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JOHDANTO

Tama raportti on toteutettu liikenne- ja viestintaministerion toimeksiannosta Tu-
run kauppakorkeakoulun Yritystoiminnan tutkimus- ja koulutuskeskuksen me-
diaryhmassa syksyn 2002 aikana.

Tutkimus on jatkoa Mainostava Suomi -raportille, jossa mainontaa tarkasteltiin
maakunnallisia eroja mainostuloja saavien medioiden osalta. Tutkimuksen en-
Simmaéi sessa osassa havaittiin mediamainonnan maaran suhteessa alueel lisen brut-
tokansantuotteeseen kohdentuvan jossain maarin epétasaisesti. Kokonaismainon-
nassa ainoa selkea voittgja on Uudenman maakunta. Vastaavasti havigia ovat
Pohjois-, Ité& ja Kaakkoissuomen maakunnat seka Kanta-Hame ja Pohjanmaa.

Tass4 jatko-osassa selvitetéan auedllisten mainosmarkkinoiden muotoutumiseen
valkuttavia tekijoita, eurooppalaisen mediamainonnan kehitysta ja sanomalehtien
aluedlisen keskittymisen vaikutusta. Tutkimuksessa analysoidaan alueellisten
medioiden mainostuottoihin vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen haastatteluosassa
luodataan mainostgjien, mainostoimistojen ja mediaostajien nakemyksia alueelli-
seen mainontaan vaikuttavista tekijoista.

Eri mainosmarkkinoilla toimivien ndkemyksi& on tassa tutkimuksen toisessa osas-
sa kerdtty haastattelemalla mainostajien sekd mainos- ja mediatoi mistojen edusta-
jia. Taman liséksi on haastateltu eri viestintayritysten, erityisesti paikallisten me-
dioiden edustgjia. Osa haastattel uista on toteutettu kasvokkain, osa puhelimitse.

Haastattelut jakaantuivat rakenteellisesti siten, etté ensin kysyttiin nékemysta me-
dioiden mainostuottojen kehityksesta viimeisen kymmenen vuoden aikana ja kah-
den viime vuoden aikana seka seuraavien vuosien kehitysndkymistd. Seuraavaksi
kysyttiin eri medioiden mainostuottoihin vaikuttavia tekijoita (mikai kyseessa
tietyn median edustgja, kysyttiin nimenomaisesti edustamastaan mediasta). Alu-
edllisesta kehityksesta kysyttiin kayttéen hyvaks tutkimuksen ensimméisen osan
numerotietoja medioiden alueellisesta mainonnasta. Erikseen kysyttiin kaupan,
mainonnan ja mainosvalineiden keskittymiskehityksen vaikutuksista.



MAINONNAN ALUEELLISEEN KOHDEN-
TUMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Mainonnan alueelliseen rakenteeseen vaikuttavat tekijé ovat paikallisia, vata
kunnallisia ja jossain maérin myo6s kansainvalisia. Alueellisesti mainosmedioiden
tuottoihin ja kannattavuuteen vaikuttaa kaikkein eniten alueen taloudellinen kehi-
tys. Aluedlisella tasolla mainosmedioiden menestyksen edellytyksiin vaikuttaa
talousalueen taloudellinen kokonai saktiviteetti ja mainosvalineiden valinen kilpai-
lu. Paikallisten medioiden mainostuottoihin vaikuttaa paitss mainonnan koko-
naisméara alueella, myos alueellinen kilpailutilanne. Taméa kaksoisvaikutus toimii
sekd positiivisesen etté negatiivisen markkinakehityksen kautta. Kasvavien mark-
kinoiden vallitessa mainostagjien keskindinen kilpailu kasvaa, mika vahvistaa pai-
nosvalineet hyotyvét paitsi kasvavista kokonaismarkkinoista, my¢s asiakkaiden
keskindisen kilpailun tuomasta hinnannoususta. Laskevilla markkinoilla vaikutus
on samanlainen, mutta saattaa yksitta sen mainosvalineen osataollajyrkempi.

Suomessa eri maakuntien taloudellinen tilanne vaihtelee suuresti. Heikoimmassa
asemassa olevan Kainuun kansantuote asukasta kohti oli 32 prosenttia maan kes-
kiarvoa pienempi vuonna 1999. Vastaavasti parhaiten menestyvén maakunnan,
Uudenmaan henkil 6a kohti laskettu kansantuote ylitti maan keskiarvon 41 prosen-
tilla. Mainonnan kohdentuminen maakunnittain el kuitenkaan suoraan selity alu-
een bkt —tasolla, vaan alueiden vdlilla on mediakohtaisia eroja siten, etta seka
alemman ettd ylemman bkt —tason maakunnissa on odotustason tayttavia etta sen
alle jéévia mediakohtai sia mainonnan osuuksia.

Maakunnat eroavat myo6s elinkeinorakenteensa osalta. Kansantuotteella mitaten
heikoimmin menestyville maakunnille on yhteista yksityisten pavelujen pieni
0suus ja vastaavasti alkutuotannon ja julkisen toiminnan suuri osuus kokonaistuo-
tannosta. Muuttoliike kdy haja-asutusalueilta kohti etelan asutuskeskuksia.

Vatakunnallisella tasolla mainontaan kaytettyyn rahamaan alueittain vaikuttaa
taso, jolla mainospaatokset tehddan, seka mainonnan kokonaismaaran jakautumi-
nen medioittain. Mainosmedioista voittopuolisesti alueellisia ovat péivélehdet,
harvemmin ilmestyva sanomalehdet, ilmaigakelulendet ja paikallisradiot. Pa&
osin valtakunnallisia mainosmedioita ovat televisio ja aikakaus ehdet.
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Kuvio 1 Mainonnan kehitys medioittain 1989 — 2001 ké&yvin hinnoin.

Kuviosta 1 voidaan nahdg, etta viime vuosikymmenen voittajia mainosmarkki-
noillaovat olleet aikakauslehdet ja televisio. Sanomal ehtien osalta kasvu on ennen
vuoden 2001 laskua ollut voimakkaasti noususuuntaista, mutta toisaalta sanoma-
lehdet kérsivéat eniten viime vuosikymmenen alun lamasta.

Vatakunnallisesti ja osin myds alueellisesti mainonnan maarédn mainosvalineit-
téin ja maakunnittain vaikuttaa myos jonkin verran eri tuoteryhmien suhteellisten
osuuksien muutos mainonnan kokonaispanostuksissa. Tdllaista muutosta edustaa
esimerkiks mainonnan kasvu vapaa-aika- ja urheilutuotteissa, joiden mainonnan
kasvu on léhes kokonaan kohdentunut valtakunnallisiin medioihin.

Jonkin verran mainonnan kohdentumiseen vaikuttaa myds aikgjanne, jolla mai-
nostajat haluavat tuloksia mainonnastaan. Jos myynnillisia tuloksia halutaan lyhy-
emmadllaakavdlilla ovat kaytetyt mainosvalineet erilaisia kuin jos halutaan panos-
taa strategi seen mainontaan.

Kaupan keskittyminen ja ketjuuntuminen liséd myo6s pyrkimyksia mainonnan te-
hokkuusetujen etsimiseen keskitettyjen mainosstrategioiden ja —sopimusten avul-
la. Viime aikoina eniten julkisuudessa on ollut Keskon ketju-uudistus. Osaltaan
myds kauppaketjujen lisééantyneet kanta-asiakaspalvelut siirtévéat ilmoittelun pai-
nopi stettd osoitteel lisen suoramainonnan hyvaksi.



MEDIAT MAINOSVALINEINA

3.1 Sanomaehdisto

Sanomalehti on muihin mainosvédlineisiin verrattuna uutispainotteisin. Uutisarvoa
lisda lukijan silmissa lehden paikallisuus. Sanomalehti, joka ilmestyy péivittain
vanhenee paivassd. Sanomalehden uutismedian luonnetta voi mainostaja monin
tavoin kayttéd hyvakseen niin mainonnan sisdllén muotoilussa kuin erilaisissa
markkinointitilanteissakin, kuten esimerkiks uusien tuotteiden lanseerauksessa
Kauppaketjujen monisivuiset ostopaikkamainokset muodostavat suuren osan

maakuntal ehtien il moitustul oi sta.

Tihed ilmestyminen mahdollistaa tuoreen uutisaineiston ja pitéd yll& lukijan mie-
lenkiinnon. Samalla se tekee mahdolliseksi mainostaa juuri sind péivana, kun se
mainostgjan kannalta on tarkoituksenmukaisinta, esimerkiks tiettyyn aikaan vii-
kosta.

3.1.1 Harvemmin ilmestyvét sanomalehdet

Korostetusti paikallinen luonne on harvemmin ilmestyvilla sanomalehdillg, pai-
kallislehdilla. Harvemmin ilmestyvien sanomal ehtien perusominaisuuksiin kuuluu
suppeahko levikkialue, tyypillisesti 1 — 5 kuntaa. Sisalldltéan harvemmin ilmesty-
vat sanomalehdet eroavat pavalehdista siten, ettd ne lahinna ovat keskittyneet va-
littdmaan levikkia uettaan koskevia uutisia. Tamé on myds niiden vahvuus, koska
ne raportoivat paikallisesti kiinnostavia asioita, jotka eivét ylita pavaehtien uu-
tiskynnysta.

Koska paikallislendet ilmestyvét melko harvaan, ne myds luetaan tarkasti. Lehden
asiasisalto on lukijoita lukijoiden arkipaivaa lahella Y htena etuna paikallislehtien
ké&ytdssa mainosvalineend on mainonnan vahyys péavaehtiin verrattuna. Kilpaile-
via ilmoituksia on vahan eli pienikin ilmoitus nakyy. Paikallislehdet ovat hieman
paivaehtia joustamattomampia mainosvaineitd. Harvempi ilmestymisvéli ja toi-
sinaan puutteelliset tekniset mahdollisuudet tuottavat joskus mainostgjille vaike-
uksia



3.1.2 IImaigjakelu- ja noutolehdet

Kaupunkilehti on julkaisu, joka tulee jakelualueen ruokakuntiin séannollisesti va-
hintéén kaks kertaa kuukaudessa ja jaetaan maksuttomasti. Lisaksi kaupunkileh-
tiin lasketaan myos viikoittain tai harvemmin ilmestyvét, |éhinna nuorille aikuisil-
le suunnatut noutojakelulehdet. Naiden lehtien tulot muodostuvat yksinomaan il-
moituksista.

Noutojakelulehdet sisdltavét tyypillisesti paljon merkkitavarailmoittelua ja vapaa-
gjan palveluiden mainontaa.

Koska llmaigakelulehtien sisdltd painottuu vahvasti mainontaan el sisdllon kiin-
nostavuus eiké luettavuus ole samaa luokkaa kuin esimerkiks sanomalehdissé
Toisaalta ilmaigakelulehti kattaa ilmestymispaikkakunnan jokaisen talouden, ja
paikalliset ilmoittajat kykenevéat saavuttamaan |ahes taydellisen peiton alueellaan.
[Imoittelu on tyypillisesti tihedan toistuvaa ja samoilla ilmoituspaikoilla tapahtu-
vaa.

3.2 Tedevisio

Televisiosta on monissa maissa kehittynyt viidenkymmenen viime vuoden aikana
tarkein joukkotiedotusvéline. Televisio on luonteeltaan intiimi mainosvéline. Jos
televisio on auki, mainonnan nakymistd ja kuulumista on vaikea vélttéa. Televisio
pystyy vélittdmaan mainossanomaa pelkan 88nenkin avulla. Liikkuva kuvaja &ani
tekevét televisiosta tehokkaan mainosvélineen. Sen avulla voidaan havainnollis-
tag, vakuuttaa tai luoda eléamyksia tehokkaasti.

Televisio on nopeavaikutteinen ja gallisesti joustava. Kaikki viikonpéivat ovat
kaytettavissd. Mainokset voidaan periaatteessa sijoittaa haluttuun aikaan haluttuun
ohjelmaan, jota haluttu kohderyhma seuraa.

Televisio on valtakunnallinen mainosvéline, joka soveltuu parhaiten valtakunnal-
listen massakulutustuotteiden mainostamiseen. Televisomainosaikaa voi ostaa
myds aluedllisesti. Televisomainonnan kustannukset mukaanlukien mainoksen
tuotantokustannukset ovat korkeat. Sen vuoksi televisiomainonta edellyttéa lagjaa
kohdeyleista. Myds toisto on tarkedéd: kaytannon saantona pidetdan, ettel 10 esi-
tyskertaa vahempaa kannata ostaa. Mainokset myydaén usein kampanjoina.



Kansainvdlisten yritysten kiinnostus televisomainonnan ostamiseen on suuri,
koska ne ovat tottuneet television voimaan mainosmediana. Sen liséks on hel-
pompi neuvotella yhden kansallisen toimijan kanssa kuin usean paikallisen medi-
an.

Digitalisoimisen mukanaan tuomat uudet kanavat liséévat keskinaista kilpailua,
mutta television kokonaismainonnan uskotaan kasvavan. Televisio on helppo va
line tavoittaa suuria massoja. Digitaalisuuden myoéta myos kohdennettavuusomi-
nai suudet kasvavat.

3.3 Radio

Ensimmaiset paikallisradiot saivat Suomessa toimilupansa vuoden 1985 alussa.
Jotkut ndista pioneereista ovat jo lopettaneet toimintansa. Kuitenkin paikallisra-
diotoiminta on jatkuvasti kasvanut, ja vuonna 2002 maassa toimivat paikallisradi-
ot kattavat |ahes koko maan. Paikallisradioiden ohjelma-gjan méara vaihtelee 12 —
168 tuntiin viikossa. Vuonna 1997 perustettiin ensimmaéinen valtakunnallinen
kaupallinen radioasema NOVA. Mainosaikaa voi ostaa joko asemakohtaisesti tai
useampia radi oasemia késittavina paketteina.

Radio on ennen kaikkea paikallinen ja intiimi mainosvédline. Kayttamalla tiettyja
asemia ta asemaryhmid, maaréttyja viikonpaivia ja kellonaikoja radiolla voidaan
saavuttaa halutut kohderyhmét hyvin. Radiomainonta sopii tuotteen markkinoille
tuomiseen ja koemarkkinointiin paikallisuutensa vuoksi. Radiolla saa pienehkdlla
budjetilla paljon kontakteja ja usein hyvan toiston tietyssa segmentissa.

Radion heikkoutena on se, etté sité kaytetddn paljon pelkkdan taustakuunteluun.

ta — esitettyd mainosta el saa takaisin kuultavaksi, kuten painetussa mainonnassa,
siksi toistot ovat hyvin tarkeitd. Suomessa 99 % ruokakunnista omistaa radion.



MEDIAMAINONTA EUROOPASSA

Kokonaismainonnan kasvu Euroopan Unionin maissa (lukuunottamatta Luxem-
burgia) oli 34 prosenttia vuodesta 1990 vuoteen 2000. EU —maat voi ryhmitella
mainonnan kokonaiskasvun suhteen kolmeen luokkaan. Keskiméaéréistéa heikom-
man kasvun maat, jonkin verran keskiarvoa enemman kasvaneet maat ja huomat-
tavasti keskiarvoa enemman kasvaneet maat. Ensimmaisessa ryhméssa ovat
Ranska, Suomi, Tanska ja Ruotsi, joissa kaikissa maissa mainonnan reaalikasvu
oli keskiarvoa hitaampaa. Toisen ryhman muodostavat Espanja, 1so-Britannia,
Saksa, Italia, Hollanti, Itavalta ja Belgia. Néissa maissa kokonai smainonnan reaa-
likasvu oli koko EU:n keskiarvoa suurempaa, mutta alle sata prosenttia. Kolman-
nen ryhman muodostavat Irlanti, Kreikka ja Portugali, joissa kokonaismainonta
yli kaksi- ja puolikertaistui viime vuosikymmenella.

Televisiomainonta on selkea markkinavoittgja kaikissa EU —maissa. Irlantia lu-
kuun ottamatta televisiomainonta on kasvanut kokonaismainontaa voimakkaam-
min. Vaikka esimerkiks Ruotsissa televisiomainonnan kasvu selittyy valtiollisen
saantelyn muutoksiin, niin yleisesti televisiomainonnan voimakas kasvu on merk-
ki mainonnan painopisteen siirtymisesta televisioon.

Toinen tyypillisesti valtakunnallisesti toimiva media on aikakauslehti. Mainonnan
kehittyminen aikakauslehtien osalta on paljon hagjanaisempaa kuin televisiomai-
nonnan kehitys. Aikakauslehtimainonta kasvoi 1990 —{uvulla kokonaismainontaa
enemman ainoastaan Kreikassa, Hollannissa, Itavallassa ja Suomessa. Muissa EU
—maissa alkakauslehti menetti markkinaosuutta muille medioille ja Irlannissa,
Italiassa, Espanjassa ja Ranskassa reaalikasvu oli negatiivinen.

Paikallisten medioiden osalta on mielenkiintoista, ettd vain Italiassa seka radio-
etta sanomal ehtimainonta ovat voittaneet markkinaosuutta viime vuosikymmenel-
la Italian lisdksi vain Kreikassa ja Irlannissa on sanomal ehtimainonta kasvattanut
markkinaosuuttaan. Radiomainonta on kasvanut kokonaismainontaa enemman
Italian lisdks Ranskassa, Tanskassa, Iso-Britanniassa, Hollannissa ja Belgiassa.
Muissa EU —maissa ovat paikalliset mediat menettdneet markkinaosuuttaan valta-
kunnallisille.
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Taulukko 1 Kokonaismainonnan ja mediamainonnan reaalimuutos 1990 -

2000

Kokonaismainonta |Sanomalehtimainonta |Aikakauslehtimainonta |TV -mainonta |Radiomainonta
Ranska 9 % -3 % -4 % 34 % 18 %
Suomi 10 % -8 % 67 % 60 % -15 %
Tanska 17 % 9% 5 % 48 % 107 %
Ruotsi 24 % -13 % 17 % 1220 %
Espanja 37 % 18 % -21 % 135 % 0 %
Iso-Britannia 38 % 28 % 12 % 46 % 177 %
Saksa 42 % 27 % 8 % 156 % 26 %
Italia 47 % 72 % -8 % 58 % 342 %
Hollanti 58 % 18 % 105 % 106 % 294 %
Itéavalta 62 % 53 % 77 % 82 % 34 %
Belgia 81 % 72 % 10 % 140 % 761 %
Irlanti 153 % 173 % -13 % 139 % 69 %
Kreikka 162 % 185 % 200 % 167 % 75 %
Portugali 171 % 93 % 119 % 250 % 125 %

Eurooppalaisten mainosmarkkinoiden viime vuosikymmenen kehityksen ainoa
yhteinen piirre on television aseman vahvistuminen. Muilta osin medioiden mai-
nostuottojen kehitys on varsin hgjanaista. Epayhtendisen kehityksen taustalla ovat
erot talouden kehityksessg, valtiovallan sdétel yssa, medioiden kulutustottumuksis-
sa ja medioiden markkinaosuuksissa tarkastel un 1&htotilanteessa.
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SANOMALEHTIEN ALUEELLINEN KES
KITTYMINEN

Mainostava Suomi —tutkimuksen ensimmaisen osan mukaan alueellisen mainon-
nan kokonaisméaara oli Suomessa vuonna 2000 noin 750 miljoonaa euroa, josta
ta muodostaa noin kolme neljasosaa aueellisesta mediamainonnasta. Nén ollen
aluedllisesti kohdennettavissa olevan kokonaismediamainonnan jakautuminen
maakunnittain e merkittavasti poikkea sanomalehtimainonnan maakunnallisesta
jakautumisesta. Koska sanomalehtimainonta muodostaa keskeisen osan alueelli-
sesta mediamainonnasta on aiheellista selvittéa tarkemmin maakunnallisia sano-
mal ehtimai nontamarkkinoita.

5.1 Keskittymisen mittarit

Useiden yritysostojen ja fuusioiden seurauksena Suomen suurimpien viestintéalan
yritysten liikevaihdolla ja levikilla mitatut markkinaosuudet ovat kasvaneet huo-
mattavasti. Taman seurauksena suurimpien viestintdkonsernien asema ja merkitys
maakunnallisilla painoviestintdmarkkinoilla on vahvistunut entisestéan. Keskitty-
mista kuvataan usein karkeasti mittaamalla niin sanottua absoluuttista keskitty-
mista eli toimialan suurimpien yritysten kumulatiivista prosenttiosuutta levikista
tal volyymistad Litmanin (1985) mukaan voidaan puhua melko keskittyneesté toi-
miaasta, mikdli neljan suurimman yrityksen osuus on 33-50 prosenttia tai kah-
deksan suurimman 50-75 prosenttia levikistd. Mikali neljan suurimman yrityksen
osuus on yli 50 prosenttia ja kahdeksan suurimman yli 75 prosenttia, alan voidaan
sanoa olevan erittdin keskittynyt.

5.2 Maakuntien suurimpien lehtien levikkiosuudet

Vuonna 2000 Sanomalehtien Liiton reilun 200 jasenlehden kokonaislevikki oli yli
3,2 miljoonaa kappal ettal. Y ksistdan Suomen suurimpaan viestintdalan yritykseen,
SanomaWSOY — konserniin, kuuluvien sanomalehtien yhteenlaskettu levikki oli
kyseisend vuonna yli 800 000 kappaletta eli noin neljannes sanomal ehtien koko-
naislevikistd. AlmaMedia — konserniin kuuluvien noin kolmenkymmenen sano-
malehden yhteenlaskettu levikki oli vuonna 2000 yli 580 000 kappaletta. Edell&
mainittuihin kahteen konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus sanomalehtien
kokonaislevikistd on noussut jo yli 42 prosenttiin. Kun mukaan lasketaan Keski-
suomalainen Oyj:n, TS-Y htyma Oy:n ja Ilkka Oyj:n julkaisemien yhteensa vajaan

1 katso Suomen L ehdisté 6/2001



12

neljankymmenen sanomalehden levikit nousee levikilla mitattuna viiden suurim-
man mediayrityksen osuus kokonaislevikisté jo noin 60 prosenttiin. Levikilla mi-
tattuna kahdeksan suurimman viestintayrityksen osuus sanomalehtien kokonaisle-
vikistéa nousee jo noin 70 prosenttiin. Suomen sanomalehdiston viime vuosien ke-
hitys onkin johtanut jo melko lahelle erittdin keskittyneitd markkinoita. Sanoma-
lehtien ketjuuntuminen on trendi, joka tulee todenndkoisesti edelleen jatkumaan ja
nain ollen myos keskittyminen lisdantymaan.

Edell& esitetty tapa mitata markkinoiden keskittymistéa ei kuitenkaan ole ongelma-
ton. Jo pelkéastéén aalla toimivien yritysten maédra vaikuttaa tuloksiin. Tuloksiin
valkuttavat olennaisesti my06s tarkastelutason maarittdminen. Toisin kuin esimer-
kiks aikakauslehdistd, sanomalehdistd koostuu valtaosin aueellisista ja paikalli-
sistalehdistg, ja ndin myos keskittyminen on oleellisesti alueellinen ilmio. Alueel-
lisen nékdkohdan huomioon ottaminen onkin erityisen térkeda arvioitaessa sano-
malehdiston kehitystd. Sen sijaan esimerkiksi aikakauslehdistoa tarkasteltaessa
silla ei, ainakaan Suomessa, ole juuri lainkaan merkitysta.

Sanomal ehtien Liitto jakaa sanomal ehdet maakunnittain niiden ilmestymispaikka-
kunnan mukaanz. Tata samaa jakoperustetta kaytettiin seké téssa tutkimuksessa
etta tutkimuksen ensimmaisessi osassa kohdistettaessa sanomalehtien levikkeja
jailmoitustuottoja maakunnittain. Sanomalehtien levikkialueet eivét luonnollises-
takaan noudata téydellisesti maakuntargjoja, vaan ne poikkeavat niistajonkin ver-
ran. Erityisen ongelmallisia ovat ns. valtakunnalliset sanomalehdet, joiden maa-
kunnallisia levikkitietoja e ollut kaytettéavissd. Jos kuitenkin oletetaan, ettéa ns.
valtakunnallistenkin sanomalehtien padmarkkina-alue on se maakunta, jossa nii-
den ilmestymispaikkakunta sijaitsee voidaan jakoperustetta pitda perusteltuna ar-
vioitaessa sanomal ehtien maakunnallisia levikki- ja ilmoitustuottomarkkinoita.

5.3 Asuntokuntapeitto alueittain

Tietyn markkina-alueen lagjaevikkismmalla sanomalehdelld on etuja suhteessa
saman alueen pienempilevikkisiin sanomalehtiin, jotka auttavat sitd kasvattamaan
osuuttaan kyseisen markkina-alueen levikista ja mainonnasta. Tama gjaa kyseisen
markkina-alueen pienempilevikkisten sanomalehtien epédedullisempaan asemaan.
Suuri mainosméaéra on yks naista eduista. Sanomalehti, jolla on lagjin levikki
nauttii myds suurimmasta markkinapotentiaalista. Toisin sanoen se tavoittaa suu-

2 katso Suomen Lehdistd 6/2001
3 Gronlund & al. (2002) Mainostava Suomi — al ueellisten mainosmarkkinoiden rakenne, Liikenne-
javiestintéministerion julkaisuja 26/2002
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rimman méaarén lukijoita aueella, josta mainostajat ovat kiinnostuneita. Tama taas
vetda puoleensa lisdd mainontaa ja siten lisaresursseja kil pailustrategioiden luomi-
seen sekd yksikkokustannusten alentamiseen. Taman avulla voidaan taas hankkia
seka uusia lukijoita etta lisda ilmoitustuottoja (Furhoff, 1973). Udellin (1978) mu-
kaan tietyn markkina-alueen lagjaevikkisin sanomalehti keréa yleensa suhteetto-
man suuren osan kyseisen markkina-alueen sanomalehtimainonnasta. Gustafsso-
nin (1978) mukaan kilpailevalla sasnomalehdell& tulee olla vahintdan 50 prosentin
kotitalouspeitto tietyilld markkinoilla, jotta se olis véttdmétdén mainostgjille.
My6hemmin Engvall (1981) katsoi oligopoliteorian auttavan selittamaan Furhof-
fin ja Gustafssonin havaintoja. Engvallin (1981) mukaan kilpailutilanteessa sano-
malehden, joka e ole markkingjohtaja, ainoa keino selviytya on strategian muut-
taminen. Sen on muutettava seké tuotteen sisdltda etta lukijakuntaa sellaiseks,
etta se poikkeaa kysei sten markkinoiden johtavasta lehdesta.

Taulukossa 2 on esitetty maakunnan lagjalevikkisimman sanomalehden levidmi-
nen kyseisen maakunnan asuntokuntiin. Tilastokeskus4 muodostaa asuntokuntien
asumistiedot yhdistamalla vaestttietojarjestelman henkildtiedoilla muodostetut
asuntokunnat huoneistotietoihin kotipaikkatunnuksen avulla. Asuntokunnan muo-
dostavat kaikki samassa asuinhuonei stossa vakinai sesti asuvat henkil6t. Vaes-
ton keskusrekisterin mukaan vakinaisesti laitoksissa kirjoilla olevat, asunnotto-
mat, ulkomaillajatietyméttomissaolevat  henkilét eivat muodosta asuntokun-
tia. Asuntolarakennuksiksi luokitelluissa rakennuksissa asuvat henkil6t, joiden
asunto el tayta asuinhuoneiston maaritelmaa, elvat muodosta asuntokuntia.

Kuten aikaisemmin todettiin, niin sanomalehtien levikkialueet eivat kuitenkaan
noudata taydellisesti maakuntargjoja. Tasté huolimatta on kuitenkin tarkoituksen-
mukaista tarkastella kuinka suureen osaan maakunnan asuntokunnista kyseisen
markkina-alueen suurilevikkisimmét sanomalehdet levidvét. Maakuntargjojen ja
levikkialueiden poikkeamat on erityisesti huomioita tarkasteltaessa Helsingin Sa-
nomia. Vaikka Helsingin Sanomien pd&@markkina-alue on padkaupunkiseudulla
osa sen levikista on valtakunnallista. Néin ollen Helsingin Sanomien asuntokunta-
peitto on todellisuudessa alhaisempi kuin 75 prosenttia. Péijat-Hameessa Etel&
Suomen Sanomat ja Etel&Pohjanmaalla llkka levidvét noin 70 prosenttiin kyseis-
ten maakuntien asuntokunnista. Keski-Pohjanmaan maakunnan lagjalevikkisim-
méan sanomal ehden Keskipohjanmaan levikki on suurempi kuin maakunnan asun-
tokuntien mééra. It&Uudellamaalla (Uusimaa) ja Etel&Savossa (Lénsi-Savo)
maakunnan suurilevikkisin sanomalehti levida selvasti alle 40 prosenttia kyseisen
maakunnan kotitalouksista. Alle puoleen maakunnan asuntokunnista maakunnan

4 Tilastokeskus Elinol ot/kul utustutki mus



14

suurilevikkisin sanomalehti levidd Kanta-Hameessa (Hameen Sanomat), Lapissa
(Lapin Kansa) ja Pohjanmaalla (Pohjalainen).

Taulukko 2 Maakuntien suurimpien lehtien asuntokuntapeitto

7-paivaisia Osuus
sanoma- | Paiva- [ Asuntokuntien|Asuntokunta-| sanomalehtien

Maakunta Sanomalehti lehtid lehtia maara peitto ilmoituotoista
Uusimaa Helsingin Sanomat 3 13 591 183 75,6 % 67,0 %
Itd-Uusimaa Uusimaa 1 2 37 592 34,1 % 51,8 %
Varsinais-Suomi Turun Sanomat 2 4 206 125 55,3 % 74,8 %
Satakunta Satakunnan Kansa 2 2 106 238 53,4 % 54,7 %
Kanta-Hame Hé&meen Sanomat 1 3 74 439 40,5 % 54,5 %
Pirkanmaa Aamulehti 1 2 201 985 66,2 % 82,8 %
Péijat-Hame Eteld-Suomen Sanomat 1 2 91 531 68,0 % 83,8 %
Kymenlaakso Kouvolan Sanomat 2 2 86 866 34,5 % 49,9 %
Eteld-Karjala Eteld-Saimaa 1 1 62 739 54,9 % 87,9 %
Eteld-Savo Lansi-Savo 2 2 75 216 34,8 % 50,8 %
Pohjois-Savo Savon Sanomat 2 3 111 194 60,4 % 61,7 %
Pohjois-Karjala Karjalainen 1 1 76 441 62,3 % 71,2 %
Keski-Suomi Keskisuomalainen 1 2 116 303 66,0 % 78,8 %
Eteld-Pohjanmaa |llkka 1 1 79 074 69,5 % 66,9 %
Pohjanmaa Pohjalainen 1 3 72 736 46,6 % 42,4 %
Keski-Pohjanmaa |Keskipohjanmaa 1 2 27 362 105,7 % 70,0 %
Pohjois-Pohjanmaa [Kaleva 1 5 146 838 56,4 % 69,5 %
Kainuu Kainuun Sanomat 1 1 38 491 60,9 % 74,4 %
Lappi Lapin Kansa 2 2 81 959 43,8 % 54,5 %
Ahvenanmaa Aland 0 2 11 074 98,2 % 57,0 %

Aikaisemmin esitetyn jakoperusteen mukaisesti Uudenmaan osuus sanomalehtien
kokonaisilmoitustuotoista on noin kaks kolmasosaa. Etel&-Karjadassa Ete&a
Saimaa, Paijat-Hameessa Eteld&Suomen Sanomat ja Pirkanmaalla Aamulehti ke-
rédvét yli nelja viidesosaa maakuntiensa sanomal ehtien kokonaisilmoitustuotoista.
Keskisuomalaisen osuus on vajaat 80 prosenttia Keski-Suomen sanomalehtien
kokonaisiimoitustuotoista. Varsinais-Suomessa Turun Sanomat keréa kolme nel-
jasosaa maakunnan sanomalehtien ilmoitustuotoista. Alle puoleen kyseisen maa-
kunnan sanomalehtien kokonaisiimoitustuotoista jédvat maakuntien laajalevikki-
simmista sanomal ehdisté vain vaasalainen Pohjalainen ja Kouvolan Sanomat.
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98,2 %

Kuvio 2 Maakunnan laajalevikkismman sanomalehden asuntokuntapeitto
vuonna 2000
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5.4 Yrityskokonaisuudet

Tarkasteltaessa pelkastéédn maakunnan lagjaevikkisintéd sasnomalehted el saa kat-
tavaa kuvaa maakunnan sanomalehtimarkkinoiden keskittymistd, vaan on syyta
ottaa huomioon kaikki tietyn maakunnan alueella ilmestyvét samaan yrityskoko-
naisuuteen kuuluvat sanomalehdet. Tarkasteltaessa maakunnallisten sanomalehti-
markkinoiden absoluuttista keskittymisté kayttdmalla toimialan suurimpien toimi-
joiden kumulatiivista prosenttiosuutta levikista voidaan todeta suurimmassa osas-
sa Suomen maakuntia markkinoiden olevan varsin keskittyneet. Kolmessa maa-
kunnassa, Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Savossa, suurimman toimijan osuus
maakunnan sanomalehtien kokonaislevikistd on jo yli 90 prosenttia. Péijat-
Hameessa ja Kymenlaaksossa suurimman yrityksen osuus maakunnan sanomaleh-
tien kokonaidevikista on yli nelja viidesosaa. Eteld-Karjalassa ja Keski-
Pohjanmaalla suurimman toimijan osuus maakunnan sanomal ehtien kokonaislevi-
kistA nousee kolmeen neljésosaan. Vain kahdessa maakunnassa, It&
Uudellamaalla ja Pohjois-Pohjanmaalla, maakunnan levikilla mitattuna suurim-
man toimijan osuus maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista on alle puolet.
Seuraavissa kappaleissa on kayty tarkemmin 18pi eri maakuntien sanomalehtien
levikkimarkkinoiden absoluuttista keskittymista.
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Kuvio 3 Maakunnan suurimpaan sanomalehtiyritykseen kuuluvien sanoma-
lehtien osuus maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista vuonna 2000
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Enemmistd ns. valtakunnallisista sanomalehdista, joiden maakunnallisia levikki-
tietoja @ ollut kaytettéavisss, ilmestyy Uudellamaalla. Tdmé on syyta huomioida
tarkasteltaessa Uudenmaan levikki- ja ilmoitustuottomarkkinoita. Uudellamaalla
ilmestyy yhteensa kahdeksantoista sanomal ehted, joista kolmetoista on péaivaeh-
tia. Maakunnassa ilmestyvien sanomalehtien kokonaislevikki on vajaat 1,2 mil-
joonaa kappaletta. SanomawSOY -konserniin kuuluvien kolmen paivéehden yh-
teislevikki on ldhes 600 000 kappaletta eli noin puolet Uudellamaalla ilmestyvien
sanomalehtien kokonaislevikistad. AlmaMedia —konserniin kuuluvien kahden péi-
valehden yhteenlaskettu levikki on hieman vajaat 211 000 kappaletta eli vajaa vii-
dennes maakunnan sanomalehtien kokonaislevikistd. Muiden sanomal ehtikustan-
tajien osuudet Uudenmaalla ilmestyvien sanomalehtien kokonaislevikista jdavét jo

selvasti ale kymmenen prosentin.

SanomaWSOY —konserni julkaisee Kaakkois-Suomen maakunnissa kolmea péi-
valehted ja kuutta paikallislented. Etelé-Karjalassa ilmestyvien kuuden sanoma-
lehden kokonaislevikki on hieman yli 54 000 kappaletta, josta SanomawSQY -
konserniin kuuluvien péivalehden ja kahden paikallisiehden, yhteislevikki vajaat
42 000 kappaletta, osuus on hieman yli kolme neljasosaa. Kustannus Oy Y htels-
sanomien osuus kokonaislevikista on noin kymmenen prosenttia

Kymenlaaksossa ilmestyvien seitseméan sanomalehden kokonaislevikista on reilut
82 000 kappaletta. SanomaWSOY —konserniin kahden péiva ehden ja kahden pai-
kallislehden yhteislevikki nousee yli 69 000 kappaleeseen €eli niiden osuus maa-
kunnan sanomalehtien kokonaislevikista on reilusti yli nelja viidesosaa. Muiden
sanomal ehtikustantajien osuudet Kymenlaaksossa ilmestyvien sanomalehtien ko-
konaislevikistd jaavét viiden prosentin molemmin puolin.

Pirkanmaalla ilmestyvien yhdeksantoista sanomalehden kokonaislevikki on yli
244 000 kappaletta. Alma Media—konserni julkaisee Pirkanmaalla nelj84 sanoma-
lehted, joiden yhteenlaskettu levikki nousee yli 152 000 kappaleeseen. Tdma on
vaaat kaksi kolmasosaa maakunnassa ilmestyvien sanomalehtien kokonaislevikis-
ta. Levikilla mitattuna maakunnan toiseksi suurimman toimijan, Lempaalan-
Vesilahden Sanomien, Akaan Seudun, Kotokulman, Sydan-Hameen Lehden ja
Yl6jarven Uutisten muodostaman paikallislehtiryhmén, osuus maakunnan sano-
mal ehtien kokonai slevikistd on noin kymmenen prosenttia.

Satakunnassa ilmestyy kolmetoista sanomalehted, joiden kokonaislevikki on reilut
141 000 kappaletta. Alma Media —konserni julkaisee viittd maakunnassa ilmesty-
vaa sanomal ehted, joiden yhteenlaskettu levikki on noin 82 000 kappaletta eli va-
jaat kaksi kolmasosaa maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista. Lansi-Suomi
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Y htymén julkaiseman péaivaehden osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisle-
vikista on reilu kymmenesosa.

Lapissailmestyvét kaikki kolme sanomalehted kuuluvat Alma Media—konserniin.
Niiden yhteislevikki on vajaat 65 000 kappal etta.

Kanuussa ilmestyy viis sanomalehted, joiden yhteislevikki on hieman alle 45
000 kappaletta. Maakunnan viidestd sanomalehdestéa nelja kuuluu Alma Media —
konserniin. Konserniin kuuluvien sanomalehtien yhteislevikki on yli 42 000 kap-
paletta eli yli 90 prosenttia maakunnan sanomal ehtien kokonaisl evikista.

TSYhtyma julkaisee Varsinais-Suomessa Vviittd sanomalehted. Varsinais-
Suomessa ilmestyvien kuudentoista sanomalehden kokonaislevikki on vajaat 222
000 kappaletta. TS-Yhtymaan kuuluvien sanomalehtien yhteislevikki on vajaat
160 000 kappaletta. Tama on reilut kaksi kolmasosaa maakunnan sanomalehtien
kokonaislevikistd. Loimaan Kirjapaino Oy:n osuus maakunnan sanomal ehtien ko-
konaislevikistdjaajo selvasti alle kymmenen prosentin.

Keski-Suomessa ilmestyvien viidentoista sanomalehden yhteislevikki on yli 150
000 kappaletta. K eskisuomalainen —konsernin kustantamista sanomal ehdista kuusi
ilmestyy Keski-Suomen maakunnassa. Konsernin julkaisemien sanomalehtien yh-
teislevikki on yli 105 000 kappaletta. Niiden osuus maakunnassa ilmestyvien sa
nomalehtien kokonaislevikistéd on siis reilut kaks kolmasosaa. Alma Media —
konserni julkaisemien kahden paikallislehden yhteislevikki on vajaat 13 700 kap-
paletta eli alle kymmenesosa maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista

lehted ja kymmenta paikallislehted, joiden yhteislevikki on vajaat 155 000 kappa-
letta. Koska kolmetoista neljéstétoista maakunnan sanomalehdesta kuuluu Keski-
suomalainen —konserniin nousee konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus maa-
kunnan sanomal ehtien kokonaislevikista 95 prosenttiin.

Pohjois-Karjalassa ilmestyvien yhdentoista sanomalehden kokonaislevikki on
hieman yli 100 000 kappaletta. Pohjois-Karjalan Kirjapaino Oyj tytaryhtitineen
julkaisemien neljan sanomalehden yhteislevikki on noin 66 000 kappaletta eli
kaks kolmasosaa maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista. KM-Y htyma jul-
kaisee kolmea sanomalehted, joiden yhteislevikki on noin 13 500 kappaletta. T&
ma& on noin 13 prosenttia Pohjois-K arjalan sanomal ehtien kokonaislevikista.
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Etel&-Pohjanmaalla ilmestyvien neljantoista sasnomalehden yhteislevikki on hie-
man yli 130 000 kappaletta. Ilkka -konserniin kuuluvien kuuden sanomalehden
yhteislevikki on vajaat 82 000 kappaletta eli vajaat kaksi kolmasosaa maakunnas-
sa ilmestyvien sanomalehtien kokonaislevikistd. Pohjankyron Media —ryhmaén
kuuluvien kahden paikallislehden osuus maakunnan sanomalehtien kokonaislevi-
kisté on alle kymmenesosa.

Pohjanmaalla ilmestyy yhteensa kahdeksan suomen- ja ruotsinkielistd sanomaleh-
ted. Niiden kokonaislevikki on hieman alle 98 000 kappaletta. HSS Media —
konserni julkaisemien kolmen ruotsinkielisen ja yhden suomenkielisen sanoma-
lehden yhteislevikki on hieman yli 50 000 kappaletta. Tdm& on noin puolet maa-
kunnan sanomalehtien kokonaislevikista ja vastaa ruotsinkielisen vaestén osuutta
maakunnan kokonaisvaestosta. Ilkka —konserniin kuuluvien péivalehden ja paikal-
lislehden yhteislevikki on vajaat 39 000 eli noin 40 prosenttia maakunnassa ilmes-

tyvien sanomal ehtien kokonaislevikista.

Keski-Pohjanmaalla ilmestyvien viiden sanomalehden kokonaislevikki on reilut
46 000 kappaletta. Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oy:n julkaisemien kahden sa-
nomalehden yhteislevikki on vagjaat 35 000 kappaletta eli kolme neljdsosaa maa-
kunnan sanomalehtien kokonaislevikista. Muiden sanomalehtikustantajien osuu-
det Keski-Pohjanmaalla ilmestyvien sanomalehtien kokonaislevikista jdavét suu-
rimmillaankin noin kymmeneen prosenttiin.

Kaeva Kustannus Oy:n julkaiseman Kalevan levikki on noin 84 000 kappaletta.
Pohjois-Pohjanmaalla ilmestyvien kahdeksantoista sanomalehden kokonaislevikki
on vgaat 188 000 kappaletta, joten Kalevan osuus on hieman yli 40 prosenttia
maakunnan sanomalehtien kokonaislevikistd. Maakunnan kaksi muuta suurempaa
toimijaa ovat Suomenmaa —yhtiot sekd Alma Media —konserni. Suomenmaa —
konserniin kuuluvien viiden sanomalehden yhteislevikki on reilut 29 000 kappa-
letta eli vgjaa viidennes maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista Alma Me-
dia—konsernin kustantamien kahden paikallislehden yhteenlaskettu levikki on va-
jaat 16 500 kappaletta eli noin kymmenesosa maakunnan sanomalehtien koko-
naislevikista

Esan Kirjapaino —konserni julkaisee nelj&a Paijdt-Hameessa ilmestyvista kuudesta
sanomalehdestd. Konsernin julkaisemien sanomalehtien yhteislevikki on lghes 83
000 eli niiden osuus maakunnassa sanomalehtien kokonaislevikistéa on 1&hes 90
prosenttia.
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Etel&-Savossa ilmestyvien kahdentoista sanomalehden kokonaislevikki on vajaat
90 000 kappaletta. Lansi-Savo Oy tytaryhtidineen julkaisemien neljan sanomaleh-
den yhteislevikki on vagjaat 53 000 kappaletta eli hieman alle 60 prosenttia maa-
kunnan sanomalehtien kokonaislevikistad. Keskisuomalainen —konserniin kuuluvi-
en kahden paikallislenden yhteenlaskettu levikki on hieman yli 11 500 kappaletta
eli rellu kymmenesosa maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista. Muiden sa-
nomal ehtikustantajien osuudet maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista vaih-
televat viiden prosentin molemmin puolin.

Kanta-Hameessa ilmestyy vain viisi sanomalehted, joiden kokonaislevikki on rei-
lehden yhteenlaskettu levikki on hieman alle 40 000 kappaletta. Tdma on vajaat
kaks kolmasosaa maakunnan sanomalehtien kokonaisevikista. Forssan Kirjapai-
no Oy:n julkaiseman Forssan Lehden levikki on vajaat 15 000 kappaletta eli nel-
jannes maakunnan sanomal ehtien kokonaislevikista.

[t&-Uudellamaalla ilmestyy viisi sanomalehted. Niiden kokonaislevikki on vain
noin 33 000 kappaletta. Keski-Uusimaa -konserni julkaisemien kahden sanoma-
lehden yhteislevikki on reilusti yli 16 000 kappaletta eli 1&hes puolet maakunnan
sanomalehtien kokonaislevikista. Ostra Nylands Tidningar Ab:n kustantamien
kahden ruotsinkielisen sanomalehden yhteenlaskettu levikki jéa selvasti alle 13
000 kappaleen €li reiluun kolmannekseen maakunnan sanomal ehtien kokonaisle-
vikista.

Sanomal ehtien yhteenlasketut ilmoitustuotot vuonna 2000 olivat noin 617 miljoo-
naa euroa. Yksistddn SanomaWSOY —konserniin, kuuluvien sanomalehtien yh-
teenlasketut ilmoitustuotot olivat yli 216 miljoonaa euroa eli noin kolmannes sa-
nomalehtien kokonaisilmoitustuotoista. Vuonna 2000 AlmaMedia —konserniin
kuuluvien sanomalehtien kokonaisiimoitustuotot olivat noin 116 miljoonaa euroa
eli hieman vajaa viidennes sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista. Edell& mai-
nittuihin kahteen konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus sanomalehtien koko-
naisiimoitustuotoista on yli puolet. Kun mukaan lasketaan Keskisuomalainen
Oyj:n, TSY htyma Oy:n ja llkka Oyj:n kustantamien sanomal ehtien ilmoitustuotot
nousee levikilla mitattuna viiden suurimman mediayrityksen ilmoitustuotot noin
445,3 miljoonaa euroon €li jo ldhelle kolmea neljasosaa sanomalehtien kokonai-
silmoitustuotoista.

Maakunnallisten sanomalehtimarkkinoiden keskittymisté voidaan selventda siis
myos tarkastelemalla suurimpien yritysten kumulatiivista prosenttiosuutta sano-
mal ehtien kokonaisilmoitustuotoista. Téaman tarkastelun perusteella voidaan tode-
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ta suurimmassa osassa Suomen maakuntia sanomalehtimainontamarkkinoiden
olevan erittéain keskittyneet. Kuudessa maakunnassa, Lapissa, Kainuussa, Pohjois-
Savossa, Péijat-Hameessd, Kymenlaaksossa ja Etelé-Karjalassa, suurimman yri-
tyksen osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista on véhintdan
90 prosenttia. Varsinais-Suomessa, Pirkanmaalla, Keski-Suomessa, Etel&Savossa
ja Pohjois-Karjalassa suurimman toimijan osuus maakunnan sanomal ehtien koko-
naisiimoitustuotoista on yli nelja viidesosaa. Etel& ja Keski-Pohjanmaalla seka
Uudellamaalla suurimman toimijan osuus maakunnan sanomalehtien ilmoitus-
tuotoista on noin kolme neljésosaa. Vain Pohjanmaalla, It&Uudellamaalla ja Ah-
venanmaalla maakunnan suurimman toimijan osuus maakunnan sanomalehtien
kokonaisilmoitustuotoista on ale 60 prosenttia. Naissdkin maakunnissa suurim-
man toimijan osuus sanomalehtien kokonaisiimoitustuotoista on kuitenkin yli
puolet. Seuraavissa kappaleissa on kayty tarkemmin [8pi eri maakuntien sanoma-
lehtien ilmoitustuottojen jakautumista eri toimijoille.
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Kuvio 4 Maakunnan suurimpaan sanomalehtiyritykseen kuuluvien sanoma-
|ehtien osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista vuonna
2000
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Uudellamaalla ilmestyvien sanomalehtien kokonaisilmoitustuotot olivat vuonna
2000 yli 262 miljoonaa euroon. SanomaWSOY -konserniin kuuluvien sanomaleh-
tien osuus oli tasté ldhes kolme neljasosaa. AlmaMedia—konserniin kuuluvien sa
nomalehtien osuus maakunnassa ilmestyvien sanomalehtien kokonaisilmoitus-
tuotoista oli hieman yli 14 prosenttia. Muiden sanomalehtikustantajien osuudet
sanomal ehtien ilmoitustuotoista jdivét jo selvasti ale viiden prosentin.

Seké Etel& K arjal assa etta Kymenlaaksossa SanomaWSOY -konserniin kuuluvien
sanomalehtien maakuntien sanomalehtien kokonaisiimoitustuotoista oli yli 90
prosenttia.

Alma Media —konserniin kuuluvien sanomal ehtien osuus Pirkanmaan sanomal eh-
tien kokonaisilmoitustuotoista on hieman vagaat 90 prosenttia. Lempéadéan-
Vesilahden Sanomien, Akaan Seudun, Kotokulman, Sydan-Hameen Lehden ja
Ylgjarven Uutisten muodostaman paikallislehtiryhméan osuus maakunnan koko-
naisilmoitustuotoistajéa alle viiden prosentin.

Satakunnassa Alma Media —konserniin kuulevien sanomalehtien osuus on noin
kaksi kolmasosaa maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista. Lansi-

nes.

Lapissa ja Kainuussa sanomalehtien ilmoitustuotot ohjautuvat |&hes kokonaan
AlmaMedia—konserniin kuuluville sanomalehdille.

Varsinais-Suomen sanomalehtimainontamarkkinoita hallitsee TS-Yhtyma Oy.
Konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus maakunnan sanomalehtien kokonai-
silmoitustuotoista on |&hes 90 prosenttia.

Keski-Suomessa ja Pohjois-Savossa Keskisuomalainen —konsernin asema sano-
malehtien ilmoitusmarkkinoilla on erittédin vahva. Keskisuomalainen —konserniin
kuuluvin sanomalehtien osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisiimoitus-
tuotoista on Keski-Suomessa lahes 90 prosenttia ja Pohjois-Savossa léhes 100
prosenttia.

Pohjois-Karjalan Kirjapaino —konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus Pohjois-
Karjalan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista nousee yli neljdan viidesosaan.
KM-Y htymaan kuuluvien sanomalehtien osuus maakunnan sanomalehtien ilmoi-
tustuotoista jaé noin 6 prosenttiin.
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Etel&Pohjanmaalla Ilkka -konserniin kuuluvien kuuden sanomalehden osuus
maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista on |dhes nelja viidesosaa.
Pohjankyron Media —ryhmaan kuuluvien kahden paikallislehden osuus maakun-
nan sanomal ehtien kokonaisilmoitustuotoista on noin 5 prosenttia.

HSS Media —konserniin kuuluvien kolmen ruotsinkielisen ja yhden suomenkieli-
sen sanomal ehden osuus Pohjanmaan sanomal ehtien kokonaisilmoitustuotoista on
noin puolet. llkka —konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus on vajaat 45 pro-
senttia maakunnassa sanomal ehtien ilmoitustuotoista. Pohjanmaan sanomalehtien
ilmoitustuottojen jakautumista selittéd maakunnan vahva kaksikielisyys, jonka
seurauksena maakunnassa on yksien markkinoiden sijasta kahdet erilliset kielija-
koon perustuvat mainosmarkkinat.

K eski-Pohjanmaan Kirjapaino Oy:n kustantamien suomenkielisten sanomalehtien
osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista on noin kolme neljas-
osaa. Tama on itse asiassa hieman véahemman kuin niiden osuus maakunnan sa-
nomal ehtien kokonaislevikista. Sen sijaan ruotsinkielisen Osterbottningen -lehden
osuus maakunnan sanomalehtien levikistéd on vain noin kymmenisen prosenttia,
miké& vastaa ruotsinkielisen vaeston osuutta maakunnan kokonaisvaestosta. Oster-
bottningen -lehden ilmoitustuotoista on Idhes viidennes, joka on noin kolminker-
tainen verrattuna levikiltéan vastaavankokoiseen Lestinjoki —{ehteen. Ndiden kah-
den lehden kerdamien ilmoitustuottojen suurta eroa selitténee eniten se, etta Os-
terbottningen ilmestyy kuudesti viikossa ja Lestinjoki —ehti vain kahdesti viikos-
sa. Néin ollen Osterbottningen paivalehtena kerda luonnollisesti selvasti harvem-
min ilmestyvaa paikallislehted enemman ilmoitustuottoja.

Kaeva Kustannus Oy:n kustantaman maakunnan suurilevikkisimman sanomaleh-
den, Kalevan, osuus Pohjois-Pohjanmaalla ilmestyvien sanomalehtien kokonais-
levikki on vain reilut 40 prosenttia maakunnan sanomalehtien kokonaislevikista.
Maakunnan ykkoslehtend Kalevan osuus maakunnan sanomalehtien ilmoitus-
tuotoista nousee kuitenkin lahes 70 prosenttiin. Suomenmaa —konserniin kuuluvi-
en sanomalehtien osuus on ale kymmenen prosenttia maakunnan sanomalehtien
ilmoitustuotoista. Alma Media —konsernin kustantamien paikallisiehtien osuus
maakunnan sanomalehtien kokonaisiimoitustuotoista jéa reiluun viiteen prosent-
tiin.

Péijat-Hameen sanomalehtimainontamarkkinoita hallitsee Esan Kirjapaino —
konserni, jonka julkaisemien sanomalehtien osuus maakunnan sanomalehtien ko-
konaisiimoitustuotoistaon yli 95 prosenttia.
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Lansi-Savo —konserniin kuuluvien sanomalehtien osuus Etel&Savon sanomal ehti-
en kokonaiglevikista on alle 60 prosenttia, mutta niiden osuus ilmoitustuotoista on

det jaitse asiassa ainoat paivalehdet kuuluvat Lansi-Savo —konserniin. Keskisuo-
malainen —konserniin kuuluvien paikallislehtien osuus maakunnan sanomalehtien
kokonaisilmoitustuotoistaon alle viisi prosenttia.

mal ehtien kokonaisilmoitustuotoista on noin kaksi kolmasosaa. Forssan Kirjapai-
no Oy:n kustantaman Forssan Lehden osuus reilu viidennes maakunnan sanoma-
lehtien ilmoitustuotoista.

It&Uudellamaalla on havaittavissa kahdet erilliset sanomalehtimarkkinat, jotka
seka levikin etta ilmoitustuottojen jakautumisessa noudattelevat vaeston kielija-
kaumaa. Keski-Uusimaa -konserniin kuuluvien suomenkielisten sanomalehtien
osuus maakunnan sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista on hieman yli puolet.
Ostra Nylands Tidningar Ab:n kustantamien ruotsinkielisten sanomalehtien osuus
maakunnan sanomal ehtien ilmoitustuotoista on kolmannes.

Seuraavassa taulukossa on esitetty sanomalehtien levikkiosuudella mitattuna
maakuntien suurimmat painoviestintéalan toimijat. Mikai konserni harjoittaa
painotoimintaa tai julkaisee ilmaigakelul ehted/-lehtia maakunnan alueella on tdméa
merkitty taulukkoon plusmerkilla.
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Taulukko 3 Suurimmat painoviestintaalan toimijat maakunnittain

4-7 péiv. 1-3 paiv. Osuus Osuus
sanomalehtia | sanomalehtia | sanomalehtien | sanomalehti- limaisjakelu- Kirjapaino-
kpl kpl levikista mainonnasta lehti toimintaa

Uusimaa 13 5 1182053 kpl 262,3 milj €
SanomaWSOQY -konserni 3 0 50,6 % 73,6 % - +
AlmaMedia -konserni 2 0 17,8 % 142 % - +
Maataloustuottajain Palvelu Oy 0 1 7,7% 23% - -
Hufvudstadsbladet Ab 1 0 6,4 % 2,8% - +
Keski-Uusimaa Oy 2 0 54 % 29% + +
Muut 5 4 12,0 % 43 %
Itéd-Uusimaa 2 3 33084 kpl 5,3milj. €
Keski-Uusimaa Oy 1 1 49,4 % 56,2 % + +
Ostra Nylands Tidningar Ab 1 1 38,0 % 32,4% - -
Loviisan Sanomain Osakeyhtio 0 1 12,5 % 11,4 % - -
Varsinais-Suomi 4 12 221641 kpl 53,5 milj. €
TS-Yhtyma -konserni 2 3 69,4 % 89,5 % + +
Loimaan Kirjapaino Oy 0 3 8,5% 3,8% - +
Forlags Ab Sydvastkusten 1 1 53 % 2,0% - -
Muut 1 5 16,8 % 47%
Satakunta 2 11 141164 kpl 19,8 milj. €
AlmaMedia -konserni 1 4 58,1 % 63,4 % + +
Lansi-Suomi Yhtyma -konserni 1 0 12,2 % 22,1% + +
Euran Opintorahastoyhdistys ry. 0 1 6,1 % 28% - -
Ajan Sana Oy 0 1 6,0 % 21% - -
Huittisten Sanomalehti Oy 0 1 51 % 34% - -
Muut 0 4 12,7 % 6,1 %
Kanta-Hame 3 2 65303 kpl 11,8 milj. €
Hameen Sanomat Oy 2 0 61,1 % 68,3 % + +
Forssan Kirjapaino Oy 1 0 222% 26,4 % + +
Hameen Viestinta Oy 0 1 9,2 % 33% + -
Sanomalehti Kotokulma Oy 0 1 7,4 % 1,9 % + -
Pirkanmaa 2 17 244213 kpl 50,7 milj. €
AlmaMedia -konserni 2 2 62,3 % 88,2 % + +
Lempaalan-Vesilahden Sanomat Oy -ryH 0 4 10,5 % 42 % + -
Oy Tyrvaan Sanomat 0 2 5,6 % 1,9 % - -
Muut 0 9 21,6 % 6,7 %
Péaijat-Hame 2 4 96118 kpl 18,7 milj. €
Esa -konserni 2 2 89,2 % 96,7 % + +
Pitdjasanomat Oy 0 1 7,1% 24% - -
Padasjoen Sanomat Oy 0 1 3,7% 0,9 % - -
Kymenlaakso 2 5 82245 kpl 14,7 milj. €
SanomaWSOQY -konserni 2 2 84,2 % 97,1 % + +
Kymen Viikkolehti Oy 0 1 6,6 % - + -
litin Lehti Oy 0 1 53 % 2,1% -
Elim&en Sanomat Oy 0 1 3,8% 0,8 % - -
Etela-Karjala 1 5 54129 kpl 9,4 milj. €
SanomaWSOQY -konserni 1 2 77,1 % 91,9 % + +
Kustannus Oy Yhteissanomat 0 1 9,9 % 27% - -
Pohjois-Karjalan Kirjapaino -konserni 0 1 8,4 % 32% - -
Sanomalehti Simpeleen Seutu Oy 0 1 4,6 % 22% - -
Etela-Savo 2 10 89732 kpl 11,6 milj. €
Lansi-Savo -konserni 2 1 57,4 % 85,1 % + +
Keskisuomalainen -konserni 0 2 12,8 % 4,4 % - -
SanomaWSOQY -konserni 0 2 71% 4,1% - -
Rantasalmen Lehti Oy 0 2 54 % 1,1% - +
Juvan Lehti ry. 0 1 53 % 1,7 % - -
Mikkelin Tydvéaenlehti Oy 0 1 51 % 1,3% - -
Muut 0 2 6,8 % 23%
Pohjois-Savo 3 11 162837 kpl 23,7 milj. €
Keskisuomalainen -konserni 3 10 95,1 % 98,6 % + +
Kiuruveden Sanomalehti Oy 0 1 49 % 1,4 % - +
Pohjois-Karjala 1 10 101190 kpl 13,9 milj. €
Pohjois-Karjalan Kirjapaino -konserni 1 3 65,2 % 82,9 % + +
KM-Yhtyma Oy 0 3 13,4 % 6,1 % + +
Keski-Karjalan Paikallislehti Oy 0 1 6,8 % 47 % -
Sanomalehti Uusi Pohjois-Karjala Oy 0 1 6,5 % 1,9 % - -
Muut 0 2 8,1 % 45 %
Keski-Suomi 2 13 152839 kpl 20,0 milj. €
Keskisuomalainen -konserni 1 5 69,1 % 87,8 % + +
AlmaMedia -konserni 1 1 8,9 % 6,5 % - -
Keski-Suomen Viikkolehti Oy 0 1 5,0 % 1,1% - -
Muut 0 6 16,9 % 4,6 %
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4-7 péiv. 1-3 paiv. Osuus Osuus
sanomalehtia | sanomalehtia | sanomalehtien | sanomalehti- lImaisjakelu- Kirjapaino-
kpl kpl levikista mainonnasta lehti toimintaa

Etela-Pohjanmaa 1 13 130328 kpl 15,6 milj. €
llkka -konserni 1 5 62,6 % 78,8 % - +
Pohjankyrén Media -konserni 0 2 77% 49 % - -
Jarviseutu-Seura ry. 0 1 6,5 % 24% - -
Kauhajoen Kunnallislehti Oy 0 1 6,0 % 3,8% - -
Lapua-saétio 0 1 52% 34% + -
Muut 0 3 119% 6,7 %
Pohjanmaa 3 5 97634 kpl 17,3 milj. €
HSS-Media -konserni 2 2 51,3 % 52,4 % - -
likka -konserni 1 1 39,6 % 44,5 % + +
Pohjankyrén Media -konserni 0 2 9,0 % 31% - -
Keski-Pohjanmaa 2 3 46444 kpl 7,8 milj. €
Keskipohjanmaan Kirjapaino -konserni 1 1 75,1 % 73,5 % + +
Lestijokilaakson Kirjapaino Oy 0 1 10,9 % 6,2 % + +
Aktiebolaget Osterbottningen 1 0 10,4 % 19,1 % +
Kalvian Seudun Sanomat Oy 0 1 37% 12 % - -
Pohjois-Pohjanmaa 5 13 187252 kpl 34,6 milj. €
Kaleva Kustannus Oy 1 0 442 % 69,5 % - +
Suomenmaa-Yhtiét -konserni 2 3 15,7 % 9,5% + +
AlmaMedia -konserni 1 1 8,8 % 59 % + -
Rantapohja Oy 0 1 59 % 1,4 % - -
Muut 1 8 253 % 13,7 %
Kainuu 1 4 44856 kpl 5,4 milj. €
AlmaMedia -konserni 1 3 94,4 % 100,0 % + +
Kustannus Oy Puolangan DTP 0 1 5,6 % - - -
Lappi 2 1 64678 kpl 12,8 milj. €
AlmaMedia -konserni 2 1 100 % 100 % + +
Ahvenanmaa 2 0 17595 kpl 4,3 milj. €
Alands Tidnings-Tryckeri Ab 1 0 61,8 % 57,0 % - +
Nya Alands Tidningsaktiebolag 1 0 38,2 % 43,0 % - +
Koko maa 55 147 3,2 milj. kpl 617,1 milj. €
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HAASTATTELUT

Tahan tutkimukseen tehtyjen haastattelujen tarkoituksena on ollut péésta tutki-
muksen ensimmai sessi osassa kerdttyjen numerotietojen taakse ja ymmartéa alu-
eellista mainoskilpailua, alueelliseen mainontaan vaikuttavia kehityskulkuja, pai-
kallisten mainosmedioiden vahvuuksia ja heikkouksia seké haastateltujen néke-
myksi& mainonnan kehittymisesta alueittain tulevaisuudessa. Tutkimukseen haas-
tateltiin mainostgiien mainosvalineiden ja markkinointiviestinnan toimistojen
edustgjia.

Haastattelujen perusteella voi tehda sen johtopdatoksen, etta yleisesti ei ole |0y-
dettévissd mitédn rakenteellisia tekijoitd, joiden nojalla jollakin alueella pidettéi-
siin jotain mediamixid parempana kuin jotain muuta. Nain ollen alueelliset erot
eivét ole suoraan mainostajien valinnoista kasin selitettavissa.

6.1 Radiot

Viime vuosikymmenen kehitys medioiden mainostuotoissa osoittaa selkeasti pai-
kallisten medioiden havinneen markkinaosuutta vatakunnallisille mediaille. Vii-
meisen kahden vuoden kehitys poikkeaa tasta pidemman g an trendisté jonkin ver-
ran. Erityisesti paikallisista medioista radiomainonta on ollut kasvussa. Mainosta-
jien liiton mainosbarometrin mukaan kasvuaikeita on kaikkien muiden medioiden,
paitsi sanomalehtien osalta. Radiolla on ollut hyvéa kasvukausi joka nayttaa jatku-
van.

Mainosbarometrin saldo lasketaan siten, etta vahennetdan niiden lukuméér, jotka
sanovat mainonnan vadhenevan niiden lukuméaérésts, jotka sanovat mainonnan
maaran kasvavan.

Nakemykset radioiden kasvukehityksen jatkuvuudesta vaihtelevat jonkin verran
haastateltujen keskuudessa. Mainonnan suunnittelijoiden mielesta kokonaismuu-
tos 2000 — 2001 kuvaa talouden taantumaa, jossa mainostajat siirtyvat strategises-
ta taktiseen painotukseen mainonnassa. Talo6in mainonnan investoinneilla haetaan
lyhyen aikavalin mitattavaa tehoa, jonka uskotaan selittdvan radion mainostulojen
kasvua

Radioammatilaisten mielestd kysymys on taktisen mainonnan liséks sita, etta
radiota on alettu oppia kayttdmaan strategisena mainosvalineena.
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Radiollahan on ollut se hyva buumi nyt ja se nayttaa jatkuvan. Mainosta-
jat ovat siirtymassa radiomainonnassa pois tarjousmainonnasta ja lisaa-
massa radion kayttéa merkin rakentamisessa. Radio on ottamassa roolia
strategisena valineena ja sitd kautta kasvattamassa mainostajien, nimen
omaan top 100 mainostajien keskuudessa markkinaosuutta ja siité pitkalti
selittyy myoskin se radiomainonnan maaran kasvu.

Keskeisend perusteluna radion aseman pyvyvammalle vahvistumiselle néhdaan
radioasemien ketjuuntumisen mukanaan tuomat edut mainostajien keskuudessa.

Tassdhan on tapahtunut selkedsti rakennemuutos siten, etta ketju- ja val-
takunnallisen radioiden osuus koko alan tuotoista on noin nelja viidesosaa
ja valtakunnal lisen osuus ketjujen mainonnasta on kol me neljasosaa.

Radioiden ketjuuntuminen ndhdéén myds vahvuutena ketjuuntuvan mainonnan
oloissa. Keskudliikkeiden nakdkulmasta ketjuuntuminen tarkoittaa sitd, milla ta-
solla kyet&an tekemaan pdétokset siitd, mihin markkinointi-investoinnit kohdenne-
taan. Tulevaisuudessa vahvistuu se kehitys, etta volyymiostojen méara ja standar-
dikaupank&yntitapojen kaytté mainonnan ostamisessa lisaantyy.

Mainonnan keskittyminen luo radioille paremmat kil pailuedellytykset. Jos-
tain syystd hajautetun mainonnan oloissa e péivittaistavarakauppa kos-
kaan |6ytanyt radioita silla tavalla. Valtakunnallisella tasolla pystytéan
kilpailemaan tehokkaammin maakunta- ja paikallislehtien kanssa. Jos sii-
n& jonkinnakosta tulonjakoa tehdaan, niin varmaan paikallisten printtime-
dioiden kanssa se tul ee tapahtumaan.

Suomen radioiden liiton mukaan radiomainonnan viime vuosien kasvu e ole véli-
aikainen kehitys, vaan jatkuu tulevinakin vuosina.

Kylla tda musta on pitkaaikainen trendi radiomainonta on kasvanut vuo-
desta 1996 lahtien. Kylla tavoitteena on ..vuoteen 2006 kasvattaa se kuu-
teen prosenttiin.

6.2 Lehdet

Talouden taantumaa kuvaa myds rekrytointi-ilmoittelun voimakas véheneminen
erityisesti sanomalehdissa. Erona edelliseen talouden taantumaan on se, etta tyo-
paikkailmoittelun el odoteta palaavan sanomalehtiin, vaan siirtyvan Internetiin.
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Talodin rekrytointi-ilmoittelun kustannukset elvét enda tilastoidu mainonnan in-
vestointei hin muutoin, kuin suunnittelu ja toteutuskustannusten osalta.

Suomessa vahittai skaupan ilmoitusten osuus mainonnan investoinneista on korke-
ampi kuin muissa maissa. Siten kaupan ketjuuntumisen vaikutukset mainontaan ja
mainonnan jakautumiseen alueittain ja medioittain ovat merkittavia. Mita spesi-
fimpi on mainosviesti sita paikallisempaa viestinta kaytetaan.

Paikalliset kaupankayntitavat ja neuvottelut vaihtelevat suuresti. Suomessa oste-
taan alennuksia hinnan ostamisen sijaan. Kansainvélisten toimijoiden médran kas-
vun myo6ta kaupanka&yntitavat harmonisoituvat.

Osoitteeton suoramainonta on useilla paikkakunnilla sellainen kilpailija, jota vas-
taan on aktiivisesti kilpailtava paikalislehdissd. Suoramainonnan kilpailukyky
periaatteessa kasvaa a ueen vaestotiheyden kasvaessa, koska kontaktihinta laskee.

Ulkomaisten ketjujen rynndkkd Suomeen viime vuosina on lisdnnyt kilpailua ja
pienentanyt alan pavittaistavara-alan katteita. Kesko-konsernissa on toteutettu
viimeisen kahden vuoden aikana monia syvdlisid uudistuksia. Yksi merkittévim-
mista on Keskon ja K-kauppiaitten valisen ketjutoiminnan kokonaisuudistus, jon-
ka tavoitteena on parantaa K-ryhman kilpailukykya. Kahden K:n marketeissa il-
moitusaineisto on yhtenéinen, mutta yksittéinen kauppias saattaa tehda siihen pie-
ni& markettikohtaisia muutoksia. Tilanne vaihtelee. Koska kauppiaat ovat itsenéi-
siayrittgia, he haluavat vaihtelevassa maarin ostopai kkakohtaista sisaltoa.

S, jolla on se vastuu suuri siitd omasta kaupan tuloksesta, silla on my6s-
kin halu kantaa vastuu, ettd se on vaha (ongelmallista) jos sen siirtaa
muitten operoitavaks ja joutuu itte kuitenkin taloudelliset seuraukset kér-
simaan. Yrittdjakunta on vahan sellaista, etta kylla se mieluummin tekee
itte ne virheetkin kuin antaa toisten tehda ja olla itse maksumiehena.

Tilanteen muutosta kuvaa se, ettd aiemmin paikallismediat ovat keskustelleet ja
tehneet sopimuksia suoraan paikallisen kauppiaan kanssa. Tulevaisuudessa yha
enemman keskustel ukumppanina ja sopimusosapuol ena on ketjun johto. Paikallis-
lehtien osalta kehitys saattaa edellyttéa ketjuuntumista mainosmyynnin osalta.
Ketjuilmoitusasiakkaiden osalta paikallislendet ovat valmistautumassa keskuste-
lemaan ketjuasiakkaiden kanssa. Muoto talla hetkelld ei ole viela tiedossa. NyKkyi-
sin valtakunnallinen mainonta tulee Paikallismediat Oy:n kanssa. Paikallislehdissa
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on tyon alla ndkemys giitd, milla tavoin yhteydet valtakunnallisiin mainostgjiin
tulevai suudessa hoidetaan.

Itse asiassa keskudliike on ollut aloitteellinen, ettd haluaisi tehda valta-
kunnallisen sopimuksen, mutta se on hyvin alkuvai heessa vasta.

Sind on ongelmia seka paikallislehtikentassa 16ytaa tapoja toimia, me ol-
laan niin erilaisessa tilanteessa. Stten nayttad myoskin ketjujen eri kaup-
piailla olevan omat mielipiteet, ettd sielld on kanssa erilaisia vaikeuksia
lahtien siitd, ettd ne kauppiaat yleensa periaatteessa lahtisivat tammaoi seen
mainontaan, jossa heilla itella e olis kovin paljon sananvaltaa. Itsenai-
syys ja halu toimia niissé olosuhteissa, joissa toimii. Paikallislehtikin kat-
S00, €ttd e ole syytd menna mihink&an valtakunnalliseen konseptiin aina-
kaan suin pain. On vaan selvittéva siella omalla alueella niilla erityiseh-
doilla. Ja sama se on kauppiaankin, etta sen on saatava se kauppa kay-
maadn siind kylassa. Se el auta yhtdan mitaan, mika se valtakunnallinen
trendi on.

Paikallislehtien tuloista tulee talla hetkelld kaikki valtakunnallinen mainonta pai-
kallismedioiden kautta. Yli 80 prosenttia tulee niiltd mainostgjilta, joiden kanssa
paikallislehdet neuvottelevat suoraan. Tahdn mennessa paivittéistavarakaupassa
neuvottelut on kayty paikallisten kauppiasyrittdjien kanssa.

Kilpailutilanteen muutos myos elvyttaa paikallislehtid. Kauppaketjuissaon yksit-
taisia kauppoja. Kauppakeskuksen johtajaa kiinnostaa eniten Idhiseudulla olevien
asiakkaiden saaminen péivittdin kaupan asiakkaaksi.

Ketjuuntumisen vaikutuksesta painotus siirtyy ketjukohtaiseen mainontaan osto-
pai kkakohtai sesta mainonnasta. Ketjuuntuminen etenee kuitenkin eri toimiaoilla
jaeri ketjurakenteissa eri tahtiin.

Yleisesti ketjuuntuminen etenee hitaammin, jos toimipaikkojen padomat ovat ket-
jun paikallisten yrittgjien hallussa. Ketjuuntumisen vaikutuksen on ennustettu ole-
van haitallinen erityisesti paikallisiehdille. Péivittéi stavarakaupassa paikallislehdet
oval menettaneet viimeisen kymmenen vuoden aikana mainostuottoja keskittymi-
sen takia. Muutos on kuitenkin jo tapahtunut ja heilurin ndhdaén k&antyvan toi-
seen suuntaan. Mainonnan ketjuuntumisen vaikutusta on vaikea ennustaa.

Sinad on selkeadti tuota yksi yhteinen selittdja minka vuoksi pienilla leh-
dilla tuli (mainonta) alas, niin se johtuu oikeastaan siita, ettéd koko yhdek-
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sankymmentaluku meita peloteltiin silla, etté nain tassa tulee kaymaan. Eli
ketjumainonnan rakenteen muutos on aiheuttanut sen, etta etta ketjut ovat
vetaytyneet pienista lehdista tai ainakin vahenténeet (mainontaa). Stten
kun ovat lehdet olleet kovasti riippuvaisia niistd muutamasta paivittaista-
varakaupasta niin siind on mydskin hinta sitten pudonnut. Vaikka mai-
nosmaara ja koko on saattanut pysya ennallaan, hintaa on kuitenkin jou-
duttu antaan periksi, ettd on pystytty séilyttaan jotakin.

Samoin kuin kaupallisissa radioissa, my6s paikallislehdissa néhddan ketjuuntumi-
sen myo6ta tulevissa uusi ssa toi mintatavoi ssa myos mahdollisuuksia

Ketjuuntumisen tie on ainakin paikallislehtien osalta on ainakin paikallis-
lehtien osalta on vaikein aika ohitettu. Etta paikallislehdilla on tallaista
Karkimedian tyyppista hanketta vireilla, se vaan kuvastaa sita etta paikal-
lisehtipuolella on tultu uudentyyppiseen tilanteeseen, jossa mietitdan
mainosvalineet uudelleen. Kun on tullut uusia tv-kanavia ja lukuisia on tu-
lossa lisd4, niin siella puolella on mainonnan teho selvasti laskenut. |-
moittaja joutuu hakemaan enemméan kanavia, ettd se sais saman tehon
kuin aikaisemmin.

Jos e valtakunnallisella mainonnalla voi saavuttaa sité (kustannus-) te-
hoa, niin sitéd haetaan maakunnalliselta tasolta ja paikalliselta tasolta.

Keskittyminen kuitenkin polarisoi kehitysta siten, etta niilla alueilla, jossa toimin-
taedellytykset ovat hyvét, voidaan hyodyntda ketjuuntumisen mahdollisuuksia,
kun taas taloudellisesti huonommin menevilla alueilla kehitys kurjastaa paikallisia
medioita.

Paikkakunnilla, joissa vaki vahenee ja kilpailu vahenee kauppojen valillg,
mainonnan tarve ja mainonnan mahdollisuudet vahenevét, se nékyy nai-
den paikkakuntien mainostuloissa... yleisella tasolla niilla paikkakunnilla,
jos katsoo Ita-Suomea ja Pohjois-Suomea, missa hdma rakennemuutokset
muutenkin ovat vahvat, niin siella se nakyy myoskin néitten paikallislehti-
en mainonnan maaran kehityksessa.

Mielenkiintoista on se, etta vaestokato pitaisi nékya lehtien levikkimaaran
kehityksessd, mutta se el nékyny siella. Ihmiset ovat muuttaneet ja ottaneet
lehden mukaansa, mutta siella paikkakunnilla, jossa kilpailu (mainostajien
kesken) on laimentunut, e mainostajilla ole sellaista mahdollisuutta pa-
nostaa, elka tarvettakaan kaikin osin.



Jos iso ketju katsoo, etta televisiomainonta ja valtakunnan lehdet ja maa-
kunnan lehdet on se ykkoskanava, niin se tdydentava mainonta vaan jaa
pienille lehdille. Sita taistelee ilmaislehdet ja paikallislendet keskenaan ja
se pieni osa joka sinne j&&, niin silla pitdis saada kauppiaan mielesta
mahdollisimman paljon. Sit& ketjumainonnasta ei ole rahaa kaytettavissa
siella paikkakunnalla kovin paljon. Kyllahan paikallislehti voi tietenkin
tirhedna olla siella omalla alueellaan.

Meillahan on paljon paikallislehtia, jotka ovat yhden talousalueen lehtig,
jolloin sen paikkakunnan taloudellinen tilanne on suorassa suhteessa sii-
hen lehden menestymiseen. Slloin, jos paikalliset kauppiaat eivat jostain
syysta voi kayttaa tai e ole tarvetta kayttaa paikalliseen mainontaan, se
nakyy heti sielld lehden tilipussissa.

Kilpailun kiristyminen pakottaa mainostgjat kamppailemaan myods marginaalisista
markkinaosuuksista, joita aiemmin ei kilpailun kehittyméttomyyden takia tarvin-
nut hyodyntaa.

Téassa on ollut sellainen kymmenen vuoden kierros, jossa paikallislendet
ovat olleet menettdjind. Nyt on toiveita siitg, ettéa tméa ketjumainonta, kun
se on hallinnollisesti jarjestetty oikein, niin siita tulee myoskin silléa tavoin
tehokas, ettéa se pystyy ohjaamaan mainospanostuksia sinne alueille, jossa
markkinoissa halutaan muutoksia €eli, jossa joudutaan kovemmin taistele-
maan mar kkinaosuuksista. Tamé on siind mielessa hyva asia. Huono taméa
on siind tilanteessa, jos kunnassa e ole kuin yksi paivittaistavar akauppa
ja se on kaukana muista keskuksista, niin e ole paljon toiveita etta sen va-
rassa olisi kovin paljon tulossa. Slloin on uhkana se, ettéa sitd mainos-
markkaa el kovin tasaisesti jaeta 1&pi maan vaan se kohdistuu sinne, missa
missa sité kilpailua todella kaydaan.

Jos ketjut aikaisemmin kavivat valtakunnallista kampanjaa markkina-
osuuksista ja kavivat sen valtakunnallisella mainonnalla, niin nyt kun kil-
pailu on kiristynyt, niin on tarkasteltava alueittain, missa on jarkevaa siita
mar kkinaosuudesta taistella. Sta katsotaan eri nékokulmasta kuin hyvina
vuosina.

Aluedllista polarisoitumista lisda se, ettd marginaalisten markkinaosuuksien arvo
vaihtelee alueittain. Nimen omaan alueilla, joilla menee taloudellisesti heikommin
el ole sellaista vetovoimaa mainostgjiin kuin vauraammilla alueilla.
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Nyt t&a ketju-uudistus on edennyt siihen vaiheeseen, etté jos jotain teh-
daan niin se tehdaan alueellisesti ja ehka paikallisesti. Katsotaan, milla
aluedlla on tullut uusia haastajia ja toimitaan sielld. Pysytédan rauhallise-
na ja annetaan pyoran pyoria siella, missa e ole markkinahairiéta ole-
massa. Se tietysti suosii kasvukeskuksia, missa (taloudellinen) toiminta on
vilkasta muutenkin. Ne, jotka havidvét tassa maassamuutossa ja ovat taan-
tuvia paikkakuntia niin se e tuo lohtua ollenkaan.

Sanomalehtien ketjuomistus on jonkin verran vahentanyt alueellista kilpailua ja
selkeyttanyt lehtien valista tyonjakoa.

Sanomalehtien valilla kilpailu on mennyt monimutkai semmaksi kuin aikai-
semmin. Tilattavien, sanoma- ja paikallislehtien uutiskilpailu on laimentu-
nut. Sihen on olemassa kaks syytd: Paikallislehdet ovat noin kuuskym-
mentaprosenttisesti maakuntal ehtien omistuksessa ja silloin ison ja pienen
lehden valinen tyonjako on itsestdan selvaa. Ison e tarvitse toimitukselli-
sesti pitaa sellaisia voimavaroja paikkakunnalla kuin ennen, vaan katso-
taan, etté se paikallislehti hoitaa sen uustispuolen sielld paikallisesti. Kas-
sa on kuitenkin tavallaan yhteinen kun konserni on yhta ja samaa. Stten
on toinen syy, etta sanomalehdet ovat selvasti joutuneet kilpailuun viihde-
teollisuuden kanssa, ettd sanomalehteen on tullut enemman viihdetta ja
kulttuuria ja ne ovat joutuneet toimituksellisia resursseja ohjelmoimaan
uudelleen. Sekin on johtanut siihen, etta uutiskynnys pienissa kunnissa on
noussut ja ne uutiset ovat sitten yleisempid ja maakunnallisia. Joissakin
harvoissa tapauksissa maakuntalehti kilpailee paikallislehden kanssa.
Niissa tapauksissa pienenkin kunnan asioita hoidetaan tunnollisesti. Talla
tavoin on paikallidehtien tilanne kylla helpottunut, ettd ne voivat sitéa
omaa sisallollistd mielenkiintoaan lisata niin, ettéd ne kirjoittavat niista
asioista kuin ennenkin, mutta silla erotuksella, etta muut eivat niista enaa
ole kiinnostuneita.

Kilpailu koetaan osin epéterveeks paikallisilla mainosmarkkinoilla On useita
paikkakuntia, joissalehdet ovat tehneet konkurssin muutaman kuukauden tai parin
vuoden toiminnan jéalkeen. lImaislehtipuolella uusia tulokkaita on tosi paljon ja
nykyisin niiden tekeminen on helppoa. Siina vaan usein kerétéan laskuja, jotka jaa
maksamatta.

Aina vaan sanotaan, ettd hyva kun kilpailua on mutta tata puolta ei oteta
ollenkaan huomioon. Kilpailu on epatervettd, jos lahttkohtaisesti nah-
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daan, ettd toimintaedellytykset on heikot ja joutuu myymaan semmoisella
hinnalla, joka e kata kustannuksia. Yleensd ne jaa muitten paikallisten
yritysten (velkojat ja kilpailijat) maksettavaksi ne kustannukset mité siita
kilpailusta on tullut.
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YHTEENVETO

Mainonnan alueelliseen rakenteeseen vaikuttavat paikalliset, valtakunnalliset ja
kansainvaliset tekijét. Alueellisesti keskeisia ovat alueen taloudellinen tila, alueel-
linen kilpailu seka mainosvdineiden ettd mainostgjien kesken. Rakenteelliset
muutokset mainosmarkkinoilla voivat vaikuttaa eri alueilla eri suuntaisesti. Kes-
keinen muuttuja, joka vaikuttaa paitsi eri medioihin, my6s eri alueiden medioihin
eri tavoin on mainonnan ketjuuntuminen.

Viime vuosikymmenen voittajia suomalaisilla mainosmarkkinoilla ovat olleet ai-
kakauslehdet ja televisio. Televisiomainonta on selkea markkinavoittgja kaikissa
EU —maissa. Irlantia lukuun ottamatta televisiomainonta on kasvanut kokonais-
mainontaa voimakkaammin kaikissa EU-maissa. Mainonnan kansainvalistymisen
alheuttamat muutokset mainonnan kohdentumiseen medioittain ja alueittain liitty-
vat kansainvalisten mainostagjien ja markkinointiviestinnan yritysten mediankéayt-
totottumuksiin, jotka poikkeavat jonkin verran suomalaisesta tavasta siten, ettéa
television kaytto padasiallisena mediana on yleisempad muualla.

Sanomal ehdiston alueellinen keskittyminen on merkittéava tekija alueen mainos-
markkinoiden muodostumisessa, koska tietyn markkina-alueen lagjalevikkism-
mall& sanomalehdella on etulyontiasema suhteessa saman alueen pienempilevik-
kisiin lehtiin. Sanomalehti, jolla on lagjin levikki, nauttii myds suurimmasta
markkinapotentiaalista. Koska téllainen lehti vetéa puoleensa mainontaa ja siten
lisresurssgja, johtaa se positiiviseen kierteeseen, jossa lagjalevikkisin lehti pa-
rantaa jatkuvasti markkina-asemaansa muiden kustannuksella ja keréa ylisuhtai-
sesti mainostuottoja levikkiinsa ndhden.

Jo maakunnan lagjalevikkismman lehden avulla mitaten maakuntien lehdistd on
melko keskittynyttd. Viela keskittyneempéa lehdisté on kun mukaan otetaan kaik-
ki maakunnassa ilmestyvét, samaan yrityskokonaisuuteen kuuluvat lehdet. Kol-
messa pohjoisessa maakunnassa Lapissa, Kainuussa ja Pohjois-Savossa suurim-
man toimijan osuus maakunnan kokonaislevikista on yli 90 prosenttia.

Haastatel tujen mainosmarkkinoilla toimijoiden ndkemyksen mukaan ketjuuntumi-
sen vaikutukset aluedllisiin mainosvalineihin eivét ole yhtenéiset. Niilla aueilla,
joissa taloudellinen tila on hyva ja ndkymét positiivisia nahddan ketjuuntuminen
uhan liséksi mahdollisuutena toimia tehokkaammin mainoskilpailussa. Ratkai suk-
s ndhdaan mainosvalineiden ketjuuntuminen mainonnan ketjuuntumisen mukana.
Erityisesti radioiden osalta tdmé kehitys on jo lagjalti toteutunut. Heikommin me-
nestyvien alueiden uhkana on se, etté ketjuuntuminen paits vahentdd mainostuloja
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ketjutetun mainonnan osalta, myos vahentéa mainostajien kilpailua alueella siten,
etta paikallisten mainosvéline den asema heikkenee.

Mainosmarkkojen saamisessa nahddan mainosvélineella itselléén iso rooli. Kuin-
ka hyvin se vastaa alueensa tarpeisiin onko sen sisaltéon kaytetty voimavaroja,
onko se media paneutunut siihen aikaan, jossa se elda. On myds vélineen oma asia
kuinka se asemansa yleison jailmoittgjien keskuudessa hankkii.
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