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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Tutkimuksen toimeksiantaja on Pohjois-Savossa toimiva moottoripy6ré- ja moottori-
kelkkavarusteita valmistava ja markkinoiva Hanx-Suomi Oy. Yrityksessd on mietitty
erilaisia markkinointiviestinnan keinoja. Mainonnan kohdistaminen on tuottanut ongel-
mia. On pohdittu mik& media olisi tehokkain lehti-, netti-, suora- vai messumainonta.

Talla hetkelld mainonta on keskittynyt pddasiassa lehtimainontaan.

Moottoripyoréilykausi on Suomessa lyhyt, joten mainonta tulee kohdentaa tarkasti oike-
aan mediaan. Taman tutkimuksen tavoite onkin tutkia lehtimainonnan saavuttavuutta
moottoripyorailyn harrastajien keskuudessa. Mainonta on kasitteend erittéin laaja, joten
tutkimus keskittyy toimeksiantajan tehtavanannon mukaisesti lehtimainontaan ja muu-

tamiin mainonnan yleiskasitteisiin.

Ennen tutkimuksen aloittamista nousi esiin olettamus: Motoristit lukevat moottoripyoré-
alan erikoislehtid ja nd&mé lehdet saavuttavat monentyyppisia motoristeja. Tavoitteena on
saada selkeampi ké&sitys mité lehti& luetaan ja néin ollen missé kannattaisi lisaté yrityk-
sen nakyvyyttd. Sanomalehtien osalta Pohjanmaan seudulla ja moottoripyGréaaiheisten

lehtien kohdalla suuntaa antavaa tietoa koko maan kattavassa mainonnassa.

1.2 Tutkimusongelmat

Paatutkimusongelma on: Saavuttaako lehtimainonta moottoripydréilynharrastajat?

Alatutkimusongelmat:
a) Mitd lehtid motoristit lukevat? Missé kannattaisi mainostaa?
b) Minkélaisena asiakas kokee yrityksen lehtimainonnan?

¢) Minka median kautta asiakas on saanut tietonsa uudesta myymalasta?



1.3 Yritysesittely - Hanx Suomi Oy

Hanx Suomi Oy on vuonna 1988 perustettu perheyritys. Yritys valmistaa ja markkinoi
moottoripy6ra- ja moottorikelkkavarusteita. Yrityksen missiona on valmistaa ja markki-
noida kestavi, turvallisia ja luotettavia motoristin ajovarusteita. Visiona tyytyvainen
asiakas. Talla hetkella yrityksessa tyoskentelee vakituisesti 13 tyontekijad ja moottori-

pyo6réasesongin aikaan henkilostéd on noin 20. (Raatikainen, 2007.)

Yrityksen padmarkkina-alue on Suomi. Tehdas sijaitsee Leppéavirralla ja tehtaan yhtey-
dessd on suuri tehtaanmyymala. Lisaksi yritykselld on tehtaanmyymalat Mantséléssa,
Humppilassa ja Seindjoella. Riihimaelle avataan yrityksen uusin myymala maaliskuussa
2008. Yrityksen jakelukanavina toimivat myds Hanx -nettikauppa, kotimaiset alan vahit-
taismyymaldt ja muutama vientiasiakas. Kaikki tehtaanmyymalat tarjoavat laajan vali-
koiman moottoripyordilyvarusteita. Yrityksen tavoitteena onkin tarjota motoristille
kaikki varusteet samasta paikasta. Tuotevalikoima on laaja, koska markkinoitavia tuot-
teita on kisakayttoon ja tavallisille motoristeille. Yrityksen tarjontaan kuuluvat myos
moottorikelkkailuvarusteet, jotka tasaavat eri vuodenaikojen aiheuttamaa myynnin kau-
sivaihtelua. Moottorikelkkailuun ja moottoripyordilyyn suunnatuissa ajovarusteissa ei
ole taysin pystytty hyddyntdmaan samoja tuotteita, joten eri kohderyhmat laajentavat

tuotevalikoimaa. (Mt.)

Yritys kehittdd varustemallistoaan tiiviissé yhteistyossa aktiiviharrastajien kanssa. Ta-
man kaltaisen yhteistyon kautta yritys saa kdytto0onsa ensiarvoista tietoa, kuinka mootto-
ripyorévarusteet kdytannossa toimivat. Yritys pyrkii joustavaan toimintaan, jotta kaikki
tieto saadaan siirretyksi nopeasti tuotantoon. Tuotanto tapahtuu omana valmistuksena,
alihankintavalmistuksena, ja osa tuotteista ostetaan valmiina sopimusvalmistajilta. Nah-
katuotteet, kengét ja kasineet ostetaan alihankkijoilta ja sopimusvalmistajilta. Ajoasujen
suunnittelu ja osa valmistuksesta tapahtuu kotimaassa. Markkinoiden sesonkiluonteesta
ja kotimaisen alihankintakapasiteetin niukkuuden vuoksi on ompelutyoté siirretty ulko-
maisille alihankkijoille. Yritys valmistaa pukuja my6s mittojen mukaan ja erikoistilauk-

sia eri kayttajaryhmille. Tdma on yksi yrityksen vahvuus globaaleilla markkinoilla. (Mt.)



Yrityksen markkinointiviestinta

Yrityksen tarkein markkinointiviestinndnkeino on henkil6kohtainen myyntityd. Omat
tehtaanmyymaélét vauhdittavat tuotteiden myyntid myos muissa jakelukanavissa. Tuote-
lanseeraukset ajoitetaan kysynnén mukaisiin vuodenaikoihin. Tehtaanmyymaldiden
mainonta hoidetaan paikallisissa sanomalehdissé. Lisdksi alan lehdissé on imagotyyppis-
t4 mainontaa. Vuoden aikana yritys on myos esilla kaikilla tarkeimmillg alan messuilla,
joista térkein on Helsingin moottoripyorénayttely. Sielld esitelldédn kauden uutuudet ja
pyritadan lissdméén Hanx -tuotemerkin tunnettuutta. Markkinointibudjetti ja -ohjelma
laaditaan vuosittain koko yrityksen osalta, ja myds kunkin myymalén ja nettikaupan
osalta erikseen. Vuosittain padtetddn missé alan lehdissé seuraavana vuonna mainoste-
taan. Myymaldiden paikallislentimainonta toteutetaan kuukausisuunnitelman mukaisesti.

(Markkinointisuunnitelma Hanx-Suomi Oy 2007.)

Yritys sponsoroi muutamia kisakuskeja, jotka kéyttavat kisatilanteissa yrityksen tuotteita
ja Hanx -tuotemerkki tulee tuotteiden kautta esille. Naista ajajien &ariolosuhteissa tapah-
tuvista kayttotilanteista yritys saa myos testitietoa tuotekehitysté varten. Suhdetoimintaa
hoidetaan kerhojen, yhdistysten, autokoulujen, poliisin, Liikenneturvan ja muiden vas-
taavien toimijoiden suuntaan erilaisissa tilaisuuksissa. Lisaksi yritetdan 16ytaa erilaisia
sissimarkkinointikeinoja. Hanx kelkka-asuja on saatu nékyville esimerkiksi maailman-

laajuiseen Eurovision 2007 laulukilpailujen televisiointiin. (Mt.)

Strategiset tavoitteet

Yhtené strategisina tavoitteina yritykselld on liiketoiminnan kasvattaminen ja motoristin
ajovarusteiden kehittdminen ja markkinointi siten, etta kannattava kasvu on mahdollista.
Markkinasegmenteisté etsitadn kapeita kohdesegmenttejd, joiden sisalla pyritdan ole-
maan markkinajohtajia. Naita ovat mm. mittatilauspalvelu ja erikoisraaka-aineita vaati-
vat ajovarusteet. Yritys keskittyy omassa valmistuksessaan ydinosaamisen hyddyntami-
seen ja muut tuotteet ostetaan alihankkijoilta tai sopimusvalmistajilta. Yrityksen tapa
toimia lahtee motoristin tarpeista, joiden pohjalta tuotteita ja palveluja kehitetdan. Ta-
voitteena ovat yrittdjamaiset, joustavat toimintamallit sekd perheyrittajyys, vahva henki-

I6ston osaaminen, tiimityoskentely ja verkostot voimavarana. (Mt.)



Hanx-Suomi Oy:n markkinaosuus ajoasustemarkkinoista tulee vuonna 2008 olemaan
Suomessa noin 15 % ja Ruotsissa noin 2 %. Hanx -motoristinkaupat tullaan tuntemaan
laadukkaiden moottoripyorailijoiden ajovarusteiden hankintapaikkana. Myymaéloiden
toiminta tukee Hanx -nettikauppaa. Hanx tulee keskittymaan moottoripyorailysegment-

tiin ja tassé segmentissa tarkemmin ns. touring-asiakkaisiin. (Mt.)

1.4 Moottoripyoraily Suomessa

Moottoripyo6réilyn suosio Suomessa on kasvanut viime vuosina nopeasti ja siitd on tul-
lutkin yksi voimakkaimmin kasvaneista lilkkkumismuodoista. 1950-60-luvulla perheen
ainoa kulkuneuvo saattoi olla moottoripyoré, ja sitd kdytettiin ympéri vuoden. Autojen
yleistyessd moottoripydrien maaré vaheni voimakkaasti. Moottoripyorasté tuli 1&hinna
innokkaiden harrastajien kulkuneuvo. Yhdeksankymmentéluvulla asenteet moottoripyo-
railyd kohtaan muuttuivat ja siité tuli hyvaksytty ja haluttu harrastusmuoto. Sen piiriin

tuli yha useampia naisia. (Liikenneturva 2007.)

Ajoneuvoveron alennus 1990-lopulla vaikutti nopeasti myds moottoripy6rien myyntiin.
Moottoripyorailyn suosioon vaikuttavat myos tunneperdiset seikat. Uusien moottoripyo-
rien myynti kasvoi ja samaan aikaan tuotiin kaytettyja moottoripyorid Suomen markki-
noille useita tuhansia vuodessa. Kansantalouden kasvun vaikutuksesta moottoripyorai-
lysta on tullut yhd useamman perheen harrastus, ja monessa perheessé on useampikin
moottoripyoré. Talla hetkella moottoripyorétineys on Suomessa 35 moottoripyoréa tu-
hatta asukasta kohden. Ruotsissa tiheys on noin 40 moottoripyoréé tuhatta asukasta koh-
den ja esimerkiksi eteldisen Saksan alueilla noin 60 moottoripyoraa tuhatta asukasta

kohden. (Markkinointisuunnitelma Hanx-Suomi Oy 2007.)
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Syyskuun lopussa 2007 Suomessa oli 186 088 rekisterdityd moottoripyérad (KUVIO 1)
ja 185 695 rekisterdityd mopoa ja moposkootteria. Vuonna 2007 moposkoottereiden
ostajista 40 % oli tytt6ja. Samanlainen trendi on olemassa myds moottoripy0drien ostaji-
en keskuudessa. Monet moottoripydrakaupat tehddan naismotoristien kanssa. (Tilastoin-
fo 1-9/07.)

Moottoripyoréilijoiden segmentti jakaantuu moneen alasegmentteihin: matkamotoristit
(touring), road-racing (ratamoottoripyéréily), enduro (maastossa ajo), motocross, trial
(maastossa ajettava taitoajo), speedway, veteraanimotoristit (museorekisterissé olevat
pyo6réat). Suurin osa Suomen motoristeista voidaan luokitella matkamotoristeiksi. (Mark-

kinointisuunnitelma Hanx-Suomi Oy 2007.)

Moottoripyoravarusteala

Moottoripyoravarustekaupan sesonkiluonteisuuden syynd on Suomen lyhyt kesa. Moot-
toripyorien myynti ja rekisterdinti on keskittynyt maalis-elokuulle (KUVIO 1). Sama
toistuu my6s moottoripydravarustemyynnissa. Tosin viime vuosina kausi on pidentynyt
lampimien sdiden ja kehittyneet ajovarusteet mahdollistavat pitemmén ajokauden. Jou-
lunajan myynti on my6s Suomessa kasvattamassa ajovarusteiden kauppaa vuoden lopul-
la (Raatikainen 2007.)



1980-luvulla alkanut muutosvaihe toi harrastajien kayttdon uusista materiaaleista val-
mistetut ajoasut ja ne myos yleisesti hyvaksyttiin motoristien keskuudessa ajoasuiksi.
Vedenpitdvien ja hengittavien kankaiden lapimurto mahdollisti nahkapukujen vaistymi-

sen ja uudet teollisesti sarjatyoné valmistetut kangasasut valtasivat markkinoita. (Mt.)

Moottoripyoraalan kausiluontoisuus asettaa monia haasteita alan yrittajille. Talvikuu-
kausina monet firmat keskittyvat moottorikelkkailuvarustemyyntiin. Erityisesti syys-,
loka- ja marraskuu ovat haasteellisia, koska moottoripydrakausi on ohi, eika lunta ole
viela tarpeeksi moottorikelkkailuun. Kasvavana segmenttind viime vuosina on ollut
ATV eli maastomonkijaharrastajat. Tdma kohderyhma on tuonut moottoripyorévarustei-
den rinnalle uuden ajovarustetarjonnan, joka kasvaa tulevina vuosina ja tuo alanyrittgjil-

le lisamarkkinoita moottoripyorailykauden ulkopuolella. (Mt.)

Alan markkinoilla on monia vahvoja ja ns. perinteisia tuotemerkkeja, kuten IXS, Sinisa-
lo, Rukka ja Mp-asu. Uusia tulokkaita tulee muun muassa Pakistanista ja Kiinasta, joi-
den kilpailuvalttina ovat halvat hinnat. Mutta vield td4han saakka perinteisten merkkien
suosio on pitanyt. Niin kuin muillakin aloilla myds moottoripydravarustealan ty0paikat
ovat lipuneet ulkomaille. Suurin osa varusteista ommellaan ja valmistetaan Virossa, Pa-
kistanissa ja Kiinassa. Moottoripy6railyn monimuotoisuus tuo myds omat haasteensa
varustevalmistajille. Monelle motoristille imago on tarke ja jokainen laji vaatii oman
varustuksensa, joten vaatetuksen pit&a olla lajin vaatimusten mukainen. Yrityksell& tulee

olla laaja mallisto, jotta se pystyy vastaamaan markkinoiden kysyntéan. (Mt.)



2 MAINONTA

Mainonta on osa markkinointia ja markkinointiviestintdd. Markkinointi ndhd&an viestin-
tand, joka suuntautuu paéasiassa yrityksestd ulospdin. Markkinointiviestintd on kaiken-
kokoava termi kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja

toiminnastaan asiakaskohderyhmalle. Markkinoinninviestinta siséltaa viestintamixin.

Mainonta

Henkilokohtainen myyntityo
Menekinedistaminen

Suhde- ja tiedotustoiminta. (Rope 2000, 277.)

A w o

”Markkinoinnin osatekijoistd mainonta on selvimmin kaikkien nahtévissa. N&in se pa-
kostakin ker&a koko markkinointikampanjan synnyttdaman huomion ja kritiikin, vaikka

kampanjan todelliset vaikutustekijat olisivatkin toisaalla.” (Siukosaari 1999, 67.)

2.1 Mainonta ja mainonnanmuodot

Mainonta on muutakin kuin pelkkad markkinointiviestintdd. Mukana on taidetta, tiedet-

t4, psykologiaa, moraalifilosofiaa ja pelkk&& olemassa oloa. (Siukosaari 1999, 67.)

Mainonnan méaritelld&n olevan perinteisesti lahettdjan maksamaa kaupallista viestintaa,
jonka tavoitteena on tehda tunnettuutta, rakentaa mielikuvaa ja pyrkié aikaan samaan
myyntid. Toinen maaritelma méérittelee mainonnan suostuttelevaksi viestikeinoksi, jolla
tietoisesti valitetddn emootioperusteisesti vaikuttavaa viestia viestikohteesta. (Rope
2000, 306.)

Hyvalla mainonnalla voi olla ihmisiin suurempi vaikutus kuin kirkolla tai yhta suuri
kuin joukkoviestimilla. Mainonnalla on siis mahdollista vaikuttaa asioihin, oli kyse sit-

ten mainonnasta, mielikuvien luomisesta tai yleisista asioista. (Siukosaari 1999, 67.)
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Mainonnanmuodot ryhmitell&&n seuraavasti:
1. Mediamainonta: lehti-ilmoittelu, tv-, radio- verkko ja elokuvamainonta seka ul-
ko- ja litkkennemainonta.
2. Suoramainonta: osoitteellinen ja osoitteeton.
3. Taydentadva mainonta: toimipaikka-, mobiili-, messu-, tapahtuma- ja sponso-

rointimainonta sek& hakemistot ja luettelot. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 181.)

Mainonnan etuna verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin, on sen suuri
tavoittavuuden monimuotoisuus. Mainonnalla voidaan tavoittaa suuri kohderyhmé yhta
aikaa tai mediavalinnan kautta kohdistaa vain rajatulle kohderyhmaélle. Usein kohde-
ryhma on maantieteellisesti hajallaan, mutta mainonnan kautta se voidaan tavoittaa pa-
remmin kuin esimerkiksi pelkan henkilokohtaisen myyntityon kautta. Mainonnan etuna
on myos se, ettd sitd voidaan kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa, tietoisuuden luomisesta

ostopaitosvaiheeseen saakka. (Isohookana 2007, 140.)

Mediamainonta sopii parhaiten yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi silloin, kun
palvelun ja tuotteen kayttéjia tai ostopadtokseen vaikuttajia on paljon. Téllainen tilanne
on muun muassa kulutustarvikkeiden kohdalla. Merkkituotteita mainostavat kayttavéat

mya0s paljon mainontaa erottuakseen kilpailijoistaan. (Isohookana 2007, 140.)

Suomalaiset yritykset kédyttavat eniten rahaa lehti-ilmoitteluun, etenkin sanomalehdissa.
Televisio on my6s suosittu media varsinkin kulutustarvikkeiden mainonnassa. Suora-
mainonta kasvattaa suosiotaan, koska viesti voidaan kohdistaa tarkasti halutulle kohde-
ryhmalle. Radio-, ulko-, elokuva- ja verkkomainonta tukevat muuta mediamainontaa.
Toimipaikkamainonta on pienille yritykselle tarked mainonnan muoto ja ndyteikkunoi-

hin panostetaan paljon. (Bergstrom & Leppénen 2007, 181.)
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Llkomainonta I %4 Elakuva |]:1 B
Verkkomeda 4 %
Redio 4 %

lelevisio 21 %

| Sancmalehdet 48 %

Iimaiclehdet & %

Aikakauslehdst 16

KUVIO 2. Mediamainonnan osuudet vuonna 2006. (Mainonnan mééara 2006.)

Ns. pienen mainoskakun (KUVIO 2) arvo ilman suunnittelu- ja tuotantokustannuksia on
1,2 mrd. euroa. Mitatun mainonnan maéara kasvoi vuonna 2006 Suomessa 4,0 %, missé
kasvua vuoteen 2005 oli 3,7 %. Kaiken mainonnan maaré, johon luetaan mukaan myos
suoramainonta ja menekinedistaminen, oli 2, 797 mrd. euroa, missa kasvua vuoteen
2005 oli 4,0 %. (Mainonnan méaéra 2006.) Eniten Suomessa mainostetaan kulutustarvik-
keita, matkapuhelinoperaattoreita ja kaupan ketjuja. Suurimmat mainostajat Suomessa
vuonna 2006 olivat Elisa, TeliaSonera, Unilever Finland ja L’Oreal Finland. (Bergstrom
& Leppénen 2007, 181.)

2.2 Mainonnan tavoitteet ja tehtavat

Perinteisesti mainonta on ollut massaviestintéd, jonka pyrkimyksend on nopeasti valit-
tdméaan tietoa uusista tuotteista suurelle hajallaan olevalle ihmisjoukolle. Nyt pyritdén
yksilollistdmé&&n mainontaa, jotta se saavuttaisi vield tehokkaammin yrityksen haluaman
kohderyhmén. Mainonnan asema kilpailukeinona on vahvaa sellaisilla kulutushy6dyk-
keilld, joilla tuote-erilaistaminen on térkedd. Mainonnassa ei ole niin tarkeda sopiiko se
johonkin business-kenttddn vaan mika on kussakin tilanteessa sopivin tapa toteuttaa
mainontaa (Rope 2000, 306.)
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Mainonnalle asetettujen tavoitteiden tulee olla riittdvan yksinkertaisia, tasméllisia ja
yksiselitteisesti mitattavissa olevia. Tavoitteet voidaan jakaa neljaén ryhmaan: peittota-
voitteet, havaitsemistavoitteet, tietotavoitteet ja asennetavoitteet. Peitto- ja havaitsemis-
tavoitteilla asetetaan tavoitteet sille, kuinka suuri osa kohderyhman ihmisista tavoitetaan
kaytetylle mainosvélineelld ja montako kertaa sanoma pyritéaan toistamaan néille kohde-
ryhmille. Tietotavoitteena on yksinkertaisesti lisata tietoisuutta. Asennetavoitteiden
kautta pyritddn muuttamaan muun muassa jonkin tuotteen mielikuvaa tai muuttamaan

asenteita tieliikenteessd. (Miettinen, Sutinen, Doiv & VVornanen, 1998. 159.)

Mainonnasta erotetaan kaksi eri tasoa:

1. tunnettuus, mielikuva- ja muistutusmainonta

2. myyntimainonta
Ensimmadisen kohdan on tarkoitus lis4ta tunnettuutta, parantaa imagoa ja muistuttaa
asiakasta yrityksen olemassaolosta. Tdma mainonnan muoto on luonteeltaan sanomaa
levittavad ja mainonnan tehtdva on saada levitettyd sanomaa mahdollisimman tulokselli-
sesti haluttuun kohderyhmaan. Myyntimainonnan tavoitteena on myyda tai edesauttaa
myyntiprosessin etenemistd, jotta lopputuloksena olisi myyntitapahtuma. Myynti-

mainonnassa tarkoituksena ei ole levittd4 vaan kohdistaa sanoma. (Rope 2000, 307.)

Isohookanan (2007, 140) mukaan informoivan mainonnan tulee luoda tietoisuutta uuden
palvelun tai tuotteen olemassaolosta tai tuoda esille jo markkinoilla olevan tuotteen uu-
sista ominaisuuksista. Suostuttelevan mainonnan tehtévé on herattda kiinnostusta palve-
lua tai tuotetta kohtaan, jotta asiakas vakuuttuu ja ostaa tuotteen tai palvelun. Muistu-
tusmainonnan tulee vakuuttaa asiakas tekemaan palvelun tai tuotteen uusintaosto. Osto-
paatosta vahvistavan mainonnan tehtdva on vakuuttaa ostaja siité, ettd han on tehnyt

oikein valinnan. (Isohookana 2007, 140.)
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2.3 Mainonnan saavuttavuus

2.3.1 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan suunnittelun Iahtokohtana on tietty kohderyhma, jossa halutaan saada aikaan
tietty kasitys ja aiheuttaa liikehdintdd. Kohderyhmadssa pyritd&dn saamaan aikaan mai-
nonnan vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 203-204.)

Vastaanottaja
[t 1
1 1
| - '
Mai : Altistu- Huomaa- | Proses- ! Vaikut
amos | —» minen minen sointi r—> arkutus
I I
1 1

KUVIO 3. Mainonnan vaikutusprosessi. (Vuokko 2003, 204.)

Altistumisvaihe

Altistumisvaiheessa vastaanottajalla on mahdollisuus ndhda tai kuulla mainos. Mainos-
tajan mediavalinnassa on tarkedd l0ytaa oikea kanava, jossa organisaation kohderyhma
ja mainos ovat samanaikaisesti, jotta tavoiteltu kohderyhméa altistuu mainoksen sano-
malle. Altistuminen ei vield tarkoita, ettd kohderyhma on todella huomannut sen mille
on altistunut. Arsykkeet eli mainokset ovat lisdantyneet valtavasti, joten huomaamme
vain pienen osan ndistd, joille altistumme. Jo ihmisen aistikapasiteetti asettaa rajansa,
eikd ihmisen evoluutio ole pysynyt viestinnan kasvun vauhdissa. Jokainen tekee valinto-
ja mille haluavat altistua, esimerkiksi mité lehti& luetaan tai mit& ohjelmia katsellaan
televisiosta. (Vuokko 2003, 204-205.)

Huomaamisvaihe

Huomaamisvaiheessa kohderyhmé& huomaa mainoksen eli kuulee tai ndkee sen. T&ssé
vaiheessa on tarke&dd mita huomaamissa tapahtuu. Huomiokynnyksen ylittanyt arsyke
siirtyy tyoskentelymuistiin. Arsyke joko viivahtaa muistissa ja haviaa sen jalkeen tai
arsyke siirtyy pitk&aikaiseen muistiin, jossa se voi séilya aktiivisena tai aktivoitavissa
oleva taltiona. Suurinta osaa arsykkeistd emme edes muista n&hneemme tai kuulleemme.
Jos kuitenkin drsyke on siirtynyt pitk&aikaiseen muistiin voimme kaupassa kaydessam-
me muistaa aamun lehtimainoksesta, ettd sokeri on tarjouksessa. Vihjeiden kautta &rsyke
palaa mieleen, tassd tapauksessa sokerihyllyn nakeminen voi olla muistivihje. Mainosta-

ja pyrkii saamaan huomioarvoa suuren drsykemassan keskeltd muun muassa vilkkuvilla
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ja vaihtuvilla teksteilla ndyteikkunassa tai hankkimalla paikallisen julkkiksen puhu-
maan televisiomainokseen. Toistaminen on myos keino, jolla mainonnan huomioarvoa
lisataan. Toistettu sanoma ja& helpommin mieleen. Parhaiten mainoksen sanoma jaa
mieleen vastaanottajalle, joka esimerkiksi etsii uutta autoa. Silloin h&n huomaa &arsyke-

massasta parhaiten automainokset.(Vuokko 2003, 205-206.)

Tulkintavaihe

Kolmannessa mainonnan vaikutusprosessin vaiheessa mainoksen vastaanottaja tulkitsee
oman ajattelu- ja muistitoimintansa avulla mainostettavaa asiaa ja luo kasityksen siita.
Tahan prosessiin vaikuttaa vastaanottajan kokemukset asiasta. Esimerkiksi automainok-
sen ndhdessaan, joku voi muistaa ettd sama automalli oli parjannyt hyvin autolehden
testissd. Kaikki tallaiset muistot, mielikuvat ja kokemukset vaikuttavat miten mainosta
tulkittaan. Tulkinta voi vahvistaa aiemmin syntynyttd mielikuvaa, muuttaa késitystamme
tai synnyttad kokonaan uusia mielipiteita ja ajatuksia. Mainonnan on tarkoitus luoda
tulkintoja ja taltioida niitd muistiimme. Mainonnan tehoon vaikuttaa, kuinka syvan ja
positiivisen muistijaljen mainos pystyy jattamaan, jotta se muistettaisiin vield ostotilan-
teessakin. Tallennamme mieleemme myds itse mainokseen liittyvia asioita, mikali mai-
nostajaa ei muisteta, mainoksen synnyttdm4 taltio on ep&onnistunut. (Vuokko 2003,
206-208.)

2.3.2 Mainonnan vaikutustasot

Kognitiivinen vaikutustaso

Kognitiivisia tavoitteita pidetddn mainonnan vaikuttamisen perustana. Silloin lahdet&én
siité ajatuksesta, ettéd tuote tai yritys pitdd ensin tuntea, jotta siihen voisi suhtautua posi-
tilvisesti ja kayttaa sen tuotteita tai palveluita. Mainonnan kognitiivisia tavoitteita ovat-
kin tunnettuuden ja tietoisuuden saavuttaminen. Tunnettuus on yleensé kaikkien muiden
vaikutusten perusta. Mainonnalla voi olla pelkkia kognitiivisiakin tavoitteita. (Vuokko
2003, 197.)
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Mité suurimmasta paatoksista on kyse, sitd enemman tietoa kohderyhmaéllg taytyy olla,
jolloin saadaan poistetuksi kohderyhman epdvarmuuden ja riskin tunnetta. Kognitiivisia
tavoitteita ovat muun muassa uutuustuotteen tai uuden yrityksen tunnettuuden luominen
tai tunnettuuden lisddminen jossain kohderyhmassé. Tunnettuuden kautta voidaan tut-
tuus muuttaa preferenssiksi: tuttu merkki kaupassa voi olla turvallisempi vaihtoehto kuin
aivan outo. Kognitiivisia tavoitteita voivat olla myos yrityksen ajankohtaisten toimenpi-
teiden ilmoittaminen, kuten uudesta sijainnista tai tuotantotavasta informoiminen.
(Vuokko 2003, 36, 196-197.)

Affektiivinen vaikutustaso

Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan asenteisiin, mielipiteisiin tai preferensseihin
kohdistuvia vaikutuksia. Mainonnan affektiivisia tavoitteita voivat olla siis tuote- ja yri-
tysmielikuvien aikaansaaminen, niiden muuttaminen tai vahvistaminen. T&lla tasolla
mya0s pyritd&dn saamaan ja vahvistamaan ostokiinnostusta sek& asenteiden muokkaamista
haluttuun suuntaan. Yritys voi esitteen tai muun mainoksen kautta pyrkia luomaan kil-
pailijoitaan edistyksellisemmé&n kuvan auton varustelutasosta. Tdma taso on hyvin kes-
keinen. Kohderyhma miettii koskeeko mainonta hénta tai hyotyyko hén téstd, jos vastaus
on ei, kayttaytymisvaikutuksia tuskin syntyy. Jos henkild vastaa myontavasti mahdolli-
suuksia kayttaytymisvaikutusten synnyttadmiseen on olemassa. (Vuokko 2003, 36, 197-
198.)

Konatiivinen vaikutustaso

Konatiivisella tasolla pyritadn aikaan saamaan kayttaytymisvaikutuksia eli tuotekokeilu-
ja, ostoja tai tuotteeseen liittyvia kyselyja. Tdma on se taso, jota jokainen organisaatio
mainonnaltaan toivoo. Halutaan, ettd kohderyhmé tuntee tuotteen, yrityksen tai myynti-
paikan ja suhtautuu niihin positiivisesti. Tavoitteena konatiivisella tasolla on myos tuo-
teuskollisuuden yllapitaminen ja uusien vaihtoehtojen kokeileminen. (Vuokko 2003, 38,
198-199.)

2.3.3 Mainonnan porrasmalli

Dagmar-mallin (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) kehitti
Colley vuonna 1961. Colleyn mielestd myynnin perimmaéinen tavoite on kuljettaa ihmi-

set neljan ymmartamisen tason kautta toimintaan: tietoisuus > ymmarrys > vakuuttavuus
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> toiminta. Mainonnan avulla asiakkaat kuljetetaan askel askeleelta itse ostotapahtu-
maan taloudellisemmin, vauhdikkaammin ja suuremmalla volyymilla kuin muut metodit
tekevat. Colleyn yksinkertainen malli, jota h&n kuvasi soveltavaksi jarjeksi, nayttd4 mai-
nonnan suostuttelevana prosessina. Se vie asiakkaan, joka on altistunut jonkinlaiselle
arsykkeelle, loogisten ja kokonaisvaltaisten askelmien l&pi lopulliseen ostotapahtumaan
mainostetusta tuotteesta. (Chisnall 1997, 255-256)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 179) markkinointiviestinnan porrasmallissa k&ydaan
seitsemdn portaan kautta lapi kuinka asiakas pyritddn saamaan tietamattomyydesta uu-
sintaostoon. Keskityn (KUVIO 4) vain mainonnan osuuteen jattamalla kaikki muut

markkinointiviestinndn osat pois Bergstromin ja Leppdasen porrasmallista.

7 Sitoutunut suosittelija
- Mainostamalla hyva syy uusintaostoon

6 Vakuuttaminen
- Mainostetaan tvvtvvaisvvden takaamiseksi

5 Osto
- Heratetdan mainonnan avulla toiminta

4 Paremmuus
- Mainos: miksi kannattaa tulla kdvmaan / ostaa tuote

3 Tuntemus
- Mainostetaan tuotteen / vritvksen ominaisuuksia

2 Tietoisuus
- Heratetaan huomio mainonnalla

1 Tietamattomyys

KUVIO 4. Mainonnan porrasmalli. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen 2007, 179)

Ensimmadiselld portaalla on tietamattomyys, esimerkiksi yritysta, tuotetta tai tuotteen
uutta ominaisuutta kohtaan. Seuraavalla portaalla pyritdan poistamaan tietdmattomyytta
herattamalla huomiota mainonnan kautta. Viestitdan ymparistolle, etté yritys tai tuote on

olemassa.

Kolmannella portaalla on tuntemus. Mainostetaan yrityksen olemassa olosta tai tuotteen
ominaisuuksista ja sitd kautta heratetddn mielenkiinto. Neljés askel portaikossa on pa-
remmuus eli viestitetd&dn mainonnalla miksi kyseinen tuote kannattaa ostaa tai miksi
kannattaa vierailla yrityksen myymalassa. Tassé vaiheessa pyritddn my0s herattdmaan

asiakkaan ostohalut. Viides askel portaikossa pyrkii samaan asiakkaan toimimaan ja
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tekemaan ostopdétoksen. Toimintaa voidaan edesauttaa muun muassa alennuksien,

sisdanheittotuotteiden tai uutuustuotteen mainostamisella.

Kuudennella portaalla pyritddn mainonnan kautta vakuuttamaan asiakas tyytyvéisyyden
varmistamiseksi. Mainonnan kannalta katsottuna tdmén voi tehdd tuomalla mainontaan,
jonkun onnistumisen tunteen. Tama voi olla liikuntajdsenyyden kautta onnistunut laih-
duttaja tai motoristi, joka pysyi kuivana uusien varusteidensa vuoksi koko Euroopan
turneen ajan. Joku joka samaistuu mainoksen onnistumisen tunteeseen voi vakuuttua
tuotteesta ja se lisdd ostovarmuutta. Viimeisella portaalla annetaan hyva syy uusintaos-
toon ja muistutetaan, esimerkiksi annetaan mainosflaijeri, jossa kerrotaan myymaléan
aukioloajat ja kyseisella flaijerilla asiakas saa alennusta seuraavasta yrityksen tuotteen

ostamisesta. (Bergstrom ja Leppanen 2007, 179)

Edelld mainittuja malleja perinteisempi on nelivaiheinen AIDA-malli. Mainonnan avul-
la pyritdé&n kiinnittdméén asiakkaan huomio (Attention) tuotteeseen. Seuraavassa vai-
heessa asiakas tulee saada kiinnostumaan (Interest) tuotteesta ja tata kautta haluamaan
(Desire) tuotteen. Viimeisessa vaiheessa asiakas taytyy saada toimimaan (Action) eli
ostamaan tuote. My6hemmin AIDA -malliin on lisatty S (Satisfaction), joka kuvaa asia-
kastyytyvaisyyden tavoittamista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 224.)

Kaikki ndma tutkimuksessa esille tulleet mallit korostavat tietoisuutta. Mainonta ei te-
hoa, jos sitd ei toisteta tarpeeksi ja saada ihmisia tietoiseksi mainostettavasta asiasta.
Mainonnalla on monia tehokeinoja, joiden avulla se saa aikaan tietoisuutta ja sit4 kautta
toimintaa. Jokaisen yrityksen on panostettava omien resurssiensa mukaan viestintain
asiakkaidensa kanssa. Kaikilla ei ole miljoonia k&ytossaan, mutta jokaisella on mahdol-
lista panostaa johonkin mainonnan muotoon. Lehtimainonta on edelleen suosituin mai-
nonnan muoto, vaikka monia kilpailevia mainonnan muotoja on vuosikymmenten kulu-
essa keksitty. Se on ajankohtaista, se voi olla nayttavaa, silla on melkeinpa rajattomat

mahdollisuudet tuoda visuaalisesti markkinoitava tuote asiakkaiden tietoisuuteen.
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2.3.4 Asiakkaan tiedonsaantilahteet

Asiakkaan tiedonetsintd alkaa, kun hén tunnistaa jonkin tarpeen tai ongelman, joka vaa-
tii ratkaisun. T&ssa vaiheessa asiakas tulee vastaanottavaisemmaksi tiedolle ja mainon-
nalle tuotteesta, jonka han tarvitsee. Seuraavaksi alkaa aktiivinen tiedonetsintd lukemalla
eri tietolahteitd, soittamalla ystéville ja vierailemalla liikkeissg, jotta asiakas oppisi
enemman tuotteesta. (Kotler 2000, 179.)

Asiakkaan tiedonsaantilahteet jaetaan neljdén eri ryhmaan:
Henkilokohtaiset lahteet: perhe, ystévét, tutut, naapurit.
Kaupalliset lahteet: mainokset, myyjat, pakkaukset, esitteet.
Julkiset lahteet: lehdet, televisio, radio, elokuvat.

Kokemus lahteet: kasittely, kayttamalla tuotetta. (Mts. 179.)

Edelld mainittujen l&hteiden vaikutus riippuu tuoteryhmasta ja ostajan luonteesta. Eniten
informaatiota asiakas saa kuitenkin kaupallisista lahteistd, mutta tehokkain informaatio
tulee henkilokohtaisista lahteistd. Usein uudesta tuotteesta saadaan tietdd mainoksen
kautta, mutta lisatietoa kyselld&n henkilokohtaisilta lahteilta kuten ystavilta. (Mts. 179.)

2.4 Mainonnan mielikuvat

Mielikuvat ohjaavat meitd jokapdivaisessé elaméssa niin ajatuksiamme kuin kayttayty-
mistdmme. Ne vaikuttavat mitd ajattelemme eri yrityksisté, organisaatioista, tuotteista ja
palveluista. Mielikuvien syntyyn vaikuttavat tarpeet, arvot, tiedot, havainnot, asenteet,
ennakkoluulot ja kokemukset. Suurin osa mielikuvien sisalloistd onkin asenteita ja en-
nakkoluuloja. Vaikka henkildl1a ei olisi henkilokohtaisia kokemuksia mielikuvan koh-
teesta, hanelld saattaa silti olla jopa erittdin vahva mielipide ja mielikuva. Jokaisella yri-
tykselld on tavoitemielikuva, johon he pyrkivat mm. mainonnan kautta. Suurin ty6 onkin

saada todellinen mielikuva vastaamaan yrityksen asettamaa. (Isohookana 2007, 19-21.)

Imagomainonta tukee tuotteiden mainontaa. Usein se yhdistetdan brandin rakentami-
seen. Imagomainonnalla korostetaan kohderyhman elaméantyylid, ominaisuuksia, tottu-
muksia ja mielikuvia. T&m& mainonnanmuoto on usein hyvin visuaalista ja mielikuvia

heréttdvaa ja siihen saattaa liittyd myos elementtejd, jotka eivat liity laheisesti kohteena



19
olevaan tuotteeseen tai yritykseen. Se ei tuo selkedsti esille mainostettavan kohteen

ominaisuuksia. (Nykéanen.)

Rope toteaa (2000, 175), ettd mielikuva rakentuu kaikista yrityksesta ulospéin nékyvisté
elementeistd, joten voidaan sanoa kaiken markkinoinnin olevan mielikuvamarkkinointia
ja kaikki toimet omalta osaltaan vaikuttavat mielikuvaan. N&in ollen koko yrityksen
mainonta kokonaisuudessaan on mielikuvamainontaa. Mielikuvaa voidaan rakentaa eri-
tavalla eri kohderyhmiin. Kaikkiin menestyksen kannalta keskeisiin sidosryhmiin pyri-
tdan rakentamaan mielikuva, joka aikaan saa asiakkaan toimimaan yrityksen haluamin
tavoin. Halutun mielikuvan rakentaminen on tietoisten ratkaisujen summa, jota voidaan

mainonnan kautta edesauttaa. (Rope 2000, 175.)

2.5 Lehdet mainonnan valineena

Suomalaiset lukevat paljon lehtid. Keskimaéarin jokainen suomalainen lukee kolmea sa-
nomalehted ja kahdeksaa aikakausilehted. Noin 80 % sanomalehdisté tulee kotiin tilattu-
na ja ne luetaan aamuisin ennen t6ihin tai kouluun 1aht64. Lehti-ilmoittelun osuus koko
mediapotista Suomessa on hieman laskenut 10-20 vuoden kuluessa, mutta edelleen leh-
det ovat suurin ja kdytetyin media. (Raninen & Rautio 2003, 116; Suomalaiset lukevat

kolmea sanomalehted 2007.)

Mainosvélineenda kaytettdvien lehtien valinnassa kdytetddn muun muassa seuraavia kri-
teereja: levikki, ilmestymistiheys, nettopeitto, lukijaprofiili, ilmoitushinnat (kontaktihin-
nat eli hinta/levikki), lehden arvostus kohderyhmassg, lehden laatu ja ulkoasu seka tee-

ma- ja erikoisnumerot (Raninen & Rautio 2003, 116.)

IImoituksilla on hyvin véhén aikaa tayttaa paikkansa viestind. Sen tulee tehda vaikutus
ja houkutella lukija perehtymaan viestiin tarkemmin vain sekunnin murto-osissa. Ilmoi-
tukset ovat muuttuneet sanalliselta sisalloltaan hyvin lyhyiksi ja yksinkertaisiksi. Kuval-
la on ilmoituksen tehossa entisté ratkaisevampi rooli. Sanomalehdissé ilmoituksen visu-
aalinen erottuvuus korostuu, koska huomiosta kilpailevat ymparoivat mainokset ja in-
formaatio. (Pohjola 2003, 159.)
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2.5.1 Sanomalehti

Y1i 90 prosentille suomalaisista sanomalehti on osa aamua. Lehdestd luetaan mit&d maa-
ilmalla on tapahtunut ja asioita jotka kuuluu tietdd. limoitusvalineend sanomalehden
vahvuudet ovat luotettavuus ja paikallisuus. Sanomalehti tavoittaa péivittain toiseksi
eniten ihmisi& ja on kdytetyin ilmoitusvaline. Suomessa sanomalehtien maara on korkea
vakilukuun verrattuna ja jos verrataan asukasmaarééa lehdiston kokonaislevikkiin, Suomi
sijoittuu koko maailman tilastossa kolmanneksi. Tutkimusten mukaan yli kahdeksan
kymmenestd 12-69-vuotiaasta lukee péivittdin sanomalehted. Aikuiset lukevat sanoma-
lehtid 48 minuuttia ja nuoret varttitunnin pdivassé. (Raninen & Rautio 2003, 117.) Sa-
nomalehtid ilmestyy kaikkiaan 205 kappaletta (2005). Niist4 neljasosa on vahintaén nel-
ja kertaa viikossa ilmestyvia pdivalehtié. Joka paivéa ilmestyy 32 lehted, mika on eu-
rooppalaisittainkin harvinaista. Sanomalehtien osuus mediamainonnasta vuonna 2006
oli 590 miljoonaa euroa eli 47,8 prosenttia. (Suomalaiset lukevat kolmea sanomalehte&
2007.)

Lehti-ilmoittelua pidetddn yleisesti perusmainosmuotona. Tama johtuu siitg, ettd ilmoit-
telu on vanhin mainosmuoto ja todenndkdisesti myos laajimmin kaytetty. lImoitusvéli-

neiksi sopivia lehtid on paljon.(Rope 2000, 312.)

Sanomalehden vahvuudet ilmoitusvalineena:

0 Sanomalehdet ovat nopea media. lImoituksen voi saada lehteen jo seuraavaksi
paivéksi ja se voi olla yhta ajankohtainen kuin itse sanomalehtikin. Iimoituspai-
van voi valita paivan tarkkuudella.

0 Sanomalehted pidetd&dn myos luotettava tiedon lahteena.

0 Lehti luetaan aamuisin, joten tyossékayvat ja opiskelijat ehtivat tutustua paivan
tarjouksiin ja heité kiinnostaviin ilmoituksiin. Lehted luetaan osittain ilmoitus-
ten vuoksi, esimerkiksi etsitddn viikonlopun erikoistarjouksia. Tilattua sanoma-
lehted kukaan ei heité roskiin lukematta kuten suoramainosten voi kayda.

0 Paikkakunnan oma lehti tavoittaa paikalliset ostajat paremmin kuin mikdan muu
media.

0 Mainoksen voi kohdistaa halutulle kohderyhmélle sijoittamalla sen tietylle si-
vulle. Esimerkiksi urheiluvarusteita markkinoidessa kaytet&an urheilusivuja.

0 Kontaktihinta on edullinen. (Raninen & Rautio 2003, 118; Bergstrom & Leppé-
nen 2007, 182.)
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IImaislehti on tietyll4 alueella maksuttomasti jaettava sanomalehden muotoinen julkaisu.
Lehden julkaiseminen perustuu pelkastaan ilmoitustilan myyntiin. Lehti on saatavilla
jakelupisteissd, julkisissa kulkuneuvoissa, vilkkailla alueilla, esim. metroasemilla tai se
jaetaan suoraan kotiin. Kotiin jaettavat lehdet ilmestyvat kerran tai kahdesti viikossa.
Kaupungilla jaettavat lehdet voivat ilmestya joka pdiva, kuten padkaupunkiseudulla
Metro ja Uutislehti 100. Iimaislehtien lukemiseen kdytetddn paivassa noin 10 minuuttia
ja ne tavoittavat 40 % 12—69-vuotiaista. llmaislehden kautta mainostaja saa hyvan pei-
ton suppealla alueella. (Isohookana 2007, 145.)

Hanx-Suomi Oy:ssd mainostetaan paljon sanomalehdissa. Raatikainen kertoo, etta hy-
vaksi havaittu mainoskeino ovat teksti-ilmoitukset. Kaikissa sanomalehdissa on oma
osto- ja myyntipalstansa, joka on jaettu eri osastoihin. Yritys mainostaakin mm. mopoja
ja moottoripyorid -osastolla. Sieltd se tavoittaa juuri oikein kohderyhman. Yrityksessa
on havaittu, ettd usein teksti-ilmoitus oikealla palstalla on ollut jopa nelivéri-ilmoitusta
tehokkaampi, koska oikea kohderyhma on saatu tietoiseksi tarjouksista yms. Paikallisia
tapahtumia mainostetaan myymaéloiden I&dhiseudun lehdissé. Aloittaen muutamaa viik-
koa aikaisemmin pienilla mahdollisesti teksti-ilmoituksilla ja viimeiselld viikolla suu-
remmilla varillisilla kuvailmoituksilla. My0s paivittain vaihtuvaa ns. sisddnheittotuotetta
on mainostettu sanomalehdissa, juuri lehden ajankohtaisuuden vuoksi. (Raatikainen
2007.)

Toisaalta yritys mainostaa my6s mahdollisimman suurilevikkisissé lehdissg, koska mo-
toristit ajavat pitempiékin matkoja ihan vain ajamisen ilosta. Sanomalehtimainonnassa
yritys on keskittynyt tiedottamaan tapahtumista ja mainostamaan tarjoustuotteita. Yritys
lisd44 mainontaa aina tarvittaessa. Jos jossain myymaldssa on hiljaisempaa mainontaa
voidaan lisata nopeallakin aikataululla. Tdma onnistuu, koska organisaatio on tarpeeksi
pieni, eika paatoksia tarvitse hyvaksyttdd monen vélikaden kautta. Sanomalehtien teksti-
ilmoitukset suunnitellaan yrityksessa itse. Ilmoittelumainonta on ymparivuotista, joskin
paaasiallinen mainonta keskittyy moottoripydrakaudelle huhti-syyskuuhun. (Raatikainen
2007.)
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2.5.2 Aikakauslehti

Aikakauslehden erottaa sanomalehdesta ilmestymistiheys. Aikakauslehti ilmestyy véhin-
tdan nelja kertaa vuodessa ja korkeintaan kerran viikossa. Kyseisessa lehdessé pyritaan
luomaan vuorovaikutussuhde lukijoihin kasittelemélla heille 1dheisid asioita kuten tyota,
perhettd, harrastuksia ja vapaa-aikaa. Aikakauslehdet voidaan ryhmitelld sen mukaan
millaisille lukijoille sis&ltd on tarkoitettu. On yleisdlehtid, jotka on tarkoitettu suurelle
yleistlle (esim. Seura), erikoislehtia tietylle kohderyhmalle (esim. Taloussanomat) ja
pienryhmélehtid, joilla on suppea mutta erittain kiinnostunut lukijakunta (esim. Mp-
maailma). Kaikkia lehtid ei voida jaotella mihink&&n ndista luokista esimerkiksi Pirkka
ja Yhteishyva ovat suurien yritysten asiakaslehtid, mutta muistuttavat yleisaikakausleh-
tid. Aikakauslehtityyppeja ovat muun muassa yleisaikakauslehdet, erikoisaikakausleh-
det, perhelehdet, naistenlehdet, harrastelehdet ja nuortenlehdet. (Raninen & Rautio
2003, 119-120; Bergstrom &Lahtinen 2007, 183.)

Aikakauslehden vahvuudet ilmoitusvalineena:

0 Aikakauslehtien vahvuutena ovat niiden suuri valikoima niin maantieteellisten
kuin demografisten tekijoiden mukaan.

0 Lehted sailytetdan pidempaan kuin sanomalehted: viikkolehti noin 3 viikkoa ja
kuukausilehti noin 6 kuukautta. Aikakauslehted luetaan 3-5 kertaa ja yhdell& leh-
delld voi olla useitakin lukijoita.

0 Mainostajan on helpompi luoda ndyttavid mainoksia ja saavuttaa suuri huomio-
arvo tdman mahdollistaa laadukas painoasu verrattuna sanomalehteen.

0 Lehtien véliin voidaan liitt4a erilaisia ilmoitusliitteitd tai kuponkeja sek& ns. ad-
vertoriaaleja. Advertoriaali on mainonnan ja toimituksellisen aineiston yhdistel-
ma. lImoitus muistuttaa ulkoisesti enemman lehted kuin mainosta. Sisalto laadi-
taan journalistisesti toimitettu juttu. Advertoriaali voi siséltada uutuustuotteen esit-
telyn, asiakkaiden tarinan onnistuneesta ostoksesta tai yrityksen ja henkilokunnan

esittelyja. (Isohookana 2007, 148.)

Moottoripyoralehtié ilmestyy Suomessa talla hetkelld vajaa kymmenen ja lisaksi lehti-
pisteissd myydaan monia englannin- ja saksankielisia lehtia (Moottorilehdet 2007.)
Aikakauslehdissd Hanx-Suomi Oy:n mainonta on keskittynyt I&hinnd imagomainontaan.
Yksi syy tédhén on lehtien harva ilmestyminen ja toisena niiden monipuolisemmat ilmoi-

tusmahdollisuudet. Jokin alan lehti ilmestyy kerran kuussa, kun taas toinen vain nelja
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kertaa vuodessa. Yleensa yrityksen mainokset ovat kokosivun kokoisia ja nayttéavia, ja
niissa on varikkaitd kuvia. Niissa tuodaan esille uutuustuote tai tietoja tulevasta mallis-
tosta. Esimerkiksi vuoden 2007 lopulla yritys mainostaa vuoden 2008 20-
vuotisjuhlavuotta ja uutta mallistoa. Osa mainoksista keskittyy pelkéstdan imagon vah-
vistamiseen ja tunnettuuden tuomiseen tuotemerkille. N&issd mainoksissa mielikuvien
herattdminen on p4&osassa. Suurimman osan aikakauslehtien mainoksista ideoi ja tekee
mainostoimisto ja osassa mainoksista kaytetédan lehtien omia ilmoitustentekijoita. (Raa-
tikainen 2007.)

3 TUTKIMUSMENETELMA JA TOTEUTUS

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen kyselylomake, koska tarkoituksena oli

saada mahdollisimman laaja otos motoristeista.

Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittdé lukuméariin ja prosenttiosuuksiin liit-
tyvia kysymyksid. Analyysin tavoitteena on kuvata ja havainnollistaa havaintojoukkoa
mahdollisimman selkedasti: taulukoimalla, tunnusluvuilla ja graafisesti. Tavoitteena on
my0s tehda yleistyksid perusjoukkoon otoksen avulla ja 16ytad muuttujien valisida mate-
maattisesti kuvaavia yhteyksid, joko kausaalisia tai ei-kausaalisia, seka testata ja kehittaa
malleja ja teorioita. (Rantanen.) Tarkastelun kohteena voivat olla myos eri asioiden riip-
puvuudet tai tutkittavassa ilmidissé tapahtuneet muutokset. Tutkittavia asioita kuvataan
numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havainnollistaa kuvion ja taulukoin.
(Heikkila 2005, 16-18).

Kvantitatiivinen tutkimus voi olla myds havaintotutkimusta, jossa kerétéan tiedot teke-
malla havaintoja tutkimuskohteesta. Markkinoinnissa tdma on kaytetty menetelma, kun
tutkitaan kuluttajien kayttaytymista tai myyjien asiakaspalvelutaitoja. (Heikkila 2005,
16-18.)
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Otanta ja otantamenetelmat
Suurimmassa osassa tutkimuksissa ei voida tutkia koko perusjoukkoa, joten otetaan
otanta. Oikein muodostetulla otannalla voidaan tutkimuksen tuloksia yleistdd koskemaan
koko perusjoukkoa. Otanta voidaan saada eri menetelmill&. Perustavanlaatuinen otanta-
menetelm& on yksinkertainen satunnaisotanta. Siina kaikilla perusjoukon havaintoyksi-
koilla on samansuuruinen todennakdisyys tulla valituksi otokseen. Systemaattisella eli
tasavéliselld satunnaisotannalla valitaan esim. joka 10 kadulla kulkija. Ositetussa otan-
nassa pyritdan varmistamaan, ettd otos on mahdollisimman edustava tutkimuksen kan-
nalta merkittdvien ryhmien osalta. Edustavassa otoksessa tarkeat ryhmét ovat edustettui-
na samassa suhteessa kuin perusjoukossa. Ryvasotannan tavoitteena on véhentaa tietojen
keruun aiheuttamia kustannuksia ja tydmadrad. Samalla vahvistaen, ett& otos on mahdol-

lisimman edustava. (Rantanen.)

Kysymystyypit

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetddn padasiassa avoimia kysymyksia. Tyypillista
avoimille kysymyksille on: ne ovat helppoja laatia, mutta tyolaita kasitelld, voivat hou-
kutella vastaamatta jattdmiseen, luokittelu vaikeaa ja vastausten kautta voidaan saada
hyviakin ideoita. Avoimet kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia, kun ei tiedeté vaihto-
ehtoja etukateen. (Heikkila 2005, 49.)

Suljetuissa kysymyksissé annetaan valmiit vastausvaihtoehdot, joista valitaan ympy-
roiméalla tai rastimalla sopivin vaihtoehto. Usein nditd kysymyksia kutsutaan myos struk-
turoiduiksi kysymyksiksi. Suljettujen kysymysten tarkoituksena on rajata vastauksia ja
helpottaa vastausten kasittelyd. Etuna taman tyyppisille kysymyksille on nopea vastaa-
minen. Kun vastaajalle tarjotaan valmiit vastausvaihtoehdot se pienent&é kynnysté jattaa

vastaamatta kyselyyn. (Mts. 50-51.)

Mielipidekyselyissa kaytetadn usein suljettujen kysymysten lisdksi kysymysten muotoon
aseteltuja vaittdmid, joihin vastataan asteikkotyyppisin vastausvaihtoehtojen kautta.
Kéaytettyja asteikkoja ovat Likertin asteikko, jossa toisena ddripd&nd on usein taysin sa-
maa mieltd ja toisena taysin eri mieltd tai toisin pdin. Toinen asteikko on Osgoodin as-
teikko, jossa vastauséaripainé ovat vastakkaiset adjektiivit, kuten liike oli epasiisti - liike
oli siisti. Etuna asteikoilla on se, ettd paljon tietoa saadaan mahtumaan pieneen tilaan.
Heikkoutena on, ettd vastauksista voi paatelld mika painoarvo kohteilla on eri vastaajil-
le. (Mts. 52-53.)
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Tiedonkeruu
Kvantitatiivisen aineiston tulee riittdvan suuri ja kattava, jotta saadaan luotettavia tulok-
sia. Aineiston keruussa kaytetaan tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen
tai avoimina vastauskohtina. Tutkimusongelman perusteella paatetaan, miké tiedonke-
ruumenetelma soveltuu tilanteeseen parhaiten. VVoidaan kayttaa postikyselyd, puhelin-
haastattelua, kdyntihaastattelua tai tehd& informoitu kysely, joka on kirjekyselyn ja hen-
kilokohtaisen haastattelun valimuoto. Informoidussa kyselyssé haastattelija vie tai nou-
taa kyselylomakkeet ja voi tarvittaessa kysya tarkentavia kysymyksia. Www-kyselyt
ovat lisdéntyneet paljon ja ne soveltuvat sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, joissa
jokaisella vastaajalla on mahdollisuus internetin k&ytt6on. Jokaisella tiedonkeruumene-
telmé&llad on omat hyvét ja huonot puolensa. Menetelman valintaan vaikuttavat tutkitta-

van asian luonne, tutkimuksen tavoite, aikataulu ja budjetti. (Heikkild 2005, 16-18.)

3.2 Tutkimuksen kaytannon toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin Seingjoella yrityksen uuden Hanx-myymalan avajaisissa
21.4.2007. Kaikki aineisto kerattiin avajaispdivané lauantaina klo 9-16 vélisena aikana.
Kavijoita paivan aikana oli reilut 400. T&t4 voitiin arvioida kahvituksen kautta. Otosme-
netelmand kaytettiin ryvéasotantaa, koska haluttiin saada mahdollisimman suuri otos no-
peasti ja helposti avajaispaivana Kaikki vastaajat olivat tulleet avajaisiin mainonnan
perusteella, eikd heitd sen enempéa houkuteltu muualla tulemaan myymaéléén. Vastauk-
sia saatiin 200 kpl, joista epéasiallisina hylattiin 11 kpl. Kysely suunnattiin 15-vuotta
tayttaneisiin. Alle 15-vuotiailla ei ole virallista ajo-oikeutta ja yli 15-vuotiailla alkaa olla
JO omaa ostovoimaa ja paatdsvaltaa omista ostoksistaan. Otoksen tekee luotettavaksi se,

ettd suurin osa vastaajista oli alan harrastajia..

Ennen kyselyn toteutusta yritys oli mainostanut paikallisissa lehdissd, radiossa ja yrityk-
sen omilla nettisivuilla. Lomakkeessa huomioitiin ndma mainoskanavat ja siihen lisattiin
my06s muita lehtid miss& mainontaa ei ollut. Kyselylomakkeen kysymykset tiivistin kak-
sipuoliselle arkille, jotta mahdollisimman moni jaksaisi vastata kyselyyn avajaiskiireen
keskelld. Lomakkeen kysymykset olivat pddasiassa suljettuja ja asteikkotyyppisia kysy-

myksid. Osassa suljetuista kysymyksissé oli myds avoin vastauskohta.
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Jokainen vastaaja vastasi lomakkeen kysymyksiin itsendisesti, joko kahvittelun lo-
massa tai tiskill4& maksutapahtuman yhteydessa. Vastasin vastaajien kysymyksiin tarvit-
taessa, mutta suurin osa halusi vastata kyselyyn omassa tahdissaan. Kyselyn toteutus
sujui todella hyvin. IThmiset olivat oikeasti innostuneita vastaamaan kyselyyn. Tayttami-
sen jalkeen lomake laitettiin arvontalaatikkoon. Porkkanana kyselyn tayttamisessa oli
arvonta. Palkintona oli 3 kappaletta 100 euron arvoista yrityksen lahjakorttia. Ihmisten
aito innostus vastata ja arvonta olivat varmasti suurimmat syyt siihen, ettd saatiin ndin

hyva vastausprosentti eli noin 50 %.

Tutkimustulosten kokoamisessa oli hieman ongelmia. Olin paattanyt koota ne SPSS-
ohjelmalla, mutta ohjelman k&ytto oli totaalisesti unohtunut. Hyva kirja kuitenkin auttoi
ohjelman kayton kanssa. Lomakkeen suunnittelun yhteydessa olin miettinyt sen sopi-
vuutta ohjelmaan. Lomakkeessa oli kuitenkin kolme kohtaa, joissa kyselyyn vastaajalla
oli mahdollisuus antaa monta vastausta yhden sijaan. Tdma tuotti aluksi hieman vaike-

uksia tulosten analysoinnissa.

Tutkimuksessa kdytetddn padasiassa suoraa jakaumaa ja ristiintaulukointia. Suurin osa
taulukoista on tehty ja muokattu SPSS-ohjelmalla. Ristiintaulukointitaulukot on muokat-
tu Excel-ohjelmalla. Jokainen vastaaja ei ole vastannut kaikkiin kysymyksiin, joten tau-
lukoiden otoskoko vaihtelee. Ristiintaulukointien riippuvuuksia tutkittiin Khii-toiseen-

testin avulla.

3.3 Tutkimustulokset

3.3.1 Taustamuuttujat

Kyselyyn valittiin taustamuuttujiksi peruskysymykset sukupuoli, iké ja paikkakunta.
Tarkemmin motoristin taustaa kysyttiin ajamisen luonteen ja ajovarusteisiin k&ytettavan
rahamadran kautta. Namé taustamuuttujat valittiin, koska haluttiin tietd4 sukupuolen
valisid eroja lehtien lukutottumuksissa ja tiedon saannissa. Myos ikdjakauma oli tarkeda
saada selvilld, koska ndin saadaan lisatietoa eri ikdkohderyhmille suunnattavan mainon-

nan suunnitteluun.
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Ikdjakauma
k&
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KUVIO 5. Vastaajien ikdjakauma. (N=194)

Kyselyyn vastasi 200 henkil64, joista 73 prosenttia oli miehid ja 27 % naisia. Tamé oli
odotettu tulos muiden yritysten liikkeiden k&vijoiden perusteella sek& harrastajien suku-
puolijakauman perusteella. Suurin osa harrastajista on edelleen miehid, vaikka naisten
osuus onkin koko ajan kasvussa. Kuviosta 5 nékee kyselyyn vastaajien ikdjakauman. 57
% vastaajista oli 35-54-vuotiaita. Tdhan selittavana tekijana voi olla ikdryhman hyva
taloudellinen tilanne ja uuden nuoruuden tavoittelu. Moni t&ssd ikdryhméssa on loytanyt
uudestaan nuoruuden aikaisen harrastuksen, ja monen elaméntilanne sallii moottoripyo-
ran hankinnan verrattuna 15-34-vuotiaiden ikdryhméaén. Téssa ikdryhméssa on paljon
mm. opiskelijoita, juuri perheen perustaneita nuoria aikuisia, joilla ei ole varaa téllaiseen

harrastukseen.

Vastaajista 78 oli Seindjoelta ja moni heista keskustan alueelta, jossa myymala sijaitsee.
IImajoelta oli 22, Nurmosta 12 ja Kurikasta 10. Vastaajia oli yhteensa 18 eri kunnan
alueelta mm. Vaasa, Lapualta, Kortesjarveltd ja Ylistarosta. Kaukaisimmat olivat Lap-

peenrannasta.
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Ajamisen luonne

Ajamisen luonne

Matkam otoristt
Skootteristiimopoilija
Custom-motoristk
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Sporttimotoristk
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KUVIO 6. Ensisijainen moottoripyorailylaji. (N=195)

Yllattavaa kuviossa 6 oli, ettd kevytmoottoripyorilla ajavia vastaajista oli vain 2 %, kun
taas mopoilijoita ja skootteristeja oli toiseksi eniten eli 17 % vastaajista. Matkamotoris-
tien maara ei tullut yllatyksend, koska heidan ryhmansa nakyy selkedsti maanteilla ja
muiden myymaldiden kavijoissé. Lajeina esille tulivat enduro, Super Moto, jdé4rata, mo-
tocross ja jenkkipyoréat. Ensisijaiseksi ajamisen luonteeksi naiset ilmoittivat custom- tai

matkamoottoripy0railyn, tosin iso osa otti viela matkustajan roolin.

Ajohistoria

Ajohistoria
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KUVIO 7. Vastaajan ajohistoria. (N=171)
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Moottoripyo6réilyn suosion nousu nakyy kuviossa 7 myds vastaajien harrastuksen kes-
tossa. Vastaajista 57 % oli harrastanut moottoripyorailyé alle vuoden ja maksimissaan
viisi vuotta. Juuri tdméan aikajakson aikana moottoripyoraily on Suomessa saanut suuren

suosion, kuten aikaisemminkin on mainittu.

Ajovarusteisiin kaytettd euromaara

Ajovarusteisiin kadytettdvad euromaard vuodessa
60% —

50% —

40% —

0%
20% —

10% —

0% T T T i
alle 100 €  100-499 € 500-1000 € yli 1000 €

KUVIO 8. Rahankaytt6 moottoripyoravarusteisiin vuodessa. (N=181)

Rahaa kayttivat eniten erilajien kisakuskit ja muut lajien harrastajat, jossa varusteiden
kuluvuus on suurta, esimerkiksi motocrossharrastajat. Yli puolet vastaajista kayttaa vuo-
dessa varusteisiin rahaa 100-499 euroa. Rahank&yttoon vaikuttaa, miten paljon varustei-
ta tarvitsee uusia. Kokonaan uuden puvun hankkijalla voi menna helposti 500-1000
euroakin. Mutta jos hankintalistalla on vain k&sineet ja muuta pientd tavaraa rahankaytto

kaudessa liikkuu 100 euron molemmin puolin.

Tyypillinen asiakasprofiili

Tutkimuksen perusteella tyypillinen yrityksen myymél&ssa vieraileva asiakas on 35-54-
vuotias mies. Mahdollisesti paikkakuntalainen, seindjokelainen tai Seingjoen lahikun-
nasta. Ajamisen luonne on padasiassa matkamotoristityyppisté ja h&n on harrastanut
moottoripyorailyd 1-5 vuotta. Rahaa moottoripydrévarusteisiin han kayttd4 vuodessa
100-499 euroa.
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3.3.2 Lehtien lukutottumukset

Kyselyn kautta haluttiin tietoa lehdistd, joita motoristit lukevat. Moottoripy6rdalan kiin-
nostavuuden kasvun myoéta markkinoille on tullut useita uusia erikoislehtid. Kyselyssé
haluttiin myo0s tietdd, mité lehtid naismotoristit lukevat. Naismotoristien segmentti kas-
vaa koko ajan ja tdh&dn mennessa yrityksella on ollut ongelmia mainonnan kohdistami-

sessa naisille. Kyselyssa keskityttiin alan erikoislehtiin ja sanomalehtiin.

Sanomalehdet

Mita sanomalehtia luette saannollisesti?

llkka - [182]
Ykkoset [111] |
Etela-Pohjanmaan lehti — [o5] |

Seingjokinen |75] |

Muut lehdet ﬁ 20
Helsingin Sanomat —{12
Viiskunta {ll
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KUVIO 9. Mitd sanomalehti& luetaan. (N=196)

Kyselyn mukaan motoristi lukee sd&nnollisesti 2,5 sanomalehted. Tulos tukee tutkimus-
ta, jonka mukaan jokainen lukee keskimaarin kolme sanomalehted ja ettd yli 90 % ihmi-
sistd lukee sanomalehtia. (Suomalaiset lukevat kolmea sanomalehte& 2007).

Luetuin lehti vastaajien keskuudessa on llkka-sanomalehti, jota luki sd&anndllisesti yli
3/4 vastaajista. lImaisjakelulehti Ykkoset on vastaajien keskuudessa toiseksi luetuin
lehti. Td4m4 lehti on keskittynyt mainontaan eik& niink&&n lehtijuttuihin. Jutuissa esiintyy
usein lehdissd mainostavat yritykset. Ykkoset-lehted mainoksen erottavuus ja oikea

paikka ovat téarkeitd, koska lehdesséd on mainontaa niin valtavasti (Ykkdset 2007).

Muita kyselyssé esille tulleita lehtid olivat Pohjalainen, Kaleva, Kurikka, Jarviseudun
Sanomat, Kauhava, lImajoki-lehti, Maaseudun tulevaisuus ja Keskipohjanmaa.



Sanomalehdet - sukupuoli
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KUVIO 10. Sanomalehtien lukijajakauma sukupuolen perusteella % (N=196)

Sanomalehtien lukijajoukossa on enemman naisia kuin alanerikoislehtien lukijoissa.
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Kuviota 9 ja kuviota 10 tulee verrata toisiinsa, jotta saadaan relevantit tulokset. Esimer-

kiksi Viiskunta-lehted vastaajista luki 11 henkil6d, kun taas llkkaa luki 182 henkil0a.

Sanomalehdisséa mainonta voi olla hakuammuntaa, varsinkin kun kyseessé on nainkin

yksilollinen segmentti. Mutta sanomalehdessakin voi mainostaa tehokkaasti, kun vain

muistaa mainoksen sijoittamisen tarkeyden. Bergstrémin ja Leppésen (2007, 182) mu-

kaan aiheeseen liittyvat erikoisjutut tai -sivut ovat hyva mainospaikka tai osto- ja myyn-

tipalstat ja siella moottoripyoraosiot. Pienellakin ilmoituksella voi tavoittaa jokaisen

ikdryhman ja kummankin sukupuolen edustajia, kunhan paikka on oikea.



Moottoripyoralehdet
Mitd moottoripydralehtia luette sddnndllisesti?
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KUVIO 11. Moottoripyo6ralehtié luetaan. (N=145)
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Alkuolettamuksena oli, ettd motoristit lukevat moottoripyoréalan erikoislehtid. Motoristi

lukee saannollisesti keskimaarin 1,5 lehted, mutta neljannes ei lue alan lehti& lainkaan.

Keltainen poérssi oli hieman yllattaen luetuin alanlehdistd. Kyseinen lehti ei suoranaisesti

ole alan erikoislehti, mutta siind mainostetaan paljon moottoripyorié ja varusteita seka

erikoisnumeroissa etta muissakin. Keltaisella porssilla on paljon lukijoita (196 000 luki-

jaa joka viikko), koska siin& on paljon muitakin kuin moottoripyo6railyyn liittyvida myyn-

tipalstoja ja mainoksia (Keltainen Porssi 2007). Samalla lehdella tavoitetaan ndin laaja

lukijakunta.

Muita esille tulleita motoristien suosimia lehtia olivat Tekniikan maailma, Vauhdin maa-

ilma ja moottoripyoréilyn erikoislehdet Bomber Magazine sek& Dirt-Rider.
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Moottoripyoralehdet - sukupuoli

Mp-lehdet - sukupuoli
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KUVIO 12. Moottoripyoéralehtien lukijajakauma sukupuolen perusteella. (N=145)

Ristiintaulukoinnilla selvitettiin sukupuolen ja alan lehtien valista yhteyttd. Kuviota 11
ja kuviota 12 tulee verrata toisiinsa, jotta saadaan relevantit tulokset. Esimerkiksi Moto
1 -lehted vastaajista luki 14 henkilod, kun taas Keltaista Porssié luki 64 henkiloa.

Kuviossa 12 ndkyy selvésti moottoripyoOralajin miesvaltaisuus, vaikka naiset ovat jo tut-
tu ndky moottoripyorailijoiden joukossa, eivét he ole vield loytaneet alan lehtid. Syyna
tassa voi olla lehtien moottoripydrien korjaus- ja fiksaus”-aiheiset jutut. Monissa leh-
dissa myos vertaillaan moottoripydrien suorituskykyd. Muutamassa erikoislehdesséa kes-

kitytddn vain tietyn moottoripyordmerkin tai -mallin uudistamiseen ja korjaamiseen.

Uskon kuitenkin, ettd suurinta osaa naismotoristeista ndma asiat eivét kiinnosta. He vain
haluavat nauttia ajokokemuksesta ja vapauden tunteesta. Lehdissa voisikin olla naismo-
toristeille omat sivunsa, joista my0s mainostaja tavoittaisi naiskohderyhmén. Mainosta-
jalle on hankala tavoittaa tdmd segmentti motoristeista ja he ovat koko ajan kasvava-
ryhma. Kutakin alan lehted lukee korkeintaan 30 % vastanneista. Ainoa poikkeus on
Smoto-lehti, joka on keskittynyt kertomaan moottoripy6réilyn ilmidistd, tapahtumista ja
ympardivasté kulttuurista. Naisten suurin lukijaosuus oli Off-road-lehdelld. Téhén yhte-
na syyné voi olla motocross- ja muiden lajien suuri suosio lasten ja nuorten keskuudessa
ja heidén &idit ovat kiinnostuneita tuloksista yms. Kopteri-lehden suosio miesten kes-

kuudessa selviad, kun selailee lehden sisalt6d, joka on kohdistettu pd&osin miehille.



Mp-lehdet - ikdjakauma
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KUVIO 13. Moottoripyo6ralehtien lukijajakauma ian perusteella. (N=194)

Kuviosta 13 voidaan tarkastella eri moottoripydralehtien lukijoiden ikdjakaumaa. Mel-
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kein jokaisen lehden suurin lukijajoukko on 45-54-vuotiaat ja mit4 vanhempia mootto-

ripyoréilynharrastajat ovat sitd vahemman he lukevat alan lehtid. Nuoria lukijoita 16ytyy

paljon Keltaiselta porssilta ja Kopteri-lehdelté.

3.3.3 Tiedonsaanti

Myyméléan avajaispaivéna haluttiin kyselyn kautta tietdd mikd mainonnan muoto oli

tehokkain ja mihin kannattaa panostaa tulevien myymal6iden avajaisten mainonnassa,

kun avataan liike aivan uudelle paikkakunnalle.

Mainonnan kognitiivisia tasoja ovat mm. uutuustuotteen tai yrityksen tunnettuuden luo-

minen, tunnettuuden lisédminen jossain kohderyhméssa, tuotteen tai yrityksen tarjoami-

en hyotyjen tai tiettyjen ominaisuuksien esilletuominen, tuoteryhmasta kertominen, yri-

tyksen uudesta toiminnosta ja yrityksen ajankohtaisista toimenpiteista kertominen.

(Vuokko 2003, 196)
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Isohookanan (2007, 140) mukaan informatiivisen mainonnan tarkoituksena on luoda
tunnettuutta tuotteelle, tuoda esille jokin uusi tuote tai tuotteen uusi ominaisuus. Uuden
myymaélén avaamisesta informoitiin lehdissg, radiossa, nettisivuille ja suullisen tiedon
kautta. Mielenkiinto saatiin heratettyd vaikka avajaispéivan rantdsade ei monia motoris-
teja yleensd innosta. Yrityksen mainonta heratti kuitenkin mielenkiintoa, joten mainonta

oli siltd osin siis onnistunutta.

Mistéd saitte tiedon uudesta Seinéjoen
Hanx- myymalasta?

200+

150

100

50—

15 14

[ [ [ | T
Lehdista Kaverilta Nettisivuilta Radiosta Muualta

KUVIO 14. Mediamainonnanmuodot, joista on saatua tietoa. kpl (N=180)

Ennen tutkimusta olettamus oli, etta lehtimainonta olisi tehokkain keino saavuttaa poten-
tiaaliset asiakkaat. Suurin osa vastaajista oli saanut tiedon lehtimainoksen perusteella.
Sanomalehti Ilkasta kautta tiedon myymalasta oli saanut selvasti suurin osa eli 163 vas-
taajaa. Huomioitavaa on, ettd radiomainoksen tiedonlahteekseen merkitsi vain 15 kyse-
lyyn vastaajaa. Radiomainontaan verrattuna tietoa oli saatu enemman kavereilta ja yri-

tyksen nettisivuilta. Monilla vastaajilla oli enemmaén kuin yksi tiedonléhde.

Mainonnan vaikutukset voivat olla suoria, jolloin mainonnan vaikutus siirtyy suoraan
l&hettdjélta vastaanottajalle tai vélillisia, jolloin mainonnan vaikutus siirtyy valittajayksi-
I6iden tai -tahojen kautta vastaanottajalle (Vuokko 2003, 45). Muualta tietonsa saaneita
vastaajista oli 14. Muihin tietolahteisiin kuuluivat oma tyd, myymalan naapurikauppa,
omistaja ja oma vaimo. Kuvion 13 perusteella voisikin todeta, etta lehtimainonta on pa-
ras mediamainonnan véline yrityksen kayttdmista vaihtoehdoista, kun informoidaan jos-

tain uudesta tuotteesta tai itse yrityksesta uudelle kohderyhmalle.
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3.3.3 Yrityksen lehtimainonta

Yritys mainostaa monentyyppisissa lehdessé erilaisilla mainoksilla, joten haluttiin saada
tietoa mainonnan selkeydestd ja tiedottavuudesta seké saako yrityksen mainonta aikaan

liikehdintad myymaéloihin tai nettikauppaan. Moottoripyoréaalalla on talla hetkelld paljon
tarjontaa, joka heijastuu my6s mainontaan. Onkin tarkedd, etta yrityksen mainonta erot-
tuu muiden yritysten mainonnasta. Tama oli yksi kyselytutkimuksen kohteista.

Mainonnan affektiivisia vaikutuskeinoja ovat mm. tuote- tai yritysmielikuvan aikaan-
saaminen, muuttaminen tai vahvistaminen, tuotteisiin ja yrityksiin liittyvien tunteiden ja
mielleyhtymien aikaansaaminen, tuotteen saaminen kuluttajan harkintaryhméén, osto-
kiinnostuksen aikaansaaminen tai vahvistaminen sekd asenteiden muokkaaminen posi-
tiivisiksi tai negatiivisiksi. (Vuokko 2003, 197.)

Mainonnan selkeys -sukupuoli

Kuinka selkeéksi koette yrityksen lehtimainonnan?
50,0
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sekava selkeaa

KUVIO 15. Yrityksen lehtimainonnan selkeys. (N=193)

Kysyttdessd kuinka selkedksi vastaajat kokevat yrityksen mainonnan, 77 % koki yrityk-
sen mainonnan melko selkedksi tai selkedksi. Alle nelj& prosenttia piti mainontaa seka-
vana tai melko sekavana. Mainonnan tulee olla selkeda, jotta se erottuu edukseen muun
moottoripyéramainonnan joukosta. Kuvion 15 perusteella yrityksen mainontaa pidetaan
melko selkednd. Huomattavaa on, etté naiset eivat pitaneet mainontaa sekava tai melko

sekava.
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Viestinnan pddmaard on siirtdd sanoma vastaanottajalle mahdollisimman tarkasti. Vi-
suaaliset tulevat aina ennen lukemista, mutta mainoksen lukeminen vaaditaan, jotta vies-
ti menee perille. Lahtokohtana on aina, etté lukija on kiireinen ja valitsee vain hanella
tarkeitd ja merkitsevia asioita. Mainoksen selkeys ja ymmaérrettavyys on ensimmainen
ehto mainontaa suunniteltaessa. (Siukosaari 1999, 287.)

Mainonnan erottuvuus - sukupuoli

Erottuuko yrityksen lehtimainonta muiden saman alan
yritysten lehtimainonnasta?
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KUVIO 16. Lehtimainonnan erottavuus kilpailijoiden mainonnasta. (N=192)

Vastaajista 42 prosentin mielesta yrityksen mainonta erottuu kilpailijoiden mainonnasta
melko hyvin. 18 prosenttia oli sitd mieltd, ett4d mainonta erottaa hyvin. Silta valilta vas-
taajia oli 32 prosenttia. Aina on tietenkin parannettavaa, mutta tdmén hetkisen moottori-

pyérdmainonnan maaréan joukossa tdma on hyva tulos.

Mediamainonta kilpailee koko ajan muun median sisallon ja muiden mainoksien kanssa
huomiosta ja mielenkiinnosta. Mainonta tulee suunnitella niin, etté se erottuu muusta
mainonnasta eika sit4 sekoiteta kilpailijan mainontaan. Mainoksissa tulee olla tarpeeksi
selkeésti yrityksen tiedot, jotta asiakas voi helposti 16ytdd mainoksen takana olevan
mainostavan yrityksen. Mielikuvat vaikuttavat muistettavuuteen ja silla erotutaan mai-
nonnan massasta. Kun mainontaan lisatéan tunteisiin vetoavia aineksia, kuvia ja vareja,
mielikuvia mainostettavan tuotteen kayttajist4 ja heidén lausuntojaan, muodostuu mai-
nonta elavaksi. Viesti huomataan ja muistetaan, ndin tuote saadaan erottumaan tehok-

kaasti Kilpailijoistaan ja muusta mainonnasta. (Siukosaari 1999, 82.)



Mainonnan antama tieto - sukupuoli
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KUVIO 17. Tiedonsaanti lehtimainonnasta. (N=193)
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Mainonnan yksi tdrkeimmistd tehtdvista on antaa tietoa tuotteesta tai yrityksesta. Asiak-

kaalle tulee antaa mahdollisimman paljon tietoa tuotteesta tai yrityksesté ja tuoda tieto

esille mahdollisimman houkuttelevasti esille mainoksessa.

Moottoripydrévarustemainonnassa tiedottavuus on erityisen tarkedd, koska moottoripyo-

raily on tekninen laji, joka vaatii oikeanlaiset varusteet vaihteleviin olosuhteisiin. On
tarkedd tuoda esille varusteiden materiaalit, pddominaisuudet kuten vedenpitévyys- ja

tuulenpitdvyys seka varusteen soveltuvuus eri moottoripyorélajeihin. Jos mainonnalla

voidaan tuoda esille tuotteen ominaisuuksia mahdollisimman hyvin, tdmé valmistaa asi-

akkaan tilanteeseen, jossa hdn ensi kertaa kokeilee tuotetta tai ndkee sen. Varsinkin net-

tikauppaa ajatellen mainoksen tulee antaa paljon tietoa tuotteesta, koska asiakas ei ndy

tuotetta vasta kun on saanut tilauksen kotiin.
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Lehtimainonnan mielikuvat -sukupuoli

Luoko yrityksen lehtimainonta sinusta positiivisen
mielikuvan yrityksesta?
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KUVIO 18. Lehtimainonnan luoma positiivinen mielikuva. (N=192)

Mainostajan tavoitteena on luoda positiivisia mielikuvia tuotteesta tai yrityksesta. Yli
puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd yrityksen lehtimainonta loi melko hyvin positiivi-
sen mielikuvan yrityksesta ja 15 prosentin mielesta tdma toteutui hyvin. Yritys on tietoi-
sesti rakentanut mainonnan rakennetta imagomainonnan suuntaan luoden mielikuvia

moottoripyorailyn mielekkyydesté ja hauskuudesta.

Y leisesti painotetaan, ettd kaikki yrityksestd ulospéin suuntautunut toiminta rakentaa
mielikuvia yrityksestad. Moni yritys edesauttaa ja nopeuttaa mielikuvien syntya mainon-
nan avulla. Yritykset myds panostavat vain mielikuvien muodostamiseen tarkempaa

tietoa antavan mainonnan sijaan.

On tarkedd, ettd yrityksen mainonnassa on tunnistettava linja, jotta mainokset eivat olisi

irrallisia kokonaisuudesta. Kaiken mainonnan tulee tukee toisiaan ja olla yhdenmukaista.
Tama on avaintekija positiivisen tunnettuuden ja mielikuvan rakentamisessa mainonnan

avulla. (Rope 2000, 316.)
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Lehtimainonnan aikaansaama liikehdinta - sukupuoli
Mainonnan konatiivisia vaikutuskeinoja ovat: asiakkaan yhteydenotto yritykseen, tuote-
tai yrityskokeilun aikaansaaminen, ostopédatoksen synnyttdminen, uusintaoston aikaan-
saaminen, merkki- tai yritysuskollisuuden vahvistaminen, toimiminen seké tietyn kayt-

taytymistavan véhentaminen tai poistaminen. (Vuokko 2003, 198.)

Saako yrityksen lehtimainonta sinut vierailemaan yrityksen
myymaldissé tai nettikaupassa?
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KUVIO 19. Lehtimainonnan aikaansaama liikehdintd (N=193)

Melkein puolet vastaajista vieraili yrityksen myymaldissé tai nettikaupassa lehtimainon-
nan perusteella. Vastaajista 15 % vierailee usein yrityksen toimipisteissa lehtimainonnan

perusteella.

Kuten edelld on jo mainittu, mainonnalla pyritddn saamaan aikaan liikehdintaa oikeassa
kohderyhmaéssa. Mainonnan tehtavand on edistdd myyntitapahtumaa kohti ostop&étosta
ja yksi askel tall4 tielld on saada asiakas vierailemaan yrityksen myymaldss tai netti-
kaupassa. Kun litkehdintd on saatu mainonnalla aikaan, ollaan vasta puolessa vélilla
mainonnan seitsenaskelista portaikkoa. Vierailun tulisi paattya ostotapahtumaan. Taman
jalkeen mainontaa tulee jatkaa, jotta asiakas saataisiin portaikon péélle eli sitoutuneeksi
suostuttelijaksi. Tunnetusti parasta ja halvinta mainontaa on tyytyvéisen asiakkaan suo-

situs uudelle asiakkaalle.
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Khii-toiseen-testit
Khii nelio-testin edellytykset ovat: muuttujiksi riittdvat nominaaliasteikot tasoiset muut-
tujat, korkeintaan 20 % odotetuista frekvensseista saa olla pienempié kuin 5 ja jokaisen
odotetun frekvenssin tulee olla suurempi kuin 1 (Heikkild 2005, 213). Khii-toiseen-
testilla verrattiin kuinka asiakas on kokenut yrityksen lehtimainonnan ja sukupuolta sek&
ajamisen luonnetta ja sukupuolta. Ajamisen luonteella ja sukupuolella on erittéin riippu-
vaisia toisistaan. Kaikki khii-testin ehdot eivat tayttyneet, joten testi ei ole taysin yleis-
tettdva. Ei myoskaan muissa vertailukohdissa tayttynyt kaikki khii-testin tarvittavat eh-
dot.

4 YHTEENVETO

Tutkimusongelmat ja johtopaatokset

Tutkimuksen padtutkimusongelma oli saavuttaako lehtimainonta moottoripydrailynhar-
rastajat. Alatutkimusongelmat olivat millaisena asiakas kokee yrityksen mainonnan ja
mink& median kautta asiakas oli saanut tietonsa uudesta myymalasta. Haluttiin myos
tietda lehtida nimeltd ja laittaa ndma jérjestykseen, kuinka paljon niit4 luetaan. Tutkimus

onnistui hyvin ja siitd saatiin paljon tuloksia.

Vastaajista suurin osa, 168 sai tiedon lehtien kautta, joten lehtimainonta saavutti moto-
ristit. Avajaispdivand yrityksen mainonta saavutti asiakkaita 80 kilometrin sateelld
myymaéléstad. Tama on todella paljon verrattuna kyselyn toteuttamispdivan rantésatee-

seen ja yrityksen suhteelliseen tuntemattomuuteen alueella.

Tutkimuksessa nousi selkedsti esille mitd sanomalehtid Seingjoella ja sen ympéryskun-

nissa luetaan. Tulosten avulla voidaankin maarittaé ne lehdet, joissa yrityksen on jarke-
vad mainostaa. Tutkimuksen perusteella motoristit lukevat véhemmén alan erikoislehtia
kuin alkuoletuksena oli. Sanomalehtid motoristit lukevat yhta paljon kuin muutkin ja

moni vastaajista luki sadnndllisesti useaa sanomalehted.

Suurimman osan mielesta yrityksen mainonta on selke&d, informoivaa ja erottuu muista
kilpailijoista melko hyvin. Mainonnan yleisilme ei tarvitse suuria muutoksia. Tdma on

yrityksen mainonnassa tutkimuksen perusteella kohdallaan. Vaikeutena onkin ollut 10y-
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taa se oikea mainonnan véline, jolla toimia. Lehtimainonta ndyttad tdman tutkimuksen

mukaan olevan tehokkaampaa kuin radiomainonta.

Kyselyssd mainitut mainonnan muodot muodostavat mainonnan paallekkaispeiton, jon-
ka avulla yrityksen mainonta saadaan hyvin esille. Yrityksen siis kannattaa jatkossakin
panostaa lehtimainontaa oikeissa lehdissé. Naitd lehtid ovat Seingjoella ja sen l&dheisyy-
dessé olevat paikallislendet. Imagomainonta kannattaa edelleenkin keskitt&4 alan eri-

koislehtiin ndin tukien paikallista mainontaa.

Parannusehdotukset

Yrityksen lehtimainonnan tulee noudattaa viel4 yhdenmukaisempaa linjaa, jota sopivasti
aika ajoin uudistetaan. Liian repaleinen mainonta sekoittaa asiakkaat, eivatka he yhdista
kaikki mainoksia yritykseen. Saman linjan vieminen myymalamainontaan lisd& mainon-
nan tehokkuutta ja linkittyvyyttd. Mainoksien suunnittelussa ja teossa olisi parempi
kayttaa vain yht tekijad, jotta mainonta saadaan kautta linjan samanlaiseksi ja helpom-

min sisaistettavaksi.

Lehtimainonnan tulisi olla massasta erottuvaa, etta se saisi aikaan positiivisen muistijal-
jen asiakkaan mieleen. Tall6in mainonnan vaikutus olisi tehokkaampaa ja mainoksen
sanoma voi nousta pintaan ostotilanteessa. Jos ndin kdy mainonta on ollut onnistunutta

ja tehokasta seka silld olisi pitka vaikutus aika.

Mainontaa voisi lisatd ymparyskuntien lehdissa, koska kavijoité oli jo avajaispéivana 80
km séteelld. Motoristit ajavat pitkidkin matkoja huvin vuoksi, joten reissulle voisi tehd&

tarkoituksen ja edistdd mainonnalla tdman ryhman vierailuja myymalassa.

Tutkimustulosten kaytto

Tutkimuksen tuloksia kaytetdén yrityksen mainonnan suunnittelussa niin Seingjoen alu-
eella kuin koko maanlaajuisessa mainonnassa. Tutkimus valmistuu juuri kauden alkuun,
joten tutkimustulosten avulla on helpompi suunnitella yrityksen mainontaa heti kauden
alussa. Tutkimus antaa myos tietoa kevééalla avattavan uuden myymaldan mainonnan
suunnitteluun. Tama saéstad aikaa ja rahaa, kun tiedetadn miten paljon kannattaa satsata

lehtimainontaan ja radiomainontaan sek& omien nettisivujen paivittamiseen.
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Jatkotutkimukset

Jatkotutkimusehdotuksia aiheen pohjalta syntyi moniakin. Tyota tehdessé kiinnostus
herési keraté tietoja muistakin yrityksen myymalgista ja tehda niissa sama kysely. Nai-
den tietojen pohjalta voitaisiin vertailla eri mainontamuotojen saavuttavuutta eri puolella
Suomea. Tém4 osaltaan helpottaisi myymélékohtaista mainontaa ja ehka karsisi turhia
lehtid tai muita mainonnanmuotoja mainosbudjetista. Ndin ollen voitaisiin sdasta4 ja
keskittyd oikeanlaiseen mainontaan, joka voisi paremmin kohdentaa oikealla kohderyh-
malla. Varsinkin sanomalehtimainonnassa motoristien tavoitettavuus voi olla vaikeaa,

koska lehtid lukee niin suuri lukijakunta, joista vain pieni osa on motoristeja.

Mainonnan saavuttavuuskysely kannattaisi toteuttaa uudestaan esim. kevaéalla 2008,

vaikkapa myymaélan yksivuotisjuhlissa. Vertailemalla laht6tilannetta ja vuoden paasta
olevaa saataisiin lisa4 tietoa mainoksien sijoitettavuuteen ja mainostamisen tehostami-
seen. Mielenkiintoista olisi myds tehda samainen kysely jossain muualla kuin myyma-

I6issé. Erilainen ympdrist6 voisi tuoda lisdé kiinnostavia tuloksia.

Oma tyoskentely

Oma tydskentely sujui melko hyvin. Aikataulullisesti katsottuna opinndytetyo olisi voi-
nut valmistua jo kesélla 2007, mutta tyokiireet siirsivat tyonvalmistumista vuoden 2008
puolella. Toisaalta tdmé ei ole lainkaan huono asia, koska nyt tutkimustulokset ovat kay-
t0ssé heti moottoripyorailykauden alussa. Alussa aihe oli ryostaytya késistéd, koska olisin
halunnut tutkia kaikkia myymalgita. Pitkan pohdinnan jalkeen tutkimus kiteytyi uuden
myymalan avajaisissa suoritettavaan kyselyyn ja sen pohjalta tehtyyn analyysiin. Taméa

oli oikea ratkaisu, koska en olisi yksin voinut saattaa loppuun niin suurta tutkimusta.

Itse teoriapohjaa kirjottaessa ongelmia aiheutti aiheen tiukka rajaus. Halusin keskittya
vain mainonnan peruslahtékohtiin ja lehtimainontaa. Valill4 ajatus oli harhautumaisil-
laan mainonnan mielenkiintoisessa maailmassa. Lehtimainontaa ja sen saavuttavuus
osoittautui aiheeksi, jota ei oltu tutkittu tasta perspektiivista. Se osaltaan hankaloitti em-

pirian kokoamista, mutta samalla teki tyoskentelyn mielenkiintoiseksi ja innostavaksi.
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Yhteistyo yhteisty0yrityksen kanssa on sujunut ongelmitta ja tietoa aiheesta olen saa-
nut aina tarvittaessa. Yrityksen taholta tietoa on ollut todella paljon, joten karsintaa on
my0s tehty paljon. Olen koko ikani seurannut moottoripydravarustemaailmaa enemmén
ja vahemman kiinnostuneena. Perheyrityksen kautta olen myds tyoskennellyt monena
kesédnd myymalodissa ja sité kautta ndhnyt moottoripyoréilyn suosion kasvun ja motoris-
tien asettamat vaatimukset varusteille. Kaikki tdmd innosti minua tutkimaan tét4 aihetta

ja saattamaan projektin loppuun.
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Liite 1. Kyselylomake
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Tutkimus moottoripyoravarusteiden lehtimainonnasta

ja sen saavuttavuudesta

1.Taustatiedot

Sukupuoli mies
Ika 15-24
25-34
35-44
45-54

nainen

55-64
65-74
75-

agOoo od

Asuinpaikka Paikkakunta / postinUmero ...........ccoovvevieininiennnn.

2.0ma moottoripyoraily

Ajamisen luonne. Olen ensisijaisesti:
skootteristi tai mopoilija O
kevaristi O
custom-motoristiJ
matkamotoristi 3
sporttimotoristi (kyykkypyord) O

Ajohistoria. Olen ajanut:
allelv O 1-5v O

5-10v O

matkustaja O
veteraanimotoristi 3

kisakuski 3, lajissa:..........c.ocvvenennn.
muu 0, MiK&?.....ooeii e

ylilOv O

Ajovarusteisiin kaytan rahaa vuodessa keskimaarin:

alle 100 € O 100-499 € O

500-1000 € O

yli 1000 € O

| 3_Moottoripyoralehdet

Mita moottoripyoralehtia luette sdanndllisesti?

Bike O
MP-Maailma O
Moto-Ykkonen (Motol) O
Keltainen Porssi O

Kopteri
OFF-Road O
Smoto (jasenlehti) O

0O Muutlehdet........ocooeieiiiiin .

4 _Sanomalehdet

Mita sanomalehtia luette sdannollisesti?

Ikka O

Seindjokinen O  Jarviseutu

Eteld-Pohjanmaan lehti O  Viiskunta
O

Helsingin Sanomat

Lapuan Sanomat

O
O

Ykkoset (ilmaisjakelu)

O Muut lehdet........ocoo e

Kaanna -
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5.Seingjoen Hanx-myymé&lan mainonta

Mista saitte tietoa uudesta Seindjoen Hanx-myymalasta?

Lehdista:
lkka O Lapuan Sanomat [ Helsingin Sanomat O
Jarviseutu O  Seindjokinen O Keltainen Porssi O
Etelda-Pohjanmaan lehti O  Viiskunta O Muut lehdet.............coooiiinin,
Hanx:n internetsivuilta O  Muualta CIMIStA e ?
Radiomainoksesta O
Kaverilta O

6.Kysymyksia Hanx:n lehtimainonnasta

Ympyroi sinusta oikea vaihtoehto.

1. Kuinka selkeéksi koet yrityksen lehtimainonnan?

Sekava Melko Silta Melko Selke&da
sekava valilta selkeda
1 2 3 4 5
2. Erottuuko yrityksen lehtimainonta muiden saman alan yritysten lehtimainonnasta?
Huonosti Melko Silta Melko Hyvin
huonosti valilta hyvin
1 2 3 4 5
3. Luoko yrityksen lehtimainonta sinusta positiivisen mielikuvan yrityksesta?
Huonosti Melko Silta Melko Hyvin
huonosti valilta hyvin
1 2 3 4 5

4. Antaako yrityksen lehtimainonta tarpeeksi tietoa sen tuotteista?

Huonosti Melko Silta Melko Hyvin
huonosti valilta hyvin
1 2 3 4 5
5. Saako yrityksen lehtimainonta sinut vierailemaan yrityksen myymaldissa tai nettikaupassa?
Ei koskaan Harvoin Silta Melko Usein
vélilta usein
1 2 3 4 5

Kilpairluosallistuminen

Nimi
Puh.numero
Sahkoposti

|Kiitos ajastasi!
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Liite 2. Avoimet vastaukset

2. Oma moottoripyoraily
Ajamisen luonne. Olen ensisijaisesti:
0 Kisakuski, lajissa: maarata, motocross, enduro.
0 Muu, mika: kelkkailija, mekaanikko- Mini Speedway, monkké&riharrastaja, sivus-
taihailija, jenkkipyOraharrastaja.
0 Muu, laji: enduro, Super Moto, jadrata, Road Racing.

3. Moottoripyoralehdet
Mitd moottoripyoralehtia luette saannollisesti?
0 Muut lehdet: Tekniikan Maailma, GTl Magazine, Bomber Magazine, Vauhdin
Maailma, Harrikka, Dirt-Rider.

4. Sanomalehdet
Mité sanomalehtié luette sd&annollisesti?
0 Muut lehdet: Pohjalainen, Harmot, Kaleva, Kurikka, Jarviseudun Sanomat, Kau-
hava, IImajoki-lehti, Maaseuduntulevaisuus, Keskipohjanmaa.

5.Seindjoen Hanx -myymalan mainonta
Misté saitte tietoa uudesta Seindjoen Hanx -myymaélasta?
0 Muualta: oma tyd, naapurilta, vaimolta, isénnaltd, myymalan naapurista, henkilo-

kohtaisesti, johtajalta itseltaan.



Liite 3. Khii toiseen -testit

Ajamisen luonne vrt sukupuoli

Chi-Square Tests

a 6 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,80.

Mainonnan selkeys vrt sukupuoli

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 71,541(a) 8 ,000
Likelihood Ratio 69,669 8 ,000
Llngar-by-Llnear As- 3514 061
sociation

N of Valid Cases

195

a 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,27.

Mainonnan erottuvuus vrt. sukupuoli

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 4,599(a) 4 331
Likelihood Ratio 6,024 4 ,197
Llngar-by-Llnear As- 3,071 080
sociation

N of Valid Cases

194

a 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,54.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 7,758(2) 4 ,101
Likelihood Ratio 8,091 4 ,088
Llngar-by-Llnear As- 7.188 007
sociation

N of Valid Cases

192




Mainonnan mielikuvat vrt. sukupuoli

Chi-Square Tests

a 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,27.

Mainonnan vaikutus vrt. sukupuoli

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 5,386(a) 4 ,250
Likelihood Ratio 5,822 4 ,213
Llngar-by-Llnear As- 065 799
sociation

N of Valid Cases

193

a 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,53.

Mainonnan tiedottavuus

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,660(a) 4 616
Likelihood Ratio 2,524 4 ,640
Llngar-by-Llnear As- 004 948
sociation

N of Valid Cases

193

a 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,54.

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)

Pearson Chi-Square 2,021(a) 4 732
Likelihood Ratio 2,589 4 ,629
Llngar-by-Llnear As- 1,487 223
sociation

N of Valid Cases

193

o1



