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Opinndytetyd kisittelee ulkomainontaa ja miten sitd on tarjolla Tampereen alueella.
Opinndytetyon avulla pyrittiin selvittimddn millaisia mahdollisuuksia Atlas-Media
Oy:lla on laajentaa yritystoimintaansa Tampereen alueelle. Tyon tarkoitus on tuottaa At-
las-Media Oy:lle toimintachdotuksia ulkomainontaliiketoiminnan laajentamiseksi Tam-
pereen alueella. Atlas-Media Oy on katutolppamainontaa tarjoava yritys, joka toimii ym-
péri Suomea.

Opinniytteessd paneuduttiin ulkomainontaan Tampereen alueella sekd markkinoinnin ja
mainonnan perusteisiin. Teoreettinen osuus késittelee myds yrityksen kilpailuetua ja toi-
minnan laajentamista.

Tutkimuksessa haastateltiin Tampereen alueella toimivien yritysten edustajia puolistruk-
turoidulla haastattelumenetelmalld elokuussa 2018. Tutkimuksen tarkoitus oli selvittdd
haastateltavien ndkemyksid ulkomainonnasta ja miten he nékevit sen kyseiselld hetkelld
Tampereen alueella.

Tutkimuksen avulla saatiin selvitettyd mitd Tampereen alueella toimivien yritysten edus-
tajat ajattelevat ulkomainonnan nykytilanteesta ja sen tulevaisuudesta. Tutkimuksen ana-
lysoinnin perusteella pystyttiin vastaamaan opinndytetyon toimeksiantajalle, mitkéd ovat
yrityksen mahdollisuudet laajentaa toimintaansa Tampereen alueelle.

Asiasanat: mainonta, ulkomainonta, katutolppamainonta, Tampere



ABSTRACT
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PIIPPONEN EELIS:
Opportunities for Expanding the Outdoor Advertising Business in the Tampere Region
Case: Atlas-Media Oy

Bachelor's thesis 39 pages, appendices 1 pages
November 2018

This Bachelor’s thesis deals with outdoor advertising and its availability in the Tampere
area. The thesis attempts to find out what kind of opportunities Atlas-Media Oy has to
expand its business to the Tampere area.

Atlas-Media is a street pole advertising company that operates all over Finland. The pur-
pose of the work was to provide Atlas-Media with suggestions for expanding the outdoor
advertising business to the Tampere area.

The thesis focused on outdoor advertising in the Tampere area as well as on the basics of
marketing and advertising. The theoretical part also deals with the company’s competitive
advantage and expansion.

In the survey, the representatives of companies operating in the Tampere area were inter-
viewed using a semi-structured interview method in August 2018. The purpose of the
survey was to find out the interviewees’ views on outdoor advertising, and how they see
it in the Tampere area.

The survey was used to find out what the representatives of companies operating in the
Tampere area think about the current situation of outdoor advertising and its future. The
analysis of the results of the survey enabled to give the commissioning company an an-
swer about the company’s ability to expand its operations to Tampere.

Key words: advertising, outdoor advertising, street pole advertising, Tampere
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1 JOHDANTO

1.1 Opinniytetyon taustat, tarkoitus ja tavoite

Atlas-Media Oy on ulkomainonta alan yritys, jonka liiketoiminta on ollut kasvussa vii-
meisen 5 vuoden ajan. Yritys on ostanut kilpailevan yrityksen itselleen ja laajentamassa
omaan toimintaansa uusiin kaupunkeihin. Opinndytetyon tavoite on kehittdd Atlas-Media
Oy:n ulkomainontaliiketoimintaa. Opinndytetyon tarkoitus on tuottaa Atlas Media Oy:lle

toimintachdotuksia ulkomainontaliiketoiminnan laajentamiseksi Tampereen alueella.

Ulkomainonta on ollut vahvassa kasvussa viimevuosien aikana, joka on saanut myos At-
las-Median ajattelemaan yrityksen laajentamista. Ulkomainonnassa digitaalisuus on al-
kanut ottamaan kokoajan vahvempaa jalansijaa ja sen kehityksen myoté printattua ulko-
mainontaa myyvit yritykset ovat joutuneet kehittimién liiketoimintaansa. Atlas-Media
Oy on ulkomainontaa ja tarkemmin katutolppamainontaa tarjoava yritys. Yritys on pe-
rustettu 2009 ja se on viime aikoina kokenut omistajan vaihdoksen seké ostanut suuren
kilpailijan itselleen. Atlas-Media Oy kuuluu Divest Group -konserniin, jonka liikevaihto

on noin 30 miljoonaa euroa.

Atlas-Media tarjoaa katutolppamainontaa tilld hetkelld 45 eri kaupungissa ympéri Suo-
mea ja silld on kdytossd noin 10 000 mainospintaa, joita he voivat tarjota asiakkailleen.
Atlas-Median toiminta perustuu mainospaikkojen myyntiin, mainosten painamiseen ja
paikalleen asettamiseen. Atlas-Media on tuonut markkinoille uuden mallisen lyhtypyl-
vismainoksen ja heidédn olisi tarkoitus laajentaa uuden mallin mainostelinettd kaikkiin
Suomen suurimpiin kaupunkeihin. Tampere on yksi Suomen suurimmista kaupungeista
ja mahdollisuuksista heille ja Atlas-Media pyrkiikin tdlld hetkelld astumaan juuri Tampe-

reen alueelle uusin mainostelinein.

1.2 Opinniytetyon toteuttaminen ja rakenne

Opinndytetyon toteuttaminen aloitetaan perehtyméilld Tampereen alueen ulkomainonnan
tilanteeseen ja sen jdlkeen teoriaan markkinoinnista ja mainonnasta, sekd yrityksen laa-
jentumisesta ja kilpailuedusta. Teoriaosuuteen yhdistetddn myds teoriaa toimeksianta-

jayrityksen edustajan ndkemyksistd. Teoriaosuuden jélkeen haastatellaan Tampereen alu-
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eella sijaitsevia yrityksid puolistrukturoidulla haastattelumenetelmalld ja pyritddn saa-
maan heidén nidkemyksiddn liittyen Tampereen ulkomainontaan télld hetkelld ja mité se
on tulevaisuudessa. Haastattelun jdlkeen tutkimustulokset analysoidaan ja niistd tehdddn
johtopaitokset, jonka jidlkeen pystytddn vastaamaan Atlas-Medialle seuraaviin kysymyk-

siin;

1. Mika on Tampereen ulkomainonnan nykytilanne?
2. Miten Atlas-Media Oy voisi laajentaa ulkomainontaliiketoimintaansa Tampereen alu-

eella?



2 ULKOMAINONTA TAMPEREELLA

Tampereen alueella sijaitsee useita ulkomainontaa tarjoavia yrityksié, jotka tarjoavat ul-
komainontaa muun muassa banderolleilla, mainostauluilla, tapahtumailmoitustauluilla,
digindytoillé ja busseissa selvidd Visit Tampereen internetsivuilta (Visittampere.fi, ulko-
mainonta). Visit Tampere Oy haluaa auttaa Tampereen alueella jirjestettdvien tapahtu-
mien mainonnassa ja tarjoaakin yhteistyotd tapahtumajérjestéjille mainostilaa abribus-
tauluissa ja mediandytdissd yhdessd ulkomainonta, yritysten kanssa (Visit Tampere,

Markkinointi ja nikyvyys).

Visit Tampereen tarjoaman yhteistyon lisdksi Tampereella on useita muitakin ulkomai-
nonnan yrityksid. Ojakadun mainostoimisto tarjoaa Tampereen alueella Digimedia Fin-
landin digitauluja. Ojakadun digitauluissa yrityksen mainos nidkyy aina kymmenen se-
kuntia kerrallaan. Namai digitaulut eivit pysty toistamaan videota, eli ndkyviin saa pel-
késtddn paikallaan pysyvid kuvia. Ojakadun mainostoimisto tarjoaa nelja eri mainostaulu
paikkaa ympadri Tampereen keskustaa ja sen ymparilld olevia alueita. Mainospaikat né-
kyvit punaisina palloina kuvassa yksi (kuva 1). Mainostaululla mainostaminen kustantaa
kahden viikon ajalta 600 euroa ja yhden kuukauden ajalta 950 euroa. (Ojakadunmainos-

toimisto, Ulkomainontaa...)

» Tampereen digitaulujen koko
on huikeat 11,44m?

Vuohenoia

KUVA 1. Ojakadun mainostoimisto digindytot Tampereen alueella (Ojakadunmainostoi-

misto, Ulkomainontaa...)



Yksi Tampereella ulkomainontaa tarjoavista yrityksistd on Mediateko, joka tarjoaa digi-
taalisia pintoja ympéri Tampereen keskustan parkkihalleja. Mediateolla on mainospaik-
koja viidessd eri parkkihallissa seki rautaticasemalla yhteensé 24 kappaletta, joista suurin
osa on digitaalisia pystyndyttdjd (kuva 2) ja kaksi kappaletta ulkona olevia suurempia
digindyttdja. Mediateko tarjoaa digitaalisia ulkomainontaratkaisuja Tampereen keskustan

alueella ldhinnd parkkihalleissa (kuva 3). (Mediateko, Mediateko digital)
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KUVA 2. Mediateko digitaalinen pystyndyttd (Mediateko, Mediateko Digital, muokattu)
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KUVA 3. Mediateko Oy mainospaikat Tampereen alueella (Mediateko, Mediateko Digi-
tal)

JCDecaux tarjoaa Tampereen alueella mahdollisuuden mainostaa Digihubi digitaalisilla

mainosndytdilld. JCDecaux tarjonnasta l0ytyy Tampereella mainosniyttdja keskustan

bussipysékeilld Keskustorin ja Himeenpuiston alueella yhteensa 12 kappaletta (kuva 4).

JCDecaux tarjoaa yhteensd 21 kappaletta sisdlld olevia mainostauluja Hervannassa sijait-
sevassa kauppakeskus Duossa, sekd Tampereen keskustassa sijaitsevissa Koskipuiston ja
Ratinan kauppakeskuksissa (kuva 5). Yritykselld on myds yksi digitaalinen ndytto kaup-

pakeskus Ratinan ulkoseindssé (kuva 6) sekd yksi iso ndyttd Ratinan kauppakeskuksen
sisdlld. (JCDecaux, Vaikutusalue: Tampere)
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KUVA 4. JCDecauxin digihubi ndytt6 Tampereen keskustorin bussipysikilld (JCDecaux,
Vaikutusalue: Tampere)
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KUVA 5. JCDecauxin digihubi niyttd Tampereen kauppakeskus Ratinassa (JCDecaux,
Vaikutusalue: Tampere)
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KUVA 6. JCDecauxin digitaalinen ndyttd kauppakeskus Ratinan seindssd (JCDecaux,

Vaikutusalue: Tampere, muokattu)

JCDecaux tarjoaa Tampereella digitaalisen markkinoinnin liséksi perinteisempid mainos-
pilareita (kuva 7). JCDecauxilla on Tampereen keskustassa ja sen liheisilld alueilla yh-
teensd 26 kappaletta mainospilareita (kuva 8). Mainospilareissa on paikka kolmelle eri

printatulle julisteelle eli yritys voi laittaa mainoksia yhteen tolppaan yhdestd kolmeen

kappaletta.

KUVA 7. JCDecauxin mainospilari (JCDecaux, Mainospilari)
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KUVA 8. JCDecauxin mainospilarit Tampereen alueella (JCDecaux, Mainospilari)

Medialiiga Oy tarjoaa Tampereen alueella digitaalista ulkomainontaa kahdella suurella

(19m?) digitaalisella ndytolld (kuva 9). Naytot sijaitsevat Lielahdessa sekd Hervannan

valtaviyldllda Hakametsin kohdalla ja ndkyvét kuvassa ”M” kirjaimina (kuva 10). (Me-

dialiiga, Mainostaulupaikat)

|

MEDIALIIGA

KUVA 9. Medialiigan digitaalinen mainostaulu. (Outdoor Finland,

nédyttdvad digitaalista ulkomainontaa)
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digitaalista
ulkomainontaa

ajastetusti ja
kohdennetusti.

Medialiiga tarjoaa
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KUVA 10. Medialiigan digitaalisten ndyttdjen sijainti Tampereen alueella (Medialiiga,

Mainostaulupaikat)

Mainos Ahjola on pylvismainoksia ja “tolppastandyjd” tarjoava ulkomainonnan yritys,
joka toimii Tampereen alueella (mainosahjola.fi, Vuokraa ulkomainontaa eri puolella
Tamperetta). Ahjola tarjoaa pylvdsmainoksia eli katutolppamainoksia sekd Lielahden,
ettd Tampereen keskustan ldaheisyydelld olevilla alueilla. Mainos Ahjolan katutolppamai-
nokset ovat julistekokoa 80 x 120 cm, joita on aina kaksi yhti katutolppaa kohden (kuva

11). (Mainos Ahjola, Pylvdsmainokset)

KUVA 11. Mainos Ahjolan katutolppamainos (Mainos Ahjola, Pylvismainokset)
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Tampereen Kaupunkiliikenne tarjoaa myds mainospaikkoja noin kuudenkymmenen bus-
sin sisdlld oleviin ndyttdihin sekd bussien ulkoseiniin tehtdvéén teippaukseen. (Visit Tam-

pere, ulkomainonta; Tampere. Loytotavarat)

Tampereen alueella on useita ulkomainontaa tarjoavia yrityksid, jotka painottuvat suu-
remmaksi osaksi digitaalisen ulkomainonnan puolelle. Yritysten mainospaikat ovat suu-
rimmaksi osaksi sijoittunut Tampereen keskustan alueille. Hervannan ja Lielahden alu-
eella on myods muutamia mainospaikkoja, joissa yritykset pystyvét mainostamaan ulkona.
Keskustassa olevat mainokset painottuvat my0ds suureksi osaksi sisitiloihin, eli parkki-
halleissa ja ostoskeskuksissa oleviin mainoksiin. Printatun mainonnan tarjonta rajoittuu
Lielahden ja Tampereen keskustan alueelle. Bussit tarjoavat liikkuvan mainosmahdolli-

suuden paikallaan olevien néyttdjen rinnalle.
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3 ULKOMAINONTA MARKKINOINTITOIMENPITEENA

3.1 Markkinointi

Markkinointia on kaikki ne yrityksen toimenpiteet, joilla pyritddn saada asiakasta osta-
maan yrityksen tuotteita. Markkinoinnilla ei siis tarkoiteta pelkdstddn yrityksen myyntid
tai mainontaa vaan markkinoinnissa puhutaan asiakasléhtoisestd, tarkkaan suunniteltujen
tuotteiden ja palveluiden, kokonaisuudesta. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden on oltava
parempia kuin kilpailijoiden, jotta niitd ostetaan. Tdma perustuu markkinoinnissa siihen,
ettd yritys tuntee omat asiakkaansa ja heiddn tarpeensa ja pystyy vastaamaan niihin kil-
pailijoita paremmin. Markkinointiviestinnélld yritys kertoo asiakkailleen tuotteiden ole-

massa olosta ja niiden ominaisuuksista. (Yritystoiminta, Mitd...)

Markkinointi on siis elintdrked osa yrityksen litketoimintaa. Markkinoinnin avulla yritys
luo bréindid ja sen tuotteet ja palvelut myyvit. Menestyksellinen markkinointi on mukana
yrityksen jokaisessa ydinprosessissa, kuten tilaus-, toimitus ja tuotekehitysprosessissa.
Yritys voi ulkoistaa kaiken muun toiminnastaan, kunhan se pitdd markkinoinnin ja bréin-
din luomisen seké niiden kehittdmisen itselldéin. Markkinoinnin keskeinen tavoite on asia-
kastarpeen tyydyttdminen ja lisdarvon tuottaminen asiakkaalle ja ndin ollen markkinointi
siséltdd myynnin, tuotteet, hinnoittelun, asiakkaat, jakelun ja viestinndn. (Rainisto 2006,

11-14.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan markkinoinnin tehtdvéd on herattdd asiakkaassa kiinnos-
tus tuotteita ja palveluja kohtaan. Brandimarkkinoinnissa usein haetaan sité, ettd asiak-
kaalle synty mielikuva kiinnostavasta yrityksestd, jonka jdlkeen pyritdéin vahvistamaan
tuota positiivista mielikuvaa. Useimmiten markkinoinnilla pyritdéin aktivoimaan asiakas
tarttumaan puhelimeen, saada asiakas vierailemaan yrityksen toimipisteessa tai verkkosi-

vuilla. (Filenius 2015, 50.)

Usein asiakkaan ensimmdiinen kosketus bréndiin tapahtuu jokin markkinointitoimenpi-
teen kautta. Tdma markkinointitoimenpide voi olla esimerkiksi tv-mainos, katulyhtymai-
nos, sihkdposti tai puhelinmyyjén soitto. Télldin ensivaikutelma muodostuu silméra-
payksessi, joten sen merkitysti ei voida viheksyéd. Ensimmaéiset hetken ratkaisevat, halu-

aako asiakas tutustua yritykseen tarkemmin, kuunteleeko hédn myyntipuheen loppuun asti
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tai syventyykd hdn mainostekstiin. Markkinointi luo asiakkaille odotuksia, jotka markki-

noivan yrityksen pitdd pystyéd jatkossa tdyttaméan. (Filenius 2015, 50.)

Yrityksen ldahtevit rakentamaan markkinointiaan markkinointistrategian avulla. Markki-
nointistrategiassa on viisi perusosaa, jota yrityksen hyodyntaviét strategian suunnittelussa.
Néma viisi perusosaa ovat (Raninen & Rautio 2002, 15.):

1. Markkina-alueen ja kohderyhmin médrittely: missd myydéén ja kenelle myydéién.

2. Tuoteratkaisut: mitd myydddn

3. Hinnoittelu: milld hinnalla myydéén

4. Jakelutien valinta: miten tuotteet toimitetaan

Markkinointiviestintd: miten tuotteista kerrotaan ja myyntid tuetaan

Naéitd viittd kohtaa hyddyntdmalld yritys pystyy rakentamaan markkinointistrategiansa.
Téssd opinndytetydssd paneudutaan kohtaan viisi, eli markkinointiviestintdén eli miten
yritys tukee myyntid ja miten tuotteista kerrotaan kuluttajalle. Seuraavassa luvussa ava-

taan tarkemmin mainontaa.
3.2 Mainonta

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat sanoja, jotka menevit usein keskenéén sekai-
sin. Yritykset tarkoittavat markkinointiviestinnélld strategisia paatoksid kuten: viestitta-
vén sanoman sisiltd, viestinndn kohderyhmad, viestinnén keinot ja niiden yhdistelmét ja
aikataulutus (Raninen & Rautio 2002, 16.). Kun ldhdetdén keskustelemaan yrityksen te-
kemistd markkinointiviestinndn toimenpiteistd, puhutaan mainoksista ja mainonnasta, ei

esimerkiksi ulkomarkkinointiviestintd vaan ulkomainonta.

Mainonta on siis markkinointiviestinndn muoto. Mainonta on juuri sitd, miten yrityksen
tuotteet ja palvelut konkreettisesti nikyvét asiakkaille. Mainontaa voi olla esimerkiksi
lehti-, televisio-, radio-, verkko-, suora- ja ulkomainonta. Kun yritys ldhtee suunnittele-
maan markkinointiaan, sen tavoitteena on 10ytéd ne mainosvilineet, joilla haluttu kohde-

ryhmad tavoitetaan mahdollisimman tehokkaasti. (Yritystoiminta, Mainonta.)

Mainonnan kolme pédasiallista tehtdvaa ovat tiedottaminen, asenteiden luominen ja nii-
den muokkaus. Ndiden lisdksi pyritddn kédyttdytymisen ja toiminnan aikaansaaminen
(Graafinen 2015, Mitd mainonta on?). Kun tdmin jilkeen mainonta jactaan mediamai-

nontaan ja suoramainontaan, on yrityksen helpompi ldhted toteuttamaan toimenpiteitd
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mainonnan suhteen. Suoramainonnassa mainokset lahetetdin suoraan kuluttajalle, jolloin
mainoksen saajat voidaan valita todella tarkasti. Esimerkiksi mainoslehtiset 1dhetddn tie-
tylle omakoti- tai kerrostaloalueelle. Mediamainonnalla haluttuja kohderyhmié léhetéén
valitsemaan tietyn mainonnan kanavan kautta. Mediamainontaa pystytdén kohdistamaan,
mutta ei niin tarkasti, kuin suoramainontaa. Mediamainonta on kuitenkin helpompi to-

teuttaa ja se on yritykselle kustannustehokkaampaa.

Kun yritykset suunnittelevat mainonnan kohdennetusti, ne eivét kaytd rahojaan markki-
noinnissa turhaan. Kauppalehden kirjoittajan Jani Niipolan (Kauppalehti 2015) tekemén
selvityksen mukaan Suomalaiset yritykset kéyttivat vuonna 2012 keskiméérin vain 2,0
prosenttia yrityksensd liitkevaihdosta markkinointiin. Toisaalta selvityksen mukaan ne
yritykset, jotka panostivat markkinointiin enemmén kuin keskiméairdisen 2 prosenttia,

my0s kasvattivat eniten litkevaihtoaan.

3.3 Ulkomainonta

Ulkomainonta on kaikkea mainontaa miti ihminen nékee kotiovestaan ulos poistuessaan.
Ulkomainoksin lukeutuvat esimerkiksi katutolppamainokset, bussipysékeilld olevat valo-
mainokset, bussien ja taksien kyljissd olevat mainokset, ostoskeskusten roskiksissa olevat
mainokset ja kaikki yritysten seinisséd olevat kyltit, eli ulkomainontaan lasketaan kaikki
mitd ndkee kotiovesta ulos poistuessaan. Ulkomainonta voidaan jakaa seké digitaaliseen,
ettd printattuun mainontaan. Digitaalisia mainoksia ovat esimerkiksi bussipysékeilld ole-
vat mainokset, busseissa sisélld olevat digitaaliset niytot ja teiden varressa olevat isot
valomainokset. Printattua mainontaa ovat autojen, taksien ja bussien kyljissd olevat tei-
patut mainokset, myymaildiden ikkunoissa olevat teippaukset ja katutolpissa painetut mai-

nokset.

Ulkomainontaa pidetdin massamedia, joka toimii. Esimerkiksi Suomen 50 suurimmasta,
vuonna 2014 mainostaneesta yrityksestd, 86 % kaytti ulkomainontaa (JCDecaux 2015,
Ulkomainonnan perusteet: Mitd on ulkomainonta?). Yritykset kdyttavét ulkomainontaa
muutamista eri syistd. Ulkomainonnalla uusi tuote tai briandi saadaan ihmisten tietoon
nopeasti ja ulkomainonnan visuaalisuudella saadaan kuluttajat ohjattua yrityksen myy-
mélodihin tai verkkosivuille. Ulkomainontaa kdytetdéin usein tunnettavuuden luomiseen,

lanseerauksiin, muutosten viestimiseen ja muistuttamaan kuluttajaa brandistd tai tuot-
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teesta. Ulkomainonnan teho perustuu ihmisten viettdmaén aikaan ulkona. Ihmiset siirty-
vit tyopaikoille, harrastuksiin ja kaikkiin muihin paikkoihin ulkoteitd, jolloin he ldhes
aina torméavét ulkomainoksiin. Kuluttajat siis ndkevéit my0s tiedostamattaan ulkomai-
nontaa péivittdin ja ndin heiddn mieliinsd painuu mainoksia. Ulkomainonnasta vaikutta-
vaa tekee my0s sithen suhtautuminen. Toisin kuin muihin mainonnan muotoihin, ulko-
mainontaan suhtaudutaan positiivisesti. 80% kaupunkilaisista pitdd ulkomainontaa kau-
punkikuvaa kuuluvana osana. (JCDecaux 2016, Ulkomainonnan perusteet: Miksi ulko-

mainonta?)

Outdoor Finlandin eli Suomen ulkomainosliiton mukaan ihmisten viettdma aika kodin
ulkopuolella on kasvanut kolmanneksen 2000-luvulla ja sen mukaan ihminen viettda seit-
semén tuntia pdivistddn kodin ulkopuolella, jolloin hénelld on mahdollisuus altistua ul-
komainonnalle. Ulkomainonta on kanava, joka on esilld 24 tuntia vuorokaudessa ja nédin
ollen se tavoittaa suuremman mééran ihmisid kerrallaan kuin mikéén yksittdinen median
kanava. Ulkomainonta on my0s suurien kontaktimédarien takia erittdin kustannustehokas
ja tistd johtuen kontaktihinnat ovat edullisia ja ulkomainonta tavoittaa ihmisen parhaalla
mahdollisella hetkelld 1dhelld ostopddtdstd. Outdoor Finland kuvailee ulkomainontaa hy-
véksi tavaksi rakentaa yrityksen brindid ja tehostaa myyntitulosta muiden mainonnan
muotojen rinnalla. Suomessa toimivat ulkomainonnan yritykset kuten Clear Chanel,
JCDecaux, Mediamix ja Mediateko tarjoavat nykypdivdnd modernimman keinon perin-
teisen ulkomainonnan rinnalle tuomalla digitaalista ulkomainontaa markkinoille. (Out-

door Finland, Ulkomainonta mediana)

Uudet digitaalisuuden tuomat vaihtoehdot ulkomainonnassa ovat saaneet yritykset siirty-
méén koko ajan enemmén ulkomainonnan kéyttdjiksi. Ulkomainonta on ollut viime vuo-
sina kasvussa ja tdstd kertoo esimerkiksi Kantar TNS:n tekemi tutkimus mediamainon-
nan maarastd vuonna 2017 verrattuna vuoteen 2016 (taulukko 1). Taulukon mukaan me-
diamainonta on laskenut vuonna 2017 0,1% vuoteen 2016 verrattuna, mutta ulkomainon-
nan nousseen selkedsti eniten verrattuna edelliseen vuoteen, jopa 13,3%. (Kantar TNS

2018, Mediamainonnan...)
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TAULUKKO 1. Mediamainonnan kehitys (milj. euroa), muokattu (Kantar TNS 2018,

Mediamainonnan...)

2017 osuus-% muutos-%
Mediamainonta yhteensa 1217 100,0 -0,1
Mainonta painetussa mediassa 434,1 35,7 -8,4
Mainonta sdhkoisessa mediassa 680,7 55,9 4,6
Ulkomainonta 57,1 4,7 13,3
Messumedia 45,0 3,7 5,1

Ulkomainonnasta puhutaan viimeisend toimivana massamediana, koska sen erityispiir-
teitd ovat: ohittamattomuus, sijainti ja ostohetkessd mukana oleminen. Ulkomainonnassa
siséltond kéytetddn ennemminkin brandid kuin tiettyd tuotetta. Kun puhutaan mainon-
nasta, joka herdttdd tunteita, puhutaan ulkomainonnasta, koska se tarjoaa uniikkeja rat-
kaisuja kuluttajan huomion heréttdmiseen. Keséisin bikinimainokset, syksyisin jadkiek-
kokauden aloituksesta kertovat mainokset ja monet muut tdmén kaltaiset mainokset he-

rattavit tunteita. (JCDecaux 2015, Ulkomainonnan perusteet: Uniikit ominaisuudet)

Ulkomainonnan toiminta perustuu kahteen kulmakiveen: peittoon ja toistoon. Ulkomai-
nonnassa peitto saadaan téytettyd nopeasti, esimerkiksi JCDecaux lupaa Shopper Plus -
sarjallaan tavoittaa 70% yli 12-vuotiaista kuluttajista kolmessa pdivéssi. Kun tdmén jil-
keen ldhdetddn keskustelemaan toistosta, on helppoa ymmartié, ettd kun ihmiset alistuvat
samalle mainokselle useamman kerran, se jad heidén alitajuntaansa. Esimerkiksi kuluttaja
voi ndhdi aiemmin mainitun Shopper Plus -sarjan mainoksen yli seitsemén kertaa viikon
aikana. Kun kuluttaja nikee mainoksen seitsemédn kertaa viikon aikana, on mainoksella
suuri mahdollisuus painua kuluttajan ajatuksiin, hénen sitd tiedostamattaan. (JCDecaux

2015, Ulkomainonnan perusteet: Peitto ja toisto)

Ulkomainonta on mainonnan muodoista kaikkein sédédellyin. Ulkomainonnan téytyy py-
syd mainostajilla késilld niin, ettei se loukkaa tasa-arvoa tai muita normeja. Kun ulkomai-
nonnassa puhutaan erityisesti tienvarsimainonnasta, on se tiukoin sééddeltyd. Elinkeino-,

litkenne- ja ympdiristokeskuksen sivuilta 16ytyykin lainaus ”Maantien kiyttdjille suun-
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nattu mainos tulee litkennejérjestelméasté ja maanteistd annetun lain 52 §:n mukaan sijoit-
taa ja laatia niin, ettd se ei vaaranna liikenneturvallisuutta, ei aiheuta haittaa tienpidolle ja
ettd se sopeutuu mahdollisimman hyvin ympéristoon. Lakia liikennejérjestelméstd ja
maanteisti sovelletaan tienvarsimainoksiin, jotka sijaitsevat asemakaava-alueiden ulko-
puolella ja asemakaavassa liikennealueeksi osoitetuilla alueilla.” (ELY-keskus 2018,
Mainonta maantien varrella.) Tdmé pakottaa tienvarsimainontaa myyvié yrityksid ole-
maan erityisen tarkkoja mainospaikoistaan ja myds Atlas-Media joutuu katsomaan tar-
kasti mihin paikkoihin katutolppamainoksia pystyy sijoittamaan ilman, ettd ne haittaavat
litkennettd. Téll6in joudutaan jattimé&édn osa hyvistd mainospaikoista kiyttdmatta, toteaa

Atlas-Median myyntipédllikké Tomi Piipponen. (Piipponen 2018)

3.4 Katutolppamainonta

Katutolppamainonnalla tarkoitetaan autoteiden varrella olevien katutolppien kyljissd
esiintyvid mainoskehikoita. Yleisesti Suomessa yhdessé tolpassa on molemmilla puolilla
yksi kehys, joihin pystytddn laittamaan printatut mainokset. Katutolppamainonta on Suo-
messa laajentunut ja muuttunut viime vuosien aikana ja Atlas-media on tuonut katutolp-
piin uudenlaisen, nikyvidmmain kehikon, Maxin (kuva 12). Atlas-Medialla on mallisuoja

uuteen Maxi mainokseen, eli kilpailevat yritykset ei voi kopioida mainoksen rakennetta,

kertoo Piipponen haastattelussa. (Piipponen 2018)

Y

KUVA 12. Atlas-median Maxi mainos (Atlas-Media, Mainostajia...)
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Tomi Piipponen kertoo, ettd katutolppamainoksen nékyvyys perustuu ohikulkijamaériin.
Mainokset on useimmiten sijoitettu ihmisten tydmatkojen varrelle eli kaupunkien vilk-
kaimpien teiden varsille. Katutolppamainonnan nékijékertoja pystytdén laskemaan, kun
tiedetddn pédivissd ohi kulkevien autojen méard. Kuhunkin autoon lasketaan 1,5 silmépa-

ria ja tdmad kerrotaan ohi ajavien ajoneuvojen madrélld. (Piipponen 2018)

Katutolppamainonta Suomessa rajoittuu kaupunkien sisdlle. Mainoksia ei saa laittaa val-
tion omistamien teiden varsille, joita ovat suuremmat moottoritiet, joten kaupungit ja kun-
nat ovat ainoa vaihtoehto. “Maantienkéyttdjille tarkoitettu mainos tai ilmoitus on laadit-
tava ja sijoitettava siten, ettd se ei vaaranna litkenneturvallisuutta eiké haittaa tienpitoa ja
ettd se sopeutuu mahdollisimman hyvin ymparistoon” kerrotaan ELY -keskuksen internet
sivuilla (ELY-keskus 2018, Opasteet ja mainokset.). Katutolppamainontaa myyva yritys
joutuu kdiymédn jokaisen kaupungin kanssa erikseen neuvottelut siitd, mille paikoille mai-
noksia saa laittaa ja millaista vuokraa mainospaikoista maksetaan kaupungille. Useimmat
kaupungit ovat tarkkoja mainosten paikoista, jotta ne eivét pilaa kaupungin katukuvaa.

(Piipponen 2018)



22

4 YRITYKSEN KILPAILUETU JA TOIMINNAN LAAJENTAMINEN

4.1 Kilpailuetu

Barney (1991) ja Grant (2008) ovat Yvin mukaan todenneet, ettd kilpailuetu on yrityksen
suhteellinen etu kilpailijoihinsa ja potentiaalisiin kilpailijoihinsa ndhden jossain liiketoi-
minnan menestykseen vaikuttavassa kyvyssd, toimintatavassa tai muussa menestysteki-
jassd. Porter (1985) toteaa yrityksen kilpailuedun perustuvan alhaisempiin kustannuksiin
tai differointiin eli erilaistamiseen. Barneyn (1991) mukaan kilpailuetu syntyy tekijoista,
joita on hankala kopioida, kuten aineettomasta pddomasta tai sen johtamisesta. (Yvi, Kil-

pailuetu.)

Yritys pystyy luomaan aineetonta kilpailuetua esimerkiksi patenttien antamalla suojalla.
Kilpailuetu on siis jotakin sellaista, minkd kopioiminen on vaikeaa ja yksi ndistd, ldhes
mahdottomista asioista kopioida, on yrityskulttuuri. Asiakaspalvelun rakentaminen kil-
pailueduksi edellyttdd yrityksen johdon kykyi rakentaa yrityskulttuuria, jossa asiakkai-
den odotusten tdyttdminen ja ylittiminen ovat tavoitteena jokaisessa asiakaspalvelutilan-

teessa. (Vditdinen 2016)

Porterin viiden kilpailuvoiman analyysimallin avulla yritys pystyy analysoimaan omaa
kilpailuvoimaa toimimallaan toimialalla (Kuva 13). Ndma viisi kilpailuvoiman mallia

ovat:

- Uusien tulokkaiden uhka

- Ostajien neuvotteluvoima

- Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka
- Yritysten vilinen kilpailu

- Tavarantoimittajien neuvotteluvoima

(Strategy Train, Mika...)
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Uusien toimijoiden
muodostama uhka

Toimittajien . Jo toimivien yritysten Ostajien
neuvotteluvoima vélinen Kilpailu ' neuvotteluvoima

Korvaavien tuotteiden
tai palveluiden
muodostama uhka

KUVA 13. Porterin kilpailuvoiman vuorovaikutukset (Strategy Train, Mika. .., muokattu)

Walker (2013) kirjoittaa blogissaan kilpailuedun ldhteistd. Han esittdd kilpailuedulle nelja
eri ldhdettd. Ensimmainen kilpailuedun l&hde on yrityksen aineeton pddoma ja hin mai-
nitseekin esimerkiksi jo aiemmin mainitut patentit, mutta sen lisdksi myos yrityksen bréin-
din. Yritystoiminnassa brindi on kuitenkin vain markkinoinnillinen este, kun patentti on
juridinen este, mikd voi estdd kilpailijaa valmistamasta samanlaista lopullista tuotetta.
(Walker 2013, Misti...) Esimerkkind Atlas-Medialla on Maxi mainokselle mallisuoja,
joka estid kilpailijoita valmistamasta katulyhtymainosta kaarevana ja samanlaisella kiin-
nitykselld (Piipponen 2018). Toinen kilpailuedun ldhde on vaihtamiskustannukset, joka
tarkoittaa kertaluonteisia kuluja, joita asiakas joutuu maksamaan toimittajasta toiseen.
Useimmiten vaihtamiskustannukset liittyvét yritysten vélisille markkinoille. Télloin uu-
den yrityksen on vaikea piaistd alalle, koska yrityksen tdytyy polkea hinta todella alas,
jotta asiakas vaihtaa tavarantoimittajaa vaihtamiskustannuksista huolimatta. (Walker

2013, Misti...)

Walkerin (2013) mukaan kolmas kilpailuedun ldhde perustuu verkostovaikutuksiin, mika
tarkoittaa tilannetta, jossa tuotteen tai palvelun kulutuksesta saatava hyoty riippuu sitd

kayttavien kuluttajien lukumairésti. Esimerkkind toimii Facebook, mille ei ole etua siitd,
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etteikd kukaan muu osaisi rakentaa samanlaista alustaa vaan siité, ettei kukaan muu ei
ldhde haastamaan sen valtavan kdyttdjiméaarien takia saavutettua kilpailuetua. Neljas kil-
pailuedun muoto liittyy kustannusedun saavutettavuuteen. Yritys voi kilpailla sekd ky-
syntd- ja kustannusedulla. Esimerkissd kolme Facebook saavuttaa kysyntdedun, mutta
yritys voi saavuttaa my0s kustannusedun. Kustannusetu voidaan saavuttaa esimerkiksi
mittakaavan turvin. Jos alalle haluaisi ldhted uusi kilpailija, sen olisi pakko investoida
suureen kapasiteettiin tai tyydyttdvé toimimaan pienimuotoisesti, jolloin alalla jo toimiva
yritys suurempi yritys sdilyttdd mittakaavaedun. Mittakaavaetu saavutetaan esimerkiksi
tutkimus- ja kehitys- investoinneilla tai suurilla aineellisilla resursseilla kuten koneilla.
Paras esimerkki tistd lienee Wal-Mart, joka pystyy suuren skaalansa ansiosta neuvottele-

maan edulliset ostohinnat tuotteilleen. (Walker 2013, Misti...)

4.2 Toiminnan laajentaminen

Seppé (2017) tarkastelee yrityksen kasvumahdollisuuksia. Hinen mukaansa yritykselld
on kuusi erilaista kasvun keinoa ja jokainen niistd kasvukeinoista eroavat toisistaan,
mutta niiden yhdistelmésti saadaan muodostettua keinot yrityksen kasvustrategiaan. Kas-

vukeinot ovat;:

- Markkina

- Myyntikanavat

- Ostajat

- Tarjoama

- Yritysostot ja -jarjestelyt

- Tuottavuus

Kasvukeinoista markkina voidaan jakaa vertikaaliseen, horisontaaliseen ja maantieteelli-
seen kasvamiseen. Vertikaalisella markkinalla tarkoitetaan yrityksen keskittyvin yhteen
tiettyyn toimialaan tai sektoriin, joka mahdollistaa korkeatasoisen ymmaérryksen toimia-
lasta. Tiettyyn vertikaaliseen markkinaan keskittyminen vaatii yritykseltd tarkkaan laske-
tun kasvumahdollisuuden ja selvityksen alan kilpailutilanteesta. Horisontaalisessa mark-
kinassa yritys panostaa tiettyyn tarjoamaan, jossa potentiaaliset asiakkaat ovat toimivat
eri toimialoilla. Seppd (2017) kayttdd esimerkkind softayritystd seuraavasti; vertikaali-
sessa markkinassa softayritys tarjoaa varauspalvelua vain hotelleille, kun horisontaali-

sessa se tarjoaa sitd myds kampaamoille ja hierojille. Kolmas kasvamismahdollisuus on
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maantieteellinen markkina. Yksinkertaisesti maantieteelliselld markkinoinnilla tarkoite-
taan yrityksen tuotteiden tai palveluiden laajentamista uudelle maantieteelliselle alueelle.

(Seppd 2017, Miten...)

Liiketoiminnan laajentamisesta uuteen kaupunkiin tarjoaa yritykselle mahdollisuuden
kasvuun. Business Jyviskylédn, sijoittumispalveluiden johtajan, Harri Heindsen (2018)
mukaan téllaiseen kasvuun kuuluu niin liikevaihdon kasvaminen, yrityksen arvon kasva-
minen, ndkyvyyden lisddminen ja mahdollisesti uusien tyotekijoiden rekrytointi. Laajen-
taminen maantieteellisesti uudelle alueelle vaatii markkina-alueen, jossa yrityksen on po-
tentiaalista kasvaa ja till4 tarkoitetaan kaupunkia, jossa potentiaalinen kasvaminen tapah-
tuu sekd asuinalueissa ettd bisnesmielessd. Heindnen korostaa myos oikean tyOntekijén
16ytdmistd johtamaan uutta yksikkdd. Hdnen mukaansa uuden yksikon johtajan taytyy
olla visionddrinen ja innostunut uudesta roolistaan. Kun yritys pohtii laajentamista, sen
taytyy ottaa huomioon, onko kasvaminen yrityksen strategian ja liiketoimintasuunnitel-
man mukainen. Uuteen kaupunkiin laajentaminen on yritykselle iso investointi ja uuden
yksikon perustaminen vaatii yritykseltd rahaa seké henkiloresursseja. Tamén vuoksi laa-
jentumisen tdytyy olla osana suurempaa suunnitelmaa, joka sisdltdd yrityksen kasvun, ke-
hittimisen ja uudet markkinat. Yritykselld tulee olla myds selkedt rahoitusratkaisut laa-
jentamiseen, koska uuteen kaupunkiin laajentaminen maksaa toimialasta ja yrityksen
koosta riippuen sadoista tuhansista useisiin miljooniin euroihin. (Heinidnen 2018, Vaa-

rana...)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Aineistonkeruumenetelmsé

Haastattelu on tutkimusmenetelménd joustava ja sen avulla haastattelija pddsee kiinni
haastateltavan tunteisiin, kdsityksiin, kokemuksiin ja tunteisiin. Haastattelu antaa mah-
dollisuuden selventdd vastauksia siind haastateltavaa pidetdén subjektina, joka saa va-

paasti tuoda esille omia ndkemyksidén. (Oppariapu. Haastattelu.)

Téssd tyossd tutkimus on toteutettu haastattelututkimuksena. Tutkimuksessa haastateltiin
tamén opinndytetyon toimeksiantajan mahdollisia tulevaisuuden asiakkaita. Tutkimus to-
teutettiin puolistrukturoituna haastatteluna eli haastattelussa kysymykset olivat valmiiksi
mietittyjd, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta. Kysymyksen jarjestysté ja muo-
toa voitiin muokata haastattelun kulun mukaan. (Oppariapu. Haastattelu.) Tutkimuksessa
haastateltiin neljén eri yrityksen edustajaa yksitellen. Yritykset ovat kaikki eri aloilta ja

sijaitsevan Tampereen alueella. Tutkimuksessa mukana seuraavat yritykset:

- Koskikeskuksen Intersport ja kauppias Risto Niklas-Salminen, Intersport on Tam-
pereen keskustassa kauppakeskus Koskikeskuksessa sijaitseva urheilutarvike-
kauppa, joka kuuluu kansainvéliseen Intersport kauppaketjuun.

- Portaali Oy ja markkinointipddlikkd Aleksi Kauppinen. Portaali Oy on vuoden
vanha yritys, joka tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden paistd pelaamaan pelejd
virtuaalitodellisuuteen.

- Yamaha Center Tampere ja toimitusjohtaja Lasse Lahteenméki. Yamaha Center
on yritys, jonka tarjontaan kuuluu vapaa-ajan moottoriurheilukalusto.

- Manse PP ja mediavastaava Janne Tervo. Manse PP on tamperelainen pesipallo

seura, joilla on joukkueita seki naisten ettd miesten sarjoissa.

Tutkimusmenetelmistd sopivaksi osoittautui puolistukturoidut teemahaastattelut, silld
haastateltavien henkildiden kanssa pystyttiin olemaan suorassa vuorovaikutuksessa ja
haastattelija pystyi ohjaamaan keskustelua saadakseen enemmaén informaatiota haastatel-
tavilta. Haastatteluissa oli yksi haastattelurunko (Liite 1) ja sen avulla pyrittiin kartoitta-

maan, miten haastateltavat yritykset kdyttdvat nyt ulkomainontaa, mitd he ovat mieltid
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Tampereen alueella mahdollisuuksista ostaa ulkomainontaa ja miten kokevat ulkomai-

nonnan seki miten nikevit sen tulevaisuuden.

Kontaktointi haastateltaviin yrityksiin hoidettiin puhelimitse ja sovimme haastatteluajat.
Haastateltavat yritykset valittiin eri puolelta Tampereen aluetta ja eri toimialoilta, jotta
tutkimukseen saatiin mahdollisimman paljon nékdkulmia eri puolella Tamperetta sijait-
sevilta yrityksiltd. Toimeksiantaja yritys antoi myds vinkkejéd haastateltavista yrityksista.
Tutkimuksen haastattelut ovat toteutettu elokuussa 2018. Jokaiselta haastateltavalta pyy-
dettiin lupa haastattelun d4nitallentamiseen mydhempaa litterointia ja analysointia varten.

Haastateltavien antamat yksittdiset vastaukset tuodaan esille anonyymisti.

5.2 Aineiston analysointi

Adnitetyt haastattelut purettiin tekstiksi eli litteroitiin. Litteroinnissa kiytettiin peruslitte-
rointia, eli puhe litteroitiin sanatarkasti, mutta tdytesanat kuten niin kuin ja tavallaan ja-
tettiin pois. Peruslitterointi on yleisin litterointityyli ja sopii erinomaisesti teemahaastat-
telujen purkuun. (Mettovaara 2016, Eri litterointityyppien...) Haastattelun tulokset ana-
lysoitiin jaottelemalla kunkin kysymyksen kohdalta vastaukset teemoittain. Teemojen pe-
rusteella pystyttiin 16ytdméan yleisimmin esiintyneet asiat ja ndiden pohjalta analysoi-

maan tirkeimmaét asiat kutakin tutkittua asiaa kohden.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Ulkomainonnan kiyttiminen

Ensimmadiseksi tutkimuksessa selvitettiin kdyttdvatko haastatteluihin osallistuneet yrityk-
set ulkomainontaa toiminnassaan télla hetkelld. Neljéstd haastateltavasta yrityksestd
kolme ilmoitti, ettei tdlld hetkelld kéytd ulkomainontaa. Jokainen yritys ilmoitti kaytté-
neensd ulkomainontaa aiemmin. Syitd, miksi yritykset ovat lopettaneet ulkomainonnan,
olivat sen tuottamat kustannukset, kohdennettavuuden puuttuminen ja oman yrityksen 14-
heisyydestd puuttuvat mahdollisuudet kéyttdd ulkomainontaa. Puolet yrityksistd kertoi
ketjun tekevén ulkomainontaa ja sen vuoksi yksittdiset kauppiaat eivét tee sitd. Esille
nousi myos keskustasta attraktiivisten ulkomainosten puuttuminen, sekd leditaulujen
kayttamistd vihentda se, ettd mainokset ovat niakyvilld vain viisi sekuntia kerrallaan. Yri-
tys, joka mainitsi kiyttavéinsd ulkomainontaa, kéyttdd Tampereen Viinikassa ja Hakamet-
sdssé sijaitsevia suuria valotauluja ndkydkseen katukuvassa ja hoitaakseen brandimainon-

taa.

Tutkimuksessa selvitettiin my0s, miten tutkimukseen osallistuneet Tampereen alueella
sijaitsevat yritykset nidkevat ulkomainonnan tilanteen Tampereella tdlld hetkelld. Vas-
taukset vaihtelivat todella paljon sen perusteella, milld alueella yritys sijaitsee. Keskustan
alueen yritykset nékevit keskustassa olevan kylla mainospaikkoja, vaikka osa on poistu-
nutkin tdmén hetkisen suuren raitiovaunutydmaan takia. Keskustan alueella koettiin myos
vaikeaksi erottuminen katukuvasta. Kun katsotaan yrityksid, jotka sijaitsevat keskustan

alueen ulkopuolella, toivovat ne ulkomainonnan valikoimaan kasvua.

Haastattelujen aikana haastateltavien kanssa keskusteltiin, mitd mahdollisuuksia Tampe-
reen alueella on kidyttdd ulkomainontaa. Haastatteluista huomataan, etteivit yritykset

osanneet kertoa montaakaan mahdollisuutta kayttda ulkomainontaa Tampereella.

Tuloksista voidaan piitelld, ettd neljistd haastatellusta yrityksestd kolme ei kdytd ulko-
mainontaa ja yksi kayttda. Yritykset kokevat ulkomainonnasta puuttuvan kohdentamisen
ja he pitdvat sitd kalliina muotona mainostaa. Tuloksista huomataan myds, ettd keskustan
alueella koetaan ulkomainonnassa olevan tarpeeksi mahdollisuuksia, mutta keskustaa

ympéroivilld alueilla ei.
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6.2 Ulkomainonta tulevaisuudessa Tampereen alueella

Tutkimuksessa selvitettiin, miten yritykset ndkevét ulkomainonnan kehittyvin seuraavan
viiden vuoden aikana. Tutkimustulosten perusteella yritykset ndkevét ulkomainonnan ke-
hittyvén tulevaisuudessa entistd enemmén digitaaliseen mainontaan ja jo nyt olevan digi-
taalisen ulkomainonnan hinnan tulevan alaspéin seuraavien viiden vuoden aikana. Ulko-
mainonnan uskottiin pystyvén tarjoavan liikkuvaa kuvaa tulevaisuudessa ja sen sijoittu-
van paikkoihin, jossa ihmisilld on aikaa pysdhtyd katsomaan mainosta. Tutkimuksessa
nousi esille myds Tampereen alueella tdlld hetkelld olevat suuret tietydmaat ja niiden

tuoma haaste ulkomainontaan seuraavien vuosien aikana.

Tutkimustuloksista nousee esille my0s yritysten halu itse ohjata mainoksia omalta ko-
neeltaan ja vain ostaa mainosaikaa esimerkiksi leditauluista. Tuloksista ndkyy my®0s yri-
tyksilld olevan halua pédstd mainostamaan kauppakeskusten sisélle eli muuallekin kuin
tienvarsiin kaupunkien keskustojen alueella. Tétéd perusteltiin julkisen liikenteen kaytta-
misen kasvuna, jolloin ihmiset eivdt seuraa julkisten kulkuvilineiden kuten bussien si-
sdltd tien varsilla olevia mainoksia vaan keskittyvdt enemmaén bussin sisdlld oleviin asi-

oihin tai dlylaitteisiinsa.

6.3 Responsiivisuus ulkomainonnassa

Tutkimuksessa selvitettiin haastateltavien mielipiteitd ulkomainonnan responsiivisuu-
desta. Tutkimuksessa pyrimme selvittiméin, vaaditaanko heididn mielestddn responsiivi-
suutta ulkomainonnassa vai pystyyko samaa kampanjaa py0rittdiméan kuuden viikon ajan.
Tutkimuksessa selvitettiin juuri kuuden viikon ajanjakson mahdollisuutta, koska se on

Atlas-Medialla yleinen mainoskampanjan pituus.

Haastattelujen perusteella puolet yrityksisté pitdd kuuden viikon kampanjaa liian pitkénd
aikana. Heiddn mainonnassaan olisi tirked pddstd mainostamaan péivankin varoitusajalla
erilaisia tapahtumia tai kampanjoita. Puolet haastateltavista vastasi, ettd kuuden viikon
kampanjoita pystyy kdyttdmain, mutta korostivat samalla kynnystd 1dhted mukaan pit-
kddn kampanjaan. Tuloksista pystyttiin huomaamaan, etté tdssdkin kohtaa tutkimusta yri-
tyksen alueellinen sijainti vaikuttaa vastaukseen. Yritykset, jotka ovat keskustan alueella,

eivdt ole valmiita l&htemédn kuuden viikon kampanjoihin mukaan vaan haluavat pystyi
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vaihtamaan mainosta pédivin varoitusajalla. Yritykset, jotka sijaitsevat kauempana kes-
kustan alueesta, uskovat kuuden viikon kampanjan toimintaan ja ndkevéat pidemmat kam-

panjat ulkona nimenomaan brandimainontana.

Ulkomainonnassa responsiivisuuden tarve jakautuu siis kahteen osaan, puolet haastatel-
tavista haluavat mainosten olevan responsiivia ja mainoksia tulisi pystyd vaihtamaan
muutaman arkipdivén sisdlld. Toinen puoli yrityksistd uskoo my0s pitkiin kampanjoihin,
jossa mainosta ei pysty vaihtamaan yhté helposti kuin esimerkiksi digitaalisessa markki-

noinnissa.

6.4 Ulkomainonnan mitattavuus

Tutkimuksessa tutkittiin my0s yritysten ndkokantaa mainonnan mitattavuuteen, tarvit-
seeko heiddn mielestddn kaiken mainonnan olla mitattavaa vai ei. Tutkimuksesta selvisi
yritysten olevan yksimielisid mainonnan mitattavuuden vaadittavuudesta. Kaikki tutki-
muksessa haastatellut vastasivat haluavansa saada dataa kaikesta mainonnasta, mitd he
kayttavit, mutta olivat myos samalla sitd mieltd, ettei kaikkea mainontaa pystytd vield
tand paivind mittaamaan. Esille nousi my0s brandimainonta, jonka toimivuudesta on vai-

kea saada tuloksia ja néin ollen siitéd ei odoteta samanlaisia tuloksia kuin kampanjoilta.

Tutkimuksesta voidaan pédtelld, ettd mitattavuus kohdentuu enemminkin kampanjoiden
kayttoon kuin brandimainontaan. Tutkimuksessa selvisi my0s ulkomainontaa kdyttavien
yritysten haluavan tietdd, mihin kellonaikoihin mainoksia ohitetaan ja millainen méaard
thmisid niitd ohittaa, jotta yritykset voivat ajoittaa mainontansa juuri oikeaan hetkeen pii-
véstd. Tdma vaatii mainoksilta responsiivisuutta eikd niinkdén ole liitoksissa brindimai-

nontaan vaan kampanjoiden mainostamiseen.

6.5 Tutkimustulosten yhteenveto

Haastattelujen perusteella saatiin hyvé kuva siitd, miten haastateltavat yritykset ndkevit
ulkomainonnan Tampereen alueella ja mitd he odottavat sen tulevaisuudelta. Tampereen
alueella ei ndhdi olevan tarpeeksi mahdollisuuksia mainostaa ulkona. Ulkomainonnan
mielenkiintoa laskee kalliit aloitushinnat ja siitd puuttuva responsiivisuus. Ongelmaksi
ndhtiin my0s liian lyhyet mainosajat digitaalisessa ulkomainonnassa. Haastateltavien

mainitsemat ongelmakohdat liittyen ulkomainontaan riippuivat siité, sijaitseeko yritys
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Tampereen keskustan alueella vai keskustan ulkopuolisilla alueilla. Keskustassa olleet
kokivat vaikeaksi erottua, kun taas keskustan ulkopuoliset kokivat olevan liian vihén tar-
jontaa mainostaa ulkona. Haastateltavat toivoivat ulkomainonnan mitattavuuden paran-
tuvan tulevien vuosien aikana ja uskovat ulkomainonnan kehittyvén digitaaliseen suun-

taan seuraavien viiden vuoden aikana.
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7 TOIMINTAEHDOTUKSET

Tutkimustulosten perusteella haastatellut yritykset eivédt nde Tampereen keskustan ulko-
puolisilla alueilla olevan télld hetkelld tarpeeksi ulkomainonnan tarjoajia, mutta keskus-
tasta niitd tuntuu 10ytyvéan tarpeeksi. Tutkimustulokset kertovat, ettd yritykset odottavat
seuraavien viiden vuoden aikana ulkomainonnan muuttuvan digitaalisempaan suuntaan
ja ndin ollen parantavan mainosten responsiivisuutta, eli asiakas pddsee vaihtamaan mai-
noksen esimerkiksi vuorokauden sisélld, miti ei pysty printatussa ulkomainonnassa teke-

maan.

Atlas-Medialle haasteeksi tulee myds mainonnan mitattavuus. Haastatteluissa selvisi yri-
tysten toivovan mahdollista dataa mainonnan toimivuudesta ja heidén haluavan tietda ohi-
kulkijamairié tiettyindkin kellonaikoina. Tdma tuottaa Atlas-Medialle haastetta, koska
talla hetkelld he pystyvét mittaamaan vain, kuinka monta autoa mainoksen ohittaa pdi-
véssd, mutta tuntikohtaisia tilastoja ei ole vield kdytossd. Sitd on mydskin vaikea sitoa

haastateltavien toivomaan “haluan mainostaa tiettyni kellonaikana” haaveeseen.

Tutkimustuloksista pystytdan kuitenkin huomata yritysten ndkevédn vahvuuden printatulla
ulkomainonnalla brindin rakentamisen kanssa. Printatulla ulkomainonnalla voidaan oh-
jata asiakkaita esimerkiksi uuden myymélén tiloihin tai mainostaa pidempid kampanjoita.
Printattu ulkomainonta ei siis poistu vield ainakaan seuraavan viiden vuoden aikana ko-
konaan ja Atlas-Media pystyy vaikuttamaan ammattitaitoisella tekemiselld printatun ul-

komainonnan tulevaisuuteen ja sen jatkuvuuteen.

Kilpailuetua voidaan saavuttaa esimerkiksi yrityskulttuurilla tai patenteilla. Atlas-Media
pystyy hankkimaan selkeén kilpailuedun muihin katulyhtymainostajiin ndhden Maxi
mainoksella ja sithen saadulla mallisuojalla, eli he ovat pdisseet suojaamaan oman mai-
noksensa yhdelld patentin muodolla. Tdma estdd muita katulyhtymainosta tarjoavia yri-
tyksid pddsemaién helposti kilpailuun mukaan. Maxi mainoksella mahdollisesti saavutet-
tava kilpailuetu helpottaa taistelemaan omasta markkinaosuudesta uusien kilpailijoiden

rinnalla.

Atlas-Media tarvitsee laajentaakseen Tampereen alueelle suuret rahalliset investoinnit.
Alueelle tiytyy asentaa kymmenid uusia mainostelineitd ja alueelle tarvitaan kokonaan

uusi myyjé, sekd uusien mainosten asennuksesta vastaava henkild. Atlas-Median tulisi
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palkata siis vdhintddn kaksi uutta tyontekijda hoitamaan Tampereen alueen yritystoimin-
taa. Atlas-Medialta vaatii suurta panostusta tutkia Tampereen alueen mahdolliset mainos-
paikat ja padstd niistd sopimuksiin kaupungin kanssa, joten mahdollinen laajeneminen on

suuri askel yritykselle eiké se tapahdu hetkessé.

Responsiivisuuden ja mitattavuuden haasteista johtuen ndemme, ettd Atlas-Median on
kannattavaa laajentaa yritystoimintaansa Tampereen alueelle. Yritys on pérjannyt printa-
tulla ulkomainonnalla muissakin Suomen suurimmissa kaupungeissa ja puolet haastatel-
tavista uskoi printattuun ulkomainontaan ja pitkiin kampanjoihin vield tulevaisuudessa-

kin.

Atlas-Median ei kannata ldhted hakemaan mainospaikkoja Tampereen keskustan alueelta
vaan siirtyd keskustan alueen ulkopuolelle ja ldhted etsiméédn sieltd sopivia paikkoja mai-

noksilleen. Sopivia alueita mainospaikkojen 16ytdmiselle:

Lielahti = Kauppa-alue, jossa liikennettd aamusta iltaan
o Engqvistinkatu, Lielahdenkatu
- Turtola = Tydmatkaliikenne, kauppa-alue, jossa sijaitsee muun muassa Citymar-
ket
o Sotilaankatu, Turtolankatu
- Muotiala = Runsaasti tydomatkaliikennettd aamuin illoin
o Hallilantie, Nekalantie
- Hatanpai - Kauppa-alue, jossa sijaitsee Tampereen autokaupat, myos runsaasti
tyomatkaliikennetti
o Hatanpédanvaltatie
- Harmald - Tyo- ja koulumatkaliikenne aamuin illoin, myds péivisin paljon ohi-
kulkijoita Pirkkalan suuntaan
o Nuolialantie
- Pirkkala = Kauppa-alue, jossa sijaitsee Citymarket, Lidl, S-Market, Motonet
ynnd muita vastaavia yrityksid, myds runsas tyomatkaliikenne
o Kenkitie, Saapastie, Palmrothintie, Naistenmatkantie, Kurikantie, Lento-
asemantie
- Vuores = Tampereen vahvimmin kasvava asuinalue, tydmatkaliikennettd aamuin
illoin, paivisin hiljempi

o Vuoreksen puistokatu, Ruskontie
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- Peltolammi = Kauppa-alue, jossa sijaitsee autoliikkeitd, myds runsaasti tyomat-
kaliikennetti
o Lempdilintie
- Huovin teollisuusalue = Teollisuusalueella teollisuusyrityksid ja myos lahelld
lentokenttda

o Teollisuustie, Turkkirata

Atlas-Median kannattaa kdyttda nditd alueita, koska sielld on paljon ohikulkevaa liiken-
nettd. Ulkomainonnassa haetaan paikkoja, jossa on mahdollisimman paljon ohikulkijoita
ja missé puustoa tai kasvillisuutta ei ole taulujen edessd, siksi ndmi alueet Tampereella
olisivat potentiaalisia paikkoja sijoittaa katutolppamainoksia. Muita alueita Tampereen
alueen ulkopuolella, jossa on potentiaalisia mainospaikkoja, on Kangasala, Y16jarvi ja

Nokia.

Yhteenvetona nden siis Atlas-Median liiketoiminnan kannalta jarkevaksi ldhted pyrki-
méédn Tampereen alueelle printatulla katutolppamainonnalla, koska silld uskotaan olevan
vield tulevaisuutta ja Tampereella ja sen ldhiseudulla on useita alueita, jonne nden katu-
lyhtymainonnan soveltuvan. Tampereella ei mydskédédn ole tdlld hetkelld katulyhtymai-
nonnassa kunnollista tekijai, joten Atlas-Medialla on hyvd mahdollisuus ottaa Tampereen

ja sen lahialueiden katutolppamainonta vahvasti haltuunsa.
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8 POHDINTA

Opinndytetyd prosessi oli erittdin haastava. Opin opinndytetyOprosessin aikana erittdin
paljon niin teorian etsinndstd, kuin itse markkinoinnista ja mainonnasta, sekd tutkimus-
haastattelun tekemisestd. En tehnyt itselleni tarpeeksi selvéiksi opinndytetydprosessin
alussa niitd kysymyksié, joihin haluan saada vastauksia ja sen takia jo teoriaan perehty-
minen ei ajoittain kulkenut ollenkaan eteenpdin. Kun sain selvennettyé itselleni kolme
kysymystd, joihin haen opinndytetydssd vastauksia, helpottui opinndytetyon tekeminen

selkedsti.

Opinndytetyon teoriaosuus tuo esille mielesténi tarpeelliset asiat liittyen markkinointiin,
mainontaan sekd ulkomainontaan yleisesti. Teoriassa olisi voinut keskittyd hieman enem-
mén my0s ulkomainonnan tulevaisuuteen, mutta materiaalia, jota opinndytety0ssd voisi

kayttad oli vaikea 16ytdd varsinkin katulyhtymainoksista.

Opinndytetyon tutkimus toteutettiin liian aikaisessa vaiheessa opinndytetydprosessia ja
ndin ollen siitd ei saatu aivan kaikkea irti, mité olisi haluttu, mutta uskon tulosten analy-
soinnin ja johtopdétdsten olevan hyddyksi toimeksiantajayritykselle heiddn miettiessddn
laajentumista Tampereen alueelle. Esittelen vield opinndytetyon tulokset toimeksianta-
jayritykselle erillisessé tapaamisessa opinnédytetyOprosessin ulkopuolella, miki on sovittu
jo etukdteen ennen opinndytetyon aloittamista. Tapaamisessa pddsen vield avaamaan

enemman, miksi olen pdédtynyt niihin tuloksiin.

Tutkimukseen olisi pitdnyt ottaa suurempi méérin yrityksid, jotta tutkimusta voitaisiin
pitdd luotettavampana, mutta mielestéini olen 16ytinyt toimeksiantajayritykselle tekijoitd,

jotka heidén tulisi ottaa huomioon yritystd mahdollisesti laajentaessaan.

Mikéli Atlas-Media pdittiéd laajentaa toimintaansa Tampereen alueelle ja olen pystynyt
helpottamaan heidin paitdstddn, olen tyytyvéinen lopputulokseen. Olen my0s tyytyvai-
nen, jos opinndytetyd tarjoaa minulle mahdollisuuden tyollistyd kyseiseen yritykseen

opintojeni jilkeen.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

1. Millainen yrityksen mainonnan tilanne on nyt, kéyttddko ulkomainontaa?

Jos kayttivit: Miten kdytatte? Miksi kaytétte? Mikd sen tavoite on?

Jos eivit kdytd: Miksi ette kdytd? Mité pitdisi tapahtua, jotta kayttéisitte / millaisia mai-
nospalveluja kéyttiisitte?

2. Millaisena nédet Tampereen alueen ulkomainonnan télla hetkella?

3. Miten mielestdsi timén hetkistd ulkomainontaa voisi parantaa Tampereen alueella?

4. Miten néet ulkomainonnan kehityksen 5 vuoden pééstid? Millaista haluaisit sen olevan?
5. Taytyykd mielestdni ulkomainonnan tehokkuutta pystyd mittamaan samalla tavalla
kuin esimerkiksi sosiaalisen median markkinointia?

6. Tarvitseeko markkinoinnin olla tulevaisuudessa renponsiivista? Eli pitddkd mainos
pystyd muuttamaan esim. tunnin sisdlla? Voiko olla 6 viikon kampanjoita, joissa koko
ajan sama mainos?

7. Kuinka néet printatun ulkomainonnan tulevaisuuden?

8. Miten mainostaisit yritystési printatulla ulkomainonnalla?



