta kasvaa huomattavasti seuraavien
vuosikymmenten aikana ja se tarjoaa kokonaan uuden mahdollisuuden myds sanomalehtien
tuotekehitykselle. TAlld hetkelld 90 prosenttia yli 45-vuotiasta lukee alueellista sanomalehted.
Tkéddntyvit ihmiset ovat kiinnostuneita tiedonhankinnasta ja erityisesti paikallisista asioista.
(Rakhia 1999, 28-29). Sanomalehdet tarjoavat tdhén tarkoitukseen parhaan median. Tulevina
vuosina aktiiviset vanhukset ovat tirkei kohderyhmi sanomalehdille, silld heiddn
ajankdytténsd mahdollistaa muita ryhmid tarkemman lukemisen ja ndin my6s

ilmoitusmarkkinoinnille paremman kohderyhmén.

Lehden sisélt66n kuuluvat toimitetun materiaalin lisdksi my0s erilaiset julkiset tiedonannot ja
tapahtumailmoittelu, joiden ei voida katsoa kuuluvan yksinomaan ilmoitusmarkkinointiin
ilmoittamisen maksullisuudesta huolimatta, silli esimerkiksi kuolinilmoituksilla on tdysin
erilainen rooli kuin yleensi yritysten mainonnasta ja yksityisten myynti-ilmoituksista
koostuvalla ilmoitusmarkkinoinnilla. Téllaisilla ilmoituksilla on oma kulttuurisidonnainen
merkityksens3, joka palvelee sekd levikkimarkkinoinnin ettd ilmoitusmarkkinoinnin tarpeita
ja jonka katsotaan liittyvin nimenomaan sanomalehtiin. T4llaiset perinteet on myds otettava

huomioon, kun mietitdsn sanomalehden roolia paikallisena mediana.
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Hinnanvaikutuksista levikkiin médriin on olemassa oikeastaan vain yhden suuntaisia
mielipiteitd, joiden mukaan lehtien lukijaméardt eivit ole riippuvaisié lehden hinnasta, koska
sanomalehdelle ei ole olemassa korvaavaa tuotetta. Sparksin tutkimukset Iso-Britannian
iltapdivilehtimarkkinoiden hintasodasta osoittavat, ettd lyhyelld aikavdlillds hintojen
alentaminen voi lisdtd sanomalehtien kokonaiskulutusta muutaman prosentin verran, mutta
pitkdlld tdhtdimelld hintojen vaikutus sanomalehtien kysyntdin on olematon. Yksittdisten
lehtien kohdalla tilanne on kuitenkin toinen, silld markkinaosuudet lisddntyivit eniten niilld
lehdillg, jotka ldhtivdt mukaan hintakilpailuun. Erot levikkien vélilld eivit kuitenkaan selity
pelkdstddn hinnoilla, silld markkinat ovat jakautuneet erilaisten lukijakuntien mukaan, niin
etteiviit alempitasoisten lehtien hinnanmuutokset vaikuta suoraan arvostettujen lehtien

levikkiin eikd myd&skddn pédinvastoin. (Sparks 1998, 212 —237.)

Suomessa lehdilld on k#ytossddn kestotilaajapalkintoja vuosikirjoista kalentereihin.
Yhdysvalloissa on otettu kiytt66n myds mielikuvituksekkaampia keinoja. Burlington Free
Press on luonut jirjestelman, jossa tilaajia palkitaan alennuskupongeilla paikallisiin yrityksiin.
Bonus-jdrjestelma palkitsee tilaajia sen mukaan, kuinka pitkédstd tilauksesta on kysymys. Lehti
on myds ryhtynyt kdyttimiin radiomainontaa tilausmarkkinoinnin piristimiseksi. Ainakin
tamén lehden kokemusten mukaan erikoiset markkinointikeinot ovat toimineet uusien

tilauksen houkuttelussa. (Giobbe 1994, 28)

Suomalaisilla lehdilld ei yleensd ole tarvetta uusien asiakkaiden houkutteluun, silld
lukijapeitot ovat kaytdnndssd niin korkea, ettei niitd endd voi kasvattaa uusien
markkinointikeinojen avulla. Jatkossa tilanne saattaa kuitenkin muuttua, jos nuorten
mediakulutustottumukset muuttuvat ja sanomalehdistd alkaa jd4 sdhkoisen median jalkoihin,
kuten Yhdysvalloissa on jo kidynyt. Tédssd mielessd sanomalehtien on hyvd pohtien
lukijakunnan uudistamista ja uusien tilagjien houkuttelemista jo ennen kuin levikkimaarit
alkavat laskea. Talld hetkelld uusien asiakkaiden houkutteluun Kkéytetidn ldhinni
méiriaikaisia alennushintoja, joiden tehokkuutta heikentdd se, ettd jakson paityttyd kohonnut
hinta houkuttelee katkaisemaan tilauksen ja odottamaan seuraavaa tarjousta ellei kiintedd
lukijasuhdetta tiettyyn lehteen ole syntynyt. Monille uudelle paikkakunnalle muuttaneelle

Helsingin Sanomat korvaa alueellisen sanomalehden, koska sidoksia alueelliseen identiteettiin

ei ole syntynyt.
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1.4 Ilmoitusmarkkinointi

Sanomalehti on Suomen térkein mainosmedia. Viimeaikainen kehitys osoittaa sanomalehtien
pitineen asemansa Suomen merkittdvimpidnd mainosmediana ja sanomalehdet hallitsivat

yhteensd yli puolta vuoden 2001 ns. “pienestd mainoskakusta® (ks. kuva 2). (Sanomalehtien

liitto, 2002.)

alevisiomainonta 18%6
ipeli-TY ~trainannan)

Radinrmainonta 4%

Sanormalehd ldmn’led;/arraino nta
1%

Allakaustehdet 17%

“limakjakdulehoat 9%
Ekluvarrainonta 0,2%

Kuva 2: Pieni mainoskakku 2001 (Sanomalehtien liitto, 2002)

Sanomalehden vahvuuksia ilmoitusvilineend ovat sen korkea tavoittavuus ja korkea
kontaktilaatu eli sanomalehted viestimeni seurataan keskittyneemmin kuin muita medioita.
Iimoitusten voidaan jopa katsoa lisdidvin lehden lukuarvoa ja haluttavuutta. Ilmoituksilla on
siis tirked osa lehden sisillostd. Asiakkaat kokevat mainonnan ja sen tarjoaman tiedon
esimerkiksi tarjouksista ja uusista tuotteista tirkedksi osaksi sanomalehted ja se on my6s yksi
tilauspéddtckseen johtavista syista. Tamd on myds térked perustelu sithen, miksi sanomalehti
on muita medioita houkuttelevampi mainosmedia myds ilmoittajien nikokulmasta. Lisdksi
sanomalehti tarjoaa erilaisia tydkalyja ja mahdollisuuksia haluttuyjen kohderyhmien

tavoittamiseksi. (Eerola 1996, 198.)
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Koska sanomalehtien ei voida katsoa kilpailevan keskendédn ilmoitusmarkkinoista, pahimpia
kilpailijoita ovat televisio, aikakauslehdet, ilmaisjakelulehdet ja radiomainonta (ks. kuva 2).
Radio ja televisio palvelevat kuitenkin erityyppistd mainontaa kuin painettu media, silld
niiden kautta tapahtuva mainonta on ennen kaikkea mielikuvamarkkinointia. Myés
Dertouzosin ja Trautmanin (1990, 1 — 14) tutkimukset osoittavat, ettei paikallisella
sihkdiselld medialla ole vaikutusta sanomalehtien toimintaan. Valtakunnallisten
aikakauslehtien avulla taas ei ole mahdollista saavuttaa alueellisesti kohdistettua yleis64, joka
puolestaan on tirked perustelu sanomalehtien ilmoitusasiakkaille. Siksi ainoat todelliset
kilpailevat mainosvilineet ovat ilmaisjakelu ja suoramainonta, joiden voidaan katsoa jossain
m#drin palvelevan samoja markkinointitarpeita. Kontaktilaadun kannalta nimi eivit
kuitenkaan ole ldhellek#in sanomalehden tasoisia ja tdm# ndkyy myds ilmoittamisen

hinnassa, joka on huomattavasti sanomalehted edullisempi.

Vuonna 1997 mainonnan kokonaism#ird asukasta kohti oli 1067 markkaa. Tistd
sanomalehtien osuus oli 608 markkaa, television 217 markkaa ja aikakauslehtien 172
markkaa. Prosentuaalisesti sanomalehtien osuus oli 57 prosenttia, television 20 prosenttia ja
aikakauslehtien 16 prosenttia. Huomattavaa on kuitenkin se, ettd vuodesta 1986 vuoteen 1997

television osuus mainonnasta nousi 14 prosentista 20 prosenttiin. (Nordicom 1999, 121.)

Vuonna 2001 mediamainonnan kokonaismidristi sanoma- ja kaupunkilehtien osuus oli 55,6
prosenttia, television 18,6 prosenttia ja aikakauslehtien 17,7. Ainoastaan radio- ja
elokuvamainonta lisddntyivit vuonna 2001. Sanomalehdissd mainonta laski 6,5 prosenttia.
Luokiteltu ilmoittelu viheni 11 prosenttia, merkkimainonta 5,6 prosenttia ja kaupan mainonta
4,3 prosenttia. Luvuissa on kuitenkin otettava huomioon se, ettd vuonna 2000 kuukausittainen
mediamainonnankasvu edelliseen vuoteen verrattuna oli parhaimmillaan ldhes 20 prosenttia.
(GallupNews 2002, 7.) Vuoden 2001 terrori-iskut ja sitd seurannut taantuma nikyivit mySs
lehtien ilmoitusmarkkinoinnissa. Vaikka yleinen kiinnostus lehtien lukemiseen ja uutisiin

lisddntyl, vaheni ilmoittelu vuonna 2001 palstamillimetreissd 3,7 prosenttia. (Salminen 2002)

Yhdysvalloissa sanomalehtien ilmoitusmarkkinointi on hyvistd taloudellisista tuloksista
huolimatta jddmasséd television varjoon. 1990-luvun lopulla sanomalehtimainonta kasvoi 10
prosentin vuosivauhdilla, mutta television osuus kasvoi vield sanomalehdisttdkin nopeammin
ja televisiosta tuli suhteellisesti tidrkein mainosmedia. Syiti sanomalehden kiytén

~vihenemiseen ovat erityisesti muut mediat, nuorten muuttuneet mediatottumukset ja
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yhteistydn puute lagjempien mainoskampanjoiden toteuttamiseksi. Mainostoimistojen
johtohenkilgistd ldhes puolet ilmoitti sanomalehtimainonnan vihentyneen omassa
yrityksessdin, Tarkeimpind syynd ilmoittelun vihenemiseen olivat se, ettd toisen median
avulla on paremmat mahdollisuudet tavoittaa haluttu kohderyhmi. My6s korkeat
kustannukset ja demografiset syyt olivat merkittdvid seikkoja. Ilmoittelua vihentineissi
mainostoimistoissa hinta oli kuitenkin arvioitu véhemmaén tdrkedksi syyksi kuin niissi, joissa
muutosta ei ollut tapahtunut tai ilmoittelu oli lisddntynyt. Tillaisissa mainostoimistoissa
tirkeimmit syyt olivat kohderyhmén tavoittaminen paremmin muissa medioissa, lukemisen

viheneminen ja sanomalehtien vanhanaikaisuus. (Maxwell & Wanta 2001, 51 — 65.)

Alan yleisend mittarina on pidetty sit4, ettd suuret levikit nostavat ilmoitushintoja. Britannian
ja Irlannin lehdistésti on kuitenkin huomattu, ettd mys lukijaprofiili vaikuttaa lehtien
hinnoitteluun. Lehdilld, joiden lukijakunta koostuu ylemmistd tuloluokista, ilmoitushinnat
ovat kalliimpia verrattuna alempien tuloluokkien suosimiin lehtiin. Hintaerot tulevat esiin

yritysten mainonnan hinnoittelussa pikkuilmoittelua enemmén. (Thompson 1989, 259 —271.)

1.4.1 TYlmoitusmarkkinoinnin asiakkaat

Sanomalehtien ilmoitusmarkkinointi ei monessa mielessd kilpaile muiden mainosmedioiden
kanssa. Esimerkiksi radio ja sanomalehdet palvelevat erilaisia markkinointipddmaiirid ja
niiden vahvuudet tulevat esiin hyvin erityyppisissd mainoskampanjoissa. Ilmoitusasiakkaan
kannalta tdmé pitdd paikkansa, jos asiakkaat ovat hyvin tietoisia erilaisista medioista ja niiden
tarjoamista eduista ja ilmoitushinnoista. Jos taas ilmoittaja e1 tee padtcksidan puhtaasti
rationaalisin perustein, kaikki mediat kilpailevat keskend#n ja sanomalehtien on tiedettivi
miti todellisia perusteita mediavalintojen taustalla on. Taitava ilmoittaja asettaa mainonnalle
tavoitteet, on tietoinen eri vaihtoehdoista ja valitsee parhaan vaihtoehdon oikeaan hintaan.
Pienet ilmoittajat puolestaan valitsevat mainosmedian hinnan ja omien ndkemystensi mukaan.
Syyni tdhin on se, ettd mainonta on vain yksi pieni osa yrityksen toimintaa eiki yrittdjille ole
kiytettdvissd yliméiiriistd aikaa sen suunnitteluun. Pienissd yrityksissid pidtokset tehddan
subjektiivisesti perustuen henkilokohtaisiin  késityksiin  ilman sen kummempia
litketaloudellisia perusteluja. Myds mainonnan tehokkuuden arviointi tapahtuu yleensi
yrittdjan omien henkilSkohtaisten késitysten mukaan ilman todellisia myyntilukuja tai
asiakasmdidritietoja. (Smith 1998, 30 - 44.)
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Ilmoitusmarkkinoinnin kannalta timi tarkoittaa sitd, ettd erilaiset asiakkaat vaativat myos
erilaisia perusteluja mediavalinnoilleen. Suuret yritykset tekevét valintansa tehokkuuden
perusteella ja arvioivat ilmoittelun vaikutuksia etukiteen omien ja lehden tarjoamien tietojen
perusteella. Pienet ilmoittajat taas odottavat yleisén reaktioita ja tekevit johtop#itdkset oman
arvionsa mukaan. Hinta on pienille ilmoittajille tirkein ostop@itSkseen vaikuttava tekiji ja
subjektiivisuus pédttksen teossa tulee esiin siind, ettd ilmoittajat eivit aina osaa arvioida
todellista tehokkuutta, kuten ilmoituksen saavuttaman yleisdn kokoa, vaan he vertailevat vain
ilmoituksen rahallista arvoa. Tdmin vuoksi ilmoitusmarkkinoinnin on asiakassuhteen alusta
ldhtien pystyttdvi tarjoamaan konkreettista apua nimenomaan kyseisen ilmoittajan tarpeisiin.
Kouluttamalla asiakkaita tiedostamaan paremmin omat tarpeensa, sanomalehdet saavat

paremmat edellytykset luoda toimivia ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Smith 1998, 30 — 44.)

Ilmoitusmarkkinoinnin hinnoittelu-uudistus edellyttdd nimenomaan oikeanlaisen palvelun
tuottamista myds pienille asiakkaille. Kédytdnnossd timi tarkoittaa sitd, ettd perinteisen
tinkimisen sijasta asiakkaalle on pystyttdvd 16ytdmédn perustellusti paras mahdollinen
ilmoitusmuoto. Tami vaatii sekd ilmoitusmarkkinoinnin henkilékunnalta ettd ilmoittajilta
uuden toimintatavan opettelemista. Uudistus takaa sen, ettd kaikki samansuuruiset ilmoittajat
maksavat ilmoittelustaan saman hinnan, joten sanomalehtien kilpailu muita medioita vastaan

tulee tapahtumaan palvelun ja kontaktilaadun avulla,

1.4.2 Ilmoitusmarkkincinnin tuotteistaminen

Koventunut kilpailu on saanut ilmoittajat etsimddn yhd pienempid niche-alueita.
Erikoistuneiden ilmoitustuotteiden avulla lehdet tarjoavat ilmoittajille mahdollisuuden
tavoittaa tarkasti kohdistetun asiakasryhmin. Liitteet ja erikoispainokset voivat keskittyi joko
erityiseen aihealueeseen tai niiden jakelu - voi olla rajoitettu tai laajennettu tietylle
maantieteelliselle alueelle. Ne voidaan kohdistaa myds tietylle demografiselle ryhmille, kuten
esimerkiksi nuorille tai eldkeliisille. Jakelu voi tapahtua joko normaalin lehden mukana,
ilmaisjakeluna tai erillisend maksullisena tuotteena. Lukijoiden ja ilmoittajien palvelemisen
lisdksi ilmoitusmarkkinoinnin tuotteistamisella voidaan my6s vaikeuttaa Kkilpailevien
medioiden markkinoille tuloa tarjoamalla mahdollisimman kattava valikoima palveluja

ilmoittajien kiytt6dn. (Shaver & Lewis 1998, 16 — 30.)
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Perinteisesti sanomalehdet ovat tarjonneet ilmoitustilaa kiintedlld palstamillimetrihinnalla,
josta asiakkaat ovat voineet neuvotella omat tarjouksensa ilmoituskoon ja -tiheyden
perusteella. Lukijoiden palveleminen, ilmoitusasiakkaiden munttuvat tarpeet ja toisaalta
sanomalehtien kiinnostus saada lehtiin lisdd ilmoitusasiakkaita ovat saaneet lehdet
kehittelemdén uusia palvelukonsepteja, joilla voidaan lisétd ilmoittelua houkuttelemalla myds
pienid ja erikoisia ilmoitusasiakkaita. Tallaiset palvelut perustuvat yleensid joko tiettyihin
teemoihin ja tapahtumiin tai siihen, ettd asiakkaille voidaan tarjota halvempia hintoja
yhdistdmill4 useampia pienid ilmoituksia yhdeksi kokonaisuudeksi tai jattdmailld ilmoituksen
tarkka paikka ja julkaisupdivi lehden piitettiviksi sen omien tarpeiden mukaisesti.
Ilmoittajan kannalta palvelut yksinkertaistavat mediavalintoja ja helpottavat tavoittamaan
halutun kohdetyhmin. Palvelut vaihtelevat eri lehtien vililld, mutta 1ihes jokaisella lehdelld

on kidytSssidn joku tuotteistettu ilmoituspalvelu.

Shaverin ja Lewisin tutkimuksen mukaan kaikilla yhdysvaltalaisilla, levikiltiin yl 75
tuhannen kappaleen kokoisilla lehdilld on k#ytdssddn erikoisosioita jossakin muodossa.
Tarkeimmit syyt erikoistuotteisiin ovat lukijat, ilmoitustulo ja kilpailu. Niiden tuottaminen
voi ldhted joko toimituksellisista tai ilmoitusmarkkinoinnin tarpeista, mutta lopullisesti
menestymisen ratkaisee lukijoiden ja ennen kaikkea ilmoittajien kiinnostus tuotteeseen.
Lukijoiden kannalta tirkeintd on mahdollisuus saada tietoa omista kiinnostuksen kohteista.
IImoittajien kannalta taas etuna on kiinnostavan kohderyhmin saavuttaminen. Liitteiden
avulla lehdet puolestaan voivat suojella markkina-aluettaan muilta medioilta esimerkiksi
tiettyyn alaan, kuten autoihin tai asuntoihin, erikoistuneilta ilmaisjakelulehdilti. (Shaver &

Lewis 1998, 16 — 30.)

Suomalaisten lehtien mediakorteista 16ytyy erilaisia versioita alennuskiytinnéisti ja eri
tyyppisistd litteistd. Useimmilla suurimmilla lehdilli on kiytdssdin toistoon liittyvid
alennuskdytdntéja. My0s tiettyyn paikkaan tai mainoskokonaisuuteen  liittyvid
ilmoituspaketteja 16ytyy jokaisesta lehdesti. Lisdksi jokaisella suuremmalla lehdelld on
kiytSssddn joko Viikoittain tai harvemmin ilmestyvid lutteitd, jotka liittyvdt esimerkiksi
alueen tapahtumiin, sesonkien vaihteluun tai tiettyihin erikoisalueisiin, kuten sisustamiseen tai
tekniikkaan. Joillakin lehdilld on kiytSssd kellu\}at ilmoitukset eli ilmoitukset, jotka
julkaistaan silloin, kun lehteen jd4 vapaata tilaa. Keskisuomalainen ja Savon Sanomat

‘tarjoavat myGs kausialennuksia vuoden hiljaisina mainosaikoina vuodenvaihteen jilkeen ja
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kesdlomien aikana. Useimmista lehdistd [6ytyy my0s internet-mainontamahdollisuus.
Hinnoittelun muutoksen jilkeisessd tilanteessa yhéd tdrke#mpddn rooliin nousevat lehtien
tarjoamat tutkimuspalvelut, joiden avulla voidaan osoittaa asiakkaalle mainonnan tehokkuus
valittujen vilineiden avulla. Seurantatutkimuksilla ja kampanjakohtaisilla tutkimuksilla
voidaan kehittdd paremmin asiakkaiden tarpeisiin vastaavia tuotteita ja myds yksittdisten
kampanjoiden suunnittelussa voidaan kdyttdd hyvéksi aikaisempien tehokkuustutkimusten
tuloksia. Tdlld hetkelli sanomalehtien valmiudet tehdd asiakaskohtaisia tutkimuksia
vaihtelevat, mutta esimerkiksi Eteld-Saimaan ilmoituspaketteihin on mahdollista saada
mukaan kohtuuhintainen mainonnan tehokkuustutkimus. (Aamulehti 2001; Eteli-Saimaa
2001; Eteld-Suomen Sanomat 2001; Kaleva 2001; Keskisuomalainen 2001; Satakunnan
Kansa 2001; Savon Sanomat 2001.)

1.4.3 Karkimedia

Kirkimedia Oy palvelee sanomalehtid tarjoamalla keskitetyn markkinointi-, myynti- ja
pélveluorganisaation alueellisten lehtien tueksi. Kirkimedia selkeyttdd ilmoittajien ja
sanomalehtien vilisida markkinoita valtakunnallisen tai useista alueista koostuvan
mainoskampanjan toteuttamisessa. Ilmoittajan ei tarvitse sopia ilmoituksista kaikkien lehtien
kanssa erikseen vaan Kéarkimedia hoitaa suunnittelun ja ilmoitusten jakamisen mainostajien ja

sanomalehtien valilld. (Karkimedia 2002.)

Kiarkimediaa kéytetddn myos lehtien omien hinnoitteluperusteiden taustalla kuvaamassa
tdman hetkistd yleistd ilmoitushintatasoa. Mahdolliset hinnankorotukset seuraavat monissa
lehdissd Kérkimedian muutostahtia. Kirkimedian hinnoittelu asettaa myds alimman sallitun
hintatason yhteisty&ssi olevien lehtien ilmoitusmarkkinoinnille koko Suomen alueella. Lehdet
ovat kdytdnnOssd sopineet, ettd heiddn oma hinnoittelunsa alennuksineen ei saa alittaa
Kirkimedian ja sen alennusten luomaa hintatdasoa. Joidenkin lehtien nettohinnoittelumallissa
alennukset on viety kuitenkin niin pitkille, ettd ne alittavat valtakunnallisen Kirkimedian
hintatason. Kérkimedian sisdlld pyritddn vaikuttamaan mukana oleviin lehtiin niin, ettei

téllaisia alennuksia kaytettgisi.
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Kirkimedian tdrkein asiakasryhmid koostuu merkkimainostajista ja kaupan ketjuista.
Kirkimedian avulla on mahdollista luoda valtakunnallisia sanomalehtikampanjoita
esimerkiksi mielikuvamarkkinointiin ja brandin luomiseen kéyttden yhti aikaa useita
itsendisia sanomalehtii. Kirkimediaan kuuluu tilld hetkelld 30 sanomalehted. Kirkimedian
piiriin kuuluu joka p#ivé 4,4 miljoonaa lukijaa ja sen valtakunnallinen peitto on 80 prosenttia.
Ilmoitusmarkkinoinnin lisdksi toimintaan kuuluvat my6s alan tutkimukset. (Kirkimedia

2002
1.5 Sanomalehtitoimiala Suomessa

Sucmalainen sanomalehtiala on kdytdnndssd jakautunut kahteen leiriin Alma Median ja
Sanoma Osakeyhtién omistuksen mukaan. Nimi yritykset omistavat merkittivin osan
suomalaisista sanomalehdisti ja konsernien ulkopuolelle ei jaé, TS-yhtymas lukuun ottamatta,
yhtddn suurempaa yritystd. Niiden kahden konsernin litkevaihto on lihes puolet koko
Suomen media-alan yritysten liikevaihdosta ja jos mukaan otetaan TS-yhtym#, piistisn jo yli
50 prosentin. (M&M, 2000) Niiden kolmen itsendisen mediatalon lisdksi markkinoille on
syntynyt Vili-Suomen mediayhteenliittym4, johon kuuluu muutamia suurten konsernien

ulkopuolisia lehtitaloja.

Vuonna 1996 Aamulehti lagjensi jo edelliselld vuosikymmenelld aloitettua taistelua markkina-
asemista ja hankki leiriinsi Satakunnan Kansan, Lapin Kansan ja Pohjolan Sanomat. Kun
Aamulehti ja MTV 3 yhdistyivit keviilld 1997 suomalainen media-ala muuttui merkittivésti
ja perinteisesti yksinoikeudella markkinoita hallinnut Sanoma Osakeyhtié sai ensimmiisen
merkittivin haastajan. Alma Mediasta tuli hetkeksi alan suurin yritys, mutta pian Sanoma
Osakeyhtié, WSQY ja Helsinki Media yhdistyivdt huomattavasti Alma Mediaa suuremmaksi
Sanoma-WSOY:ksi. Syksylld 1998 Alma Media yritti kaapata omistukseensa Kalevan, joka
on pohjoisen Suomen suurin itsendinen sanoinalehti. Omistajajirjestelyjen avulla pystyttiin
suojaamaan Kalevan omistus ja valtausyritys epdonnistui. Merkittdvad on kuitenkin se, ettd
Sanoma-WSOY ldhti Kalevan omistajien pyynndstd mukaan Alma Median kaappausyritystd
vastaan. Alma MedianA onnistui hankkia omistukseen 3,5 prosenttia Kalevan osakkeista,
Sanoma Osakeyhtidn osuus nousi 2,5 prosenttiin. Kalevan valtaamisen jélkeen Alma Media
on pyrkinyt laajentamaan verkostoaan uusien kauppojen avulla synergiaetujen toteuturniseksi.

My6s Sanoma-WSOY on laajentanut omistuksiaan sanomalehtimarkkinoilla. (Mervola 1999.)
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Alan kolmanneksi suureksi toimijaksi on kehitelty Vili-Suomen itsendisistd lehtitaloista
koostuvaa yhteisyritystd, jonka tavoitteena on estdd kahden suuren laajentuminen maakuntien
sanomalehtimarkkinoille. Hankkeen taustalla vaikuttaa kuitenkin vihemmistSosakkaana
Sanoma-WSOY, joka pyrkii ndin estdméin Alma Median vaikutusalueen laajentuminen Vaili-

Suomen alueelle. (Mervola 1999.)

Samaan aikaan, kun Alma Media on laajentanut omistuksiaan pohjoisessa, Sanoma-WSQY
puolestaan on levittdytynyt Eteld-Suomeen. Vili-Suomen ryhmi on syntynyt ik#in kuin
vastapainoksi suurten mediatalojen viliin. Ryhmiin kuulumattomia lehtid on tdlli hetkelld
noin joka kolmas maamme sanomalehdistd. Vaikka suuret lehtitalot voidaan kokea uhkana, ne
voivat my6s olla elinehto heikoimmille itsendisille lehdille, joiden kannattavuutta on
mahdollista parantaa vain mediatalojen tuomien synergiaetujen avulla. Merkittivimpid etuja
ovat yhteiset painot ja saman toimituksellisen materiaalin kiyttd useissa eri lehdissd. Nikyvin
esimerkki Vili-Suomen ryhmin yhteistydstd on Sunnuntaisuomalainen, joka jaetaan osana
ryhmaén lehtien sunnuntaipainosta Ilkkaan, Pohjalaiseen, Keskisuomalaiseen, Savon Sanomiin

ja Karjalaiseen. (Lyytinen 1999.)

Saman kaltainen keskittyminen on kidynnissi myds Yhdysvalloissa. Suuret mediatalot
pyrkivét saavuttamaan kustannussiist6jd luomalla mahdollisimman vahvoja maantieteellisid
lehtikeskittymid, jotka voivat hoitaa yhteisesti suurimman osan toiminnoistaan jakelusta
markkinointiin. Yhdysvalloissa tdllaisiin keskittymiin kuuluu 400 lehted eli yli neljdnnes
kaikista sanomalehdistd. Suurimmat kustannussiistSt saavutetaan painotydssd, mutta myoSs
toimituksellinen ja hallinnollinen yhteistyd on mahdollista. Liséksi yhteissopimukset
ilmoittajien kanssa voidaan toteuttaa konsernin sisdisend palveluna. (Bass 1999, 64-77)
Suomessa esimerkiksi Savon Mediat Oy toteuttaa téllaista portfolio-hallintaa, silli se omistaa
kaikki Kuopion ympéristén sanomalehdet. Savon Medioilla on myds kiytdssidn
uutistenvaihtosopimuksia muiden lehtien kanssa ja konsernin sisdlld on mahdollista myyds

ilmoitustilaa my&s muihin alueen Iehtiin.
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1.6 Eteld-Suomen Sanomat

Eteld-Suomen Sanomien voidaan katsoa syntyneen vuonna 1900, kun Lahden Lehti
perustettiin. Vuonna 1909 lehden nimi muuttui Lahden Sanomiksi ja muutamaa vuotta
myShemmin Uusmaalaisen ja Lahden Sanomien yhdistyessd vuonna 1914, syntyi Eteld-

Suomen Sanomat. (Turpeinen 2000, 40-65.)

Talld hetkelld Eteld-Suomen Sanomien levikki on 62 659 ja lukijaméird 147 000. Lehden
ydinalueella lukijapeitto on 81 prosenttia ja Lahdessa 83 prosenttia. Kuvassa 3 on esitelty

Eteld-Suomen Sanomien levikki Pdijat-Hdmeen eri kunnissa. (ESS, 2002.)

Eteld-Suomen Sanomat kuuluu Kivekk#in suvun omistamaan Top Press -konserniin, jonka
liikkevaihto vuonna 2001 oli 39,5 miljoonaa euroa. Konsernissa tydskentelee yli 300
kokopéivatoimista henkilod sekd 350 sanomalehden jakajaa. Emoyhtioé Top Préss Oy omistaa
Esan Kirjapaino Oy:n, joka puolestaan omistaa useita eri viestintdalan toimintoihin
keskittyneitd yrityksid. Konsernin pééliiketoiminta-alueet ovat sanomalehtien kustantaminen
ja julkaiseminen, s#hkGinen viestintd, rotaatiopainopalvelut, jakelu, kirjapaino- ja
prepresstuotanto. Eteld-Suomen Sanomien liséksi konserni julkaisee Heinolassa ilmestyvid
viisipdivdistd Itd-Hamettd ja kaksipdivéisid Péijat-Hdmettd ja Nastolalehted. Lisdksi
konserniin kuuluu kerran viikossa ilmestyvé kaupunkilehti Uusi Lahti. Esan Kirjapaino Oy:n
osittain omistama (47,4 %) Piijdt-Visio Oy harjoittaa kaapeli-televisiotoimintaa. Lisidksi Esan
Kirjapaino Oy omistaa 70 prosenttia radiotoimintaa harjoittavasta Monday’s Special Oy:sti.
(ESA 2002.)
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Kuva 3: Eteld-Suomen Sanomien levikki Paijat-Hémeessd

1.7 Toimialan rakenne

Toimialan markkinarakenteeseen (kuva 4) vaikuttaa Porterin (1991) mukaan viisi osatekijii:
alan vallitseva kilpailu, uudet tulokkaat, korvaavat tuotteet sekd hankkijoiden ja asiakkaiden
neuvotteluasemat. Kilpailutilanne riippuu toimialan rakenteesta. Kilpailutekijit ja uhat
vaikuttavat kannattavuuteen, koska ne méidrittavit toimialan hinnat, kustannukset ja tarvittavat
investoinnit. Asiakkailla ja hankkijoilla on mahdollisuus vaikuttaa kannattavuuteen
asettamalla vaatimuksia ja vaikuttamalla toimialan hintoja. Omien strategioidensa avulla
yritys voi omalta osaltaan vaikuttaa eri tekijoihin ja muokata koko toimialaa kannattavampaan
suuntaan. Toimialan rakennekehikon tarkoituksena on helpottaa toimialan ympéristén

havainnointia. (Porter 1991, 16 —24.)
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Uudet
tulokkaat

Uusien
tiiokkaiden
uhkg

I Alalla
Hankkijat Kilpailevat — Asiakkaat
Hankkijoiden Kiloailiiat Asiskkaiten
neuvcieivasema lipailija neuvotelliasema

Korvaawvien
hioteiden
uhka

Konraawvat
ottest

Kuva 4: Toimialan rakenteen osatekijat (Porter 1991, 17)

Sanomalehdissd toimialan kuvaamista vaikeuttaa se, ettd sanomalehti kilpailee yhtd aikaa
kaksilla eri markkinoilla ja myy tuotettaan tdysin erilaisille asiakkaille. Picard (1989) on
jakanut sanomalehden markkinat mediatuotteeseen ja ilmoittajille myytividn viylddn
yleisolle (kuva 5). Némid muodostavat kaksi erillistd asiakaskohderyhmid, joiden

neuvotteluasema lehden kanssa on tdysin erilainen.

Tuote/palvelumarkkinat
]
Mediatuote Viyld yleis66n
(sisiltd) ’ (ilmoittajille)

Kuva 5: Sanomalehtien markkinat (Picard 1989)
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Maantieteellisistd syisté lehtien keskindinen kilpailu on véhiistd samoin uusien kilpailijoiden
markkinoille tulo. Korvaavia tuotteita ovat lukijoiden nakokulmasta lahinnd muut mediat tai
lagjasti ajatellen myds muut kulutuskohteet. Ilmoittajien kannalta taas muut mainonnan

vilineet.
1.8 Sanomalehtien hinnoittelustrategia

Monopolilehdilla tarkoitetaan tdssi tutkimuksessa lehtid, joilla on omalla alueellaan mé4rdava
markkina-asema ilmoitusmarkkinoilla. Suomessa paikallislehtien levikki omalla alueellaan on
‘yleensi noin 90 prosentin luokkaa ja maakuntalehdilld noin 70 prosenttia. Monopolilehdet
eivit kilpaile merkittdvisti suurempien tai pienempien erikokoiselle alueille suunnattujen
lehtien kanssa. Kilpailevilla lehdillé tarkoitetaan lehtid, joiden kanssa samalla alueella toimii
yksi tai useampi sanomalehti, joka samankaltaisella sisdllolld pyrkii kilpailemaan samoista

lukijoista ja ilmoitustuotoista.

Picardin mukaan sanomalehtien hinnoitteluun vaikuttavat toimialan rakenne, eri medioiden
vilinen kilpailutilanne, ilmestymistiheys, markkinoiden koko, ilmoitustilan kysynt4 ja yleinen
taloudellinen tilanne. Ilmoitusmyynnin hinnoittelussa tirkein peruste on kontaktien mééra, ei
niinkiin yksittdisen mainoksen koko. Noin kaksi kolmasosaa sanomalehtien tuotosta on
peridisin ilmoitusmyynnistid. Kysynnin kannalta ndmé kaksi erilaista myytavid tuotetta, eli
lehden sisilts ja ilmoitustila, eroavat toisistaan merkittdvidsti. Tilaus- ja irtonumeromyynnin
muutokset ovat hitaita. Ilmoitusmyynti sen sijaan vaihtelee vitkonpédivien, kausien ja
taloudellisen tilanteen mukaan. Ilmoitusten hinnoittelulla ei normaalisti ole suurta merkitysta
ilmoitusten kysyntdin monopolilehtien kohdalla, koska markkinoilla ei yleensd ole suoraa

kilpailua. (Picard 1988, 55 — 56.)

Suomen markkinoilla sanomalehdet toimivat monopoliasemassa ja ilmoittelun vaihtoehto on
oman suoramainonnan liséédminen tai ilmaisjakelulehtien kdyttdminen. K#ytinnOssd tdmd
tarkoittaa useimpien ilmoittajien kohdalla sitd, ettd hinnankorotukset nikyvit ilmoittelun
vihenemisend, ei median vaihtamisena. Aikaisemmin suhdannevaihteluja on voitu huomioida
sopimusneuvotteluissa, mutta uudet hinnoittelujidrjestelmét tekevét hintojen alentamisesta

taloudellisen tilanteen mukaan aivan liian hidasta.
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Lapindkyvén hinnoittelun vaatimus tarkoittaa sanomalehtien kannalta sitd, etti ne joutuvat
tekemdin hinnoittelunsa aina vuodeksi kerrallaan, kun taas esimerkiksi ilmaisjakelulehdet
voivat tarvittaessa muuttaa hintojaan, vaikka joka viikko ja tehdd asiakkaiden kanssa miti

tahansa sopimuksia, silld ne eivit toimi m#iraavissd markkina-asemassa.

Pienissid sanomalehdissd ei kiinnitetd tarpeeksi paljon huomiota hinnoitteluun. Picardin
mukaan hinnoittelu tapahtuu vaistonvaraisesti, muilta kopioimalla tai kokeilunpohjalta.
Suuremmissa lehdissi ja konserneissa hinnoitteluun on paneuduttu tarkemmin.
Iimoitushinnoittelussa voidaankin kéyttdd apuna levikkid, kustannuksia ja kilpailijoiden
hinnoittelua. Hinnoittelu on yleensi joko tavoite- tai kilpailuperusteista. Joskus hinnoittelu voi

olla myds kysyntéldhtsistd. (Picard 1988, 56 — 58.)

Sopimuspohjaisen ilmoitusmarkkinoinnin ongelmana on se, ettd useimmat asiakassuhteet ovat
pitkdaikaisia ja sopimusten taustalla on pitkd historia vanhoja sopimuksia, joiden pohjalta
uudet sopimukset on totuttu tekemédn. Témai taas on johtanut sithen, ettd hyvin neuvottelevat
ja tirkedt ilmoittajat ovat saaneet vuodesta toiseen yhd suurempia alennuksia, kun toiset
ilmoittajat ovat maksaneet samanlaisista ilmoituksista huomattavasti korkeampaa hintaa. Jos
esimerkiksi kiinteistévilitysalalla kahden eri yrityksen vuotuisissa ilmoituskustannuksissa on
sopimusneuvottelujen takia kymmenien tuhansien eurojen eroja, ndiden yritysten keskindinen
kilpailutilanne ja kannattavuus on vadristynyt vuosien kuluessa niin, etti mainonnan
sopimusneuvotteluilla voi olla kiinteistdalan asiantuntemusta tirkedmpi osa yrityksen
menestyksen kannalta. Juuri timén takia Kilpailuvirasto vaatii sanomalehtid siirtyméiin

ldpindkyvain hinnoitteluun.

Ongelmana muutosprosessissa on ilmoitusmarkkinoinnin ja erityisesti myyntihenkiléstén
kannalta se, miten eriarvoisesti kohdellut asiakkaat saadaan ymmartdmaédn uuden jirjestelmén
kayttéénotto ja sen tuomat edut. Toisille asiakkaille se mnostaa merkittivisti
ilmortuskustannuksia, kun taas toiset saavat selville maksaneensa vuosikaudet huomattavasti
kilpailijoitaan korkeampia hintoja. Hintojen korotus voidaan perustella Kilpailuviraston
vaatimuksilla jarjestelmén muuttamisesta ja uuden hinnoittelun tuomasta tasapuolisuudesta ja
selkeydestd kaikille osapuolille. Hintojen laskemisen voisi kuvitella olevan helpommin
perusteltavissa, jos asiakkaat eivdt pysty selvittimddn muiden ilmoittajien aikaisemmin

saamia alennuksia.
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1.9 Sanomalehtien kilpailutilanne

Suoranainen kilpailu sanomalehtien vililld on Suomessa vdhdistd, mutta varsinkin
pienimmilld lehdilld on vaarana, ettd suurempien lehtien levikkialue voi laajentua kattamaan
myd6s niiden markkina-alueen. Sanomalehdet eivit kuitenkaan pyri aktiivisesti kilpailemaan

keskenidn lukijoista eikd ilmoitusmarkkinoista.

Sanomalehdilld on yleensd omalla alueellaan monopoliasema sisillontuotannossa ja midrasvi
markkina-asema ilmoitusmarkkinoinnissa. Tdmi asettaa lehdet erityiseen asemaan muihin
tuotantoyrityksiin verrattuna. Lehdistlld on myos velvollisuus toimia vastuullisesti. Témén
tutkimuksen kannalta tirkei osa-alue on vastuu siitd, ettd sanomalehtien jakamat markkina-
alueet eivit ole uhka vapaalle kilpailulle, erityisesti ilmoitusmarkkinoinnin osalta. Tdmi
tarkoittaa sitd, ettd midrddvissi markkina-asemassa olevat sanomalehdet eiviit saa omalla
toiminnallaan vaikuttaa muiden alojen toimintaan tarjoamalla samanlaisella volyymilld
ilmoittaville lehdille erilaisia hintoja ja ndin vifristdd muiden toimialojen keskindistd

kilpailutilannetta.

Lehtien rooli informaation vilittdjind on katsottu joissakin maissa niin tidrkedksi, ettd
lehdistslle on luotu tukijérjestelmid, jotta puolueeton tiedonvélitys on voitu turvata. Vaikka
tukijarjestelmien avulla voidaankin tarjota kuluttajille enemmén vaihtoehtoisia viestimis, se ei
kuitenkaan luo aitoa kilpailua ilmoitusmarkkinoille, silld mainostajat ovat aina ennen kaikkea
kiinnostuneita saavuttamaan tehokkaasti omalle tuotteelleen sopivat kuluttajaryhmit. Tuet siis
viagristivit kilpailua, koska ne tuovat ilmoitus- ja levikkimarkkinoinnin liséksi kolmannen

tulon lahteen lehdistélle.

Sanomalehtien monopoliaseman katsotaan johtuvan suuruuden ekonomiasta, silli korkeat
kiintedt kustannukset ja toisaalta vihidiset, suurelta osin jakelusta aiheutuvat, muuttuvat
kustannukset tukevat mahdollisimman korkean alueellisen levikin hankkimista (Litman 1998,
25 — 30). Uuden lehden perustaminen jo olemassa olevan lehden markkinoille on
ongelmallista, koska markkinoille tuleminen vaatii suuria pdéomia ja kannattavuutta on lihes

mahdotonta saavuttaa ensimmadisten kymmenen vuoden aikana (Picard 1998, 94 — 95).
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Paikallisesti tirkeimmilli lehdelli on etulydntiasema ilmoitusmyynnissi markkinoille
pyrkiviin lehtiin verrattuna. Ilmoittajat ovat kiinnostuneita saavuttamaan alueen viestdn
tehokkaasti ja valitsevat siksi suurilevikkisimmén lehden. Johtavalla lehdelld on myds etuna
lukijoiden tottuminen ja mahdollisuus m#irittdd alueellaan yleinen lehdistsn taso toimituksen,
tuotannon ja jakelun kannalta. Kilpailijoiden on pystyttdvi tuottamaan parempaa palvelua
asiakkailleen ja siksi niiden on vaikea toimia kannattavasti ainakaan ensimmaéisini vuosina.
Ainoa keinoa menestyi on tuoda markkinoille siséll6ltddn selkedsti differoitu lehti ja sellaisen
tekeminen suppeille markkina-alueille on vaikeaa. Suuret aloittamiskustannukset ja
hintakilpailu eivit houkuttele uusia yrittdjid kilpailuun. Erikokoisilla levikkialueilla toimivat
lehdet eivdt joudu suoranaiseen kilpailutilanteeseen keskendidn, silld ilmoittajat hakevat
erilaista ndkyvyyttd erityyppisiltd lehdiltd. Siksi pagllekkaisilld markkinoilla voi toimia useita
erityyppisid sanomalehtid. Jos markkinocilla ei ole merkittdvid kilpailijoita, hinnoittelua
rajoittaa ainoastaan ilmoittajien kokema hinnoittelun kohtuullisuus. Tdm4 taas voi olla hyvin

erilainen riippuen alueesta. (Picard 1988, 59 —62.)

Harvinaisissa oligopoli-tilanteissa, joissa markkinoilla on useampia merkittivid sanomalehtii,
vaihtoehtona on joko tiukka selviytymiskamppailu, jossa vain yksi lehdisti selviytyy ja
saavuttaa monopolin tai kilpailu, jossa toisen olemassaolo hyvéksytdén ja toiminta perustuu
kannattavuuden parantamiseen. Tiukassa kilpailussa voidaan kdyttdd kaikkia markkinointi-
mixin keinoja, mutta muuten pyritidn kdyttdmédn vaikeammin havaittavia vilineitd, kuten
lehden tyylid ja sisdltGd. Lehtien toimintaympéristd kuitenkin muuttuu ja samalla lehdet

joutuvat tarkistamaan omia toimintastrategioita ja kilpailukeinojaan. (Litman 1988, 14 —15.)

Mahdolliset kilpailutilanteet lehtien vililld voivat tulla esiin joko suorana markkinoille tulona
uuden lehden toimesta tai epdsuorana levikkialueen tarkoituksellisena laajentumisena jo
olemassa olevan lehden rakenteita hyviksikdyttden. Suora markkinoille tulo antaa vapaat
kadet lehden muokkaamiseen asiakaskunnan tarpeiden mukaan, mutta sen ongelmana ovat
korkeat aloituskustannukset ja kokonaan uuden asiakaskunnan rakentaminen. Ep#suorassa
markkinoille tulossa paino, jakelu ja ilmoitusmarkkinointi ovat jo olemassa, joten
kustannukset ja investoinfeihin liittyvit riskit ovat huomattavasti pienemmit. Yhdysvalloissa
viimeisin merkittdvi, onnistunut suora markkinoille tulo tapahtui vuonna 1941. (Picard 1998,

94 —108.)
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Ep#suoraa tapaa sen sijaan on yritetty useita kertoja viimeisen parinkymmenen vuoden
aikana. Taloudellista menestystd ei ole kuitenkaan saavutettu yhtd poikkeusta Jukuun
ottamatta. Kilpailevat lehdet ovat toimineet muutamista viikoista kymmeneen vuoteen
tappioiden vaihdellessa muutamasta sadasta tuhannesta dollarista satoihin miljooniin
dollariin. Suuret aloituskustannukset ja ilmoittajien suosimat jo olemassa olevat lehdet ovat
siis tehokas este uusien lehtien syntymiselle. Tdm&n vuoksi yritykset eivit ole halukkaita
sijoittamaan uusien lehtien perustamiseen, vaan ne pyrkivit rakentamaan jo olemassa olevista

lehdistd mahdollisimman kannattavia. (Picard 1998, 94 — 108.)

Picardin tutkimukset osoittavat, ettd kilpailu mainosmarkkinoilla ei johda asiakkaan saamaan
etuun, vaan kilpailun heikentimit mainostuotot pyritdén korvaamaan lukijoiden maksuja
korottamalla. Kilpailutilanteessa lehdet nostavat tilaajahintoja hieman monopolilehtid
korkeammiksi. Hintojen muutokset eivdt koske irtonumerohinnoittelua, vaan vaikutukset
nikyvit ainoastaan tilaushinnoissa. Monopolitilanne antaa lehdille melko vapaat kidet
hinnoitella tuotteensa yldkanttiin. Tdm4 antaa mySs mahdollisuuden hintojen laskuun uusien
yrittdjien uhatessa. Monopolitilanne antaa vapauksia mySs ilmestymiskerroista,
levikkitavoitteista ja tilaushinnoista pidittamiseen. Nédin monopolilehdilld on mahdollisuus
maksimoida tuotot ja minimoida kustannukset. Useiden tutkimusten mukaan monopolilehdilld
on keskimi#rdistd suuremmat palstamillimetrihinnat, vaikka niilli on kilpailevia lehtid
enemmin ilmestymiskertoja ja sitid kautta my6s enemmén ilmoitustilaa. Ketjuuntumisen eli
sanomalehtien kuulumisen tiettyyn konserniin, on tutkimusten mukaan huomattu vihentidvin

ilmestymiskertoja ja nostavan ilmoitushintoja. (Picard 1988, 62 —~ 67.)



27

2 KILPAILUNRAJOITUKSET SANOMALEHTIALALLA

Kuten edelld oh todettu sanomalehdilld on erityisasema omilla markkina-alueillaan
historiallisesta levikkialueiden jakautumisesta johtuen. Tiedonvilityksen kannalta timi on
ongelmallista, silld yhden suuren lehden mielipide edustaa joissakin tapauksissa koko
maakunnan yleistd mielipidettd ja vaikka suurimmat lehdet ovat virallisesti puolueettomia

niiden péatoimittajat ovat julkisesti sidoksissa puolueisiin.

Témén tutkimuksen kannalta tirkedmpi monopoliasemaan liittyvd nékékulma on kuitenkin
ilmoitusmarkkinoinnin méiré4vi markkina-asema, joka tuo mukaan my&s Kilpailuviraston.
Kilpailuvirasto valvoo vapaata kilpailua ja sanomalehtien kohdalla tdmi tarkoittaa sitd, ettd
médrdivistd markkina-asemasta johtuen lehtien on annettava muiden toimialojen yrityksille
tasapuoliset ilmoitusmahdollisuudet. Toisin sanoen lehdet eivit saa omalla hinnoittelullaan ja

alennussopimuksilla vaikuttaa muiden alojen kilpailutilanteeseen.
2.1 Kilpailuvirasto ja kilpailunrajoituslaki

Kilpailuvirasto toimii kauppa- ja teollisuusministerién hallinnonalalla ja sen tehtivinid on
kilpailun edistdminen ja kilpailunrajoitusten kisittely sekd yrityskauppojen valvonta. Virasto
valvoo kilpailunrajoituksia ja puuttuu tarvittaessa vadrinkdytoksiin. Kilpailunrajoituslaissa on
mddritelty kielletyiksi rajoituksiksi madrdhinnoittelu, kilpailijoiden viliset hinta-,
markkinoidenjako- ja tuotannonjakokartellit, tarjouskartellit ja méidrd4vin markkina-aseman
védrinkdytt6. Kilpailuviraston esityksestd markkinaoikeus voi madrittdd vidrinkiytoksisti
seuraamusmaksun. Kilpailuvirasto voi myds myontdd poikkeuslupia tietyille kielletyille
jérjestelyille. Poikkeuslupa ei kuitenkaan voi koskea médrddvan markkina-aseman
vidrinkdyttod. Kilpailuvirasto puuttuu yrityskauppoihin, joiden avulla tietylle yritykselle tai
ryhmittymille muodostuisi mi#ridvi markkina-asema Suomessa. Sanomalehtien kohdalla
kysymyksessd on ldhinnid misirddvd markkina-asema ilmoitusmarkkinoinnin osa-alueella.

(Kilpailuvirasto (b) 2002.)
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Kilpailunrajoituslaki on luotu turvaamaan vapaa elinkeinotoiminta ja kuluttajien etu
perustecttomilta esteiltid ja rajoituksilta. Lain tavoitteena on terve ja toimiva taloudellinen

kilpailu. {Laki kilpailunrajoituksista 1 §.)

2.1.1 Maiirihinnoittelu

Madrahinnoittelukielto tarkoittaa sitd, ettd jakeluketjun erl portaat saavat itse midritelld

kayttdminsi hintatason.

Elinkeinotoiminnassa ei saa vaatia seuraavalta myyntiportaalta, ettd
kotimaassa tarjottavien hyddykkeiden myynnissd tai vuokrauksessa ei
yiitetd  tai  aliteta  tiettyd  hintaa,  vastiketta  tai  sen
mddrdytymisperustetia.

- Laki kilpailunrajoituksista §4

Sanomalehtialalla taima voisi tarkoittaa esimerkiksi levikkimarkkinoinnin
asiamiesjirjestelmii, jossa asiamies ei voi vaikuttaa tilaajan maksamaan hintaan esimerkiksi

alentamalla omaa provisiotaan uuden tilaajan houkuttelemiseksi.

Toisaalta timi pykild voi olla myds merkityksellinen silloin, kun pohditaan Kirkimedian
roolia osakasyritysten hinnoittelussa. Osakkaiden vélisen sopimuksen mukaisesti
Kirkimedian hinnoittelu asettaa alarajan kaikkien mukana olevien lehtien hinnoittelulle. Jos
Kiérkimedia katsotaan jakeluketjussa ylemmaksi toimijaksi, sen ei kuuluisi puuttua yksittéisen

lehden omaan hinnoitteluun.

2,1.2 Tarjouskartelli

Kilpailunrajoituslain mukaan yritykset eivit saa sopia keskenién tavaran tai palvelun myyntié
tal sen ostamista koskevissa tarjouskilpailuissa siitd, ettd joku osapuolista tuopuu tarjouksen
tekemisestd tai antaa sopimuksen mukaisesti korkeamman tai alemman tarjouksen. Tdmé
koskee myds muita lopulliseen tuotteen hinnoitteluun liittyvid seikkoja kuten alennuksia,
ennakoita ja luottoehtoja. Kéytinndssd tdmi tarkoittaa siis paitsi sitd, ettd yritykset eivit saa
sopia tarjouksista, myds sitd, ettd ne eivit saa antaa toisilleen tietoa omista tarjouksistaan

etukédteen. (Laki kilpailunrajoituksista § 5:)
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Laki ei kuitenkaan rajoita osapuolten mahdollisuutta tehdd yhteisty&td, jos tarjoukset tehdiin
useampien yritysten yhteisistd ty®suorituksista. Hyvd esimerkki tillaisesta toiminnasta on
suurten rakennuskohteiden tarjouskilpailut, joihin pienten yritysten olisi mahdotonta
osallistua ilman yhteistydtd. Hyviksytty perustelu on siis yleensi se, ettd tys on liian suuri
yksittdisen yrityksen toteutettavaksi. Jokaisen tarjouksessa mukana olevan yrityksen on
kuitenkin jollakin tavalla osallistuttava kyseisen hankkeen toteuttamiseen. Tillaisen
toiminnan voidaan katsoa lisd4vén kilpailua, koska se lisdd mahdollisia tarjousten tekijéiden

madrdd. (Laki kilpailunrajoituksista § 5.)

Sanomalehtien tiivis yhteistyd ja olematon keskindinen kilpailutilanne mahdollistaisi
menettelyn, jossa lehdet midrittdisivit yhteiset toimintaperiaatteet suurten asiakkaiden
kohtelua varten. Tdmén kuitenkin estdi uusi nettohinnoittelu, jonka mukaisesti kaikki lehtien
ilmoitushinnat ovat julkisia. T4m4 pétee mySs sanomalehtien mahdollisiin hintakartelleihin,
joita kisitellddn seuraavassa alaluvussa. Poikkeuksena on kuitenkin se, etti suuret lehtitalot
omistavat suurelta alueelta kaikki lehdet, jolloin ne voivat médrittdd alueen hinnat ilman

muiden yritysten yhteistydta.

Kérkimedian katsotaan, Kilpailuviraston péatoksen mukaisesti, toimivan asiakkaiden ja
yritysten etujen mukaisesti, joten tissd tapauksessa kysymyksessd on luvallinen kartelli, jonka

tuomat hyodyt koituvat kaikkien osapuolten eduksi.

2.1.3 Hintakartellit

Samalla tuotanto- tai jakeluportaalla toimivat osapuolet eivdt saa sopia tuotteista tai
palveluista perittdd hintaa. Yhteistyd on kiellettyd, jos voidaan osoittaa, etti hintojen
médrittiminen on tapahtunut suullisen tai kirjallisen sopimuksen mukaan tai muuten
yhteisymmirryksessd alan toimijoiden kesken. Hintayhteistyskielto koskee my6s alennuksia
ja muita toimitukseen liittyvid etuja joilla voidaan katsoa saavutettavan taloudellista
kilpailuetua. My6s yksityiskohtainen hinta- tai kustannustietoja koskeva tilastointiyhteistyd
on kiellettyd. (Laki kilpailunrajoituksista 6 § 1 mom.)
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2.1.4 Markkinoiden- ja tuotannonjakokartellit

Hankintaldhtelden tai markkinoiden jakaminen on kiellettyd, ellei voida osoittaa sen
tehostavan tuotantoa tai jakelua tai edistdvén teknistd tai taloudellista kehitysti, josta hyéty

tulee pidosin asiakkaille tai kuluttajille. (Laki kilpailunrajoituksista 6 § 2 mom.)

Sanomalehtialalla markkinoiden jakaminen on tapahtunut luonnollisen kilpailun kautta, kun
aikojen kuluessa jokaiselle suomalaiselle sanomalehdelle on muodostunut oma markkina-
alue, jolla se kilpailee vain muiden medioiden kanssa ja sanomalehtien keskindist4 kilpailua ei
esiinny. Sen sijaan laajasti katsottuna alueellinen mainontakartelli voi toimia my&s erilaisten
medioiden vililli, jolloin asiakkaita voitaisiin jakaa konsernin sisdlid tai eri alojen yritysten

valilla.

2.1.5 Maidraidva markkina-asema

Kilpailuvirasto médrittelee mirdivin markkina-aseman seuraavasti:

Mdrdiavi markkina-asema tarkoittaa sellaista markkinoiden tilaa,
Jossa elinkeinonharjoittaja tai ndiden yhteenliittymd voi pddttid
kilpailijoiden, asiakkaiden ja tavarantoimittajien  reaktioista
vilintdmdttd hinnoistaan tai toimitusehdoistaan tai kykenee muulla
tavalla vaikuttamaan kilpailuolosuhteisiin  tietylld tuotanto- tai
jakeluportaalla.

- (Kilpailuvirasto (b) 2002)

Maidridvi markkina-asema voi johtua esimerkiksi merkittdvédn kilpailun puutteesta omalla
maantieteelliselld markkina-alueella tai yrityksen suuruudesta muihin alan kilpailijoihin
nihden. M#irddvd markkina-asema ei sindllddn ole kiellettyd, mutta se lisdd yrityksen
vastuuta asiakkaista ja muista alan toimijoista.. Sanomalehdissd se tarkoittaa sitd, ettei lehtien
hinnoittelu saa haitata muiden alojen kilpailua ja toisaalta lehdet eivit saa estdd muita alan
yrittdjid tuottamasta kilpailevaa lehted. Kédytinndssd kilpailu on kuitenkin mahdotonta, joten
madrddvd markkina-asema tarkoittaa lipindkyvin nettohinnoittelun ja alennuskiytdnnon

Juomista.
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Médrddvin markkina-aseman vadrinkdytté voi toteutua seuraavilla kilpailunrajoituslain

midrittimilld tavoilla;

1. Liikesuhteesta pidattdytyminen ilman asiallista syyti

2. Hyvaan kauppatapaan perustumattomien asiakkaan toimintavapautta rajoittavien
litkesuhteen ehtojen kiyttiminen
Yksinmyynti- tai yksinostosopimusten kdyttdminen ilman erityisti syyti

4. Kohtuuttoman tai kilpailun rajoittamista ilmeisesti tarkoittavan hinnoittelukiytinnén
soveltaminen

5. Ma4drdavan markkina-aseman hyviksikdyttdminen muiden hysdykkeiden tuotantoa tai
markkinointia koskevan kilpailun rajoittamiseksi.

(Laki kilpailunrajoituksista § 7.)

Liikesuhteesta piddttdytyminen ilman asiallista syytd tarkoittaa, paitsi kieltdytymistd
yhteistyGstd myds samanlaisten asiakkaiden kohtelua eri tavoin ilman asianmukaista syyti.
Kilpaileva toiminta ei ole perusteltu syy kieltdytymiseen vaan syyn on johduttava esimerkiksi
maksukyvyttomyydestd tai kapasiteettiongelmista. Asiakkaan toimintavapautta rajoittavien
chtojen kdyttdminen puolestaan tarkoittaa esimerkiksi yhden tuotteen myynnin sitomista
myds toisen tuotteen ostamiseen. Yksinmyynti- tai -ostosopimuksella taas tarkoitetaan sitd,
ettd tavarantoimittaja sitoutuu tekemiin kauppaa vain tietyn yhteistySkumppanin kanssa.

(Kilpailuvirasto (b) 2002.)

Luvussa 2.2.2 on kisitelty Savon Sanomien ilmoitusliitteeseen kohdistuvia tapauksia, joissa
kiinteistoalan yrityksid kohdeltiin eri tavoin ilman asianmukaista syyti. Luvussa 2.2.4 on
esimerkki siitd, kuinka Ilkka esti kilpailevan lehden markkinoille tulon kieltdytymalld
yhteistyostd Kilpailuviraston maédrdysten vastaisesti. Myds luvussa 2.2.5 kisiteltdvi
mainostoimistojen auktorisointiin liittyvd p#itds on esimerkki siitd, kuinka sanomalehdet

kohtelivat mainostoimistoja eri tavoin vidrin perustein.

Kielletty hinnoittelukiytintd merkitsee joko monopoliasemasta johtuvia korkeita hintoja tai
kilpailua rajoittavaa alihinnoittelu, joka estdi terveen kilpailun syntymisen. Se voi tarkoittaa
my®ds hintasyrjintdi, jossa kaikkia asiakkaita ei kohdella samanarvoisesti vaan toiset asiakkaat

saavat samankaltaisesta tuotteesta toista suuremmat alennukset. (Kilpailuvirasto (b) 2002.)
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Tallaisesta toiminnasta on ollut kysymys myds perinteisessd sanomalehtien
ilmoitusmarkkinoinnissa, jossa sopimuksin on médritelty kaikille asiakkaille erilliset hinnat,
joiden perusteet ovat vaihdelleet samanlaisten asiakkaiden vililli. Lapin Kansan tapaus ja

siitd lahtenyt hinnoittelun muutos johtuvat tistd vaatimuksesta.

Viimeisend kohtana oleva muiden hyddykkeiden tuotantoa tai markkinointia koskeva
kilpailun rajoittaminen tarkoittaa esimerkiksi ristiinsubventointia, jossa yritys alentaa hintoja
kilpailuilla markkinoilla ja hakee voitot madrddvin markkina-aseman alaisilta markkinoilta.

(Kilpailuvirasto (b) 2002.)

2.1.6 Vertikaaliset kilpailunrajoitukset

Vertikaaliset kilpailunrajoitukset koskevat eri tuotanto- tai jakeluportaalla toimivien yritysten
vilistd toimintaa. Madrdavissi markkina-asemassa oleva yritys ei saa kohdella samankaltaisia
asiakkaita eri perusteilla ja sopimuspohjaisissa kilpailunrajoituksissa tédrkeimmit vaatimukset
koskevat siti, ettei asiakasta voida rajoittaa yksin tietyn yrityksen asiakkaaksi ja toisaalta se,
ettd midrihinnoittelu on kiellettyd alaspiin jakeluketjun seuraaville portaille. (Kilpailuvirasto

(b) 2002.)

2.1.7 Horisontaaliset kilpailunrajoitukset

Horisontaalisilla kilpailunrajoituksilla tarkoitetaan samalla tuotanto- tai jakeluportaalla
toimivien yritysten yhteistyé- ja kilpailutoimintaa. Horisontaalisella tasolla kiellettyji
kilpailunrajoituksia ovat erityyppiset kartellit, tuotannon rajoittaminen sekd hankintaldhteiden
ja markkinoiden jakaminen. Kilpailunrajoitukset ovat voimassa ellei horisontaaliselle
yhteisty6lle voida esittdd perusteluja, joiden mukaan voidaan osoittaa, ettd yhteistyd tehostaa
tuotantoa ja sen tuomat edut tulevat ennen kaikkea asiakkaille ja kuluttajille. (Kilpailuvirasto

(b) 2002.)
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2.2 Kilpailunrajoitustapaukset sanomalehtialalla

Kilpailuvirasto on késitellyt 90-luvulla useita sanomalehtialaan liittyvid ennakkotapauksia.
Niistd merkittdvin on Lapin Kansan tapaus, jossa Kilpailuvirasto toteaa sanomalehtien
madrddvian markkina-aseman ja médrittdd esimerkin siitd, millainen sanomalehtien
ilmoitusmarkkinoinnin hinnoittelujérjestelmén tulee olla. Suurimmat lehdet ovat jo seuranneet
Kilpailuviraston  ohjeita ja  toteuttaneet  asteittaisen  siirtymisen ldpindkyvién
hinnoittelujirjestelmédn ja myos pienempien lehtien on sopeutettava hinnoittelunsa
vaatimusten mukaisiksi. Seuraavissa luvuissa esitellddn my0os muita sanomalehtialaa koskevia

paitokset.

2.2.1 Lapin Kansa

Kilpailuviraston tutkimusten mukaan Lapin Kansalla on omalla markkina-alueellaan
midrdavd markkina-asema, jota se on kiyttdnyt véirin soveltamalla sitovaa ja syrjivdd
alennus- ja hinnoittelukdytintod. Lapin Kansa on edellyttdnyt ilmoittelun keskittdmistd Lapin
Kansaan ja myontidnyt alennuksia tiettyjen ilmoitusméfritavoitteiden saavuttamisesta.
Ongelmana Lapin Kansan hinnoittelussa oli se, ettd hinnoittelujérjestelmd ei ollut yhtendinen
vaan asiakkaiden saama hinta perustui pelkéistifin sopimusneuvotteluihin, jolloin samalla
volyymilla ilmoittavien asiakkaiden saamat alennukset vaihtelivat huomattavasti.
Korkeimmillaan alennusprosentti oli jopa 80 prosenttia listahinnoista. Lapin Kansa vélttyi
seuraamusmaksulta muuttamalla hinnoittelujirjestelménsd ldpindkyvéksi ja luopumalla
syrjivistd hinnoittelusopimuksista. P#dtoksen seurauksena myds muut Alma Mediaan

kuuluvat lehdet muuttivat hinnoitteluaan. (Kilpailuvirasto (b) 1999, 8 — 9.)

Lapin Kansan kiyttimid sopimuspohjainen hinnoittelutapa ei juurikaan poikkea yleisestd
hinnoittelutavasta suomalaisissa sanomalehdissd. Sen vuoksi ennakkotapaus on tuonut
mukaan suuria muutospaineita varsinkin maakuntalehdissé. Joillakin lehdilld siirtymévaihe on
helpompi, koska kidytetyt alennukset ovat olleet Lapin Kansaa pienempid. Monissa lehdissé,
Eteld-Suomen Sanomat mukaan lukien, on ongelmana suuret alennusprosentit, joita on vaikea

muuttaa kilpailuviraston ohjeiden mukaisesti.
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Ohjeiden perusteella lehdissd on luotu hinnoittelumalleja, joissa alennukset voidaan saada
joko moduulikokoihin ja midriin perustuvan nettohinnoittelun pohjalta tai ilmoittelun
kokonaismadrin mukaiseen alennustaulukkoon perustuen, jolloin Kilpailuviraston ohjeiden
mukaisesti korkein sallittu mi#rdalennus on 15 %. Tdmd luku on Kilpailuviraston mukaan
perusteltavissa suurempien myyntierien tuottamilla kustannuksilla. Sanomalehtien mukaan
alennukset voisivat kuitenkin olla huomattavasti korkeampia historian ja toimialan
erikoislaatuisuuden perusteella. Sanomalehti eroaa tuotteena merkittaviasti muista teollisista
tuotteista. Tuotteen lyhyen elinidn takia ennakoitavuus, jota suuret ilmoittajat tuovat,
mahdollistaisi suurempia alennuksia suurille ilmoittajille, jotka toimittavat suuret
ilmoitusméarit valmiiksi tuotettuina ilmoitusmarkkinointiin ja samalla siddstivit merkittivisti
lehtien omaa tyom#drid ja kustannuksia. Joissakin Iehdissd, kuten Eteld-Saimaa,
alennusprosentit on jitetty siirtymékauden ajaksi jopa yli 50 prosenttiin, koska 15 prosentin

hinnoittelun perusteella on mahdotonta saada sopimuksia aikaisempien sopimusten takia.

2.2.2 Savon Sanomat

Erds kiinteistovalittdja valitti vuonna 1999 Kilpailuvirastolle Savon Mediat Oy:n
asuntoilmoitusliitteen syrjivin joitakin kiinteistovilittdjid. Puolitoista vuotta myShemmin
Asuntopérssi-lehti valitti Savon Sanomien kiyttdneen védrin miirdavid markkina-asemaansa
ja rajoittavan vapaata kilpailua, koska sen mainosliitteen hinnoittelu oli laajennettu
koskemaan myds toimituksellista materiaalia sisdltdvid Koti ja Asuminen-teemasivuja. Puoli
vuotta myShemmin tammikuussa 2001 useat Kuopion alueen kiinteistovilittdjat valittivat
Savon Sanomien liitehinnoittelun syrjivdn liitteeseen kuulumattomia kiinteistovilittdjia.

(Kilpailuvirasto (a) 2002.)

Ongelmana Savon Sanomien ja kiinteistovalittdjien valilld oli se, ettd osa kiinteistovilittdjistd
oli erillisilld sopimuksilla jakanut liitteen niin, etteivdt ulkopuolelle jddneet yrittdjat voineet
tulla mukaan aluksi tilanpuutteen vuoksi ja myShemmin siksi, ettei liitteen ilmoitushintoja ja
ehtoja ollut julkisesti saatavilia. Vaikka Savon Sanomilla oli kiytGssdin periaatteessa
lapindkyvd hinnoittelujirjestelmi, kaikille kiinnostuneille el tarjottu samanlaista
mahdollisuutta ilmoittaa halutulle kohderyhmille samalla hinnoilla muiden samankokoisten

kiinteistovilittdjien kanssa.
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Lapin Kansan tapauksen luokittelun pohjalta kiinteistovalittdjat katsottiin kuuluvan ryhmésn,
jolle maakuntalehden tarjoama ilmoitustila on valttdim#tontd tasapuolisen kilpailun
turvaamiseksi. Samoin Savon Sanomilla katsotaan olevan miirddvi markkina-asema Kuopion
talousalueella. Kiinteistovalitt4jien laatiman sopimuksen ehdot eivit olleet ristiriidassa vapaan
kilpailun kanssa, koska ehtojen tarkoituksena oli turvata jatkuvuus kaikille toimintaan
osallistuville. Sen sijaan Savon Sanomien hinnoittelussa kiyttamd litan jyrkka
alennusprosentti ilmoitusmiirin mukaan katsottiin kielletyksi asiakkaiden sidonnaksi.
Midrdivin markkina-aseman rikkomukseksi katsottiin myGs se, ettei hinnoittelutieto ollut
julkisesti kaikkien tiedossa ja etti saman alan yritykset maksoivat erilaista hintaa
ilmoittelustaan tiedonpuutteen takia. Yhteisen liitteen myynti tietylle asiakasryhmille ei
sindnsd ole kilpailunrajoitusrikkomus, sen sijaan saman tuotteen, tdssd tapauksessa
teemasivujen ilmoittelun, myynti eri hinnalla ilman perusteluja on kiellettyd. (Kilpailuvirasto

(a) 2002.)

2.2.3 Kirkimedia

Kilpailuvirasto on tutkinut myds Kirkimedian vaikutusta kilpailunrajoituksiin Kirkimedian
hakemuksen perusteella. Kilpailuvirasto jatkoi Kérkimedian poikkeuslupaa, koska
hintayhteistyén katsotaan lisdnneen toimialan tehokkuutta. Myds Kirkimedian kautta
kulkeneen merkkitavaramainonnan maird katsotaan vahdiseksi suhteessa kaikkeen
merkkitavaramainontaan ja sen osuus sanomalehtien merkkitavaramainonnastakin on vain
noin kolmannes. Kérkimedian etuina alan toimijoille on se, ettd keskitetystd mainosmyynnisti
ja —valmistuksesta syntyneet hyddyt ovat koituneet kaikkien mukana olleiden yritysten
kustannussiistoiksi. Myos asiakkaan kannalta palvelun katsotaan parantuneen ldpindkyvin
hinnoittelun, alentuneiden hintojen ja kdytannén tyon helpottumisen kautta. Kilpailuvirasto
mydnsi my6s luvan kaupan ketjujen brandimarkkinointiin samoin perustein. (Kilpailuvirasto

(2), 1999.)
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2.2.4 llkka

Pohjanmaan Kauppahuone Oy teki helmikuussa 1996 toimenpidépyynnén koskien Ilkan
kieltdytymistd julkaisemasta Pohjanmaan Porssi-lehden ilmoittelukuponkia Ilkan ja samaan
konserniin kuuluvan Pohjalaisen sivuilla ilmoitusmateriaalina. Pohjanmaan Pérssi oli
Keltainen Pérssi-tyylinen ilmaisilmoittelulehti, jonka Ilkka katsoi vaikeuttavan merkittavisti
omien rivi-ilmoitustensa myyntid, erityisesti kahdesti viikossa tuotettavan Torip#ivit -osion
kohdalta. Pohjanmaan Pdrssin tarkoituksena oli kdyttdd Ilkkaa ja Pohjalaista merkittivina
mediana uuden tuotteensa markkinoinnissa. Ilkan kieltdytymisen perusteluna oli se, ettei se
kilpailullisista syistd halunnut julkaista kilpailevan lehden mainosmateriaalia sivuillaan.
Painovapauslain nojalla kilpailijan ilmoittelusta kieltdytyminen ei ole Kilpailuviraston
mukaan mahdollista pelkdstddn kilpailullisten seikkojen perusteella. Kilpailuvirasto toteaa
padtdksessddn Ilkan syyllistyneen midrddvin markkina-aseman vairinkdyttdén, koska sen
toiminnan motiivina oli mahdollisen kilpailijan kilpailuaseman heikentiminen, jotta sen ei
itse olisi tarvinnut tehostaa omaa palveluaan. Kyseessd oli ennakkotapaus painovapauslain
rajoitteista kilpailullisissa p#itoksissd, joten rikkomuksesta ei langetettu seuraamusmaksua.
My®6s Ilkan toiminnasta aiheutuneita vahinkoja pidettiin pienind, vaikka Pohjanmaan Pérssi
lopetettiin puolen vuoden toiminnan jilkeen. koska se ei ollut onmistunut hankkimaan

riittdvisti 1lmoittajia. (Kilpailuvirasto 1997.)

Painovapauslain tulkintaa saatetaan kokeilla seuraavaksi aikuisviihteen ilmoittelun kohdalla,
jos lehdet kieltdytyvit julkaisemasta kyseenalaista julkisuutta saanutta ilmoitusmateriaalia
yleisen painostuksen ja oman imagonsa takia. Lehtien ei luonnollisesti voi olettaa julkaisevan
paritukseen tai muihin laittomiin toimintoihin liittyvid ilmoituksia, mutta laillisten palvelujen
ilmoittamiskielto ei vélttimittd ole hyviksyttivd kilpailunrajoitus, vaikka sen voitaisiinkin
katsoa liittyvén lehden valitsemaan =moraaliseen linjaan. Myds aikuisviihteen alalla
sanomalehti on alueellisesti térkein mainosmedia, joten lehtien on toimittava samojen

vaatimusten mukaisesti my6s ndiden alojen yrittdjien kanssa.
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2.2.5 Mainostoimistojen auktorisointi

Vuonna 1997 erds auktorisoimaton mainostoimisto esitti = tutkintapyynnén koskien
lehtiliittojen kiytint6d myontdd 15 prosentin alennus ilmoitushinnoista vain auktorisoiduille
mainostoimistoille. Auktorisoinnin vaatimukset syrjivdt erityisesti uusia ja pieni
mainostoimistoja, koska sithen vaadittiin 3 miljoonan markan liikevaihto ja yli 2 vuoden
yritystoiminta. Tutkinnan péitteeksi Kilpailuvirasto katsoi Sanomalehtien Liiton ja
Aikakauslehtien Liiton toimineen kilpailun kannalta sopimattomalla tavalla. Tutkimuksen
aikana liitot muuttivat sopimuksen ehtoja niin, ettd se antaa kaikille mainostoimistoille

tasavertaisen mahdollisuuden pédsts alennusten piiriin. (Kilpailuvirasto 1998.)
2.3 Miidraidvi markkina-asema ja hinnoittelu

Kilpailuviraston mukaan midrddvissd markkina-asemassa oleva yritykset voivat antaa
maédrdalennuksia korkeintaan 15 prosenttia listahinnoista. Tdmén perusteena on kohtuuttoman
tai kilpailua rajoittavan hinnoittelun estdminen. Sanomalehtiala on perinteisesti kdyttinyt
tdysin erilaista hinnoittelujarjestelmad. Uusien alennusmallien ja nettohinnoittelujirjestelmien
tarkoituksena on toteuttaa Kilpailuviraston vaatimaa ldpindkyvid ja tasapuolista hinnoittelua.
Alan ongelmana on erityisesti kohtuullisen hinnan méérittdminen ilmoitustuotteelle, silld sen
tuottamiseen vaaditaan my6s toimituksellista materiaalia ja toisaalta pelkkd sisdllostd saatava
tuotto ei riitd kattamaan lehden tekemisestd aiheutuvia kustannuksia. Ilmoitusmarkkinointia ei
siis voida laskea ainoastaan ilmoituksen tuottamisesta aiheutuvien kustannusten perusteella
vaan siind on otettava huomioon myds ilmoitusmarkkinoinnin taloudellinen tuki koko

tiedonvilitysjarjestelmille

Vastatessaan muiden medioiden luomaan kilpailuun sanomalehdet ovat joutuneet alentamaan
ilmoitushintojaan. Hinnanalennukset eivit kuitenkaan ole kohdistuneet tasapuolisesti kaikille
asiakasryhmille. My6s lehtien suuret alennusprosentit herittdvit kysymyksid siitd, mikd on
lehtien todellinen kustannusrakenne ja johtavatko alennukset jopa tuotantokustannuksia
pienempiin hintoihin, joiden tarkoituksena on estdd kilpailijoiden markkinoille tulo. Lehden
todellisen kustannusrakenteen selvittimisen tekee hankalaksi se, kuinka toimituksellisen ja
ilmoitussisdllon kustannukset madritelldin ja erotellaan toisistaan. (McLeod & Maher 1998,
58-70.)
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IImoitusmarkkinoinnin kustannuksiksi ei voida laskea ainoastaan sen omia kuluja, silld
ilmoittajat ostavat ilmoitustilaa ennen kaikkea lehden lukijoita kiinnostavan toimituksellisen
materiaalin takia. Toisin sanoen ilmoittajat osallistuvat myds lukijoita houkuttelevan
uutismateriaalin kustannuksiin. Sanomalehted ei voida sils tuottaa ilman toimituksellista
materiaalia, mutta toisaalta myds ilmoitusmateriaali on vilttdmitontd, koska ilman sitd lehden
myyntihinta nousisi lilan korkeaksi riittdvén levikin saavuttamiseksi. Sanomalehden
kustannusten midrittimisessi ongelmana on se, ettd lehti myydddn kahtena erilliseni
tuotteena, joita ei kuitenkaan voida erottaa toisistaan missdin tuotantovaiheessa eiki edes
valmista tuotetta voida jakaa fyysisesti osiin eri tuotteiden mukaisesti. (McLeod & Maher

1998, 58-70.)

Lehden kannattavuus perustuu molempien tuotteiden yhteiseen kannattavuuteen, joten
alennuksia mySnnettiessd olisi myds otettava huomioon tietyn ryhmén saamien alennusten
vaikutus muiden asiakkaiden maksamiin hintoihin. Eri kokoiset mainostajat ilmoittavat
lehdessi sen sisdllén takia ja toisaalta lukijat ostavat lehden myds sen ilmoitusten vuoksi.
Téstd syystd kustannuksia ei voi erottaa toisistaan ja jakaa tuotteiden kesken. (McLeod &

Maher 1998, 58-70.)

Ilmaisjakelulehdissd toimituksen aiheuttamien Kkustannusten kattaminen on jitetty
kokonaisuudessaan ilmoittajien vastuulle ja kyseessd on kdytdnndssd siis vain yksi tuote,
koska lukijat eivét joudu maksamaan omasta toimituksellisesta tuotteestaan mitdin, Sama
pitee myds sdhkdiseen mediaan, jonka seuraaminen on ilmaista, koska mainostajat maksavat

ohjelmien tuottamisen.
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3 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimus jakaantuu neljidn osaan, joissa kussakin kuvaan sanomalehtien toimintakenttii
ilmoitusmarkkinoinnin ja levikkimarkkinoinnin ndkékulmista erilaisten tutkimusmenetelmien
avulla. Tavoitteenani on pohtia sanomalehtien méidriévasd markkina-asemaa mahdollisimman
monipuolisesti ja sen vuoksi olen valinnut tutkimukseeni useita erilaisia ja toisistaan

poikkeavia ldhestymistapoja.

Aikaisemman tutkimuksen ja kirjallisuuden sekd lainsdddédnndn perusteella esittelen Suomen
sanomalehdistdd erityispiirteineen ja pohdin médradvin markkina-aseman toteutumista Eteli-

Suomen Sanomien case-esimerkin perusteella.

Haastattelujen pohjalta kuvaan sanomalehtien nykytilaa paikallislehtien ja maakuntalehtien
ndkokulmista. Lisdksi pyrin 16ytdm#in ne keinot, joilla jo toteutetut ilmoitusmarkkinoinnin

hinnoittelujirjestelman muutokset on tehty maakuntalehdissa.

Teoreettisen tiedon ja haastattelujen sekd erilaisten esimerkkien avulla luon
hinnoittelujédrjestelmén FEteld-Suomen Sanomille. Kehittimisprosessin avulla syntyy myds
hinnoittelumalli, jonka avulla muthin lehtiin voidaan Iuoda oma, vyksilllinen
hinnoittelujarjestelma. Hinnoittelun testaamisessa kéytetddn Eteld-Suomen Sanomien
tilausmarkkinoinnin henkildkuntaa, koska he tuntevat parhaiten oman toimialansa kdytdnndn.
Hinnoittelun testaus perustuu yrityksen vanhojen sopimusten pohjalta tehtyihin case-
esimerkkeihin ja sen on m#drd tulla kdytt66n vuoden 2003 alusta lihtien. Hinnoittelun
toimivuus testataan todellisten ilmoitussopimusten avulla ja sen on tarkoitus olla
mahdollisimman kattava, jotta se palvelisi erilaisia asiakastyyppejd. Hinnoittelun eri vaiheet
esitellddn hinnoittelumallina, jotta saatua tietoa voidaan kdyttda myds muiden

hinnoittelujarjestelmien tuottamiseen.

Tdméin Iisdksi tutkin hintojen vaihtelua pienten paikallislehtien vililld lukijoiden
nidkokulmasta laskemalla sivunhinnan vuotuisen tilaushinnan ja kokonaissivumiirin
suhteessa. Tutkin my0s sitd vaikuttikc euroon siirtyminen paikallislehtien tilaushintoihin

vuosina 2001 ja 2002.
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3.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen liht6kohtana on Kilpailuviraston pdétés Lapin Kansan ilmoitusmarkkinoinnista,
joka velvoittaa sanomalehtid siirtyméin ldpindkyvain hinnoitteluun. Eteli-Suomen Sanomat
ei ole vield muuttanut omaa jirjestelmddnsd ja tdmén tutkimuksen kdytinnén anti tulee
olemaan uuden hinnaston luominen ilmoitusmyynnin kdyttéon. Lisidksi casen tieteelliseni
antina on kuvata hinnoittelujérjestelmin kdytdnnén toteutus, jolloin saatu tieto on myds
mahdollista siirtdd muiden lehtien ja tutkijoiden kayttédn. Tutkimuksena pidongelmaksi

muodostuu siis:

ONGELMA 1: Miten m#drddvd markkina-asema vaikuttaa vyksittdisen lehden
ilmoitusmarkkinointiin Eteld-Suomen Sanomien esimerkin perusteella ja voiko

esimerkin pohjalta luoda mallia myds muiden lehtien kayttson?

Tutkimus kisittelee kuitenkin laajempaa, koko toimialaa koskevaa kysymystd, joten tutkin

myds seuraavia osa-alueita:
ONGELMA 2: Miten muut kilpailunrajoituslain mé4rdykset koskevat sanomalehtid?
ONGELMA 3: Minkilaisessa ympiristdssd suomalainen sanomalehti toimii?

ONGELMA 4: Vaikuttaako miidrddvd markkina-asema myds lehden

levikkimarkkinointiin?

Ensimmadiseen alakysymykseen haen vastauksia ennen kaikkea tutustumalla suomalaiseen
kilpailunrajoituslakiin. Toiseen alakysymykseen etsin vastauksia haastattelujen ja
aikaisemman tutkimuksen kautta. Kolmanteen alakysymykseen saan vastaukset mielestini
parhaiten tutkimalla sanomalehtien kdyttimid todellista levikkihinnoittelua ja vertailemalla

eri lehtien kiytént6jd toisiinsa.
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3.2 Tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksessa  kdytetddin useita erilaisia ldhestymistapoja  sanomalehtitoimialan
tutkimukseen. Kysymyksessd on siis triangulaatio, jonka tavoitteeﬁa on 16ytdd tutkimuksen
kohteeseen erilaisia niakdkulmia erilaisten menetelmien ja aineistojen avulla. Tutkimuksessa
kdytetyt menetelmit on esitelty kuvassa 1. Tutkimuksen edetessi olen hySdyntinyt eri
menetelmilld saamiani tietoja my®s muiden menetelmien kiytén parantamiseen ja saanut niin

arvokkaan lisén lopulliseen aineistoon.

Kisiteanalyysi

(Kirjallisuus, aikaisempi tutkimus, lainsdddanto)

Kehityskeskustetut Omat aineistot
(ESS, JY, HY) (Haastattelut ja hintavertailu)

Kuva 1:; Tutkimuksen triangulaatio eli kdytettyjen menetelmien suhde toisiinsa

Tutkimuksessa on kéytetty lihinnd menetelmitriangulaatiota, joka tarkoittaa sitd, ettd
tutkimuskohdetta tutkitaan useilla aineistonhankinta- ja tutkimusmenetelmiild. Tutkimuksen
tueksi on myds kéytetty useita eri tyyppisid aineistoja, jolloin voidaan puhua myds

aineistotriangulaatiosta. (Eskola & Suoranta 1998.)
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Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, silli tiedon hankinta ei ole systemaattista, vaan se
tapahtuu tutkijan oman oppimisprosessin kautta perustuen keskustduihin ja havaintoihin eri
yhteyksissi useiden sanomalehtien edustajien kanssa. Haastattelujen avulla haetaan
kokemuspohjaista tietoa ja siksi lomakkeen ulkopuolelta saatava tieto on vihintdin yhti
arvokasta kuin se, mitd kysymysten pohjalta saatu. Myos tutkimussuunnitelma on
muotoutunut tutkimuksen tarpeiden mukaisesti tyon edetessd. Aineistoa el mydskiin pyritd
yleistimiin hinnoittelumallia ja toimialan kuvausta lukuun ottamatta. (Hirsjdrvi, Remes &

Sajavaara 2000, 165)

3.2.1 Kisiteanalyysin kiytté

Koska koko tutkimusongelma on 14htSisin laintulkinnasta, voidaan lainsdddant6d pitdd yhtend
timén tutkimuksen tukijaloista. Madradvd markkina-asema mééritelldsn lainsdddannén kautta,
mutta varsinainen tulkinta tapahtuu sanomalehtialaa koskevien Kilpailuviraston p#itésten
perusteella. Muut valmiit aineistot ovat ldhinnd sanomalehtialaa tai yleensid toimialan
kilpailua koskevia tutkimuksia tai muita julkaisuja. Kisiteanalyysin avulla midritetddn
tirkeimmit tutkimuksessa esiintyvit termit ja rajataan ne tdmén tutkielman kiytt6d varten

(Hirsjarvi et al. 2000, 149 — 152),

3.2.2 Omat aineistot

Tutkimusta varten haastateltiin kuutta paikallislehtien edustajaa eri puolilta Suomea sekid
neljdd maakuntalehtien edustajaa. Mielestini haastateltujen méirdn rajaaminen kymmeneen
on perusteltua, koska vastaukset olivat monessa kohdin samankaltaisia ja erot vastauksien
vililld selittyivét lihinnd alueellisilla eroilla tai erikokoisilla markkina-alueilla. Vastaukset
siis saturoituivat nopeasti eli haastatteluissa alkoi toistua sama peruskuvio (Eskola & Suoranta
1998). Lopputuloksen kannalta tirkedt tiedot toimintaympdristén kuvausta varten saatiin
riittdvan tarkasti valitun otoksen perusteella. Hinnoittelumalliin rakentamiseen lLittyvid
haastatteluja oli kolme, mutta jo ndiden avulla saatiin selville tarpeelliset tiedot mallin
kaytdannon toteuttamista varten. Valmiita hinnoittelua malleja on haastateltujen lehtien lisdksi

olemassa vain muutamissa suurimmissa lehdissi.
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Haastattelujen avulla pyrittiin selvittimidn minkélaisessa ympéristdssd lehdet toimivat ja
tulkitsemaan alan toimintatapoja haastateltujen kertomusten perusteella. Maakuntalehtien
edustajilta saatiin myds lisdtietoja siitd, kuinka jo nettohinnoitteluri toteuttaneet lehdet ovat
rakentaneet oman mallinsa ja kuinka ilmoittajat ovat oftaneet vastaan uudenlaisen
jarjestelmén, joka siirtdd ilmoitusmarkkinoinnin painopisteen pois alennuksista ja keskittyy

ilmoitusten sisdllén kehittdmiseen.

Paikallislehdille  suunnatut  teemahaastattelut on  suoritettu  henkilékohtaisena
puhelinhaastatteluna. Teemahaastattelulla tarkoitetaan tdsséd tutkimuksessa haastattelua, jossa
aihepiirit ja teemat on miéritelty, mutta jossa vastauksia ei rajata lomakkeen avulla (Eskola &

Suoranta, 1998).

Kysymyslomakkeet ldhetettiin lehtien edustajille etukdteen, jotta nimid pystyivit
valmistautumaan haastatteluun. Kysymyksissd edettiin lomakkeen (liite 1) mukaisesti.
Lomakkeessa ei kiytetty strukturoituja vastauksia, vaan jokaisessa kohdassa haastateltavia
pyydettiin vastaamaan omin sanoin esitettyihin kysymyksim. Télld tavoin pyrittiin saamaan
kysymyksiin riittivin laajoja ja todenmukaisia vastauksia haastateltavien tirkeiksi katsomista
asioista. Tarvittaessa keskustelua selvennettiin lisdkysymysten avulla. Puhelinhaastattelujen
vastaukset kirjattiin suoraan tietokoneelle haastattelun kuluessa. Vastaukset on koottu

kappaleeseen 4, jossa esitelldin kaikki haastatteluissa esiin tulleet mielipiteet ja nikdkulmat.

Paikallislehdissd haastateltavat olivat lehtien toiminnasta vastuullisia toimitusjohtajia tai
padtoimittajia, jotka valittiin aikaisemman tutkimuksiin osallistumisen ja vapaachtoisuuden
perusteella. Alun perin paikallislehtihaastatteluissa oli tarkoitus valita haastateltavat sekid
yhtiomuodon ettd taloudellisen kannattavuuden perusteella eri tyyppisistd lehdistd. Kaikki
pyydetyt eivdt kuitenkaan suostuneet haastatteluun, joten tutkimukseen ei saatu tdysin
haluttua nikdkulmaa. Témin vuoksi haastateltuja paikallislehtid ei ole eroteltu toisistaan,
vaan niitd késitellddn yhtend kokonaisuutena. Haastattelut kohdistettiin kaksi kertaa viikossa
ilmestyviin lehtiin, koska nama edustavat parhaiten tyypillistd paikallislehted. Kaksi lehdista
sijoittun muuttovoittoalueille ja nelji enemmén tai vidhemmin muuttotappioalueille.

Paikallislehtien haastattelut olivat kestoltaan puolesta tunnista tuntiin.
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Maakuntalehtien edustajia haastateltiin kunkin yrityksen tiloissa, koska maakuntalehtien
haastatteluilla  haettiln ~ tietoa  hinnoittelumallin  suunnittelusta  ja  tarvittavat
esimerkkimateriaalit ja -tilastot l0ytyivdt ainoastaan kyseisten lehtien toimitiloista.
Haastattelut olivat kestoltaan kahdesta kolmeen tuntia. My6s maakuntalehdissi kaytiin ldpi
teemahaastattelulomake, mutta hinnoittelumallin tutkiminen tapahtui avoimena haastatteluna.
Avoin haastattelu on verrattavissa tavalliseen keskusteluun, jolle on annettu tietty aihe
(Eskola & Suoranta 1998). Keskustelussa tavoitteena oli hahmottaa hinnoitteluprosessin
vaiheet ja vaikutukset yrityksen toimintaan. Keskustelussa hySdynnettiin my6s lehtien
kdyttdimid mediakortteja, joista vol suoraan nidhdd ero lipindkyvin ja sopimuspohjaisen

hinnoittelun vililli.

Maakuntalehdistd haastatteluun pyydettiin ilmoitusmarkkinoinnin vastuuhenkilsits, jotka
olivat vastuussa uuden hinnoittelujérjestelmén luomisesta. Haastateltavien valintaperusteena
oli toteutettu hintajérjestelmin muutos ja vapaaehtoisuus. Kuvan 6 kartassa nikyy lehtien

jakautuminen eripuolille Suomea.

Kuva 6: Haastateltujen edustamien lehtien sijoittuminen Suomen kartalle

Levikkihintavertailun tarkoituksena on selvittdd vaihteleeko asiakkaiden maksama hinta
merkittdvasti eri lehtien ja alueiden vililld. Levikkihinnoittelua on tutkittu kerdamailld
paikallislehtien hintatietoja helmikuussa 2001 ja helmikuussa 2002, Tutkimukseen valitut

lehdet ovat madrdytyneet sen mukaan, mitd tietoja on ollut saatavilla internetin avulla, silld
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kaikki kdytetyt tiedot pohjautuvat sithen, mité lehdet ovat ilmoittaneet omilla nettisivuillaan.
Tietojen analysointi tapahtuu vertailemalla eri paikallislehtien tilaushintoja suhteessa lehtien
sivaméiriin. Sivumdérdtiedot perustuvét vuonna 2000 ilmoitettuihin tietoihin, jotka on
julkaistu Suomen Lehdists 6/2000 lehtiluettelossa. Niiden ‘tietojen avulla on laskettu
tilaustuotto julkaistua sivua kohti kertomalla tilaushinta levikilld ja jakamalla timi luku
vuotuisella sivuam#dralld. Sivun hinta asiakkaalle taas on saatu jakamalla tilaushinta

vuotuisella sivujen méadralla. Hintavertailun laskentakaavat esitellddn taulukossa 3.

Taulukko 3: Hintavertailussa kiytetyt muuttujat ja kaavat

Sivun tuotto Tilaushinta * levikki
Sivum#érd

Sivun hinta : Tilaushinta

asiakkaalle Sivuja vuodessa

3.2.3 Kehityskeskustelut

Triangulaation tirkednd osana on ollut kehityskeskustelut. Keskusteluissa on kisitelty
tutkimuksessa esiin tulleita kysymyksid ja ratkaistu esiin tulleita ongelmia. Keskustelujen
avulla tutkimus on edennyt eri osapuolten toivomusten mukaisesti ja oikeaan suuntaan.
Varsinkin kdytdnnén hinnoittelumallin rakentaminen ja testaaminen vaati ryhmiitystd ja alan
erityisasiantuntemusta, jonka takia toistuvat keskustelut oli valttimittomid. Keskustelut
jérjestettiin Lahdessa Eteld-Suomen Sanomien tiloissa tarpeen mukaan muutaman viikon
vélein ja niihin osallistui allekirjoittaneen liséksi ilmoitusmarkkinoinnin myyntiryhmin
paallikko Sinikka Laukkanen Eteld-Suomen Sanomista, suunnittelija (YM) Juha Kokkonen
Helsingin yliopiston tutkimus- ja koulutuskeskus Palmeniasta sekd pro gradun ohjaaja

professori Minna Mattila Jyviskylidn yliopistosta.
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3.3 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettivyys

Tutkimuksen tarkoituksena on ensisijaisesti tiedon kerddminen kdytdnnén tarkoitukseen eli
hinnoittelujérjestelmén toteuttamiseen. Sen vuoksi tavoitteena on ollut lainsdddanndn ja sen
tulkinnan tuomien rajoitusten ymmértiminen ja huomioonottaminen. Parhaiten tim3 onnistuu
tutustumalla ennakkotapauksiin ja haastattelemalla alan toimijoita. Nidin voidaan saada
selville, miten hinnoittelu on toteutettava ja samalla voidaan 18ytd4 perusteet yleisen mallin
rakentamiseksi hinnoittelun pohjaksi. Toimialan analysointi on tirked osa méidrddvin
markkina-aseman médrittelyd ja tdmin tutkimuksen tirkeintd yleistettdvdd antia ovatkin

hinnoittelumalli ja sanomalehtitoimialan kuvaus.

Pienen otoksen takia tutkimusaineiston pohjalta ei voi tehdd muita laajempia yleistyksi,
mutta aineiston kylldidntymisen takia enempdd haastattelwya ei tarvita. Kyllddntymiselld
tarkoitetaan sitd, etti uusilla haastatteluilla ei en#id saavuteta merkittividd uutta tietoa
(Hirsjarvi et al. 2000, 181). Koska tutkimuksessa haluttiin saada kuvaus toimialasta ja sen
kilpailutilanteesta nimenomaan tietyn kohderyhmin mielipiteiden mukaisesti, vastausten
edustavuuden ei edes tarvitse perustua haasteltujen mddrddn vaan tutkimuksen kohteeseen

(Ruyeter & Scholl 1996, 8).

Triangulaation avulla pienestd aineistosta saadaan irti suurin mahdollinen hysty ja useiden
menetelmien kdytt6 kohottaa myds tutkimuksen luotettavuutta (Anttila 1999). Myss Underhill
(1995, 113-114) suosittelee triangulaatiota laadullisen tutkimuksen luotettavuuden

parantamiseksi.

Tutkimuksen otanta perustuu tdysin valittuihin haastateltaviin. Tarkoituksen mukaisen
kohdejoukon perusteena on tutkimuksen tavoite kuvata toimiala ja hinnoitteluprosessi alan
ammattilaisten nikckulmasta (Hirsjarvi et al. 2000, 165). Kieltdytymisten takia
paikallislehtien haastatteluissa on mukana mySs samankaltaisia lehtid, koska
kannattavuudeltaan heikot lehdet eivdt suostuncet haastatteluun. Maakuntalehdistd
haastatteluun on valittu sellaiset lehdet, jotka ovat jo toteuttaneet hinnoittelun muutoksen ja

Jjoiden katsottiin parhaiten soveltuvan tutkimuksen tietoldhteeksi.
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Hinnoittelua koskevissa kysymyksissi tietoldhteen valinta on perusteltua, koska tavoitteena
on saada tuoretta tietoa ja kokemuksia kdytdnnGn toteutusta varten. Toimialakuvauksen
kohdalla taas aineiston saturaation perusteella voi péitelld, ettei loppupiitelmiin tulisi suuria
muutoksia, vaikka haastatteluja olisi tehty enemmin tai vaikka haastatteluj en kohteeksi olisi
valittu joitakin muita suomalaisia sanomalehtid, jotka tdyttavit tutkimuksen vaatimukset
toteutetusta hinnoittelujédrjestelmin muuttamisesta. Tutkimus on siis reliaabeli, koska saman
tutkimusmenetelmin voidaan olettaa antavan samoja tuloksia, vaikka haastateltavia lehtii

vaihdettaisiin (Anttila 1999).

Tutkijan oma rooli ja motiivit ovat tulleet esiin ainakin maakuntalehtihaastatteluissa, silld
haastateltaville on kdynyt ilmi, ettd erds tutkimuksen tavoitteista on toteuttaa Eteld-Suomen
Sanomien hinnoittelujdrjestelmin uusiminen. Tama ei kuitenkaan ole haitannut tiedonsaantia,
koska sanomalehdet eivit kilpaile keskendin, vaan jakavat mielelldin kokemuksia toisten
lehtien edustajien kanssa. Haastatelluilla ei ole mydskddn ollut syytd antaa viirid tietoja
kysymyksiin, koska vastaajilla oli motiivina toimialan kehittdminen ja toisten sanomalehtien
auttaminen. Tdmén vuoksi tutkimus on my®s validi, silld haastattelujen vastauksia voidaan
pitdd todenmukaisina (Anttila, 1999). Vastaukset eivit mydskiin ole muuttuneet tutkimuksen

aikana, vaan ne on pyritty tuomaan esiin mahdollisimman alkuperdisini.

Tutkimuksen luotettavuutta saattaa heikentdd se, etti tutkimus on nikékulmaltaan
subjektiivinen, silld olen osallistunut itse Eteld-Suomen Sanomien toiminnan kehittdmiseen ja
tatd kautta kuulun osaltani tutkimuksen kohteescen. Se auttaa kuitenkin ymmértimisn
haastateltavien esiin tuomia mielipiteitdi ja piisem#in sisiin varsin monimutkaisen

hinnoittelujérjestelmin muutokseen.
3.4 Eettisyys

Haastatteluihin osallistuminen on ollut vapaaehtoista ja haastatellut ovat olleet tietoisia siiti,
mihin tarkoituksiin heidin vastauksiaan kéytetdsn. Haastateltavien henkilsllisyys ei tule esiin
yksittdisten vastausten yhteydessi, mutta lihdeluettelosta on mahdollista tarkistaa
tutkimukseen  osallistuneet  henkilst. Tutkimuksessa ei  esitelld yrityskohtaisia
luottamuksellisia tietoja, vaan niitd kisitellddn yleisluontoisesti muiden yritysten tietojen

mukana.
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Hintavertailu puolestaan perustuu julkisesti saatavilla oleviin hintatietoihin, jotka ovat
kaikkien n#htdvilld lehtien verkkosivuilla. T#ltd osin tutkimustulokset tuovat esiin todellisia
hintaeroja, joiden kokoaminen yhteen saattaa olla joidenkin lehtien kannalta epidmiellyttivii,
mutta tieteen nakokulmasta sithen ei liity eettisid kysymyksid. Pohdinnassa pyritiin myds

perustelemaan syitd lehtien erilaiseen hinnoitteluun.
3.5 Aineiston analyseinti ja tulkinta

Aineiston analyysissi on syytd olettaa, ettd kaikki saatu tieto on luotettavaa ja asiantuntevaa,
koska haastattelut on suoritettu alan ammattilaisille, jotka tyGskentelevit péaivittdin
sanomalehtialalle erilaisissa johtotehtdvissid. Sen vuoksi vastaukset on kirjattu lihes suoraan
vastausten perusteella lukuun 4, kuitenkin niin, ettd jokainen haastatteluissa esiin tullut asia
on kirjattu vain kerran. Tuloksia ei siis kvantifioida eli niistd ei vilttimitti tule esiin se,
kuinka usein jokin mielipide on haastattelnissa esiintynyt. Eroavaisuuksia haetaan ainoastaan
paikallislehtien ja maakuntalehtien vililtd.  Lehtikohtaisilla eroavaisuuksilla ei timin
tutkimuksen kannalta ole merkitystd. Téarkeintd on 16ytd4 mahdollisimman kattava kuvaus

toimialasta ja toisaalta saada oikeanlaista tietoa hinnoittelumallia varten.

Aineiston analysoinnissa on ollut apuna SWOT-analyysin nelikenttd sek# Porterin
toimialamalli, jonka pohjalta sanomalehtitoimialamallia on kehitetty. Ndm4 tyskalut auttoivat
huomattavasti Jomakkeen laadinnassa ja ennen kaikkea haastattelumateriaalin teemoittelussa
lopulliseen muotoonsa. Erityisesti lomakkeen kysymysten ulkopuolisen aineiston kisittely

tapahtuu haastattelujen suunnittelussa kiytettyjen teemojen mukaisesti.

Aineiston tulkintaa helpottaa se, ettéd tutkijalla on ollut mahdollisuus tarkentaa kysymyksii
haastattelujen aikana, jonka vuoksi vidrinkdsityksiltd on voitu vilttyd. Erilaiset tulkinnat on
ollut mahdollista varmistaa jo haastattelujen aikana. Erityisesti hinnoittelumallia koskevissa
kysymyksissd henkil6kohtainen haastattelu on ollut suureksi avuksi. Tutkimuksen aikana oma
asiantuntemukseni alalta on lisdéintynyt ja tutkimuksen valmistuessa koen hallitsevani
sanomalehtialan markkinointindk6kulman hyvin. Haastatelluilla on ollut vaikutusta oman
nékdkulmani rakentamisessa, mutta aineiston tulkinta tapahtuu lopullisesti omien p#itelmieni

perusteella.
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3.6 Kiisiteanalyysi

Tutkimuksen késitteiden méadrittely tapahtuu kappaleissa 1 ja 2, joissa selitetidéin tirkeimmit
termit tdmén tutkimuksen ndkokulmasta. Térkeimpid kisitteitd ovat sanomalehti ja
kilpailunrajoituslakiin liittyvd mé&#rddva markkina-asema. N&dmé Kkésitteet kulkevat lipi
tutkimuksen alkulauseista loppupditelmiin. Kuvassa 7 on esitelty tutkimuksen viitekehys
sanomalehtien, markkina-aseman ja kilpailunrajoituslain perusteella. Viitekehys kuvaa siti
prosessia, joka alkaa siitd, kun alueellinen sanomalehti saavuttaa markkina-aseman, jossa se
toimii ainoana merkittdvind ilmoitusmediana omalla levikkialueellaan ja se péittyy siihen,
kun sanomalehden on muutettava toimintatapojaan ja siirryttdva ldpindkyvidn hinnoitteluun

ilmoitusmarkkincinnissaan.

Sanomalehden
toimintaympérists

» oma levikkialue

e ¢i kilpailua

Midriadva markkina-asema

e Kkorvaamaton

ilmoitusmedia LAPINAKYVA

HINNOITTELU

o vaikutukset muiden

toimialojen kilpailuun

Laki kilpailunrajoituksista

Kilpailuviraston tulkinta

Kuva 7: Késiteanalyysi
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4 HAASTATTELUT

4.1 Toimintaympéristéd koskevat kysymykset

4.1.1 Sanomalehtien tirkeimmit hankkijat

Haastattelujen perusteella paikallislehtien tdrkeimmét hankkijat eli lehden ostamien
palveluiden ja tavaroiden toimittajat ovat Iuonnollisesti painot ja jakelupalvelut.
Paikallisiehtien kannalta painoty® tarkoittaa yleensd painopalvelujen ostamista suurilta

lehtitaloilta. Jakelussa ne kéyttivit yleensd postia.

Maakuntalehdilld on yleensd omat painot, joten niiden kannalta tirkeimpén4 toimittajana ovat
paperitehtaat ja painokoneiden toimittajat. Paperinhankinta on jatkuva prosessi, kun taas
painokonehankinnat ovat suuria yksitt4isid investointeja, joihin liittyy merkittdvia strategisia
padtoksid ja toimittajien kilpailuttamista., silld yhden painokoneen hinta voi olla kymmenis

miljoonia euroja. Taulukkoon 4 on koottu sanomalehtien kannalta tirkeimmaét hankkijat.

Taulukko 4: Sanomalehtien tdrkeimmit hankkijat

Térkeimmit hankkijat
Paikallislehdet Maakuntalehdet
e Paino > e Paperitehtaat
o Jakelu ¢ Painokoneiden toimittajat

e Jt-palvelut
»  Koulutus

e Tietotoimistot

e Kuvapalvelut
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Myds jakelunjdrjestdiminen on maakuntalehdille huomattavasti monimutkaisempi prosessi,
silld levikkialue on laaja ja lehden on oltava kuluttajilla aikaisin aamulla vain muutamia
tunteja viimeisten uutisten kirjoittamisesta. Pdivilehtien on pystyttivi tuottamaan lehti joka
pdivd puhtaalta pSydiltd toimituksesta painon kautta jakeluun ja asiakkaan postilaatikkoon.
Lehden ydinalueella jakelunjirjestiminen on yleensd taloudellista ja tehokasta, mutta
kasvukeskusten ulkopuolella ja levikkialueen rajoilla yhden lehden jakelukustannukset voivat
ylittdd moninkertaisesti lehden tilaushinnan. Lehdet eivit voi valita asiakkaitaan, mutta
joissakin tapauksissa esimerkiksi aamukannosta luopumisella voidaan vihentid
jakelukustannuksia tai karsia kannattamattomia asiakassuhteita. Laajoista levikkialueista
johtuen maakuntalehdet kdyttavat jakelussaan yhd enemméin alihankkijoita, silld
reittikuljetukset voivat joissakin tapauksissa olla huomattavasti taloudellisempia kuin lehden

oman logistiikkaketjun pyérittiminen.

Suurimpien lehtien kohdalla jakelukysymyksiin liittyy my6s painojen sijainti levikkialueella.
Painojen keskittdmiselld voidaan saavuttaa merkittdvid synergiaetuja, mutta toisaalta
keskittdmisen seurauksena jakelu vaikeutuu, koska lehtid on jaettava jopa useiden satojen
kilometrien pd&hin painosta. Tét4 ongelmaa voidaan helpottaa hajauttamalla painoja tasaisesti
koko levikkialueelle, jolloin lehdet saadaan nopeammin painosta kuluttajille. Titd ratkaisua
tukee myds sihkdisen tiedonsiirron nopea kehitys, joka mahdollistaa toimituksellisen
materiaalin nopean siirron toimituksesta eri puolilla levikkialuetta oleviin painoihin. Useiden
painojen kdyttd vaatii kuitenkin suurta levikkid ja varsinkin kaukaisimpien tilausten kohdalla
my6s levikit ovat laskussa videstén vihenemisen takia. Jakelu- ja painokysymykset ovat
kuitenkin tirkeitd perinteiselle sanomalehdelle, silld lehden odotetaan olevan asiakkaiden
aamupdydésséd vain muutamia tunteja uutisten toimittamisen jilkeen myds lehden ydinalueen
ulkopuolella. Parhaimmillaan lehti toimitetaan perille tilaajille vain parin tunnin kuluttua

viimeisen uutisen kirjoittamisesta.

Painon ja jakelun lisiksi informaatioteknologiaan liittyvét palvelut, kuten puhelin- ja
datayhteydet sekd ohjelmistot ja atk-laitteet ovat merkittdvd kulueri sanomalehdille. Tdma
lisid mySs lehtien tarvetta hankkia koulutuspalveluita uusien sovellusten kiyttéénoton

yhteydessa.
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Toimituksellisen materiaalin hankinnassa tietotoimistot ja kuvapalvelut seké joillekin lehdille
myds freelance-toimittajat ovat tirked yksittdinen hankkijaryhma. Myés Kirkimediaa voidaan
pitdd merkittdvénd hankkijana, silld sen kautta varsinkin suurimmat maakuntalehdet saavat
merkittivén osan ilmoittajistaan. Muut hankkijat, kuten toimistotarvikkeiden ja filmien
toimittajat, ovat helposti korvattavissa eikd niilld ole merkittivii roolia sanomalehtien

menestymisen kannaita.

4.1.2 Sanomalehtien asiakkaat

Sanomalehdilld on vain kaksi asiakasryhmid eli tilaajat ja ilmoittajat (ks. kuva 8).
Kummankin asiakasryhmin myynnin nopea lisdiminen vaatii yleensd markkinoiden
laajentamista nykyisen levikkialueen rajoilla. Levikin muutokset johtuvat padasiassa vieston
muuttolitkkeestd ja vanhenemisesta. Tdméin takia muuttovoittoalueilla on enemmin toivoa

levikin noususta.

Viyld lukijoille

IImoittaja

Sanomalehti Markkinointiviestintd /

kuluttaminen

Tilaaja

Kuva 8: Sanomalehden asiakkaat



53

Muuttotappioalueilla paikallislehtien levikkid yritetddn nostaa esimerkiksi suuntaamalla
markkinointia paikkakunnalta poismuuttaneisiin ja paikkakunnan kesdasukkaisiin. Omalta
alueelta paikallislehtien on vaikeaa saada uusia asiakkaita, silld suurimpaan osaan talouksista
on jo tilattu oman alueen paikallislehti. Oman alueen ulkopuolinen levikki ei kuitenkaan tue
lehden ilmoitusmarkkinoinnin tarpeita, silld pienissd lehdissd ilmoittelun ydinalue on vain

muutamien kymmenien kilometrien laajuinen.

Maakuntalehdet eivit nykyoloissa edes pyri lisddméddn tilausmiirid levikkialueen
ulkopuolelle, silld ilmoitusmarkkinoinnin kannalta tirkeimpid asiakkaita ovat lehden
vdinalueen asukkaat. Ydinalueen ulkopuolisille alueille ei my6skéédn ole mahdollista jarjestis

taloudellisesti kannattavaa, pdivittdistd jakelua.

Kokonaan uusien asiakkaiden hankinnassa paikallislehden laatu on yksi tilauspditckseen
vaikuttavista asioista ja ainakin pitempien asiakassuhteiden saamiseksi myds paikallislehtien
tulisi panostaa lehden laatuun ja sen jatkuvaan kehittdmiseen. Varsinkin paikallislehtien tulisi

pyrkid kehittyméiin, vaikka helppo kilpailutilanne sallisikin 18yséilyn kehitystySssi.

Maakuntalehtien laatuvaatimukset ovat korkeammat, koska niilld on kovempi kilpailutilanne
lukijoiden ajasta muita medioita vastaan. Erityisesti nuorempien sukupolvien kouluttaminen
sanomalehden lukijoiksi on tirkedd lehtien tulevaisuuden kannalta. Nuoret omaksuvat
helposti uusia vaikutteita ja he voivat mySs helpommin vaihtaa mediaa ja korvata

sanomalehden sdhkdisen median palveluilla.

Ilmoitusmarkkinointi on sanomalehdille taloudellisesti levikkimarkkinointia tirkeimpidi ja
tamén vuoksi korkeat levikkimé#rit palvelevat ensisijaisesti ilmoitusmarkkinoinnin tarpeita.
Suurella lukijami#érédlld voidaan perustella ilmoitusmarkkinoinnin tehokkuutta ja hintaa
vertailussa muihin alueen medioihin. Ilmoitusmarkkinoinnissa sanomalehdelle ei ole
suoranaista korvaavaa tuotetta. Suoramarkkinointi ja ilmaisjakelulehdet pyrkivit kuitenkin
samoille markkinoille taistelemaan ilmoittajista. Sanomalehdet eivét kuitenkaan pysty
kilpailemaan ilmoittelun hinnalla lehden toimittamisesta aiheutuvien korkeiden kustannusten
takia. Sanomalehtien etuna on kuitenkin se, etti sanomalehtii seurataan huomattavasti muita
medioita intensiivisemmin. Toisin sanoen myd&s sanomalehtien ilmoitukset otetaan vastaan

tarkemmin kuin muissa medioissa.
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Ilmoitusmarkkinoissa volyymi on keskittynyt tiettyjen alojen suuriin ilmoittajiin, joiden osuus
kokonaisilmoittelusta on suhteellisesti suuri. N&illd suurilla ilmoittajilla on my&s suuremmat
mahdollisuudet vaikuttaa ilmoittelunsa hintatasoon erilaisin perustein. Ilmoittajien vililld on
my6s suuria eroja sen mukaan minkilaiseile kohderyhmille markkinointiviestinti halutaan
kohdistaa. MyGs tdmi4 vaikuttaa osaltaan siihen, mink4 tyyppistd palvelua asiakkaat lehdilti

vaativat.

Ilmoitusmarkkinoinnin kiristyminen n#kyy lehdissd I&hinnd wuusien ilmoitustuotteiden
kehittdmisessd. Erilaiset liitteet ja muut palvelut, kuten kelluvat ilmoitukset, voivat helpottaa
ilmoittajia I6ytdm&4n paremmin omia tarpeitaan vastaavan ilmoitusmuodon. Lisiksi lehdet
ovat ottaneet kiyttd6n erilaisia ilmoittelun tehoa seuraavia tutkimusmenetelmis, joiden avulla
voidaan parantaa mainonnan kohdistamista oikeisiin asiakasryhmiin. My6s timin
tutkimuksen puitteissa syntyvd nettohinnoittelumalli on erds keino parantaa asiakkaiden

tasapuolista kohtelua ja asiakkaan saamaan palvelua. a

4.1.3 Sanomalehtialan kilpailutilanne

Yleensd sanomalehdilld ei ole kilpailijoita omalla markkina-alueella eikd myéskiin uusia
tulokkaita ole odotettavissa markkinoiden pienen koon vuoksi. Ainoastaan ilmaisjakelulehdet
voivat aiheuttaa kilpailua ldhinnd ilmoitusmarkkinoilla,. Erdstd haastateltavaa lainaten:

“"K&yhyys suojelee paikallislehtid”.

Maakuntalehtien kannalta kilpailutilanne on myds melko rauhallinen. 80-luvun lopulla lehdet
pyrkivit laajentamaan levikkidin hinnalla milld hyvénsa, mutta till hetkelld lehdet eivit ends
ole halukkaita kannattamattomaan kilpailuun lukijoista. Lehdet ovat kiinnostuneita
palvelemaan oman ydinalueensa lukijoita ja ilmoittajia mahdollisimman tehokkaasti eiki
sithen kuulu levikkialueen reuna-alueiden kannattamattomien tilaajien houkutteleminen
asiakkaiksi. Lehtienviliset levikkialueet ovat muotoutuneet nykyiseen muotoonsa, paitsi
kilpailun, myGs omistusjarjestelyjen kautta. Joissakin tapauksissa kaikki ympiréivin alueen
lehdet kuuluvat samaan konserniin ja siksi kilpailu asiakkaista on muuttunut yhteistydksi
esimerkiksi ilmoitusmarkkinoinnin yhteisten tuotepakettien muodossa. Téstd syystd kilpailua

er1 lehtien vililla ei p#dse syntymiin.
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4.1.4 Korvaavat tuotteet

Paikallislehdille ja maakuntalehdille ei yleensi ole tarjolla sisdllollisesti korvaavia tuotteita.
[lmoitusmarkkinoissa suoria korvaavia tuotteita ovat ldhinnd ilmaisjakelulehdet ja suurempien
yritysten ~ tuottama  oma  suoramainonta.  Erityisesti  suoramainonta  uhkaa
sanomalehtimainontaa, silld varsinkin maakuntalehtien kohdalla suuret kauppaketjut ovat
erittdin tirked asiakasryhmi. Suurilla ketjuilla on my0s parhaat mahdollisuudet oman,
laadukkaan suoramainonnan toteuttamiseen. Sanomalehtien vahvuus suoramarkkinointia
vastaan on  se, eitd sanomalehdissd  viestintd on  tehokkaampaa  kuin

suoramarkkinointimateriaalissa, joka usein menee lukematta kierrdtykseen.

Paikallislehdet ja maakuntalehdet eivdt juurikaan kilpaile samoista asiakkaista, silld
levikkialue ja samalla mainostajien kohderyhmé ovat erilaisia. Paikallistelevisiot, MTV ja
Nelonen seki paikallisradiot ovat keskittyneet hieman erityyppisten mainosten toteuttamiseen.
Niiden mainonnassa sisillén péddpaino on mielikavamarkkinoinnissa, kun taas
sanomalehtimarkkinointi on informatiivisempaa. Ainoastaan Helsingin = Sanomat,
iltapdivilehdet ja Kirkimedian valtakunnalliset kampanjat voivat kilpailla sahkdisen median

kanssa mielikuvamainonnassa.
Paikallislehtien kohdalla erilaiset seurojen ja jérjestdjen julkaisut saattavat vihentdd
ilmoittelua jonkin verran varsinkin teemanumeroista, mutta koska ne ilmestyvit satunnaisesti,

ne eivit vaikuta paikallislehtien jokapiiviiseen litketoimintaan. Maakuntalehdet ovat usein

itse mukana toteuttamassa erilaisia tapahtumaliitteitd.

Taulukko 5: Sanomalehden korvaavat tuotteet

Sanomalehden korvaavat tuotteet

o Ilmaisjakelu
Téirkeimmiit korvaavat _
e Suoramainonta

e Televisio

e Radio

Huenommin korvaavat

Kysymysmerkki * Internet
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4.2 Sanomalehtien SWOT

4.2.1 Sanomalehtien vahvuudet

Haastateltujen mukaan paikallislehtien tirkeimmédt vahvuudet liittyvit paikallisuuteen,
luotettavuuteen, tuttuuteen ja perinteisyyteen. Nykyisen kaupungistumisen ja muuttoliikkeen
aikana paikallislehti sitoo juurille myds niitd lukijoita, jotka ovat muuttaneet pois lehden
levikkialueelta. Paikallislehti luo myds yhteenkuuluvuutta oman levikkialueensa asukkaiden

kesken.

Liiketoiminnan kannalta paikallislehden vahvuutena on litketoimintayksikén pieni koko, joka
mahdollistaa nopea reaktiot muuttuvissa olosuhteissa. Paikallislehdelld on omalla alueellaan
arvokas brandi, jolla on erittdin hyvi tunnettuus. Paikallislehden vahvuutena on myds vankka
asema pienelld markkina-alueella, joka ei houkuttele alueelle uusia kilpailijoita. Jokaisella
paikallislehdelld on lisdksi laaja oman alueen tietovarasto ja myds erittiin hyvi alueellinen

tuntemus.

Esiin nousi my&s paikallislehden uudelleenkéyttd eli se ettd, paikallislehti luetaan useampaan
kertaan, kun taas muut sanomalehdet hévitetddn seuraavan pidivin lehtien tieltd.
Ensimmdiselld kerralla lehti selataan ldpi ja lehden juttuihin keskitytiin vasta toisella
lukukerralla. Mainostajat saavat niin monikertaisen mahdollisuuden kiinnittdi asiakkaiden

huomio ilmoituksiinsa.

Maakuntalehtien kannalta tirkeimp#nd vahvuutena on se, etti muuhun mainontaan verrattuna
sanomalehtien mainoksiin keskitytdin muita medioita tarkemmin ja sanomalehdissd
ilmoittajien viesti menee tehokkaasti perille. Toinen péivilehtiin liittyvd vahvuus on se, ettd
lehti luetaan yleensi aamulla ja se vaikuttaa niin koko pidivin toimintaan ja valintoihin.
Maakuntalehdelld on yleensd oma ydinalue, johon se voi ohjata ostovirtoja koko
levikkialueeltaan. TAmi farjoaa markkina-alueen keskuksen mainostajille mahdollisuuden
saavuttaa laajalta alueelta potentiaaliset asiakkaat keskittdmilli ilmoittelunsa maakunnan

vahvimpaan sanomalehteen.
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Maakuntalehdissd yrityskohtaisista vahvuuksista tuli esiin mySs onnistuminen si#hkdisen
lehden lanseerauksessa sekid edistyksellisyys oman alueen ilmoitusmarkkinoinnin
tutkimuksessa. Oman tutkimustoiminnan ansioista ilmoittajille voidaan osoittaa yha
selvemmin erilaisten vaihtoehtojen edut, jolloin ilmoittaja pystyy arvioimaan ilmoitteluaan
myds muiden kuin pelkkien kustannusten perusteella. Tdmi puolestaan lisé4 asiakkaiden

luottamusta ja vahvistaa asiakassuhdetta.

Siséllsllisesti maakuntalehdet toimivat paitsi paikallisten uutisten vilittdjind myds
valtakunnallisten ja kansainvilisten uutisten paikallistajina. Tdaméd tarkoittaa sitd, ettd
maakuntalehtien uutisoinnissa valtakunnallisten ja kansainvilisten tapahtumien vaikutuksia
pohditaan my6s oman alueen nikokulmasta eikd ainoastaan selosteta yksityiskohtaisesti

tapahtumien kulkua. Taulukossa 6 on esitelty sanomalehtien vahvuuksia.

Taulukko 6: Sanomalehden vahvuudet

Sanomalehden vahvuudet

Paikallislehti Maakuntalehti
s paikallisuus ¢ mainonnan tehokkuus
¢ luotettavuus o lehti luetaan aamulla
» tuttuus e ydinalue
e perinteisyys ‘ e sihkdinen lehti
e pieni liiketoimintayksikks ¢ oma tutkimus
e alueellinen brandi e uutisten paikallistaminen
s suojaisa markkina-alue
¢ alueen tuntemus
o uudelleenkiytto
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4.2.2 Sanomalehtien heikkoudet

Paikallislehden heikkouksista pdallimmaiseksi nousi viestdn muutokset, joihin paikallislehti
el pysty vaikuttamaan. Muutosten vaikutus voi olla paikallislehdille kahdella tavalla
vahingollinen. Muuttotappioalueella ongelmana on levikinlasku ja lukijakunnan
ikdantyminen. Heikkenevid levikki vihentdd my6s ilmoitusmarkkinoinnin tehokkuutta ja

ilmoitusasiakkaita.

Muuttovoittoalueilla suurin ongelma on ldhidityminen ja paikallislehden vaikeudet saavuttaa
nukkumaldhididen uudet asukkaat, jotka tyGskentelevidt ja tekevidt ostoksensa lidhialueen
suuremmissa kaupungeissa. Samaan aikaan kaupan yksik6t kasvavat suuremmiksi
automarketeiksi, jotka eivdt en#dd tarvitse paikallislehtien kaltaista mediaa. Ne kiyttavit
mieluummin maakuntalehtii tal omaa suoramainontaa, joka toimitetaan samankaltaisena
tuhansiin kotitalouksiin. Paikallislehtid suojaava pieni markkina-alue voi siis olla my®ds
heikkous, jos alue ei houkuttele riittdvisti ilmoittajia. Pienestd markkina-alueesta johtuen
mySs lehtien taloudellinen pelivara ja kasvumahdollisuudet ovat pienet. Tdmi taas voi

heikentid lehtien laatua.

Paikallislehdilld on lisdksi rasitteena muita medioita vanhemmat uutiset harvemmasta
ilmestymism#éréstd johtuen. Paikallislehtien vahvuudeksi mainittu perinteisyys saattaa olla
myds heikkous, varsinkin jos se vaikeuttaa nuorten lukijoiden houkuttelemista muiden,
kiinnostavampien medioiden tarjonnasta. Paikallislehtien huonompi sisélillinen ja ulkoinen
laatu muihin medioihin verrattuna on myés heikkous, jota my6s pienten lehtien tulisi pystyi

parantamaan.

Maakuntalehdisséd heikkoutena on sekd levikki- ettd ilmoitusmarkkinoinnissa tuotteen hinta.
Korkeista kiinteistd kustannuksista ja jakelusta johtuen sanomalehden hinta nousee melko
suureksi, vaikka yhden painetun lehden muuttuvat kustannukset eivit olekaan kovin suuret.
My®ds ilmoittajan ndkdkulmasta hintoja pidetddn korkeina, koska itse ilmoituksen tekeminen
ei ole kallista. Tavoittaakseen kuluttajat ilmoitus vaatii kuitenkin riittdvin levikin ja suuret
investoinnit sanomalehden tekemiseen. Varsinkin pienten ilmoittajien kannalta kustannukset

saattavat nousta lilan suuriksi.
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Sahkdisten viestimien takia sanomalehdestd on myos tullut epdseksikds ja vanhanaikainen
viestintdviline. Varsinkin nuorten lukijoiden houkuttelu on sanomalehdille suuri haaste, silld
levikin s&ilyttiminen on my6s ilmoitusmarkkinoinnin tukijalka. Liséksi nuorten lukijoiden
suhtautuminen lehteen muuttuu ja vaikka lukijasuhde jatkuisikin, 1éhte'zi el vilttdmitta tilata
kotiin, vaan se luetaan esimerkiksi opiskelupaikassa tai tyOpaikalla. Téllaista nikyvyyttd on

vaikea osoittaa ilmoittajille ja toisaalta se heikentdd lehtien levikkimarkkinoinnin tuottoja.

Sanomalehtien kehittyminen on hidasta, koska tuote tehddédn joka piivd puhtaalta psydaltd
valmiiksi ja tdméin takia tiettyjen kaavojen noudattaminen on vilttdmitdntd, jotta voidaan
pysyd aikatauluissa. Téstd huolimatta lehtien tulisi pystyd tdyttdmédn lukijoiden odotukset

muuttuvassa ymparistossa.
Edelld mainittujen seikkojen lisiksi my6s muuttuneet kulutustottumukset antavat lisihaasteita
erityisesti maakuntalehdille. Esimerkiksi perinteisesti voimakas tarjousilmoittelu on

menettdmissd merkitystddn, koska yhi harvempi antaa tarjousten ohjata kulutustaan.

Taulukkoon 7 on koottu tirkeimmait haastatteluissa mainitut heikkoudet.

Taulukko 7: Sanomalehden heikkoudet

Sanomalehden heikkoudet

Paikallislehti Maakuntalehti
e viestdn muutokset e kustannukset — hinta
o ikédédntyminen ja levikin e hidas uudistaminen
lasku e muuttuneet kulutustottumukset

o lahidityminen
pieni markkina-alue
¢ taloudellinen pelivara
o laatu
¢ vanhat uutiset
s perinteisyys - nuoret lukijat

nuoret

lukijat
episeksikis
vanhanaikainen
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4,2.3 Sanomalehtien mahdollisuudet

Paikallislehden mahdollisuuksista tirkein on paikallinen tietotaito ja kontaktit, joiden
hyviksikdytté muuhun kuin pelkdstdéin lehden sisélldn tuottamiseen on vasta alkuvaiheessa.
Paikallislehdet voisivat tarjota paikallista osaamistaan my0s muiden yritysten tai palvelujen
kiyttoon. Muualle muuttaneiden ihmisten médrd paikallislehtien lukijoina voi kasvaa, koska
ihmiset ovat yhi enemmén kiinnostuneita omista juuristaan. Toisaalta timé on vain pieni apu
levikkimarkkinoinnille, silld alueen ulkopuolelle laajentunut levikki ei nosta ilmoittajien

kiinnostusta.

Taloudellisesti hyvin menestyvilli paikallislehdilld on myds mahdollisuus osallistua uusien
mediakeinojen eli 1ihinni internetpalvelujen kehittdmiseen. Toisaalta kukaan el ole vield
onnistunut  tekem#idn  internet-uutisoinnista  taloudellisesti  kannattavaa.  Muista
mahdollisuuksista tuli esiin konsernien tarjoamat yhteistoiminnot, yhteistyd koulujen kanssa

ja Euroopan Unioni.

Maakuntalehdissd tdrkeimmét mahdollisuudet liittyvit laadun parantamiseen ja sanomalehti-
tuotteen kehittdmiseen, jotta se palvelisi yhd paremmin erilaisten ihmisten tarpeita.

Perinteisesti vahvoilta RISC-kentén alueilta on voidaan palvella myds muita asiakasryhmi.

Kaiken kaikkiaan maakuntalehtien etuna on se, etti niilld on tilli hetkelld toimiva malli,
jonka pohjalta on mahdollista kehittdd lehted yhd houkuttelevammaksi mediaksi seki
lukijoiden ettd ilmoittajien kannalta. Tutkimuksen avulla voidaan 15ytdd tirkeimmit
kehittdmisalueet ja tehdd lehtituotteista yhd parempia. Lehtien mahdollisuudet tulevat esiin
taulukossa 8.
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Taulukko 8: Sanomalehden mahdollisuudet

Sanomalehden mahdollisuudet

Paikallislehti Maakuntalehti
s patkallinen tietotaito o laadun parantaminen
¢ kontaktit s tuotteen kehittdminen
¢ poismuuttaneet ¢ uudet asiakasryhmiit
¢  yhteistoiminnot e tutkimus
» yhteistyd koulujen kanssa
s EU

¢ internet

4.2.4 Sanomalehtien uhat

Vieston muutokset voivat joillakin alueilla johtaa sithen, etti joidenkin pienimpien lehtien
kannattava tuottaminen voi olla lopulta mahdotonta. Pieni markkina-alue voi myés olla uhka
lehden laadulle, jos lehden taloudelliset resurssit eivét riitd lehden jatkuvaan kehittdmiseen.
Lehti voi hitaasti menettdd asiakaskuntansa, jos se j44 anniltaan liian k&yhiksi ja lukijat eivit
koe saavansa rahoilleen vastinetta. My6s maakuntalehdissi viestdn muutokset voivat luoda
tarpeen toiminnan uudenlaiseen tarkasteluun ja kehittdmiseen lehden levikkialueen

aluekehityksen mukaisesti.

Todelliseksi uhaksi koetaan myds nuorison kiinnostus tai oikeammin sen puute. Nuorten
Iukijoiden saaminen onkin yksi lehtien tirkeimpid tavoitteita. Lukijakunnan vanheneminen
voi johtua my6s levikkialueen lukijoiden keski-iin nousemisesta muuttoliikkeen takia nuorten
muuttaessa muualle. Uhkatekijiksi katsotaan my6s lukijoiden rajallinen aika ja erilaisten
medioiden kasvava miard. 10 - 20-sivuisille paikallislehdille ajankdyttGongelmat eivit vield
ole suuri uhka, mutta suuremmille maakuntalehdille liian suuri sisdllén médrd voi tulla myds
rasitteeksi, kun tarkeimmit tiedot voidaan saada pienemmilld vaivalla muista tietoldhteistd,

ldhinni televisioista.
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Toimituksen ja lukijoiden suhde voi koitua ongelmalliseksi ainakin sellaisissa lehdissd, joissa
toimituskunnan keski-ikd on noussut liian korkeaksi. Osasyynd nuorten lukijoiden
menettimiseen voi olla toimittajakunta, jolla ei ole todellista kuvaa nuorten lukijoiden
tarpeista ja kiinnostuksen kohteista. Tdméd ongelma tulee esiin mySs muiden ryhmien
palvelemisessa esimerkiksi RISC-luokituksen pohjalta. Taulukkoon 9 on koottu pahimmat
uhkatekijat

Taulukko 9: Sanomalehden uhat

Sanomalehden uhat

Paikallislehti Maakuntalehti
s tilaajien loppuminen e  vieston muutokset
*+ Jaatn e rajallinen aika

¢ nuoret lukijat

4.3 Hinnoittelua koskevat kysymykset

Haastattelujen perusteella sanomalehtien mahdollisuudet vaikuttaa omaan hinnoitteluunsa
ovat pidsidntdisesti melko suuret. Lehden yhtidmuoto vaikuttaa jonkin verran lehden
mahdollisuuksiin, mutta se rajoittaa p#dtdksid ainoastaan suurimpiin lehtitaloihin kuuluvissa
paikallislehdissd. Niissdkin lopullinen hinnoittelu j44 lehdille ja konserni asettaa vain joitakin
rajoja hinnanasettamiseen ja tulostavoitteisiin. Yksityisilld ja pienempiin lehtikonserneihin
kuuluvilla lehdilli on vapaat kidet sekd levikki- ettd ilmoitusmarkkinointia koskevissa

hintapiitcksissi.

Maakuntalehdet ovat Iuonnollisesti vield itsendisempid ja konsernin sisdisid ohjeita
hinnoitteluun ei ole. Pientd pohdintaa lehdissd aiheuttaa se, miten nousevat kustannukset
lisdtadn asiakkaiden hintoihin. Ilmoitusmarkkinoinnin osuus litkevaihdosta on huomattavasti
suurempi, mutta toisaalta kustannuksia ollaan yleensd helpommin lisddmissd kuluttajien

maksamiin levikkihintoihin.
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4.3.1 Levikkimarkkinointi

Kun kysymykset koskivat hinnanmuutosten vaikutuksia tilaajien ja ilmoittajien reaktioihin,
kukaan vastaajista ei kisitellyt mahdollisten hinnanalennusten \}aikutuksia asiakkaiden
kéyttdytymiseen. Vastauksissa pohdittiin ainoastaan hinnankorotusten seurauksia. Timi on
luonnollista tilanteessa, jossa yrityksilldi on omalla alueellaan monopoliasema ja
mahdollisuudet asiakaskunnan laajenemiseen ovat hyvin rajalliset. Hinnanalennuksia ei

my6skiin ole kiytetty yleisesti kilpailukeinona 80-luvun levikkikilpailua lukuun ottamatta.

Paikallislehdissi levikkimarkkinoissa hinnoittelu on kustannuspohjaista ja hinnan korotukset
perustellaan yleisen hintatason nousulla. Tillaisia kohoavia kustannuserid ovat esimerkiksi
posti ja tyontekijdiden palkat. Lehden tilaushinnan taustalla on lehden hinnoittelun historia,
johon my®6s asiakkaat ovat aikojen kuluessa tottuneet. Maakuntalehdissd levikkihinnoittelun
perusteena on yleinen markkinahinta eli kdytdnnossd Kérkimedia-hinnoittelu ja tavoitteena
levikin sdilyttiminen, jotta ilmoitusmarkkinoita voidaan palvella mahdollisimman hyvin.
Tamin vuoksi my6s muiden medioiden hinnanmuutoksia seurataan, vaikka suoranaista

kilpailua eri medioiden vililli ei ole.

Arviot tilaajien reaktioissa tilaushintojen korotuksiin vaihtelevat eri lehtien vililld. Lehdills,
joilla markkina-alue on laaja, asiakkaiden hintatietoisuus on vastaajien mukaan korkeampi
kuin pienemmille alueille suunnatuilla lehdilld. Erddn vastaajan mukaan asiakkaat reagoivat
hinnankorotuksiin d4nekkidsti, mutta eivit kidytdnndssd eli korotukset aiheuttavat vastustusta,
mutta eivit juurikaan vaikuta tilausmiiriin. Erddsséd haastattelussa tuli ilmi, etti erdin lehden
levikki on noussut vaikka hintoja on korotettu lihes kymmenen prosenttia vuodessa ja
kyseessi on lisdksi vieli muuttotappiollinen markkina-alue. Myds maakuntalehdissi

korotusten vaikutus on arvioiden mukaan hidasta.

Erddni keinona levikkimarkkinoinnin parantamiseksi on otettu kdytdnts, jossa maksamatta
jddneitd tilauksia ei katkaista automaattisesti vaan asiakkaaseen otetaan yhteyttd ja
neuvotellaan uudesta maksuaikataulusta, jotta tilaus ei katkeaisi. Nédin pyritddn estdméén se,
ettei tilapdisten taloudellisten vaikeuksien takia menetetd nykyisid lukijoita, joiden
houkutteleminen takaisin tilaajiksi olisi huomattavasti nykyistd kdytant6d vaikeampaa ja
kalliimpaa. Joissakin lehdissd uskollisuutta on pyritty parantamaan myds Kkestotilaajien

palkitsemisjérjestelmin avulla.
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Tilaajien hintaherkkyys vaihtelee lehden levikkialueen sisédlld. Lehden ydinalueella tilaajat
ovat arvioiden mukaan valmiita maksamaan lehdestddn enemmin kuin reuna-alueiden
asukkaat. Syyn# tihin voi olla esimerkiksi vaihtoehtoiset muiden alueiden Iehdet ja toisaalta
varsinkin maakuntalehtien keskittyminen oman alueensa uutisiin, jolloin uutissisilté saattaa
ja4ada vieraaksi joillekin lukijoille. Hinnoittelujirjestelmda ei kuitenkaan voida differoida
maantieteellisesti, koska tuote on sama kaikille, vaikka sen sisdllén arvo olisikin erilainen eri
ihmisille. Reuna-alueiden asukkaiden palveleminen on my&s kalliimpaan kuin painon 1ihelld
olevilla alueilla, joten lehdet keskittyvdt tirkeiden alueiden palvelemiseen. Lehden
tilaushinnalla ja vastaajien mielipiteilld néyttdisi olevan yhteys toisiinsa. Niissi lehdissi,
joissa asiakkaiden hintatietoisuutta pidettiin korkeana, hinnat olivat korkeammat kuin niissi
lehdissi, joissa hinnalla ei katsottu olevan suurta merkitystd. Tdmé toimii siis markkinoinnin
hinnoitteluteorioiden mukaisesti eli kun asiakkaiden hintatietoisuuden rajat tulevat vastaan

hinnanmuutosten vaikutukset tilaajaméiriin muuttuvat hy6tyjd suuremmiksi.

4.3.2 Ilmoitusmarkkinointi

Tlmoitusmarkkinoinnin kohdalla arviot hinnankorotusten vaikutuksista vaihtelivat myés
suuresti. Vastauksista tuli ilmi, ettd sanomalehdet koetaan niin tehokkaaksi tavaksi saavuttaa
paikallinen yleisd, ettd ilmoittajat ovat my6s valmiita maksamaan siitd. Suuret muutokset
hinnoittelussa vahentdisividt kaikkien vastaajien mielestd ilmoittelua, mutta arviot
ilmoituspanostusten siirtymisestd vaihtelevat. Jotkut vastaajista arvioivat, ettd hinnan
korotukset vidhentdisivit ilmoittelun midrdd, mutta eivit siirtdisi sitdi muihin medioihin.
Toisaalta taas arvioidaan, etti ilmoittajat siirtyisivdt ilmaisjakelulehtien asiakkaiksi ja

varsinkin maakuntalehdisti ilmoittajat siirtyisivdt kdyttdiméin omaa suoramarkkinointia.

Paikallislehdissd asiakaskohtainen hintojen sopiminen on arkipdivéd suurempien ilmoittajien
kohdalla. Jatkuvien ilmoittajien kanssa ilmoitushinnoista kdydain kauppaa ja ilmoittajilla on
my0s melko paljon vaikutusvaltaa omaan hinnoitteluunsa. Arviot alueen suurimpien
ilmoittajien mahdollisuuksista vaikuttaa koko alueen yleiseen ilmoitushintatasoon vaihtelivat
olemattomasta vahdisiin. My6s kilpailijoiden vaikutukset ilmoitusten listahintoihin ja
yksittdisiin - ilmoituksiin  ovat melko pienet. Lihinnd  kilpailijat  vaikuttavat

ilmoitusmarkkinointiin asiakaskohtaisesti neuvottelemillaan hinnoilla.
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Kilpailijoita suuremmaksi uhaksi paikallislehdet kokevat keskusliikkeitten omat
suoramarkkinointikampanjat. Maakuntalehdissd taas suuret ketjut koetaan varmimmaksi
asiakasryhmiksi, silldi suuret yksikét ovat riippuvaisia maakuntalehtien tarjoamasta
tehokkaasta ilmoitustilasta. Suurilla ketjuilla on resursseja  suoramarkkinoinnin

jérjestdmiseen, mutta ne myds tietdvit sanomalehti-ilmoittelun arvon.

Haastatelluissa maakuntalehdissé, Eteli-Suomen Sanomia lukuun ottamatta on jo kiytdssi
kilpailuviraston vaatima nettohinnoittelujdrjestelmé, joka takaa kaikille asiakkaille
tasapuolisen kohtelun ja alennukset, jotka perustuvat avoimeen ja lipindkyvidn
hinnoittelujdrjestelmién. Pienemmille asiakkaille annetaan alennuksia hinnoittelun volyymin

mukaan ja myds nimi alennukset on esitetty avoimesti kaikille ilmoittajille.

Lehdet pyrkivdt markkinoimaan ilmoitustilaa ldhinnd henkilSkohtaisella yhteydenpidolla.
Tarjoukset, puhelinmyynti ja yrityskdynnit ovat tirkeimmét keinot epdsdinnéllisten
ilmoittajien aktivoinnissa. Ilmoittajia pyritddn saamaan myds oman levikkialueen
ulkopuolisista yrityksistd. Téllaisia ilmoittajia houkutellaan erilaisilla teemanumeroilla, joihin
pyritddn kerddmiin yhteen saman alan yrityksid. Maakuntalehdissd on lisiksi myds paljon

Kirkimedian yhteismainontaa.
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5 HINTAVERTAILU

5.1 Sanomalehtien levikkihinnat 2001

Olen kerinnyt harvemmin kuin kerran viikossa ilmestyvien lehtien tilaushintoja liitteeseen 2
ja taulukossa 10 on yhteenveto erityyppisten lehtien hinnoittelun #irirajoista. Varsinkin
pienemmissi lehdissd hintahaitari on prosentuaalisesti laaja, mutta vuotuisena kustannuserini
ero ei kuitenkaan ole tilaajalle kovin suuri. Kerran viikossa ilmestyvissi lehdissi tilaushinnat
vaihtelevat Joutsan Seudun 170 markasta Keski-Hdmeen 225 markkaan. Sisilt6d ndmi lehdet
tuottavat lukijan kannalta ldhes samalla hinnalla: Keski-Hidmeen kolme toimittajaa tuottavat
asiakkaalle vuodessa 1000 sivua luettavaa sivunhinnan ollessa 23 pennii, Joutsan Seudussa
puolestaan kaksi toimittajaa tuottaa 720 sivua vuodessa, jolloin lukijat maksavat lehdestidn
24 pennid/sivu. Lukijoiden maksama sivuhinta vaihtelee Perhonjokilaakson 18 pennisti
Kurun Sanomien 46 penniin. Asiakas on siis valmis maksamaan kidytinndssi samasta
tuotteesta hyvin erilaisen hinnan ja tilaaja tuskin vaihtaa Kurun Sanomiaan

Perhonjokilaaksoon, vaikka saisikin halvemmalla yli kaksinkertaisen sivuméadrin.

Kaksi kertaa viikossa ilmestyvissd lehdissd erot tilaushintojen vililld vaihtelevat 210 ja 320
markan vililld. Sivunhinnaksi laskettuna vaihtelu on suuri, silld Kaakkoisseudun
(32 pennid/sivu) lukijat maksavat sivusta lihes kolme kertaa enemmin kuin Maaseldn

(12 pennié/sivu) tukijat.

Kolme kertaa viikossa ilmestyvissd lehdissd tilaushinnat vaihtelevat 340 markasta 535
markkaan ja sivunhinta 15 pennisti 34 penniin. Useammin ilmestyvilld lehdilld sivahinnat
ovat huomattavasti lahempéni toisiaan, Pyh#jokiseutua lukuun ottamatta. Tilaushinnoissa on
toki eroja, mutta ne johtuvat ldhinnid suuremmasta sivuméiirdstd. Useammin ilmestyvilld
lehdilld kilpailutilannekin on erilainen, koska ne ovat lihempéna maakuntalehtis ja kilpailevat
pieniin lehtiin verrattuna erilaisista markkinoista. Lukijat ovat valmiita maksamaan
Pyhijokiseudustaan yli kaksi kertaa enemmin kuin Tyrvddn Sanomien tilaajat.
Pyhijokiseudun lukija maksaa yhdesti sivusta 34 pennid, kun Tyrvdin Sanomien tilaajille

sivuhinta on vain 12 pennii.
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Kaikkien lehtien kohdalla tilaushintojen eroja vol perustella lihinnd vain levikilld. Lukijan
kannalta on kuitenkin aivan sama, onko lehted painettu 2000 vai 10000 kappaletta. Mydskiin
sivumairin Vaihtelut eividt tunnu vaikuttavan lehtien tilausmairiin. Térkeintd lukijalle on

paikallinen uutis- ja ilmoitustarjonta. Hintakatsauksesta voi péitellé,l ettd tilaajat ovat hyvin

joustavia lehden hinnan suhteen.

Taulukko 10: Tilaus- ja sivunhintojen vaihtelu ilmestymistiheyden mukaan

| kertaa/viikko Tilaushinta /Levikk1 Sivuja Tilau§MOtto/ Sivunhinta
Kesto 12 kk vuodessa sivu asiakkaalle
Perhonjokilaakso 180 mk 5811 976 1072 mk 0,18 mk
Keski-Héme 225 mk 6028 1000 1356 mk 0,23 mk
Joutsan Seutu 170 mk 5502 720 1299 mk 0,24 mk
Kurun Sanomat 215 mk 2247 472 1024 mk 0,46 mk
2 kertaa/viikko Tilaushinta Levikki Sivuja  Sivuntuottc  Sivunhinta
Maaselkd 210 mk 5550 1700 686 mk 0,12 mk
Lestinjoki 320mk 5063 1742 930 mk 0,18 mk
Kaakkoisseutu 270 mk 2599 844 831 mk 0,32 mk
3 kertaa/viikko Tilaushinta Levikki Sivuja  Sivuntuotto  Sivunhinta
Tyrvidn Sanomat (24kk) 340 mk 8398 2296 1 244 mk 0,15 mk
Syd Osterbotten 535mk 7722 2804 1473 mk 0,19 mk
Pyhijokiseutu 450 mk 4411 1328 1495 mk 0,34 mk
4 kertaa/viikko Tilaushinta Levikki Sivuja  Sivuntuotto  Sivunhinta
Raahen Seutu 498 mk 7620 2808 1351 mk 0,18 mk
Nya Aland 795 mk 6692 4340 1226 mk 0,18 mk
Koillis-Héme 490 mk 7193 2556 1379 mk 0,19 mk
5 kertaa/viikko Tilaushinta Levikki Sivuja  Sivuntuotto  Sivunhinta
Valkeakosken Sanomat 338 mk 7869 3696 1 189 mk 0,15 mk
Koillissanomat 715 mk 8633 3225 1914 mk 0,22 mk
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5.2 Hintavertailu 2001 & 2002 — Euroon siirtyminen

Keviilld 2001 tehdyissd haastatteluissa kdvi ilmi, ettd useimmat paikallislehtien edustajista
pitivét hintojen korotuksia epdtodennikdisend vaihtoehtona kannattévuuden parantamiseksi.
Joissakin haastatteluissa ja sanomalehtialan teoriassa tulee kuitenkin esiin myds se, ettd
hintojen vertailun vaikeudesta johtuen levikkimarkkinoinnissa on mahdollista k#yttis
hinnankorotuksia ilman suurta vaikutusta lehden tilausméériin. Tamin vuoksi tutkimukseen

on keritty vertailutietoa my06s vuodelta 2002.

Vuosi 2002 on kuitenkin siitd erilainen, ettd euroon siirtymisen johdosta kuluttajien kyky
hintavertailuun vaikeutui entisestdin. Liitteessd 3 on kuvattu hintojen muuttumista vuonna
2001 Thintavertailuun mukaan otettujen lehtien mukaisesti. Kuten voidaan huomata
keskimédrdiset hinnankorotukset ovat varsinkin pienissd lehdissi olleet huomattavasti

normaaleja  indeksikorotuksia suurempaa. Kerran viikossa ilmestyvissi lehdissd
keskimaérdinen hinnankorotus on ollut 12,5 prosenttia. Hintojen suuret korotukset ndyttavit
johtuvan siitd, ettd hinnan korotukset on tehty py6ristdmalld hintoja tasasummiksi. Samalla on
haettu yhd suurempia katteita pienenevistd lukijakunnasta johtuen. Perhonjokilaakson
hinnankorotus on ollut ldhes 25 prosenttia, mutta alhaisesta lahtGtasosta johtuen sivunhinta ja4
vieldkin muita lehtid halvemmaksi. Hintoja on kuitenkin korotettu myds kalleimmissa
lehdissd ja Kurun Sanomien sivuhinta on vieldkin yli kaksinkertainen Perhonjokilaaksoon

verrattuna.

Kaksi kertaa viikossa ilmestyvissi lehdissd korotus on keskiméirin huomattavasti
maltillisempi eli korotus on noin viisi prosenttia. Ero halvimman ja kalliimman sivuhinnan
vililld on kuitenkin vield suuri. Useammin ilnfestyvistéi lehdistd ei voi pienen otoksen vuoksi
tehdi kattavia johtopédtcksisd, mutta sama 5 — 10 prosentin hinnankorotus néyttis tapahtuneen
my&s nédiden lehtien kohdalla. Kaiken kaikkiaan aineiston perusteella voi sanoa, ettd ainakin
sanomalehdissd euroon siirtyminen on otettu ilolla vastaan ja hintoja on korotettu 1dhes joka
lehdessd euroon siirtymistd hyviksikdyttden. Taulukossa 11 on esitelty erityyppisten lehtien
korkeimmat korotukset, halvimmat ja kalleimmat tilaushinnat sekd halvimmat ja kalliimmat

sivunhinnat.



Taulukko 11: Hintojen muutokset 2001-2002

1 kertaa/viikke
Perhonjokilaakso
Joutsan Seutu
Keski-Héme
Petdjévest

Kurun Sanomat

2 kertaa/viikke
Alasatakunta
Kuhmolainen
Oriveden Sanomat
Suupohjan Sanomat

Kaakkoisseutu

3 kertaa/viikko
Tyrvadn Sanomat (24kk)
Syd Osterbotten
Suur-Keuruu

Pyhijokiseutu

4 kertaa/viikko
Raahen Seutu
Nya Aland

5 kertaa/viikko
Iti-Héme

Valkeakosken Sanomat

Tilaushinta / Kesto 12 kk

2001
€30,27
€ 28,59
€37,84
€31,11
€36,16

2001
€ 40,37
€52,98
€ 48,77
€ 46,25
€ 45,41

2001
€57,18
€ 89,98
€ 73,83
€ 75,68

2001
€ 83,76
€ 133,71

2001
€ 95,03
€93,93

2002
€ 38,00
€ 30,00
€ 44,00
€31,96
€ 39,00

2002
€ 43,00
€ 56,00
€ 45,41
€ 54,00
€ 48,00

2002
€ 61,50
€ 94,00
€ 80,00
€ 81,00

2002
€90,00
€ 145,00

2002
€ 100,40
€ 109,00

muutos-% -

25,52 %
4,92 %
16,27 %
2,70 %
7,85 %

6,53 %
5,70 %
-6,90 %
16,75 %
5,70 %

7,55 %
4,47 %
835%
7,02 %

7,45 %
8,44 %

5,66 %
16,05 %
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Sivunhinta asiakkaalle

0,23 mk
0,25 mk
0,26 mk
0,41 mk
0,49 mk

Sivunhinta
0,13 mk
0,19 mk
0,22 mk
0,30 mk
0,34 mk

Sivunhinta
0,16 mk
0,20 mk
0,27 mk
0,36 mk

Sivunhinta
0,19 mk
0,20 mk

Sivunhinta
0,17 mk
0,18 mk

€0,039
€ 0,042
€ 0,044
€ 0,069
€ 0,083

€0,022
€ 0,032
€ 0,037
€ 0,050
€0,057

€ 0,027
€0,034
€ 0,045
€ 0,061

€0,032
€ 0,033

€ 0,029
€ 0,029
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6 CASE ETELA-SUOMEN SANOMAT

6.1 Hinnoittelun lihtokohdat

Lapin Kansan esimerkki koskettaa kaikkia méadrddvissi markkina-asemassa toimivia
sanomalehtid siis my6s Eteld-Suomen Sanomia. Téstd johtuen Eteld-Suomen Sanomat pyrkii
kehittdmddn oman hinnoittelujirjestelminsi Kilpailuviraston vaatimusten mukaiseksi. Laki
kilpailunrajoituksista ja Kilpailuviraston ennakkotapaukset asettavat puitteet Etelid-Suomen
Sanomien hinnoittelujdrjestelmin tekemiselle. Myos Karkimedian hinnoittelu vaikuttaa uuden
hinnoittelujdrjestelmin kehittdmiseen, silld Kérkimedian piiriin kuuluvat lehdet eivit saa
keskindisen sopimuksen mukaisesti asettaa omia alennuksiaan alle Kirkimedian tarjoamien
ilmoituskokonaisuuksien hintojen. Hinnoittelujédrjestelmdn muuttaminen on  alkanut
aktiivisesti kevddlld 2002 ja syksylld 2003 on tarkoituksena ottaa kdytt66n uusi jirjestelms,

johon vanhat asiakkaat sopeutetaan viiden vuoden siirtyméajan jilkeen.

Tietoa nettohinnoittelujérjestelmén toteuttamiseen on haettu Keskisuomalaisen, FEteld-
Saimaan ja Savon Sanomien ilmoitusmarkkinoinnista. Niissd lehdissé on jo kdytossd uusittu
hinnoittelujérjestelmé tai ainakin lehtien hinnoittelu on jo ldpindkyvdi. Lehtien edustajia
haastattelemalla on pyritty selvittdméidn hinnoitteluprosessin vaiheet ja sen aiheuttamat
muutokset lehtien toimintaan ja kannattavuuteen. Lisdksi aineistona on ollut eri lehtien

mediakortteja, joiden avulla olen pyrkinyt 16ytdmaan parhaiten tarpeita vastaavia esimerkkeja.

Lehtien vililld on suuria eroja siind, kuinka paljon ne ovat aikaisemmin mydntineet
alennuksia asiakkailleen. Joillakin lehdilli hinta on saatu pidettyd riittivin lghelld
listahinnoittelua, jolloin my6s nettohinnoitteluun siirtyminen sujuu kivuttomasti. Yleensi
sanomalehtialalla on kuitenkin totuttu siihen, etti suurten asiakkaiden ilmoitusmairisti
johtuvat alennukset ovat olleet jopa 80 prosenttia. Toinen tirked todellisiin ilmoitushintoihin
liittyvi tekijd on asiakkaiden hintahistoria ja neuvottelutaidot eli se, mille tasolle yksittiisten
asiakkaiden hinnat on perinteisesti hinnoiteltu. Siirtyminen uuteen jirjestelmiin helpottaa
sopimusneuvotteluja, mutta se nostaa huomattavasti joidenkin asiakkaiden hintoja, vaikka

muutos kokonaisuudessaan onkin kaikkien osapuolten edunmukaista.



71

Kilpailuviraston mukaan méaérdin perustuva alennus voi madrddvissid markkina-asemassa olla
maksimissaan vain 15 prosenttia. Prosenttiluvun perustelu tulee teollisuudesta ja se ei siksi
sovellu suoraan tdmén piivian sanomalehtimarkkinoille. Kilpailuvirasion nékemyksen mukaan
suuremmilla madrilld ei voida saavuttaa sellaisia tuotannollisia etuja, jotka oikeuttaisivat
hintojen alentamisen tdmén tason alapuolelle. Lehden kédytdnnén suunnittelun ja toteuttamisen
kannalta tietyt, tarkasti médritellyt moduulikoot ja etukdteen miérdtyt ilmoituskerrat
helpottavat kuitenkin merkittdvasti sanomalehtien tuotantoa ja siksi moduulikohtaisiin
nettohinnoittelumalleihin on mahdollista siséllyttdd huomattavasti korkeampia, jopa 50 — 60
prosentin alennuksia. Nettohintaisista tuotteista ei saa ylim#drdistd paljousalennusta, mutta ne
vaikuttavat asiakkaan muunkokoisten ilmoitusten alennuksiin. Nettohintojen alarajan asettaa
Kérkimedian sanomalehtikohtainen hinnoittelu ja alennukset. Kuvassa 9 on esitelty

hinnoittelun rakentumista uusien médrdysten mukaisissa mediakorteissa.

Listahinnat Nettohinnaittelu Maéraalennukset

e perushinnat » alarajana Karkimedia Médrd | o maksimi 15 %
. L e taulukkohinta volyymin % * tietyn ajan volyymin
» useita paikkoja,
mukaan mukaan (3kk, 6kk,
mm-hintoja
P : Imoittelun kokonaismdiri > 12kk)
e haluttu koko * @ kosl.<e
Mézrdalennusprosentti nettohinnoittelun

Kuva 9: Sanomalehtien alennusjirjestelmét

Puhtaimmillaan nettohinnoittelu tulee esiin Keskisuomalaisen hinnoittelumallissa. Se taytti4
kaikki Kilpailuviraston vaatimukset ja sen suunnittelu on aloitettu jo ennen Lapin Kansan
tapausta. Keskisuomalaisen listahintataso on melko alhainen suhteutettuna lehden levikkiin.
Uuden hinnoittelujarjestelmén rakentaminen on ollut helpompaa, koska tyd paremman
hinnoittelun puolesta on tehty jo yksittdisten sopimusten laatimisen yhteydessd.
Keskisuomalaisen hinnoittelu on kehitetty monia muita lehtid paremmista lahtskohdista ja

siksi kehitysprosessi ei sovi esimerkiksi hinnoittelun tekemiseen.
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6.2 Hinnoittelun vaiheet

Eteld-Suomen Sanomien nettohinnoittelujirjestelmd on rakennettu Keskisuomalaisen mallin
pohjalta ja ensimméinen tyovaihe oli aikaisemman hinnoittelun  suhteuttaminen
Keskisuomalaisen hintoihin. Vertailukohteena voi olla mySs muu sanomalehti, mutta
Keskisuomaisen esimerkki on helposti verrattavissa ja edustaa oikeantyyppisti
hinnoittelumallia. Vertailun avulla saadaan kuva nykytilanteesta ja voidaan madrittis
realistiset tavoitteet projektin toteuttamiselle. Taloudellisesti hinnoittelun muuttaminen ei ole
kannattavaa, silld varsinkin jos hinnoittelu on véiristynyt, ensimmadisten vuosien tappio voi

olla jopa useita satoja tuhansia euroja liikevaihdosta riippuen.

Kun hinnoittelua muutetaan perinteisestd sopimushinnoittelusta nettohinnoitteluun, se
tarkoittaa kdytdnndssd nykyisten listahintojen merkittdvai alentaa. Eteld-Suomen Sanomien
tapauksessa hinnanlasku vaihtelee ilmoituspaikasta riippuen 8-20 prosenttia kaikille
ilmoitusasiakkaille. Listahintojen laskemisella yritetddn p#dstd ldhemmis markkinoiden
todellista hintatasoa, jotta médrdalennuksilla ja netiohinnoittelulla voidaan pysyd

kohtuullisten prosenttiméérien sisilld.

Kun listahinnat on miéritelty voidaan laskea oma minimihintataso pienimmin Kirkimedian
tarjoaman lehtikohtaisen hinnan mukaisesti. Tille tasolle voidaan asettaa ilmoituskooltaan
hinnaston suurin moduuli tiheimmén mahdollisen ilmestymisméaérdn mukaisesti. Kdytinnossi
tdmid tarkoittaa sitd, etti Kirkimedian suurimman ilmoituskoon halvimmasta hinnasta
lasketaan pois Kérkimedian my6ntdmit alennukset ja niin saadaan oman hinnoittelun alin

mahdollinen hinta.

Téamén jdlkeen on mahdollista laskea nettohinnastoon hinta jokaiselle ilmoitukselle niin, ettd
ldpi hinnaston voidaan pystyd varmistamaan se, ettei paremmalta paikalta ole mahdollista
saada halvemmalla ilmoitustilaa kuin huonommilta paikoilta. Hinnaston loogisuus on yksi
suurimpia kompastuskivii nettohinnoittelumallin tekemisessd. Joissakin lehdissd on ollut
ongelmia alennusten porrastusten suhteen ja esimerkiksi etusivu on saatettu hinnoitella alle
teksti-ilmoitteluhintojen. Eteld-Suomen Sanomia varten suunnittelin Excel-pohjaisen laskurin,

jolla hinnoittelun loogisuus voitiin varmistaa koko prosessin ajan.
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Hinnoittelu on mahdollista saada onnistumaan vain aikaisempien sopimusten pohjalta. On
kuitenkin huomattava se, etti kaikki asiakkaat eivit sovi uuden hinnoittelun raameihin ja sen
vuoksi yksittdistapauksia j44 joka tapauksessa nettohinnaston hintojen alapuolelle.
Tavoitteena on kﬁitenkin sdilyttdd vanha asiakaskunta ja luoda sellainen hinnoittelu, joka
houkuttelee mySs uusia ilmoittajia nettohinnoittelun piiriin. Uusia hintoja haetaan case-
pohjaisesti laskemalla palstamillimetri-hintoja muutamille asiakkaille tavoitteena on luoda
hinnasto, jossa alennukset vihenevdt loogisesta ylhddltd alaspdin niin, ettd
kokonaisilmoittelun miird ja ilmoituspaikka otetaan hinnoittelussa koko ajan huomioon.
Esimerkiksi 52 kertaa 1000 palstamillimetrid on oltava hiukan kalliimpi kuin 26 kertaa 2000
palstamillimetrid, koska ilmoitusten késittelyd kaksi kertaa enemmén. My6s ilmoituspaikan

mukaan on oltava tarkka, ettei epdloogisuuksia paise syntymain.

Kun nettohinnoittelun runko on valmis, sitd kannattaa yksinkertaistaa. Kiytinnéssi taméi
tarkoittaa sitd, ettd nettohinnoitteluun ei kannata ottaa mukaan kaikkia listahinnoissa
esiintyvid vaihtoehtoja, koska kiytinndssd suurin osa asiakkaista kdyttdd samantyyppisid
moduulikokoja. Nettohinnoittelu toimii parhaiten, kun se on rittdvén yksinkertainen, jotta
asiakas voi helposti laskea parhaitén omaan budjettiinsa sopivat moduulikoot ja

ilmoitustiheyden.

Valmiin nettohinnoittelun rinnalle luodaan médrdalennustaulukko, josta voi lukea tiettyyn
alennusprosenttiin oikeuttavan ilmoitusvolyymin. Mi#rét ovat lehtikohtaisia ja koska alennus
voi olla vain 15 prosenttia, sen raja voidaan tilanteen mukaan asettaa melko alas.
Médrialennustaulukon porrastus lasketaan kyseisen lehden ilmoittajien mukaisesti niin, ettd

se palvelee parhaalla mahdollisella tavalla sekd asiakkaiden ettd ilmoitusmarkkinoinnin

tarpeita.

Nettohinnoittelu ja maéfrdalennustaulukko on syytd testata riittdvilldi miidrillda valmiita
sopimuksia. Testaukseen tulee liittad myés ilmoitusmarkkinoinnin henkiléstén tutustuminen
uuteen jirjestelmddn, jotta hinnoittelua voidaan kehittdd mahdollisimman paljon ennen sen
kédyttdonottoa. Tdtd kautta henkilostd voidaan myds saada sitoutumaan paremmin uuden
jérjestelmén kdyttoon. Hinnastoa joudutaan todenndkdisesti vield hienosiditimiin testauksen
ansiosta, mutta vain riittdvin testauksen avulla on mahdollista saada aikaan toimiva ja

oikeudenmukainen jirjestelma.
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Valmiin mediakortin kanssa ei kuitenkaan vol ldhted suoraan myyntiin, silli asiakkaiden
reaktioita voi etukiteen vain arvioida. Joillekin asiakkaille hintojen korotus voi ainakin
lyhyelld aikavililld olla liian suuri kerralla toteutettavaksi. Toisaalta taas on kartoitettava ne

asiakasryhmiit, joita uuden hinnoittelun avulla voidaan palvella aikaisempaan paremmin.

Koska jdrjestelmdd el voi ottaa kiytt66n heti, se toteuttamiseksi on oltava olemassa
suunnitelma, jonka pohjalta hintoja voidaan nostaa asteittain muutaman prosentin
vuosivauhdilla. Témi koskee ainoastaan suurimpia tai ongelmallisempia ilmoittajia, joiden
historiallinen hintataso on vidristynyt. Uusien asiakkaiden kohdalla uusi hinnoittelu voidaan

ottaa kdyttoon heti.

Muutoksen onnistumiseksi on oltava myds seurantajdrjestelmd, jotta voidaan havaita
hinnoitteluun jiineet mahdolliset virheet tai muut ongelmatapaukset. Huolellisen seurannan
avulla hinnoittelua voidaan kehittid joka vuoosi, jotta se saadaan siirtymikauden aikana
palvelemaan parhaiten tarkoitustaan. Siirtymikauden p#ittyessd jirjestelmén olisi oltava

valmis ja my6s asiakikaiden nikskulmasta toimiva ratkaisu.

Tarked osa jirjestelmin kdytt6onottoa on myds se, eftd sen on oltava pysyvd ratkaisu.
Siirtymiajan sopeutumisesta ei saa tulla yleistd kiytidnt6d, vaan ehdoista on pidettdva kiinni ja
joka vuosi on tultava lihemmis tavoitehintatasoa. Sopeutumisen vaarana on se, ettd sitd
aletaan k#yttdd yliméirdisten alennusten antamiseen. Se on Kkuitenkin tarkoitettu vain
viliaikaisiksi ilmoittajien budjetoinnin ja ennakoinnin helpottamiseksi ja toisaalta

ilmoitusmarkkinoinnin ja asiakkaiden yHtéistydn parantamiseksi.

Kuvassa 10 on esitelty malli sanomalehden ilmoitushinnoittelun muuttamiseksi
ldpindkyviksi. Tami malli on laadittu Eteld-Suomen Sanomien esimerkin pohjalta ja se kattaa
timdn prosessin vaiheet. Eri vaiheet ja niissd esiintyvét ongelmat saattavat vaihdella eri
lehtien vililld, mutta tdimd malli voi toimia muistilistana kyseisen projektin toteuttajille. On
tirkedd muistaa, ettd mallia voi seurata myds taaksepéin, silld projéktin aikana vol joutua
muuttamaan myds aikaisempia mégrittelyja. Malli el kata kaikkia mahdollisia vilivaiheita ja
yksityiskohtia, mutta sitd kehittimilld on mahdollista luoda yleistettdvid, koko prosessin

kattava malli.
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1. Vertaa omaa hinnoittelua muihin lehtiin
2. Madéritd hinnoittelulle realistiset tavoitteet
3. Alenna listahinnat oikealle tasolle
4. Laske minimihinta Kdrkimedian hinnaston avulla
5. Hinnoittele suurin ja tiheimmin ilmoitettu moduuli minimihinnan mukaisesti

6. Hinnoittele muut moduulikoot loogisesti suurimmasta pienimpa4n — huomioi loogisuus myds

eri ilmoituspaikkojen hinnoittelussa
7. Kaéyti aikaisempia ilmoitussopimuksia uuden mallin moduulien hinnoitteluun
8. Yksinkertaista nettohinnoittelua
9. Tee midrdalennustaulukko
10. Testaa nettohinnoittelu ja mi4rdalennustaulukko vanhojen sopimusten pohjalta
11. Viimei;tele mediakortti

12. Esittele hinnoittelu tirkeimmille asiakkaille

13. Tee asteittainen suunnitelma, jonka mukaan jéirjestelmé otetaan kiyttoén esimerkiksi viiden

vuoden kuluessa
14. Suunnittele seurantajérjestelma hinnoittelun kehittdmiseksi

15. Sopeuta, dld jousta

Kuva 10: Malli sanomalehden ilmoitushinnoittelun muuttamiseksi lapinikyviksi
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7 POHDINTAA

Etelda-Suomen Sanomien kohdalla mésrddvd markkina-asema toteutuu samoin kuin muillakin
maakuntalehdilld. Vaatimus samanlaisten asiakkaiden tasapuolisesta kohtelusta edellyttad
hinnaston muuttamista. Hinnaston muuttamisen vaikeus riippuu kyseisen lehden kiyttimasti
sopimuskdyténndstd eli siitd, kuinka suuria alennuksia nykyisiin sopimuksiin liittyy. Eteld-
Suomen Sanomien kohdalla on ollut kdytossd suuret alennukset, joten hinnoittelun
mukauttaminen vaatimuksiin vaatii suuria ponnisteluja hinnoittelujirjestelmin suunnittelussa
ja erityisesti sen kiytt66notossa. Muutaman vuoden siirtyméaika on vilttiméitsn, jotta edes
suurin osa asiakkaista on mahdollista saada uuden hinnoittelun piiriin. Tamé#n tutkimuksen
aikana on kuitenkin syntynyt tavoitehinnasto, joka otetaan kidytt6dn tietyn siirtymiajan
jilkeen. Myds Eteld-Suomen Sanomien toimintamahdollisuudet tulevat esiin tdhdn

tutkielmaan liittyvéassé laajemmassa toimialan kuvauksessa.

Tutkimuksen aikana on syntynyt edelliselld sivulla oleva malli sanomalehtien
ilmoitushinnoittelujdrjestelmdn muuttamiseksi ldpindkyviksi. Tamén mallin avulla myds
muut sanomalehdet voivat muuttaa omaa hinnoitteluaan. Malli tarjoaa muistilistan, jonka

pohjalta on mahdollista tehdd lehtikohtaisia muutoksia.

Médrdidvi markkina-asema ei ole ainut sanomalehtid koskeva kilpailunrajoituslaki. My®os
muista lain pykélistd on tullut sanomalehtid koskevia ennakkopditSksid. Suurin osa
pédtdksistd koskee asiakkaiden kohtelua, mutta mukana on myds Iikan esimerkki, joka koskee
kiellettyd kilpailunrajoitusta saman alan yritystd kohtaan. Sanomalehtien on siis my&s
tunnettava laki kilpailunrajoituksista, vaikka tdhdn asti sanomalehdille ei ole médritty

seuraamusmaksuja maksettaviksi.

Sanomalehtitoimiala poikkeaa muista markkinoista, koska tuotteen méiérittiminen on
huomattavasti vaikeampaa muihin aloihin verrattuna. Nopeasti pilaantuvan tuotteen myynti
kaksille eri markkinoille yhtdaikaisesti edellyttdd pitkdaikaisia suunnitelmia ja
mahdollisuuksia ennakointiin. Tdmdn vuoksi lehtien alennuskdytinté ei vastaa
Kilpailuviraston vaatimuksia. Nettohinnoittelun kdyttéonotto merkitsee lehdelle merkittivid

taloudellista menetystd. Pitkén tihtdimen vaikutuksia on viel4 liian aikaista arvioida.
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7.1 Suomalaisen sanomalehden toimintaympiristo

Paikallislehtien vahvuutena on yleensi melkd pitkédt perinteet oman alueen uutisoinnista ja
valmis asiakaskunta, joka tilaa lehden vuodesta toiseen. Paikallisuus, tuttuus, luotettavuus ja
perinteisyys ovat paikallislehtien kilpailuvaltteja. Paikallislehden arvokkain omaisuus on
omalla alueellaan erinomainen tunnettuus ja vahva paikallinen brandi. Paikallislehtien
levikkialueet eivit yleensd ole kovin paljon piillekkdisid, joten lehdet voivat toimia omalla
alueellaan monopoliasemassa. Pieni markkina-alue ei houkuttele kilpailijoita ja paikallislehti

saa palvella asiakkaitaan ilman kilpailun atheuttamia paineita. Uusiin paikallislehtiyrittdjiin

nihden etuna on myds valmiit asiakassuhteet.

Maakuntalehdissd vahvuudeksi n#hddin tutkimuksilla todettu mainonnan tehokkuus.
Erityisesti suuremmille ilmoittajille tdm4 on hyvi perustelu, silld hakevat ensisijaisesti tuottoa
mainontaan sijoittamilleen pddomille. Paikallisiehdilld lukutottumuksiin liittyvi etu on lehden
uudelleenkdyttd, kun taas maakuntalehtien etuna on aikainen lukuajankohta ennen piivin
ostopdétoksid. Jlmoittajien kannalta n4illd asioilla ei ole merkitystd ellei niitd osata hyddyntii
lehtien ilmoitusmarkkinoinnissa niin, ettd myds kokemattomat ilmoittajat ymmirtavat

erilaisten mainosvilineiden eron.

Markkina-alueen kannalta paikallislehtid suojelee pieni levikkialue, joka ei houkuttele uusia
kilpailijoita. Ne saavat toimia omalla alueellaan ilman kilpailun tuomia kehittymisvaatimuksia
ja siksi hinnoittelu ja yleisen laadun parantaminen j#4vit lehden omien tavoitteiden
mukaisiksi. Maakuntalehdilld alueellisena etuna on yleensd vahva ydinalue, joka nikyy
ilmoittelun keskittymisend alueen keskuksen yrityksiin muiden ilmoittajien kiyttiessi
paikallislehtid mainonnassaan. Maakuntalehtien etuna on suurien peittoprosenttien lisiksi se,
ettd niitd kdytetddn monilla aloilla 14hes ainoana keinona tavoittaa kuluttajat. Esimerkiksi
ravintolat ja muut pienemmait yritykset ovat keskittdneet mainontansa suuriin maakuntalehtiin
hyvin tavoittavuuden takia. Suurilla ketjuilla on myds omaa suoramainontaa, mutta ne ovat
silti riippuvaisia maakuntalehti-ilmoittelusta, vaikka tarjousilmoittelun onkin todettu

menettineen merkitystiin.
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Muilta osin maakuntalehtien menestystekijat ovat paljolti kiinni lehden omasta
tuotekehityksestd ja palvelujen tarjoamisesta. Erilaisilla tutkimuspalveluilla lehdet voivat
parantaa asiakkaittensa ilmoittelun tehokkuutta. Uusien internet-palvelujen kdytts on vield
varhaisessa vaiheessa, mutta ensimmadisten kommenttien mukaail ilmoitusten kohtuullisella
hinnoittelulla on mahdollista tuottaa kannattavaa verkkomainontaa, joka ei kuitenkaan ole

pois lehden muulta ilmoitusmarkkinoinnilta.

Paikallislehdille suurin heikkous ja my&s uhka on muuttolitkkeen atheuttama lukijamisirin
putoaminen ja lukijakunnan ikdintyminen. Paikallislehdet ovat sitoutuneet omaan rajattuun
markkina-alueeseensa ja keinoja lukijamaérén lisidmiseen alueella on vaikea 16yti4. Joillakin
lehdille suurten kaupunkien lZheisyys ja videstén kasvu voivat olla jopa haitallista, koska
ithmiset ovat kaupunkikeskeisid ja asuinkunnan asiat eivdt kiinnosta suurta osaa
potentiaalisista asiakkaista, jotka tyGskentelevdt ja tekevit ostoksensa suuremmissa
kaupungeissa. Témi nikyy my0Ss ilmoittelussa, silld kaupunkien suuret marketit ilmoittavat
mieluummin maakuntalehdissd tai kidyttdvit omaa suoramainontaa. Pieni markkina-alue voi
olla my6s heikkous, jos se ei riitd houkuttelemaan suurempia ilmoittajia lehden asiakkaiksi.
Siséllsllisesti rasitteena on vanhat uutiset, koska ilmestymiskertoja on vihin. Paikallislehdilld
on k#ytdssddn hyvin rajalliset resurssit seki sisdlion ettd laadun kannalta ja timi nikyy
esimerkiksi haluttomuudessa kayttd4 hyviksi internetin tuomia mahdollisuuksia. My&s lehden
kehitystyd voidaan jattdd lilan vdhidlle huomiolle, jos laskeva levikki katsotaan pelkistiin

muuttoliikkeen aitheuttamaksi.

Maakuntalehtien heikkoutena taas on kallis ilmoitushinta verrattuna muihin mainosmedioihin.
IImoitushinnat tuntuvat kalliilta, jos niitd vertaa suoraan kilpailijoihin, mutta jos huomioon
otetaan mainonnan tehokkuus hinnat ovat kuitenkin kilpailukykyisii. Maakuntalehdille
tyypillinen ongelma on lehden jatkuva tuottaminen, jolloin uudistusten tekeminen jdi liian
usein kiireisen aikataulun jalkoihin. Huomenna painettava lehti ndhdidn tirkeimpind kuin
lehden kehittdminen pitkdlld tdhtdimelld. Maakuntalehtien ilmoitusmarkkinointia saattaa
uhata my6s muuttuvat kulutustottumukset, jotka voivat tulla esiin joko ilmoitussisillén
muuttumisen, esimerkiksi tarjousilmoittelun vdhentymisend, tai uusien vilineiden kiyttond
kuluttajien tiedonhankinnassa. Internet-palvelut ovat jo nyt huomattavasti sanomalehtii

monipuolisempi keino 16ytéd tietoa haluamistaan tuotteista.
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Paikallislehden suurin mahdollisuus on lehden hyvd paikallinen suhdeverkosto ja kontaktit
yrityksiin, yhteiséihin ja yksittdisiin ihmisiin. Paikallislehdilld on hallussaan suuri m#ird
paikallista tietotaitoa, jota ne voisivat kédyttdd hyvikseen my0s muihin tarkoituksiin kuin
pelkistiiin lehden tekemiseen. Tétd osaamistaan paikallislehdet voisivat kiyttis myds muiden
yritysten hyviksi. Toinen mahdollisuus on ulkopaikkakuntalaisille suunnatut kampanjat, joilla
pyritidn sdilyttimidn asiakkaiden tilaukset ja suhteet koti- tai kesdnviettopaikkakunnalle.
Muita mahdollisuuksia olisivat esimerkiksi lehtien vilinen yhteistoiminta, yhteistys koulujen

kanssa ja Buroopan Unionin tarjoamat mahdollisuudet.

Maakuntalehdilld suurin mahdollisuus tulee tdlld hetkelld toimivasta konseptista, joka
mahdollistaa uusien ideoiden kehittimisen ja kokeilemisen. Laadukas ja monipuolinen tuote
on jatkossakin sanomalehtien paras kilpailukeino yhdessd kansainvilisten ja valtakunnallisten
uutisten paikallistamisen kanssa. Lisdksi maakuntalehdet voivat tavoitella myts uusia

astakasryhmid uusien tuotteiden avulla.

Vieston muutokset koetaan suurimmaksi uhkatekijdksi sekd paikallis- ettd maakuntalehdissé.
Ne voivat joillakin alueilla tehdd lehden tuottamisen nykyisessi muodossa
kannattamattomaksi, jolloin ilmestymiskertoja joudutaan vihentdméan tai lehtid yhdistdméan.
Pieni markkina-alue ja rajalliset resurssit voivat olla uhka, jos niiden seurauksena lehden laatu
kirsii ja asiakkaita ei pystytd palvelemaan dittdvin hyvin. Nuorten lukijoiden menettdminen
on myds merkittivd uhka tekiji, silld paikallislehdet tarvitsevat Iukijoita myds
tulevaisuudessa. Mediatarjonnan lisddntyminen ja ihmisten kiyt6ssi olevan ajan viheneminen
voivat muuttaa lukutottumuksia ja uhata my6s paikallislehtien olemassaoloa, vaikka aluksi
tastd kdrsivitkin varsinkin suuremmat sanomalehdet ennen kaikkea Helsingin Sanomat ja
maakuntalehdet. Kilpailu lukijoiden ajasta kiristyy ja maakuntalehtien tarjoama syvempi
uutistarjonta saattaa menettdd merkitystiin nopeiden sihkdisten viestintdvilineiden luomassa

paineessa.
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Sanomalehden vahvuudet
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Sanomalehden heikkoudet

Paikallislehti Maakuntalehti Paikallislehti Maakuntalehti
s paikallisuus ® mainonnan vieston muutokset » kustannukset -
¢ Jluotettavuus tehokkuus o ik##intyminen hinta
s tuttuus e Jehti ja levikin lasku * hidas
™ perintejsyys luetaan o) l’cihiéityminen uudistaminen
e pieni aamulla pieni markkina-alue e muuttuneet
litketoimintayk- e ydinalue taloudellinen pelivara kulutustottu-
sikko e sihkoinen o laatu mukset
e alueellinen lehti vanhat uutiset
brandi e oma perinteisyys — nuoret
® suojaisa tutkimus lukijat
markkina-alue e yutisten
s alueen tuntemus paikallis- e nuoret
e uudelleenkiytto taminen o lukijat
e episeksikis
e vanhanaikainen

Sanomalehden mahdollisuudet

Sanomalehden uhat

Paikallislehti Maakuntalehti Paikallislehti Maakuntalehti
e paikallinen e laadun e tilaajien loppuminen s viestdn
tietotaito paranta- e [aatu muutokset
o kontaktit minen e rajallinen aika
* poismuuttaneet s tuotteen e nuoret
e yhteistoiminnot kehittd- lukijat
e vyhteistyo minen
koulujen kanssa * uudet
e EU asiakas-
ryhmét
e tutkimus

internet
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Kuvassa 11 on esitelty sanomalehtien toimialaa kuvaava malli, joka on muokattu Porterin
toimialamallista. Sanomalehden asiakkaat jakautuvat ilmoittajiin ja asiakkaisiin. Ilmoittajien
osuus lehden liikevaihdosta on noin kaksi kolmasosaa ja levikkituottojen noin kolmannes.
Levikki on suurelta osin riippuvainen lehden markkina-alueen koosta ja sen nostaminen on
vaikeaa, koska suuri osa alueen talouksista on jo lehden tilaajia. Koska kilpailua ei yleensi

ole, asiakkaat eivit ole kovin herkkii hinnanmuutoksille.

Timoittajille térkein asia on ilmoittelun tehokkuus, joka koostuu lehden levikistd ja ilmoittajan
tavoitteleman asiakaskunnan saavuttamisesta. Lehtien ilmoitushinnat vaihtelevat melko paljon
ja hinta ei ole ratkaiseva tekijd, kun ilmoittaja tekee valintaansa eri ilmoitusmedioiden vilili.
Suurilla ilmoittajilla on kuitenkin merkittdvat mahdollisuudet vaikuttaa maksamaansa
hintatasoon. Tdm4i seikka el muutu uuden hinnoittelun jilkeenk#dn, mutta se luo selvin

kdytinnon alennusten myontédmiseksi.

Paikallislehdelld on kdytinndssd ainoastaan kaksi merkittdvad hankkijaa eli paino ja jakelu.
Painotaloja on tarjolla melko paljon, mutta niiden valintaan vaikuttavat ainakin
maantieteelliset seikat ja samaan konserniin kuuluminen. Painotalojen kilpailuttaminen
ndyttid olevan mahdollista niiden kohtuullisen suuresta médristd johtuen, mutta téssd
tutkimuksessa ei ole selvitetty tarkemmin painotalojen hinta- ja laatueroja. Maakuntalehdilld
on yleensi omat painot ja ne toimivat myds paikallislehtien painajina. Maakuntalehtien

tarkeimmit hankkijat ovat niin ollen paperintoimittajat ja painokoneen valmistajat.

Jakelijoista yleisin on posti, mutta lehdet voivat kdyttdd my&s yksityisid jakeluyrityksid,
jarjestdjd tai omaa jakelua. Maakuntalehdilld on yleensd ydinalueellaan oma jakelutoiminta,
mutta kauemmas jakelu toteutetaan alihankintana. It-palveluista verkkopalvelut on yleensd
helpointa hoitaa paikallisen puhelinyhtidn kautta. Atk-laitteiden ja ohjelmien kohdalla
valinnanvaraa on nollatilanteessa melko paljon, mutta valitessaan tietyn paketin yritys
sitoutuu palvelun toimittajaan, silld varsinkin ohjelmien kohdalla vaihtokustannukset ovat
suuret jo pelkdstddn henkiléstdn ja yhteistySkumppaneiden uudelleen kouluttamisen takia.
Freelance-toimittajien kiytén maird vaihtelee eri lehtien vililld. Se on kuitenkin erds keino
sasstid henkildstokustannuksissa, silld freelancereille maksetaan juttukohtaisia palkkioita ja
ndiden tuottamaa materiaalia voidaan k&yttdd ilman tySsuhteenomaista sitoutumista

toimittajiin.



Kilpailijoiden on aina pystyttdvd tuottamaan jollakin tavalla nykyisid alan toimijoita
parempaa palvelua asiakkaille ja siksi niiden on vaikea toimia kannattavasti. Ainoa keinoa
menestyd on luoda  differoitu  tuote ja  sellaisen  tekeminen  alueellisille
sanomalehtimarkkinoille on vaikeaa. Pelkilld hinnalla kﬂpaﬂerﬁinen ei riitd houkuttellemaan
kilpailijoita  pienituottoisille paikallislehtimarkkinoille ja maakuntalehdet taas ovat
volyymiltaan niin suuria, ettd kilpailijan rakentaminen veisi vuosia ja todella suuria

rahasumimia.

Kilpailu sanomalehtien kanssa on mahdollista 1&hinné vain ilmaisjakelulehdille, jos ne alkavat
tuottaa laadukasta sisiltdd ja jos niiden jakelu kattaa tarpeeksi suuren markkina-alueen.
Tillaiset lehdet voivat onnistua houkuttelemaan myds ilmoittajia sanomalehdiltd. Kotiin
kannetuilla ilmaisjakelulehdilld on kuitenkin vaarana sekoittua suoramainontaan, joka ei
tavoita lukijoita lihellekdsin yhtd tehokkaasti kuin tilattu sanomalehti. Muut mediat toimivat
niin erilaisilla mainostuotteilla, etteivit ne yleensd kilpaile samoista asiakkaista sanomalehtien

kanssa.
7.2 Vanha ja uusi hinnoittelu

Paikallislehtimarkkinat ovat Suomessa vakiintuneet eikd uusia lehtid ei endi synny.
Hinnoittelun 1&htSkohdat ovat siis kaukana lehtien historiassa eikd uusia lehtituotteita synny
hinnoiteltaviksi. Suuremmat muutokset lehtien hinnoittelussa voivat johtua ainoastaan
ilmestymiskertojen lisddntymisestd tai vidhentymisestd. Muutokset ilmoituskerroissa ovat
hitaita ja johtuvat joko uutis- ja ilmoitustarjonnan muutoksista. Myds suuret levikin
muutokset vaikuttavat ilmestymiskertoihin. Ilmestymiskertojen vihentiminen laskee
tuotantokustannuksia, mutta toisaalta se vapauttaa markkinoita kilpailijoille ja uusille
yrittdjille, jotka pitkdlld tdhtdimelld voivat viedd yritykseltd kaikki sen markkinat.
Ilmestymiskertojen lisddminen lisdd ilmoitustilaa, mutta samalla se myds pakottaa
korottamaan tilaushintoja ja tdmi saattaa vihentdd tilausmédrid. Ilmestymiskerrat ovat

kuitenkin kdytdnndssa ainoa keinoa muuttaa paikallislehden toimintaa radikaalisti.

Jos ilmoituskertojen muuttamista ei lasketa mukaan, todellisia kannattavuuteen vaikuttavia
keinoja ovat ainoastaan kustannusten karsiminen ja hintojen miérittiminen mahdollisimman

korkealle tasolle. Hinnoitteluun vaikuttaa lzhinnd asiakkaiden kokema oikea hintataso ja
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markkinoilla olevien kilpailijoiden hinnoittelu. Sanomalehtien hinnoitteluun vaikuttavat
toimialan rakenne, eri medioidenvilinen kilpailutilanne, ilmestymistiheys, markkinoiden
koko, ilmoitustilan kysyntd ja yleinen taloudellinen tilanne. Haastattelujen perusteella
yhtiémuodolla el nidyttdisi olevan Xovin suurta vaikutusta hinnoitteluun, silld

hinnoittelupdatskset tehdddn itsendisesti lehtien sisdlld.

Haastattelujen perusteella arviot tilaajien hintaherkkyydestd vaihtelivat sen mukaan kuinka
korkea lehden tilaushinta oli. Tietyn rajan jilkeen kysyntd alkaa heikentyi ja siksi suuria
hinnankorotuksia varotaan. Asiakas ei kuitenkaan osaa vaatia paikallislehdiltd totuttua
edullisempaa tilaushintaa, kuten hintavertailun sivunhinnan suuret erot osoittavat.
Kestotilauksen maksaminen on jokavuotinen rutiinitapahtuma eikd se vaadi vertailua eri
lehtien vililli. Sanomalehtien hintavertailu on yleensd turhaa, sillé tilaaja on kiinnostunut vain
oman alueensa lehdestd. Hinta on rajoittava tekijd yleensd vain silloin, jos haluttu tuote on
mahdollista saada halvemmalla jostakin muualta, kuten esimerkiksi paikalliset uutiset
ilmaisjakelulehdestd. Yleiset talouden muutokset eivit juurikaan koske tilausmarkkinointia ja
levikkimyynti pysyy suhdanteista riippumatta melko tasaisena. Sanomalehti tilataan
kotitalouksiin joka tapauksessa ja vaikka hinnanmuutokset huomataankin tilaajien
keskuudessa, niiden vaikutus ei yleensd ole kovin suuria ellei alueella ole tavallista kovempaa
kilpailua.  Pienissd sanomalehdissi ei kiinnitetd tarpeeksi paljon huomiota
levikkihinnoitteluun ja se tapahtuukin vaistonvaraisesti, muilta kopioimalla tai

kokeilunpohjalta.

Ilmoitushinnoittelun vertailu on vaikeaa, koska tirkeimpien ilmoittajien hinnat neuvotellaan
ilmoittajakohtaisesti ja lehtien mediakorttien hinnat ovat ldhinnd yksityisille ja pienille,
harvemmin ilmoittaville yrityksille tarkoitettuja. Tarkeimmdit ilmoittajat ovat kuitenkin
hintatietoisia ja heidén neuvotteluasemansa paikallislehtiin néhden on lukijoihin verrattuna
suurempi. [lmoitusmyynti vaihtelee viikonpdivien, kausien ja taloudellisen tilanteen mukaan,
mutta hinnoittelulla ei kuitenkaan ole suurta merkitystd ilmoitusten kysyntdin pienten

paikallislehtien kohdalla, varsinkaan jos markkinoilla ei ole kilpailua.

Uusien vaatimusten mukaisesti hinnoittelun on oltava tasapuolista ja lipindkyvid, joten
yksiftdisen ilmoittajan vaikutus omiin hintoihinsa heikkenee, mutta koko toimialan kannalta

uusi jérjestelmd fuo mukaan selkeyttd joka pitkdlld tdhtdimelld muodostuu kaikkien
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ilmoittajien eduksi. Haastattelujen mukaan hintojen korotukset voivat joko vihentii
ilmoitusten madrdd yrityskohtaisesti tai siirtdd asiakasyrityksen mainontaa muihin medioihin.
Térkeimpid tdhén asiaan vaikuttavia tekijditd ovat yrityksen ilmoitustarve ja muiden alueella
toimivien medioiden laatu ja hinnoittelu. Uusia ilmoittajia lehdet voivat saada joko oman
alueensa ulkopuolisista yrityksistd tai luomalla tuotteita, joilla oman alueen potentiaaliset
ilmoittajat saadaan houkuteltua lehden asiakkaiksi. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi
teemanumerot ja tapahtumajulkaisut. Uudet tuotteet voivat myds olla alennuksia tai

ilmoituskokonaisuuksia, jotka tukevat ilmoittajien tarpeita.
7.3 Sanomalehti tuotteena

Tuotteen laatu ei ole ratkaiseva kilpailutekija paikallislehtien kilpailutilanteessa, koska
useimmiten paikallisista asioista raportoi vain yksi lehti. Teknistd laatua tirkeimpii on
sisdlts, silld paikallislehdeltd ei edes odoteta aikakauslehtitasoista painojilkes. Pitkalld
tahtdimelld heikentyvd laatu saattaa kuitenkin véhentdd levikkid ja Hfritapauksissa se voi
mahdollistaa kilpailijan markkinoille tulon. Maakuntalehdille laadulla on huomattavasti
tarkedmpi merkitys, koska sanomalehti kuuluu ihmisten jokapdividiseen eldmiin. Siksi my6s

kilpailu, muiden medioiden kanssa on tiukempaa jatkuvasta vertailusta johtuen.

Paikallislehden uutissisiltd poikkeaa valtakunnallisista ja maakuntalehdistd niin paljon, ettd
ne eivdt vaikuta sen levikkimarkkinointiin. Ainoastaan laadukas ilmaisjakelulehti voi
vihentdd paikallislehden arvoa tilagjille. Johtavalla lehdelld on my6s etunaan lukijoiden
tottuminen tiettyyn lehteen. Maakuntalehdilld kilpailu muiden medioiden siséllén kanssa on
kovempaa, koska televisio, radio ja aikakausiehdet pyrkivét uutisoimaan valtakunnallisia ja
kansainvilisid tapahtumia. Vaikka maakuntalehtien alueellinen n#kékulma tuo lisdarvoa
lukijoille, se ei valttdméattd riitd, silld sanomalehdet hividvét uutisoinnissa useita tunteja
sahkoiselle medialle ja merkittdvissd tapahtumissa jopa televisio voi joustaa ohjelmistossaan
niin, ettd suurimmat tapahtumat voidaan seurata aikaisemmista ohjelmatiedoista huolimatta,

kuten esimerkiksi vuoden takaisten terroristi-iskujen uutisointi osoitti.

Miédrddvan markkina-aseman vaikutus lehtien ilmoitusmarkkinointiin on kiistaton, sen sijaan
levikkimarkkinoinnin kohdalla asiaa ei ole késitelty missddn yhteydessi. Madradvi markkina-

asema aiheuttaa yritykselle ylimddrdistd vastuuta asiakkaista ja kilpailun vapaudesta.
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Sanomalehdet ovat aikojen saatossa vallanneet omat markkina-alueensa, joilla ne nyt toimivat
monopoliasemassa. Paikallisen uutisvilityksen kannalta paikallislehdilld ei ole minkisnlaista
kilpailua, joten my&s lehden levikkimarkkinointia tulisi kisitelld médradvian markkina-aseman
mukaisesti. Kuten hintavertailu osoittaa lehdet kiyttdvit toisistaan huomattavasti poikkeavaa
tilaushinnoittelua. Kilpailunrajoituslain mukaisesti asiakkailta ei saa vaatia ylihintaa
midradvissi markkina-asemassa. Lihes kolminkertainen sivunhinta on mielestini vaikea
perustella tuotannollisilla kustannuksilla, vaikka lehtien toimintoympiristdissi onkin
olemassa merkittdvii eroja. Tilanne muuttuu, jos huomioidaan lehtien ilmoitustulot. Kuten
edelld on mainittu ilmoitustuloilla katetaan suuri osa lehden tuottamisesta aiheutuneista
kustannuksista. Jos alueella ei ole rittdviasti ilmoittajia, on luonnollista, etti lehdet stirtiviit
kulujaan tilaajien maksettavaksi. Tillaisissa tilanteissa ilmoitusmarkkinoinnin ja
tilausmarkkinoinnin suhde kokonaisﬁikevaihdosta saattaa siirtyd enemmén
tilausmarkkinoinnin puolelle, jolloin myds korkeammat tilaushinnat voidaan hyviksyi lehden

toiminnan takaamiseksi (kuva 12).

Levikki

Kuva 12: Lehden toiminnan rahoittaminen

Imoittajille tirkein osa tuotteesta on lehden levikki yrityksen markkina-alueella eli se kuinka
kattavasti ndm4i saavat mahdollisiin asiakkaisiinsa kontaktin kayttdimallid ilmoitusmedianaan

tiettyd sanomalehted. Alueen tirkeimmilld lehdelld on etulydntiasema ilmoitusmyynnissi jo
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olemassa oleviin tai markkinoille pyrkiviin lehtiin verrattuna. Sanomalehti on ilmoittajille
tuotteena juuri niin hyvé kuin sen osuus alueen mainoskakusta osoittaa. Ilmoittajille tuotteen
laadun kokeminen perustun ldhinnd vertailuun sanomalehden ja alueen muiden
mainosmarkoista kilpailevien medioiden vililld. Sanomalehden on tédssg kilpailussa pystyttavi
tuottamaan kilpailijoitaan parempi kontakti ilmoituksen kohderyhmaién ja lisiiksi osoittamaan

se asiakkailleen.
7.4 Vastaukset tutkimusongelmiin

Vastauksena tutkimusongelmiin voi todeta, ettd Eteld-Suomen Sanomat joutuu muuttamaan
hinnoitteluaan toisten lehtien tavoin ja muutoksesta tulee atheutumaan taloudellisia tappioita.
Toisaalta ilmoitusmarkkinoinnin painopiste siirtyy sopimusneuvotteluista asiakkaan
palvelemiseen, joka on kaikkien osaptiolten etu. Lisdksi asiakkaiden kohtelu muuttuu
tasapuoliseksi. Hinnoitteluprosessi on dokumentoitu ja sen pohjalta on laadittu malli, jota on

mahdollista kdyttdd my6s muiden lehtien hinnoittelun apuna.

Vastauksena toiseen ongelmaan on se, ettdi myds muita kilpailunrajoituslain méériyksid on
sovellettu sanomalehtiin. Lihinnd kysymykseen tulee erilaiset midrddvistdi markkina-
asemasta johtuvat rajoitukset, jotka liittyvit asiakkaiden tasapuoliseen kohteluun ja vapaan

kilpailun toteutumiseen lehden markkina-alueella.

Suomalaisen sanomalehden toimintaympiristd on kuvattu aikaisemmissa luvuissa.
Tiivistetysti toimiala on jakautunut pieniin markkina-alueisiin, joilla jokaisella toimii yksi
sanomalehti. Toimialalla on lisdksi kolme pééllekkéistd kerrosta, paikallisiehdet,
maakuntalehdet ja valtakunnalliset lehdet, jotka toimivat ilman suurempaa keskindistd kilpailu
erilaisista asiakkaista ja toimituksellisesta sisdllostd johtuen. Uusia tulokkaita ei synny ja
kilpailu muiden medioiden kanssa on vihiistd. Asiakkaina sanomalehdilld on ilmoittajat ja
lukijat. Tarkeimmét hankkijat ovat paikallislehdilld paino ja jakelu, maakuntalehdilld

paperintoimittajat ja painokonevalmistajat.

Madrddva markkina-asema vaikuttaa selvimmin ilmoitusmarkkinointiin. Sen vaikutuksia
levikkimarkkinointiin on vaikea arvioida, koska sanomalehtien tulorakenne koostuu kahdesta

erillisestd ldhteestd eli ilmoituksista ja tilauksista. Ilmoitusmarkkinoinnin osuus on noin kaksi
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kolmas osaa lehdestd riippuen. Hintavertailun perusteella Iehtien hinnoittelussa on merkittiviz
eroja, mutta niiden syiden toteaminen on mahdotonta ilman lehtikohtaista tutkimusta. Tamsn
tutkimuksen pohjalta on mahdotonta sanoa kéytetddnkd sanomalehdissi liian korkeita

tilaushintoja, mutta korkeista toimituskustannuksista johtuen néin tuskin tapahtuu.

IImoitusmarkkinoinnin nikokulmasta mielenkiintoisimmat aiheet jatkotutkimukseen ovat
mielestini uuden nettohinnoittelun taloudelliset ja toiminnalliset vaikutukset viiden vuoden
ajanjaksolla hinnoittelun muuttamisen jélkeen muutaman lehden esimerkkien perusteella.
Mukaan voisi ottaa myds vaikutukset muiden mainosmedioiden kdyttéén. Toisaalta olisi
myds mielenkiintoista tutkia mitd asiakassuhteelle tapahtuu kriisitilanteessa, joka aiheutuu
hintojen korotuksen ja kokonaan uuden toimintamallin takia. My6s timi tutkimus olisi
mahdollista tehdd muutaman vuoden kuluttua muutoksista, jotta voitaisiin saada selville, miti
mieltd asiakkaat ovat nettohinnoittelujdrjestelméstd parin vuoden kokemusten perusteella.
Asiaa voisi pohtia myds sen mukaan, ketkd voittivat ja ketkd hévisivit ldpindkyvin
hinnoittelun takia. Liséksi voisi tutkia sitd, miké vastuu muilla alan toimijoilla on esimerkiksi

hinnoittelun suhteen, jos ne eivit ole miiriivissd markkina-asemassa.

Levikkimarkkinoinnin kannalta olisi mielenkiintoista tutkia, mitd todellisia syiti 16ytyy
lehtien tilaushinnoittelun suurten erojen taustalta eri lehtien vililld. N&itd eroja voisi pohtia
esimerkiksi sen mukaan, onko kyseessd m#irddvin markkina-aseman vaidrinkdyttd vai onko
korkea hinta edellytys lehden sdilymiselle. Tédssd yhteydessd voisi myos tutkia, mitki tekijit

vaikuttavat suomalaisten sanomalehtien kannattavuuteen ja miten sitd voisi parantaa.
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SUMMARY

This master’s thesis deals with the Finnish newspaper industry. The need for this type of
study has risen from the accusation that the monopoly newspapers are using illegal bargaining
in their advertising marketing. The Finnish Competition Authority has concluded that
according to the Finnish legislation companies with dominant position in the market must use
fair pricing for their customers. This means that most newspapers must change their practices

in order to treat their customers equally.

The common practice in the newspaper advertising has been that all regular advertisers have
made annual contracts based on their annual volume. The problem is that companies with
long history of co-operation with a newspaper have gained more power to bargain, compared
with newcomers, whose advertising may be equal or even bigger than their competitors’. This
means that, if there’s only one major advertising media in the area, as there usually is, the
difference between lucrative and moderate companies might be the way newspaper deals with

them.

The Finnish Competition Authority has stated that the pricing must be changed transparent, so
that companies with equal advertising volume will pay the same amount of money for their
advertising. In this research I have described the Finnish newspaper industry and I have
created a new pricing system for Eteld-Suomen Sanomat, which is the major newspaper in the

Lahti area in southern Finland.

Based on my experiences I have composed a model to describe each step that must be taken in
consideration when newspapers want or must change their pricing transparent. This model
may not be perfect, but it will be useful, because transparent pricing means considerable
losses during the first few years. In the long run it should help both sides to think about the
effectiveness of advertising, instead of haggling. This means that not only the newspapers
must learn new ways of doing business, but they also have to teach their customers to

understand the benefits of the transparent pricing.
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LIITE 1 Kyselylomake

Sanomalehtien kilpailuasema-tutkimus

10.

11.

Voitteko madritelld lehtenne tilaushinnat itse vai méadratainko ne lehden ulkopuolelta?
Mihin levikkimarkkinoinnin hinnoittelu perustua?

Kuinka hintatietoisia arvioitte asiakkaittenne olevan eli kuinka herkisti hinnanmuutokset

vaikuttavat levikkiin?

Voitteko médritelld lehtenne ilmoitushinnat itse vai méirétdénks ne lehden ulkopuolelta?
Milld perusteella ilmoitushinnat asetetaan?

Kuinka herkésti hinnanmuutokset vaikuttavat ilmoitusmyyntiin?

Kuinka paljon  merkittivimmit ilmoittajat pystyvét vaikuttamaan  omiin

ilmoitushintoihinsa ja yleiseen ilmoitushintatasoon alueella?

Enti kuinka merkittdvd vaikutus oman alueenne kilpailevien medioiden hintatasolla on

lehtenne ilmoitushintoihin?

Kuinka aktiivisesti markkinoitte ilmoitustilaa potentiaalisille, epdsddnnoilisesti

ilmoittaville asiakkaille ja mill4 keinoin?
Mitkéd ovat térkeimmait hankkijat/tavarantoimittajat yrityksellenne?

Toimiiko alueellanne muita maakuntalehtii tai uskotteko oman alueenne kiinnostavan

muita maakuntalehtid?

. Uskotteko lehtenne levikin nousevan vai laskevan ja yritdttekd aktiivisesti lisdtd sitd

omalla alueella ja/tai uusilla alueilla?



13.

14.

15.

16.

17.

18.

Uskotteko ilmoitusmarkkinointinne kasvavan vai laskevan ja milld keinoilla pyritte

lisddmiin sen kannattavuutta?

Mitd muita mainosmedioita alueellanne on ja vaikuttavatko ne lehtenne toimintaan nyt ja

tulevaisuudessa?
Mitkid ovat sanomalehden vahvuudet seki yleisesti ettd oman lehtenne kannalta?

Enti heikkoudet?

Mitd mahdollisuuksia paikallislehdilli on muihin medioihin verrattuna nyt ja

tulevaisuudessa sekd yleisesti ettd oman lehtenne nikékulmasta?

Enté uhkatekijoitd?



LIITE 2 Lehtien tilaushinnat 2001

1 kertaa/viikko Tilaushinta/ Levikk Sivuja Tilau#uotto/ Sivunhinta

Kesto 12kk vuodessa sivu , asiakkaalle
Perhonjokilaakso 180 mk €30,3 5811 976 1072mk €180,2 0,78mk €0,031
Keski-Hame 225mk €37,8 6028 1000 1356 mk €228,1 0,23mk £€0,038
Joutsan Seutu 170 mk €28,6 5502 720 1289 mk €2185 024mk €0,040
TeduKa 220mk €37,0 4806 696 1456 mk €2449 032mk €0,053
Uutismarkku 179 mk  €30,1 3484 560 1114mk €1873 0,32mk €0,054
Merikarvialehti 179 mk €301 3157 528 1070mk €180,0 0,34 mk €0,057
Petsjavesi 185 mk €31,1 2065 464 823mk €138,5 040mk €0,067
Kurun Sanomat 215 mk €36,2 2247 472 1024mk €172,1 046mk €0,077

194 mk €326 4113 677 1152mk €193,7 0,31mk €0,052

2 kertaal/viikko Tilaushinta Levikki Sivuja  Sivuntuotto Sivunhinta
Maaselka 210mk €353 5550 1700 B86mk €1153 0,12mk €0,021
Alasatakunta 240 mk €404 8573 1932 1065mk €179,1 0,12mk €0,021
Kankaanp&én Seutu 280 mk €471 98950 2084 1337 mk €2248 0,13mk €0,023
Mantsala-lehti 270 mk €454 5753 1904 816mk €1372 014mk €0,024
Auranmaan viikkolehti 255mk €429 9510 1760 1378 mk €2317 0,14mk €0,024
Laitilan Sanomat 315 mk €530 4912 1932 801mk €134,7 0,16mk €0,027
Kauhajoen Kunnallislehti 255 mk €42,9 7849 1452 1378 mk €231,8 0,78 mk €0,030
Tervareitti 250 mk €42,0 6723 1400 1200 mk €201,9 0,18mk €0,030
Kuhmolainen 315 mk €53,0 5774 1728 1053mk €1770 0,18 mk €0,031
Lestinjoki 320mk €53,8 5063 1742 930mk €156,4 0,18mk €0,031
L-V Sancmat 285 mk €446 7061 1420 1318mk €£2216 0,19mk €0,031
Kunnallislehti PSP 255 mk €429 6605 1280 1316 mk €221,3 0,20mk €0,034
Kurikka-lehti 270 mk €454 5666 1180 1296 mk €218,0 0,23mk €0,038
Oriveden Sanomat 290 mk €48,8 5952 1236 1397mk €234,9 0,23mk €0,038
Suupohjan Sanomat 275 mk £€46,3 4811 1072 1234 mk €2076 026mk €0,043
Lauttakyla 290mk €488 7133 1032 2004mk €3371 0,28mk €0,047
Hmajoki-lehti 260mk €437 5438 924 1530mk €2574 028mk €0,047
Parikkalan Sanomat 275 mk €46,3 4568 972 1292mk €2174 028 mk €0,048
Kaakkoisseutu 270mk €454 2599 844 831mk €139,8 0,32mk €0,054

272mk €457 6289 1452 1203 €2024 020mk €0,034



3 kertaal/viikko

Tilaushinta

Tyrv&an Sanomat (24kk) 340 mk

Uusi Aika

Karjalan Maa

Syd Osterbotten
Suur-Keuruu
Pietarsaaren Sanomat

Pyhajokiseutu

4 kertaa/viikko

Raahen Seutu
Nya Aland
Koillis-Hame

5 kertaa/viikko

Valkeakosken Sanomat
ltd-Hame

Koillissanomat

430 mk
450 mk
535 mk
439 mk
465 mk
450 mk
444 mk

Tilaushinta
498 mk
795 mk
450 mk
594 mk

Tilaushinta
558 mk
565 mk
715 mk
613 mk

€572
€723
€757
€90,0
€738
€78,2
€787
€747

€83,8
€133,7
€824
€ 100,0

€983,9
€85,0
€120,3
€ 103,1

Levikki

8398
8471
4107
7722
6603
3549
4411
6 180

Levikki

7620
6682
7183
7 168

Levikki

7869
12834
8633
9779

Sivuja

2296
2620
2396
2804
1772
1737
1328
2136

Sivuja

2808
4340
2556
3235

Sivuja

3696
3477
3225
3 466

Sivuntuotto

1244 mk
1390 mk
771 mk
1473 mk
1636 mk
950 mk
1495 mk
1280 mk

Sivuntuotto

1351 mk
1226 mk
1379 mk
1318 mk

Sivuntuotto

1189 mk
2 085 mk
1914 mk
1729 mk

€209,2

- €£2338

€129,7
€247,8
€275,1
€159,8
€2514
€2153

€227,3
€206,2
€231,9
€221,8

€200,0
€ 350,8
€321,9
€290,9

Sivunhinta

0,15 mk
0,16 mk
0,19 mk
0,19 mk
0,25 mk
0,27 mk
0,34 mk
0,22 mk

Sivunhinta

0,18 mk
0,18 mk
0,19 mk
0,18 mk

Sivunhinta

0,15 mk
0,16 mk
0,22 mk
0,18 mk

Tilastot perustuvat hintatietoihin, jotka on saatu internet-sivuilta 7-9.2.2001 ja

haastatteluista 26.3.-18.4.2001. Levikki- ja sivumadréatiedot ovat Suomen Lehdistén

numerosta 6/00. Lehtien valinnan ensisijainen peruste oli internetistd I6ytyneet

hintatiedot.

€0,025
€0,028
€0,032
€0,032
€0,042
€ 0,045
€ 0,057
€0,037

€ 0,030
€ 0,031
€0,032
€ 0,031

€0,025
€0,027
€ 0,037
€0,030
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