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Local newspapers have managed well in the competition with the different media, and
the circulations of the newspapers have stayed nearly unchanged. A local newspaper
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Asiakas on nykypdivan yritysmaailmassa kuningas, joten asiakkaiden mielipiteilla
on tarkeda merkitys yrityksen menestymiselle. Asiakasldhtoiselld toiminnalla pide-
tdadn ylla asiakkaiden uskollisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd, sillda uusien asiakas-
suhteiden luominen on tyolastd, aikaavievaa ja kallista. Sijoitukset asiakassuhtee-
seen ovat sijoituksia tulevaisuuden tuottoihin. Asiakaslahtoisen toimintatavan on-

nistumista mitataan asiakastyytyvaisyystutkimuksella.

Paikallislehti on edelleen toimiva ja arvostettu media pdinvastaisista ennusteista
huolimatta. Paikalliset, tilattavat sanomalehdet pitdvat pintansa alati kiihtyvassa
medioiden viélisessa kilpailussa ja tietotulvassa. Lehtien levikit ndyttavat myos

pysyneen ldhes ennallaan. Paikallisista uutisista kertova lehti siis tavoittaa lukijat.

Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin Reisjarvi-lehden lukijatutkimuksen, koska on
mielenkiintoista tutkia lehtimaailmaa lukijan ndkdkulmasta. Otin yhteytta lehden
padtoimittajaan ja han oli valmis yhteisty6hon, koska lehdelle ei ole aikaisemmin
tehty vastaavaa tutkimusta. Uskon, ettd tutkimuksesta on hyotya lehden kehitta-
misessd. Tutkimustyoni aikana alkoi ilmestya aluelehti Selanne, joka jaetaan jokai-
seen talouteen Haapajarvelld, Karsamaelld, Pyhajarvelld ja Reisjarvelld. Uusi lehti

tuo mukanaan kilpailua lehtialalle ilmoittajista ja lukijoista.



1.2 Tutkimustehtiva ja sen rajaus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda lukijoiden kasityksia ja mielikuvia Reisjarvi-
lehdesta seka heidan lukutottumuksiaan. Keskeisia asioita tutkimuksessani olivat

tyytyvaisyys lehden sisdltoon ja ulkoasuun eli visuaaliseen ilmeeseen.

Lukijatutkimuksen padongelma oli:

Millaisia kasityksid Reisjarvi-lehden lukijoilla on lehdesta?

Paaongelma jaettiin neljaan alaongelmaan:
1. Millaisia mielikuvia lehteen liitetaan?
2. Miten lehted luetaan?
3. Miten tyytyvaisid lukijat ovat lehden sisaltoon?

4. Miten tyytyvaisid lukijat ovat lehden ulkoasuun?

Lukijatutkimuksessa kaytin kvantitatiivista tutkimusotetta ja tiedonkeruu-
menetelmana oli kirjekysely. Otoskoko oli 300 Reisjarvi-lehden tilaajaa, jotka valit-

tiin systemaattisella eli tasavaliselld otannalla tilaajarekisterista.

1.3 Opinndytetyon tietoperusta

Opinndytetyon tietoperusta rakentuu asiakastyytyvaisyytta eli tdssa tapauksessa

lukijatyytyvaisyyttd, asiakkuutta ja paikallislehted koskevasta kirjallisuudesta. Li-

saksi tarkastelen mielikuvamarkkinointia.

Johdantoluvussa esittelen Reisjarvi-lehti Oy:n. Toinen luku késittelee sanoma-

lehdistod. Asiakkuus ja asiakastyytyvaisyys eli lukijatyytyvaisyys ovat kolmannen



luvun asioita. Nykypaivaan oleellisesti liittyvaa mielikuvamarkkinointia tarkaste-
len neljannessa luvussa. Viidennessd luvussa kuvaan tutkimuksen toteutuksen.
Kuudennessa luvussa esittelen tutkimustulokset ja viimeisessa luvussa on loppu-

yhteenvetona johtopaatokset sekd pohdintaa.

Kuviossa 1 on kuvattuna teoreettinen viitekehys. Asiakastyytyvaisyys, tdssa siis
lukijatyytyvaisyys, on asiakkaan tuotteeseen ja palveluun eli paikallislehteen koh-
distuvien odotusten ja kokemusten suhde. Lukija vertailee odotuksiaan ja koke-
muksiaan, jonka my6td syntyy lukijatyytyvaisyys. Lehden laatu on tarkea lukija-
tyytyvaisyytta edistdva tekija. Asiakkuuksiin tulee kiinnittdd entistd enemman
huomiota yritystoiminnassa, silld asiakkailta tulevat kaikki yrityksen kaytossa ole-
vat rahalliset resurssit. Mielikuvamarkkinoinnilla vaikutetaan potentiaalisiin ja

olemassa oleviin asiakkaisiin.

mielikuvamarkkinointi

!

}

vertailu . ] vertailu lukijan
paikallislehti | kokemukset

odotukset
ja lehdelle
asetetut

tavoitteet

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



1.4 Reisjarvi-lehti Oy

Reisjarvi-lehti on perustettu vuonna 1987. Yrityksen toimialana on kotiseutu-
lehden kustantaminen. Ensimmadinen lehti ilmestyi Reisikds-nimelld 22.10.1987.
Lehted alkoi kustantaa Reisjarven Kotiseutuyhdistys ry. Lehden nimi muutettiin
21.1.1988 Reisjarvi-lehdeksi. Vuoden 1994 alusta lehden omistus muuttui osake-
yhtiopohjaiseksi, pddosakkaana on Reisjarven Kotiseutuyhdistys ry. (Koti-
seutumme 1999-2000, 2000.) Yhtion liikevaihto oli 246 000 euroa ja tilikauden tulos
4000 euroa vuonna 2008 (Yritystele 2010).

Reisjarvi-lehti on Reisjarven ja ympariston viikoittain ilmestyva sitoutumaton
kotiseutulehti. Lehden levikki oli 2125 vuonna 2008. Sivunvalmistus tehdaan toi-
mituksessa ja lehden painopaikka on helmikuun 2010 alusta alkaen Kiuruveden
Kisapaino. Lehti on Paikallislehtien Liiton jdsen. Lehden vuosikerran kestotilaus

Suomeen maksaa 42 €. IImestymispaiva on keskiviikko.

Kerran kuukaudessa on Reisjarvi-lehden isojako, jolloin lehti jaetaan jokaiseen
talouteen Reisjarvella sekd Pihtiputaan Muurasjarvelld, Sievin Kiiskilammella seka
Lestijarven Yli-Lestilld. Levikki on talloin n. 3200 kpl. Laajempi levikki palvelee
erityisesti ilmoittajia. Teemasivuja lehdessa on ilmoittajien sesonkiaikojen mu-
kaan, esim. autoiluteema renkaiden vaihdon ldhetessa ja maatalousteema kylvojen
alkaessa. Lisdksi teemana voi olla kauneus ja terveys, koulutus seka liikunta,

yrittajyys jne.

Reisjarvi-lehden paatoimittaja on Leila Lampi. Reisjarvi-lehti tyollistaa paatoimit-
tajan lisdksi kaksi tyontekijaa. Lehden toimitus on osoitteessa Kirkkotie 3 H, Reis-

jarven keskustassa.



2 SANOMALEHDISTO

2.1 Yleista lehdistosta

Lehdistd on joukkoviestinndn muoto, jossa sanoma vilitetddn vastaanottajalle
saannollisin valiajoin ilmestyvan, mekaanisesti monistetun, kirjoitusta ja mahdolli-
sesti kuvia sisdltavan julkaisun muodossa. Lehdisto jaetaan kahteen paatyyppiin:
sanoma- ja aikakauslehtiin. (Wiio 1994, 181.) Paikallislehti on tilattavissa oleva
sanomalehti, joka ilmestyy yhdestd kolmeen kertaa viikossa ja levidd yhteen tai
useampaan kuntaan tai kaupunginosaan (TiedoteDeski Finland Oy 2010). Sano-
malehdelle asetettavia edellytyksid ovat ajankohtaisuus, sdaannollinen ilmesty-

minen, monipuolinen sisilto seka tekninen monistaminen (Wiio 1994, 181).

2.2 Paikallislehden luonne

Paikallislehden tarkein ominaisuus on paikallisuus, joten se on samalla myo6s koti-
seutulehti. Paikallislehdelld ja kotiseututy6lld onkin sama ldhtokohta eli paikalli-
suus. Paikallislehden perustehtdvid ovat omien paikallisten piirteiden esittely ja
niiden arvostuksen lisiaminen. (Tanner 1996, 55.) Paikallislehdessa kasitelladn
kotiseutuasioita ja paikallisia uutisia, mika tekee lehdesta lampiman ja laheisen lu-
kijoilleen. Paikallislehdelld on tdrked rooli asuinkuntaa koskevien uutisten ja ta-
pahtumien tietoldhteenad eli se kertoo oman levikkialueensa asioista. Suomen Pai-
kallismediat Oy:n toimeksiantona v. 2009 tehdyn valtakunnallisen tutkimuksen
mukaan perati 77 % tutkituista saa parhaiten tietoa kotipaikkakuntansa uutisista ja
72 % kunnallista asioista ja padtoksista paikallislehdestda. Myos seurakunnan asi-

oiden tietolahteena paikallislehti on vahva. (Suomen Paikallismediat Oy 2010.)



Paikallislehti on yritys paikkakunnalla siind kuin muutkin yritykset ja elaa siita,
ettd yritysmaailma elda. Tiedonvélitystehtdava on lehden toimituksellinen ohje-
nuora. Lehden on kerrottava, miten asiat ovat eikd miten niiden haluttaisiin ole-
van. Hyva paikallislehti on kansalaislehti ja siind pitdisi olla lukijoilta muutakin
panosta kuin yleisonosasto. Paikallislehti on ldhella lukijaa, mutta keskeinen kysy-
mys on, miten saataisiin lukija mukaan lehden tekoon. Yhteydenoton kynnys leh-
den toimitukseen pitdisi saada matalammaksi ja paikallislehden pitdisi menna mu-

kaan oman yhteisonsa jokapdivdiseen elamdan. (Innanen 1996, 13—14.)

Paikallislehti on yhdysside kotipaikkakunnan ja ihmisten valilld, jotka ovat muut-
taneet pois opintojen takia tai tyon perassa. Mahdollisten kuntaliitosten toteutues-
sa oman paikallislehden rooli ja tarkeys korostunee myos paikallisen vdeston kes-
kuudessa. Muutamia lehtia luultavasti lakkautetaan kuntaliitosten takia. (Sanoma-
lehtien liitto 2008.) Paikallislehti rakentaa kotiseuturakkautta paikkakuntalaisten,

poismuuttaneiden sekd vapaa-ajan asukkaiden keskuudessa.

Paikallislehdelld tulee olla virallinen ja vuosittain tarkastettava levikki. Levikin
tarkastaa vuonna 1955 perustettu Levikintarkastus Oy. Yrityksen paatehtavana on
maksullisten sanoma- ja aikakauslehtien puolueeton ja luotettava, vertailukelpoi-
nen levikintarkastus. (Levikintarkastus Oy 2009.) Suomen Paikallismediat Oy on
paikallisten lehtien muodostama markkinointi- ja mediamyyntiketju, jonka jase-
nyys vaatii vahvistetun, virallisen levikin. Talld hetkelld Suomen Paikallismediat

Oy:n jasenenad on 140 lehted. (Suomen Paikallismediat Oy 2009.)

Tilattavat paikalliset sanomalehdet pitavat pintansa yha kiihtyvassa medioiden
valisessa kilpailussa ja tiedon tulvassa. Lehtien levikit ovat sdilyneet ldhes ennal-
laan, silla paikallislehtien yhteislevikki pieneni vain yhden prosentin vuonna 2008.

Vastaavasti pdivalehtien levikki laski 1,8 prosenttia. Tilattavien sanomalehtien



kuolemaa ennustaneet ovat erehtyneet ainakin paikallislehtien osalta. Omalla
paikkakunnallaan lehti on arvostetuin media ja paikkakunnan puolestapuhuja.
Paikallislehti kertoo paikallisista uutisista ja tavoittaa ndin lukijat, jotka seuraavat

tarkasti asioita omasta lehdestdan. (Suomen Paikallismediat Oy 2009.)

2.3 Paikallislehti tuotteena

Tuote kasittad kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla ostettavaksi, huomat-
tavaksi, kdytettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote on tavaroista, palveluista ja mieli-
kuvista muodostuva kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Sen osia ovat ydintuote,
mielikuvatuote ja liitdinndispalvelut. Ydintuote on se ydinpalvelu tai konkreettinen
tavara, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote koostuu tuotenimestd, tavaramerkista,
pakkauksesta, tuotteen varistd, muodosta, palveluymparistosta seka tuotteen mai-
neesta. Liitdanndispalvelut ovat lisdpalveluja, jotka liitetddn ydintuotteeseen. (Lah-
tinen & Isoviita 1999, 132.) Tuote voi olla tavara tai palvelu. Tavara on aineellinen
hyodyke, silmin havaittava ja kdsin kosketeltava, fyysinen tuote. Palvelu on ai-
neeton hyodyke ja se tuotetaan samanaikaisesti kuin se kulutetaan. Palvelu on toi-
minto, jota ei voi ndhdd, maistaa, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. Palvelut ovat
vaihtelevia eli jokainen palvelutapahtuma on ainutkertainen. (Lamsa & Uusitalo

2002, 17—19.)

Laatu on erityisen tarkeda tuotteiden markkinoinnissa. Jokaisella asiakkaalla on
tuotteesta odotettu laatu ja saatua palvelua tai tuotetta verrataan siihen. Tuotteen
laatu on hyvd, jos se vastaa asiakkaan odotuksia tai ylittdd ne, ja taas vastaavasti
huono, jos se ei vastaa odotuksia. Asiakkaan kokemalla laadulla on kaksi ulottu-
vuutta: tekninen laatu eli mité asiakas saa ja toiminnallinen laatu eli miten han sen

saa. Tekninen laatu merkitsee asiakkaan ongelman ratkaisun onnistuneisuutta ja



toiminnallinen laatu taas sitd, milla tavoin palvelutuotannon avainhenkil6 toimii,
millainen hanen ulkoinen olemuksensa ja tapansa hoitaa tehtavansa ovat kohtaa-

misen aikana. (Mannermaa 1993, 209.)

Paikallislehti on seka fyysinen tuote ettd palvelu. Painettu lehti on konkreettinen,
kasin kosketeltava tuote, toisaalta lehti tarjoaa palveluja ilmoittajille ja lukijoille.
Paikallislehti on ilmoittajien kanava tarjota tuotteita ja palveluita mahdollisimman
lahellda kuluttajaa. Lukijoille lehti valittaa tietoa, hyotya seka tarjoaa viihdyketta.
Paikallislehti palvelee seka tarjoamalla tietoa paikallista asioista ettd ottamalla vas-
taan mainoksia, ilmoituksia ja kirjoituksia julkaisten ne luettavaksi. Mainokset ja

ilmoitukset ovat valttamattomia lehden talouden kannalta.

Reisjarvi-lehti on ydintuote, koska se on konkreettinen tavara, jonka asiakas saa ti-
latessaan tai ostaessaan lehden. Mielikuvatuote muodostuu lehden nimesta, lo-
gosta, lehden ulkoasusta ym. elementeistd, jotka antavat tuotteelle sen hahmon.
Reisjarvi-lehden tunnusvari on vihrea ja logo kuvaa soutajaa airoineen. Lehden ni-
mi, véri ja logo luovat oman persoonallisuuden lehdelle. Liitanndispalveluna on

lehden kotiinkanto tai ilmoittajien neuvonta ilmoitusasioissa.
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2.4 Sanomalehtien lukutottumukset

Vapaa-ajan lisdantyminen ja korkeampi koulutustaso edistivdt sanomalehtien
lukutottumusta. Medioiden mielikuvat 2009 -tutkimuksen (Sanomalehtien liitto
2009) mukaan mediamurroksen ja taloudellisen taantuman keskelldkin suoma-
laiset arvostavat viestintavalineista selvasti eniten sanomalehted. Sanomalehted ar-
vostettuna pitdd 80 % suomalaisista. Vastaavat lukemat ovat televisiolla 58 %, ra-
diolla 47 % ja aikakauslehdilld 19 %. Sanomalehdet erottuvat muista viestimista
uskottavuudellaan, asiantuntevuudellaan ja luotettavuudellaan. Sanomalehden
muita vahvuuksia ovat vastuullisuus, turvallisuus, paikallisuus, laadukkuus ja
hyodyllisyys. Sanomalehdet auttavat ymmartdamaan asioiden ja ilmididen taustoja,
silld lukijoille eivat riita pelkat uutisotsikot. Lehtien lukeminen ei ole my0dskaan ai-

kaan eika paikkaan sidottua. (Sanomalehtien liitto 2009).

Suomalaiset lukevat kansallisen mediatutkimuksen mukaan keskimdarin 2,4 pai-
nettua sanomalehted. Paikallislehdelld on paras viikkotavoittavuus eli paikallis-
lehtid lukee 89 prosenttia alueen 15—79 vuotiaista. Vuonna 2007 suoritetun tutki-
muksen mukaan sanomalehdet on neljannella sijalla eri viestimien paivittdiseen
seuraamiseen kdytetyn ajan mukaan, sanomalehtiin kaytetdan pdivittdin aikaa n.
34 min. TV, radio ja internet kilpailevat ajankadytostd sanomalehtien kanssa. TV:n
parissa vietetty aika on 167 min, radion 129 min ja internetin 45 min. (Sano-

malehtien Liitto 2009.)

Valtakunnallinen paikallislehtitutkimus todistaa, ettd haluttu viesti menee var-
masti perille, silld paikallislehti luetaan kannesta kanteen. Kannesta kanteen tai 1a-
hes kokonaan sen lukee 62 %. Maakuntalehdelld vastaava luku on 37 % ja ilmais-

jakelulehdelld 26 %. Lehden pariin palataan my0s useaan otteeseen, ldhes puolet
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lukee lehtensa kahteen kertaan tai palaa sen pariin useammin. (Suomen Paikallis-

mediat Oy 2010.)

Suosituimpia paikallislehdet ovat pienilld paikkakunnilla ja maaseudulla, vaikka
niilld on oma lukijakuntansa myos suuremmilla paikkakunnilla ja omien varsi-
naisten levikkialueidensa ulkopuolella. Erityisesti iakkdammat lukijat lukevat eni-

ten paikallislehtia. (Tilastokeskus 2009.)

2.5 Sanomalehtien tulevaisuus

Kovenevassa mediakilpailussa perinteiset sanomalehdet joutuvat ahtaalle. Erityi-
sesti nuoret kdyttavat yha enemman aikaansa sahkoisten medioiden parissa. Heil-
le aamun lehti ei ole samanlainen perinne ja arjen normaali rutiini kuin heidan
vanhemmilleen. Uutisten seurantaan internet on mainio valine, silld y6lla painettu

lehti on jo seuraavana iltapdivana vanha.

Verkkolehtien seuraaminen yleistyy nopeasti. Vuosituhannen vaihteessa verkko-
sanomalehdet olivat yleisesti paperilehtien tdydentdjia eika niiden korvaajia. Nyt
moninkertaistuneessa kayttdjien joukossa on niitdkin, joille paperinen painettu
lehti ei ole endd niin tarkea kuin aikaisemmille sukupolville. Sanomalehtien Liiton
kevaalla 2007 tehdyn selvityksen mukaan verkkosanomalehtien lukijoita oli ldhes
60 prosenttia koko 15 vuotta tayttdneestd vdestosta. Vahintaan viikoittain verkko-
sanomalehtid seurasi heistd yli puolet. Pdivittdin tai ldhes pdivittdin seurasi puo-

lestaan noin viidennes 15—44-vuotiaista. (Sanomalehtien Liitto 2007.)

Verkkojulkaisu on tarkeda myos kustannuspaineessa oleville lehdille, silld paperin

kasittely ja kuljettaminen on kallista. Verkkoon siirtymalla voidaan saastda kus-
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tannuksia ja palvella paremmin asiakkaita aina tuoreilla uutisilla. Taméan johdosta

yha pienemmat lehdet tekevat omia verkkosivuja.

2.6 Sanomalehdet oppimisen tukena

Sanomalehtien lukeminen edistda muuta oppimista Programme for International
Student Assessment (PISA) -jatkotutkimuksen mukaan. Oppilaat, jotka lukevat sa-
nomalehted, parjaavat koulussa paremmin. He selviytyvat muita paremmin luku-
taidossa, matematiikassa, luonnontieteessa ja ongelmanratkaisussa. He viihtyvat
my0s paremmin koulussa ja ovat motivoituneita jatko-opintoihin. (Sanomalehtien

Liitto 2009.)

Luetun ymmartamisen taito kehittyy lehtid lukemalla. Lisdksi lehtien erilaiset
juttutyypit, graafit ja kuvitus opettavat lukutaitoa monipuolisesti. Sanomalehti, jo-
ka kertoo elavasta elamasta, kiinnittad koulutiedon maailman tietoon. Sanotaan,
ettd puoli tuntia sanomalehden lukemista vastaa yhta oppituntia. (Sanomalehtien

Liitto 2009.)

Yllattava piirre tutkimuksen tuloksissa on, ettd sanomalehted karttavat nuoret
karttoivat my0s koulua. He eividt lue sanomalehted ja koulumenestyskin on heik-
ko. Kaksi prosenttia nuorista ei lue sanomalehtid koskaan ja 15 prosenttia vain ker-
ran kuukaudessa tai sitd harvemmin. Tama joukko, joka kasittda noin 10 000 nuor-

ta, nayttaisi olevan jopa syrjaytymisvaarassa 15-vuotiaana.
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3 ASIAKKUUS JA ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MUODOSTUMINEN

3.1 Asiakas

Asiakas on yrityksen taloudellinen padoma, jota on hoidettava ja kasvatettava ku-
ten muutakin pddomaa. Asiakkaat ovat siten yrityksen tarkein padaoma, vaikka
heita ei mainita kirjanpidossa. Yritykset kuitenkin panostavat enemman uusien
asiakkaiden hankintaan, vaikka tarkeampaa olisi vanhojen asiakkaiden sdilytta-
minen ja markkinoiden kasvattaminen heiddn avullaan. Tavoitteena on asiakkai-
den hyvinvoinnin parantaminen tietamalla heidan tarpeensa ja ylittamalla heidan

odotuksensa. (Kotler 2005, 15—16.)

Asiakkaat voidaan luokitella neljdan eri ryhmaan vaatimustason kriittisyyden mu-
kaan: liitanndispalvelukriittiset, ydinpalvelukriittiset, vahaan tyytyvat ja ylikriitti-
set asiakkaat. Liitannaispalvelukriittiset asiakkaat arvostavat etenkin palvelun
ensi- ja loppuvaikutelmaa eli tervehtimista, hyvastelemistd ja kohtelua yleensa-
kin. Heille tuotteiden ominaisuudet eivdt merkitse paljonkaan. Ydinpalvelukriitti-
sille asiakkaille tarkeinta on ydinpalvelun onnistuminen ja he ovat kiinnostuneita
tuotteiden ominaisuuksista. Vahdan tyytyville asiakkaille kelpaa mika tahansa,
heille kaikki on hyvaa, mita tarjotaan. Ylikriittisille asiakkaille ei tunnu mikaan

kelpaavan, he valittavat kaikesta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 60.)

Ydinpalvelukriittiset ovat haastava asiakastyyppi, mutta 16ytdessdan mieluisan
kontaktihenkilon, asiakas on valmis solmimaan kanta-asiakassuhteen ja suosittaa
yritystd my0s tuttavilleen. Vahdan tyytyva asiakas ei tee mitdan nakyvaa pettyes-
saan palveluun, mutta sisimmassaan han paattaa, ettei tule toista kertaa petetyksi.

Yritys ei valttamatta huomaa asiaa lainkaan ja asiakkaan saaminen takaisin on hy-
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vin vaikeaa. Ylikriittiset asiakkaat ovat usein mielipidejohtajia, joiden kommen-
teilla on vaikutusta muiden asiakasryhmien kadyttaytymiseen. Nama asiakkaat on
tarkeda tunnistaa, jotta heidan palvelemisekseen tehdaan kaikki voitava. Yrityksen
palvelutaso on mitoitettava ylikriittisten asiakkaiden mukaan, silla ylikriittisten
asiakkaiden tyytymattomyys voi olla tuhoisaa yritykselle. Asiakaspalvelijoiden
tulee palvella kaikkia asiakkaita samalla arvonannolla, silla ylikriittinen asiakas
saattaa tulevaisuudessa olla yrityksen paras puolestapuhuja saadessaan hyvaa

palvelua. (Lahtinen & Isoviita 1999, 60.)

3.2 Asiakasldhtdinen ajattelu

Asiakasldhtoinen eli asiakassuuntainen markkinointi sai alkunsa 1970-luvun
puolivilissa. Asiakkaat itsendistyivat niin, ettd he halusivat palvelua, parempaa
tuotevalikoimaa ja korkeatasoisia, yksilollisid erikoistuotteita. He eivét enda tyy-
tyneet massavalikoimiin. Asiakkaiden laatuvaatimukset vain kasvoivat 1980-
luvulle tultaessa. Asiakkaat halusivat yha parempaa palvelua ja samalla enemman
vastinetta rahoilleen. (Lahtinen & Isoviita 1999, 11.) 2000-luvun yritystoiminnassa
ratkaiseva tekijda on ihmisen arkieldimdn monimutkaisuuden ymmartaminen.
Asiakkaat ovat moni-ilmeisid, ylldttavia ja vastahankaisia. Heiddn motiivejaan ja
tavoitteitaan on vaikeaa ennakoida. (Malmelin & Hakala 2005, 55.) Yritysten tulee
muuttua asiakassuuntautuneiksi eli kiinnittdd huomiota asiakkaisiin, josta resurs-

sit yritykseen tulevat ja joilla on valta (Lehtinen 2004, 187).

Asiakaslahtoinen ajattelu tarkoittaa, ettd asiakkaiden tarpeet ovat yrityksen maa-
raavin tekija eli kaiken toiminnan ldhtokohta. Asiakkailta myos hankitaan jatku-
vasti palautetta. (Lahtinen & Isoviita 1999, 14.) Yritys menestyy, kun se tyydyttda

asiakkaiden tarpeita tehokkaasti, saa aikaan tyytyvaisempia asiakkaita kuin kil-
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pailijat kykenevat, pitda asiakkaat my0s pitkalla tahtaimelld ja saa uusia asiakkaita

(Karrus 2003, 293).

Kotlerin (2005, 13) mukaan uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa viidesta
kymmeneen kertaa enemman kuin nykyisten asiakkaiden tyydyttaminen ja pita-
minen, keskivertoyritys menettaa vuosittain 10-30 prosenttia asiakkaistaan, viiden
prosentin lasku asiakkaiden menetyksessa voi lisdta tuottavuutta alan mukaan 25—
30 prosenttia ja asiakkaiden tuottavuustaso yleensd nousee mitd kauemmin he
ovat olleet asiakkaina. Yritysten tulisi siis keskittya asiakkaidensa sdilyttamiseen.
Uskollinen asiakaskunta on valmis maksamaan 7—10 prosenttia enemman kuin

ei-uskolliset asiakkaat. Nain ollen asiakkaan odotukset tulisi pystya ylittamaan.

(Kotler 2005, 13.)

3.3 Asiakkuuden maaritelma

Asiakkaat ovat organisaation tai yrityksen keskeisin sidosryhma ja sen vuoksi
asiakkuuksiin tulee kiinnittdd entistdi enemman huomiota. Asiakkaista joudutaan
kilpailemaan yhad enemman, joten on entistd tarkedampaa keskittya heihin. Asiak-
kaat saadaan yrityksen kayttoon vain tuottamalla heille sellaista arvoa, josta he
ovat valmiita maksamaan. (Lehtinen 2004, 11—12.) Asiakkuus tarkoittaa asiak-
kaan ja yrityksen valistd prosessia, joka koostuu asiakaskohtaamisista. Naiden
kohtaamisten aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla

tapahtuu resurssien vaihdantaa. (Storbacka & Lehtinen 2006, 15.)
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3.4 Asiakkuuden johtaminen

Storbackan ja Lehtisen (2006, 29) mukaan ainoa kestdva tavoite asiakkuuden joh-
tamiselle on asiakkaan arvonnousu. Yrityksen on selkiytettava, kuinka arvokkaita
asiakkuuksia asiakaskannasta 16ytyy. Asiakkuuden kannattavuus on asiakkuuden
arvon tarkein mittari. Muita mittareita ovat asiakkuuden rahallinen volyymi,
asiakkuuden koko elinkaaren kannattavuus, asiakkuuden kesto, asiakasosuus ja
asiakkuuden lujuus. (Storbacka & Lehtinen 2006, 29—30.) Asiakkuuden johtami-
sessa vaikuttavat vaihdanta, asiakkuuden rakenne ja asiakkuuden vaiheet. Nama
kolme ulottuvuutta vaikuttavat asiakkuuden arvon nousuun. (Storbacka & Lehti-

nen 2006, 32.)

Asiakaskanta koostuu erilaisista asiakkuuksista. Asiakkuuden rakenne koostuu
asiakaskanta-, asiakkuus-, asiakaskohtaamis- ja toimintotasoista. Asiakkuuksia
tulee kehittad kaikilla ndilld tasoilla. Asiakasrakenteen avulla pystytdan selvitta-
maan asiakkuuden kannattavuus, hallitsemaan asiakastyytyvdisyys ja kehitta-

maan asiakkuuksia paremmin. (Storbacka & Lehtinen 2006, 53 —54.)

Paikallislehdessd asiakkaita kohdataan eri tavoin, silld asiakas voi ottaa yhteytta
soittamalla tai poikkeamalla toimistolle. Toimittaja voi mennd kotiin haastattelu-
kaynnille tai haastattelu tehddan jossain muualla, esim. kahvilassa. Paikallisleh-
dessd on erilaisia asiakkaita, ilmoittajia ja tilaajia sekd muita sidosryhmia. Ilmoit-
tajiin ja muihin sidosryhmiin ollaan sdannollisesti yhteydessa, mutta tilaajiin

yleensa vain tilauksen alkaessa ja loppuessa seka laskuepaselvyyksissa.
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3.5 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen eli asiakkuuden synty-
miseen, asiakkuuden jalostumiseen ja asiakkuuden loppumiseen. Asiakkuuden
syntyvaiheessa asiakkuudesta sovitaan. Talloin on tarkeaa 10ytda yhteinen kieli ja
erityisesti saada tunteiden ja tiedon vaihdanta toimimaan. Yrityksen taytyy siis
saada osuus asiakkaan sydamesta ja asiakkaan ajatuksista. (Storbacka & Lehtinen
2006, 86—87.) Asiakkuuden syntymiseen liittyvat investoinnit saattavat vaihdella
suuresti riippuen valitusta asiakkuusstrategiasta, toimialasta tai asiakkuuden
luonteesta (Storbacka & Lehtinen 2006, 95). Asiakkuuden syntyvaiheessa on yri-
tyksen 1oydettdava keinoja tehokkaaseen tapaan ldhestya asiakkaita ja 16ytda sopi-
via asiakaskantoja. Lisdksi tavoitteena on viestinnalla ohjata asiakasta valittomaan

palautteeseen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 114—115.)

Yritysten kannattaa keskittdd resurssinsa asiakkuuksien jalostumisvaiheeseen,
koska silloin tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu. Tassd vaiheessa on tarke-
aa ryhmitelld olemassa olevat asiakkuudet ja tunnistaa niihin liittyvid arvopotenti-
aaleja. Samalla pitdisi rakentaa sidoksia asiakkaan ja yrityksen valille. (Storbacka

& Lehtinen 2006, 116.)

Asiakkuuden loppumisvaiheessa on tarkedd palautejarjestelmien rakentaminen.
Erilaisten palautemekanismien avulla kerdtdan jatkuvaa palautetta asiakkuusryh-
mien tilasta. Samalla pitdisi tunnistaa asiakkuuden loppumisen merkkejd, jotta
mahdolliset ongelmat voitaisiin ratkaista. Korjaustoimenpiteiden avulla voidaan

yrittaa kdaynnistaa asiakkuus uudelleen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 116—117.)
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3.6 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan pysyvien ja kannattavien asiakassuh-
teiden luomista ja kehittdmista niin, ettd kumpikin osapuoli eli sekd myyja ettd os-
taja ovat tyytyvaisid. Asiakassuhdemarkkinointi on pitkdaikaista toimintaa, joka
painottaa palvelua ja asiakassuhteen kestavyytta. Asiakassuhdemarkkinoinnin ta-
voitteena on lisdata asiakasuskollisuutta ja saada kanta-asiakkaita, jotka toimivat
yrityksen suosittelijoina. (Lahtinen & Isoviita 1999, 108—110.) Asiakassuhde-
markkinoinnin tarkeimpid onnistumisen edellytyksid ovat tietokantojen luominen
ja hallinta. Tietokantamarkkinoinnin avulla tunnetut asiakkaat on helppo saavut-

taa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 113.)

Lahtisen ja Isoviidan (1999, 105) mukaan asiakkaat jaotellaan potentiaalisiin asiak-
kaisiin, ostaneisiin asiakkaisiin ja kanta-asiakkaisiin. Potentiaalisiksi asiakkaiksi
kutsutaan asiakkaita, jotka ovat tuotteiden mahdollisia ostajia. Ndistd osa valitaan
markkinoinnin kohderyhmiksi. Osa potentiaalisista asiakkaista ei ole kuullut en-
nen yrityksestd. Ostaneet asiakkaat ovat tutustuneet kokeiluluonteisesti yrityksen
tuotteisiin. Kanta-asiakkaat ovat ostaneita asiakkaita, jotka ovat asioineet yrityk-

sessd jopa vuosikausia. (Lahtinen & Isoviita 1999, 105.)

Asiakassuhdemarkkinointia voidaan harjoittaa kolmella eri tasolla. Ensimmaiselld
tasolla kaytetdan rahallisia siteitd. Asiakasuskollisuuden siteet ovat ainoastaan ra-
hallisia eli tarkein kilpailukeino on hinnan edullisuus. Toisella tasolla rahallisten
siteiden lisdksi luodaan sosiaalisia siteitd. Asiakkaaseen luodaan henkilokohtaisel-
la viestinnallda vahva henkinen side, joka ei korvaa tdysin hinnan merkitysta. Kol-
mannella tasolla luodaan rakenteellisia siteitd rahallisten ja sosiaalisten siteiden li-

saksi. Rakenteellisilla siteilld tarkoitetaan, ettd yritys pystyy tarjoamaan yksilollista
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ja ainutlaatuista palvelua, jonka johdosta asiakkaan on vaikeaa ja hankalaa korva-

ta sitd muiden yritysten palveluilla. (Lahtinen & Isoviita 1999, 110—111.)

Asiakasuskollisuus ei ole automaattisesti kannattavan yritystoiminnan tae. Tasta
syysta yrityksen tulee suunnitella keiden kanssa se haluaa kehittaa pitkdaikaisia
asiakassuhteita. Asiakkaista on osattava myos luopua, jos asiakassuhteesta ei ole

hyotya kummallekin osapuolelle. (Lahtinen & Isoviita 1999, 112.)

Kestavat asiakassuhteet ovat kannattavia, koska uskolliset, saannollisesti ostavat
asiakkaat tekevat toistuvasti tilauksia, joten heiddn palvelemisensa on edullista.
Lisdksi pitkdaikaiset asiakkaat ostavat runsaasti. Tyytyvaiset kanta-asiakkaat ovat
jopa valmiita maksamaan korkeampia hintoja ja he suosittelevat yritysta myo6s uu-
sille asiakkaille. Kilpailijoiden markkinoilletulo tai markkinaosuuden kasvatta-
minen on vaikeaa kestdvien asiakassuhteiden vuoksi. (Lahtinen & Isoviita 1999,
113.) Asiakkuuden tulee pohjautua luottamukseen siitd, ettd molemmat osapuolet
haluavat kehittda asiakkuutta. Luottamus lujittaa asiakkuutta. (Storbacka & Lehti-

nen 2006, 43.)

Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat asiakkaan kokema asiakkuus-
tyytyvdisyys, asiakkaan sitoutuneisuus ja erilaiset sidokset asiakkaan ja yrityksen
valilla. Asiakkuuden lujuus on jokaisen kohtaamisen aikana koetuksella, mutta
asiakas arvioi kuitenkin koko asiakkuutta kokonaisuutena. Asiakas voi olla uskol-
linen monelle yritykselle samanaikaisesti, joten sitoutuneisuus ei ole sama asia us-
kollisuuden kanssa. Asiakkaan ja yrityksen véliset sidokset voivat perustua tekoi-

hin, tietoihin tai tunteeseen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 103—106.)

Asiakkuuden lujuus voi johtaa pitkdan asiakkuuteen. Luja asiakkuus voi kuiten-

kin katketa, jos yritys epaonnistuu jonkin kriittisen kohtaamisen hoitamisessa.
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Asiakkuudesta voi muodostua pitka riippumatta sen lujuudesta, jos kilpailutilan-
ne on sellainen, ettd asiakkaalla ei ole muita vaihtoehtoja. Jos asiakkuus ei ole asi-
akkaalle tarked, han ei selvitd muita vaihtoehtoja. Vastaavasti, jos asiakkuus on
asiakkaalle tarked, hdn on tietoinen my0s muiden yritysten tarjonnasta. Tasta
syysta yrityksen tavaramerkki tai yrityskuva on erittdin tarkea. Kun yrityskuva on
vahva ja uskottava, asiakas kokee, ettei kilpailua ole. (Storbacka & Lehtinen 2006,

107.)

3.7 Asiakastyytyvdisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvadisyys on tdrkeda yritykselle, silld se maaraa yrityksen tulevai-
suuden suunnan. Yritysten tulisi tarkkailla ja parantaa asiakastyytyvéisyyden ta-

soa. Mitd korkeampi on tyytyvadisyyden taso, sitd todenndkdisemmin asiakkaat

pysyvat.

Nykypdivanad laatua on se, ettd yritys pystyy synnyttimaan asiakastyytyvaisyytta.
Laatu on sitd, ettd yritys tuottaa asiakkaiden odottamalla tavalla ratkaisuja asiak-
kaiden ongelmiin, jolloin sekd tuote ettd yrityksen toiminta tyydyttda asiakkaiden
tarpeita. Asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta il-
maisee asiakastyytyvaisyys. Yleensd ensimmadinen osto tapahtuu ldhinna odotus-
ten perusteella. Mahdollisiin tuleviin ostoihin vaikuttaa jo palveluodotusten ja
palvelukokemusten vertailu. Kun asiakkaalla on aikaisempaa kokemusta tavarasta
tai palvelusta, nousevat my6s hdnen laatuvaatimuksensa sekd palvelu-
odotuksensa. Jotta yritys pystyisi pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin, on asiakkaan

kokemusten oltava jatkuvasti hyvia. (Lahtinen & Isoviita 1999, 50.)
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Kotlerin (2005, 78) mukaan tyytyvdinen asiakas on parasta mainosta yritykselle.
Mita uskollisempia asiakkaat ovat, sitd vdhemman mainostamiseen tarvitsee kayt-
taa rahaa, koska suurin osa asiakkaista tulee takaisin ilman mainontaakin. Lisaksi
suurin osa tyytyvaisistd asiakkaista mainostaa yritystd sen puolesta. Mainonta
saattaa houkutella sellaisia asiakkaita, jotka juoksevat vain tarjousten perdssa ja

vaihtavat ostopaikkaansa niiden mukaan. (Kotler 2005, 78.)

Asiakastyytyvaisyydestd seuraa ostouskollisuutta, joten yrityksen tulevaa menes-
tymistd ennustaa parhaiten asiakastyytyvdisyys. Palveluyhteison osaamisen vaa-
timus on 100 %, silld yrityksen on onnistuttava asiakkaan kanssa joka kerta, ei vain
silloin talloin. Asiakkaan mielesta palvelun lopputuloksen tulee olla aina yhta hy-
va. Kontaktihenkildiden eli asiakaspalvelijoiden pitdaa pystya tasokkaaseen suori-
tukseen, joten osaava ja palveluhenkinen henkilokunta on yrityksen arvokkainta

padomaa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 50.)

Paikallislehden lukija kaipaa lehdeltdan ennen kaikkea luettavuutta. Luettavuus
tarkoittaa selvda painojalked, kirjoitustyylin helppoutta, kieliasua, ymmarretta-
vyyttd seka sisdllon aiheuttamaa mielenkiintoa. Luettavuuteen vaikuttavat paino-
asu, kuten kirjasinten valinta, palstan leveys seka taitto. Mitd tutummasta paino-
asusta on kysymys, sitd helpompi sitda on lukea. Tekstin ja kuvien sijoittelun eli tai-
ton avulla luodaan painetun sivun ulkoasu, jonka paamaarana on rauhallisuus.
Parhaiten se onnistuu kayttamalla harvoja suuria kuvia kuin monia pienia. (Wiio

1989, 140.)

Typografiaan eli graafiseen ulkoasuun sisdltyy kirjainten valinta, ladelman muo-
toilu ja vierusten madarittely. My0s paperin varin ja kuvituksen valinta on osa ty-
pografiaa. Tarkein asia on kuitenkin kirjasintyypin valinta. Luettavuuden hyva

lopputulos varmistuu oikealla kirjasin- eli fonttivalinnalla. Tekstin tulee olla myos
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riittavan kookasta, se ei saa olla liian laihaa ja kontrastin paperiin ndhden tulee ol-

la riittava. (Loiri & Juholin 1999, 32—47.)

3.8 Asiakastyytyviisyystutkimus

Koska asiakkaan kuuntelu on asiakaslahtdisyydessa tarkedd, kannattaa tehda asia-
kastyytyvaisyystutkimuksia. Asiakastyytyvdaisyystutkimuksilla voidaan mitata
asiakaspalvelun onnistumista. Ne ovat suhdemarkkinoinnin ja laatujohtamisen
tyovalineitd. Asiakkailta voidaan kysyd, mihin he ovat tyytyvéisid ja mitd asioita
pitdisi parantaa. Asiakkaasta valittiminen on avainsana asiakastyytyvaisyyden

muodostumisessa. (Lahtinen & Isoviita 1999, 64.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan mitata myos lisdarvoa tuovia tekijoita.
Lisdarvoa tuottavat tekijat ovat tekijoitd, jotka asiakas kokee tarkeimpina ja joista
asiakas saa eniten hyotya. Naiden tekijoiden kehittdminen on yritykselle kannat-
tavaa. Hyodyllista on my0s reklamaatioista saatu tieto ja kohdennetusta markki-

nointiviestinndsta saatu palaute. (Malmelin & Hakala 2005, 107.)
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4 MIELIKUVAMARKKINOINTI

4.1 Mielikuvat

Yritykset kayttavdat mielikuvia ja tunnesidonnaista markkinointia yha enemman
voittaakseen sijaa asiakkaiden mielissd ja syddmissa. Mielikuvilla pyritdaan vai-
kuttamaan sydamiin aivojen sijasta. (Kotler 2005, 110.) Mielikuvat ovat vahvasti
tunnepitoisia kasityksid yrityksestd tai tuotteesta. Mielikuvien muodostuksessa
vain tiedot ovat tosiasioihin perustuvia, kun taas asenteet, tunteet, havainnot, us-

komukset, ennakkoluulot ja omat kokemukset ovat tunnetason tekijoitd. (Lahtinen

& Isoviita 1999, 151.)

Mielikuvayhteiskunnassa yrityksen menestyminen perustuu siihen, etta sen asiak-
kailla ja muilla sidosryhmien edustajilla on yrityksen tavoitteiden mukaisia kasi-
tyksid yrityksestd. Mielikuvamarkkinointi on yrityksen ulkoisen kuvan paranta-
mista asiakasryhmien keskuudessa. Sen tavoitteena on yrityksen ja tuotteiden tun-
nettuuden syventaminen ja myynnin aikaansaaminen. (Malmelin & Hakala 2005,
24.) Mielikuvamarkkinoinnin perusta on, ettd markkinoilla olevat tuotteet ovat
ominaisuuksiltaan samankaltaisia, joten kulutusvalintoja ohjaavana tekijana ovat
tuotteisiin liitetyt mielikuvat. Tuotteisiin luodaan viestinndn avulla mieli-
kuvallista lisdarvoa, joka ratkaisee, mika kilpailevista tuotteista ostetaan. (Mal-

melin & Hakala 2005, 58.)

Mielikuvat ovat osa yritysten liikeideaa. Tuotteisiin liitetyt mielikuvat ja elamyk-
set ovat merkittavid yritysten kilpailutekijoitd, koska tuotteet ovat muuttuneet
samankaltaisiksi. Brandi, merkitys, maine ja aineeton padoma ovat nykyajan liike-

elaman keskeisia kasitteitd. (Malmelin & Hakala 2005, 24-25.)
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Tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin sijaan voitaisiin puhua kokemusten
markkinoinnista tai kokemusten suunnittelusta tuotteiden ja palveluiden ympa-
rille. Kokemuksellisen markkinoinnin tavoitteena on lisdtd draamaa ja viihdetta
tuotteiden ja palveluiden ympdrille, jotka muutoin olisivat ehka tylsid. (Kotler
2005, 62.) Kuluttajamarkkinoilla mukana olevat yritykset toimivat nykyaan niin
sanotusti tunnemarkkinoilla, jossa kauppatavaroina ei ole pelkdstdan perinteisia
tuotteita tai palveluita vaan niihin liittyvia elamyksia ja tarinoita. (Malmelin & Ha-

kala 2005, 27.)

4.2 Brandi

Brandin rakentaminen on nykyéaan yleinen yritysten menestysideologia. Yritykset
investoivat brandid rakentavaan viestintdan sekd siihen liittyvdaan muotoiluun ja
elamyksellisyyteen brandiajattelun yleistyessa ja brandien valisen kilpailun kiris-
tyessd. Brandin tarkein ominaisuus on, minkalaisia tunteita se onnistuu synnytta-

maan. (Malmelin & Hakala 2005, 27.)

Brandilla tarkoitetaan tuotemielikuvaa, tuotemerkilld on oma erityinen ja erottuva
asema ihmisten mielissa. Tama tuo kilpailullista lisdarvoa markkinoilla. Kotlerin ja
Kellerin (2006, 274) sanoin brandi on nimi, termi, merkki, symboli tai muoto, tai
edelld mainittujen yhdistelmad, jonka tarkoituksena on erottaa tuote tai palvelu
sekd sen tarjoaja muista alan kilpailijoista. Brandiin liittyy tarkoitus ja mielikuvia.
Brandi kehittyy kohderyhman padssd, tuotteessa on jotain, joka erottaa sen kilpai-
lijoista. Brandit helpottavat ostopdatosten tekoa, vahva brandi on tunnettu, pidetty
ja arvostettu. Brandi tuo paljon etua markkinoijalle. Vahvaa brandid on helppo
myydd, mutta toisaalta brandin rakentaminen vaatii rahaa ja muita resursseja.

(Vuokko 2003, 120—122.)
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Brandin rakentamiseen tarvitaan monenlaisia tyokaluja, kuten mainontaa, PR-
toimintaa, sponsorointia, tapahtumiin osallistumista, sosiaalisia tarkoitusperid,
klubeja ja puolestapuhujia. Loppujen lopuksi kuitenkin brandin rakentavat tyon-
tekijat, jotka antavat asiakkaille positiivisia kokemuksia. Hyva brandi pelaa tun-
teilla ja tuottaa tunteisiin vetoavia hyotyja. Vahva yritysbrandi luo mielikuvan
laadusta ja arvokkuudesta tuotteen tai palvelun yhteydessa. (Kotler 2005, 166—
171.)

Yritysten kannattaa sijoittaa laatuun, silld tuotteiden laadulla ja kannattavuudella
on selked yhteys. Heikko laatu on yrityksen kallein kustannuserd, silla keski-
maarin noin 25 prosenttia myynnista jda saamatta sen vuoksi, ettd kilpailijoilla on

parempi laatu. (Lahtinen & Isoviita 1999, 146.)

4.3 Imago

Vuokon (2003, 102—104) mukaan yrityskuva tai -imago tarkoittaa yksiléiden, yh-
teisdjen tai sidosryhmien kasitysta yrityksesta tai jostain muusta organisaatiosta.
Imago kuuluu siis yleisolle. Imagon luonnin alkuna on kuitenkin yrityksen per-
soonallisuus eli sen ominaispiirteet kuten avoimuus, aktiivisuus jne. Yrityksen
persoonallisuus vaikuttaa yrityksen identiteettiin eli niihin keinoihin, joilla yritys
tietoisesti tai tiedostamatta viestii omasta persoonallisuudestaan. Naitd keinoja
ovat mm. liikkemerkki, sijainti ja palvelu. Identiteetti muuttuu imagoksi, kun sidos-
ryhmat tekevat tulkintoja yrityksen viestinndstd ja tekemisistd. Mielikuvat muut-
tuvat maineeksi yleison keskuudessa pikku hiljaa. Maine on yrityksesta syntynyt
kasitys yleisolle ja sitd on paljon vaikeampi muuttaa kuin imagoa, koska se iskos-

tuu syvaélle suuren yleison mieleen. (Vuokko 2003, 102—104.)
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Imagolla on yritykselle suuri merkitys, koska imago ohjaa valintojamme ja paatok-
sentekoamme. Hyva tai huono imago syntyy omien kokemustemme perusteella,
mutta my0s ilman omaa kokemusta. Imago voi syntya pelkastaan kuullun, luetun
ja yleistaimisen perusteella. Mielikuvien muuttaminen suuntaan tai toiseen on han-
kalaa ja jonkinlainen mielikuva syntyy aina, vaikka yritys ei sita tietoisesti raken-
taisikaan. Yrityksen kannalta olisi hyva, jos ihmisten kasitykset vastaisivat yrityk-
sen todellisuutta ja tavoitteita. Imago vaikuttaa myos siihen, halutaanko yrityk-
sessd olla toissd. Yrityksen on helppo saada hyvid tyontekijoitad ja hyvan henkilos-
ton myota yrityksen toiminta ja suoritukset onnistuvat. Sidosryhmat haluavat olla
yhteistyOssd yrityksen kanssa, jolla on hyva yrityskuva. Imagon merkitys koros-
tuu etenkin palvelualoilla, hyvan yrityskuvan omaavaa yritysta on helppo suosi-

tella muillekin. (Vuokko 2003, 104—106.)

Yrityskuva on asiakkaiden luoma mielikuva yrityksen palvelukyvysta ja palvelu-
halusta. Usein mielikuvat ovat tunteenomaisia kasityksia siitd, palveleeko yritys
asiakkaita tosissaan vai ei. Hyva ja positiivinen yrityskuva antaa anteeksi yritys-
toiminnan notkahdukset ja epdonnistumiset. Imago nahdaan turvana, jos jotain
padsee vahingossa tarkasta huolellisuudesta huolimatta tapahtumaan. Sidos-
ryhmat eivit heti katkaise suhteitaan yritykseen, vaan luottamus jatkuu. (Lahtinen

& Isoviita 1999, 63.)

Yrityskuvaan vaikuttavat monet tekijat ja niiden pohjalta syntyvat mielikuvat.
Imagoon vaikuttavat arvot, asenteet, ennakkoluulot, kuulopuheet ja uskomukset.
Nama ovat sellaisia tekijoitd, joihin yritys ei pysty itse suoraan vaikuttamaan. Li-
saksi ndma tekijat voivat olla kohderyhman mielessd niin tiukassa, ettda imagon
parantaminen voi viedd runsaasti aikaa. Imagon muodostumiseen vaikuttavat
my0s informaatio, tiedot, kokemukset ja havainnot. Naihin yritys voi suoraan vai-

kuttaa esim. viestinnan avulla. (Vuokko 2003, 111.)
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Yrityskuva syntyy niiden tekijoiden pohjalta, jotka ovat tarkeita tekijoita yrityksen
ja sidosryhmien valisissa suhteissa. Asiakkaalle on tarkeda tuotteen laatu, kun taas
alihankkijalle yrityksen maksuvalmius tai henkilostolle tyoilmapiiri ja palkkataso.
Yrityksen tulee paittdd, millainen sen perusimago on ja pyrkia toimimaan siten,
ettd jokaisen sidosryhméan muodostama mielikuva sisaltdisi perusimagon aineksia.
Perusimago on yhteydessa mm. yrityksen toiminta-ajatukseen, arvomaailmaan.

(Vuokko 2003, 112—113.)

Malmelinin ja Hakalan (2005, 108) mukaan vahvan brandin, yrityskuvan ja mai-
neen etuja ovat uskolliset asiakkaat, mahdollisuus hinnoitella tuote kilpailijoita
kalliimmaksi, pienet jakelu- ja markkinointikustannukset, menestys rekrytointi-
markkinoilla, parempi mahdollisuus selvita kriiseistd ja vahva asema paaoma-

markkinoilla.
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5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda lukijoiden kasityksia ja mielikuvia
Reisjarvi-lehdesta. Lisdksi selvitettiin lukutottumuksia sekd tyytyvaisyytta Reis-

jarvi-lehteen. Padongelma jaettiin neljaan alaongelmaan.

Millaisia kasityksid Reisjarvi-lehden lukijoilla on lehdesta?
* Millaisia mielikuvia lehteen liitetaan?
* Miten lehted luetaan?
* Miten tyytyvaisia lukijat ovat lehden sisaltoon?

* Miten tyytyvaisia lukijat ovat lehden ulkoasuun?

5.2 Kyselylomake ja muuttujat

Kyselylomakkeesta laadin mahdollisimman lyhyen vastaamisen helpottamiseksi
ja sen pituudeksi tuli kaksi sivua. Kyselylomakkeessa oli valmiiksi strukturoidut
vastausvaihtoehdot asteikolla tdysin samaa mieltd — tdysin eri mieltd. Lehden
lukutapoja koskevissa kysymyksissa kdytin sanallisia vastausvaihtoehtoja. Vas-
taajat saivat antaa myos yleisarvosanan Reisjarvi-lehdelle sekd arvosanan sisal-
16std ja ulkoasusta. Taustatietokysymyksia oli nelja eli sukupuoli, ikd, koulutus-
taso ja asuinpaikka. Lopussa oli avoin kysymys, johon sai antaa kehittamisehdo-
tuksia, kommentteja ja toiveita Reisjarvi-lehdelle. Kyselylomake saatekirjeineen on

liitteessa 1.
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5.3 Tutkimusaineiston hankinta ja analysointi

Tutkimusotteena oli kvantitatiivinen eli mdarallinen tutkimusmenetelma. Tutki-
mus toteutettiin postikyselynd, koska se on edullinen. Téarked tekijda on my0s, etta
kirjeen voi osoittaa henkilokohtaisesti tilaajalle. Perusjoukko oli 2125 tilaajaa, joista
valittiin otokseksi 300 tilaajaa systemaattisella eli tasavaliselld otannalla. Kysely to-
teutettiin marras-joulukuun vaihteessa 2009. Postikyselyn riskind on alhainen vas-
tausprosentti, joten houkuttimena kaytettiin arvontaa. Kyselyyn vastanneiden kes-

ken arvottiin kaksi Reisjarvi-lehden vuosikertaa seka tuotepalkintoja.

Kyselyyn vastasi 144 henkil64, jolloin vastausprosentiksi tuli 48 %. Kaikki saadut
vastauslomakkeet huomioitiin analysoinnissa, vaikka muutamat lomakkeet olivat-
kin puutteellisesti tdaytettyjd. Ilmeisesti epahuomiossa oli johonkin kysymykseen
jaanyt vastaamatta. Aineiston analyysissa kaytettiin SPSS-ohjelmaa. Analysointi-
menetelmind kaytettiin frekvenssi- ja prosenttijakaumia seka keskiarvoja ja ristiin-

taulukointia.

5.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys oli mielestani hyva, koska vastausprosentti
oli 48. Tutkimuksella saadut tiedot vastasivat asettamiini tutkimusongelmiin, kos-
ka kysymykset laadittiin huolellisesti. Tutkimuksen validiteetti oli hyva myos sik-
si, ettd kyselyyn vastanneet henkil6t ovat lehden lukijoita ja ndin ollen patevia

vastaamaan lukijatyytyvaisyyttd koskevaan kyselyyn.

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus saavutettiin yksinkertaisilla ja helposti

ymmarrettavilld kysymyksilla. Kyselylomake oli lyhyt ja sithen vastaaminen oli
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helppoa ja nopeaa. Kysely on my06s helposti toistettavissa. Otoksen koko oli mie-
lesténi tarpeeksi suuri. Luotettavuuden ehtona on tietysti myos se, ettd vastaajat
vastasivat rehellisesti kysymyksiin. Tutkimus ei ole luotettava kaikilta osin, koska
muussa kunnassa asuvien osuus oli niin suuri. Heillad on erilaiset odotukset lehden

suhteen kuin Reisjarvella asuvilla tilaajilla.

5.5 Tutkimusaineiston kuvaus

Vastaajista naisia oli 89 ja miehia 49. Kuvio 2 kuvaa vastaajien sukupuolijakaumaa

prosentteina.

Vastaajien sukupuolijakauma

60%]

40%]

Prosenttia

20%]

Mainen Mies

KUVIO 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n=138)

Naiset olivat selvasti miehid aktiivisempia vastaamaan tahan kyselyyn. Tosin jai

selvittamattd, mika oli naisten ja miesten suhde ldhetetyissa lomakkeissa.
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Kuvio 3 kuvaa kyselyyn vastanneiden ikdjakaumaa. Suurin osa vastaajista eli 36 %
oli 60-vuotiaita tai vanhempia. Toiseksi suurin vastaajien ryhma oli 50-59-vuoti-

aat 30 %:n osuudella. Nuoria vastaajia eli alle 30-vuotiaita oli vain 4 %.

Vastaajien ikajakauma

40%

30%

20%

Prosenttia

10%

0%

alle 30 vuctta 30-39 vuctta 40-48 vuctta 50-58 vuctta 60 wuotta tai yli

KUVIO 3. Vastaajien ikdjakauma (n=138)

Nahtavasti iakkdammilla ihmisilla on enemman aikaa ja mielenkiintoa vastata ky-
selyyn. Nuorten vastaajien pieni maadrda aiheuttaa luotettavuusongelman tutki-

mukseen.

Vastaajista 35 % oli kansa-, keski- tai peruskoulun suorittaneita. Toiseksi suurin
ryhma oli opisto- tai ammattikorkeakoulututkinnon suorittaneet. Heidan osuu-

tensa oli 29 %. Vastaajien koulutusjakauma on esitetty kuviossa 4.

Kansa-, keski- tai peruskoulun suorittaneiden suuri osuus selittynee suurella idk-

kdiden vastaajien osuudella.



31

Vastaajien koulutus
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yliopisto

Kansa-, keski- tai Ammattikoulu Lukio, ylioppilas Opisto,
peruskoulu ammattikorkeakoulu

KUVIO 4. Vastaajien koulutus (n=136)

Kuviossa 5 on kuvattu vastaajien jakaantuminen asuinpaikan mukaan. Vastaajat
jakaantuivat melko tasan Reisjarvelld ja muualla asuviin tilaajiin. Reisjarvisia vas-

taajia oli 67 ja muualla asuvia 65. Muualla asuvia oli kaikkiaan 46 eri kunnasta.

Muualla asuvien vastaajien suuri maara oli ilahduttavan suuri. Paikallislehti koe-
taan tarkedksi myos muualla asuvien keskuudessa. Toisaalta muualla asuvilla ti-
laajilla saattaa olla erilaisia odotuksia lehden suhteen kuin paikallisella vaestolla,

joten se voi vaaristaa tutkimuksen tuloksia.



Vastaajien asuinkunta
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KUVIO 5. Vastaajien asuinkunta (n=132)
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Yleiset mielipiteet Reisjarvi-lehdestd

Lukijoilta kysyttiin yleisia mielipiteitd Reisjarvi-lehdesta. Heille esitettiin yhdek-
sdn eri vaittdmaa, joihin vastausvaihtoehdot olivat tdysin samaa mieltd, osittain
samaa mieltd, ei samaa eikd eri mieltd, osittain eri mieltd sekd tdysin eri mielta.

Kuviossa 6 on esitetty mielipiteiden jakauma. Keskihajonnat ovat liitteessa 2.

Yleinen mielipide Reisjarvi-lehdesta

Lehti on nykyaikainen 3,57
Lehti on hyvin toimitett 3,82
Lehti on riippumaton 3,68
Lehti on laadukas 3,48

Lehti on luotettava

Lehti on vanhanaikainen

Lehti on tarpeellinen

Lehden tilaushinta on sopiva

Lehti on kiinnostava

Keskiarvo

KUVIO 6. Yleinen mielipide Reisjarvi-lehdesta (n=136-141)



Mittasin keskiarvoilla lukijoiden mielipiteitd Reisjarvi-lehdesta. Lukijoiden mieles-
ta Reisjdrvi-lehti on tarpeellinen. Lehti on my0s kiinnostava ja luotettava vastaa-

jien mielestd. Lehden tilaushintaa vastaajat pitivat my6s melko sopivana.

6.2 Lehden lukutavat

Reisjarvi-lehteen liittyvista lukutavoista oli kolme kysymystd. Ensimmadisend ky-
syttiin kuinka tarkasti lehti yleensa luetaan. Lehden lukee kokonaan eli kannesta
kanteen 47 % vastanneista ja suuren osan jutuista puolestaan 32 % vastanneista.

Ainoastaan 3 % selailee lehden (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Lehden lukemisen tarkkuus (n=138)

Kuinka tarkasti yleensa luette Reisjarvi-lehden?

f %
koko lehden 65 47,1
suuren osan jutuista 44 31,9
kiinnostavat aiheet 25 18,1
selaten 4 2,9
yhteensé 138 100,0

Paikallislehden viesti menee hyvin perille, silld 79 % vastanneista lukee koko leh-

den tai suuren osan jutuista.

Seuraava kysymys koski lehden lukukertoja eli kuinka monta kertaa lehtea lue-
taan tai selaillaan. Vastanneista 44 % lukee tai selailee Reisjarvi-lehden kaksi ker-
taa. Lehden pariin palataan my0s useasti uudelleen, silld 36 % palaa lehden pariin

kolme kertaa tai viela useammin (taulukko 2).
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TAULUKKO 2. Lehden luku- tai selailukerrat (n=139)

Kuinka monta kertaa luette tai selailette yhtd Reis  jarvi-

lehden numeroa?

f %
kerran 28 20,1
2 kertaa 61 43,9
3 kertaa tai enemman 50 36,0
yhteensa 139 100,0

Valtakunnalliseen tutkimukseen verrattuna Reisjarvi-lehti saavuttaa melkein sa-
man tuloksen lukukerroissa, silla valtakunnallisen tutkimuksen mukaan ldhes

puolet lukee lehden kahteen kertaan.

Lopuksi vield kysyttiin kuinka kauan keskimaarin aikaa kdytetaan yhden lehden
lukemiseen. Vastanneista 60 % kayttaa lehden lukemiseen 15-30 min. Alle 15 min

lehden lukemiseen kayttda 19 % vastanneista (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Lehden lukemiseen kaytetty aika (n=139)

Kuinka kauan keskimaarin kaytatte aikaa

yhden Reisjarvi-lehden lukemiseen?

f %
alle 15 min 27 19,4
15-30 min 83 59,7
31-60 min 26 18,7
yli tunnin 3 2,2
yhteensé 139 100,0

Lukemisaikaan vaikuttaa moni seikka kuten mm. lukunopeus, lehden paksuus ja

kiinnostavat aiheet.
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6.3 Mielipiteet Reisjdrvi-lehden sisallosta

Lukijoiden mielipiteita Reisjarvi-lehden sisallosta kysyttiin 15 eri vaittaman avul-
la. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin yleistd mielipidettd koskevissa vaitteissa
eli tdysin samaa mielta - tdysin eri mieltd. Keskiarvojen jakauma on esitetty kuvi-

ossa 7. Frekvenssitaulukot ovat liitteessa 2.

Reisjarvi-lehden sisalto

Lehti kiinnostaa kaiken ikaisia
Siséltd kaipaa uudistusta

Y leisénosasto on kiinnostava
Teemanumerot ovat tarpeellisia
IImoitukset ovat houkuttelevia
Kirkolliset asiat tarpeeksi esilla
Kunnalliset asiat tarpeeksi esilla
Henkiléhaastattelut ovat tarkeita
TV-ohjelmat ovat tarpeettoma
Urheiluasioita on riittavasti
Paikallisuutisia on sopiva maara
Tarkeéat asiat I0ytyvat helposti
Jutut ovat mielenkiintoisia

Jutut ovat ajankohtaisia

Siséltd on monipuolinen

Keskiarvo

KUVIO 7. Mielipiteet Reisjarvi-lehden sisallosta (n=137-141)

Vastaajien mielesta kirkolliset asiat ovat tarpeeksi esilla Reisjarvi-lehdessa, silla se
sai parhaimman keskiarvon lehden sisdltod koskevista vditteistd. Taysin samaa

mieltd vaittdman kanssa oli 61 % vastaajista. Henkilohaastattelut ovat tarkeita
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paikallislehden lukijoille. Vastaajista 61 % oli vaittaman kanssa taysin samaa miel-
td. Lukijat haluavat lukea syntymapaivahaastatteluja seka tarinoita tavallisten ih-
misten eldmastd. Teemanumerot koetaan my0s tarpeellisiksi. Teemanumerot ovat
tarkeitda myos ilmoittajien kannalta. Vastaajat kokevat, etta tdarkedt asiat 10ytyvat
helposti lehdesta. Lehden sisdltd on selkedn tuttu, jolloin kiinnostavat asiat 16yty-

vat nopeasti ja vaivattomasti.

My®6s valtakunnallisen tutkimuksen mukaan paikallislehti on seurakunnan asioi-
den tietoldhteend vahva. Henkilohaastattelut koetaan tarkeiksi kotiseutuasioiksi ja
niilla on vahva asema paikallislehdessa. Sisaltoon kaivataan uudistusta, silla 48 %
vastanneista oli asiasta osittain samaa mieltd. TV-ohjelmat koetaan paikallis-

lehdessa tarpeettomiksi, silld 54 % vastanneista oli asiasta tdysin samaa mielta.

6.4 Mielipiteet Reisjdrvi-lehden ulkoasusta

Reisjarvi-lehden ulkoasusta oli 12 eri vaittamaa, joihin vastausvaihtoehdot olivat
tdysin samaa mielta — taysin eri mieltd. Ulkoasua koskevien mielipiteiden jakau-

ma on kuviossa 8. Frekvenssitaulukot ovat liitteessa 2.

Vastaajien mielesta lehti on helppolukuinen, silld se sai ulkoasua koskevista vait-
tamistd suurimman keskiarvon 4,45. Tdysin samaa mieltd vdittaman kanssa oli
vastaajista 56 %. Vastaajat pitavat lehden kokoa katevana. Myos painojalkea pide-
tadn siistind. Tekstid pidetdan vastaajien mielestad selkednd, jolloin lehti on myds
samalla helppolukuinen. Lehden nettiversio ei saanut kannatusta, silld se sai kaik-

kein huonoimman keskiarvon.



Mielipiteet Reisjarvi-lehden ulkoasusta

Lehden tulisi olla internetissa
Lehden koko on kateva
Lehdessa on sopiva maara sivuja
Ulkoasu kaipaa uudistusta
Etusivu on houkutteleva
Lehti on varikas
Painojélki on siistia 4,18

Teksti on selkeda 4,05

Kuvat ovat kiinnostavia

Kuvat ovat selkeité 3,

Kuvia on lian vahan

Lehti on helppolukuinen

I T T T
0 1 2 3

g

Keskiarvo

KUVIO 8. Mielipiteet Reisjarvi-lehden ulkoasusta (n=137-142)
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Lehden koko on muuttunut kyselyn jdlkeen eli helmikuun alussa hieman isom-

maksi eurotabloidiksi. Muutos johtuu kirjapainon vaihdoksesta. Tdysin samaa

mieltd oli 14 % siitd, ettd lehden tulisi olla internetissa. Lehden verkkoversio sai yl-

lattavan vahan kannatusta, lukijat haluavat lukea edelleen lehden perinteisesti pa-

perisena versiona. Vastaajan ialld ei ollut merkitysta tuloksen suhteen, silld verk-

koversion kannattajia oli sekd nuorten ettd vanhempien vastaajien keskuudessa.

Lehden ulkoasuun kaivattiin uudistusta, silla 56 % vastanneista oli osittain tai

taysin samaa mieltd vaittamasta.
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6.5 Arvosanat Reisjarvi-lehdesta
Lukijoiden tyytyvdisyytta lehteen mitattiin kolmella eri arvosanalla. Yleisarvo-

sanan lisdksi pyydettiin antamaan arvosana sekd Reisjdrvi-lehden sisdllosta etta

ulkoasusta. Taulukossa 4 on esitetty keskiarvot ja -hajonnat.

TAULUKKO 4. Reisjarvi-lehdelle annetut arvosanat

N keskiarvo keskihajonta
Mink& yleisarvosanan annatte 138 7,92 ,9415
Reisjarvi-lehdelle?
Mink& arvosanan annatte Reisjarvi- 138 7,73 1,0021
lehden sisallosta?
Mink& arvosanan annatte Reisjarvi- 139 7,82 ,9555
lehden ulkoasusta?

Reisjarvi-lehden yleisarvosanaksi keskimaarin tuli 7,9. Lehden ulkoasu sai arvo-
sanan 7,8 ja sisdlto arvosanan 7,7. Kaikkia arvosanoja voidaan pitda tyydyttavina.
Vastanneiden mukaan sisaltd kaipaa eniten uudistusta. Sekad sisdltoon ettd ulko-

asuun eli visuaaliseen ilmeeseen panostamalla myos yleisarvosana paranee.

6.6 Kehittimisehdotuksia, kommentteja ja toiveita Reisjarvi-lehdelle

Lomakkeen lopussa oli tilaa vapaalle sanalle, johon vastaajat saivat antaa kehitta-
misehdotuksia, kommentteja ja toiveita. Seuraavaan on koottu annetut vastaukset:

» Laakaripdivystystiedot olisivat hyva olla lehdessd, nyt kun ei ole niin on
vaikea saada tietoa.

* Henkilohaastatteluja eri kyldkulmilta.

* Enemmaén tai useammin henkilohaastatteluja isdannistd, emannistd, van-
huksista. Ihmisid tyon touhussa, yleensa arjessa. Vanhojen haastatteluja
vanhainkodissa, kodeissaan, harrastamassa. Kaikesta pitdjan alueelta. Reis-
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jarven tapahtumat kiinnostavat muualla asuvia entisid reisjarvelaisia. Kieli-
asuun, didinkieleen pitdisi kiinnittdd enemman huomiota. Toki virheita tu-
lee ns. “paremmillekin lehdille”, mutta sittenkin. Reisjarvi-lehti on kuiten-
kin odotettu, tervetullut.

Meilld tarkistetaan aina ensiksi Reisjdrvi-lehdestd, onko punaista heraa
myytavana! Hyva, reilu lehti, joka tuo entisen kotikunnan mukavasti lahel-
le! Kiitos!

Oikolukuohjelma kayttoon, niin jda turhat kirjoitusvirheet pois.

Varikuvat pitdisi saada tarkemmiksi.

Varikuvat ovat hyvid ja tervetulleita.

Enemman lukemista ja sivuja, vahempi urheilutuloksia. Lehden hinta ja

laatu laittaa kohilleen.

Liian urheilupainotteinen, siitd miinusta! Myonteisen Reisjarvi-kuvan valitt.
esim. teemanumeroissa, joissa reisj. osaamista, kaunista luontoa jne. tuotai-
siin enempi esille. Teemanum. jakelu eri naapurikuntiin.

Adnilehti ndkovammaisille. OYS:sta ei ky. lehted 18ytynyt. Eiko lehti voisi
lahjoittaa vuosikerran? OYS on kaukana kotoa!!!

Henkilokertomuksia enemman.

Kirjoitusvirheita runsaasti.

Saisi olla ruokaohjeita ja muita vihjeitd. Yksitoikkoinen lehti, saisi olla uu-
distuksia.

Toimittajien tulee kiinnittaa lisdid huomiota kielenhuoltoon ja tyyliin.
Iloisempi ilme!

Jotkut numerot kaipaisi lisda sivuja.

Hyva, etta lehti sai tutkimuksen! Mukavaa joulun odotusta lehtitalolle! Ko-
tiseudun asiat kiinnostaa taalla maailmalla.

Ei kommentteja.

Vahemman kirkollisia asioita => tietenkin niitad saa ja pitda olla mutta ei lii-
kaa => on muutakin kuin kirkko.

Lukijapostia voisi olla enemmankin.

Tsemppia!

IImestymispadiva voisi olla joku muu.

Lehden lukemiseen kaytetty aika riippuu paljon siitd, miten paljon on luet-
tavaa. Sivuja ja luettavan tekstin mddrda voisi lisata. Lehti kaipaa myos
ulkoasu-uudistusta nykyaikaisemmaksi. TV-ohjelmien tilalle voisi laittaa
mielenkiintoisia juttuja “tavallisista” kylaldisistd. Henkilohaastattelut mie-
lenkiintoisia.

Enempi vain juttuja lehteen, koska joskus lehti on niin laiha vain muutama
sivu. Lehted on kiva lueskella, jos ois paksumpi, ois kivempi lueskella.
Yleisonosasto kirjoituksia lisdd, samoin haastatteluja.

Toimittajien tulisi seurata tarkasti paikkakunnan tapahtumia ja olla paikalla
”ajoissa”, usein saa jutun lukea ensin Maaselka-lehdesta!
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Perinneruokia ja niiden tekijoitd, kasityoOldisid ja heiddn teelmidan, teknii-
koita yms.

Lehden sisdllosta pystyy ikdva kylld arvioimaan toimittajien péddasiallisen
kiinnostuksen (urheilu) sekd toimittajien asumapaikat (Kalaja ja Kangasky-
13), jutut yleensa sielta! mielestdni liian yksipuolisesti. Tekstaripalsta olisi
hyva.

Joskus voisi olla vaikka ruoka- tai leivontaohjeita. Helppoja sellaisia etta jo-
kainen ymmartaisi?

Monipuolisesti juttuja ja urheilutapahtumista tasavertaisesti asiaa. Myos
muitakin ryhmid tukea tasapuolisesti. Ja jos on tapahtumia, niin niistd pi-
tdisi aina tehda juttu.

Pihakilpailu ja lemmikkieldin kuvakilpailut mukavaa seurattavaa. Eri am-
matteja tutuksi esim.

Minulle tuli jo paikallislehdet ennen kuin lehden nimi muuttui nyky-
muotoonsa. Siis kymmenia vuosia. Jos jotain toivoisin niin enemman R-jar-
ven historiaa 1950-luvulta alkaen, sekad vanhoja kuvia. Sekd enemman tilaa
yleisonosastolle. Onhan lehti paljon muuttunut alkuajoista parempaan
suuntaan. Mutta ei koskaan niin hyva etteiko olisi varaa parantaa. Siksi ar-
von:o 8.

Arvokas itselle kotiseutuhengen yllapitdjana — hyva olla olemassa ja kiitos
sen henkilokunnalle!

Enemman Reisjarven historiasta. Tietysti ulkoasukin vois vahan olla kiin-
toisampi.

Lisaa varikkyytta ja ravakkyytta juttuihin, yleisilme kuin 80-luvulta!?
Lehden sisdlto sivujen suhteen jaa vahaiseksi, asioita ei juuri ole, koska si-
vuja on noin vahan. Lehti on huonontunut lahivuosina, onko tyontekijoita
liilan vahan. Muutama vuosi takaperin oli tosi paljon asiaa esim. kyldtapah-
tumista. Nyt ne joutuu lukemaan Maaselka-lehdesta. Tama on tosi.
Tarkistakaa tiedostonne.

Vanhoja valokuvia ja tarinoita enempi.

Kiva tuulahdus kotiseudulta! Seuraan erikoisesti tuttuja koskevia juttuja!
Osittain samat henkilot litkaa esilld, ovat lienee osallistuvia!

Lehteen ns. “tekstaripalsta”! Lehdessa usein suttua ja painon jalki kait syy-
na sithen => teksti epdselvaa! Panostakaa juttuihin esim. henkilo-
haastatteluja enempi. Vaililla urheilua lehdessa liikaa! Kuvat joskus epa-
selvid. Uusikaa lehden ulkoasu nykyaikaisemmaksi! Juttuja lehteen enempi!
Ideoida Reisjarvelle (kesd)-heindkuulle kesdtapahtumia myods muualle
muuttaneille. Enemman haastatteluja myos muualle muuttaneista. Oulus-
sakin paljon entisid reisjarvisid. Olisi mallina my0s koululaisil-
le/lukiolaisille, mitd entiset reisjarviset ovat opiskelleet ja missad sekd miten
sijoittuneet tyoelamaan. Moni voisi muuttaa Reisjarvelle tai hankkia vapaa-
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ajan asunnon => ilmoituksia vapaana olevista tonteista/vapaa-ajan asun-
noista.

Urheilua saisi vahentdd, lisda juttuja paikallisista tapahtumista ja ihmisista.
Olen tyytyvainen ndinkin, mutta etusivua voisi jo uudistaa.

Lehti voisi olla paksumpikin.

Hyvaa jatkoa ja menestystd entiselle kotiseudulle. Mielenkiinto seurata
ajankohtaisia asioita. Hyvaa joulua ja menestysta vuodelle 2010.

Mikas se lehden hinta on? Ei ole ainakaan lehdesta hintatietoja 10ytynyt.
Lehteen lisaa paikallisasiaa ja joskus useampikin sivu.

Enemman juttuja lehteen, sisaltoa lisda... Nyt puolet lehdestd on mainoksia!
Juttuja muistakin kuin yhden perheen “urheilevista” nuorista ja kakaroista.
Esimerkiksi henkilohaastattelut ovat mielenkiintoista luettavaa kuvien ke-
ra.

Urheilua ehka liikaa. Kirkollisia ilmoituksia olisi hyva jos olisi Hpj:Itakin.
Saisi olla paksumpi.

Haastattelut eri kylilta (syntyméapdivasankarit, eri ammatinharjoittajat, nah-
tavyydet), vanhat rakennukset.

Kylahaastatteluja kaiken ikdisiltd ja kaikilta aloilta ja ajalta.

Joskus lehti on niin ohut “lipare”, ettd tyhjasta saa maksaa. Enemman jut-
tuja Reisjarvelta ja reisjarvisistd. Vahemman urheilua.

Samat uutiset Maaseldssa yleensa viikkoa aikaisemmin.

Viime kesdn lasten ja nuorten tekemisistd tehdyt jutut mahtavia! (uima-
hyppytorni ym.) Lisdd tavallisten nuorten ja lasten tekemisistd. Urheilijat,
soittajat ym. pdasevat luonnostaan paljon esille.

En tiedd, vahan aikaa asunu paikkakunnalla, on kaikki outoa, mutta tyk-
kaan lukea tarkkaan lehden! Terveisia toimittajille!

Olen taysin tyytyvainen.

Osasto, johon voisi tekstiviestina lahettad ajankohtaisia kommentteja.
Asiatietoja enemman => paksuutta.

Postinjakelu on valilla huono (ei tule saannollisesti keskiviikkona).
Kylapalstat, useammin kyldgalluppeja ajankohtaisista asioista.

Kaikki tempaukset ja toiminta piristdd (rahaa tarvitaan => osall. huonoa =>
ei kannata jarj.), joten se on hyva ndin.

Joskus lehti niin ohut, ettd tuntuu ”kannet tuli, mutta lehted ei”. TV-ohjel-
mat turhia. Henkilohaastatteluja enempi + tiedotuslehtena hyvin kunnan ja
seurakunnan asiat.

Enemman haastatteluja paattavissa asemissa olevilta.

Lehdessa voisi olla yleisonosasto, johon lukijat voisivat lahettdd omia ly-
hyita kirjoituksia.

Ohjelmat nidkee my0s tv:std. Se tv-sivu vois olla jotain muuta kun ohjelmat
ovat melkein joka lehdessa.
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Lehdessa liian paljon huolimattomuusvirheita. Esim. 11. marraskuuta 2009
lehden etusivun pdivays 11. lokakuuta 2009.

Enemman eldin- ja luontoasioita! My0s lapsista ja kouluista!

Ei kommentoitavaa.

Kuvien laatua parannettava. Huolellisuutta tekstien suhteen.

Kaupan mainos pois etusivulta, on tietysti tulokysymys, mutta se on liian
hallitseva.

Tasapuolisempi, kaikista kuntalaisista kertovaa. Liian yksipuolisesti vain
maaratty puolue on esilld. Vanhoista urheilumatkoista muisteluita.
Yhdyssanakoulutusta joillekin (jollekin) jutuntekijdlle. Nykyadan ei ehka ole
enda niin paljon virheitd, kuin aiemmin. Juttujen aiheet ovat myo6s kehitty-
neet. Lehted on mukava lukea!



7 YHTEENVETO

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen paaongelmana oli selvittdd, millaisia kasityksia Reisjarvi-lehden lu-
kijoilla on lehdestd. Padongelma jaettiin neljdan alaongelmaan vastauksien 10yta-
miseksi. Ensimmadisen alaongelman avulla haluttiin selvittdd lehteen liittyvia
mielikuvia. Vastaajista puolet piti lehted tarpeellisena. Paikallislehtien tarpeelli-
suus on tullut esille my0s yleisesti suomalaisessa mediamaailmassa. Reisjarvi-lehti

koetaan myos kiinnostavaksi ja luotettavaksi.

Toisen alaongelman avulla selvitettiin, miten lehted luetaan. Reisjarvi-lehti luetaan
tarkkaan, silld lahes puolet vastaajista luki koko lehden. Lehden pariin myos pala-
taan useasti, silld lehted luetaan tai selataan kaksi tai jopa kolmekin kertaa. Yli
puolet vastaajista kaytti lehden lukemiseen 15-30 min. Lehden lukemiseen kay-

tetty aika riippuu sekd lehden paksuudesta etta juttujen mielenkiintoisuudesta.

Kolmas alaongelma selvitti, miten tyytyvdisid lukijat ovat lehden sisdltoon. Leh-
den sisdllon arvosanaksi muodostui 7,7 eli tyydyttava. Kirkollisten uutisten tieto-
lahteena lehti saavutti parhaan keskiarvon. Toiseksi tarkeimpana asiana pidettiin
henkilohaastatteluja. Vastaajat myos loytavat helposti lehdesta itselleen tarkeat
asiat eli sisdltd on selkea tulosten perusteella. Sisdllon uudistamiseen tuli runsaas-

ti vihjeitd viimeisessa avoimessa kysymyksessa.

Viimeisen alaongelman tarkoituksena oli selvittdd, miten tyytyvaisia lukijat ovat

lehden ulkoasuun. Ulkoasu sai tyydyttavan arvosanan 7,8. Vastaajista reilu puolet
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piti lehted helppolukuisena. Lehden kokoa pidetddan myos katevana. Painojalkeen

oltiin my®0s tyytyvaisia.

7.2 Tutkimuksen onnistuminen ja arviointi

Tutkimus onnistui mielestani kohtalaisen hyvin. Tutkimuskysymyksiin oli helppo
ja nopea vastata. Tama heijastui positiivisesti vastausprosenttiin. Kaikki vastaus-
lomakkeet analysoin, vaikka niissd oli joitain puutteellisuuksia. Puutteet eivat ol-
leet johdonmukaisia, joten jotkut kysymykset olivat ilmeisesti epdhuomiossa jaa-

neet vastaamatta.

Tutkimustyon tekeminen oli haastavaa ja opettavaista. Haastavinta oli aikataulu-
tus ”“viime tipan ihmiselle”. Uskon, ettd pitkdjanteisestd ja jarjestelmallisestd tyos-
kentelysta on hyotya tyoelamassad. Tulosten analysointi oli vaikeata SPSS-ohjel-
malla ja mielestdni en onnistunut siina riittdvan hyvin. Toisen opinndytetyon teke-

minen olisi ehkd nyt huomattavasti helpompaa.

Paikallislehden asema on vakiintunut ja vahvistunut mediakentdssa. Paikallis-
lehtien levikki on sdilynyt ldhes ennallaan, vaikka vdesto vahenee. Paikallislehden
tehtdvana on kertoa lukijoille laheisista asioista. Se kertoo oman alueen asukkaista
ja heidan tyostdan seka juhlahetkistadn. Tilaaja on lehtensd ansainnut, joten leh-
den on tultava ajallaan, vaikka mitdan ei tapahtuisikaan. Lehden toimituksen ar-
kea on tehda hyvaa ja laadukasta lehted. Reisjarvi-lehti yhdistda entiset ja nykyi-

set reisjarviset ja pitda ylla kotiseutuhenkea.

Toivon tasta ensimmadisestd lukijatutkimuksesta olevan hyotya Reisjarvi-lehdelle.

Lukijatutkimuksilla on edelleen suuri merkitys lehtien kehittdjana. Lukija-
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tutkimuksen avulla lehti voi muuttua sellaiseen suuntaan kuin lukijat haluavat.
Joitain uudistuksia lehden toimitus on tehnytkin tutkimustyoni aikana. Nuorten
vastaajien suurempi joukko olisi tuonut kenties erilaisia tutkimustuloksia, silla
talla kertaa vastaajat olivat paasaantdisesti vanhempaa ikdluokkaa. Tulevissa tut-

kimuksissa voisi ottaa myos nuoret huomioon esim. omalla lomakkeella.
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SAATEKIRJE

Hyva Reisjdrvi-lehden lukija

Opiskelen Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulun Ylivieskan yksikon Haapajarven
toimipisteessa liiketalouden koulutusohjelmassa tradenomin tutkintoa. Teen opinndyte-
tyond Reisjarvi-lehdelle lukijatutkimuksen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa lukijoiden nakemyksid lehdesta. Tutkin myos lu-
kijoiden lukutottumuksia ja mielipiteita lehden ulkoasusta ja sisdllosta. Tutkimustietoja
hyodynnetdan lehden kehittamisessd, tavoitteena on entistd parempi lehti. Vastaavaa
tutkimusta ei ole tehty aikaisemmin ja sen vuoksi mielipiteenne on tarkea.

Otokseen on valittu lehden tilaajarekisterista 300 lukijaa satunnaisotannalla. Antamanne
tiedot kasittelen taysin luottamuksellisesti. Nimenne ja vastauksenne eivat tule kenenkaan
ulkopuolisen tietoon ja tulokset julkaistaan vain tilastollisessa muodossa.

Tayttamalla kyselylomakkeen ja palauttamalla sen yhdessd arpalipukkeen kanssa osal-
listutte arvontaan. Arvomme kaikkien vastanneiden kesken 2 kpl Reisjarvi-lehden vuosi-

kertoja ja tuotepalkintoja.

Palauttakaa lomake tdytettynd oheisessa palautuskuoressa mahdollisimman pian, mie-
luiten 4.12.2009 mennessad. Postimerkkia ei tarvita, silld postimaksu on maksettu.

Lisatietoja tutkimuksesta saatte allekirjoittaneelta.
Kiitos vastauksestanne!
Heli Suontakanen

Leikatkaa tasta Leikatkaa tasta

Palauttakaa tdma kuponki lukijatutkimuksen mukana, niin olette mukana arvonnassa!

nimi

lahiosoite

postinumero ja -toimipaikka puh.
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Reisjarvi-lehden lukijatutkimus

Ympyroikaa vaittimaa vastaava mielipiteenne jokaiselta rivilta.

Taysin Osittain Ei samaa Osittain Tdysin
samaa samaa eikd eri eri eri
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltd

Yleisid mielipiteitd Reisjdrvi-lehdesta:

1. Lehti on kiinnostava 5 4 3 2 1
2. Lehden tilaushinta on sopiva 5 4 3 2 1
3. Lehti on tarpeellinen 5 4 3 2 1
4. Lehti on vanhanaikainen 5 4 3 2 1
5. Lehti on luotettava 5 4 3 2 1
6. Lehti on laadukas 5 4 3 2 1
7. Lehti on riippumaton 5 4 3 2 1
8. Lehti on hyvin toimitettu 5 4 3 2 1
9. Lehti on nykyaikainen 5 4 3 2 1
Reisjarvi-lehden sisalto:

10. Sisélté on monipuolinen 5 4 3 2 1
11. Jutut ovat ajankohtaisia 5 4 3 2 1
12. Jutut ovat mielenkiintoisia 5 4 3 2 1
13. Tarkedt asiat 10ytyvét helposti 5 4 3 2 1
14. Paikallisuutisia on sopiva mdara 5 4 3 2 1
15. Urheiluasioita on riittavasti 5 4 3 2 1
16. TV-ohjelmat ovat tarpeettomat 5 4 3 2 1
17. HenkilOhaastattelut ovat tarkeita 5 4 3 2 1
18. Kunnalliset asiat tarpeeksi esilld 5 4 3 2 1
19. Kirkolliset asiat tarpeeksi esilld 5 4 3 2 1
20. Ilmoitukset ovat houkuttelevia 5 4 3 2 1
21. Teemanumerot ovat tarpeellisia 5 4 3 2 1
22. YleisOnosasto on kiinnostava 5 4 3 2 1
23. Sisélto kaipaa uudistusta 5 4 3 2 1
24. Lehti kiinnostaa kaiken ikaisia 5 4 3 2 1
Reisjdrvi-lehden ulkoasu:

25. Lehti on helppolukuinen 5 4 3 2 1
26. Kuvia on liian vahan 5 4 3 2 1
27. Kuvat ovat selkeita 5 4 3 2 1
28. Kuvat ovat kiinnostavia 5 4 3 2 1
29. Teksti on selkeaa 5 4 3 2 1
30. Painojalki on siistia 5 4 3 2 1
31. Lehti on varikas 5 4 3 2 1
32. Etusivu on houkutteleva 5 4 3 2 1
33. Ulkoasu kaipaa uudistusta 5 4 3 2 1
34. Lehdessa on sopiva maara sivuja 5 4 3 2 1
35. Lehden koko on kateva 5 4 3 2 1
36. Lehden tulisi olla internetissa 5 4 3 2 1



Lehden lukutavat:
37. Kuinka tarkasti yleensé luette Reisjarvi-lehden?

koko lehden
suuren osan jutuista
kiinnostavat aiheet

= W N

selaten
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38. Kuinka monta kertaa luette tai selailette yhta Reisjarvi-lehden numeroa?

kerran
2 kertaa
3 kertaa tai enemman

B~ W N =

en ollenkaan

39. Kuinka kauan keskimaéarin kaytatte aikaa yhden Reisjarvi-lehden lukemiseen?

alle 15 min
15-30 min
31-60 min
yli tunnin

W N

40. Minka yleisarvosanan annatte Reisjdrvi-lehdelle (4-10)?
Minka arvosanan annatte Reisjarvi-lehden sisallosta (4-10)?
Minka arvosanan annatte Reisjarvi-lehden ulkoasusta (4-10)?

Vastaajan taustatiedot:

Opisto, ammattikorkeakoulu

Sukupuoli: ~ Nainen 1 Ikdryhma:
Mies

Koulutus:

Kansa-, keski- tai peruskoulu 1

Ammattikoulu 2

Lukio, ylioppilas 3 Asuinkunta:
4
5

Korkeakoulu, yliopisto

Kehittamisehdotuksia, kommentteja ja toiveita Reisjarvi-lehdelle:

alle 30 vuotta

30 — 39 vuotta
40 — 49 vuotta
50 — 59 vuotta

60 vuotta tai yli

[SL TGO SR

KIITOS VASTAUKSESTANNE!
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TAULUKKO 5. Yleisten mielipiteiden keskiarvot ja —hajonnat

Yleinen mielipide Reisjarvi-lehdestéd

N Keskiarvo Keskihajonta

Lehti on kiinnostava 141 4,21 ,826
Lehden tilaushinta on 137 4,00 ,963
sopiva

Lehti on tarpeellinen 138 4,36 , 753
Lehti on vanhanaikainen 136 2,76 1,007
Lehti on luotettava 138 4,10 ,831
Lehti on laadukas 137 3,50 ,932
Lehti on riippumaton 137 3,66 1,024
Lehti on hyvin toimitettu 139 3,78 ,993
Lehti on nykyaikainen 136 3,55 ,987

TAULUKKO 6. Sisédllon monipuolisuus

Sisaltd on monipuolinen

f %
Taysin eri mielta 2 1.4
Osittain eri mielté 26 18,7
Ei samaa eika eri mielta 24 17,3
Osittain samaa mielté 72 51,8
Taysin samaa mielta 15 10,8
Yhteensa 139 100,0

TAULUKKO 7. Juttujen ajankohtaisuus

Jutut ovat ajankohtaisia

f %
Taysin eri mieltéa 1 7
Osittain eri mielta 7 51
Ei samaa eika eri mielta 17 12,4
Osittain samaa mielta 62 45,3
Taysin samaa mielta 50 36,5
Yhteensa 137 100,0
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TAULUKKO 8. Juttujen mielenkiintoisuus

Jutut ovat mielenkiintoisia

f %
Taysin eri mieltéa 1 7
Osittain eri mielta 14 9,9
Ei samaa eika eri mielta 26 18,4
Osittain samaa mielta 65 46,1
Taysin samaa mielta 35 24,8
Yhteensa 141 100,0

TAULUKKO 9. Tarkeiden asioiden helppo 16ydettavyys

Tarkeét asiat 16ytyvéat helposti

f %
Taysin eri mieltéa 1 7
Osittain eri mielta 8 5,8
Ei samaa eika eri mielta 15 10,8
Osittain samaa mielta 54 38,8
Taysin samaa mielta 61 43,9
Yhteensa 139 100,0

TAULUKKO 10. Paikallisuutisten méaaran sopivuus

Paikallisuutisia on sopiva maara

f %
Taysin eri mieltéa 2 1,4
Osittain eri mielta 15 10,7
Ei samaa eika eri mielta 17 12,1
Osittain samaa mielta 58 41,4
Taysin samaa mielta 48 34,3
Yhteensa 140 100,0
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TAULUKKO 11. Urheiluasioiden mdaran riittavyys

Urheiluasioita on riittavasti

f %
Taysin eri mieltéa 7 51
Osittain eri mielta 8 5,8
Ei samaa eika eri mielta 18 13,0
Osittain samaa mielta 33 23,9
Taysin samaa mielta 72 52,2
Yhteensa 138 100,0

TAULUKKO 12. TV-ohjelmien tarpeettomuus

TV-ohjelmat ovat tarpeettomat

f %
Taysin eri mieltéa 17 12,1
Osittain eri mielta 9 6,4
Ei samaa eika eri mielta 20 14,3
Osittain samaa mielta 18 12,9
Taysin samaa mielta 76 54,3
Yhteensa 140 100,0

TAULUKKO 13. Henkil6haastatteluiden tarkeys

Henkilbhaastattelut ovat tarkeita

f %
Osittain eri mielté 3 2,2
Ei samaa eika eri mielta 11 7.9
Osittain samaa mielté 40 28,8
Taysin samaa mielta 85 61,2
Yhteensa 139 100,0
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TAULUKKO 14. Kunnallisten asioiden maara

Kunnalliset asiat tarpeeksi esilla

f %
Taysin eri mielta 1 7
Osittain eri mielté 13 9,3
Ei samaa eika eri mielta 13 9,3
Osittain samaa mielté 62 44,3
Taysin samaa mielta 51 36,4
Yhteensa 140 100,0

TAULUKKO 15. Kirkollisten asioiden maara

Kirkolliset asiat tarpeeksi esilla

f %
Osittain eri mielté 3 21
Ei samaa eika eri mielta 9 6.4
Osittain samaa mielté 43 30,5
Taysin samaa mielta 86 61,0
Yhteensa 141 100,0

TAULUKKO 16. Ilmoitusten houkuttelevuus

Iimoitukset ovat houkuttelevia

f %
Osittain eri mielta 13 9,4
Ei samaa eika eri mielta 39 28,1
Osittain samaa mielta 71 51,1
Taysin samaa mielta 16 11,5
Yhteensa 139 100,0




LIITE 2/5

TAULUKKO 17. Teemanumeroiden tarpeellisuus

Teemanumerot ovat tarpeellisia

f %
Osittain eri mielta 3 2,2
Ei samaa eika eri mielta 27 19,4
Osittain samaa mielta 48 34,5
Taysin samaa mielta 61 43,9
Yhteensa 139 100,0

TAULUKKO 18. Yleisonosaston kiinnostavuus

Yleisbnosasto on kiinnostava

f %
Taysin eri mieltéa 2 1,5
Osittain eri mielta 12 8,8
Ei samaa eika eri mielta 29 21,2
Osittain samaa mielta 54 39,4
Taysin samaa mielta 40 29,2
Yhteensa 137 100,0

TAULUKKO 19. Sisallon uudistuksen tarve

Siséltd kaipaa uudistusta

f %
Taysin eri mieltéa 2 1,4
Osittain eri mielta 10 7,2
Ei samaa eika eri mielta 41 29,7
Osittain samaa mielta 66 47,8
Taysin samaa mielta 19 13,8
Yhteensa 138 100,0
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TAULUKKO 20. Lehden kiinnostavuus kaiken ikaisille

Lehti kiinnostaa kaiken ikaisia

f %
Taysin eri mieltéa 7 5,0
Osittain eri mielta 28 20,0
Ei samaa eika eri mielta 38 27,1
Osittain samaa mielta 43 30,7
Taysin samaa mielta 24 17,1
Yhteensa 140 100,0

TAULUKKO 21. Lehden helppolukuisuus

Lehti on helppolukuinen

f %
Osittain eri mielté 3 2,1
Ei samaa eika eri mielta 7 4,9
Osittain samaa mielté 53 37,3
Taysin samaa mielta 79 55,6
Yhteensa 142 100,0
TAULUKKO 22. Kuvien maara
Kuvia on liian vahan
f %
Taysin eri mieltéa 8 5,7
Osittain eri mielta 25 17,9
Ei samaa eika eri mielta 53 37,9
Osittain samaa mielta 45 32,1
Taysin samaa mielta 9 6,4
Yhteensa 140 100,0
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TAULUKKO 23. Kuvien selkeys

Kuvat ovat selkeita

f %
Taysin eri mielta 2 1.4
Osittain eri mielté 19 13,7
Ei samaa eika eri mielta 15 10,8
Osittain samaa mielté 73 52,5
Taysin samaa mielta 30 21,6
Yhteensa 139 100,0

TAULUKKO 24. Kuvien kiinnostavuus

Kuvat ovat kiinnostavia

f %
Taysin eri mieltéa 1 7
Osittain eri mielta 11 7.9
Ei samaa eika eri mielta 23 16,5
Osittain samaa mielta 66 47,5
Taysin samaa mielta 38 27,3
Yhteensa 139 100,0

TAULUKKO 25. Tekstin selkeys

Teksti on selkeaa

f %
Osittain eri mielta 11 7.9
Ei samaa eika eri mielta 18 12,9
Osittain samaa mielta 57 41,0
Taysin samaa mielta 53 38,1
Yhteensa 139 100,0
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TAULUKKO 26. Painojaljen siisteys

Painojalki on siistia

f %
Taysin eri mielta 1 7
Osittain eri mielté 6 4,3
Ei samaa eika eri mielta 18 13,0
Osittain samaa mielté 53 38,4
Taysin samaa mielta 60 43,5
Yhteensa 138 100,0

TAULUKKO 27. Lehden varikkyys

Lehti on varikas

f %
Taysin eri mielta 2 15
Osittain eri mielté 23 16,8
Ei samaa eika eri mielta 31 22,6
Osittain samaa mielté 49 35,8
Taysin samaa mielta 32 23,4
Yhteensa 137 100,0

TAULUKKO 28. Etusivun houkuttelevuus

Etusivu on houkutteleva

f %
Taysin eri mieltéa 6 4,3
Osittain eri mielta 31 22,3
Ei samaa eika eri mielta 34 24,5
Osittain samaa mielta 50 36,0
Taysin samaa mielté 18 12,9
Yhteensa 139 100,0
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TAULUKKO 29. Ulkoasun uudistuksen tarve

Ulkoasu kaipaa uudistusta

f %
Taysin eri mieltéa 5 3,6
Osittain eri mielta 11 8,0
Ei samaa eika eri mielta 45 32,8
Osittain samaa mielta 54 39,4
Taysin samaa mielta 22 16,1
Yhteensa 137 100,0

TAULUKKO 30. Lehden sivujen maara

Lehdessé on sopiva méara sivuja

f %
Taysin eri mieltéa 16 11,6
Osittain eri mielta 33 23,9
Ei samaa eika eri mielta 24 17,4
Osittain samaa mielta 43 31,2
Taysin samaa mielta 22 15,9
Yhteensa 138 100,0

TAULUKKO 31. Lehden koon katevyys

Lehden koko on kateva

f %
Taysin eri mielta 2 1.4
Osittain eri mielté 6 4,3
Ei samaa eika eri mielta 9 6.4
Osittain samaa mielté 45 32,1
Taysin samaa mielta 78 55,7
Yhteensa 140 100,0




TAULUKKO 32. Lehden internet-versio

Lehden tulisi olla internetissa

f

%

Taysin eri mieltéa
Osittain eri mielta

Ei samaa eika eri mielta
Osittain samaa mielta

Taysin samaa mielta

Yhteensa

32
23
36
28
20
139

23,0
16,5
25,9
20,1
14,4

100,0
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