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1 JOHDANTO

Téassd luvussa kerron toimeksiantajasta, tyon aiheesta ja tavoitteista sekd arvioin

tyohon liittyvid haasteita sekd ldhtokohtia.
1.1 Toimeksiantaja

Opinndytetyoni toimeksiantaja on sanomalehti Pohjalainen. Pohjalainen on toinen
Ilkka-Yhtymé Oyj konsernin tdysin omistaman tytiaryhtio I-Mediat Oy:n kahdesta

maakuntalehdesta.

I-Mediat Oy:n muita lehtijulkaisuja ovat Eteld-Pohjanmaan maakuntalehti Ilkka
sekid paikallislehdet Viiskunta, Komiat, Jiarviseutu, Suupohjan Sanomat ja Jurvan
Sanomat. My6s kaupunkilehdet Vaasan ikkuna sekd Seindjoella julkaistava Epari

kuuluvat [-Mediat Oy:n tuotantoon.

Sanomalehti Pohjalainen on pienempi kahdesta I-Mediat Oy:n maakuntalehdest.
Suuremman Ilkka -lehden levikki oli 40 695 vuonna 2017 kun taas Pohjalainen -

lehden levikki oli 17 744. (Ilkka-Yhtymi Oyj, 2018)

Piddyin tekeméén opinndytetyoni Pohjalaiselle tehtyini tyoharjoittelujaksoni seké
lomasijaisuuksia I-Mediat Oy:n asiakas- ja tilaajapalveluissa sekd ldhettind. Mi-
nulle jdi todella hyva kuva yrityksestd ja olin tutustunut tyoharjoittelun aikana yh-
teyshenkiloon, jonka kanssa tyostimme yhdessé aiheen vastaamaan toimeksiantajan

tarpeita sekd minulle kiinnostavaksi.
1.2 Tyon aihe seki tavoite

Tyon tavoitteena on tutkia Pohjalaisen yritysasiakkaiden valmiuksia ja halukkuutta
hyodyntdd advertoriaalimarkkinointia verrattuna perinteiseen mainontaan mainos-
tilaa ostamalla sanomalehdestid. Tavoitteena on myos selvittdd tutkimuksen avulla,
tarvitseeko Pohjalaisen markkinoida advertoriaaleja tai advertoriaaleja vastaavaa
sponsoroitua sisdltdd enemmain yritysasiakkailleen, kartoittamalla asiakkaiden poh-

jatietoa aiheesta.



Aihe valikoitui yhdessd Pohjalaisen edustajan kanssa mietittyimme sellaista tutki-
musta, josta olisi konkreettista hyotyd, mutta joka samalla ei olisi liian ajallisesti
sidottu tai kiireellinen. Pdddyimme tutkimaan advertoriaaleihin liittyvid mielikuvia
ja valmiuksia koska toimeksiantajani mielestd advertoriaalien kysyntd on lisdédnty-
nyt selkedsti viime aikoina ja olisi syytd tutkia tarkemmin lehden yritysasiak-
kaidensa ldahtokohtia niihin liittyen. Pohjalaisen kannalta ymmarryksen lisdédminen
heiddn yritysasiakkaidensa ldhtokohtiin advertoriaalien suhteen on selked tarve,
silld heiddn pitdd muuttaa omaa mainontaansa seki tapaa tarjota advertoriaaleja
vastatakseen lisddntyneeseen kysyntddn. Koska advertoriaaleille on aiempaa enem-
min kysyntdi ja niitd julkaistaan enemmén kuin aiemmin, on tirkedd myos asiak-
kaiden kannalta, ettd julkaistusta advertoriaalista tai verkossa julkaistusta juttumai-
noksesta saadaan mahdollisimman paljon irti, niin jdlkimainonnassa kuin julkai-

sussa yleisestikin tyylillisesti sekd huomioarvon kannalta.

Aihe vaikutti todella kiinnostavalta ja haastavalta silld vastaavaa tutkimusta ei olla
aikaisemmin toteutettu Pohjalaiselle eikd Suomessa tai suomen kielelld muillekaan
suurille sanomalehtialan toimijoille. Sen lisdksi, ettd ndytdn mitd olen oppinut kou-
lutukseni aikana, uskon oppivani toteuttamalla timén projektin paljon uutta mark-
kinoinnin alasta kokonaisuutena seké printti- ettd verkkomainonnasta paljon aiem-

paa kattavammin.

1.3 Tyon lihtokohdat

Aloitin tyon tekemisen syksylld 2017. Tyolle ei asetettu tavoiteaikaa ajallisesti,
koska aihe ei ole ajallisesti sidottu, ja koska oli my0s toimeksiantajan tiedossa, etti
teen tutkimusta tyon ohella alusta asti. Tarkoitus oli kuitenkin saada tyd valmiiksi
vuoden viimeistddn vuoden 2019 aikana. Tiesin aiheen olevan haastava, joten va-

rasin reilusti aikaa ldhteiden etsimiseen ja teoreettisen osuuden tyostdmiseen.



2 SANOMALEHTIMAINONTA

Jotta voisi ymmartdd paremmin advertoriaalimainontaa, tiytyy sitd verrata perintei-
seen sanomalehtimainontaan. Aiemmin lehtimainonta on ollut kdytinnon liheisem-
pdd. Yritykset mainostivat lehdissd enemmin suorien tarjousten ja kuponkien
avulla. Tdma teki mainonnan tehokkuuden mittaamisesta helpompaa kuin nykypéi-
viand. (Nyilasy 2011, 169) Téni pédividnd lehtimainonta on muuttunut paljon ratkai-
sukeskeisemmaiksi. On siirrytty kauemmas suoramainonnan tarjouksista ja kupon-
geista kohti markkinointiratkaisuja niin printtilehdessd kuin my6s verkkomainon-
nassakin. Téarked tavoite painetun lehden mainonnalla, nyt ja tulevaisuudessa, tulee
olemaan kuluttajan kiinnostuttaminen lehdessd mainostavasta yrityksestd riittd-
visti, ettd mainoksen ndhtyddn tdmi siirtyy hakemaan lisétietoa yrityksestd ver-

kosta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 333)

Péivittdin ilmestyvd sanomalehti on monipuolinen viline mainostukseen. Silld saa
vilitettyd kuluttajille tuoretta tietoa. Tarkeimpidnd ominaisuutenaan sanomalehdelld
on kuitenkin korkea uutisarvo, jonka avulla kuluttajat saadaan huomioimaan mai-

nokset ja selaamaan koko lehti ldpi. (Rope & Vahvaselkd 1993, 185)

Sanomalehti tulee jatkossakin olemaan yksi tdrkeimmistd medioista mainostajille,
koska se koetaan yhi luotettavimpana ja uskottavimpana uutisten vilittdjana. Pai-
kallislehdilld on my6s poikkeuksellisen hyvd mahdollisuus toimittaa vain paikalli-
sesti tdrkedd mainossisiltdd, tavoittaen todella hyvin paikallinen kohderyhma.
Avainasemassa lehden pysymiseen tirkednd mainosvilineend tulee olemaan kyky
sopeutua muuttuvaan markkinointiin, sekéd syvempi sisillon tuottaminen sahkoisille

laitteille. (Nyilasy 2011, 175)



3 ADVERTORIAALIMAINONTA

Advertoriaali termind on yhdistelmé sanoista advertisement ja editorial, jotka suo-
meksi viittaavat mainokseen sekd journalistiseen julkaisuun. Advertoriaali on leh-
den toimituksellista typografiaa ja kirjoitustapaa jiljittelevésti kirjoitettu mainosil-
moitus. Advertoriaalimainoksella pyritddn tehostamaan mainonnan tehoa kulutta-

jaan, toimituksellisen sisdllon luotettavuuteen nojaamalla. (Kuutti 2012, 7)

Advertoriaalimainoksiin kohdistuvat negatiiviset mielikuvat johtuvat (Kuutti,
2012) mukaan siitd, ettd ne ratsastavat toimituksellisen sisdllon luotettavuudella ja

laskevat tdstd syysti julkaisun journalistista arvoa.

Advertoriaalit kehitettiin, kun yritykset huomasivat toimituksellisen siséllon tarjoa-
man luku- ja huomioarvon. Yritykset halusivat 10ytdd hyvén tavan yhdistdd mai-
nossiséllon yrityksen kontrolloimaan toimitukselliseen muotoon. Advertoriaali lu-
keutuu mainonnan piiriin, koska yritys kontrolloi tdysin julkaisun sisdltod seki

maksaa julkaisusta. (Rope 1998, 154-155)

Laissa on sdddetty, ettd maksetun mainoksen, jollainen myds advertoriaali on, tulee
erottua selkeisti toimituksellisesta aineistosta. Vastuu siitd, ettd mainos erottuu toi-
mituksellisesta sisdllosté, on aina julkaisijalla, ei advertoriaalin maksaneella yrityk-

selld. (Rope 1998, 155)

Ainoa merkintd mainossisillostd advertoriaalien yhteydessa on usein tehty merkin-
nidlld “ilmoitus” sivun yldlaitaan. Julkisen sanan neuvoston mukaan pitédisi mie-
luummin kéyttdd merkintdd “mainos” koska se on tunnistettavampi ja yksiselittei-

nen merkinté. (Kilpailu ja kuluttajavirasto, 2017)

Piilomainonnalla viitataan peiteltyyn markkinointiviestintdan. Piillomainonta eroaa
advertoriaalista siind, ettid piillomainonnassa ei ole selkeédsti merkittynid sen olevan
mainontaa, eikid todellinen kaupallinen tarkoitus tule selviksi. Raja mainonnan ja
asiatekstin vililld on hiilyva, kun mainos siséllytetidin esimerkiksi blogin, testin tai
lehtiartikkelin sisdén. Piillomainonta ei ole lain mukaan hyviksyttavid. (Kilpailu ja

kuluttajavirasto, 2017)
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3.1 Millainen on tehokas advertoriaali?

Tiassd luvussa kdydaddn ldapi hyvidn advertoriaalin tirkeimmit ominaisuudet seké
markkinoinnin kultainen linja, jota voidaan soveltaa niin advertoriaaleihin kuin

yleisesti mainontaankin.
3.1.1 MarkKkinoinnin kultainen linja

Advertoriaaleihin pitee pddasiassa samat ohjesddannot kuin muuhunkin markkinoin-
tiin, tdstd syystd markkinointiviestinndn kultainen linja on hyvi ottaa huomioon
my0s advertoriaalia suunniteltaessa. Timo Rope ja Irma Vahvaselki kdyvit kirjas-

saan ldapi markkinointiviestinnén kultaisen linjan.

Kohderyhma

Viestin sisalto
Tapa viestia

Viestintavalineet

Kuvio 1. Markkinointiviestinnén kultainen linja (Rope & Vahvaselkd 1993,
166-168)

Kohderyhmiin maéérittelyn kannalta tarkeimmit asiat ovat keitd kohderyhmaéén kuu-
luu, minkélaisia he ovat ja miten heidit tavoittaa. (Rope & Vahvaselkd 1993, 166-
168)
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Motiivien kohdalla taas tulee selvittdd mitd kohderyhmi haluaa tai mitd kohde-
ryhmai haluaa vilttad, esimerkkiné toimii helposti, jos tarkoitus on myyda ihmeldi-
kettd, joka auttaa vanhuuden aiheuttamiin ryppyihin, voivat kohdehenkil6t silloin
haluta vilttyd rypyiltd. Motiivit ovat tarked tietdd, ettd voidaan ohjata kohdehenkilo

ostopditokseen. (Rope & Vahvaselkd 1993, 166-168)

Viestin sisdltoon vaikuttaa suuresti kohderyhmin motiivit. On tirked muistaa, etti
tuotteen avulla ostaja vain tyydyttdid jonkin tarpeen. Tdma tarve huomioiden tulee
viestintd muotoilla niin ettd sanoma kohdistuu kyseiseen tarpeeseen. Ei ole tarkoi-
tus siis vain viestid tuotteen ominaisuuksista vaan kytked viestintd kohderyhmén

ostomotiiveihin. (Rope & Vahvaselkd 1993, 166-168)

Viestintidtapaa valikoidessa tdytyy 16ytdd tehokkain tapa saada haluttu sisélto koh-

deryhmiin tietoon. (Rope & Vahvaselki 1993, 166-168)

Viestintdvilineet tulee valita vasta kun muut edelld mainitut tekijit ovat selvilli.
Suunniteltu markkinointiviestintd halutaan saada mahdollisimman tehokkaasti ja
edullisesti kohderyhmaille. Viestintdavilineen levikki tai peitto on toissijaista ja pi-
tdisi valita viestintdviline, jonka avulla saadaan parhaiten vilitettyd haluttu sisdlto.

(Rope & Vahvaselkd 1993, 166-168)

Viestinnin toteutus vaiheessa tulee useimmiten valita tehokkain tapa taloudellisim-
man sijaan. On tirkedd muistaa, ettd tarkeintd eivét ole itse tuoteominaisuudet vaan
kohderyhmin ja motiivien huomioon ottaminen. (Rope & Vahvaselkd 1993, 166-

168)
3.1.2 Ohjeet tehokkaan advertoriaalin toteutukseen

Ravi Ahuja on kirjottanut erinomaisen lyhyen oppaan advertoriaalien maailmaan
earningguys.com verkkosivuille (Ahuja 2019). Hinen mukaansa Hyvin advertori-
aalin pitdisi jéljitelld sen julkaisun journalistista tyylid missi se julkaistaan, esimer-
kiksi hyvin virallisen tyylisessd kaupan alan julkaisussa pitdisi my0s advertoriaali
kirjoittaa viralliseen sdavyyn, kun taas nuorille suunnatussa musiikkilehdessa ravi-

kdmpéddn lehteen sopivaan tyyliin. Mitd saumattomampi julkaisussa on siirtyd
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oikeasta journalistisesta kirjoituksesta advertoriaaliin sitd helpommin kuluttaja vas-

taanottaa mainonnan sanoman.

(Rope 2005) luonnehtii kirjassaan, ettd advertoriaalin tulisi olla ajankohtainen ja
tuoreista tapahtumista kertova seki piillomainonnallinen, tuoden tuotteiden ja yri-

tyksen nimet selkedsti esiin olematta silti otteeltaan lilan mainostava.

Yleisesti ottaen advertoriaalin pitdisi olla informatiivinen ja tarjota lisdtietoja tuot-
teesta tai palvelusta, eiki olla pelkkd myyntipuhe. Térkeid piirre onnistuneessa ad-
vertoriaalissa on usein myos se, ettd advertoriaalin avulla onnistutaan vélittdmiin
jokin tarina. Hyvén tarinan avulla onnistutaan vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin
sekd saadaan kuluttaja samaistumaan kirjoitukseen. Samasta syystd advertoriaalin
sisdllossd pitdisi keskittyd tuotteen vaikutuksiin ihmisissd eikéd niinkdidn tuotteen
ominaisuuksiin. Jos advertoriaalilla pystytdan vetoamaan johonkin lukijan pelkoon
tai olemassa olevaan ongelmaan, tulisi advertoriaalissa tulla esille ratkaisu tihén
ongelmaan. Advertoriaalin uskottavuus lisdéntyy, jos sen viittdmit pystytidin pe-
rustella testituloksilla, tutkimuksilla tai muilla ajankohtaisilla tiedoilla. (Ahuja

2019)

Tehokkaan advertoriaalin tulisi antaa selked suunta, jonka avulla sen lukenut ku-
luttaja voi ryhtyéd toimeen, on se sitten tuotteen ostaminen tai hyvéntekeviisyyteen

lahjoittaminen. (Ahuja 2019)

Copyblogger.com sivustolle kirjoitettu vastaava opas (Farnworth 2014) tehokkaan
advertoriaalin luomiseen nojaa paljon samoihin pidpointteihin Ravi Ahujan oppaan
kanssa. Tdssd oppaassa tarkennetaan tarinan luomista ja neuvotaan kehittdméin lu-
kijoille tarinan avulla jokin yhteinen ongelma tai vihollinen. Tdmén vihollisen voi
sitten nujertaa advertoriaalin kirjoittaneen mainostajan tuotteella ja ndin lukijoille
luotuun ongelmaan luodaan heti ratkaisu. Oppaan lopussa tuodaan esille, ettd on
tarkedd lopettaa advertoriaali positiivisella tavalla, jossa luodut ongelmat on rat-
kaistu, vaikka itse kirjoituksessa puhuttaisiin kuinka negatiivisista asioista tai on-
gelmista. Ndin saadaan lopetettua advertoriaali positiivisella tavalla ja luotua tarve

mainostettavalle tuotteelle.
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3.2 Advertoriaali sanomalehtimainonnan vilineeni

Sanomalehtimainonnalla on useita etuja muihin medioihin verratessa, kuten jousta-
vuus mainosjulkaisun ajoituksen, koon, sijainnin ja peiton kannalta (Rope &
Vahvaselkd 1993, 185). Tietylld alueellisella sanomalehdelld kuten Pohjanmaalla
ilmestyvilld Pohjalaisella on my0s helppo mainostaa juuri tietylle alueelliselle koh-

deryhmalle.

Mainostamalla ostajalle annetaan aina lupaus, eli jonkinlainen etu, jonka asiakas
saa ostaessaan tai kdyttdessddn tuotetta. Tamin lupauksen tdytyy erottua joukosta,
jase tulee saada ainutlaatuisen myyntiviittimin muotoon, erottuakseen kilpailijois-
taan. Tdma lupaus tiytyy pystyd perustella jollakin ominaisuudella, joka heréttdd
uskottavuutta ja luottamusta. Tamin voi tehdd esimerkiksi jollakin asialla, joka he-
rittdd tunnelmia tai mielikuvia. (Rope & Vahvaselkd 1993, 188) Advertoriaali on
siitd hyvd mainonnan keino, ettd sen avulla kuluttajan saamaan mielikuvaan paisee
vaikuttamaan helposti, ja sanomalehti mainonnan vélineend on todella uskottava

lahde.

Yritysmarkkinoinnissa advertoriaalit ovat yleistyneet, koska mainostajat ovat arvi-
oineet, ettd niiden avulla saa asiakaskunnan huomioon tuotua paljon informatiivista
tietoa, jonka avulla pystytddn lisddmédn yrityksen tai sen tuotteiden vetovoimaa.
Tiéllaisissa tilanteissa advertoriaalit ovat osoittautuneet hyviksi ratkaisuksi. (Rope,
2005, 317) Rope toteaa kirjassaan, ettd hyvin advertoriaalin on oltava informatiivi-
nen ja ajankohtainen kertoen uutisluonteisesti tuoreista tapahtumista. Hinen mu-
kaansa advertoriaalin on oltava my0s piillomainonnallinen, tuoden esiin tuotteiden

sekd yrityksen nimet vaikuttamatta liian mainostavalta.
3.3 Mainosliiteet

Sanomalehti Pohjalaisen vilissd julkaistaan eri teeman mukaisia mainosliitteitd,
joissa on runkosisédltdd noin puolet ja maksettua sisidltdd noin puolet. Maksettu si-
séltd koostuu sponsoroiduista jutuista sekéd advertoriaaleista. Sponsoroitujen juttu-
jen siséllot tuottaa I-Mediat Oy:n viestintdpalvelut. Advertoriaalien sisdlto tulee

joko suoraan asiakkaalta tai sitten I-Mediat Oy:n viestintdpalvelujen kautta.
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Sponsoroiduissa jutuissa on sivun kulmassa aina leima ”Sponsoroitu sisédltd” ja ad-

vertoriaaleissa lukee "Mainos™.

Mainosliitteen sponsoroidun siséllon ideana on luoda lehteen kuluttajia kiinnosta-
vaa sisdltod samalla, kun asiakasyritykset pddsevidt mainostamaan palvelujaan.
Niin sekd kuluttaja etti mainostava yritys ja tietenkin myods Pohjalainen saavat

kaikki selvdd hyotyd mainosliitteista.

Sponsoroidusta jutusta on Pohjalaisen omilla mediamyyntisivuilla seuraavanlainen

madritelma:

“Jutun aihe liittyy tiiviisti kyseessd olevaan teemaan. Nikokulma valitaan si-
ten, ettd se vastaa lukija-asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen ajankohtaisesta
aiheesta tai nikokulmasta. Yritys toimii jutussa asiantuntijana ja saa siten
tuote- ja palveluvalikoimaansa esille positiivisella tavalla. Aihe on lukijalle
mielenkiintoinen ja teemaliite pysyy ndin my0s mainosympéristond mahdolli-
simman tehokkaana. Juttu kirjoitetaan siten, ettd teksti on sujuva ja kiinnostava
lukijalle. Yritys voi tuoda jutussa esiin omia ndkokulmiaan valitun aiheen si-
salld. Sponsoroidun jutun ulkoasu (virit, fontit, grafiikka, kuvat, layout) on ky-
seisen teeman linjan mukainen.” (Pohjalainen 2019)

3.4 Advertoriaali vs. lehtimainos

Mainostajan tulisi pohtia ennen kuin julkaisee advertoriaalin, ettd saadaanko silld
paremmin aikaan haluttu vaikutus kuin tavanomaisella mainoksella. Tyypillisesti
tavallinen selked mainos saa aikaan nopeamman vaikutuksen kuluttajaan, kun timé
nikee esimerkiksi kuvan ja tuotteen hinnan ja tietdd heti mitd mainoksella ajetaan
takaa. Advertoriaalin avulla taas saadaan useampi mahdollisuus suostutella asia-
kasta sekd perustella mainostettavaa tuotetta tai asiaa. Mainostajan nidkokulmasta
advertoriaali el aina ole parempi vaihtoehto verrattuna perinteisen mainostilan os-
tamiseen. Kuluttaja voi esimerkiksi lukea ldpi kokonaisen advertoriaalin ymmarti-
mittd kuitenkaan, ettd tdlle yritetddn myydi jotakin, tai varsinkaan mitd mainok-
sessa yritetddn myydi tai tuoda hénen tietoisuuteensa. Perinteinen mainos, jossa
esitelldédn uutta tuotetta tai briandid, on myos mieleenpainuvampi ja helpompi muis-
taa kuin pitkd teksti, jossa tuotteesta kerrotaan advertoriaalin muodossa. (Ahuja

2019)
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3.5 Advertoriaalit aikaisemmissa tutkimuksissa

Advertoriaalien tehokkuudesta markkinoinnin keinona on vaikea 10ytdd laajempia
tutkimuksia, joista saataisiin konkreettista apua tehokkuuden vertaamisessa muun-
laiseen mainontaan. Tédssé koottuna on joidenkin pienempien tutkimusten tuloksia
ja niistd tehtyjd johtopditoksid. Taytyy kuitenkin huomioida, ettd osa tutkimusten

tuloksista voi olla alakohtaisia eikéd suoraan verrattavissa yleiseen tilanteeseen.

Association of Healthcare Media Directors (AHMD) teki yhteistyossd the Matalia
Group Inc., tutkimusfirman kanssa tutkimuksen, jossa pyrittiin ymmartimiin ad-
vertoriaalien tehokkuutta, kun niitd hyddynnetiin rinnakkain brindédtyn mainonnan
kanssa. Tutkimuksessa lidhetettiin erilaisia perinteisid mainoksia ja advertoriaaleja
sekid kyselylomake kolmelle sadalle satunnaisesti valitulle 1ddkérille. Tutkimuksen
tuloksista voidaan yhteenvetona todeta, ettd advertoriaalien huomattiin olevan yhti
luotettavia kuin muiden mainosten. Kuitenkin advertoriaalien huomattiin myos ole-
van tehokkaampia herittdmiin kiinnostusta ja niiden avulla saatiin myos vilitettyd
enemman tietoa. Advertoriaalien todettiin my0s herittivian keskustelua myohem-

min muiden kollegoiden kanssa. (Schlossberg & Canter 2007)

(Hausknecht, Wilkinson ja Prough 1991) kiyvit lapi Akron Business and Economic
Review julkaisuun kirjoittamassaan artikkelissa tutkimusta, jossa 120 liiketalouden
opiskelijaa vastasivat viestintddn liittyvadn kyselyyn. Kyselyssi joka opiskelijalle
tuli sattumanvaraisesti samaan “Dream pill” laihdutuspilleriin liittyen yksi neljasti
eri mainoksesta luettavaksi. Kolme néistd mainoksista oli erilaisia advertoriaaleja,
joista yksi oli ilman “advertorial” tai mitddn mainokseen viittaavaa tekstid ja kaksi
muuta, joissa oli mainoksen merkki, olivat enemmaén ja vihemmé&n muuta mainos-
sisdltod sisdltdvit versiot samasta advertoriaalista. Kaikissa kolmessa oli tdysin
sama teksti. Neljds mainos oli suunniteltu nédyttiméédn perinteiseltd lehtimainok-
selta, jossa oli paljon vihemman tekstid ja enemmén kuvia ja muuta tyypillistd mai-
nossisdltod. Opiskelijat vastasivat kyselyssd perinteisen lehtimainoksen nayttivin
selkedsti enemmén mainokselta kuin minkiin version advertoriaaleista. Tutkimuk-
sesta kirjoittajat olivat vetdneet johtopddtoksen, ettd advertoriaalit itsessdin eivit

ole harhaanjohtavia, vaikka vastanneet olivatkin selkedsti sitd mieltd, ettd
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advertoriaalit vaikuttivat selkedsti vihemmin mainoksilta kuin tavallinen lehtimai-
nos. Kuitenkaan vastanneet eivit sekoittaneet edes mainokseksi merkitsemitonti
advertoriaalia journalistiseen kirjoitukseen. Vastanneet olivat selkeésti sitd mielti,
ettd advertoriaaleista sai enemmaén tietoa kuin normaalista mainoksesta. Kuitenkaan
luottamus saatuun tietoon ei ollut yhtiin korkeampi kuin lehtimainoksessa. Myos-
kéddn halukkuus ostaa tuote tai mainoksen tehokkuus muuten ei ollut sen korkeampi
advertoriaaleilla kuin lehtimainoksellakaan. Tutkimuksessa selvisi myos, ettd ne
opiskelijat, joilla oli jo ennestdin tietoa laihdutuspillereistd, kokivat mainokset va-
hemmain uskottavina kuin ne, joilla ei entuudestaan ollut tietoa aiheesta. Tutkimuk-
sesta voidaan siis paitelld, ettd enemman tietoa sisiltdvit advertoriaalit vaikuttavat
mahdollisesti uskottavammalta, kun lukijalla ei entuudestaan ole tietoa samasta ai-

heesta. (Hausknecht;Wilkinson;& Prough 1991)

Jonkopingin yliopistossa kirjoitetussa lopputydssi tutkittiin vuonna 2010 ruotsalai-
sella uutissivustolla Aftonbladet.se julkaistujen Volvon advertoriaalien vaikutusta
briandin uskottavuuteen seké kuluttajien drtymykseen. Tarkeimpini tuloksina tode-
taan, ettd vaikka advertoriaali pyrittiin piilottamaan ja saamaan se ndyttamadn
enemmaén journalistiselta kirjoitukselta, ei se kuitenkaan vaikuttanut kumpaankaan
suuntaan briandin uskottavuuteen, eikd drsyttinyt lukijoita yhtddn enempid. Noin
puolet tutkimukseen osallistuneista eivit olleet ymmartineet lukevansa mainosta
vaan luulivat sitd uutiskirjoitukseksi. Tasta tutkijat tekivét johtopédidtoksen, ettd ad-

vertoriaalit ovat hyvin harhaanjohtavia. (Berqvist & Ingelstedt 2010)
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4 NATIIVIMAINONTA

”Natiivimainos on mainosmuoto, jonka ulkomuoto on yhtenevidinen ymparistonsi
kanssa, ja sen sisdltd on linjassa sivuston muun sisidllon kanssa. Yleisimmin natii-
vimainoksia on loydettidvissd medioiden, sosiaalisten medioiden ja hakukoneiden

sivustoilta.” (Natiivimainonnan tyoryhmai 2017, 3)

Advertoriaalia voidaan kutsua myos natiivimainonnaksi, mutta yleisemmin kisite
natiivimainonta viittaa verkossa esim. uutissivustoille sijoitettuun mainosjulkai-

suun, joka jéljittelee muiden sivuston julkaisujen tyylii.

Natiivimainonnan avulla pyritdan houkuttelemaan kuluttaja lukemaan mainossisil-
tod. Hyvin tehtyyn natiivimainontaan suhtaudutaan usein kiinnostavana ja tarpeel-
lisena sisédltond. Natiivimainonta kuitenkin kilpailee huomiosta muun saman me-
dian sisédllon kanssa. Haasteena on tehdi sisélto riittdvin kiinnostavaksi, ettd kulut-
taja saadaan omatoimisesti siirtyméddn mainossisillon pariin. (Natiivimainonnan

tyoryhma 2017, 4)

Mediaympdristolld on natiivimainonnassa suuri merkitys. Mainoksen tulee olla lin-
jassa muun median sisdllon kanssa. Natiivimainonta toimii parhaiten silloin kun se
vastaa kuluttajan odotuksia mediaa kohtaan, joten sisiltjen tulee olla personoitu

kyseiseen julkaisukanavaan tai mediaan. (Natiivimainonnan tyoryhma 2017, 5)

Natiivimainonnan tyoryhmin tekeméssd natiivimainonnan oppaassa natiivimai-
nonta on jaettu kahteen eri padtyyppiin: Sisdltdmainoksiin sekd ohjaaviin mainok-
siin. Ohjaava mainos voi olla esimerkiksi osana hakutuloksia tai sisdltosuosituksia.
Ohjaavan mainoksen tavoite on saada kuluttaja mainostajan oman siséllon pariin ja
pois alkuperiiseltd verkkosivulta. Sisdltomainos taas on mainostajan sisdltod, joka
on tehty yhdenmukaiseksi ja julkaistaan muun median siséllon yhteydessd. Sisalto-
mainos voi olla esimerkiksi juuri verkossa julkaistava advertoriaali, kuva tai video.

(Natiivimainonnan tyoryhma 2017, 5-6)

Tutaj ja Van Reijimersdal vertailivat vuonna 2012 Amsterdamin yliopistolle teke-

missdidn  tutkimuksessa sponsoroidun  sisdllon  (verkkoon  kirjoitettujen
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juttumainosten) vaikutuksia kohderyhméén verrattuna perinteiseen bannerimainon-
taan (verkossa julkaistu mainostilaa sivulla hyddyntivé perinteinen mainos). Tut-
kimuksessaan he tulivat tulokseen, ettd verrattuna bannerimainoksiin sponsoroitu
sisdlto oli tutkimukseen osallistuneiden mukaan vihemmaén drsyttavad, miellyttéd-
viampdid sekd informatiivisempaa. (Tutaj & van Reijimersdal 2012) Natiivimainok-
set siis eivit drsytd lukijoita samalla tavalla kuin tavalliset mainokset sivujen reu-
noilla. Tdma voi johtua myos siitd, ettd natiivimainoksia ei mielletd niin helposti

mainoksina vaan ennemminkin sisaltona.

Pohjalainen tarjoaa erilaisia paketteja, joissa on yhdistetty asiakasyrityksille sekid
lehteen kirjoitettu advertoriaali sekd natiivimainos Pohjalaisen verkkosivuille hyvin
saman tyyppisilla kirjoitetuilla jutuilla. Natiivimainos pysyy tietyn ennalta mé&éri-
tetyn ajan Pohjalaisen verkkosivujen “feedissd” jonka jdlkeen se jdd sivujen arkis-
toon mistd mainostaja voi hyddyntii sitd jatkossakin. Natiivimainos on joissakin
tapauksissa toimivampi ratkaisu kuin lehteen kirjoitettu advertoriaali koska sitd voi
kayttdd erillisend linkkinid verkkosivuilla ja muissa yrityksen omissa sisdlloissi, kun
taas lehteen kirjoitettu advertoriaali pysyy relevanttina vain lyhyen aikaa, kun lehti,

jossa se julkaistiin, on vield ajankohtainen ja helposti luettavissa.



19

S MARKKINOINNIN VASTUULLISUUS

Kansainvilinen kauppakamari (ICC) julkaisi ensimmaiset mainonnan kansainvili-
set perussddnnot vuonna 1937. Perussdidnnot ovat pysyneet vastuullisen markki-
noinnin ja mainonnan globaalina vertailupisteenid. Vuonna 2006 markkinointisdén-
tojd laajennettiin sisdltamadn kaikki markkinointiviestinnan muodot pelkin perin-
teisen mainonnan sijaan. Markkinointisddnnot eivét koske kuitenkaan kaikkea yri-
tysviestintii, kuten medialle esitettyjd lausuntoja, lehdistotilaisuuksia tai vuosiker-

tomuksia. (Kansainvilinen kauppakamari, 2011)

Ensisijaisesti markkinointisddnnot on tarkoitettu kaupallisen viestinnén itsesédédnte-

lyn perussdannoiksi. Suoraa lainaten sdint6jen tarkoituksena on:

”Osoittaa markkinoinnin vastuullisuus ja hyvit kédytdnteet maailmanlaajui-
sesti; Edistdd yleison luottamusta markkinointiviestintdéan; kunnioittaa yksityi-
syytti ja kuluttajien mieltymyksid; varmistaa erityinen vastuullisuus lapsille ja
nuorille suunnatussa markkinoinnissa; Taata sananvapaus markkinoinnissa (si-
ten kuin se on maddritelty yhdistyneiden Kansakuntien kansalaisoikeuksia ja
poliittisia oikeuksia koskevan kansainvilisen yleissopimuksen 19 artiklassa);
Antaa tehokkaita kiytdnnollisid ja joustavia ratkaisumalleja vihentéd tarvetta
yksityiskohtaiselle kansalliselle ja/tai hallitustenviliselle séantelylle.”
(Kansainvilinen kauppakamari 2011, 6)

5.1 Markkinoinnin rehellisyys ja totuudenmukaisuus

Markkinoinnin pitdi olla suunniteltu tavalla, jolla kuluttajien uskoa markkinointi-
viestintddn ei vaarinkdytetd. Kuluttajien kokemattomuutta tai tietojen puutetta ei
saa myOskddn hyodyntdd markkinoinnissa. (Kansainvilinen kauppakamari 2011,

10)

Markkinointi ei saa olla harhaanjohtavaa ja sen tulee olla totuudenmukaista, mark-
kinointi ei saa esimerkiksi vihjailla, liioitella tai olla tarkoituksella epdselvid, jos
talld tavoin voidaan johtaa kuluttajaa harhaan. (Kansainvélinen kauppakamari

2011, 10)



20
5.2 MarkKkinoinnin vastuullisuus advertoriaalimainonnassa

Markkinointi pitdd olla selkeisti tunnistettavaa markkinoinniksi, huolimatta siiti
mitd markkinointivilinettd tai kanavaa kiytetdin. Kun samassa mainonta kana-
vassa, kuten samassa sanomalehdessi, esitetdan myos toimituksellista sisdltod tai
uutisia, tulee mainonnan olla selkeésti merkittyd, ettid se mielletdin mainontana. On
myos tirkedd, ettd mainonnan ldhde on selkedsti esilld, ettd kuluttaja tietdd kenen
tai minkd yrityksen mainontaa heille esitetddan. Markkinoinnin kaupallinen tarkoitus
on tultava totuudenmukaisesti esille, eikd markkinointia saa esittda virheellisesti
esimerkiksi kuluttajatutkimuksena tai henkilokohtaisena arvosteluna, jos sen todel-

linen tarkoitus on menekinedistiminen. (Kansainvilinen kauppakamari 2011, 11)

Advertoriaalin avulla on selkeisti helpompaa, joskin kyseenalaista, vaikuttaa ku-
luttajien tunteisiin ja vedota heiddn arvoihinsa. Kirjassaan Ethical marketing and
the new consumer (Arnold 2009, 86) kertoo huomanneensa, ettd kuluttajat tekevét
paitoksensi useimmiten tunteiden perusteella, eikd heilld usein my06skiin ole kaik-

kia ostamisen kannalta olennaisia tietoja.

Sanomalehti Pohjalaisen ja I-Mediat Oy:n muiden julkaisujen onkin tasapainotel-
tava mielenkiintoisen mainonnan alustana seké luotettavana paikallisena uutisldh-
teend. Yleisesti sanomalehtid pidetdédn todella luotettavina ldhteind ajankohtaisiin
paikallisiin seki valtakunnallisiin uutisiin. Harhaanjohtavat mainoksena kirjoitetut
advertoriaalit voivat helposti vahingoittaa yleison luottamusta lehteen. Lukijat tun-
tevat helposti tulleensa huijatuksi, jos olettavat lehden juttujen olevan puolueetto-

mia ja todenmukaisia, ja huomaavat lukeneensa maksettua mainossisaltod.
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6 MIELIKUVAMARKKINOINTI

”Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa mééritellyn kohderyhmén
mielikuviin vaikuttaen pyritddn asetettuihin tavoitteisiin.” (Rope & Vahvaselki,

Nykyaikainen markkinointi 1993, 62)

Mielikuvamarkkinointi on yksi markkinoinnin keskeisimmistd toimintakentisti.
Sen avulla voidaan rakentaa tai muokata yrityksen toiminnasta annettavaa mieliku-
vaa eri sidosryhmien silmissd, niin ettd eri sidosryhmien kohdalla autetaan yrityk-
sen tavoitteisiin padasemistd. Mielikuvamarkkinointia voidaan kohdistaa muuallekin
kuin pelkkiin asiakaskohderyhmiin kuten; tiedottajiin, rahoittajiin kunnallisiin toi-
mijoihin, valtion sidosryhmiin, tavarantoimittajiin, henkilost6on ja omistajiin.

(Rope & Vahvaselkd 1993, 62)

Imago tai yrityksestd vilittyvd mielikuva vaikuttaa liiketoiminnan menestykseen
sekd valittomasti ettd vilillisesti. Mielikuva tuotteesta voi olla ratkaisevampi tekija
ostopditoksessd kuin mitkddn tuotteen fyysiset tekijiat. Jos ihmiselld on epdilevd
asenne yrityksen imagosta tai heidén vilittimaistdédn viestistd, hdn torjuu viestisisél-
16n. Hyvd mielikuva yrityksestd on pitkillad aikavélilld kustannustehokas, koska sen
ansiosta markkinointiin ei tarvitse panostaa niin suuresti. Hyvi mielikuva on myos
vilillisesti todella positiivinen asia yritykselle, koska se helpottaa rekrytointia, si-
dosryhmésuhteiden hoitoa, sekd antaa niin sanotun puskurin negatiivista julkisuutta

vastaan. (Rope & Vahvaselkid 1993, 68)

Advertoriaalit ovat mielikuvamarkkinoinnin nikokulmasta hyva tyokalu yrityk-
sille, koska he voivat itse vaikuttaa helposti ja konkreettisesti, haluamastaan nako-
kulmasta, projektistaan tai yrityksestd vilittyvddan kuvaan. Pelkilld mainosilmoi-
tuksella voi olla vaikeampaa pééstd vastaaviin tuloksiin ja vaikuttamaan kohderyh-
mien mielikuviin yhté tehokkaasti. Hyvénid esimerkkini voidaan esittdd Yritys X:n
rakennushanketta Vaasan keskustan rantatonteille. Negatiivinen helposti muodos-
tuva mielikuva projektista voi olla, ettd rakennushanke pilaa kauniin merenranta-
alueen ja tuhoaa seuraavien talojen merindkdalan. Kirjoittamalla advertoriaali-mai-

noksen projektista korostaen projektin hyvid puolia, kuten esimerkiksi uusia
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asuntoja keskustan alueella tai suuren projektin luomia tyopaikkoja, pystyy yritys

vaikuttamaan positiivisesti ihmisille muodostuviin mielikuviin.

On tiarkedd ymmartédd jarkeen ja tietoihin perustuvan seké tunteisiin perustuva os-
taminen toisistaan hyvin markkinoinnin kannalta. Kuluttaja seuraa sydédntidin eikd
paitadn. Esimerkkind voimme miettid kolmea isointa ostoa, joita kuluttaja tekee —
koti, auto ja lomamatkat, joista kaikki perustuvat enemmén tunteisiin kuin jéarjelld
ajatteluun. Jos ndma kolme isointa ostosta voidaan myyda kuluttajalle tunteisiin ve-

toamalla niin, miksei muitakin pienempié ostoksia. (Arnold 2009, 86-87)
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Toimeksiantajani sanomalehti Pohjalainen antoi minulle listan ennalta vali-
koiduista yritysasiakkaista, joita minun haluttiin haastattelevan. Listalla oli 14 yri-
tystd joista 7 oli jo aiemmin hyddyntidnyt advertoriaali/natiivimainontaa, ja loput 7
puolestaan eivit. Niistd listatuista yrityksistd sain loppujen lopuksi yhteensi 4 haas-
tattelua vietyi ldpi. Haastatteluun vastanneet jakautuivat kahteen jo advertoriaaleja
hyodyntdneeseen yritykseen sekd kahteen yritykseen, jotka eivit vield olleet hyo-
dynténeet advertoriaalimainontaa, toinen néistd kuitenkin oli hyddyntényt natiivi-

mainontaa.

Toteutin tutkimuksen kvalitatiivisena tutkimuksena, koska haastateltavia, joilta ai-
neisto oli tarkoitus keriti, oli todella rajattu médrd. Tamin takia oli tarkedd maksi-
moida yksittdiseltd haastateltavalta kerityn tiedon miird. Laajoilla avoimilla kysy-
myksilld pyrin saamaan aiheesta vastaajien omia nikokulmia ja mielipiteitd kerét-
tyd sen sijaan ettd olisin arvioinut pisteytetysti tiettyjd ennakkoon péétettyjd omi-
naisuuksia. Koska tutkimuksen tavoitteena oli keritd haastateltavien mielikuvia ad-
vertoriaalimainonnasta, toimi avoimilla haastatteluilla toteutettu haastattelu parem-
min kuin esimerkiksi pisteytetty kysely samasta aiheesta. Koska sain lopulta niin
vihén haastatteluja kerdttyd timé osoittautui hyviksi ldhestymistavaksi. Sain kerét-
tyd paljon tutkimuksen kannalta kdyttokelpoista tietoa vihistd vastaajista huoli-

matta.

Haastattelupohjan loin seki teorian pohjalta ettd toimeksiantajani toiveiden perus-
teella. Kysymyksissé pyrittiin selvittdmiidn halukkuuksia ja valmiuksia advertori-
aalien ja natiivimainonnan hyodyntdmiseen. Ensimmidisilla kysymyksilld 1-3 kar-
toitettiin tietoja ja kokemuksia, joita péittéjilla mahdollisesti oli ennalta nédihin mai-
nontamuotoihin liittyen. Kysymyksillad 4-8 kartoitettiin haastateltavien yleisid mie-
likuvia ja ennakkoluuloja advertoriaaleista. Kysymyksilld 9-10 taas kartoitettiin
valmiuksia luoda itse sisdltod kuten kirjoitettuja mainosjuttuja tai mainoskuvia,

sekd valmiuksia hyddyntad itseniisesti heille tuotettua sisaltod.

Kaikille haastateltaville esittelin aluksi liitteen 2 mukaisen selkeédn ja ytimekkéin

infopaketin advertoriaaleista ja natiivimainoksista. Haastattelun kannalta oli
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tarkedd, ettd haastateltavat ymmairtivat mihin kysymykset liittyvit, koska kysy-
mykset olivat osittain hyvin spesifejid aiheeseen liittyen. Infopaketin avulla pyrin
saamaan aikaiseksi mahdollisimman avoimia vastauksia haastateltavilta, ja tdma
onnistui paremmin, kun heilld oli jonkinlainen pohjatieto aiheesta ja kisitteisti,

vaikka eivit aiemmin kyseessi olevia mainonnan muotoja olisi hyddyntéineetkéén.

Adnitin haastattelut ja litteroin mychemmin vastaukset kirjallisena tietokoneelle.
Koostin vastauksia vertailemalla tutkimuksesta tarkeimmit huomiot, yhtéldisyydet
ja eroavaisuudet opinndytetyohon. Viimeisend kirjoitin tutkimuksen kannalta oleel-

lisimmat johtopiitokset ja kehitysideat.
7.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Validiteetilla mitataan kuinka hyvin tutkimuksen kohderyhma ja tutkimusmene-
telmd vastaavat/mittaavat tutkittavaa asiaa. Esimerkiksi haastatellaanko oikeaa
kohderyhmii ja saadaanko tutkimuksen kysymyksilli tietoa, joka vastaa tutkimus-
ongelmaan. Reliabiliteetilla taas mitataan kuinka luotettava tai toistattavissa tutki-

muksen tulokset ovat kdytetylld tutkimusmenetelmailld. (Hiltunen 2009)

Tutkimustulosten reliabiliteetti voidaan kyseenalaistaa selkein perustein. Haastat-
teluun vastasi vain neljdn yrityksen pééttdjiat. Ndiden neljin haastateltavan vastauk-
set eivit vialttiméttd vastaa koko Vaasan alueen yrittdjien ja yritysten kuvaa ja mie-
lipiteitd tutkittavasta aiheesta. Vastaajat olivat kuitenkin kaikki eri alojen toimijoita
ja padosin vastaukset olivat linjassa kaikkien haastateltavien osalta, ottaen huomi-
oon yksittdiset huomiot tiettyihin kysymyksiin. Voimme siis neljdnkin haastattelun
jilkeen todeta, ettd vastaukset eivit olleet ristiriidassa keskendédn. Kuitenkin on
mahdotonta ennustaa tutkimatta asiaa suuremmalla joukolla, eroaisiko neljin eri

haastateltavan vastaukset nykyisista.

Koska tutkimuksen tavoitteena oli mitata Pohjalaisen yritysasiakkaiden valmiuksia,
mielikuvia ja halukkuutta advertoriaalimainonnan suhteen, haastattelujen kohde-
ryhmini oli lehden yritysasiakkaat. Luonnollisesti tutkimuksen kohderyhma oli siis

helppo valita vastaamaan tutkimuksen tavoitteita.
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Kvalitatiivinen tutkimustapa voidaan perustella kahdella tirkedlld syylld: ensim-
maiisend syynd on valmiiksi pieni lista haastateltavia, joka tuli suoraan toimeksian-
tajalta. Koska haastateltavia oli mééarillisesti vdhin jo alustavalla listalla, halusin
maksimoida haastatteluista kerdtyn tiedon mairian. Alkuperdiseltd listalta vain nelja
Pohjalaisen yritysasiakasta oli halukkaita Idhteméén mukaan tutkimukseen, joten
oli todella hyvi, ettd haastattelut olivat avoimia ja kattavia. Titen ndistd neljasti
haastattelusta saatiin kerittya riittdvisti tietoa, jonka avulla tutkimuksen toimeksi-
antaja saa konkreettista hyotya tutkimuksesta. Toisena syyné oli koko tutkimuksen
tavoite kerdtd laajasti haastateltavien mielikuvia advertoriaaleihin liittyen, miké on
vaikeaa tehdd esimerkiksi kvantitatiivisen pisteytetyn kyselyn avulla. Haastatte-

luilla saatiin kerittyi juuri sellaista tietoa mité tutkimukselta kaivattiin.

Voidaan todeta tutkimuksella olevan korkea validiteetti koska sekd kohderyhméa

ettd tutkimustapa toimivat hyvin vastaamaan tutkimuksen kysymyksiin.
7.2 Tyon eteneminen

Minulla oli alkuun hankaluuksia 16ytdd varteenotettavia ja luotettavia ldhteitd ad-
vertoriaaleihin liittyen, osaksi koska en osannut etsid tietoa oikein. Totesin my®os,
ettd 1dhes kaikki teoreettinen tieto ja aiemmat tutkimukset advertoriaaleihin liittyen

oli englanniksi.

Oli helppoa suunnitella haastattelupohja, jonka kysymykset vastaavat hyvin tutki-
muksen tarpeisiin. Tdhdn kysyin mielipiteen my0s toimeksiantajalta, jolta sain
kaksi lisdkysymystd tiydentimiin haastattelupohjan. Kysymysten suunnittelussa
oli myoOs térkedti, ettd haastatteluista ei tule liian pitkii silld tavoitteena oli noin 10

minuuttia kestavit haastattelut.

Sain toimeksiantajalta listan yrityksisti, joita minun oli tarkoitus haastatella. Listan
saatuani, selvittelin yhteystietoja itse niiden tietojen perusteella, jotka sain suoraan
Pohjalaiselta. Oli todella haasteellista saada yrityksid ldhteméddn mukaan tutkimuk-
seen. Lahestyin kaikkia listan yrityksid sekd puhelimitse ettd sdhkopostitse useam-
paan kertaan. Sain kohtuullisen nopeasti kerittyd saamani neljad haastattelua, mutta

loppujen yritysten edustajat eivdt joko IOytdneet aikaa haastatteluun
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osallistumiseksi tai sitten peruivat loppujen lopuksi jo sovittuja haastatteluja. Lo-
puksi yritin vield vaihtoehtoisesti keritd sdhkopostitse kirjallisia vastauksia yrityk-
siltd, joilla ei ollut haastatteluille aikaa, mutta tédlldkdédn tavalla en saanut enempéaa

vastauksia.

Tutkimuksen litteroinnin suoritin heti saatuani kaikki haastattelut. Analysoinnin
suoritin loppuvuodesta 2019 aikana. Tulosten analysointi oli odotetusti nopea pro-
sessi koska vastauksia oli méérillisesti vdhidn. Vastaukset olivat todella avoimia ja
pohdiskelevia miké helpotti analysointia, ja antoi hyvia lisdarvoa pienelle méarille

haastatteluita.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa esittelen haastatteluiden vastauksista tutkimuksen kannalta mielen-

kiintoisimmat ja tdrkeimmaét huomiot.

Tutkimus on kirjoitettu nimedmittd vastaajia tai heidén yrityksidédn. Kaikki yrityk-
set olivat eri alojen toimijoita. Haastattelemani yritykset toimivat kiinteistonvéli-
tyksen, viahittdistavarakaupan, automyynnin seki taksipalveluiden aloilla. Aloilla

tuntui olevan tiettyjen seikkojen osalta selked vaikutus tuloksiin.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan kyseenalaistaa selkedsti haastattelujen vihidisen
miirin vuoksi. Kuitenkin haastateltujen yrityksien paéttéjiltd saatiin hyvin yhtenéi-
sid vastauksia. Laajoilla avoimilla kysymyksilld haastateltavat kertoivat laajasti
omia mielikuviaan ja kokemuksiaan, joista saatiin vihdisestd vastaajamidristd huo-

limatta paljon lisdarvoa tutkimukselle.

Kysymykset on jaettu otsikoittain kolmeen aihealueeseen; taustatiedot, mielikuvat

ja kokemukset sekd valmiudet tuottaa ja hyodyntaa sisaltod.
8.1 Kysymykset 1-3. Taustatiedot
8.1.1 Opvatko advertoriaalit entuudestaan tuttuja?

Kaikille neljille vastaajalle olivat advertoriaalit tavalla tai toisella tuttuja. Kaksi
vastanneista on aiemmin my0s hyodyntdnyt advertoriaaleja oman yrityksensid mai-
nonnassa. Kolmaskin yritys on hyodyntdnyt natiivimainontaa, kun taas neljds on

vain seurannut kilpailijoiden tekemid mainoksia lehdesti.

Toiselta jo advertoriaaleja kiyttineeltd yritysasiakkaalta tuli kysymykseen mielen-
kiintoinen kommentti. Hin kommentoi, ettd advertoriaaleja tarjotaan heille syysti
tai toisesta todella usein, joten vdistimattikin ne ovat tutuksi tulleet. Ottaen huomi-
oon, ettd ainoastaan yksi asiakkaista kommentoi, etti advertoriaaleja tarjotaan
usein, ei voida suoraan tehdi johtopédétoksid puolin tai toisin siitd markkinoidaanko
niitd asiakkaille liikaa. Kuitenkin muidenkin asiakkaiden puheista huomasi, ettd

aihe ei ole uusi ja advertoriaaleja on tarjottu useampaan otteeseen.
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8.1.2 Oletko nihnyt advertoriaalimainoksia lehdessi?

Kysymykseen tuli melko yksiselitteinen vastaus, kaikkien 4 haastateltavan sa-
noessa, ettd huomioivat advertoriaalit nykyddn kylld, koska tekevit itse markki-
nointia omalle yritykselleen. Oli asiakas itse kdyttanyt advertoriaaleja hydodykseen
tai ei, kaikki heistd sanoivat lukevansa ja seuraavansa, kun kilpailijat julkaisevat

niita.

Vastaaja, joka oli mainostanut natiivimainoksilla verkossa, mielsi ettd on liian nuori
eikd sovi yleensd advertoriaalien kohderyhmiin. Hinen mielestddn advertoriaalit,
joita on lukenut lehdestd, on usein suunnattu vanhemmalle véelle, ja niitd hyddyn-

tavit enimmékseen lddke- ja hyvinvointialan yritykset.

8.1.3 Tuleeko juttumainokseen Kiinnitettyd enemmin huomiota kuin perin-

teiseen lehtimainokseen?

Yksi vastaajista kertoi kiinnittdvinsi selkedsti enemmin huomiota jutun muodossa
kirjoitettuihin advertoriaalimainoksiin sekd natiivimainoksiin verrattuna perintei-
siin mainoksiin, joista hdn sanoi lukevansa useimmiten korkeintaan otsikon ja kat-
sovansa kuvat pikaisesti. Han selitti hyppddvinsd yli mainoksista, jos kuvat eivit

heti kiinnostaneet.

Toinen haastateltava sanoi aluksi menneensi usein harhaan eikd ymmirtényt luke-
vansa mainosta. Hian sanoi ymmartidneensa advertoriaalit mainoksiksi vasta pereh-
dyttyédn itse aiheeseen tarkemmin. Hinen yrityksensd on sittemmin kédyttanyt ad-

vertoriaaleja omassa lehtimainonnassaan joitain kertoja.

Selkeisti kaikkien vastauksien yhteinen tekijd oli se, kuinka juttumainoksiin tulee
kiinnitettyd selkedsti enemmin huomiota koska niihin on perehtynyt itsekin ja hoi-
taa itse oman firmansa mainostusta. Kiinnostavana pointtina kahdelta haastatelta-
vista tuli ilmi, ettd ennen kuin advertoriaaleihin oli itse perehtynyt tarkemmin, ei
nithin osannut suhtautua mainoksina. Tdma voi antaa jotain suuntaa kuluttajien sekd
asiasta vield hyvin epdtietoisten yrityspaattdjien yleisestd kdyttdytymisestd adver-

toriaalien suhteen.
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8.2 Kysymykset 4-8. Mielikuvat ja kokemukset

8.2.1 Miti ajatuksia tai ennakkoluuloja advertoriaalit herattia?

Tarkeimpéand huomiona kaikki vastaajat toivat selkeisti ilmi, ettd advertoriaalit ovat
hyvi keino herittdd mielikuvia. Niiden avulla on hyvi tuoda esille tarinoita tai tie-

dottaa uudistuksista.

Kelldédn vastaajista ei ollut isompia ennakkoluuloja advertoriaalien suhteen. Yksi
heistd sanoi pitdvinsd advertoriaaleja, joiden tilaajina on “vakavampien” asioiden
parissa toimivat yritykset todella luotettavina. Kyseinen vastaaja oli kdyttanyt ad-
vertoriaaleja useita kertoja ja sanoi luottavansa printtimuotoon painettuun tekstiin
paljon enemmin kuin vaikka nettiin kirjoitettuihin mainoksiin. Hén perusteli vas-
tausta silld, ettd vaatii paljon enemmin vaivannikod ja tarkemman seulan, etté jokin
teksti painetaan lehden sivuille kuin vaikka verkkojulkaisuihin. Kuitenkin hén li-

sdsl, ettd ainahan vastuu mainonnan todenperdisyydestd on mainoksen tilaajalla.

Vastaaja, joka oli jonkin verran aiemmin mainostanut advertoriaaleilla sanoi, etti
ne ovat hyvi tapa tuoda esille tarinoita mutta niistd katoaa uskottavuus, jos niitd
julkaisee liikaa. Hdn piti advertoriaalien tekemistd uskottavuuden kanssa tasapai-
noiluna. Vastaaja olikin sitd mieltd, ettd tdytyy olla jokin oikeasti jo lehtijutunkin

arvoinen tarina kerrottavana, etti haluaa advertoriaaleja julkaista.

8.2.2 Mitia vahvuuksia tai heikkouksia advertoriaalimainoksella on verrat-

tuna tavalliseen lehtimainokseen?

Edellisen kysymyksen tapaan vastaukset keskittyivét sithen, kuinka advertoriaalit

ovat hieno tapa tuoda esille tarinoita tai tiedottaa suurista muutoksista tms.

Useasti advertoriaaleja hyodyntidneen vastaajan kokemuksen mukaan, on heidédn
asiakkaidensa reaktioissa suuri ero, kun vertaa advertoriaaleja ja ilmoitusmainontaa
lehdessd. Advertoriaalin ndhtyédén asiakkaat ovat mieltineet lukeneensa asiasta leh-
destd, mieltden mainoksen kuin uutisjutun lehdessid. Mainosilmoituksen nihtydin
asiakkaat taas ovat tulleet sanomaan ndhneensi mainoksen tai ilmoituksen lehdessi.

Voidaan siis tdménkin perusteella mieltdd, ettd tavallisen asiasta tietdmittomin
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kuluttajan silméén advertoriaali sanomalehdesséd vaikuttaa luotettavalta ja se lue-

taan usein kuin tavallinen uutisotsikko lehdesta.

Vastaaja, joka ei ollut koskaan tehnyt advertoriaalimainontaa osasi sanoa hyvin
syyn, miksi ei ollut mainontamuotoa koskaan hyodyntianyt. Hanen mielestidin ad-
vertoriaalit sopivat hyvin tilanteisiin, joissa on tarina kerrottavana mutta ei niinkiin
suoranaisia tuotteita mainostettavana. Hénen yrityksensd alan mainonnassa adver-
toriaalit eivit hdnen sanojensa mukaan ole yhtd tehokkaita kuin mainostilan osta-
minen ja tuotteiden sekd tarjousten mainostaminen perinteisen lehtimainonnan tyy-
liin. Vihittdistavarakaupan alalla perinteisesti onkin tehty lehdesséd vain ilmoitus-
mainontaa. Hinkin mainostaa viikoittain sanomalehdessé, tuoden esiin sen hetken
parhaat tarjoukset, hyodyntiden ldhinné kuvia ja selkedsti esille tuotuja tarjoushin-

toja.

Sama haastateltava toi esiin mielenkiintoisen huomion. Advertoriaalin toimivuus ja
vaikutus yrityksen tuloksiin on hankalammin mitattavissa kuin ilmoittaessa tarjouk-
sia lehdessd. Laittamalla sivun tdynni tarjouksia lehteen, on hinen helppo laskel-
moida mainoksen aiheuttamia muutoksia myynnissd. Jos esimerkiksi tiettyd tuo-
tetta on saatu myytyé paljon tarjousten julkaisemisen jdlkeen, voidaan todeta mai-
noksen tehneen tehtivinsi. Advertoriaalien vaikutukset taas ovat pidempiaikaisia.
Kun hén julkaisisi jonkin hyvén tarinan joka yritykselld on kerrottavana voisi se
muuttaa kuluttajien késitystéd yrityksestid tai luoda jonkin mielikuvan, joka jossain
vaiheessa tuottaisi hyotya yritykselle. Téllaisen julkaisun arvoa on kuitenkin vaike-

ampi mitata, kun se ei suoranaisesti ndy myyntiluvuissa.

8.2.3 Nietko omalla yrityksellé jotain tarinaa minké voisi saada hyvin ker-

rottua advertoriaalin avulla?

Ainoastaan yksi vastaajista ei ndhnyt tidlld hetkelld mink&énlaista tarinaa kerrotta-
vana. Hinen yritykselldédn ei ollut mitéén niin uutta ja mullistavaa ettd siitd tarvitsisi
kertoa tai mainostaa jutun muodossa. Hin sanoi harkitsevansa uudelleen natiivi-

mainoksen tekemistd, kun jotain tiedotettavan arvoista taas tapahtuu.
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Yksi vastaajista sanoi nidkevidnsd hyvénkin tarinan, jolla voisi tuoda esille oman
yrityksen parhaita puolia, jotka hinen sanojensa mukaan ovat isoin kilpailuetu joka
heilld on. Téstd aiheesta saisi hdnen mukaansa varmasti kirjoitettua hyvin jutun.
Hin kuitenkin nikee suuren riskin oman toiminnan hienouden korostamisessa, tai
niin sanotusti oman hiannin nostamisessa. Han kertoi, ettd Vaasan alueella alan mai-
nonta on hyvin konservatiivista eikd mainonnassa kdytetd juurikaan superlatiiveja
koska sitd saatettaisiin helposti pitdd kerskumisena. Muualla pdin Suomea hiin sanoi
nidhneensd alan yrittdjien tehneen advertoriaaleja, mutta Vaasassa se ei oikein sovi
tapoihin. Samasta syystd hédn suunnitteli, ettd jos advertoriaalin joskus julkaisee,
tdytyy sen olla todella neutraali, ettd julkaisulla ei ole negatiivisia vaikutuksia yri-

tyksen imagon kannalta.

Paljon advertoriaaleja kdyttdneen vastaajan mukaan advertoriaalit ovat heidén alal-
laan todella kitevi tapa tuoda esille asiakaskokemuksia. Advertoriaalin muodossa
asiakaskokemukset ja asiantuntijoiden kommentit luetaan osana kirjoitusta. Hin sa-
noi, ettd monet julkaisevat referensseji ja asiakaskokemuksia verkkosivuillaan eril-
lisend sivuna. On kuitenkin haastavaa saada ketddn lukemaan niité, koska verkko-
sivuilla olevia asiakaskokemuksia tdytyy valmiiksi kiinnostuneen asiakkaan ldhted
varta vasten etsimididn. Advertoriaalien asiakaskokemuksilla saa heritettyd innos-
tusta ja kiinnostusta asiakkaissa, jotka eivit vilttimaéttd ole mitenkédéin edes harkin-

neet ostamista etukiteen. Yritys oli saanut paljon hyvaa palautetta advertoriaaleista.

Yksi vastaajista totesi, ettd heiddn yrityksensi juhlii pitkdaikaisena vaasalaisena toi-
mijana juhlavuotta. Juhlavuoden pitiisi paikallisesti ylittdd uutiskynnys, ja ylittikin,
eikd siitd tarvinnut tehdd advertoriaalia. Hédnelld oli ideana kéyttdd advertoriaalia
vield myohemmin tuomaan uudelleen lisahuomiota juhlavuodelle. Tahin tarkoituk-
seen advertoriaalit ovat hyvé tapa herittdd uudelleen kiinnostus asiasta, joka on tie-

tylld tavalla jo kertaalleen késitelty.

Advertoriaalit toimivat niitd kdyttineiden yritysten paittdjien mielestd hyvini ta-
pana tuomaan huomiota uusille tai kiinnostaville projekteille, joita on meneilldan
tai alkamassa. Niiden avulla saa ihmiset lukemaan asiakaskokemuksia ja vahvistet-

tua sekd luotua kiinnostusta. Kummankin advertoriaaleja kéyttdneen yrityksen
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padttdjdn mielestd tarvitsee kuitenkin olla jokin ldhes uutiskynnyksen muutenkin
ylittdva tarina kerrottavana. Useasti advertoriaaleja tehneen haastateltavan mielesti

monet heidin julkaisunsa olisi jopa voinut olla lehtijuttuja.

8.2.4 Olisiko juttumainos mielestisi oman yrityksen tarpeisiin tehokkaampi

kuin perinteinen lehtimainos?

Kysymyksen vastauksista jdi selkeisti sellainen kuva, ettd vastaajat suosivat perin-
teistd mainontaa advertoriaalin sijaan. Kuitenkin he nikivit tilanteita, joissa adver-

toriaalimainokset toimisivat hyvin.

Vihittdistavarakaupan sekd automyynnin parissa toimivat vastaajat sanoivat ehdot-
tomasti suosivansa perinteistd lehtimainontaa normaalitilanteissa. Erikoistilanteissa
advertoriaalit heiddn mielestddn toimivat hyvin. Normaalisti heiddn viikoittaisessa
mainonnassaan on tirkedd saada kuvia ja tarjouksia lehteen, joista ihmiset voivat
kiinnostua. Vihittdistavarakauppaa tekevi vastaaja sanoi my®os, ettd koska adverto-
riaalien hyotyjd ja tuloksia on niin hankala mitata, ettd pitdisi pyorittda téllaisia jut-
tumainoksia pidempi ajanjakso ja edelleen viliton hyoty olisi paljon pienempi kuin

ilmoitusmainonnalla.

Kiinteistovélityksen alan toimija oli selkedsti myOnteisempi advertoriaaleja koh-
taan, kdytettyddn niitd paljon omassa mainonnassaan. Hinen mielestidn ne ovat to-
della hyvi tapa tuoda projekteja ihmisten tietoisuuteen ja luoda jonkinlainen kiin-
nostusta herittdvd mielikuva asiakkaissa jo ennen kuin projekti on kunnolla alka-
nutkaan. Tilloin asiakas on jo etukiteen kiinnostunut projektista ennen kuin siti

tuodaan julki isommassa mittakaavassa.

8.2.5 Olisitko valmis maksamaan enemmén juttumainoksesta kuin tavalli-

sesta mainostilasta?

Kysymys jakoi mielipiteitd. Siitd vastaajat olivat yhtd mielti, ettd advertoriaalin

valmistamiseen liittyvistd kustannuksista kaikki olivat valmiita maksamaan
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enemmadn. Kuitenkin mainostila lehdessi pitéisi olla hinnaltaan sama, kuin normaa-

listi mainostaessakin.

Vihittdistavarakaupan alan yrittdjd oli valmis maksamaan advertoriaaleista jopa vi-
hemmaén aiemman vastauksensa mukaisesti, koska advertoriaalien viliton hyoty hi-

nen tapauksessaan jdd pienemmaéksi kuin tavanomaisten mainosten julkaisun.

Yksi vastaajista sanoi, ettd tillaisten pitdisi ajoittain kuulua vuosisopimukseen pal-
jon lehdessd mainostavana. Tdssd voisi olla I-Medioille ideaa. Jos advertoriaalit
vield kuulu mainostussopimuksiin aina ajoittain, ne pitiisi isoimmille mainostajille
tarjota. Télld tavalla saa my0s tuotua isoimmille mainostajille tutuksi advertoriaa-

lien mahdollisuuksia
8.3 Kysymykset 9-10. Valmiudet tuottaa ja hyodyntiai sisaltoa
8.3.1 Onko yritykselld valmiuksia itse tuottaa sisaltoa?

Kaikilla muilla paitsi taksialan toimijalla on jonkinlaiset valmiudet tuottaa itse ku-
vallista seki tekstin muodossa olevaa sisdltod. Kuitenkin yhteinen sével 10ytyi sen

suhteen, ettd kaikki suosivat alan ammattilaisia mainontasisillon luomisessa.

Vihittdistavarakaupan seki kiinteistovilityksen alan toimijat luottivat siséllontuot-
tamisessa mainostoimistojen palveluihin, ja automyynnin toimija sai osan mainos-
sisdllostddn suoraan maahantuojilta. Taksialan toimija sanoi luottavansa tissi suh-
teessa tdysin ammattilaisten apuun. Hinen yritykselldédn ei ollut mitdin tiettyd ka-
navaa, josta saivat siséltod, mutta silloin kun he jotakin sisdltod tarvitsivat, he hank-

kivat sen ulkoiselta toimijalta.
8.3.2 Miten hyodyntiisitte teille tuotettua sisaltoa?

Kaikki vastaajat nostivat sosiaalisen median tarkeimmaksi kanavaksi, jossa heille
tuotettuja juttumainoksia voisi hyodyntdd, erilaisin tavoin, kuten jakamalla somessa
linkkejd nettiin julkaistuun juttumainokseen tai ohjaamalla juttumainoksen lukijoita

lukemaan aiheesta lisdd somessa.
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Vastaajat sanoivat hyodyntidvinsd sosiaalisen median markkinoinnissa muita
kumppaneita kuten erillisid mainostoimistoja, ja luottavansa ammattilaisiin, kun so-

memainontaan ei 16ydy omasta takaa riittavid osaamista.

Kukaan vastaajista ei pystynyt varmaksi sanomaan 16ytyyko aina osaamista ottaa
kaikki irti sisdllostd, jota heille on luotu. Tdmin suhteen I-Medioilta olisi hyvi 16y-
tyd osaamista avuksi. Pitdisi pystyd ndyttdmidin miten tuotetusta sisdllostd saa
enemman irti ja miten mainoksen elinkaarta saadaan pidennettyd. Néin advertori-

aalille sekd nettiin kirjoitetulle natiivimainokselle saataisiin paljon lisdarvoa.
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9 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

9.1 Johtopaitokset

Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittdd Pohjalaisen yritysasiakkaiden valmiuk-

sia, halukkuutta ja mielikuvia liittyen advertoriaali ja natiivimainontaan.

Kaikille vastaajista olivat advertoriaalit ja natiivimainonta jokseenkin tuttuja kisit-
teitd entuudestaan. Kaikki olivat niisti tietoisia ja selkedsti huomioivat advertoriaa-
lit ja lukivat ne, kun kilpailijat tai muut toimijat niitd julkaisivat. Voidaan siis olet-
taa, ettd kaikki vastaajista ovat tietoisia mahdollisuudesta julkaista juttumainoksia
osana heiddn mainontaansa. Kuitenkin kahdelta yrityksistd kuulin, ettd juttumai-
noksia tarjotaan heille melko usein, vaikka heidén tavallisia mainontatarpeitaan pal-
velee tavalliset mainosjulkaisut paremmin. Kaikki, joita haastattelin, olivat sitd
mieltd, ettd advertoriaali on hyvé tapa tuoda esille jotakin uudistuksia tai tarinoita,
ja kuulostivat myonteisilti jatkossa téllaisten julkaisemiseen. Uskoisin néisté syistd
johtuen olevan syytd mainostaa advertoriaalien mahdollisuutta lehden yritysasiak-

kaille jopa vihemman.

Vastaajista eniten mielikuvien avulla isompia projekteja mainostava kiinteistdalan
toimija oli kokenut advertoriaalit todella positiivisena osana mainontasuunnitel-
maansa. Heidédn tapauksessaan mielikuvien luominen ja kiinnostuksen heréttami-
nen suurempia esimerkiksi vuoden kestidvid projekteja varten on todella tarke&a.
Automyynnin ja vihittdistavarakaupan alojen toimijat taas kokivat tavanomaiset il-
moitusmainokset lehdessd heidin tarpeisiinsa toimivammaksi. Taksi ja kuljetusalan
toimija sanoi myos kokevansa advertoriaalit toimivammaksi ratkaisuksi alallaan.
Hénen mainostustarpeensa ovat kuitenkin pienemmét kuin muiden vastaajien, ja
hén sanoi, ettd isoista muutoksista ja uudistuksista hén voisi taas tarpeen vaatien
julkaista natiivimainoksen. Voimme todeta advertoriaalin toimivan hyvin isojen ta-
pahtumien tai projektien mainostukseen ja luomaa mielikuvia kohderyhmille. Pii-
vittdiseen tuotteiden mainostamiseen ne eivit sovi yhtd hyvin kuin ilmoitusmai-

nonta.
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Kaikkien vastaajien mielikuva advertoriaaleista oli se ettd ne ovat luotettavia. Seké
itse lukiessa ja uskoivat myos lukijoiden pitdvin niitd luotettavana. Kuitenkin kuten
automyynnin alan toimija tdarkednd huomiona totesi, liian usein julkaistuna ne me-

nettavit uskottavuutensa.
9.2 Kehitysehdotukset

Jos samaa aihetta halutaan tutkia lisdd, suosisin omasta tutkimuksestani viisastu-
neena kvantitatiivista kyselyni toteutettua tutkimusta ja pyrkisin saamaan mahdol-
lisimman laajalti paikallisten yritysten mielialaa advertoriaalien suhteen kartoitet-
tua. Ajankohdasta tai alueen yritysten yleisestd haluttomuudesta johtuen oli todella
vaikeaa saada yritysten paittdjid mukaan haastatteluihin. Nopeaan kyselyyn vastaa-

miseen on luonnollisesti pienempi kynnys.

Vastauksista paistoi lédpi, ettd Pohjalainen tarjoaa advertoriaaleja melko usein yri-
tysasiakkailleen. Vastaajilla oli itselldin jo selked kisitys siitd millaisissa tilanteissa
ja mihin liittyen haluavat juttumainoksia julkaista. Advertoriaalien liitka mainosta-

minen ei vilttdmaittd ole kovin hedelmallistd ja saattaa jopa drsyttdd asiakkaita.

Yritysasiakkaiden omat valmiudet hyodyntdd heille luotuja natiivimainoksia ja ku-
vallista tai kirjoitettua sisdltod olivat jokseenkin heikolla tasolla, ja vastaajat kaikki
tukeutuivat mahdollisen sosiaalisen median markkinoinnin suhteen ammattilaisten
tukeen sekd jopa erillisten mainostoimistojen apuun. Pohjalaisen/ I-Mediat Oy:n
tulisi pystyd tarjoamaan tarvittava palvelu ja opastus myos siihen, ettd jo luodusta
sisdllostd saadaan kaikki irti ja mainosten elinkaarta pidennettyd. Asiakkaat var-

masti arvostavat, jos tdimin kaiken saa saman yhteistyokumppanin tarjoamana.

Koska advertoriaalien vilitontd hyotyd mainostajalle on vaikea mitata muuten kuin
asiakkaiden yleistd mielentilaa ja reaktioita seuraamalla heiddn luettuaan mainok-
sen, kannattaa varmasti enemmaén perinteistd ilmoitusmainontaa kannattavien yri-
tysten kohdalla painottaa pitkiaikaisia imagoon ja kuluttajien mielikuvaan liittyvid
hyotyjd, kun heille tarjotaan advertoriaaleja. Vihittidistavarakaupan alan toimija oli
vahvasti siind késityksessd, ettd saa paljon enemmin vilitontd hyotyéd ilmoitusmai-

nonnalla, miké ei valttdmaéttd aina ole totta.
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Jatkotutkimuksena olisi myos jirkevid tutkia advertoriaalien ja natiivimainonnan
kohderyhmien eroja seki lukijaraatia hyviéksikdyttden tutkia, heréttavitko juttumai-
nokset yhté lailla nuorempien ja vanhempien lukijoiden huomion. Yksi haastatte-
luun vastanneista sanoi mieltdvidnsd advertoriaalit enemmén vanhemmalle yli
keski-ikiiselle kohderyhmille sopivaksi ja natiivimainokset taas nuoremmalle vi-
elle. Sanomalehdet tunnetusti nykyddn mielletdin kohderyhmiltdin vanhemman

ikdluokan uutisldhteeksi, kun taas nuoriso lukee uutisensa verkosta.



38

LAHDELUETTELO

Ahuja, R. (24. Maaliskuu 2019). www.earningguys.com. Noudettu osoitteesta What
is an Advertorial & Examples of Advertorials:

https://www.earningguys.com/advertisement/advertorial/

Arnold, C. (2009). Ethical Marketing and the New Consumer. United Kingdom:
John Wiley & Sons, Ltd.

Bergstrom, S.;& Leppénen, A. (2015). Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki:
Edita.

Berqvist, J.;& Ingelstedt, J. (2010). Advertorials;, an effective or destructive
marketing practice?: The effect of advertorial deception on irritation,
credibility, and attitude, both for the advertiser and the advertising medium.

Jonkoping: Jonkopingin Yliopisto.

Farnworth, D. (21. Huhtikuu 2014). Copyblogger. Noudettu osoitteesta The 14
Keys to Writing Advertorials That Sell:
https://www.copyblogger.com/writing-advertorials/

Hausknecht, D.;Wilkinson, J.;& Prough, G. (1991). Advertorials: Effective?

Deceptive? Or Tempest in a Teapot? Akron Business and Economic Review.
Hiltunen, L. (2009). Validiteetti ja reliabiliteetti. Jyviskyld: Jyviskyldn yliopisto.

Ilkka-Yhtymé Oyj. (4. Lokakuu 2018). I-Mediat Oy. Noudettu osoitteesta Ilkka-
Yhtymi Oyj:n verkkosivut: http://www.ilkka-
yhtyma.fi/Web/Yhtyma/corporate.nsf/pages/EGFDOE67EES0673BC22576
870038450C?0pendocument

Kansainvilinen kauppakamari. (2011). Kansainvdilisen kauppakamari ICC:n
Markkinointisddnnot. Noudettu osoitteesta Keskuskauppakamarin sivusto:
https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/01/Markkinoinnin-

kansainvaliset-ohjeet-ICC-Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf



39

Kilpailu ja kuluttajavirasto. (18. Tammikuu 2017). Vaikeasti tunnistettava
kaupallinen viestintd. Noudettu osoitteesta Kilpailu ja kuluttajaviraston
sivusto: https://www .kkv.fi/opettajalle/tietoa-kaupallisen-viestinnan-
ilmioista/kaupallisen-viestinnan-muotoja/vaikeasti-tunnistettava-

kaupallinen-viestinta/
Kuutti, H. (2012). Mediasanasto. Mediadoc.

Natiivimainonnan tyoryhma. (2017). Natiivimainonnan opas. Helsinki: 1AB
Finland. © Noudettu  osoitteesta  https://www.iab.fi/digimainonnan-

abc/oppaat-ja-ohjeistukset/natiivimainonnan-opas-52017.html

Nyilasy, G. W. (2011). Checking the pulse of print media. Business Source Elite.
Haettu 10. Helmikuu 2019 osoitteesta
https://www.academia.edu/5782239/Nyilasy_G._King_K._W._and_Reid_
L._N._2011_._Checking_the_pulse_of_print_media_Fifty_years_of_news
paper_and_magazine_advertising_research._Journal_of_Advertising_Rese

arch_51_1_Supplement_167-175

Pohjalainen, M. (26. Huhtikuu 2019). Sisdltomarkkinointi. Noudettu osoitteesta
http://mediamyynti.pohjalainen.fi/tuotteet-ja-

hinnat/sisaltomarkkinointi.html
Rope, T. (1998). Business to business -markkinointi. Porvoo: WSOY.
Rope, T. (2005). Suuri markkinointikirja. Helsinki: Talentum.

Rope, T.;& Vahvaselkd, 1. (1993). Nykyaikainen markkinointi. Porvoo: WSOY:n

graafiset laitokset.

Schlossberg, J.;& Canter, G. (2007). The Advertorial Effect. Duluth, Yhdysvallat:
UBM Americas.

Tutaj, K.;& van Reijimersdal, E. (1. Helmikuu 2012). Effects of online advertising
format and persuasion knowledge on audience reactions. Journal of

Marketing Communications.



LITE 1

HAASTATTELUKYSYMYKSET

1. Ovatko advertoriaalit entuudestaan tuttuja?

2. Oletko nahnyt advertoriaalimainoksia lehdessa?

3. Tuleeko juttumainokseen kiinnitettya enemman huomiota kuin perinteiseen leh-
timainokseen?

4. Mita ajatuksia tai ennakkoluuloja advertoriaalimainonta herattaa?

5. Mita vahvuuksia tai heikkouksia advertoriaalimainokselld on verrattuna tavalli-
seen lehtimainokseen?

6. Naetko omalla yrityksella jotain tarinaa minka voisi saada hyvin kerrottua adver-
toriaalin avulla?

7. Olisiko juttumainos mielestasi oman yrityksen tarpeisiin tehokkaampi kuin pe-
rinteinen lehtimainos?

8. Olisitko valmis maksamaan enemman juttumainoksesta kuin perinteisesta mai-
noksesta?

9. Millaiset valmiudet teilla on itse tuottaa sisaltoa (jutut/kuvat)?

10.Miten te hyddyntaisitte teille tuotettua sisaltéa muissa kanavissa



LIITE 2

ﬂ Sisadltomarkkinointi Seinijoen Uppaan nousee upea
uusi kerrostalo - “Tamd on tosi
kivalla paikalla”
Neldiorroksinen Kiskankartano nousee Uppaan, jossa <
harrastusmancolisuudet ovat mainot ja palvehst [ahells
Porra Vanko on vihtymyt alusella ertain iyvin. Lue lisad Talta nayttaa
- - - - natiivimainos lIkka.fi.n
Mainostajan artikkeli susirssa
KOTIMAA b advertoriaali
. N . L. i i - ) © Tuottajien nokkamie: printtilehdessa.
Mainostajan artikkeli voidaan julkaista advertoriaalina painetussa ihmettelee: Lehmi on pitanyt
lehdessa tai natiivimainoksena verkkosivuilla. meidan hengiss 10 000 vuotta

miten siitd nyt tuli suuri rikollinen?
MTE s Juhe Marttiden mukasn kotimaisen madon j khan
raps vl e johtass orthalle - han rucen

= Advertoriaalin ja natiivin yhteydessa on selkeasti esilla sana mainos. twontisshoon s huchovermuss kirsisl aka lefla. Lus letl

= Advertoriaalit ja natiivimainokset nayttavat usein tavallisilta
artikkeleilta, ja ne on kirjoitettu toimitukselliseen muotoon.

= Mainostajan artikkeli kirjoitetaan mainostajan omista lahtékohdista ja
hanen kohderyhmansa huomioiden. Sisallossa etsitaan nakokulma,
joka vastaa asiakkaan ongelmaan tai antaa esimerkiksi vinkkeja tai
ideoita.

= Mainostaja voi paattaa myos mainoksen ulkoasusta. Se sisaltaa
usein tekstin lisaksi esimerkiksi kuvia ja ilmoittajan logon seka
yhteystiedot.
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