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TIVISTELMA

Téassd opinndytetyossi kdsitelladan imagoa eli yrityskuvaa. Imagoa kisitellddn sen
muodostumisen ja merkityksen seki sithen vaikuttamisen kautta.
Empiriaosuudessa tutkitaan kaupunkilehti Uuden Lahden imagoa. Teoriaosuus
kisittelee imagoa késitteend ja tekijoitd, joista imago muodostuu. Lisdksi
selvitetddn, miten imagoon voidaan vaikuttaa.

Imago muodostuu tunteista, kokemuksista ja mielikuvista, joita yksiloilla,
yhteisolld tai sidosryhmilléd on yrityksestd. Kohde eli yritys ei siis méirittele itse
omaa imagoaan, vaan sen mairittelee henkild. Imagokuvaan vaikuttavat tuote,
viestintd, toimintaympiristo ja kdyttdytyminen sekd arvot ja visuaalinen imago.
Imagoon liittyvit vahvasti my0s termit identiteetti ja profiili. Imagolla voi olla
mydnteinen, neutraali tai kielteinen merkitys. Myonteinen imago vaikuttaa
esimerkiksi asiakkaan ostopddtoksiin ja erottumiseen kilpailijoista. Myonteinen
imago toimii my0s voimavarana yritykselle.

Téamin opinndytetyon case-osuuden toimeksiantaja on lahtelainen kaupunkilehti
Uusi Lahti. Tavoitteena oli selvittidd, millainen imago Uudella Lahdella on
lukijoiden, ilmoitusasiakkaiden sekd henkiloston silmisséd. Lukijatutkimus
toteutettiin puhelinhaastatteluin ja ilmoitusasiakkaille ja henkilostolle suunnatut
tutkimukset toteutettiin www-kyselyind.

Imagotutkimuksen tuloksien perusteella voidaan sanoa, ettd Uudella Lahdella on

myonteinen imago sen eri sidosryhmien keskuudessa. Parhaiten tuloksista nousi
esiin, ettd Uusi Lahti on paikallinen ja alueensa merkittdvin kaupunkilehti.

Avainsanat: imago, identiteetti, profiili, yrityskuvan johtaminen
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ABSTRACT

The thesis deals with company image and its development and importance. The
empiric part of thesis examines the image of city magazine Uusi Lahti. The theory
part clarifies the concepts of image, its structure and how a company can
influence it.

Image is formed of individuals’, interest groups’ and corporations’ feelings,
experiences and mental impressions about a company. The image is defined by a
person not the subject also known as the company. The image of a company is
impacted by the product, communication, operational environment, behaviour,
values and visual image of consumers. The identity and profile of the company
are also closely related to image. Image can have a positive, neutral or negative
meaning. A positive image influences customers’ decisions of purchasing and a
company stands out from its competitors. A positive image also functions as a
resource for the company.

The ordering party of the case-part of this study is city magazine Uusi Lahti in
Lahti. The aim of the research was to clarify what kind of image Uusi Lahti has in
the eyes of the readers, customers and personnel. A reader survey was executed by
phone interviews. Customer and staff surveys were conducted via the Internet.

The results showed that Uusi Lahti has a positive image among its interest groups.

Based on the results it can also be said that Uusi Lahti is local and the leading city
magazine in the Lahti area.

Keywords: image, identity, profile, design management
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1 JOHDANTO

Tamén opinndytetyon teoriaosassa kdydadn ldpi seuraavia asioita: imagon kisitet-
td ja muodostumista, visuaalista imagoa, imagon merkitystd, imagoon vaikutta-
mista sekd yrityskuvan johtamista. Imago on tunteiden, mielikuvien ja kokemus-
ten summa, jonka ldhtokohtana ovat identiteetti ja profiili. Imago muodostuu koh-
deryhmille yrityksen tuotteen, viestinnén, toimintaympériston ja kiyttdytymisen
kautta. Visuaalinen imago sisdltdd kuusi peruselementtid: nimen, logon, typogra-

fian, virit, muotoilun ja iskulauseet.

Yrityksen imago voi olla myonteinen, neutraali tai kielteinen. Myonteinen imago
erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja vaikuttaa asiakkaiden ostopditoksiin. Yritys,
jolla on neutraali imago, voi viestinndlldédn ja teollaan herkésti kiddntdad yrityksen
imagon joko huonompaan tai parempaan. Kielteinen imago vaatii yritykseltd mon-
ta hyvid suoritusta muuttuakseen myonteiseksi. Yritys voi vaikuttaa imagoonsa
tietyilld markkinoinnin keinoilla seki systemaattisella yrityskuvan johtamisella.

Yrityskuvan johtamisella pyritddn hallittuun ja yhtendiseen imagoon.

Téamin tutkimuksen péitavoitteena on selvittdd, minkédlainen on Uuden Lahden
imago sen eri sidosryhmien mielestd. Osatavoitteena on selvittdd, vastaako sidos-
ryhmien imagokdsitys yrityksen omaa késitystd. Tutkimuksen osatavoitteina on
myds saada materiaalia myynnin tueksi ja saada tutkimustuloksista tukea yrityk-

sen strategioiden méiérittdmiseen.

Paatutkimusongelmana on kartoittaa timénhetkinen mielikuva Uudesta Lahdesta
lukijoiden, ilmoitusasiakkaiden ja henkiloston silmissd. Osaongelmina on: tuot-
teen laatu, asiakaspalvelun laatu ja ilmoitusten laatu. Lisiksi tutkimuksessa selvi-

tetddn ulkoasu-uudistuksen huomiointia ja arviointia.

Tutkimusongelman teoreettinen osuus muodostuu: mitd imago on, mistd se muo-
dostuu, mikéd on sen merkitys yritykselle ja miten yritys voi vaikuttaa omaan ima-
goonsa. Teoriaosassa selvitetdin myds visuaalista imagoa ja yrityskuvan johta-

mista.



Tutkimuksen kohderyhméni ovat Uuden Lahden lukijat, nykyiset ilmoitusasiak-
kaat ja Esan Paikallislehden Oy:n henkil6stod. Tutkimuksessa ei késitelld imagoon
liittyvdd toimintaymparistod, joka késittdd muun muassa toimitilat, sisustuksen,

tyovaatetuksen ja sijainnin.



2 IMAGO

2.1 Imagon kisite

Imagoon liittyy monenlaisia eri késitteitd niin kdytdnnossé kuin kirjallisuudessa-
kin ja niitd kdytetddn jopa synonyymeina toisilleen. Imagoon liittyvid sanoja ovat

muuan muassa seuraavat.

¢ identiteetti

e yrityskuva

e persoonallisuus
e profiili

e kulttuuri

® arvot

¢ filosofia. (Markkanen 1999, 15.)

Imagosta puhuttaessa voidaan kidyttdd myos ilmaisuja: yhteisokuva, johtajakuva,

tuote- tai palvelukuva. Mielikuva luonnehditaan tiedoksi tai luuloksi, johon liittyy
yksilon kielteinen, my6nteinen tai neutraali asenne yritysti kohtaan. (Aberg 2000,
114.) Tassékin opinndytetyossad kidytetddn imagon synonyymeja, kuten mielikuvaa

ja yrityskuvaa.

Suomen kielen perussanakirja vuodelta 1990 médrittelee sanan imago seuraavasti:
”Henkilon, liikeyrityksen tai muun usein tietoisesti itsestddn antama kuva.” Sana-
kirjan mukaan imagosta voidaan puhua suomen kielessd myos jonakin ulkoisena,
visuaalisena ja viestinnillisend. Toisaalta imagosta puhutaan ihmismielen tai tie-
toisuuden sisdisend eli mielikuvan asiana. Englanninkielisisti 1dhteistd The Ox-
ford English Dictionary vuodelta 1989 méérittdd englannin sanalle “image” 18
kiyttoluokkaa. Sanan pohjana on latinan sana imago ja verbi “imitor” eli jiljitelld.

Latinan sanalle imago on 13 merkitystd. (Karvonen 1997, 27.)



Asiakkaiden mieleen syntyy tietynlainen imago tunteiden, mielikuvien ja koke-
musten summana. Imago on siis yleisvaikutelma yrityksestd. Mielikuvat voivat
liittyd palvelukokemukseen tai itse yritykseen. Ne voivat liittyd myos yrityksen
asiakkaisiin; keitd tai millaisia muut asiakkaat ovat. Asiakkaille muodostuva ima-
gokuva yrityksestd on asiakkaiden subjektiivinen nidkemys, ja se saattaa poiketa
siitd, millaisena yritys haluaisi ndkyé asiakkaidensa silmissd. Télloin imago ja
organisaation todellisuus eli identiteetti, poikkeavat toisistaan. (Ylikoski 2000,

136-137.)

Yrityskuva eli imago voidaan méiiritelld myos yksinkertaisesti kokonaiskuvaksi,
joka ihmisilld on tuotteesta tai yrityksestd. Kun pohditaan, mitka tekijit imagossa
vaikuttavat suoranaisesti ostopdiatokseen, niin yrityskuvaa ldhestytdén laajasti,
jotta kaikki olennaiset seikat saataisiin mukaan. Yrityksen tulee kiinnittd4 huo-
miota siithen, millainen imagokuva eri kohderyhmilléd on yrityksesti tai tuotteesta.
Eli mitéd esimerkiksi asiakkaat ja ei-asiakkaat ajattelevat. Tarkeédtd on myos selvit-

tdd asioita, joita yrityskuvassa voidaan muuttaa ja kehittdd. (Lotti 1998, 168.)

Imago on yksilon, yhteison tai sidosryhmén luoma kokonaisvaltainen késitys yri-
tyksestd. Imago on yksilon mielikuva yrityksestd, jota itse kohde ei pysty hallit-

semaan, silla se muodostuu yksilon kokemuksista ja muistijéljistd. Imago kuuluu
yksilolle, yritys ei voi sitd omistaa tai hallita. Imago voi syntyd myos ilman omia

kokemuksia esimerkiksi kuulopuheesta tai mediasta. (Vuokko 2003, 103.)

Uimonen ja Ikdvalko kuvaavat imagoa kuvaksi, joka vastaanottajalle syntyy orga-
nisaatiosta, yrityksestd, henkilosti, palvelusta tai tuotteesta (Uimonen & Ikédvalko
1996, 189). Eli yrityskuva muodostuu vastaanottajan henkilokohtaisen prosessin
kautta. Tdmén prosessin aikana vastaanottaja yhdistidd havaintojaan ja kokemuksi-
aan ymmarrettdviksi mielikuvaksi. (Markkanen 1999, 27-28.) Yrityskuva voi-
daan jakaa kahteen osaan: sisdiseen ja ulkoiseen yrityskuvaan. Sisdinen yrityskuva
muodostuu henkilokunnan késityksistd. Ulkoinen yrityskuva muodostuu puoles-
taan ulkopuolisten sidosryhmien kisityksistd. (Design Management 2004, 144.)
Imagossa on kyse siitd, kuinka jostakin kohteesta, tapahtumasta tai henkilosti
saatujen viestien havaitsemisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin syntyy

kohdetta koskeva subjektiivinen tietorakenne. Téllaisen tietorakenteen muotoutu-



miseen on vaikuttanut kohteesta pédin saapuvien esitysten siséltod ja luonne seki ne
tarpeet, huolet ja tulkintadispositiot, jotka kulloisessakin yhteiskunnallisessa tilan-
teessa ovat ihmisissi olleet aktualisoituneina. Imago on vuorovaikutuksen tai

transaktion tulosta. (Karvonen 1997, 28.)

Imago eli mielikuva muodostuu monimutkaisten elementtien yhteistuloksena ja
imagon painotukset vaihtelevat jokaisen yrityksen mukaan (Design Management
1994, 23). Voidaan sanoa, ettd imago on elementti, johon onnistunut tarjonnan
markkinoinnillistaminen kiteytyy. Imago on tavoitealue, johon yritysjohto pyrkii
ja jonka kautta yritys ohjaa liiketoimintaratkaisujaan. Toisaalta imagon voidaan
sanoa olevan onnistuneen markkinointityon yksi lopputulos, joka on hyvi tunnet-
tuus ja hyvd imago markkinoilla. Niistéd asioista yritys/tuote saavuttaa vetovoima-

kyvyn. (Rope 2003, 172.)

Yleisesti mielikuva mééritetddn yksiloiden kokemusten, tietojen, asenteiden, tun-
teiden ja uskomuksien summaksi jotain asiaa kohtaan. Keskeisté kisitteessd on se,
ettd vain kokemukset ja tiedot ovat tosia, silld se on yksilon késitys asiasta ja hé-
nelle se on totuus. Silld ei ole merkitysti vaikka késitys ei olekaan tosiperusteinen.
(Rope & Mether 2001, 18.) Bernstein (1986) kuvaakin imagoa todellisuudeksi,
joka on tulos yrityksen toimista. Jos hyvilla yritykselld on huono imago, syy on
silloin viestinnin ja tiedotuksen. Jos huonon yrityksen imago on totuudenmukai-
nen, se on seuraus taitamattomasta johtamisesta. (Pohjola 2003, 22; Design Ma-

nagement 1994, 15.)

Imagosta puhuttaessa pitdd puhua myos hieman brandista, silld ndma kaksi asiaa
liittyvit toisiinsa siten, ettd imagotyolld pyritddn saamaan aikaan brandiasema
(Design Management 2004, 47). Kirjallisuudessa puhutaan jopa erikseen brandi-
imagosta ja brandi-identiteetistd (Lindberg-Repo 2005, 67; Aaker ym. 2000, 10,
57). My6s markkinoinnin puolestapuhuja Timo Rope kdyttdd mielelldédn brandin
rakentamista keinona yrityskuva- ja mielikuvamarkkinointiin. Brandin kehitystyo
voi pienessd mittakaavassa olla nimen ja logon uusimista ja uuden imagon hake-
mista. Brandi on tunnettu mielikuva, joka jostain merkistd on saatu markkinoille
viestitettyd (Design Management 2004, 13, 46.) Jokaisella brandilla on jokin teh-

tdvd (missio), mutta titd tirkedmpid on yrityksen luoma lisdarvo. Kuluttajille



brandit ja niiden arvo on tapa tuntea tuotteet osaksi omaa persoonallisuutta. (Pa-

vitt 2000, 64-65.)

2.2 Imagon muodostuminen

Yrityskuva muodostuu ihmisten mielessé ja sen tavoitteena on vaikuttaa myontei-
sesti eri sidosryhmiin. Thmisille syntyy tietty imago yrityksestd sen eri kanavien
kautta. Niitd kanavia ovat tuote, viestintd, toimintaympéristo ja henkiloston kiyt-
tdytyminen. Ndiden kautta yrityksen keskeinen sanoma vilittyy eri sidosryhmille.
Eri ryhmien merkitys vaihtelee yrityksen strategioitten mukaan. Kaikkia niitd
henkil6itd ja ryhmid, joiden mielikuvaan yrityksesti yritys haluaa vaikuttaa, kut-
sutaan sidosryhmiksi. Sidosryhmiin kuuluvat muun muassa asiakkaat, alihankki-
jat, viranomaiset ja osakkaat. Markkinoinnissa ja viestinndssd nditd ryhmid kutsu-

taan kohderyhmiksi.(Design Management 1994, 30, 35.)

Palveluorganisaatiossa imago syntyy seuraavien asioiden perusteella:

¢ identiteetti: nimi, logo, ominaisuudet (julkinen vs. yksityinen, koko, iki),
hinnat, mainonnan mééri ja laatu

® maine: johdon maine, toiminnan uskottavuus, palvelun luotettavuus, orga-
nisaation kulttuuri (mm. asiakaskeskeisyys, ympéristostd huolehtiminen)

e Kkonkreettiset vihjeet palvelusta: sisustus, layout, valot, rakennukset, park-
kipaikat

e palvelun taso: palvelujen miira (palvelukokonaisuus), saavutettavuus,
palveluprosessit

e asiakaspalveluhenkilosto: ystavillisyys, ulkoniko, asenteet ja kiyttidyty-
minen, huolenpito asiakkaasta ja pétevyys

e muut asiakkaat. (Ylikoski 2000, 138-139.)

Monella palveluorganisaatiolla on useita toimipisteitd. Talloin organisaatiolla on
sekd yleinen, koko organisaatiota koskeva, ettd paikallinen imago asiakkaiden
mielessd. Paikallinen imago muodostuu ldhinné sen toimipisteen perusteella, jossa

asiakas asioi. (Ylikoski 2000, 140)



Yrityskuvan voidaan sanoa olevan kuin sdhlypallo, jossa on monta reikdi. Pallon
sisdlld on yritys ja sidosryhmiit katsovat sisdén rei’istd ja arvioivat yritystd ja sen
toimintaa eri nakokulmista. Yritys ei voi imagon luomiseksi valita vain tiettyja
aukkoja, koska se ei tiedd mistd reidsti sitd milloinkin tarkkaillaan. Bernstein
(1984) esittid, ettd "jos et tiedd, mitd ilmoitus myy, se on yrityskuvamainos.”
Bernstein (1984) sanoo siis, etti jokainen tuotetta tai palvelua myyvad mainos on

aina samalla my0s yrityskuvamainos. (Markkanen 1999, 25-27).

Garbettin (1988) mukaan imagon muodostumiseen vaikuttavat seuraavat viisi
tekijda:
e Yrityksen todellisuus: koko, rakenne, toimialat, tuotteet, tyontekijoiden
lukumaééari
® Yrityksen ja sen toimintojen uutuusarvo: lehdiston julkaisemat uutiset yri-
tyksestd ja sen tuotteista
® Yrityksen hajautuneisuus: viestintdidn ja imagoonsa panostaneet yritykset
ovat paremmin tunnettuja
e Aika: pitkdjinnitteisesti rakennettu imago on kestdvampi kuin nopeasti

kehitetty. (Design Management 2004, 14—15.)

2.2.1 Identiteetti, profiili ja imago

Imagosta eli yrityskuvasta puhuttaessa, emme voi ohittaa kolmea tirkeéda termia:
identiteetti, profiili, imago (Design Management 1994, 27). Imagon ja identiteetin
kisitteitd ei tule sekoittaa keskendédn (Ylikoski 2000, 137-138). Imago on viimei-
sin lenkki ketjusta, joka alkaa identiteetisti ja joka jalostetaan profiiliksi (Uimo-
nen & Ikédvalko 1996, 189). Kun nykyinen identiteetti, profiili ja imago on selvi-
tetty mahdollisimman kattavasti, on syytd verrata saatua kuvaa yrityksen liiketoi-
minnan tavoitteisiin. Tukeeko kuva yrityksen menestymisti sen tdarkeimmilla lii-

ketoiminta-alueilla? (Design Management 1994, 41.)



Organisaation identiteetti:
millainen organisaatio on

A 4

Tavoitekuva eli profiili: millaisena orga-
nisaatio haluaa nékyé sidosryhmilleen

\ 4

Sidosryhmille muodostuva kuva
eli imago

KUVIO 1. Imago, profiili ja identiteetti (Markwick & Fill 1997, Ylikoski 2000,
138.)

Identiteetti on yhti kuin yrityksen persoonallisuus eli se liittyy siihen, miti yritys
on ja miten se nikyy asiakkailleen (Design Management 1994, 26; Ylikoski 2000,
137). Heti yritystoiminnan alkaessa jokaisella yritykselld on identiteetti. Identi-
teetti muuttuu jatkuvasti ja siithen voi tietoisesti pyrkid vaikuttamaan vaikuttamal-
teetin ylldpito on tirkedd, silld identiteetti on kaiken ulospidin ndkyvin ldhtokohta.
(Design Management 1994, 28.) Johdonmukaisella identiteetilld pyritdin vaikut-
tamaan imagoon. Yhtendinen identiteetti ohjaa yrityksen suorituskykyd. (Markka-

nen 1999, 27-28.)

Identiteettiin sisdltyvit yrityksen tuotteet/palvelut, palveluympiristd, markkinoin-
tiviestintd ja muu viestintd, henkiloston kédyttdytyminen, yrityksen asemointi suh-
sen markkinoihin ja kilpailuun (Design Management 1994, 26; Ylikoski 2000,
137; Poikolainen 1994, Pohjola 2003, 20). Yrityksen identiteetti pitda sisallddn
myds erilaiset tarinat, myytit ja riitit, jotka osaltaan rakentavat yrityksen persoo-

nallisuutta (Design Management 1994, 26). Identiteetin voidaan siis sanoa olevan



kuin kimppu ominaisuuksia, joilla yritys erottuu kilpailijoistaan (Ylikoski 2000,

137).

Profiili on yrityksen muille ldhettdmi kuva eli se, miltd yritys haluaa ndyttai
ulospiin. Toivottavan vaikutuksen aikaansaamiseksi, yritys voi profiloitua eli tuo-
da tietoisesti esiin joitakin identiteetin piirteitd. (Design Management 1994, 27.)
Profiili merkitsee yritykselle samaa kuin ihmiselle kdytos, ulkonidko ja pukeutu-
minen. Samoin kuin ihminen tuo persoonallisuuttaan esiin, yritys voi tuoda identi-
teettiddn esiin ndyttdmalla siltd, miltd haluaa ja kdyttaytymalld niin kuin uskoo
sopivaksi. Tavoitellun profiilin luominen perustuu aina identiteettiin. (Design

Management 1994, 27.)

Tavoiteprofiililla tarkoitetaan tavoiteidentiteettid eli se, mitd yritys itse haluaa
olla. Tavoiteimago tai tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohde-
ryhmilldén itsestdén olevan. Profiili on yrityksen ldhetetty kuva. (Poikolainen
1994, Pohjola 2003, 23.) Profilointi tarkoittaa strategiaa, menetelmii ja toimenpi-
teitd, joilla pyritidin haluttuun tavoitekuvaan eli tavoiteprofiiliin. Tavoitekuva pi-
tdd luoda identiteetin parhaista ominaisuuksista, muutoin tavoitekuva voi pirsta-
loitua. Esimerkkini yritys, joka myy kotimaisia tuotteita, mutta tosiasiassa tuotteet
hankitaan ulkomailta. T4ll6in tavoitekuva ei perustu todellisuuteen eli sen identi-
teettiin. Tavoiteprofiili on pysyvi ja pitkidkestoinen, se luodaan 10 - 20 ikdvuoden
aikajénteelle. Yritykselld voi olla my6s monia erilaisia profiileja eri sidosryhmié
varten, mutta niiden kaikkien pitdid perustua yrityksen identiteettiin. (Uimonen &

Ikdvalko 1996, 184.)

Aberg (1989) maidrittelee tavoiteprofiilin muodostuvan tyoyhteison olemuksesta,
julkitavoitteista seki yhteisistd arvostuksista. Tyoyhteison olemus pitdd sisdlldin
toimialan madrityksen, tarjottavat tuotteet ja palvelut, toimitilat seki niiden sijain-
nin, tyontekijoiden méaarian, heididn koulutustasonsa ja patevyytensi, logon ja tun-
nuksen sekd kdytetyn viestinnédn keinot. Julkitavoitteet taas katsovat tulevaisuu-
teen ja ovat siis julkinen osa tavoitteista. Yhteiset arvostukset koostuvat siitd, miti
yhteiso arvostaa ja mikd on yhteisokulttuuri. (Pohjola 2003, 23.) Yrityksen itsensd
kannalta arvojen méirittely on tdrkedd, silld ne ovat merkityksellisid vélineitd yri-

tyksen toiminnan ohjauksessa. Eri yritysten vililld on hyvinkin paljon samanlaisia
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arvomaadrityksid, esimerkiksi kustannustehokkuus tai tydkavereiden arvostaminen.
Nédmad arvot saattavat ohjata yrityksen toimintaa, mutta joidenkin litkkeenjohdon

konsulttien mielestd niiden vaikutus on heikko. (Pohjola 2003, 23.)

Imago eli yrityskuva on mielikuva, jonka sidos- ja kohderyhmit luovat omassa
keskuudessaan. Imago ei siis ole yrityksen ldhettdma ja tavoittelema kuva, vaan se
perustuu aina vastaanottajan asenteisiin, luuloihin, arvoihin, kokemuksiin, usko-
muksiin ja vastaanotettujen viestien vaihteleviin tulkintoihin. Jokaisella yrityksel-
14 on yrityskuva, joka muodostuu useiden mielikuvien summana. Yksilon ja koh-
deryhmiin asenteita ja ennakkoluuloja on vaikea muuttaa, silld ne saattavat olla
todella syvélld sisdlld. Yksin viestintd ei riitd kdsityksien muuttamiseen, vaan yk-
silo vaatii myos kokemuksia, joita on joskus vaikeata toteuttaa. Yrityskuva voi
olla hyvi tai huono, oikea tai vdird, mutta se on aina olemassa. Aina on joku, joka
nikee yrityksen jonkinlaisena. Yrityksen oma ratkaisu on, pyrkiiko se vaikutta-
maan yrityskuvaansa. (Design Management 1994, 27-28; Vuokko 2003, 111-
112.)

Yrityskuva muodostuu imagosta, identiteetisti ja profiilista (Design Management

1994, 27).

Identiteetti: Profiili: Imago:
—> —> vastaanotettu
todellisuus lahetetty kuva
kuva

KUVIO 2. Yrityskuvan muodostuminen (Design Management 1994, 27.)

Kun tiedetddn mitd halutaan, tiedetdan myos, millaiseen yrityskuvaan tihdatdén.

(Desin Management 1994, 32).



11

.. Identiteetti
MITA

A

A\ 4
Profiili

MITEN

A

\ 4
Imago

MILLAINEN

KUVIO 3. Miti, miten, millainen — paitokset (Design Management 1994, 32.)

2.2.2 Tuote mielikuvan taustalla

Yritysten keskeisen sanoman tiarkeimpéné viestintdkanavana voi toimia tuote it-
sessddn. Silloin tuote on arvo, tirkein merkki yrityksen palvelusta. Téll6in on kes-
keistd rakentaa tuotteen ympdérille merkkeja ja merkityksid. Kun tuote on esine,
sen profiilin keskeisid alueita ovat tuote itse ja sen ohella viestintd: miten tuottees-
ta kerrotaan kohderyhmille. Kun tuote on palvelu, toimintaympéristo ja kidyttdy-
tyminen ovat keskeisid, joiden kautta tuote koetaan. Tuote voi olla my®0s tietotaito.
Télloin kdyttadytyminen ja viestintd korostuvat: miten yrityksen edustajat esittavat
asiansa ja palvelevat asiakasta, millaista esittelymateriaalia hinelld on tyonsé tu-
kena. Kun tuote on jokin jarjestelmi, kaikki osa-alueet ovat tirkeitd, eli asiakas
ostaa kattavan paketin, jossa on seki esineitd, palvelua etti tietotaitoa. (Design

Management 1994, 30-31.)

Yleensi asiakas on yrityksen tirkein kohderyhmad ja tuote on yrityskuvan keskei-
nen tekija. Tuote on kokonaisuus, joka muodostuu tuotteen fyysisistd ominaisuuk-
sista ja mielikuvista. Tuotteen fyysisid ominaisuuksia ovat muun muassa nimi,
pakkaus, muotoilu, laatu ja asiakkaan etsimét ominaisuudet. Tuotteen ollessa fyy-
sinen esine, sen ominaisuuksia ovat esimerkiksi muoto, véri, materiaali, paino,

4dni, maku ja haju. Muita tuotekuvaan vaikuttavia ominaisuuksia ovat muuan mu-
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assa jakelutie ja maksuehdot. Samoin kuin yrityskuva on sidosryhmien muodos-
tama kisitys yrityksestd, on tuotekuva asiakkaan kisitys tuotteesta. Yrityskuvan
kannalta tuote tai tuotevalikoima on yrityksen keskeinen viesti. Itsenéiset tuotteet
sekd yrityksen koko valikoima rakentavat siis osaltaan kuvaa koko yrityksesta.
Tuotetavoitteena on hallita tuotekuvia seké liittdd ne kokonaisuuteen, josta yritys-
kuva muodostuu eri sidosryhmien silmissd. (Design Management 1994, 4749,

72-73.)

2.2.3 Viestinta mielikuvan taustalla

Viestintd on keskeisessd asemassa silloin, kun mielikuvat ovat tirkein yhteys yri-
tyksen ja sidosryhmien vililld. Silloin on useimmiten kysymys perinteisistd mas-
satuotteista, joille voi rakentaa imua voimakkaamman mainonnan avulla. Tuotteet
saattavat sisédltonsé puolesta olla ldhes samanlaisia kuin kilpailijat, esimerkiksi
olut, shampoo ja margariinit. Viestinnédn avulla vilitetdén yrityksen tai tuotteen
keskeinen sanoma tavoitelluille kohderyhmille. Viestinnén tulisi perustua yrityk-
sen perusarvoihin ja keskeiseen sanomaan. (Design Management 1994, 31, 92,
94.) Viestinnén tavoitteena on auttaa yritysti toteuttamaan strategiaansa ja saavut-
tamaan liiketoiminnalliset pAddmé&érdansd. Naihin liittyvi viestinnéllinen piitavoite
liittyy yleensi yrityskuvan rakentamiseen ja hallitsemiseen. (Design Management

2004, 108.)

Yrityksen viestinti pyrkii sithen, ettd kuluttajille ja sidosryhmille muodostuu yri-
tyksestd sen asettamien tavoitteiden mukaisia mielikuvia. Mielikuvayhteiskunnas-
sa viestintd on tirkedssd roolissa. Yrityksen menestyminen perustuu yhda enemmén
sithen, minkilaisia mielikuva asiakkailla ja sidosryhmilla siitd on. Siksi kuluttaji-
en ja sidosryhmien késitysten, kuten tietojen ja uskomusten, tulisin olla huomatta-
vassa asemassa yritysten toimintaympériston analyysissa ja liitketoimintastrategi-
oiden laatimisessa (Malmelin & Hakala 2005, 24.)

Viestinnén ulkoiset tunnusmerkit, joiden kautta imago rakentuu, ovat:

® nimi

® Jogo / litkemerkki
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¢ audiovisuaaliset tunnukset (logoon tai litkemerkkiin lisatty liike ja ddni)
® tunnusvdrit

® typografia

e iskulauseet

® mainonta

e tiedotus

® gsponsorointi

e esittelymateriaalit

e pakkaukset

e liikelahjat

e toimipaikkojen opastejarjestelmit

¢ kulkuneuvojen, koneiden, laitteiden viestinnilliset elementit
e asiakirjat, kirjeet

¢ puhelinkdyttdytyminen, kontaktit

e tapahtumat, tilaisuudet

e sisdinen viestintd. (Design Management 1994, 96-133.)

Sponsorointi on yksilon, ryhmin, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuok-
raamista ja hyddyntdmistd méériteltyihin markkinointiviestinnin tarkoituksiin,
Daniel Tuori (1995) miirittelee sponsoroinnin ndin muokaten Philipsin markki-
nointitutkimusjohtaja Ton Otkerin madritelmid (Laakso 2004, 142). Useimpien
sponsorointi- ja tapahtumamarkkinointiin liittyvien hankkeiden piitavoitteina on
lisdtd tuotemerkin tunnettuutta. Tavoitteena on myds myyntiin vaikuttaminen.
Sponsoroinnin merkitys markkinointikeinona on kasvanut maailmanlaajuisesti.
Englantilainen sponsoroinnin tutkimustoimisto Research Services on havainnut
asiaa koskevissa tutkimuksissaan, ettd kuluttajat ndkevit sponsoroinnin yhteni
mainonnan muotona, mutta sellaisena, joka antaa jotakin takaisin. Tunnettuuden
kannalta tapahtumat nimetdén parhaimmillaan sponsorin mukaan. (Laakso 2004,

142-143.)

Yksi yritysten briandiviestinndn keinoista on olla mukana urheiluun, kulttuuriin,
tutkimukseen, opetukseen sekd hyvintekeviisyyteen liittyvissd toiminnassa. Yri-

tys antaa taloudellista tukea valitsemalleen kohteelle. Tietyn kohteen valitseminen
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viestittdd yrityksen arvomaailmasta. Tapahtumissa tai muussa ndkyminen tuo
myds yritykselle tunnettuutta ja arvostusta, kun ndhdéén yrityksen tukevan ylei-
sesti hyviksyttya ja hyodyllistd toimintaa. Monet hyvit hankkeet ja tapahtumat
voisivat jiddd kokonaan toteutumatta ilman yritysten mukanaoloa. Sponsoroinnil-
le tulee asettaa tavoitteet aivan kuten muullekin viestinnille. Tédrkein tavoite on,
ettd tuottava kohde on sellainen, josta tarkeimmét kohderyhmit ovat kiinnostunei-
ta. Kohteesta tulisi my0s nikyi yrityksen arvot ja kohteesta tulisi saada niakyvyyt-

td tiedotusvilineissi. (Hertzen 2006, 194.)

2.2.4 Toimintaympdéristd mielikuvan taustalla

Toimintaympiristé saa vahvan painoarvon silloin, kun kyseessd on palvelutuote,
joka ei ole kovin henkilokohtainen. Esimerkiksi kauppaketjujen, tavaratalojen,
vapaa-ajan keskuksien ja hotellien toiminta on ympiristokeskeistd. Yrityksen tuo-
te tarjotaan asiakkaalle ympiristotekijoiden kautta, jolloin milj6o, dédnet, vrit,

tuoksut ja tuotevalikoimat ovat keskeisid. (Design Management 1994, 31.)

Ympiristo on konkreettisin viesti yrityksen identiteetistid ja ympiriston yksityis-
kohdat on suunniteltava yrityskuvatavoitteen mukaisesti ja koordinoitava yritys-
kuvan muiden osatekijoiden kanssa. Yritys voi my0Os vaikuttaa identiteettiinsa tai
muovata sitd tavoiteltuun suuntaan ympériston avulla. Yrityskuvan kannalta suu-
rin merkitys toimintaympéristolld on aloilla, joissa kontakti asiakkaisiin hoidetaan
yrityksen tiloissa. Toimintaympéristd vaikuttaa seki sisdiseen ettd ulkoiseen yri-
tyskuvaan. Esimerkiksi tuotantolaitoksen sisitilat vaikuttavat ldhinné yrityksen
sisdisiin sidosryhmiin, kun taas rakennuksen arkkitehtuuri ndkyy kauan ympiris-
toon ja luo ja vahvistaa yrityskuvaa myos ulkopuolisille sidosryhmille. (Design

Management 1994, 141-142.)

Imagoon vaikuttavat toimintaympériston tekijit, joita ovat:

® toimitilan sijainti

o tyyli

¢ tilojen muoto
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e rakenneratkaisut

e valaistus

e virit

® materiaalit

¢ muodot

e koneet, laitteet, kalusteet
e viherkasvit, tekstiilit, taideteokset
¢ tuoksut/tuoksuttomuus

® sisdilma

e iinet/ddnettomyys

e iisteys/jarjestys

® opasteet

e tyovaatetus. (Design Management 1994, 162.)

2.2.5 Kayttdytyminen mielikuvan taustalla

Yrityskuva syntyy yrityksen toiminnasta. Joidenkin tutkimusten mukaan kayttdy-
tyminen muodostaa jopa 90 prosenttia yrityskuvasta. Kdyttdytyminen voidaan
jakaa kahteen osaa: sisdiseen ja ulkoiseen kdyttdytymiseen. Sisdinen kadyttdytymi-
nen on sitd, miten ihmiset kohtelevat toisiaan tyopaikalla, esimerkiksi tervehtimi-
nen ja esimies/alaiskeskustelut. Ulkoinen kiyttdytyminen on sitd, miten yrityksen
edustajat kohtelevat asiakkaita, alihankkijoita ja muita yritykseen sidoksissa ole-
via ihmisid, esimerkiksi puhelimeen vastaaminen, tilauksen vastaanottaminen ja
kisittely ja neuvottelut. Yrityksen tulisi hoitaa kaikki vuorovaikutustilanteet niin,
ettd osapuolet voivat olla tyytyviisid lopputulokseen, silld mielikuva yrityksesti
syntyy joka ainoa kerta, kun henkild on tekemisissi yrityksen tai sen edustajan
kanssa. Kayttaytyminen on keskeisessd osassa silloin, kun palvellaan todella hen-
kilokohtaisesti, esimerkiksi poliisi tai pankki. (Design Management 1994, 31,
197-198.)
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2.3 Visuaalinen imago

Nykypéivin markkinoilla kilpailu on kovaa. Enii ei pelkéstiin riité, ettd yrityk-
sen litkeidea on hyvi, vaan tuotteet ja palvelut tiytyy saada ndyttdmiédn houkutte-
levilta. Kaupunkiympdristossd eldvidn henkilon aisteista ndko on tédrkein, silld 92
prosenttia tiedosta vélittyy ndon avulla. (Pohjola 2003, 51.) Siksi yritysten vili-
sessd kilpailussa ovat visuaaliset tekijidt keskeisimpid. Visuaalisen imagon kehit-
tamisessd kdytetddn kuutta peruselementtid; nimi- ja logoratkaisut, kirjasintyypit
ja typografia, muotoilutekijat sekd iskulause. Yrityksellad pitdd olla tunnistettava
visuaalinen linja, joka ohjaa sen kaikkea ndkyvyyttd markkinoilla. (Laiho 2006,
14.) Imagoon voidaan siis vaikuttaa visuaalisen viestinnén keinoin (Aula & Hei-

nonen 2002, 48).

Visuaalisen ilmeen suunnittelu sisdltdd valinnat, joita tehdddn nimen ja tunnuksen
esiintymisestd viestinndssi. Siithen kuuluvat esimerkiksi ratkaisut koskien kiytet-
tivid kirjasintyyppeji, lisdvirejd, tunnuksen sijoittamista lomakkeisiin ja paino-
tuotteisiin, pakkauksia tai yritystunnuksen nikymisti tuotebrindien pakkauksissa
ja materiaalivalintoja. ICOM Nordicin kyselyn mukaan pohjoismaiset yritykset
haluavat liiketoiminta- ja brindistrategiansa nikyvén viestinnidssdén ja ennen
kaikkea tavoittavan halutun yrityskuvan. Yritysilmeestd pitdisi ndkyé jollakin ta-

voin yrityksen tavoitemielikuva. (Hertzen 2006, 111.)

Nimi on keskeisin asia, joka erottaa yritykset ja tuotteet toisistaan (Hertzen 2006,
101). Hyva yrityksen nimi on parhaimmillaan avain koko sen toiminnalle, koska
sithen tiivistyy kaikki miti yritys edustaa (Laakso 2004, Laiho 2006, 15). Yrityk-
selld voi olla erillinen nimi juridisena eli virallisena tai markkinointinimena. Vi-
rallinen nimi on yleensé pidempi tai monimutkaisempi, kuin milld yritys esiintyy
markkinoilla. Markkinointinimeni kannattaa kédyttii sellaista nimed, joka ei ole
rekisterdity kenellekdin, tilloin ehkiistddn nimestd tulevia sekaannuksia. Nimi
tulee valita imagotavoitteen kautta siten, ettd se viestittdd sitd, mitd tavoitemieli-
kuvaksi on asetettu. Yrityksen nimen tulisi kuvastaa toimialaa, arvostettavaa mie-
likuvatyylid, kidyttotarkoitusta, kilpailuetua ja yrityksen avainominaisuutta. Lisik-
si sen olisi hyvé olla lyhyt, sillid se jad paremmin mieleen. (Rope & Mether 2001,

189-190.)
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Logotype eli nimen visuaalinen kirjoitustapa on yrityksen brandaamisen kulmaki-
vi. Logo ilmenee kaikissa yrityksen kdyttimissd materiaaleissa, siten se toimii
pohjana kaikelle viestinnélle ja markkinoille (Laiho 2006, 18.) Sen pitéisi viestit-
tdd yrityksen toimialaa ja henked. Hyvén logon ominaispiirteisiin kuuluu erotta-
vuus/omaleimaisuus suhteessa muihin logoihin, yksinkertaisuus ja pelkistyneisyys
seki selkeys ja helppolukuisuus. Logon viri pitdi olla visuaalisesti toimiva ja sen
pitda erottua kilpailijasta. Hyvind viriratkaisuina toimivat voimakkaat sivyt. (Ro-
pe & Mether 2001, 189.) Vireihin liitetddn usein tunteisiin liittyvid ominaisuuksia

ja vahvoja symbolisisiltdjd (Pohjola 2003, 136).

TAULUKKO 1. Heraldsien virikésitykset

Kulta Kunnia ja luotettavuus
Hopea tai valkoinen Uskollisuus ja puhtaus
Punainen (ruusu) Rohkeus ja palveluinto
Sininen (taivas) Hurskaus ja vilpittomyys
Vihred (maa) Nuoruus ja hedelmillisyys
Purppura Kuninkuus ja korkea séddty
Musta (nahka) Suru ja katumus

Oranssi (turkis) Ankaruus ja kestavyys

Taulukossa 1 on Heraldsien virikéasitykset, jotka ovat juurtuneet ihmisten mieliin.
Eri kulttuureissa virit saattavat kuitenkin merkiti eri asioita, kuten valkoinen
merkitsee ldnsimaissa puhtautta ja taas Aasian maissa se tarkoittaa kuolemaa. Yh-
den tunnusvirin kdyttd mustan tai muun vastaavan tekstivirin kanssa on selkei,
mutta kahden tai useamman tunnusvérin kiytossi pystytddn jo hyodyntimain

vidrien luomaa yhtendisté jannitettd ja vuorovaikutusta. (Pohjola 2003, 136.)

Kirjasintyyppi eli talofontti on yrityksen tidrked méériteltdva peruselementti, silld
kirjasintyyppid kdytetddn asiateksteissd, kdyntikorteissa, kirjelomakkeissa ja
muissa perusmateriaaleissa. Kirjasintyypilld yksilinjaistetaan kdytettdvit materiaa-

lit ja asiatekstit. (Rope & Mether 2001, 189.) Typografialla tarkoitetaan graafista
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ulkoasua, jonka tavoitteena on julkaisun helppolukuisuus. Typografisia valintoja
ovat kirjasintyypit, kirjainkoot, rivivilit, rivien suljentatapa, korosteet ja kontras-
tit. Yrityksen kannattaa pyrkid selkeisiin, tunnistettaviin typografisiin valintoihin,
silld liian monet tyylit esitteisséd ja mainoksissa hajottavat yhtendistd kokonaisuut-
ta. Tunnistettava ulkoasu materiaaleissa vahvistaa yrityksen imagoa. (Laiho 2006,

28.)

Pakkaus on todellisuudessa tuotteen keskeisimpid kilpailutekijoiti, silld tuotteet
perustavat menestyksensi tuotenimeen ja pakkaukseen. Pakkauksen pitda olla
houkutteleva, kilpailijoista erottuva ja kuluttajan kdytossd helppo. Sen arvoa voi-
daan lisdtd materiaalilla ja koolla, tai milld tahansa miki erottaa sen myonteisesti
kilpailijoiden tuotteesta. Onnistunut muotoilu luo hyvén ja kestdvin kilpailuetupe-
rustan. Muotoilu on yksi keino, jolla luodaan kuluttajalle ja tuotteelle tunneside.
Aika ja tyyli vaikuttavat sithen, minkélaiset asiat herdttdavit kuluttajien huomion ja
mitki asiat ovat suosittuja. Tdmén takia yrityksen olisi hyvi vililld nykyaikaistaa
visuaalisia elementtejdin esimerkiksi logoa tai kirjasintyyppid. Suuria muutoksia
kannattaa kuitenkin vailttad, silld kuluttajien pitdd tunnistaa jo tutuksi tullut ilme.

(Rope & Mether 2001, 193.)

Tavoiteltava imago tai kilpailuetu voidaan yhtendistidd iskulauseeseen, tilloin lau-
seeseen kannattaa kytked tuotteen avainominaisuus (Rope & Mether 2001, 195).
Iskulauseen tavoitteena on korostaa yrityksen markkinointiviestid. Sen suunnitte-
luun kannattaa kiyttdd aikaa, silla huono iskulause voi drsyttdd sidosryhmii, jol-
loin yrityksen imago kirsii. (Laiho 2006, 24.) Iskulausetta suunniteltaessa tulisi

pyrkid seuraaviin ominaisuuksiin:

tuotteen kilpailuetu

e iskevi ja lyhyt iskulause

e ajallisesti kestiva

e omaleimainen ja erottuva
e soinnullinen tai riimillinen

e viestisisdllollisesti monitasoinen/nerokas. (Rope & Mether 2001, 195.)
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2.4 Imagon merkitys

Toiminnallaan yritys viestittdd itsestddn (Ylikoski 2000, 138). Késitykset yrityk-
sestd vaikuttavat sidosryhmin paatoksentekoihin, valintoihin ja yhteistyohaluk-
kuuteen kyseisen yrityksen kanssa (Vuokko 2003, 104). Viestit, joiden kautta
imago yrityksestd muodostuu, voivat olla konkreettisia, esimerkiksi logo, tai abst-
rakteja, esimerkiksi lahjoitukset hyvéntekeviisyyteen. (Ylikoski 2000, 138.) Jos
ndiden valinnassa onnistutaan hyvin, niin asiakkaat ostavat tuotetta nimell4 ja ni-
mi synnyttdd heissi tietyn mielikuvan ja kisityksen hyvésti laadusta. Liikemerkis-
td ja tavasta, jolla sitd kdytetdén kirjeissid, valotauluissa, autoissa ja muussa vies-
tinndssi, tunnistetaan yrityksen henkil6llisyys. Yrityksen ja sen tuotteiden visuaa-
linen tunnistettavuus saavutetaan juuri lilkemerkilld. (Design Management 2004,

12.)

Imago on vahva vaikuttaja, jolla on vaikutusta asiakkaan laatukokemuksen muo-
dostumiseen. Se vaikuttaa asiakkaan késityksiin palvelun laadusta ja palvelun
tuottamasta tarpeentyydytyksestd. Imago myods muokkaa asiakkaan odotuksia en-
nen palvelua. Lisidksi se vaikuttaa asiakkaan tyytyviisyyteen palvelun jélkeen,
koska se suodattaa palvelukokemuksia. Asiakkaan kokemukset puolestaan muut-
tavat imagoa. Hyvit kokemukset vahvistavat myonteistd imagoa ja pdinvastoin.
(Ylikoski 2000, 136-137.) Asiakkaat kédyttavit mielikuviaan helpottamaan harkin-
toja ja padtoksentekoja, vaikka ennakkoluulot saattavatkin joskus johdattaa oman

edun vastaisiin paiatoksiin (Vuokko 2003, 106).

Imago vaikuttaa moneen asiaan, siksi se on niin tirked. Yrityksen imago vaikuttaa

sithen:

* mitd yrityksestd puhutaan, kirjoitetaan tai kuvitellaan
¢ halutaanko yritystd tukea ja kuunnella

e halutaanko yritystd suositella muillekin

¢ halutaanko sen kanssa tehdi yhteistyota

¢ halutaanko siihen sitoutua

e halutaanko sinne hakeutua
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e halutaanko siellid olla toissi

¢ onko henkil6std ylped yrityksestd? (Vuokko 2003, 106.)

Vuokko vertaa yrityskuvia kolmella eri tavalla suodattimeen, kivijalkaan ja vies-
tosuojaan. Kivijalassa on yritykselle luotu jo tietynlainen perusta, jossa ldhtokoh-
tana on myonteinen imago yrityskuvasta tai tuotekuvasta. Viestosuojassa myon-
teinen imago selviytyy kolhuista, mutta kielteinen imago vain pahenee. Suodatin
kertoo, miten yrityksen tekemiset ja sanomiset tulkitaan myonteisessi, kielteisessi

ja neutraalissa yrityskuvassa. (Vuokko 2003, 107.)

2.4.1 Myonteinen imago

My®énteinen imago on yritykselle voimavara, koska se vaikuttaa monella tavalla
asiakkaiden kisityksiin yrityksen toiminnasta (Ylikoski 2000, 136-137).

Hyva imago suojaa yritystd kolhuilta. Jos yrityksen kuva on asiakkaan mielessi
hyvi, asiakas antaa palvelussa mahdollisesti tapahtuvat pienet virheet todennikoi-
sesti anteeksi etenkin, jos niitd ei satu usein. (Ylikoski 2000, 137.) Jos yritykselld
on hyvd imago, niin yksilé on mielellddn vuorovaikutuksessa tamin kanssa. Tél-
16in voidaan todeta, ettd imagolla on suuri merkitys (Vuokko 2003, 104). Myo6n-
teinen imago on tdarked myos hoidettaessa yrityksen ulkoisia suhteita muihin kuin

asiakkaisiin (Ylikoski 2000, 139).

Hyvia imago tuo yritykselle monenlaisia strategisia ja taloudellisia etuja. Naitd

etuja ovat muun muassa seuraavat:

e asiakkaille syntyvd mielikuva yrityksen tuotteiden tai palvelujen hyvésti
laadusta

e korkeamman hinnoittelun mahdollisuus

e uusien tyontekijoiden houkuttelevuus

¢ henkiloston vahvempi sitoutuminen yritykseen

e kilpailijoiden toiminnan rajoittuminen markkinoilla

® suojakilpend toimiminen kriisitilanteissa

¢ yrityksen houkuttelevuus sijoituskohteena.
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Lyhyesti sanottuna: hyvi imago tekee yrityksestid vetovoimaisen, luottavan ja po-
tentiaalisten asiakkaiden silmissi ensisijaisen valinnan. (Design Management

2004, 108.)

My®énteinen yrityskuva helpottaa toimintaa, luo uskottavuutta sekd myos vahvis-
taa asiakassuhteita ja motivoi asiakkaita tukeutumaan kyseisen yrityksen palvelui-

hin (Design Management 2004, 133).

Positiivinen yrityskuva

sanoma tulkinta

KUVIO 4. Positiivinen yrityskuva (Vuokko 2003, 107.)

Kuviossa 4 vasemmalla puolella viestitetyt sanomat kertovat, onko sanoma hyva
vai huono. Keskelle on sijoitettu sen hetkinen yrityskuva, joka on myonteinen.
Oikealle jda vastaanottajan myonteinen tai kielteinen tulkinta. Vastaanottaja tul-
kitsee hyvén viestin vield paremmaksi, kun taas huonoja viestejd vahatellddn.
Myonteinen yrityskuva altistaa henkilon ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja.
Kuluttaja hyviksyy yrityksen teot, ostaa sen osakkeita ja hakeutuu sinne t6ihin.
My®énteinen yrityskuva vaimentaa kielteisid muutoksia, huhuja ja korostaa hyvia

piirteitd yrityksestd. (Vuokko 2003, 107.)
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2.4.2 Neutraali imago

Imago vaikuttaa asiakkaan odotuksiin siitd, mitd he odottavat tapahtuvan palvelu-
tilanteessa. Tdmai koskee jo ensimmadistéd palvelukokemusta. Imagoon vaikuttaa
myos se, mitd muut ihmiset kertovat. Ellei asiakkaalla ole omia kokemuksia yri-
tyksestd eli imagokuva on neutraali, muiden mielipiteet toimivat vahvana vaikut-

tajana yrityskuvan muodostumisessa. (Ylikoski 2000, 139.)

Neutraali yrityskuva

sanoma tulkinta

KUVIO 5. Neutraali yrityskuva (Vuokko 2003, 107.)

Kuviossa 5 vastaanottaja ei muodosta neutraalista yrityskuvasta valkoista tai mus-
taa suodatinta, vaan suodattaa viestin merkityksen mukaan. Myonteinen sanoma
tulkitaan myonteiseksi kun taas huono sanoma kielteiseksi. Yrityksen on huomioi-
tava tdssd, ettd yksikin pieni huono viesti tai kuva voi synnyttid vastaanottajalle
koko yrityksesti kielteisen yrityskuvan. Siksi on hyvin tarkeid, ettd yritys pyrkii
luomaan vahvaa yrityskuvaa, joka on rakennettu todellisuuden mukaan eiki huhu-

jen. (Vuokko 2003, 108.)
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2.4.3 Kielteinen imago

Vahingossa saatu negatiivinen julkisuus saattaa suurestikin vahingoittaa imagoa.
Jos kuva on huono, pienetkin virheet tuntuvat asiakkaasta todellista suuremmilta.
Jos negatiivisia asioita sattuu usein, tarvitaan useita myonteisid palvelukokemuk-
sia, ennen kuin kuva muuttuu positiiviseksi. (Ylikoski 2000, 137-138.) Jos yrityk-
selld on huono imago, on todennékdoistd, ettd yksilo ei halua olla tekemisessé té-

maéan kanssa (Vuokko 2003, 104).

Negatiivinen yrityskuva

sanoma tulkinta

KUVIO 6. Negatiivinen yrityskuva (Vuokko 2003, 107.)

Kuviossa 6 kielteinen yrityskuvasuodatin toimii pdinvastoin kuin myonteinen yri-
tyskuvasuodatin. Kielteisessi yrityskuvassa vastaanottaja tulkitsee hyvin sano-
man neutraaliksi ja taas huono sanoma tulkitaan vield huonommaksi. (Vuokko

2003, 108.)
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2.5 Imagoon vaikuttaminen

Imagoon vaikuttaminen vaatii yritykseltd ymméirtdmistéd yrityksen imagon synty-
misestd, nykyisen kuvan tuntemusta ja kykyéd muuttaa niité tekijoitd, joihin kuva
perustuu. Lisédksi vaaditaan tietyin aikavilein toistettuja tutkimuksia. Imagoa
muutettaessa on tiarkedd, ettd yritykselld on selked visio siitd, millaisena se haluaa
nikyd asiakkailleen ja sidosryhmilleen, kohtaavatko mielikuvat yrityksen todelli-
suuden tai tavoitteiden kanssa. Imagoa tutkittaessa sitd tulisi tarkastella kohde-
ryhmittéin ja sidosryhmittdin. (Ylikoski 2000, 139; Vuokko 2003, 106.) Imagon
kehittdmisen on perustuttava todellisuuteen. Aluksi selvitetddan, miten tamanhetki-
nen imago poikkeaa organisaation tavoittelemasta imagosta. Jos kielteinen tai
muuten huono imago johtuu toiminnan puutteellisuuksista, sitd voidaan parantaa
vain toimintaa parantamalla. Imagoon voidaan tosin vaikuttaa jossain mairin
myo6s markkinointiviestinnilld, mutta jos todellisuus ei vastaa viestinndn antamaa

kuvaa, imago huononee entisestidin. (Ylikoski 2000, 139-140.)

Esimerkkitilanteena voidaan kuvitella tilanne, jossa yritys on ldhivuosina panos-
tanut toimitusaikoihin ja késittdnyt, ettd toimitusajat ovat asiakkaan mielen mu-
kaisia. Yrityskuvatutkimuksesta kédykin selville, ettd asiakkaat eivit ole tyytyvii-
sid toimitusaikoihin. Téll6in on yrityksen hyvi pysdhtyd miettiméin, misti tulos
johtuu. Tuloksen pédasiallisesta syystéd I0ydetdin keino, milld imagoa voitaisiin

ryhtyd parantamaan. (Vuokko 2003, 106.)
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Informaatio,
tiedot
Asenteet,
ennakkoluulot Imago ] E— Kokemukset
Kuulopuheet, .
Havainnot

uskomukset

KUVIO 7. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111.)

Kuviossa 7 Vuokko on kuvannut yrityskuvan elementtejd jakamalla ne kahteen eri
ryhmiédn. Vasemman puoleiset ellipsit ovat tekijoitd, joihin yritys ei itse pysty
suoraan vaikuttamaan ja oikeanpuoleiset niitd, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Oi-
keanpuoleiset tekijdt ovat juuri niitd, joihin yrityksen kannattaa aktiivisesti panos-
taa, silld yrityskuvaa voi horjuttaa pienikin huono huhu. Hyvd imagon muodostu-

miseen tarvitaan kahta asiaa: hyvéi toiminta ja viestintd. (Vuokko 2003, 111.)

Oleellista imagoty0ssid on se, ettd sen ei voida katsoa syntyvin itsestdin silloin,
kun sitd ammattimaisesti rakennetaan vaikkakin jokainen yritys, joka on saanut
jonkin tunnettuuden aikaan, on myos tehnyt itselleen tietyn imagon. Ammattimai-
sessa liitkkeenjohtotydssid imagorakentaminen on tietoista tyotd ja sen perustana
on selked strategiarakenne. (Rope 2003, 172—173.) Palvelun tuottaja voi harvoin
toimia tuntemattomana samalla tavoin kuin tavaroiden valmistaja. Palvelutilan-
teessa yritys on tavallaan koko ajan ldsnd imagollaan. Useat palvelut tuotetaan
yrityksen toimitiloissa, jossa paikalla ovat sekd palvelun tuottajat ettd asiakkaat.
Asiakas nikee toimitilat, laitteet, ihmiset ja toimintatavat. Esimerkiksi musiikilla,
valoilla ja tuoksuilla voidaan saada aikaan joko halpahalli-imago tai korkean laa-
dun imago. (Ylikoski 2000, 140.) Kevyimmilldan imago on visuaalinen ilmio, jota

voidaan muokata esimerkiksi mainonnan keinoin. Lisddmalld eri vérejd logoon tai
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uutta ilmettd mainoskampanjoihin voidaan sanoa imagon muuttuneen. Imagon
rakentamisessa mietitdin, mitd sidosryhmien halutaan ajattelevan yrityksesta.

(Aula & Heinonen 2002, 52.)

Imagolla on maineen kannalta merkitystd. Vaikuttamalla imagoon voidaan yrityk-
sen mainettakin parantaa. Maine rakentuu yrityksesté kerrottujen tarinoiden kaut-
ta, ja ndma tarinat arvottavat yrityksen. Tarinoissa yrityksestd voi tulla hyva tai
huono. Tarinat saavat alkunsa, vahvistuvat tai muuttuvat, kun yritys kohtaa tulkit-
sijansa, esimerkiksi sidosryhmén jdsenen. Kohtaamisessa tapahtuu tulkinta siité,
mitd yritys on, mistd se on tulossa, mihin se on menossa ja niin edelleen. Néin
hyvidn maineen ytimesséd ovat hyvit kohtaamisissa syntyvit kokemukset. Maineen
kannalta téllaiset kohtaamiset ovat olennaisia ja niissi tilanteissa yritys voi vai-

kuttaa tarinoihinsa ja sitd kautta maineeseensa. (Aula & Mantere 2005, 143-144.)

Yritys voi valita imagoon vaikuttamisen pohjaksi tietyn strategisen imagoratkai-
sun, joka liittyy siihen, mitd imagoa lahdetidin rakentamaan. Yritykselld perus-
vaihtoehdot ovat puhdas yrityskuvaratkaisu, puhdas tuotekuvaratkaisu tai ndiden
yhdistelmi. Kyse on siis siitd, mikd on se merkki ja merkkien yhdistelmirakenne,

johon mielikuva tehdddn. Imagoratkaisuun vaikuttavat seuraavat tekijét:

¢ kohderyhmin yhteensopivuus

¢ tuoteryhmin erilaisuus

¢ markkinaperusteinen asemoiminen
® resurssien riittdvyys

e pitkén aikavélin operointivapaus

¢ nikyvyyden saaminen markkinoilla. (Rope 2003, 173-177.)

Imagoa voidaan parantaa esimerkiksi seuraavilla keinoilla:

¢ suhtautumalla tyotovereihin myonteisesti

e tutkimalla yrityskuvan kehittymistd sddnnollisesti

e kyselemailld asiakkaiden mielipiteitd yrityksestd
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¢ henkiloston hyvélld kdyttaytymiselld asiakastilaisuuksissa ja julkisilla pai-
koilla
e yrityksen arvoja puolustamalla

e oikaisemalla véarit tiedot yrityksen asioista. (Suomen Yrittdjiat 2007.)

2.6 Yrityskuvan johtaminen

Design management on yrityskuvan suunnittelua ja johtamista. Se tdhtdd yhtendi-
seen ja hallittuun yrityskuvaan, joka voidaan liittdi osaksi yrityksen kehittdmis-
strategiaa. Yrityksen arvojen ja kulttuurin tulisi olla niin vahvoja, ettd hallitun
yrityskuvan varmistava toiminta ei hdavia ihmisten mukana. Yrityskuvan johtami-
sen ldhtokohtana on yrityksen tarve yhteniistdd, muuttaa tai tarkentaa yrityskuvaa.
On tarkeda, ettd sekd yritysjohto ettd henkilokunta sitoutuvat yhtendisen yritysku-

van kehittimistyohon. (Design Management 2004, 15, 43.)

Yrityskuvan johtamisesta on tulossa uusi kilpailutekija yrityksille. Yrityksien tuli-
si ymmartdd yhtendisen yrityskuvan merkitys liiketoiminnalle ja haluavan erottau-
tua kilpailijoistaan persoonallisella imagolla. Mité selkedmpi, yksilollisempi ja
hallitumpi yrityksen julkinen kuva on, sitd paremmin yritys pyrkii erottautumaan

kilpailijoistaan. (Design Management 2004, 9,11.)

Yrityskuvan johtaminen on ajattelutapa ja toimintamalli, joka yhdistda yrityksen
kaikki voimavarat hallitun yritys- tai yhteisokuvan aikaansaamiseksi. Kdytdnnossi
se on siis yrityskuvan huolellista hoitamista ja yrityksen strategioiden ndkyvaa
toteuttamista. Avain tdhén on yrityksesti sisdén ja ulospéin ldhtevien viestin hal-
linta. Yrityskuvan johtaminen on jatkuva prosessi ja ajattelutapa, jota soveltamalla
yrityskuvaa luodaan ja kehitetddan johdonmukaisesti ja paamairitietoisesti. (De-

sign Management 1994, 23-24.)

Hyva yrityskuva tukee yrityksen tuotteiden menestystd. Yrityskuvan johtamisella
yritys saa keinoja erottua kilpailijoistaan ja luo lisdarvoja, joiden avulla yritys ja
sen tuotteet muistetaan ja tunnistetaan. Yrityskuvan hallinta Idhtee olemassa ole-

van tilanteen tunnustamisesta: perinpohjaisesta analyysisti ja uusien tavoitteiden
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madrittelystd. Miltd yritys ndyttdd ulospdin? Miten yrityksen tyontekijit nikevit
yrityksen? Millaisia yrityksen tuotteet ovat, millaista sen viestintd, miten sen hen-
kilokunta kdyttdytyy, miltd sen toimitilat ja muu ympiristo nayttavit? Kaikki na-
mi ovat asioita, joita pystytdin mittamaan sekid havainnoimalla etti tarvittaessa

tutkimuksen avulla. (Design Management 1994, 25, 40.)

Tiettyjen sanomien vilittiminen eri kohderyhmille on keino hallitun yrityskuvan

aikaansaamiseksi. Sanomat, joita yrityksen tulisi valittdd, ovat:

* mitki ovat yrityksen keskeiset tuotteet/palvelut

e kenelle ne on tarkoitettu

¢ mikd on yrityksen tyyli ja toimintatapa

® mitd nykyisessd yrityskuvassa on korjattavaa ja millaiseen yrityskuvaan

pyritddan? (Design Management 1994, 41.)
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3 UUSI LAHTI

Uusi Lahti on Lahdessa ja myos Hollolassa jaettava ilmainen kaupunkilehti, joka
ilmestyy keskiviikkoisin ja lauantaisin. Lauantaina ilmestyva lehti tunnetaan ni-
meltd Uusi Lahti Moi, sitd alettiin julkaista elokuusta 2005 ldhtien. Molempien
painomadérd on 61 250 kpl. Uusi Lahti perustettiin vuonna 1982, ja viime syksynd

2006 se juhli 25-vuotispiividin. (Esa-Konserni 2007; Uusi Lahti 2007.)

Uusi Lahti Moi on keskiviikon Uutta Lahtea sisélloltiddn viihteellisempi, jutut ovat
lyhyempid, eiké siiné oteta vakavasti kantaa isoihin kunnallispoliittisiin pddtoksiin
tai niiden taustoihin. Lehdesti 10ytyvit vitsit, ristikko ja horoskooppi. Myos le-

gendaariset Kahvirenkaat ilmestyivit sivuille monien vuosien tauon jilkeen. (Esa-

Konserni 2007.)

Uusi Lahti kuuluu Esan Paikallislehdet Oy:66n, joka taas puolestaan kuuluu Esa-
Konserniin. Esa-Konserni on Pidijat-Hameen johtava viestintdalan yritys, joka
harjoittaa julkaisu- ja kustannustoimintaa seké tuottaa graafisen alan palveluja

perinteisessi ja sdhkoisessd muodossa. (Esa-Konserni 2007.)

Esa-Konsernissa tyoskentelee noin 360 kokopdivitoimista tyontekijai ja yli 450
osa-aikaista sanomalehdenjakajaa. Esan Paikallislehtien toimitusjohtajana toimii
Osmo Ahtiainen ja myyntijohtajana Sinikka Laukkanen. Uuden Lahden paitoi-
mittajana toimii Kari Naskinen. Vakituisia tyontekijoitd Esan Paikallislehdet
Oy:ssd on noin 30. Henkil6sto koostuu toimittajista, myyjistd, ilmoituksenvalmis-
tajista ja lehdentaittajista. Uudessa Lahdessa tyoskentelee kolme ilmoituksenval-

mistajaa, kuusi myyjdd, kolme toimittajaa ja yksi taittaja. (Esa-Konserni 2007.)

Uusi Lahti, 100 000 asukkaan kaupungissa ilmestyvé kaupunkilehti, on kaupun-
kinsa nidkoinen: nuorekas, aggressiivinen ja kotiinpdin Lahteen vetdva. Uusi Lahti
on lahtelaisuuden puolestapuhuja ja voimakas mielipidelehti, jonka kannanottoja
odotetaan - peldtddnkin - sekd kaupungin péittijien ettd tavallisten kaupunkilais-

ten keskuudessa. (Esa-Konserni 2007.)
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Uuden Lahden profiloituminen lahtelaisuuden puolestapuhujaksi on tehnyt siiti
ldheisen. Se koetaan omaksi. Lehden siséllostid osa on hyvinkin kriittistd, kuiten-
kin niin, ettd asioita kdsitellddan rakentavasti. Jos Lahdessa on epikohtia, niihin
tartutaan esimerkiksi padkirjoituksissa, mutta ei viihteellisesti ja lukijoita kosiske-
levasti tai keinotekoisesti pienistd kédrpésistd hiarkisid tekemilld. (Esa-Konserni

2007.)

Uuden Lahden paikirjoitukset ovat lukijatutkimuksissa saaneet poikkeuksellisen
korkeat lukuarvot. Yksi syy tdhin on se, ettd ne kisittelevit joka kerta Lahtea tai
Paijiat-Hameen maakuntaa. Uuden Lahden kannanottoja arvostetaan. Lisdksi Uu-
dessa Lahdessa kirjoittavat saannéllisesti vakiopalstoillaan muun muassa kaupun-
ginvaltuuston ja -hallituksen puheenjohtajat, kaupunginjohtaja ja Lahden kauppa-

kamarin toimitusjohtaja. (Esa-Konserni 2007.)

Lukijatutkimukset ovat osoittaneet, ettd aina keskiviikkoisin Uusi Lahti on Lah-
den luetuin lehti. Tdma3 ei kuitenkaan tarkoita sité, ettd lehtei luettaisiin vain kes-
kiviikkoisin; tutkimustulosten mukaan Uusi Lahti sdilyy olohuoneen poydalld

pitempédin aikakauslehtien tavoin. (Esa-Konserni 2007; Uusi Lahti 2006.)
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4 UUDEN LAHDEN IMAGOTUTKIMUS

Markkinatutkimuksissa selvitetddn usein mielipiteitd eri asioista. Yrityskuva eli
imagotutkimuksella selvitetddn kisityksid yrityksistd, tuoteryhmisté ja tuotemer-
keistd. Yrityskuvaa tulisi seurata tekemaélld tutkimuksia tietyin véliajoin. Imagon
muuttaminen on melko hidasta, joten tutkimusta ei tarvitse toistaa kuukausittain,
vaan se voitaisiin toistaa vuosittain tai joka toinen vuosi. Jos halutaan seurata tie-
tyn kampanjan tai muun toimenpiteen vaikutuksia, voidaan tutkimus suorittaa

useammin. (Lotti 1998, 168.)

Asiakassuhde ei rakennu ainoastaan imagon varaan. Tuotteen tai yrityksen ima-
gon selvittiminen on vain yksi osa, kun mitataan asiakkaan tyytyvéisyyttd. Téalloin
haetaan tietoa asiakkaan mahdollisista kokemuksista seki selvitetddn asiakkaan

odotuksia ja miten ne ovat tiyttyneet.(Lotti 1998, 168.)

Yrityskuvaa tutkittaessa selvitetdin myos kilpailijat. Tarkan yrityskuvatutkimuk-
sen avulla yritys voi asettaa tavoitteita toivotulle imagolle ja selventdd suunnitel-
tuja strategiavaihtoehtoja. Yrityskuvatutkimuksissa voi olla mukana kuluttuja,
asiakkaat, jakelutien eri portaat, viranomaiset, julkinen valta, mielipidevaikuttajat,
osakkaat tai henkilokunta. Tutkimusongelma ratkaisee mukaan otettavat sidos-

ryhmiit. (Lotti 1998, 173-174.)

4.1 Tutkimuksen kulku ja tutkimusmenetelmét

Imagotutkimus tehtiin lahtelaiselle kaupunkilehdelle, Uudelle Lahdelle. Tdmén
imagotutkimuksen piitavoitteena oli selvittdd, minkdlainen on Uuden Lahden
imago sen eri sidosryhmien mielestd. Tutkimuksen osatavoitteina oli saada mate-
riaalia myynnin tueksi ja saada tutkimustuloksista tukea yrityksen strategioiden
maédrittdmiseen. Osatavoitteena oli my0s selvittidi vastaako sidosryhmien imago-

kisitys yrityksen omaa kasitysta.

Tutkimus toteutettiin kolmena eri osatutkimuksena. Uuden Lahden imagoa tutkit-

tiin lukijoiden, henkildston ja ilmoitusasiakkaiden ndkokulmasta. Tutkimusmene-
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telméni kaikissa kolmessa tutkimuksessa oli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Jo-
kaisen kyselylomakkeen kysymykset laadittiin yhteistyossda Uuden Lahden edus-

tajien kanssa.

Lukijoille suunnattu tutkimus toteutettiin puhelinhaastattelulla, jonka etuna on
vastausten nopea saanti (Heikkild 2004, 69). Lukijoille suunnatun kyselyn perus-
joukkona toimi Lahden kaupungin alueella asuvat henkil6t, joista valittiin 200
yksilon ndyte. Puhelinhaastattelut toteutti MC-Info Oy, joka on tutkimusratkaisuja
ja — palveluja tarjoava tutkimustoimisto (MC-Info Oy 2007). Kyselylomake (liite

1) koostui seitseméstd osiosta ja siind oli yhteensd 14 kysymysté.

Kyselylomakkeen ensimmaéisessi osiossa kysyttiin taustatietoja vastaajista. Taus-
tatietoina kysyttiin sukupuolta, ikiryhmii, Uuden Lahden lukutiheyttd, ammatti-
ryhmiai ja taloustyyppid. Tarkoituksena oli saada vastaajia monipuolisesti eri
ryhmistd. Haluttiin myos selvittdd, kuinka usein Uutta Lahtea luetaan. Lisdksi
yrityksen edustajat halusivat selvittidd, kuinka monelle vastaajista tulee Etela-
Suomen Sanomat tilattuna. Toisessa osiossa selvitettiin, miti vastaajille tulee en-
simmaéisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti, ja kuinka hyvin tietyt ominai-
suudet sopivat vastaajien mielestd Uuteen Lahteen. Aluksi haluttiin vastaajilta
spontaani vastaus, millaisena he ndkevit Uuden Lahden. Toinen mielikuvakysy-
mys koostui listasta ominaisuuksia. Ominaisuudet olivat sellaisia, jollaisina Uusi

Lahti mieltdi itsensi olevan.

Kolmannessa osiossa kysyttiin vastaajien tyytyvidisyyttd/tyytymattomyytta tiettyi-
hin tuotteen laadun ominaisuuksiin, silld tuote on yksi osa-alue, josta imago muo-
dostuu. Ominaisuudet ovat sellaisia, joista Uusi Lahti tuotteena muodostuu. Neljis
osio koostui Uutta Lahtea koskevista viittamistd. Vaittdmilld haluttiin selvittaa,
mitd Uusi Lahti antaa lukijoilleen ja millaisena se ndhddén. Uuden Lahden ulko-
asua uudistettiin tammikuussa 2007, joten viidennessi osiossa selvitettiin, miten
vastaajat kokivat tdmén ulkoasu-uudistuksen, mikili se oli huomattu. Kuudes osio
koski sponsorointia. Télld hetkelld Uusi Lahti sponsoroi rahallisesti vain Uusi
Lahti Cupia, joka on jalkapalloturnaus. Uusi Lahti on kuitenkin harkinnut sponso-
rointikohteen muuttamista, joten haluttiin selvittdd, mitd kohteita lukijat pitavit

tarkeind, koska sponsorointi on yksi viestinnédn osa-alueista ja vaikuttaa imagon
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muodostumiseen. Viimeisessi eli seitseménnesséd osiossa vastaajien tuli antaa
arvosana Uudelle Lahdelle. Kysymysten kautta lukijoille tuli kuva, mitd Uusi

Lahti pitdd sisdllddn, joten arvosana toimi lukijan yhteenvetona Uudesta Lahdesta.

Henkilostolle ja ilmoitusasiakkaille suunnatut kyselyt toteutettiin internet-
kyselyind (www-kysely), joiden mukana olivat saateviestit (liite 4 ja liite 5) Inter-
net-kysely valittiin, koska se on nopea tapa keréti tietoa. Téllaisessa kyselymuo-
dossa internet-osoite saatetaan tutkimuksen kohderyhmin tietoon sahkopostitse

saateviestin kerd. (Heikkila 2004, 69.)

IImoitusasiakkaiden kokonaistutkimus muodostui 248 yrityksestd. Kokonaistut-
kimukseen valittiin yritykset, jotka ovat ilmoittaneet Uudessa Lahdessa viimeisen
vuoden aikana useammin kuin kolme kertaa. [lmoitusasiakkaille suunnattu kyse-
lylomake (liite 2) koostui kahdeksasta osiosta. Ensimmaisessi osiossa kysyttiin
taustatietoja vastaajayrityksestd. Taustatietoina kysyttiin yrityksen kokoa, koti-
paikkaa ja ilmoitustiheyttd. Toisessa osiossa selvitettiin, mitd vastaajille tulee en-
simmaéisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti ja sitd, kuinka hyvin tietyt omi-
naisuudet sopivat vastaajien mielestd Uuteen Lahteen. Aluksi haluttiin vastaajilta
spontaani vastaus, millaisena he ndkevit Uuden Lahden. Toinen mielikuvakysy-
mys koostui listasta ominaisuuksia, jollaisina Uusi Lahti mieltdi itsensé olevan.
Kolmannessa osiossa selvitettiin vastaajien tyytyvaisyyttd/tyytyméttomyytti asia-
kaspalvelun laadun eri ominaisuuksiin seké yhteyshenkilon kontaktien méaéréén,
silld Uuden Lahden imago muodostuu osittain my0s siitd, millainen asiakaspalve-

Iu on.

Neljidnnessi osiossa vastaajien tuli ottaa kantaa Uuden Lahden ilmoituksiin liitty-
viin véittdmiin Likertin asteikolla, joka on 4-5-portainen jéirjestysasteikon tasoi-
nen asteikko, jonka déripéat ovat tdysin samaa mielti ja tdysin eri mieltd (Heikkilad
2004, 53). llmoitusasiakkaille ilmoitusten laatu on yksi tirkeimmisti asioista, jois-
ta Uuden Lahden imago muodostuu. Lisidksi ilmoitukset ovat osa tuotetta. Viides
osio koostui Uutta Lahtea koskevista vdittdmisté, joihin vastattiin myos Likertin
asteikolla. Viittdmilld haluttiin selvittad, mitd Uusi Lahti antaa asiakkailleen ja
millaisena he ndkevit sen. Kuudennessa osiossa vastaajilta kysyttiin, mika on vas-

taajan mielestd Uuden Lahden merkittdvin kilpailija, koska yrityskuvaa tutkittaes-
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sa olisi hyvi selvittdd myos kilpailijat (Lotti 1998, 173). Seitsemds osio koski ul-
koasu-uudistusta, silld lehden ulkoasu uudistettiin tammikuussa 2007. Viimeiseni

osiona oli arvosanan antaminen Uudelle Lahdelle, miké toimi yhteenvetona.

Vastaajien motivoimiseksi kdytettiin arvontaa, jonka voittaja sai ilmaisen neljis-
osasivun ilmoituksen Uudesta Lahdesta. Vastaajat saivat vastata kyselyyn myos
nimettomani, mikéli eiviat halunneet osallistua arvontaan. Vastausaikaa ilmoi-
tusasiakkaille annettiin yhdeksédn pédivda. Ennen méérdaajan umpeutumista yrityk-

sille ldhetettiin vield muistutus kyselyyn vastaamisesta.

Henkilostolle suunnatun kokonaistutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki Esan
Paikallislehtien tyontekijit ja freelancerit yhteensd 37 henkilod. Henkiloston kyse-
lylomake (liite 3) koostui kahdesta osiosta. Ensimmdisessé osiossa vastaajan tuli
asettua lukijan asemaan ja vastata samoihin kysymyksiin kuin lukija. Toisessa
osiossa vastaajan tuli asettua ilmoitusasiakkaan asemaan ja vastata samoihin ky-
symyksiin kuin ilmoitusasiakkaat. Kysely tehtiin tilld tavalla, jotta henkilokunnan
vastauksia voitiin peilata lukijoiden ja ilmoitusasiakkaiden vastauksiin. Vastaus-
aikaa henkilostolle annettiin kahdeksan pdivdd. Muistutusviesti ldhetettiin kaksi

pdivdd ennen madrdajan umpeutumista.

4.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Lukijatutkimukseen valittiin 200 henkilon niyte. Vastauksia saatiin tasaisesti eri
ikdryhmiin kuuluvilta henkil6iltd. Henkilostolle suunnatussa kokonaistutkimuk-
sessa olivat mukana kaikki 37 Esan Paikallislehden tyontekijat. Kyselyyn vastasi
29 henkil64 eli vastausprosentti oli 78,4. Ilmoitusasiakkaille suunnatussa koko-
naistutkimuksessa oli mukana 248 Uuden Lahden nykyisti ilmoitusasiakasta.

Vastauksia saatiin 100 yritykselti eli vastausprosentti oli 40,3.

Lukijatutkimuksen ja henkilostolle suunnatun tutkimuksen reliabiliteetti oli hyva.
Jos tutkimus uusittaisiin, saataisiin samanlaisia tuloksia (Heikkild 2004, 30). 1I-

moitusasiakkaille suunnatun tutkimuksen reliabiliteetti ei ollut kovin hyvi, silld
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osaan kysymyksistd tuli monta en osaa sanoa -vastausta tai kysymyksiin ei vastat-

tu lainkaan.

Kaikkien kolmen tutkimuksen validiteetti oli hyvi eli niissd mitattiin sitd, mité oli
tarkoituskin selvittdd. Korkeat vastausprosentit ja oikein mééritellyt kohderyhmiit
edesauttoivat validin tutkimuksen toteutumista. (Heikkild 2004, 29.) Kysymykset
olivat asetettu niin, ettd eri tutkimusten vastauksia pystyttiin vertailemaan keske-

nddn. Tutkimuksen kysymykset olivat juuri niité, joista imago muodostuu.

4.3 Lukijatutkimuksen tulokset

4.3.1 Taustatiedot

Vastaajilta kysyttiin taustatietoina sukupuoli, ikdryhméa, Uuden Lahden lukemisen
tiheys, ammattiryhmi ja talouden tyyppi. Lisidksi vastaajilta kysyttiin taustatieto-
na, onko vastaaja Eteli-Suomen Sanomien tilaaja, koska Uusi Lahti kuuluu sa-

maan konserniin kuin Eteld-Suomen Sanomat.

n=200
40 %
30 % 165 % 24 .0 %21’5 %
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KUVIO 8. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma

Kuvion 8 mukaisesti tutkimukseen vastanneista jokaisessa ikdryhmissi oli ldhes
yhté suuri osa miehid kuin naisia Suurin osa vastaajista eli yhteensd 45,5 prosent-

tia oli ikdryhmadstd yli 50-vuotiaat. Seuraavaksi suurin osuus vastaajista oli 30-50-



vuotiaat ja vihiten vastaajia eli yhteensd 22 prosenttia oli ikdryhmaisté alle 30-

vuotiaat.
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KUVIO 9. Lehden lukutiheys

Kuviosta 9 havaitaan, ettd suurin osa vastaajista eli 62 prosenttia lukee Uuden

Lahden aina kun se ilmestyy. 15 prosenttia vastaajista lukee lehden ldhes aina ja

14 prosenttia lukee silloin tdlldin. Vain yhdeksin prosenttia vastaajista lukee leh-

den harvoin.
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KUVIO 10. Vastaajien ammattiryhmi

Kuviosta 10 ndhdéén, ettd vastaajat kuuluivat melko tasaisesti eri ammattiryhmiin.

Eniten vastaajista oli tyontekijoitd, yhteensd 26 prosenttia. Eldkeldisid oli 24 pro-
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senttia vastaajista. Toimihenkilditd tai virkamiehid vastaajista oli 22 prosenttia.
Johtavassa asemassa tai yrittdjid oli vastaajista 11 prosenttia. Opiskelijoita tai kou-
lulaisia oli 10 prosenttia vastaajista. Johonkin muuhun ryhméén ilmoitti kuuluvan-
sa kuusi prosenttia vastaajista. Tdhdn joku muu ryhméén saatiin vastauksiksi tyo-
ton viisi kappaletta, kotiditi neljd kappaletta, koti-isd yksi kappale ja Kelan saira-
uspdivirahalla yksi kappale. Vastaajista yksi prosentti ei ilmoittanut ollenkaan

ammattiryhmiénsa.
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KUVIO 11. Vastaajien taloustyyppi

Kuvion 11 mukaan 41 prosenttia vastaajien talouksista oli kahden hengen talouk-

sia, 30 prosenttia oli yhden hengen talouksia ja 29 prosenttia lapsiperheitd.

Ei n =200
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KUVIO 12. Etela-Suomen Sanomien tilaus
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Kuviol2 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista, eli 74 prosenttia, vastasi, etti talou-
teen tulee Eteld-Suomen Sanomien tilattuna. 26 prosentille vastaajista Etela-

Suomen Sanomat ei tule talouteen tilattuna.

4.3.2 Mielikuvat

Ensimmaisend kysymyksend vastaajilta kysyttiin, ettd "Mitd sinulle tulee ensim-

miisend mieleen kaupunkilehdestid Uusi Lahti?".

TAULUKKO 2. Mielikuvat Uudesta Lahdesta

kpl %
Paikallinen 49 24,5
Naskinen 16 8,0
IImainen 15 7,5
Hyvi lehti 15 7,5
Mainokset/ilmoitukset 8 4,0
Mielenkiintoinen 8 4,0
Ajankohtainen 6 3,0
Monipuolinen 6 3,0
Asiallinen 6 3,0
Katugallup 5 2,5
Muut 48 24,0
EOS 18 9,0
Yhteensa 200 100,0

Taulukossa 2 on laskettuna useimmin mainitut vastaukset. Yleisin mielikuva vas-
taajien kesken oli paikallisuus. Vastaajista 8,8 prosenttia mainitsi Uuden Lahden

paitoimittajan Kari Naskisen. Kaikki vastaukset 10ytyvit listattuna liitteestd 6.
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KUVIO 13. Uutta Lahtea koskevia ominaisuuksia

Kuvio 13 kuvaa sitd, kuinka hyvin tietyt ominaisuudet kuvaavat Uutta Lahtea.
Parhaiten sopivana ominaisuutena pidettiin paikallisuutta, joka sai hyvin mainin-
toja 68 prosenttia vastauksista ja huonosti mainintoja nolla prosenttia. Huonoiten
sopivana ominaisuutena pidettiin rohkeutta, joka sai huonosti mainintoja 5,5 pro-
senttia ja melko huonosti mainintoja 36,5 prosenttia vastauksista. Muut ominai-
suudet saivat tasaisesti mainintoja melko hyvin tai hyvin enemmin kuin melko

huonosti tai huonosti mainintoja.

4.3.3 Tuotteen laatu

Seuraavasta taulukosta selvidd, kuinka tyytyviisid tai tyytyméttomié vastaajat

olivat tuotteen laadun eri ominaisuuksiin.
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KUVIO 14. Tuotteen laadun ominaisuudet

Kuviosta 14 havaitaan, ettd tuotteen laadun ominaisuuksiin ollaan yleisemmin

tyytyvdisid kuin tyytymittomiéd. Eniten mainintoja tyytyméattomyydestid saivat

ominaisuudet ilmoitusten miirid (kolme prosenttia tyytyméton vastauksia ja 22

prosenttia melko tyytyméton vastauksia) ja jakelun toimivuus (12 prosenttia tyy-

tyméton vastauksia ja 13 prosenttia melko tyytymiton vastauksia). Tyytyvaisim-

pid vastaajat olivat lehden fyysiseen kokoon, joka sai melko tyytymiton maininto-

ja vain kolme prosenttia vastauksista.

4.3.4 Viittamit

Vastaajilta kysyttiin, kuinka samaa tai eri mielti he olivat Uutta Lahtea koskevien

viittdmien kanssa. Tédssd kappaleessa kdydain kaikki viaittdmit ldpi kuvioiden

kautta.
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KUVIO 15. Uudella Lahdella on hyvd maine

Kuvion 15 mukaisesti yli puolet eli 53,5 prosenttia vastaajista oli melko samaa
mieltd viittdimédn “Uudella Lahdella on hyvd maine” kanssa. Tdysin samaa mieltd
viittdimin kanssa oli 37,5 prosenttia vastaajista. Tdysin eri mieltd vaittdmastd oli
0,5 prosenttia vastaajista ja melko eri mieltd seitsemén prosenttia vastaajista. Vas-

taajista 1,5 prosenttia ei osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 16. Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti

Kuvio 16 osoittaa, ettd vastaajat pitidvit Uutta Lahtea laadukkaana kaupunkilehte-
ni, silld 41,5 prosenttia vastaajista oli viittdmén kanssa tdysin samaa mielti ja
45,5 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltd. Vastaajista 1,5 prosenttia oli
viittdimén kanssa tdysin eri mieltd ja yhdeksédn prosenttia melko eri mielti. 2,5

prosenttia vastaajista ei osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 17. Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymista

”Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymistd” — viittdmin kanssa oli kuvion 17
mukaisesti tdysin samaa mieltd 17 prosenttia vastaajista ja melko samaa mielti
43,5 prosenttia vastaajista. Tdysin eri mieltd oli viisi prosenttia vastaajista ja mel-

ko eri mieltd 28 prosenttia vastaajista. Vastaajista 6,5 prosenttia ei osannut sanoa

vastausta.
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KUVIO 18. Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista

Kuvio 18 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista saa Uudesta Lahdesta tieto alueensa
tapahtumista, silld vdittimén kanssa tdysin samaa mieltd oli 48 prosenttia vastaa-
jista ja melko samaa mieltd 41 prosenttia vastaajista. En osaa sanoa - vastauksen

antoi vastaajista 1,5 prosenttia.
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KUVIO 19. Saan Uudesta Lahdesta itselleni tarkeimmit ajankohtaiset tiedot

Kuviosta 19 havaitaan, ettd viittaima ”Saan Uudesta Lahdesta itselleni tdrkeimmaét
ajankohtaiset tiedot” sai tiysin eri mieltd vastauksia 9,5 prosentilta vastaajista.
33,5 prosenttia vastaajista oli véittdimin kanssa melko eri mieltd. Melko samaa
mieltd asiasta oli 37,5 prosenttia vastaajista ja tdysin samaa mieltd 18 prosenttia

vastaajista. Vastaajista 1,5 prosenttia ei osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 20. Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella

Kuvion 20 mukaan vastaajista suurin osa piti Uutta Lahtea ndkyvéni toimijana
alueella, silla melko samaa mieltd viittdmin kanssa oli 45 prosenttia vastaajista ja
tdysin samaa mieltd 33 prosenttia vastaajista. Vastaajista tdysin eri mieltd viitta-
min kanssa oli 4,5 prosenttia ja melko eri mielti oli 16 prosenttia vastaajista. En

osaa sanoa -vaihtoehdon valitsi 1,5 prosenttia vastaajista.



44

n=200

60 %
50 % - 37.5 %

40 % |
0% | 220% 25.0 %

20 % -
10 % -
0 % ‘ ;

Téysin eri Melko eri  Melko samaa Tédysin samaa EOS
mieltd mieltd mieltd mieltd

14,5 %

1,0 %

KUVIO 21. Saan ilmoituksista hyddyllisid vinkkejd ostosten suunnitteluun

Kuvio 21 osoittaa, ettd vdittimén ”Saan ilmoituksista hyodyllisid vinkkejad ostos-
ten suunnitteluun” kanssa tiysin eri mieltéd oli 22 prosenttia vastaajista ja melko
eri mieltd oli vastaajista 37,5 prosenttia. Melko samaa mieltd oli 25 prosenttia
vastaajista ja tdysin samaa mieltd 14,5 prosenttia vastaajista. Vastaajista yhdellid

prosentilla ei ollut viittiméain mielipidetta.
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KUVIO 22. Uusi Lahti on alueen merkittavin kaupunkilehti

”Uusi Lahti on alueen merkittavin kaupunkilehti” — viittdma sai kuvion 22 mu-
kaisesti eniten tdysin samaa mieltd vastauksia 45 prosentilta vastaajista. Melko

samaa mieltd viittdmin kanssa oli 34,5 prosenttia vastaajista. Melko eri mielti oli
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12 prosenttia vastaajista ja vain 4,5 prosenttia oli véittdimén kanssa tdysin eri miel-

td. Vastaajista neljd prosenttia ei ilmaissut mielipidettién.

4.3.5 Ulkoasu-uudistus

Uuden Lahden ulkoasua muutettiin tammikuussa 2007, joten vastaajilta kysyttiin,

onko ulkoasu-uudistus huomattu ja miten vastaajat sitd arvioivat.

En
25 %

Kylla
5 % n=200

KUVIO 23. Ulkoasu-uudistuksen huomiointi

Kuvion 23 mukaisesti suurin osa vastaajista eli 75 prosenttia oli huomannut Uu-
den Lahden ulkoasun muuttuneen. 25 prosenttia vastaajista ei ollut huomannut

muutosta.
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KUVIO 24. Ulkoasu-uudistuksen arviointi

Vastaajilta, jotka olivat huomanneet ulkoasu-uudistuksen, kysyttiin, miten he ar-
vioivat muutosta. Kuviosta 24 havaitaan, ettd ulkoasun muuttumista piti parempa-

na kuin aikaisemmin 56 prosenttia vastaajista ja vain viisi prosenttia vastaajista
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piti muutosta huonompana. 39 prosenttia vastaajista koki, ettei muutoksella ole

vaikutusta.

4.3.6 Sponsorointi

Sponsorointi on yrityksen esiintuomista kohteissa, joita yritys tavalla tai toisella
rahoittaa tai tukee. Sponsorointikohdetta valitessa on tdrkedd miettid sopiiko hen-
kil tai tapahtuma yrityskuvaan. (Design Management — yrityskuvasta kilpailu-

valtti 1994, s.128.)

Vastaajilta kysyttiin, mihin he toivoisivat Uuden Lahden kohdistavan sponsoroin-

tiaan.

TAULUKKO 3. Lukijoiden toivomukset sponsoroinnin kohteeksi

kpl %
Lapsiin / nuorisoon 35 17,5
Urheiluun 34 17,0
Kulttuuriin 13 6,5
Vanhuksiin 8 4,0
Pidihdetyohon 3 1,5
Muut 18 9,0
EOS 89 44.5
Yhteensi 200 100

Taulukosta 3 nihdédin, mihin vastaajat halusivat Uuden Lahden kohdistavan spon-
sorointiaan. Yleisimmét vastaukset olivat lapsiin/nuorisoon ja urheiluun. Vastaa-
jista 44,5 prosenttia ei osannut sanoa vastausta. Kaikki vastaukset 10ytyvit liittees-

ta 7.

4.3.7 Arvosana

Lopuksi vastaajia pyydettiin antamaan Uudelle Lahdelle arvosanan asteikolla 4-
10.
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KUVIO 25. Arvosana Uudelle Lahdelle

Kuviosta 25 ndhdiin, ettd yli puolet eli 58 prosenttia vastaajista antoi arvosanaksi
kahdeksan. Seuraavaksi eniten vastauksiksi saatiin arvosana yhdeksén, jonka antoi
22 prosenttia vastaajista. Arvosanan seitsemén antoi 15 prosenttia vastaajista ja
arvosanan 10 kolme prosenttia vastaajista. Arvosanat viisi ja kuusi antoi kaksi

prosenttia vastaajista. Yksikédédn vastaaja ei antanut arvosanaa nelja.

4.4 Ilmoitusasiakkaille tehdyn tutkimuksen tulokset

4.4.1 Taustatiedot

Yrityksiltd kysyttiin taustatietoina yrityksen kokoa, kotipaikkaa ja kuinka usein

yritys ilmoittaa Uudessa Lahdessa.
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KUVIO 26. Yrityksen koko

Kuviosta 26 ndhdéén, ettd kyselyyn saatiin vastauksia erikokoisilta yrityksilta.

Eniten vastauksia eli 28 prosenttia tuli yrityksilté, joiden koko on 1-5 henkil6a. 6-

10 henkilon ja 11-20 henkilon yrityksid oli vastaajista yhtd suuri osuus eli 18 pro-

senttia kumpiakin. Y1i 100 henkilon yrityksid vastaajista oli 16 prosenttia ja 21-50

henkilon yrityksid 12 prosenttia. Vihiten vastauksia tuli yrityksistd, joiden koko

on 51-100 henkil6a.
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KUVIO 27. Yrityksen kotipaikka

Kuviosta 27 havaitaan, etti lihes kaikkien vastanneiden yritysten kotipaikka on

Lahti. Hollolassa olevia yrityksid oli vastaajista viisi prosenttia. Yrityksid, joiden

kotipaikka on muualla, oli vastaajista 10 prosenttia. Vastauksia tdhidn muu ryh-
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méin tuli Toysd, Kouvola, Posio, Kuusankoski, Espoo, Himeenlinna, Tukholma

ja kolme kertaa Helsinki.

n=99
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KUVIO 28. Ilmoittelutiheys

Kuviosta 28 nihdéén, ettd hieman yli puolet eli 51 prosenttia vastanneista yrityk-
sistd ilmoittaa Uudessa Lahdessa vain muutaman kerran vuodessa. 22 prosenttia
yrityksistd ilmoittaa kerran kuukaudessa. Useamman kerran kuukaudessa ilmoit-

taa 13 prosenttia vastanneista yrityksisti ja viikoittain 14 prosenttia.

4.4.2 Mielikuvat

Ensimmiisend kysymykseni vastaajilta kysyttiin, ettd "Mitd sinulle tulee ensim-

miisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti?”.

TAULUKKO 4. Mielikuvat Uudesta Lahdesta

kpl %
Paikallinen 20 20
Ilmainen 20 20
Kari Naskinen 12 12
Kaupunkilehti 4 4
Ajankohtainen 4 4
Muut 28 28
Ei vastausta 12 12
Yhteensid 100 100
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Taulukosta 4 havaitaan, ettd vastaajat pitivdit Uutta Lahtea seki paikallisena ettd

ilmaisena. Molemmat ominaisuudet saivat 20 prosenttia vastauksista. Padtoimitta-

jan Kari Naskisen mainitsi 12 prosenttia vastaajista. Kaikki vastaukset 10ytyvit

liitteestd 8.
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KUVIO 29. Uutta Lahtea koskevia ominaisuuksia

Kuvio 29 osoittaa, kuinka hyvin eri ominaisuudet sopivat Uuteen Lahteen vastaa-

Jien mielestd. Lahes 90 prosenttia vastaajista mainitsi ominaisuuden paikallinen
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sopivan hyvin Uuteen Lahteen. Huonoiten sopivina ominaisuuksina pidettiin uu-

denaikaisuutta, joka sai kaksi prosenttia huonosti vastauksia ja 30,3 prosenttia

melko huonosti vastauksia ja rohkeutta, joka sai kolme prosenttia huonosti vasta-

uksia ja 28,3 prosenttia melko huonosti vastauksia. Muut ominaisuudet saivat

melko tasaisesti vastauksia melko hyvin tai hyvin. Puolueettomuuteen koettiin

olevan vaikea ottaa kantaa, mikd nédkyy siini, ettd en osaa sanoa -vastauksia oli

18,2 prosenttia.

4.4.3 Asiakaspalvelun laatu

Seuraavista kuviosta selvidd, kuinka tyytyviisid tai tyytyméttomid vastaajat olivat

asiakaspalvelun laadun eri ominaisuuksiin.
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KUVIO 30. Asiakaspalvelun laadun ominaisuudet, osa 1
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KUVIO 31. Asiakaspalvelun laadun ominaisuudet, osa 2

Kuvioiden 30 ja 31 mukaan vastanneet yritykset olivat suurimmaksi osaksi tyyty-

viisid kaikkiin asiakaspalvelun osa-alueisiin.
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n= 100

KUVIO 32. Yhteyshenkilon kontaktien médra

Kuviosta 32 havaitaan, ettd Uuden Lahden yhteyshenkildiden kontaktien méari

oli sopiva vastaajista yli 90 prosentin mielestd. Vain neljd prosenttia vastasi, ettid

kontakteja on liikaa ja vastaajista kolmen prosentin mielesti liian vdhin.
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4.4 .4 Ilmoitusten laatu

Vastaajilta kysyttiin ilmoituksiin liittyen muutamia asioita. Alla olevasta taulukos-
ta selvidd, kuinka suuri osa vastaajista toimittaa ilmoitusaineistonsa Uuteen Lah-

teen valmiina ja kuinka suuri osa kdyttdd Uuden Lahden ilmoitusvalmistusta.
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KUVIO 33. Ilmoitusaineiston toimittaminen

Kuviosta 33 ndhdiin, ettd 67,3 prosenttia kysymykseen vastanneista yrityksistd
toimittaa valmiin ilmoitusaineiston ja 32,7 prosenttia kdyttdd Uuden Lahden il-
moitusvalmistusta. Seuraavaksi kysyimmekin yrityksilti, jotka kdyttdvit Uuden
Lahden ilmoitusvalmistusta, ettd mitd mieltd he ovat ilmoituksiin ja niiden valmis-
tukseen liittyvistd viittdmistd. Vastaukset ilmeisesti koettiin hieman hankaliksi,

koska en osaa sanoa — vastauksia tuli melko paljon.
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KUVIO 34. Ilmoitusvalmistus on ammattitaitoinen

Kuvion 34 mukaan vastanneet yritykset pitivit ilmoitusvalmistusta ammattitaitoi-
sena, silld 31,5 prosenttia oli véittimén kanssa melko samaa mieltd ja 35,2 pro-
senttia oli tdysin samaa mieltd. Melko eri mieltd oli 5,6 prosenttia vastaajista.
Tédysin eri mieltd vidittimén kanssa ei ollut yksikiin vastaaja. En osaa sanoa —

vaihtoehdon valitsi 27,8 prosenttia vastaajista.
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KUVIO 35. lmoitusvalmistaja on palvelualtis

Kuvio 35 osoittaa, ettd yritykset pitivdt Uuden Lahden ilmoitusvalmistusta palve-
lualttiina, silld yli puolet vastanneista yrityksistd oli vdittimin kanssa tdysin sa-
maa mielti eikd yksikdédn ollut eri mielti viittdimén kanssa. Melko samaa mieltd

oli vastaajista 16,7 prosenttia. Vastausta ei osannut sanoa 31,5 prosenttia vastaa-

jista.
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KUVIO 36. llmoitusvalmistaja on luova/ideoiva

Kuvion 36 mukaan 17 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mieltd siitd, etti il-
moitusvalmistaja on luova/ideoiva. Melko samaa mieltd oli 34 prosenttia vastaa-

jista. Viittdmén kanssa oli melko eri mieltd 15,1 prosenttia vastaajista.
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KUVIO 37. llmoitusaineiston jittdaika on sopiva

Ilmoitusten jittdaikaa pidettiin yleisesti sopivana, kuten kuviosta 37 nihd&én.
Vain 3,8 prosenttia vastaajista oli melko eri mielté asiasta, kun 34 prosenttia oli
melko samaa mielti ja 47,2 prosenttia oli tdysin samaa mieltd. Vastaajista 15,1

prosenttia ei osannut ottaa kantaa.
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KUVIO 38. Ilmoitukset ovat virheettomia

Kuvion 38 mukaan suurin osa vastanneista yrityksistd oli melko samaa tai tidysin
samaa mieltd siitd, ettd Uuden Lahden ilmoitukset ovat virheettomié. Tédysin eri
mieltd vdittimén kanssa oli 5,7 prosenttia vastaajista ja melko eri mieltd 1,9 pro-

senttia. En osaa sanoa — vaihtoehdon valitsi vastaajista 22,6 prosenttia.

60 %

0% ] 30,2 % 34,0 % 32.1 %

(%
10 % 1.9 % 1.9 %
0 % ; ;
Taysin eri Melko eri  Melko samaa Tadysin samaa EOS

mieltd mieltid mieltd mieltid

KUVIO 39. Valmistettavat ilmoitukset vastaavat odotuksiani

Valmistettavat ilmoitukset vastaavat yritysten odotuksia yleisemmin hyvin kuin
huonosti, kuten kuviosta 39 havaitaan. Tdysin samaa mieltd viittdmén kanssa oli
vastaajista 34 prosenttia ja melko samaa 30,2 prosenttia. Tdysin eri mieltd ja mel-
ko eri mieltd vastauksia tuli yhteensi 3,8 prosenttia. Viittimain koettiin hanka-

laksi ottaa kantaa, silld 32,1 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa vastausta.
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4.4.5 Viittamat

Vastaajilta kysyttiin, kuinka samaa tai eri mieltd he olivat Uuteen Lahteen liittyvi-

en viittdmien kanssa. Téstd kappaleesta 10ytyy yhteenveto jokaisesta viittimasta.

n=100
52 %
g§ %g 39 %
40 %
0 1% D /0 3%
1
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Téysin eri Melko eri  Melko samaa Tidysin samaa EOS
mielta mieltd mieltd mieltd

KUVIO 40. Uudella Lahdella on hyvd maine

Kuviosta 40 voidaan havaita, ettd yleisesti Uuden Lahden mainetta pidetdin hy-

vind, silld 52 prosenttia vastaajista oli viittdmén kanssa melko samaa mielté ja 39
prosenttia tdysin samaa mieltd. Vastaajista vain yksi prosentti oli tidysin eri mielti
ja viisi prosenttia melko eri mieltd viittdmin kanssa. Kolme prosenttia vastaajista

el osannut sanoa vastausta.

n=100
60 % 54 %
50 % 38 %
40 %
20 % 6 %
10 % 0% 0 2 %
0 % ; ‘ —_—
Téysin eri Melko eri  Melko samaa Tédysin samaa EOS
mieltd mieltd mieltd mieltd

KUVIO 41. Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti
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Kuvion 41 mukaan Uutta Lahtea pidetdédn laadukkaana kaupunkilehtend silld 14-
hes kaikki vastaajat olivat joko melko samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd viit-
tdméan kanssa. Tdysin eri mieltd ei ollut yksikédédn vastaajista ja vain kuusi prosent-

tia oli melko eri mieltd. Kantaa ottamattomia vastaajia oli kaksi prosenttia.

n= 100
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20 %
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KUVIO 42. Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymisti

Kuviosta 42 ndhdiin, ettd vastaajista 50 prosenttia oli melko samaa mielté siitd,

ettd Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymisti. Tdysin samaa mieltd vastaajista
oli 17 prosenttia. Yksikédédn vastaajista ei ollut vdittimin kanssa tdysin eri mielta.
Melko eri mieltd oli 16 prosenttia vastaajista. 17 prosenttia vastaajista ei osannut

sanoa vastausta.
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KUVIO 43. Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista
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Kuten kuviosta 43 voidaan havaita, vastaajat kokevat saavansa Uudesta Lahdesta
tietoa alueensa tapahtumista, silld 48 prosenttia vastaajista oli vdittimén kanssa
tdysin samaa mieltd ja 39 prosenttia melko samaa mieltd. Tdysin eri mieltd oli yksi
prosentti vastaajista ja melko eri mieltd yhdeksin prosenttia. Vastaajista kolme

prosenttia ei osannut sanoa vastausta.

n=100
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KUVIO 44. Saan Uudesta Lahdesta itselleni tirkeimmit ajankohtaiset tiedot

Kuvion 44 mukaan vastaajista 45 prosenttia oli melko samaa mielti siitd, ettd he

saavat Uudesta Lahdesta itselleen tarkeimmat ajankohtaiset tiedot. Tdysin samaa
mieltd asiasta oli 21 prosenttia vastaajista. My0s eri mieltd vastauksia saatiin jon-
kin verran. Tdysin eri mieltd oli viisi prosenttia vastaajista ja melko eri mieltd 25

prosenttia vastaajista. Neljd prosenttia vastaajista ei osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 45. Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella

Suurin osa vastaajista piti Uutta Lahtea nikyvini toimijana alueella, kuten kuvi-
osta 45 voidaan havaita. Vastaajista 43 prosenttia oli viittdmén kanssa tiysin sa-

maa mieltd ja 45 prosenttia oli melko samaa mieltd. Viisi prosenttia vastaajista el

osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 46. Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti

Kuvio 46 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista piti Uutta Lahtea alueen merkitta-
vimpénd kaupunkilehtend, silld 51 prosenttia oli vdittimén kanssa tdysin samaa
mieltd ja 35 prosenttia oli melko samaa mieltd. Yksikddn vastaajista ei ollut viit-
tdmén kanssa tiysin eri mieltd. Seitsemén prosenttia oli melko eri mieltd asiasta.

Vastaajista seitsemin prosenttia ei osannut sanoa vastausta.



4.4.6 Kilpailijat

Haluttiin selvittdd, mitd yritystd/lehted vastaajat pitdviat Uuden Lahden merkitté-

vimpdina kilpailijana. Alla olevassa taulukossa on yhteenveto vastauksista.

TAULUKKO 5. Uuden Lahden merkittivimmit kilpailijat

kpl %
Viikkouutiset 55 55
Eteld-Suomen Sanomat 19 19
Muut 5 5
Ei ole kilpailijaa 4 4
EOS 2 2
Ei vastausta 15 15
Yhteensi 100 100

Taulukon 5 mukaan vastaajista yli puolet eli 55 prosenttia piti Viikkouutisia Uu-
den Lahden merkittdvimpini kilpailijana. Vastaajista 19 prosenttia piti merkitta-

vimpaina kilpailijana Eteld-Suomen Sanomia. Kaikki vastaukset 10ytyvit liitteestd

9.

4.4.7 Ulkoasu-uudistus

Uuden Lahden ulkoasua muutettiin tammikuussa 2007, joten vastaajilta kysyttiin,

onko ulkoasu-uudistus huomattu ja miten vastaajat sitd arvioivat.
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n= 100

En
19 %

81 %

KUVIO 47. Ulkoasu-uudistuksen huomiointi

Kuvion 47 mukaan 81 prosenttia vastanneista yrityksistd oli huomannut, ettd Uu-
den Lahden ulkoasua on uudistettu. Vastaajista 19 prosenttia ei ollut huomannut

muutosta.

n=2_82
Huonompi
17 %
Parempi kuin
~——— aikaisemmin
53 %
Ei vaikutusta
30 %

KUVIO 48. Ulkoasu-uudistuksen arviointi

Kuviosta 48 voidaan todeta, ettd yli puolet vastaajista piti Uuden Lahden uudistet-
tua ulkoasua parempana kuin aikaisemmin. 30 prosenttia vastaajista vastasi, ettad
uudistuksella ei ole vaikutusta. Vastaajista 17 prosenttia piti uutta ulkoasua huo-

nompana kuin aiempaa ulkoasua.
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4.4.8 Arvosana

Kyselyn lopuksi yrityksid pyydettiin antamaan kokonaisarvosanan Uudelle Lah-

delle asteikolla 4-10.

60 % 49-5-%
50 %
40 %
30 % 24,2 % 202 %

20 % -
10%4 20% 1,0% 30% 0,0 %

0 % —

4 5 6 7 8 9 10

KUVIO 49. Arvosana

Kuvion 49 mukaan lidhes puolet, eli 49,5 prosenttia vastaajista, antoi arvosanaksi
kahdeksan. Vastauksista toiseksi suurimman osuuden 24,2 prosenttia sai arvosana
seitsemin. 20,2 prosenttia vastaajista antoi arvosanaksi yhdeksin. Yksikédédn vas-
taajista ei antanut parhainta arvosanaa eli kymmentd. Muutama vastaaja antoi
myo6s huonompia arvosanoja. Nelosen antoi kaksi prosenttia vastaajista, viitosen

yksi prosentti ja kuutosen kolme prosenttia vastaajista.

4.5 Henkilostolle tehdyn tutkimuksen tulokset

Henkilostolle tehtiin kaksiosainen kyselylomake, jossa vastaajan tuli ensin kuvi-
tella olevansa keskimairdinen Uuden Lahden lukija ja vastata osittain samoihin
kysymyksiin kuin lukijat vastasivat. Toisessa osiossa vastaajan tuli kuvitella itsen-
sd keskimidrdiseksi Uuden Lahden ilmoitusasiakkaaksi ja vastata osittain samoi-
hin kysymyksiin kuin ilmoitusasiakkaat vastasivat. Kysely tehtiin télli tavalla,
jotta henkilokunnan vastauksia voitiin peilata lukijoiden ja ilmoitusasiakkaiden

vastauksiin. Erosivatko vastaukset ja miten ne erosivat?
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4.5.1 Taustatiedot

Henkilostoltd kysyttiin taustatietoina lehted, jossa vastaaja tyoskentelee seki tyo-

suhteen kestoa.

Miintsilin n=29
Uutiset
14 %
Seutuneloset | UusiLahti
55 %

31 %

KUVIO 50. Lehti, jossa vastaaja tyoskentelee

Kuvion 50 mukaan yli puolet vastaajista eli 55 prosenttia tyoskentelee Uudessa
Lahdessa. 31 prosenttia vastaajista on tydssid Seutunelosilla ja 14 prosenttia Mént-

sialdn Uutisissa.

29

yli10 v. n
7 %

3-10 .
28 % \a]le 3v.

65 %

KUVIO 51. Tyosuhteen kesto

Kuviosta 51 havaitaan, ettd vastaajista 65 prosenttia ilmoitti tydsuhteensa kestoksi
alle kolme vuotta. 28 prosenttia vastaajista ilmoitti tyosuhteen kestoksi 3-10 vuot-

ta. Seitsemin prosenttia on ollut tyossi yli 10 vuotta.
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4.5.2 Henkilokunnan vastaukset lukijakyselyyn

Mielikuvat. Ensimmaéiseni vastaajilta kysyttiin, “miti sinulle tulee ensimmaéiseni
mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti?”. Yhteenveto vastauksista 16ytyy alla ole-

vasta taulukosta.

TAULUKKO 6. Mielikuvat Uudesta Lahdesta

kpl %
Paikallinen 7 24,1
Perinteinen 4 13,8
Ilmainen 3 10,3
Kari Naskinen 2 6,9
Muut 13 44,8
Yhteensd 29 100,0

Taulukon 6 mukaan noin 24 prosenttia vastaajista sanoi ominaisuudeksi paikalli-
suuden. Seuraavaksi eniten mainintoja sai ominaisuus perinteinen 13,8 prosenttia.
Vastaajista 10,3 prosenttia mainitsi ilmaisuuden. Vastaajista 6,9 prosentille tuli
ensimmaiisend mieleen Uuden Lahden péddtoimittaja Kari Naskinen. Kaikki vasta-

ukset 10ytyvit liitteestd 10.
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KUVIO 52. Uutta Lahtea koskevat ominaisuudet

Kuviosta 52 havaitaan, ettd eniten hyvin vastauksia sai ominaisuus paikallinen.

Vastaajista 82,8 prosentin mielestd timéd ominaisuus sopii Uuteen Lahteen hyvin.

Melko huonosti tai huonosti vastauksia ei tullut yhtddn. Ominaisuus ajan hermolla

sopi myOs vastaajista suurimman osan mielestd hyvin tai melko hyvin, silld vas-

taajista vain 3,4 prosenttia sanoi ominaisuuden sopivan melko huonosti eiki yksi-

kéddn vastannut, ettd ominaisuus sopii huonosti. Kaikki ominaisuudet sopivat vas-

taajien mielestd suuremmaksi osaksi melko hyvin tai hyvin. Eniten melko huonos-

ti ja huonosti mainintoja saivat ominaisuudet uudistuva, puolueeton, uudenaikai-

nen ja rohkea.
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Tuotteen laatu. Vastaajilta kysyttiin, kuinka tyytyviisid tai tyytyméttomid he

ovat tuotteen laadun eri ominaisuuksiin. Alla olevassa kuviossa on vastaukset jo-

kaisesta ominaisuudesta.

Jakelun toimivuus

Lehden fyysinen koko
Painojilki

Paperilaatu

Sivumiird

[Imoitusten méira

Ulkoasun selkeys

Juttujen ja imoitusten asettelu
Helppolukuisuus

Juttyjen sisdlto
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KUVIO 53. Tuotteen laadun ominaisuudet

Kuvion 53 mukaan tyytyviisimpid vastaajat olivat lehden fyysiseen kokoon, joka

sai ldhes 90 prosenttia tyytyviinen -vastausta. Myos juttujen sisaltéon, helppolu-

kuisuuteen, ilmoitusten méérdédn ja sivuméérdédn oltiin enimmaékseen tyytyviisid

tai melko tyytyvdisid. Tyytymittomadmpid vastaajat olivat jakelun toimivuuteen,

painojilkeen, paperin laatuun seki ulkoasun selkeyteen.

Viittamat. Vastaajat kertoivat, kuinka samaa tai eri mieltd he ovat eri Uutta Lah-

tea koskevien viittdamien kanssa. Tédssd kappaleessa kidyddan kaikki vaittimat 1api.
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KUVIO 54. Uudella Lahdella on hyvd maine

Kuvion 54 mukaan 51,7 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielti siitd, ettd
Uudella Lahdella on hyvd maine. Melko samaa mieltd vdittimén kanssa oli 41,4
prosenttia vastaajista. Yksikddn vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd ja melko eri
mieltd oli vain 3,4 prosenttia vastaajista. En osaa sanoa -vastauksen antoi vastaa-

jista 3,4 prosenttia.
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KUVIO 55. Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti

Kuviosta 55 havaitaan, ettd suurin osa vastaajista piti Uutta Lahtea laadukkaana
kaupunkilehtend, silld tdysin samaa mieltd ja melko samaa mieltd véittimin kans-

sa sanoi olevansa yhteensd 89,6 prosenttia vastaajista. Melko eri mielti oli vastaa-

jista 10,3 prosenttia.
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KUVIO 56. Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymisté

Kuvion 56 mukaan vastaajista 58,6 prosenttia oli melko samaa mieltd siitd, ettd
Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymistid. Tdysin samaa mieltd vdittimén kans-
sa oli 24,1 prosenttia vastaajista. Yksikddn vastaajista ei ollut tdysin eri mielti ja

melko eri mieltd oli 10,3 prosenttia. Vastaajista 6,9 prosenttia ei osannut sanoa

vastausta.
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KUVIO 57. Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista

Kuvion 57 mukaan Uusi Lahti antaa tietoa alueensa tapahtumista, silld 44,8 pro-
senttia vastaajista oli viittamin kanssa tdysin samaa mieltd ja 41,4 prosenttia oli
melko samaa mieltd. Melko eri mieltd vastaajista oli 13,8 prosenttia. Yksikdan

vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd viittdmén kanssa.
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KUVIO 58. Saan Uudesta Lahdesta itselleni tarkeimmit ajankohtaiset tiedot

Kuviosta 58 havaitaan, ettd viittima ”Saan Uudesta Lahdesta itselleni tdrkeimmaét
ajankohtaiset tiedot” jakoi vastaajien mielipiteet. Tdysin samaa mieltd véittimén
kanssa oli 24,1 prosenttia vastaajista ja melko samaa mielti oli 37,9 prosenttia
vastaajista. Tdysin eri mieltd oli 10,3 prosenttia vastaajista ja melko eri mieltd

20,7 prosenttia. Vastaajista 6,9 prosenttia ei osannut sanoa vastausta.
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KUVIO 59. Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella

Kuvion 59 mukaan Uutta Lahtea pidetdén ndkyvind toimijana alueella, silld viit-
tdméan kanssa melko samaa mielté oli 44,8 prosenttia vastaajista ja tdysin samaa
mieltd 37,9 prosenttia vastaajista. Yksikdédn vastaajista ei ollut tdysin eri mieltd ja
melko eri mieltd oli 10, 3 prosenttia vastaajista. Vastausta ei osannut antaa 6,9

prosenttia vastaajista.
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KUVIO 60. Saan ilmoituksista hyodyllisid vinkkejd ostosten suunnitteluun

Kuvio 60 osoittaa, ettd vastaajista yli puolet koki saavansa Uuden Lahden ilmoi-
tuksista hyodyllisid vinkkeji ostosten suunnitteluun. Vastaajista 24,1 prosenttia oli
viittaman kanssa tdysin samaa mieltd. Tédysin eri mieltd oli vastaajista 6,9 prosent-

tia ja melko eri mieltd 10,3 prosenttia. Vastausta ei osannut antaa 6,9 prosenttia

vastaajista.
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KUVIO 61. Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti

Kuvion 61 mukaan vastaajat olivat yleisemmin samaa kuin eri mieltd siitd, ettd
Uusi Lahti on alueen merkittidvin kaupunkilehti. Tdysin samaa mieltd oli 69 pro-
senttia vastaajista ja melko samaa mieltd 20,7 prosenttia. Melko eri mielti oli vain
3.4 prosenttia vastaajista. Yksikédédn vastaaja ei sanonut olevansa tiysin eri mielta.

Vastaajista 6,9 prosenttia ei osannut sanoa vastausta.
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Ulkoasu-uudistus. Henkilokunnalta ei kysytty, ovatko he huomioineet ulkoasu-

uudistuksen. Heiltd kysyttiin ainoastaan, mitd mieltd he ovat uudistuksesta.

n=29
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KUVIO 62. Ulkoasu-uudistuksen arviointi

Kuvion 62 mukaan 45 prosenttia vastaajista piti uudistusta parempana kuin aikai-

sempaa ulkoasua. 34 prosenttia vastasi, ettei uudistuksella ole vaikutusta. Huo-

nompana uudistusta piti 21 prosenttia vastaajista.

Arvosana. Seuraavasta kuviosta ndhdéédn, mitd arvosanoja vastaajat antoivat Uu-

delle Lahdelle.
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KUVIO 63. Arvosana Uudelle Lahdelle

Kuvio 63 osoittaa, ettd arvosanoja annettiin laidasta laitaan, mutta yli puolet vas-

taajista antoi arvosanaksi kahdeksan. 20,7 prosenttia antoi arvosanaksi seitsemén
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ja 13,8 prosenttia antoi arvosanaksi yhdeksédn. Yksikddn vastaajista ei antanut ar-

vosanaksi kymmenté eiki viitosta. 6,9 prosenttia antoi arvosanaksi nelji ja yhtd

suuri osa vastaajista antoi arvosanan kuusi.

4.5.3 Henkilokunnan vastaukset ilmoitusasiakkaiden kyselyyn

Mielikuvat. Vastaajille annettiin sanoja Uutta Lahtea koskien ja vastaajien tuli

kertoa, sopiiko ominaisuudet hyvin, melko hyvin, melko huonosti vai huonosti

Uuteen Lahteen.

Hyvi hinta-/laatusuhde
Tiarked

Rohkea
Monipuolinen
Uudistuva
Puolueeton

Lukijoita ldhelld
Kantaaottava
Helppolukuinen
Kilpailijoista erottuva
Hyodyllinen

Ajan hermolla
Uudenaikainen
Kiinnostava
Ulkoasultaan selked

Paikallinen
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| 241% | 69.0 % [6.9Vo

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

O Huonosti O Melko huonosti O Melko hyvin O Hyvin @ EOS

KUVIO 64. Uutta Lahtea koskevia ominaisuuksia
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Kuvion 64 mukaan Uutta Lahtea koskevista ominaisuuksista paikallisuus nousi
muita paremmin esiin, silld sen mainitsi sopivan Uuteen Lahteen hyvin 69 pro-
senttia vastaajista ja melko hyvin 24,1 prosenttia vastaajista. Yksikddn vastaajista
ei sanonut paikallisuuden sopivan huonosti tai melko huonosti. Muidenkin omi-
naisuuksien sanottiin sopivan Uuteen Lahteen yleisemmin hyvin tai melko hyvin
kuin huonosti tai melko huonosti. Melko huonosti mainintoja sai eniten ominai-

suus uudistuva, jonka sanoi sopivan melko huonosti 44,8 prosenttia vastaajista.

Asiakaspalvelun laatu. Seuraavassa kuviossa esitetddn, kuinka tyytyvéisia tai

tyytymaéttdmid vastaajat olivat asiakaspalvelun laadun eri ominaisuuksiin.

n=29
| |
Myyjien ammattitaito 3.4 9 | 517 % | 3109 [138)e
Myyjien aktiivisuus 43w | 319% [ 1729
Sopivien ilmoitusratkaisujen tarjoaminen 65,5 % | 138% 20.7%
Asiakkaiden tarpeiden huomioonottaminen
552 % | 310% [138f
Yhteydenoton helppous 414 % | 41,4 % | 17,2 %
Asiakasystivillisyys 379% | #48% | 1729
Tyontekijoiden palvelualttius 552 % | 27,6 % | 172 %
| |
I I
0% 20% 40% 60% 80 % 100 %
O Tyytymiton O Melko tyytyméiton O Melko tyytyvdinen O Tyytyvdinen @ EOS

KUVIO 65. Asiakaspalvelun laadun ominaisuudet

Kuviosta 65 havaitaan, ettd vastaajat olivat ldhes kaikkiin asiakaspalvelun laadun

ominaisuuksiin tasaisesti joko melko tyytyviisid tai tyytyvdisid. Vain myyjien
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ammattitaitoon oli melko tyytyméttomid 3,4 prosenttia vastaajista. Muihin asia-
kaspalvelun laadun ominaisuuksiin ei tullut yhtdédn tyytyméton tai melko tyytyma-

tOn -vastausta.

n=29
EOS Likaa
24 % 14 %
Liian vidhidn o
14 % \Soplvastl
48 %

KUVIO 66. Yhteyshenkilon kontaktien méara

Kuviosta 66 havaitaan, ettd vastaajista 48 prosenttia piti yhteyshenkilon kontakti-
en madrdd sopivana. Liian vihin kontakteja sanoi olevan 14 prosenttia vastaajista.
Samoin 14 prosenttia vastasi kontakteja olevan liikaa. Vastaajista 24 prosenttia ei

osannut sanoa vastausta.

Ilmoitusten laatu. Seuraavana olevasta kuviosta selviad, kuinka samaa tai eri

mieltd vastaajat olivat ilmoituksiin liittyvien viittimien kanssa.
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[Imoitusaineiston jittdaika on sopiva 17,2 % 58,6 % 103(% 13,8 %
[Imoitusvalmistaja on luova/ideoiva 138% 345% 483 % 34 %
13,4 %
[Imoitusvalmistaja on palvelualtis 31,0 % | 62,1 % | 34 %
169%
IImoitusvalmistus on ammattitaitoinen 37,9 % 51,7 % 34 %
—
0% 20% 40% 60% 80 % 100 %
O Téaysin eri mieltd O Melko eri mieltid O Melko samaa mielti
O Taysin samaa mieltd @ EOS

KUVIO 67. llmoituksiin liittyvét vaittimét

Kuvion 67 mukaan vastaajat olivat suuremmiksi osin joko melko tai tdysin samaa
mieltd ilmoituksiin liittyvien védittimien kanssa. Yksikédédn vastaajista ei ollut tdy-

sin eri mieltd yhdenkddn viittimén kanssa.

Viittamat. Seuraavaksi kiymme ldpi Uuteen Lahteen liittyvid viittdmid ja sité,

kuinka samaa tai eri mieltd vastaajat olivat niiden kanssa.
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KUVIO 68. Uudella Lahdella on hyvd maine

Kuvion 68 mukaan suurin osa vastaajista koki, ettd Uudella Lahdella on hyvi
maine, silld 55,2 prosenttia oli viittdmén kanssa tidysin samaa mielti ja 34,5 pro-
senttia vastaajista oli melko samaa mieltd. Melko eri mielti oli 6,9 prosenttia vas-

taajista. Yksikddn vastaaja ei ollut tdysin eri mieltd viittdmén kanssa. Vastausta ei

osannut sanoa 3,4 prosenttia vastaajista.

n=29
80 %
60 % T4 % 48.3 %
40 %
20% 10,0 % 34°% 6.9 %
0 % ; ;
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KUVIO 69. Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti

Kuviosta 69 havaitaan, ettd vastaajat pitivit Uutta Lahtea laadukkaana kaupunki-
lehtend. Tdysin samaa mieltd oli 48,2 prosenttia vastaajista ja melko samaa mielti
41,4 prosenttia vastaajista. Melko eri mieltd oli vain 3,4 prosenttia vastaajista eikd

yksikédin vastaaja ollut tdysin eri mieltd. Vastaajista 6,9 prosenttia ei osannut sa-

noa vastausta.
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KUVIO 70. Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymista

Kuvion 70 mukaan yli puolet eli 51,7 prosenttia vastaajista oli melko samaa miel-
td vdittamén ”Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymistd” kanssa. Tdysin samaa
mieltd oli 27,6 prosenttia vastaajista. Melko eri mielti oli vastaajista 10,3 prosent-
tia. Yksikédn vastaaja ei ollut tdysin eri mieltd véittdmin kanssa. Vastausta el

osannut sanoa 10,3 prosenttia vastaajista.

n=29
80 %
60 % 1 S 37,9 %
40 %
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KUVIO 71. Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista

Kuvio 71 osoittaa, ettd suurin osa vastaajista oli joko melko tai tdysin samaa miel-
td véittdmén “Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista” kanssa. Tdysin

samaa mieltd oli 37,9 prosenttia vastaajista ja melko samaa mielti oli 44,8 pro-
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senttia. Melko eri mieltd viittdimén kanssa oli 10,3 prosenttia vastaajista ja tdysin

eri mieltd 3,4 prosenttia. Vastaajista 3,4 prosenttia ei osannut sanoa vastausta.

n=29
80 % 65,5 %
60 %
40 %
20 % 10,3 % 10,3 % 10,3 % 3.4 %
0 % ; ;
Taysin eri Melko eri  Melko samaa Tédysin samaa EOS
mieltd mieltd mieltd mieltd

KUVIO 72. Saan Uudesta Lahdesta itselleni tdrkeimmat ajankohtaiset tiedot

Kuvion 72 mukaan suurin osa vastaajista koki saavansa Uudesta Lahdesta itsel-
leen tirkeimmit ajankohtaiset tiedot, silld 65,5 prosenttia vastaajista oli vaittimén
kanssa melko samaa mieltd. Tdysin samaa mieltd oli 10,3 prosenttia vastaajista.
Seka tdysin eri mieltd ettd melko eri mieltd oli 10,3 prosenttia vastaajista. Vastaus-

ta ei osannut sanoa 3,4 prosenttia vastaajista.

n=29
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4
40 % - 34,5 %
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KUVIO 73. Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella

Kuviosta 73 havaitaan, ettd Uutta Lahtea pidetddn nikyvénd toimijana alueella.
Vastaajista 48,3 prosenttia oli vdittimén kanssa melko samaa mielté ja 34,5 pro-

senttia tdysin samaa mieltd. Melko eri mieltd oli 10,3 prosenttia vastaajista. Yksi-
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kéddn vastaaja ei ollut tdysin eri mieltd véittimén kanssa. Vastaajista 6,9 prosenttia

el osannut sanoa vastausta.

n=29
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60 % -
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KUVIO 74. Uusi Lahti on alueen merkittavin kaupunkilehti

Kuvion 74 mukaan Uusi Lahti on alueen merkittivin kaupunkilehti, silld vaitta-

min kanssa oli tdysin samaa mieltd 65,5 prosenttia vastaajista. Melko samaa miel-

td oli 24,1 prosenttia vastaajista. Melko eri mieltd taas oli vain 3,4 prosenttia vas-

taajista eikd yksikéddn vastaaja ollut tdysin eri mieltd. Vastausta ei osannut sano

6,9 prosenttia vastaajista.

Kilpailijat. Seuraavassa taulukossa on yhteenveto vastaajien ilmoittamista Uuden

Lahden merkittdvimmisti kilpailijoista.

TAULUKKO 7. Uuden Lahden merkittivimmit kilpailijat

kpl %
Viikkouutiset 16 55,2
Eteld-Suomen Sanomat 7 24,1
Muut 3 10,3
EOS 1 34
Ei vastausta 2 6.9
Yhteensd 29 100,0
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Taulukon 7 mukaan vastaajista 55,2 prosenttia piti Viikkouutisia Uuden Lahden
merkittdvimpéni kilpailijana. Eteld-Suomen Sanomat mainitsi 24,1 prosenttia

vastaajista. Kaikki vastaukset 10ytyvit liitteestd 11.

Arvosana. Alla olevassa kuviossa on esitetty, mitd arvosanoja vastaajat antoivat

Uudelle Lahdelle.

n=29
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KUVIO 75. Arvosana Uudelle Lahdelle

Kuvion 75 mukaan yli puolet vastaajista eli 58,6 prosenttia vastaajista antoi ar-
vosanaksi kahdeksan. Seuraavaksi eniten kannatusta eli 17,2 prosenttia vastauk-
sista sai arvosana seitsemén. Arvosanan yhdeksén antoi 13,8 prosenttia vastaajis-
ta. Yksikdédn vastaaja ei antanut arvosanaa kymmenen tai viisi. Yhtéd suuren kan-
natuksen saivat arvosanat nelji ja kuusi, molempien osuus oli 3,4 prosenttia vas-

tauksista. 3,4 prosenttia vastaajista ei osannut sanoa vastausta.
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5 YHTEENVETO

Téssd opinndytetyOssi késiteltiin imagoa eli yrityskuvaa. Imagoa késiteltiin sen
muodostumisen, merkityksen, johtamisen seki siihen vaikuttamisen kautta. Case-
osuuden toimeksiantajana oli lahtelainen ilmaisjakelulehti Uusi Lahti, jonka ima-

goa tutkittiin.

Imago on yksilolle yrityksesti tai organisaatiosta muodostuva mielikuva, joka
vaikuttavaa yksilon toimintaan ja paatoksiin. Imago muodostuu tunteista, koke-
muksista ja mielikuvista, joita yksiloilld, yhteisolli tai sidosryhmilld on yritykses-
td. Kohde eli yritys ei itse méddrittele omaa imagoaan, vaan sen méérittelee henki-
16. Imagokuvaan vaikuttavat tuote, viestintd, toimintaymparisto ja kidyttdytyminen
sekd arvot ja visuaalinen imago. Imagoon liittyvit vahvasti myos termit identiteet-
ti ja profiili. Imagolla voi olla myOnteinen, neutraali tai kielteinen merkitys.
My®énteinen imago vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan ostopdétoksiin ja erottumiseen

kilpailijoista. MyoOnteinen imago toimii myos voimavarana yritykselle.

Tamén opinndytetyon péitavoitteena oli selvittdd, millainen on Uuden Lahden
imago sen lukijoiden ja ilmoitusasiakkaiden mielesti. Lukijatutkimukseen vastasi
eri ikdluokista, ammattiryhmisti ja taloustyypeistd edustavia henkiloitd, miké te-
kee vastaukset yleistettidviksi. Lukijoiden vastausten perusteella Uusi Lahti lue-
taan aina kun se ilmestyy, tistd voidaan péitelld, ettid se on odotettu ja kiinnostava
lehti. Suurimmalle osalle lukijoista tulee Eteld-Suomen Sanomat. Tdma saattoi
vaikuttaa vastauksiin, muun muassa siihen, kun lukijalle esitettiin vdittama tir-
keimpien ajankohtaisten tietojen saannista. Hyvin monelle lukijalle tuli ensimmai-
send mieleen Uudesta Lahdesta paikallisuus, Kari Naskinen, ilmaisuus, hyvi lehti,
ilmoitukset ja mielenkiintoisuus. Paikallisuus tuli my0s esille Uuden Lahden omi-
naisuuksissa, jossa suurin osa vastaajista piti lehted hyvin paikallisena. Lukijat
eivit mieltdneet Uutta Lahtea kovin rohkeaksi, my0s ominaisuudet uudistuva ja
kilpailijoista erottuva eivit kuvanneet Uutta Lahtea. Uutta Lahtea pidettiin ajan
hermolla, monipuolisena, kantaa ottavana ja lukijoita ldhelld olevana lehtené.
Tuotteen osalta oltiin tyytyméttomid jakelun toimivuuteen, joten Uuden Lahden

tulisi kiinnittd4 tdhan huomiota. Tyytymittomid oltiin myos ilmoitusten méadrdin
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ja juttujen ja ilmoitusten asetteluun. Tyytyvéisimpii oltiin lehden fyysiseen ko-
koon. Lehted pidettiin myos helppolukuisena. Hyvd maine ja laadukas kaupunki-
lehti olivat hyvin Uutta Lahtea kuvaavia. Lukijat kokivat, ettd Uusi Lahti on alu-
eensa merkittdvin kaupunkilehti. Yritysten tulisi uudistaa tarvittaessa ulkoasuaan
ja logoaan pysyikseen ajan tasalla ja viestidkseen halustaan kehittyd. Uusi Lahti
uudisti ulkoasuaan tammikuussa 2007, jonka suurin osa lukijoista oli huomannut.
Muutosta pidettiin parempana kuin aiemmin. Sponsorointia toivottiin kohdistetta-
van tulevaisuudessa lapsiin, nuorisoon ja urheiluun. Yleisarvosanaksi Uusi Lahti

sai kahdeksan.

Vastanneista ilmoitusasiakkaista suurin osa oli pk-yrityksii, joiden kotipaikka oli
Lahti. Yli puolet yrityksistd ilmoittaa Uudessa Lahdessa muutaman kerran vuo-
dessa ja muut useammin. Mielikuvat Uudesta Lahdesta ilmoitusasiakkaiden kes-
kuudessa ovat paikallisuus, ilmaisuus ja Kari Naskinen. Samoin kuin lukijoiden
mielestd my0s ilmoitusasiakkaat eivit pitdneet Uutta Lahtea rohkeana ja uudenai-
kaisena. Asiakaspalvelu ja ilmoitusvalmistus toimivat erittdin hyvin, silld niihin
oltiin pidasiassa tyytyvdisid. Ilmoitusasiakkaat pitivit Uuden Lahden merkitté-
vimpind kilpailijoina Viikkouutisia ja Eteld-Suomen Sanomia. Ulkoasu-
uudistuksen oli huomioinut ldhes jokainen yritys, ja sitd pidettiin suurimmaksi
osaksi parempana. [Imoitusasiakkaat pitivit kaiken kaikkiaan Uutta Lahtea hyvi-

maineisena ja kokonaisarvosanaksi annettiin kahdeksan.

Osatavoitteena oli selvittdd, vastaako sidosryhmien imagokaésitys yrityksen omaa
kisitystd. Uusi Lahti on halunnut profiloitua lahtelaisuuden puolestapuhujaksi.
Téssd onkin timén tutkimuksen pohjalta onnistuttu hyvin, silld paikallisuus nousi
parhaiten esiin vastauksista. Uusi Lahti pitdd itseddn kriittisend ja aggressiivisena
mielipidelehtend. Tamin tutkimuksen tulokset kuitenkin osoittavat, ettd lukijat ja
ilmoitusasiakkaat kaipaavat rohkeampaa otetta. Henkilokunnan piti vastata kah-
desta eri ndkokulmasta: keskiméardisen lukijan ja ilmoitusasiakkaan. Henkilokun-
nan vastauksiin saattoi vaikuttaa omat kokemukset Uudesta Lahdesta tyonantaja-
na, tyOympéristond ja omat arvot, miké nikyi siitd, ettd osa vastauksista poikkesi

lukijoiden ja ilmoitusasiakkaiden vastaavista vastauksista.
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Henkilokuntaan lukeutui myds Seutunelosten ja Mintsédldn Uutisten tyontekijét
Uuden Lahden tyontekijoiden lisdksi. Vastaajista yli puolet ilmoitti tydsuhteen
kestoksi alle kolme vuotta. Aluksi vertaillaan henkilokunnan ja lukijoiden vasta-
uksia keskenddn. Henkilokunnan vastauksista paikallisuus oli parhaiten sopiva
ominaisuus kuvaamaan Uutta Lahtea. Muut ominaisuudet, jotka nousivat henkild-
kunnan vastauksista esiin, olivat ajan hermolla, kilpailijoista erottuva ja kantaaot-
tava. Lukijoiden mielestd Uusi Lahti ei vélttamittd ollut kilpailijoista erottuva.
Huonoiten sopivina ominaisuuksina henkilokunta piti uudistuvaa, puolueetonta ja
uudenaikaista. Myos lukijat mainitsivat niméd ominaisuudet huonoiten sopivien
joukkoon. Tuotteen osalta henkilokunta oli tyytyvéisin lehden fyysiseen kokoon,
sivumééraan ja ilmoitusten médraan. Lukijat taas olivat ilmoitusten madrdéan tyy-
tymittomimpid. Henkilokunta oli tyytyméttomié jakelun toimivuuteen, painojél-
keen, paperilaatuun ja ulkoasun selkeyteen, joihin taas lukijat eivit olleet tyyty-
mittdomid lukuun ottamatta jakelun toimivuutta. Yleisesti myos henkilokunta piti

Uutta Lahtea hyvimaineisena ja arvosanaksi tuli kahdeksan.

Tisséd kappaleessa vertaillaan henkilston ja ilmoitusasiakkaiden vastauksia kes-
kenédn, koska henkilokunnan piti vastata kuin keskimééridinen ilmoitusasiakas.
Ilmoitusasiakkaan nikokulmasta parhaiten sopivat ominaisuudet henkildston mie-
lestd olivat paikallinen, tiarked, kantaaottava ja kilpailijoista erottuva. Niistd omi-
naisuuksista tirkei ei ollut ilmoitusasiakkaiden mielesti niin hyvin sopiva. Asia-
kaspalvelun ja ilmoitusvalmistuksen osalta vastaukset menivét yksiin. Henkil6-
kunta mainitsi myos merkittivimmiksi kilpailijoiksi Viikkouutiset ja Etela-
Suomen Sanomat. [lmoitusasiakkaan nidkokulmasta vastattuna henkilokunta antoi

Uudelle Lahdelle arvosanaksi kahdeksan.

Tamai tutkimuksen yhteni osatavoitteena oli, ettd Uusi Lahti saa materiaalia
myynnin tueksi. Tulosten mukaan myyjien kontaktien mééra oli sopiva, joten niitd
ei ole syytd mennd muuttamaan. Lukijat ja ilmoitusasiakkaat pitivdt Uutta Lahtea
alueensa merkittdvimpind kaupunkilehteni, miké olisi hyvd muistaa myyntipu-
heessa. Markkinoinnissa voitaisiin hyddyntdd myos tietoa siiti, ettd asiakkaiden
mielestd ilmoitusvalmistus oli ammattitaitoista ja luovaa. Osatavoitteena oli myos
saada tukea strategioiden madrittimiseen. Uusi Lahti sai tutkimustuloksista tietoa

siitd, mink&lainen sen imago on eri sidosryhmien silmissd. Tuloksista nihdéin,



85

mitéd osa-alueita Uuden Lahden tulisi muuttaa péddstddkseen tavoiteimagoonsa.
Uuden Lahden olisi hyvd my0s tulevaisuudessa seurata imagoaan tietyin aikavi-

lein toteutettavilla tutkimuksilla.
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UUDEN LAHDEN IMAGOTUTKIMUS LUKIJOILLE

Taustatiedot

Sukupuoli "] mies ] nainen
Mihin seuraavista ikdryhmistd kuulutte?

(] alle 30 130-50 "1 yli 50 (] ei vastausta
Kuinka usein yleensi luette Uutta Lahtea?

(] aina kun se ilmestyy "] ldhes aina "I silloin tdlloin
Mihin seuraavista ammattiryhmistd kuulutte?

] Johtava asema / Yrittdja

] Toimihenkil6 tai virkamies

] Tyontekija

] Opiskelija tai koululainen

"I Eldkeldinen

[l Joku muu, miké
[1 Ei vastausta

Onko taloutenne tyypiltdan...

'] 1 hengen talous ] 2 hengen aikuistalous [ lapsiperhe

Tuleeko talouteenne Eteld-Suomen Sanomat tilattuna?

U kylla el

LIITE 1 1(3)

[ harvoin

[1 Ei vastausta

1. Mielikuvat

1.1. Mitd Teille tulee ensimmadisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti?

1.2. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestinne Uuteen Lahteen. Arvioikaa
ominaisuuksia asteikolla 1-4, misséd 1 = huonosti, 2 = melko huonosti, 3 = melko hyvin, 4 =

hyvin, 5= eos.

paikallinen 1 2 3 4
kiinnostava 1 2 3 4
uudenaikainen 1 2 3 4
hyodyllinen 1 2 3 4
ajan hermolla 1 2 3 4
kilpailijoista erottuva 1 2 3 4
kantaa ottava 1 2 3 4
lukijoita ldhelld 1 2 3 4
puolueeton 1 2 3 4
uudistuva 1 2 3 4

|V, IRV, IV, IV, IRV, [V, IV, IV, IV, IV, |
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monipuolinen 1 2 3 4 5
rohkea 1 2 3 4 5
tarked 1 2 3 4 5

2. Tuotteen laatu

2.1. Kuinka tyytyviinen olette seuraaviin asioihin Uuteen Lahteen liittyen. Arvioikaa
tyytyviisyyttd asteikolla 1-4, missd 1= tyytyméton, 2= melko tyytyméiton, 3= melko
tyytyviinen, 4= tyytyviinen, 5= eos.

¢ Juttujen sisilto 1 2 3 4 5
o Helppolukuisuus 1 2 3 4 5
o Juttujen ja ilmoitusten asettelu 1 2 3 4 5
o Ulkoasun selkeys 1 2 3 4 5
o [Imoitusten méaara 1 2 3 4 5
o Sivumaiira 1 2 3 4 5
¢ Paperilaatu 1 2 3 4 5
o Painojilki 1 2 3 4 5
@ Lehden fyysinen koko 1 2 3 4 5
o Jakelun toimivuus 1 2 3 4 5

3. Viittamit

3.1. Seuraavassa on lueteltu joukko Uutta Lahtea koskevia viittimid. Kertokaa kunkin
kohdalla kuinka samaa tai eri mieltd olette viittdmén kanssa asteikolla 1-4, misséd 1= tdysin
eri mieltd, 2= melko eri mieltd, 3= melko samaa mieltd, 4= tdysin samaa mieltd, 5= eos.

o Uudella Lahdella on hyvd maine 1 2 3 4 5

o Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti 1 2 3 4 5

o Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymista 1 2 3 4 5

o Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista 1 2 3 4 5

o Saan Uudesta Lahdesta itselleni tirkeimmiit 1 2 3 4 5
ajankohtaiset tiedot

o Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella 1 2 3 4 5

o Saan ilmoituksista hyddyllisid vinkkeji ostosten 1 2 3 4 5
suunnitteluun

o Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti 1 2 3 4 5

4. Ulkoasu-uudistus

4.1. Oletteko huomanneet, ettd Uuden Lahden ulkoasu uudistettiin tammikuussa 2007?
o Kylld
o En -> Siirry kysymykseen 5.

4.2. Jos vastasitte edelliseen kylld, niin miten arvioisitte uudistusta? Onko se...
o Parempi kuin aikaisemmin
o Ei vaikutusta
o Huonompi
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5. Sponsorointi

5.1. Mihin toivoisitte Uuden Lahden kohdistavan sponsorointinsa?

6. Arvosana

6.1. Minké arvosanan antaisitte kokonaisuudessaan Uudelle Lahdelle asteikolla 4-10?




UUDEN LAHDEN IMAGOTUTKIMUS ILMOITUSASIAKKAILLE LITE 2 1(3)
Taustatiedot
Yrityksen/yhdistyksen koko

1 1- 5 hloa 716 -10 hlod 111 - 20 hloa

121 - 50 hloa 7151 - 100 hloa 1 yli 100
Yrityksen/yhdistyksen kotipaikka

"] Lahti "I Heinola [] Hollola [ Nastola [J Orimattila

[0 Mantsiala [ Asikkala [ muu, miké

Kuinka usein ilmoitatte Uudessa Lahdessa?

[1 viikoittain [J useamman kerran kk:ssa [J kerran kk:ssa [ muutaman kerran vuodessa

1. Mielikuvat

1.1. Mité Teille tulee ensimmaéisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti?

1.2. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestanne Uuteen Lahteen. Arvioikaa
ominaisuuksia asteikolla 1-4, misséd 1 = huonosti, 2 = melko huonosti, 3 = melko hyvin, 4 =
hyvin, 5= eos.

paikallinen 1 2 3 4 5
ulkoasultaan selked 1 2 3 4 5
kiinnostava 1 2 3 4 5
uudenaikainen 1 2 3 4 5
ajan hermolla 1 2 3 4 5
hyodyllinen 1 2 3 4 5
kilpailijoista erottuva 1 2 3 4 5
helppolukuinen 1 2 3 4 5
kantaa ottava 1 2 3 4 5
lukijoita ldhelld 1 2 3 4 5
puolueeton 1 2 3 4 5
uudistuva 1 2 3 4 5
monipuolinen 1 2 3 4 5
rohkea 1 2 3 4 5
tarked 1 2 3 4 5
hyvi hinta- / laatusuhde 1 2 3 4 5

2. Asiakaspalvelun laatu

2.1. Kuinka tyytyviinen olette Uuden Lahden asiakaspalveluun. Arvioikaa tyytyviisyytta
asteikolla 1-4, missd 1= tyytyméiton, 2= melko tyytymiton, 3= melko tyytyvéinen, 4=
tyytyvidinen, 5= eos.
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Tyontekijoiden palvelualttius
Asiakasystavillisyys

Yhteydenoton helppous

Asiakkaiden tarpeiden huomioonottaminen
Sopivien ilmoitusratkaisujen tarjoaminen
Myyjien aktiivisuus

Myyjien ammattitaito

—_— = = e = =
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2.2. Mitd mieltd olette Uuden Lahden yhteyshenkilonne kontaktien maarasta?
Kontakteja on...

"] liitkaa "I sopivasti [ liian vdhin
3. Ilmoitusten laatu

3.1. Toimitatteko yleensd valmiin ilmoitusaineiston Uuteen Lahteen vai kédytédtteko Uuden
Lahden ilmoitusvalmistusta?

"] toimitan valmiin ilmoitusaineiston "] kdytdn Uuden Lahden ilmoitusvalmistusta

Jos ette kdytd Uuden Lahden ilmoitusvalmistusta, voitte hypatid kysymyksen 3.2. yli.

3.2. Miten arvioisitte seuraavia Uuden Lahden ilmoituksiin liittyvid asioita. Arvioikaa
viittamia asteikolla 1-4, missd 1= tdysin eri mieltd, 2= melko eri mieltd, 3= melko samaa
mieltd, 4= tdysin samaa mieltd, 5 = ei kokemusta/eos.

o ilmoitusvalmistus on ammattitaitoinen

o ilmoitusvalmistaja on palvelualtis

o ilmoitusvalmistaja on luova/ideoiva

o ilmoitusaineiston jdttdaika on sopiva

o ilmoitukset ovat virheettomii

o valmistettavat ilmoitukset vastaavat odotuksiani
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4. Viittamit

4.1. Seuraavassa on lueteltu joukko Uutta Lahtea koskevia viittdamid. Merkitkédd kunkin
kohdalla, kuinka samaa tai eri mielti olette vdittimin kanssa asteikolla 1-4, missd 1= tdysin
eri mieltd, 2= melko eri mielti, 3= melko samaa mielti, 4= tiysin samaa mieltd, 5= eos.

o Uudella Lahdella on hyvd maine 1 2 3 4 5
o Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti 1 2 3 4 5
o Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymisti 1 2 3 4 5
o Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista 1 2 3 4 5
o Saan Uudesta Lahdesta itselleni tarkeimmiit 1 2 3 4 5
ajankohtaiset tiedot
o Uusi Lahti on nékyvé toimija alueella 1 2 3 4 5
o Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti 1 2 3 4 5
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5. Kilpailijat

5.1. Miki on mielestanne Uuden Lahden merkittdvin kilpailija?

6. Ulkoasu-uudistus
6.1. Oletteko huomanneet, ettd Uuden Lahden ulkoasu uudistettiin tammikuussa 2007?

o Kylld
o En

6.2. Jos vastasitte edelliseen kylld, niin miten arvioisitte muutosta?
o Parempi kuin aikaisemmin
o Ei vaikutusta
o Huonompi

7. Arvosana

7.1. Minki arvosanan antaisitte kokonaisuudessaan Uudelle Lahdelle asteikolla 4-10?

Mikili haluatte osallistua ilmoitustilan arvontaan, kirjatkaa tahidn yhteystietonne. Tietoja
kdytetddn ainoastaan arvonnan suorittamiseen.

Nimi Yritys Sahkopostiosoite Puh.

KIITOS VASTAUKSESTANNE!
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Taustatiedot
Lehti [ Uusi Lahti [ Seutuneloset [1 Mantsaldan Uutiset
Tyosuhteen kesto Jalle3v. [13-10v. [IylilOv.

PYYDAMME SINUA ARVIOIMAAN, MITEN NS, KESKIMAARAINEN UUDEN
LAHDEN LUKIJA VASTAISI ALLA OLEVIIN KYSYMYKSIIN JA VAITTAMIIN.

1. Mielikuvat

1.1. Mitéd sinulle tulee ensimmdiisend mieleen kaupunkilehdestd Uusi Lahti?

1.2. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestdsi Uuteen Lahteen. Arvioi
ominaisuuksia asteikolla 1-4, misséd 1 = huonosti, 2 = melko huonosti, 3 = melko hyvin, 4 =
hyvin, 5= eos.

paikallinen 1 2 3 4 5
kiinnostava 1 2 3 4 5
uudenaikainen 1 2 3 4 5
hyodyllinen 1 2 3 4 5
ajan hermolla 1 2 3 4 5
kilpailijoista erottuva 1 2 3 4 5
kantaa ottava 1 2 3 4 5
lukijoita ldahelld 1 2 3 4 5
puolueeton 1 2 3 4 5
uudistuva 1 2 3 4 5
monipuolinen 1 2 3 4 5
rohkea 1 2 3 4 5
tarked 1 2 3 4 5

2. Tuotteen laatu

2.1. Kuinka tyytyvéinen olet seuraaviin lueteltuihin asioihin Uuteen Lahteen liittyen. Arvioi
tyytyviisyyttd asteikolla 1-4, missd 1= tyytymiton, 2= melko tyytymiton, 3= melko
tyytyvdinen, 4= tyytyvidinen, 5= eos.

o Juttujen sisilto 1 2 3 4 5
o Helppolukuisuus 1 2 3 4 5
e Juttujen ja ilmoitusten asettelu 1 2 3 4 5
o Ulkoasun selkeys 1 2 3 4 5
¢ IImoitusten méara 1 2 3 4 5
o Sivumaiira 1 2 3 4 5
¢ Paperilaatu 1 2 3 4 5
o Painojilki 1 2 3 4 5
o Lehden fyysinen koko 1 2 3 4 5
o Jakelun toimivuus 1 2 3 4 5



LITE3  2(4)
3. Viittamiit

3.1. Seuraavassa on lueteltu joukko Uutta Lahtea koskevia véittamid. Merkitse kunkin
kohdalla kuinka samaa tai eri mieltéd olet viittdmien kanssa asteikolla 1-4, missd 1= tdysin
eri mieltd, 2= melko eri mieltd, 3= melko samaa mieltd, 4= tdysin samaa mieltd, 5= eos.

o Uudella Lahdella on hyvd maine 1 2 3 4 5

o Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti 1 2 3 4 5

o Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymista 1 2 3 4 5

o Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista 1 2 3 4 5

o Saan Uudesta Lahdesta itselleni tirkeimmiit 1 2 3 4 5
ajankohtaiset tiedot

o Uusi Lahti on ndkyvi toimija alueella 1 2 3 4 5

o Saan ilmoituksista hyddyllisid vinkkeji ostosten 1 2 3 4 5
suunnitteluun

o Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti 1 2 3 4 5

4. Ulkoasu-uudistus

4.1. Miten arvioisit tammikuussa 2007 toteutettua Uuden Lahden ulkoasu-uudistusta?
o parempi kuin aikaisemmin

o el vaikutusta

o huonompi

5. Arvosana

5.1. Minké arvosanan antaisit kokonaisuudessaan Uudelle Lahdelle asteikolla 4-10?

SEURAAVAKSI PYYDAMME SINUA ARVIOIMAAN, MITEN NS. KESKIMAARAINEN
UUDEN LAHDEN ILMOITUSASIAKAS VASTAISI ALLA OLEVIIN KYSYMYKSIIN JA
VAITTAMIIN. OSA KYSYMYKSISTA ON SAMOJA KUIN EDELLA, MUTTA NYT
NIITA PITAISI SIIS AJATELLA ILMOITUSASIAKKAAN NAKOKULMASTA.

6. Mielikuvat

6.1. Kuinka hyvin seuraavat ominaisuudet sopivat mielestdsi Uuteen Lahteen. Arvioi
ominaisuuksia asteikolla 1-4, misséd 1 = huonosti, 2 = melko huonosti, 3 = melko hyvin, 4 =
hyvin, 5= eos.

paikallinen 1 2 3 4 5
ulkoasultaan selked 1 2 3 4 5
kiinnostava 1 2 3 4 5
uudenaikainen 1 2 3 4 5
ajan hermolla 1 2 3 4 5
hyodyllinen 1 2 3 4 5
kilpailijoista erottuva 1 2 3 4 5
helppolukuinen 1 2 3 4 5
kantaa ottava 1 2 3 4 5
lukijoita ldhelld 1 2 3 4 5
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puolueeton 1 2 3 4 5
uudistuva 1 2 3 4 5
monipuolinen 1 2 3 4 5
rohkea 1 2 3 4 5
tarked 1 2 3 4 5
hyvi hinta- / laatusuhde 1 2 3 4 5

7. Asiakaspalvelun laatu

7.1. Kuinka tyytyvéinen olet Uuden Lahden asiakaspalveluun (ilmoitusasiakkaat). Arvioi
tyytyviisyyttd asteikolla 1-4, missd 1= tyytyméton, 2= melko tyytyméiton, 3= melko
tyytyviinen, 4= tyytyviinen, 5= €os.

o Tyontekijoiden palvelualttius 1 2 3 4 5
o Asiakasystédvillisyys 1 2 3 4 5
o Yhteydenoton helppous 1 2 3 4 5
o Asiakkaiden tarpeiden huomioonottaminen 1 2 3 4 5
o Sopivien ilmoitusratkaisujen tarjoaminen 1 2 3 4 5
o Myyjien aktiivisuus 1 2 3 4 5
o Myyjien ammattitaito 1 2 3 4 5
7.2. Mitd mieltd olet Uuden Lahden yhteyshenkilosi kontaktien méaarasti?
Kontakteja on...
"] litkaa "I sopivasti [ liian vdhin "] en osaa sanoa

8. Ilmoitusten laatu

8.1. Miten arvioisit seuraavia Uuden Lahden ilmoituksiin liittyvid asioita. Arvioi viittamia
asteikolla 1-4, missd 1= tdysin eri mieltd, 2= melko eri mieltd, 3= melko samaa mielti,
4= tdysin samaa mieltd, 5 = ei kokemusta/eos.

o ilmoitusvalmistus on ammattitaitoinen

o ilmoitusvalmistaja on palvelualtis

o ilmoitusvalmistaja on luova/ideoiva

o ilmoitusaineiston jdttdaika on sopiva

o ilmoitukset ovat virheettomia

o valmistettavat ilmoitukset vastaavat odotuksiani
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9. Viittamit

9.1. Seuraavassa on lueteltu joukko Uutta Lahtea koskevia viittimid. Merkitse kunkin
kohdalla kuinka samaa tai eri mieltéd olet viittdmien kanssa asteikolla 1-4, missd 1= tdysin
eri mieltd, 2= melko eri mieltd, 3= melko samaa mieltd, 4= tdysin samaa mieltd, 5= eos.

o Uudella Lahdella on hyvi maine 1 2 3 4 5
o Uusi Lahti on laadukas kaupunkilehti 1 2 3 4 5
o Uusi Lahti edesauttaa alueensa kehittymista 1 2 3 4 5
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o Saan Uudesta Lahdesta tietoa alueeni tapahtumista 1 2 3 4 5

o Saan Uudesta Lahdesta itselleni tirkeimmit 1 2 3 4 5
ajankohtaiset tiedot

o Uusi Lahti on nékyvi toimija alueella 1 2 3 4 5

o Uusi Lahti on alueen merkittdvin kaupunkilehti 1 2 3 4 5

10. Kilpailijat

10.1 Miki on mielestdsi Uuden Lahden merkittdvin kilpailija?

11. Arvosana

11.1. Minké arvosanan antaisit kokonaisuudessaan Uudelle Lahdelle asteikolla 4-10?

KIITOS VASTAUKSESTASI!



LIITE 4
Hyvi vastaanottaja

Olemme Lahden ammattikorkeakoulun liiketalouden laitoksen markkinoinnin opiskelijoita.
Teemme opintojemme lopputyoni yrityskuvatutkimuksen Uuden Lahden toimeksiannosta.

Pyydamme Teitd vastaamaan oheiseen kyselyyn, jonka avulla kartoitamme Uuden Lahden
yrityskuvaa. Kyselyn tuloksia kdytetddn apuna Uuden Lahden toiminnan kehittdmisessa.

Vastanneiden kesken arvotaan 132 mm x 180 mm kokoinen ilmoitustila Uudessa Lahdessa. Mikili
haluatte osallistua arvontaan, kirjatkaa yhteystietonne kyselyn loppuun. Yhteystietoja kdytetdin
ainoastaan arvonnan suorittamiseen. Kyselyn vastaukset késitellddn luottamuksellisesti
nimettomina.

Pyydamme Teitd vastaamaan kyselyyn tiistaihin 20.3.2007 mennessi. Kyselyyn voitte vastata
klikkaamalla alla olevaa linkkii.

Mikaili haluatte lisétietoja kyselysti tai sithen liittyvistd asioista, pyyddmme Teitd ottamaan Leila
Pasaseen yhteytta.

Kiitimme vastauksistanne ja ajastanne ja toivotamme Teille aurinkoista kevétta.

Ystavallisin terveisin,

Leila Pasanen Anna Salmi
leila.pasanen @seutuneloset.fi anna.salmi @lpt.fi
puh 03-884 8010

fax 03-884 8050
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Hei!

Teemme Anna Salmen kanssa opinnédytetyoti, jossa tutkimme Uuden Lahden imagoa/yrityskuvaa
kolmen osapuolen nidkokulmasta. Tutkimus tehdédédn ilmoittaja-asiakkaille, henkilostolle ja
lukijoille.

Pyydamme sinua arvioimaan, miten ns. keskimédrdinen lukija ja ilmoittaja vastaisivat kysymyksiin
ja vdittamiin. Ndin saamme tietii, ettd vastaavatko henkil6ston ja asiakkaiden nidkemykset toisiaan
vai onko niissd jotain eroja.

Olisi hyvin tiarkedd meille ja Uudelle Lahdelle, ettéd vastaisit alla olevasta linkistd 16ytyvaan
kyselyyn tiistaihin 13.3. mennessi.

Vastaaminen vie vain noin viisi minuuttia. Vastaukset tallentuvat Webropol-kyselysovellukseen,
joka salaa vastaajien henkil6llisyyden.

Kiitimme ajastasi!

Ystavallisin terveisin

Leila Pasanen

leila.pasanen @seutuneloset.fi
puh 03-884 8010

fax 03-884 8050
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Lukijatutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen "Miti Teille tulee ensimméiisend mieleen

kaupunkilehdestd Uusi Lahti?”

e Juoruja

e Hyvi, luettava, ottaa kantaa, tapahtumat hyvin
¢ Erinomainen

e Hyvi lehti

e Hyvi lehti

e Paikalliset juorut

e Than hyvi lehti

e Piidtoimittaja Naskinen

e Selkeisti kahdenlaisia juttuja, kulttuuria ja homppii
e Perus kaupunkilehti, josta 16ytyvit tapahtumat
e Lidhialueen uutiset

¢ Paikallislehti

e Paikallisuutiset. IThan ok, hyvé lehti

® Mainoksia

e Kari Naskinen

e Paikallisuutiset

¢ Nurkkapatrioottinen, ddrettomén suvaitsematon
e Kari Naskinen

e Hyvi paikallislehti

e Paikalliset asiat

e Tarpeellinen lehti ja ajankohtaisia asioita

e Siitd 10ytyy paikallisia asioita

e Nippard, paikallisesti kattava

e Mukava paikallislehti

¢ Paikallislehti

e Hyvi ilmoituslehti

¢ Monipuolinen

e Askisen pakinat

¢ Etusivunikymi

e Kauppahalli
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Kiinnostava
Paikalliset asiat
Paikalliset asiat
Hyvin paikallinen
Paikalliset uutiset
Juorulehti
Sanomalehti
Naskis
Paikallisista asioista kertova lehti
Siind on aina mielenkiintoisia juttuja, joita ei vilttdméttd paivélehdissa ole
Hyvi lehti, luettava
Asiallisesti kaupungin juttuja
Mainoslehti
Paikallinen
[lmainen
Paikalliset uutiset
Ilmainen
Paikallinen
Ainoa ilmainen uutisldhde
Tulee luettua. Monipuolisia asioita
Kari Naskinen
Naskisen palsta
Kari Naskisen palsta
Naskinen
Paikkakunnan uutiset
Ihan hyvi
Hyvi paikallinen nidkemys. Naskisen tiukat kommentit
Se on mielenkiintoinen ilmaisjakelulehti, asiallisesti kantaaottava, ei mikddn mainoslehti,
sopivan kokoinen
Asiallinen lehti
EOS
Paikalliset uutiset ja tapahtumat
Lahtelaisuus

Televisio-ohjelmat, mainokset



Ilmaisjakelulehti

Tiarked tapahtumalehti, paikallisuutiset
IImaisjakelu

Tarpeellinen lehti

Artikkelit, mielenkiintoinen
Hyvi lehti

Ilmaisjakelulehti

Lahden asiaa

Hyvi lehti, tulee aina luettua
EOS

EOS

Asiallinen lehti

Kitevisti paikallisuutiset
Paikalliset tapahtumat

EOS

Paljon mainoksia
Eteld-Suomen Sanomat pienemmaissid muodossa
Iso valokuva kannessa
Paljon mainoksia
Mainoslehti

Edesmennyt tydpaikka
Uusimmat tiedot
Ilmaisjakelulehti ja Naskinen
Paikallislehti

Naskinen

Aika paljon sivuja

Virikds kokonaisuus
Mielenkiintoinen

Ok, paikallislehti

Paikallinen lehti

Samat jutut kuin Hollolan Sanomissa
Ajankohtainen

Ilmainen kaupunkilehti

Alueen tapahtumista

LIITE 6
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LITE 6 4(6)
Luettava roskalehti
Torihaastattelu
Pédotsikot
Tarjouksia tulee katsottua
Juorutoimittaja Naskinen
Siind on asiat esitetty lyhyesti, ihan hyvi lehti
Paikalliset asiat
Hyvi pikkuinen lehti, jota voi selata
Paikallisasioista kertova paikallislehti
EOS
Paikallisuus
Ilmaisjakelulehti
Ilmaispainos
EOS
Paikkakunnan asiat
Hyvi lehti, kertoo Lahden asioista
Hyvi lehti
Paikallislehti
Lahtelainen paikallislehti
Uusi rakentaminen
Semmoinen lehti, johon on hyvin tottunut
EOS
Hyvi lehti
Juorupalsta juttu
Katugallup
Sanomalehti
Paikallinen
Monipuolinen
EOS
Moi Uusi Lahti
Ilmainen
IImaisjakelu
Katugallup

IImaisjakelu



Siitd saa lukea kaupunkiin liittyvid asioita

EOS
Paikallissanomat
Lapsuus

Gallupit

EOS

Lahden kaupunki
Informatiivinen

Mielenkiintoinen, paikallinen

Ihmisldheisyys, mutta piaitoimittaja joskus ampuu yli

LIITE 6

Kiva lehti. Mielenkiintoisin on ihmisten haastattelu-osio (mielipidejuttuja)

Paikkakunnan asiat

Asiallinen lehti

Ilmoituksia erilaisista asioista, kriittistd otetta Lahden asioihin

Ilmoituslehti, paljon mainoksia
EOS

Ajankohtaisia asioita
Paikalliset asiat

Kovasti tietoja, hauskasti
Ilmaisjakelulehdet

Nikee paikalliset uutiset

EOS

Kari Naskinen

Lihiseudun asiat
Paikkakunnan tapahtumat ja infoa
Kiinnostava

Lahden asioita paljon

Hyvi lehti

Monipuolinen lehti

Arhikki, nykyaikainen

Hyvi lehti

Paikalliset asiat

Naskinen

Lahden asiat
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Naskinen

Monipuolinen

Monipuolinen lehti

Sanomalehti

Lahden laaja ilmaisjakelulehti

Lahti

Mielenkiintoinen, ulkoasu +
Asialehti paikkakunnan asioista
Naskinen

Kuulee ja tietdd

EOS

Kotikaupungin lehti

EOS

Paikkakunnan asioista kertova lehti
Kun se tulee, niin tulee hyva mieli
Hyvi lehti, asiallinen ja luen aina, kun kiteeni saan
Lehti on mielenkiintoinen ja luettava
Tyytyvdisié ollaan oltu

Hyvi lukulehti

Lahden tapahtumat, yleisbosasto
Mainokset

Eldkeldisten kerhoilmoitukset
Tv-ohjelmaosio

EOS

Ajankohtaisia uutisia, hyvid mainoksia
EOS

Apua

Nykyaikainen

Sanomalehti

EOS

Otsikot, seurakunnan ilmoitukset
Paikallislehti

Ajankohtainen, oman kaupungin lehti
Aika paljon kaupungin asiaa, paikallinen

EOS

LIITE 6

6(6)



LIITE 7 1(6)

Lukijatutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen “Mihin toivoisitte Uuden Lahden kohdistavan

sponsorointinsa?”’

e Urheiluun ja nuoriin

e Lapsiin ja nuoriin

¢ Ei ainakaan autourheiluun. Lastensuojeluun
¢ Vanhuksiin

e EOS

e Urheiluseurat, lapsiin, huumeiden vastaiseen tyohon
e EOS

e Kulttuuriin

e EOS

® Juniori jadkiekko

e EOS

e EOS

¢ Vanhustenhuoltoon

¢ Nuoriin kohdistuva pdihdetyo

e Paikallisiin nuoriin mékihyppadjiin

e Kulttuuriin

e Koripalloon

e EOS

e Kulttuuriin

¢ Nuorisoon ja urheiluun

¢ Nuoriin ja ilmastointiin

e Lapset ja nuoret

e EOS

e EOS

¢ Autourheiluun

¢ Puolueettomuuteen ja samanarvoisuuteen

¢ Nuorten urheilutoiminta, salibandy toiminta
¢ Liikunnan pariin

¢ Nuorisoon, lapsiin

e Vanhushoitoon



LITE 7 2(6)
EOS
EOS
Urheiluseuroihin
Nuorison toimintaan
Nuorisourheiluun
Urheiluun
Jonkinlaiseen sosiaaliprojektiin voisi olla hyvi aika sponsoroida
Paikallisiin tapahtumiin
Nuorten asioihin
EOS
Muuta kun urheilua
EOS
Nuorten urheilua
Kulttuuri
EOS
Nuorisourheilua
Pelicans
Paikallinen urheilu, junnu urheilulle
Nuorisotyohon
Kulttuuri
EOS
Lapsiin, nuoriin
Vammaisten tukemiseen
Ei mitdan merkitystd minulle
Nuoret ja vanhukset
Nuorten urheilutoimintaan, esim. jddkiekkoon tai jalkapalloon
Kulttuuritapahtumat
EOS
EOS
Kulttuuriin ja urheiluun
EOS
EOS
Urheiluun, nuorisoon

Urheiluun, kulttuuriin
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EOS
Nuorisoon, lapsiin, urheiluun
Urheiluun, nuorisoon
Matkailuun
Lasten urheilu, nuoriso
Nuorisoty0, nuoriin ihmisiin
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
Lapset
EOS
EOS
EOS
Nuorten vapaa-aikaan
EOS
EOS
Nuorisoon
EOS
Nuorisotoimintaan
Huumeiden vastainen tyo
Urheiluun
EOS
Nuorisojirjestoihin
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
Taidetta, kulttuuria
Nuoria
Nuorisoon

Nuorisoon, tyottomiin



LITE 7 4(6)
Kaupunginvaltuuston asioihin
Nuorisoon
EOS
Nuoriin, vanhuksiin ja sosiaali ja terveystoimeen sekd vammaisiin
EOS
EOS
Urheiluun
Moottoriurheiluun
Johonkin hyvéin tarkoitukseen, esim. sairaitten lasten hoitoon
Nuorisoon
EOS
Nuorisotoimintaan
Nuoriin
Maalaiskuntiin
EOS
EOS
Urheiluun, paikallisiin yrityksiin
Varttuneille
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
Urheiluun liittyva
EOS
Lapsiperheille
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS

Urheiluun
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EOS
EOS
Lasten urheiluun
Nuorisotoimintaan
Nuorisoon
Lapsiin
EOS
Ajankohtaistapahtumiin, ihmisten haastatteluihin/kyselyihin
Vanhempaan véestoon, ristikoihin
Urheiluun, vanhuksiin
EOS
EOS
Kulttuuriin
EOS
Nuorisoon
EOS
EOS
FC Lahti, Pelicans
EOS
Urheilu
Kulttuuriin
Urheiluun
Kulttuuriin
Yrityksiin
EOS
Urheiluun
Musiikkiin
Urheiluun
EOS
EOS
EOS
Terveyden hoitoon ja vanhusten asiat
EOS

Huumeiden vastaiseen tyohon
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Perinteisiin asioihin
EOS
Ihmisten terveisiin elintapoihin, esim. liikkuntaan
EOS
Nuorisoa enemmin
Vanhuksiin tai vidhdosaisiin
Kulttuuri
Kulttuuri
EOS
EOS
Urheiluun
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
EOS
Vanhukset
EOS
Lapsiin ja lasten hyvéksi
EOS
Lahtelaisiin asioihin, misté olisi hyotyé esim. nuorille
Asunnottomille
Monipuolisesti kaikkialle
Matkailuun
EOS
EOS



LIITE 8 1(3)

Ilmoitusasiakkaille suunnatun tutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen "Mité Teille tulee

ensimmaiisend mieleen kaupunkilehdestid Uusi Lahti?”

Mielenkiintoinen

Paikallislehti

Tavallinen

Paras ilmaisjakelulehti

IImaisjakelulehti

Kari Naskinen

Tyhja

Ajassa mukana oleva pirted ja persoonallinen kaupunkilehti
Naskinen

Tuttuja asioita

Perinteinen ja lahtelaisille suunnattu

Tyhja

Vired ja luettu ilmaisjakelulehti Lahden talousalueella
Tapahtumat

Mielenkiintoinen lehti jota odotan joka keskiviikko (lauantain lehti ei niin merkityksellinen)
Ilmaisjakelulehti

Kari Naskinen

Mielenkiintoista luettavaa

Luettava jutut, kun ilmestyy

Péitoimittaja Naskinen ja hidnen kirjoituksensa

Tyhja

Paikallinen ajankohtaismedia

Paikallinen ja alueellinen tiedotus

Ilmestyy joka talouteen ainakin lahdessa

Naskinen

Asiallinen paikallislehti

Lahti

Ilmaisjakelulehti

Kari Naskinen

Verrattain luettu kaupunkilehti

Ajankohtainen



Paikallislehti

Paikallinen

Naskinen

Tyhja

Ilmaisjakelu, hyvai levikki
vanha ja drhakka
Kaupunkilehti
IImaisjakelulehti

Tyhja

Ilmainen

Paikallinen, lahtelainen
Paikallisten uutisten nopea toimittaja

Paikallislehti

Ajan hermolla oleva, luettu, hyvimaineinen ilmaisjakelulehti

IImaisjakelu

Hyvi, paikallinen lehti

IImaislehti, joka kertoo Lahden asioista
Keskiviikon ja lauantain piristys
Ajankohtaisuus

Tyhja

Ajankohtainen, paikallinen, epédtasainen
Tyhja

Ilmaislehti

Ilmainen

Edullinen ilmoituskanava

vanha tuttu

arhakka

Luettu

Tyhja

Ajankohtainen, harvinaisen hyvin toimitettu kaupunkilehti
Tyhja

Luettu

lloinen ilme

Paikallisia uutisia, ilmaisjakelu

Lahtelainen

LITE 8
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Keskiviikko

Kari Naskinen

Paljon asiaa hyvin kokoinen lukea

Tyhja

Tdynni ilmoituksia

Paikallislehti, jonka mielelldén lukee / selaa ldpi
Naskinen

IImaisjakelulehti

Asiaa ja ilmoituksia sopivasti kaikkiin koteihin kaikille.
Naskisen pakinat

Edullinen ilmoituskanava

Perinteinen kaupunkilehti

Tyhja

Paikallisuus

IImaisjakelulehti

ILMESTYY KESKIVIIKKOISIN

Etlarin ilmaisjakelu paikallislehti

Seudun uutiset

Kari Naskinen

Nikyva luettava lehti

Perus ilmaisjakelulehti

JAKELU EI PELAA EI OLE TULLUT TANA VUONNA
Ilmaisjakelu

Paras kaupunkilehti

IImaisjakelu

LITE 8

Ainakin etusivu tulee varmaan néhdyksi useissa talouksissa = etusivu on hyvi

ilmoituspaikka
Paras paikallislehti
IImaisjakelu

Lahti lehti

Hyvi lehti
Naskinen

Helposti luettava
Ke + su

Tyhja
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Ilmoitusasiakkaille suunnatun tutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen “Miki on mielestdnne

Uuden Lahden merkittivin kilpailija?”.

¢ Viikko Uutiset

e ESS

e FEtlari

e VIIKKOUUTISET

e Viikkosanomat

¢ Viikko-Uutiset

e Tyhja

e Lahden Viikkouutiset
e Viikko Uutiset

e Tyhja

e Tyhja

¢ Viikko Uutiset
e ESS

e viikkouutiset

e Viikko Uutiset

e cteld-suomen sanomat
e Viikkouutiset

¢ viikkouutiset

e ESS

e Tyhja

¢ Viikko Uutiset

e Viikko-Héame

e Viikko uutiset

e Eiole kilpailijaa
¢ Viikkouutiset

e ?

® en o0saa sanoa

e Viikkouutiset

e viikko-sanomat

e Viikkouutiset



Viikkouutiset

Etlari

viikkouutiset

Tyhja

ess

€0s

uutisviikko

Viikko uutiset
Viikkouutiset

viikko uutiset
viikkouutiset

ei mikddn
Viikkouutiset
Eteld-Suomen sanomat
Viikkouutiset
viikkouutiset
viikko-uutiset

Tyhja

Eteld-Suomen Sanomat
Viikkouutiset

Tyhjd

Eteld-Suomen Sanomat
Viikkosanomat
viikkouutiset
eteld-suomen sanomat
Lahden Viikkouutiset
viikkouutiset
eteld-suomen sanomat
VIIKKOUUTISET
Tyhja

P-H Viikkouutiset
ESS

viikkouutiset

el oikeastaan ole varteenotettavaa

viikko uutiset

LITE 9
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Viikkouutiset LIITE 9 3(3)
hollolan sanomat

tyhji

eihdn tdilld ole kuin viikkouutiset lisdksi uulaa
tyhja

Viikko Uutiset
Viikkouutiset
viikkouutiset
viikkouutiset
Viikkouutiset

Viikko uutiset
Eteld-Suomen Sanomat
Viikkouutiset
Eteldsuomen Sanomat
Viikkouutiset
Eteld-Suomen Sanomat
Eteld-Suomen Sanomat
viikko uutiset

metro

Viikkouutiset

viikko seutu

Kunnon kilpailija puuttuu, joten Uusi Lahden ei ole tarvinnut kilpailun vuoksi uudistua
tyhja

Viikkouutiset
Viikkouutiset

tyhja

aluelehti

tyhja

internetsivut
eteld-suomi, viikkolehti
Viikkouutiset

ESS

Viikkosanomat

Viikko Uutiset

tyhja



LITE 10

Henkilostolle suunnatun tutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen "Mité sinulle tulee mieleen

ensimmaisend kaupunkilehdestd Uusi Lahti?”

o Lahti, lahtelainen

e Paikallisasioiden dénitorvi, paikkaa ESS:n katvealueita
e Virikis, oman tien kulkija

® Asiapitoinen, muuttunut nuorekkaammaksi

e Napakka

e Paikallinen

e Lahden paras lahtelainen lukupaketti

¢ Tuoreet uutiset

e Perinteinen

e Paikallisuus

¢ Ilmaisjakelulehti

¢ Luotettava, perinteinen

e Hyvi luettu lehti

e Vanha ja tuttu lehti, ihmiset mieltavit sen ainoaksi oikeaksi
e Kari Naskinen

¢ Luotettava, odotettu, perinteinen kaupunkilehti

e Jamikkd journalistisuus, kantaa ottava

e Veteraani

e [Imestyy kaksi kertaa viikossa

e Naskinen

¢ [lmaisjakelu

¢ Lahtelainen tietopaketti

e Lahti printattuna

* Asiapitoinen kaikenikéisida ihmisid kiinnostava lehti
¢ [Imainen, ajankohtainen

e Pikkulehti

e ODOTETTU

¢ ei merkitysti

e Sama tuoteperhe, hiukan eri konsepti.



LITE 11

Henkilostolle suunnatun tutkimuksen avoimet vastaukset kysymykseen "Miki on mielestdnne

Uuden Lahden merkittivin kilpailija?”

e Viikkosanomat

e Viikko-Uutiset

e Viikkouutiset

e Viikkouutiset

e Viikkouutiset

e Lahden viikkouutiset
e P-H Viikkouutiset

¢ Viikkouutiset

e Viikkouutiset

e V

® netti

e cteld-suomen sanomat
e Viikkouutiset

® ess

¢ Eteld-Suomen Sanomat
e Eteld-Suomen Sanomat
e Viikkouutiset

°« _

¢ Viikkouutiset

e Etlari

e Etlari

e Viikkouutiset

® ¢os

e Eteld-suomen sanomat
e Viikkouutiset

¢ Vikkouutiset

e VIIKKO-UUTISET

e tyhjd

e Viikkari?



