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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Matkailun edistamiskeskuksen asiakaslehti
Matkailusilman merkitysta sen lukijoille. Toimeksiantaja on Matkailun edistamiskeskuksen
Matkailusilma-asiakaslehden paatoimittaja Matti Linnoila. Aikaisempaa tutkimusta Matkai-
lusilma-asiakaslehdesta ei ole, joten tama selvitys oli tarpeellinen, jotta saatiin tietoa siita,
mita mielta lukijat ovat kyseisesta asiakaslehdesta. Selvitys toteutettiin lukijatutkimuksena,
jossa kysyttiin lukijoiden tyytyvaisyytta asiakaslehden ulkoasuun, sisaltoon ja yleisilmeeseen.

Tutkimusongelma oli: ”Kuinka tyytyvaisia Matkailusilma-asiakaslehden lukijat ovat lehteen ja
mita kehitettavaa lehdessa on, jotta se palvelisi asiakaskuntaa parhaalla mahdollisella taval-
la?” Alaongelmia olivat: Mika on lukijoiden yleiskasitys Matkailusilma-asiakaslehdesta?, Kuinka
tyytyvaisia lehden lukijat ovat lehden sisaltoon?, Kuinka tyytyvaisia lehden lukijat ovat ulko-
asuun? ja Mitka ovat lukijoiden lukutottumukset?. Tavoitteena oli siis selvittaa mita kehitta-
misehdotuksia lukijoilta saadaan ja sita kautta kehittaa jo olemassa olevaa asiakaslehtea.

Selvityksen teoreettinen viitekehys pohjautui markkinointiviestintaan, asiakastyytyvaisyyteen
ja lukijatutkimukseen. Selvityksessa tarkasteltiin markkinointiviestinnan valineita matkai-
lualalla ja peilattiin asiakaslehden tehtavia ja tavoitteita Matkailusilma-asiakaslehteen.

Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena toukokuussa 2011. Selvityksen otoskoko oli
579 henkiloa, joista kyselyyn vastasi 68. Vastausprosentiksi maaraytyi 11,7. Tuloksia voidaan
vastausten maarasta johtuen pitaa suuntaa antavina, mutta silti luotettavina.

Tyytyvaisyysselvityksen pohjalta saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, etta lukijat
ovat tyytyvaisia Matkailusilma-asiakaslehteen. Asiakaslehden sisalto, ulkoasu ja yleisilme sai-
vat hyvat arvosanat lukijoilta. Lukijoiden suurimmat toiveet oli saada lehden fonttia isom-
maksi seka uusia ja ajankohtaisia artikkeleita eri puolilta Suomea.

Asiasanat: MEK, asiakaslehti, markkinointiviestinta, asiakastyytyvaisyys, lukijatutkimus
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The purpose of this thesis was to find out the meaning of the Finnish Tourist Board’s customer
magazine Matkailusilma (Tourism Eye) to its readers. The principal of this thesis was Matti
Linnoila, the editor of the Finnish Tourist Board’s Matkailusilma magazine. Previous research
on the customer magazine Matkailusilma does not exist so the survey was necessary to be
able to discover how readers feel about this customer magazine. The survey was implemented
as a reader research. There were questions about customers’ satisfaction regarding magazine
layout, content and overall look.

The main aim of this thesis was to find out how satisfied the customers are with the Matkailu-
silma magazine and how the magazine should be developed to serve the customers the best
possible way. Other problems of this thesis were: what the readers’ overview is of the cus-
tomer magazine Matkailusilma, how satisfied the readers are with the magazine’s content,
how satisfied the readers are with the layout and what the readers’ reading habits are. The
aim was to find out what suggestions the readers have for improvement and thereby develop
the existing customer magazine.

The theory framework of this thesis was based on marketing communications, customer satis-
faction and reader survey. In this survey the marketing communication tools for the tourism
sector were examined and the tasks and goals of a customer magazine were reflected on the
Matkailusilma magazine.

The quantitative research survey was conducted in May 2011. The survey’s random sample
was 579. 68 of those answered to the survey, the response rate being 11, 7%. The result can
be regarded as indicative due to the number of responses but still reliable.

On the basis of the responses received it can be concluded that the readers are satisfied with
the Matkailusilma magazine. The customer magazine’s content, layout and overall look were
given high marks from the readers. The readers’ largest wishes were to get a bigger font to
the magazine as well as new articles of current interest from different parts of Finland.

Keywords: MEK, customer publication, marketing communications, customer satisfaction,

reader survey
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1 Johdanto

Matkailualan markkinointivalineista matkailulehdet kayvat kovaa kilpailua asiakkaista. Matkai-
lualan lehtia on monia ja jokaisella lehdella on joko yhteinen tai oma kohderyhmansa. Jokai-
sen lehden tavoitteena on tehda lukija tyytyvaiseksi, jotta lehtea tilataan jatkossakin. Aika
ajoin on hyva selvittaa kuinka tyytyvaisia lukijat ovat lehteen, jotta lehti ei jamahda paikal-
leen, vaan siihen tehdaan pienia uudistuksia kerrallaan asiakaskeskeisesti. Asiakaslehti on
myonteinen tapa lujittaa ja hoitaa asiakassuhdetta, silla lukija saa vahvistusta aikaisemmille
valinnoilleen. Tarpeeksi usein ilmestyvaan, lukuarvoltaan hyvaan lehteen voidaan jopa luoda
odotuksia. (Mykkanen 1998, 25.)

Matkailun edistamiskeskus (MEK) on yksi merkittavimmista toimijoista matkailualalla. MEK on
tyo- ja elinkeinoministerion (TEM) alainen virasto Helsingissa, joka vastaa valtakunnallisena

matkailualan asiantuntijana ja aktiivisena toimijana Suomen matkailun kansainvalisesta edis-
tamisesta. MEK:n asiakaslehti Matkailusilma tavoittaa satoja lukijoita ympari Suomen ja siksi

on tarkeaa toimittaa laadukasta ja mielenkiintoista lehtea. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Matkailun edistamiskeskuksen asiakaslehti Mat-
kailusilman lukijoiden tyytyvaisyytta lehteen, sen sisaltoon ja ulkoasuun. Toimeksiantaja on
Matkailun edistamiskeskuksen Matkailusilma-asiakaslehden paatoimittaja Matti Linnoila. Ai-
kaisempaa tutkimusta Matkailusilma-asiakaslehdesta ei ole. Tyytyvaisyysselvitys oli hyvin tar-
peellinen, jotta saatiin tietoa siita, mita mielta lukijat todella ovat asiakaslehdesta ja miten

lehtea voitaisiin kehittaa lukijoiden hyvaksi.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostui markkinointiviestinnasta, asiakastyytyvaisyydesta ja

lukijatutkimuksesta. Tyossa tarkasteltiin markkinointiviestinnan valineita matkailualalla, pei-

Lukijatutkimus, tassa tyossa selvitys, toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla perus-
joukon ollessa suuri, se on tarkoituksenmukaisin tapa kasitella vastaukset. Matkailusilma-
lehdesta ei ole aiempaa lukijatutkimusta, joten taman tutkimuksen kehitysideat ja tulokset
ovat hyodyllisia lehden toimitukselle. Tutkimustulokset antavat suuntaa lukijoiden mielipi-
teista ja tyytyvaisyydesta lehteen, ja sita kautta lehden tekijat nakevat Matkailusilma-
asiakaslehden asiakkaan silmin ja voivat kehittaa lehtea asiakkaiden toivomalla tavalla. Selvi-
tyksessa kaytettiin kyselylomaketta ja kysely tehtiin lahettamalla kysely postitse lukijoiden

kotiin, e-lomake lukijoiden tyosahkoposteihin seka puhelinhaastattelu yritysten numeroihin.



Tutkimusongelma oli: ”Kuinka tyytyvaisia Matkailusilma-asiakaslehden lukijat ovat lehteen ja
mita kehitettavaa lehdessa on, jotta se palvelisi asiakaskuntaa parhaalla mahdollisella taval-
la?” Alaongelmia olivat: ”Mika on lukijoiden yleiskasitys Matkailusilma-asiakaslehdesta?”,

”Kuinka tyytyvaisia lehden lukijat ovat lehden sisaltoon?”, "Kuinka tyytyvaisia lehden lukijat

ovat ulkoasuun?” ja ”Mitka ovat lukijoiden lukutottumukset?”.

Tutkija otti sahkopostitse yhteytta Ruotsin Matkailun edistamiskeskukseen selvittaakseen onko
ruotsalaisesta asiakaslehdesta tehty vastaavaa selvitysta, mutta vastausta ei saatu. Muina ver-
tailukohteina selvityksessa kaytettiin muita matkailualan merkittavia asiakaslehtia kuten Ik-

kunapaikkaa, Matkaopas-lehtea ja Vitriinia.

2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimusongelma muotoutui selkean tehtavanannon mukaan. Matkailun edistamiskeskus
(MEK) oli antanut selkean tehtavan: ”Matkailusilma-asiakaslehden tyytyvaisyysselvitys ja ke-
hittamisehdotukset”. Tasta selvityksen paaongelmaksi muotoutui kysymys ”Kuinka tyytyvaisia
Matkailusilma-asiakaslehden lukijat ovat lehteen ja mita kehitettavaa lehdessa on, jotta se

palvelisi asiakaskuntaa parhaalla mahdollisella tavalla?”. Alakysymyksia ovat:

1. Mika on lukijoiden yleiskasitys Matkailusilma-asiakaslehdesta?
Kuinka tyytyvaisia lehden lukijat ovat lehden sisaltoon?

Kuinka tyytyvaisia lehden lukijat ovat ulkoasuun?
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Mitka ovat lukijoiden lukutottumukset?

Selvityksen tavoitteena on selvittaa kuinka tyytyvaisia Matkailusilma-asiakaslehden lukijat
ovat lehteen ja mita kehittamisehdotuksia heilla on lehden sisaltoon, ulkoasuun ja mitka ovat
lehden lukutottumukset. Tarkein tavoite tata opinnaytetta tehdessa on tuottaa laadukasta ja
hyodyllista tietoa ja kehittamisehdotuksia Matkailun edistamiskeskukselle, joita se voi hyo-
dyntaa omien tarpeidensa mukaan. Taman selvityksen pohjalta tyytyvaisyysselvitys voidaan
toteuttaa myohemmin uudestaan. Tavoitteena on myos tutustua matkailulehtiin markkinointi-
viestinnan valineena, asiakastyytyvaisyyteen seka lukijatutkimukseen ja tutustua eri tutki-

musmenetelmiin ja osata valita oikea menetelma seka kehittya tutkimuksen tekijana seka.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytaan markkinointiviestintaan, asiakastyytyvaisyyteen,
tassa lukijatyytyvaisyyteen seka lukijatutkimukseen. Tyossa tuodaan esille erityisesti asiakas-
tyytyvaisyyteen liittyvia asioita, silla Matkailusilma-asiakaslehden lukijat ovat matkailun am-

mattikunnan edustajia seka matkailun uutisista kiinnostuneita.



Selvitys toteutetaan kvantitatiivisella eli maarallisella tavalla, silla se tuntui luontevimmalta
vaihtoehdolta tutkimusta ja kyselylomaketta suunniteltaessa. Kvantitatiivista tutkimusta voi-
daan myos nimittaa tilastolliseksi tutkimukseksi, jonka avulla selvitetaan lukumaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Se edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. (Heik-
kila 2004, 16.)

Suunnitelmallista kysely- ja haastattelututkimusta nimitetaan survey-tutkimukseksi ja se on
tehokas ja taloudellinen tapa kerata tietoa, jos tutkittavia on paljon. Survey-tutkimuksen ai-
neisto kerataan tutkimuslomaketta kayttaen. (Heikkila 2004, 19.) Tassa selvityksessa kaytet-

tiin myos kyselylomaketta.

Selvityksen kysymykset rajattiin niiden tekijoiden ymparille, milla saadaan selville lukijoiden
tyytyvaisyys Matkailusilma-asiakaslehteen. Naita tekijoita ovat lehden sisalto, lehden ulkoasu

ja rakenne seka asiakkaiden lukutottumukset.

3 Tutkimuksen tausta

Matkailun edistamiskeskus ei ole aiemmin tehnyt vastaavaa tyytyvaisyysselvitysta Matkailusil-
ma-asiakaslehdesta, joten tarvetta kyselylle selvasti oli. Matkailusilma-asiakaslehti on yksi
matkailualan harvoista ammattilehdista seka ainut ilmainen matkailualan uutislehti, joka esit-
telee alan asioita lehtimaisesti. Tassa luvussa esitellaan matkailualan ammattilaisille ja opis-
kelijoille suunnattua Ikkunapaikka-lehden levikkia ja lukijaprofiilia seka matkailusta kiinnos-
tuneille suunnattua Matkaopas-lehtea. Silla ne ovat tarkeita lehtia matkailualalla ja antavat
samalla vertailukohteen Matkailusilma-asiakaslehdelle. Lisaksi esittelyssa on Vitriini-lehti,
joka on yrittajien ja lilkkkeenjohdon ammattilehti matkailu- ja ravintola-alalla, joka on ilmes-
tynyt vuodesta 1928 lahtien. Lehden sisallossa painottuvat alan ajankohtaisasiat ja hyotytieto
yrityksen kehittamiseksi (MaRa 2011).

Kansallinen Mediatutkimus KMT on printtimedia-alan yhdessa toteuttama tutkimuskokonai-
suus. Lukijamaarien lisaksi KMT:ssa selvitetaan tarkemmin aikakausi- ja sanomalehtien luke-
mista seka lukijakunnan rakennetta. (Sanoma Magazines Finland 2011.) KMT:n teettaman tut-
kimuksen mukaan nettisukupolvi lukee edelleen painettua lehtea, kuten sanomalehtia ja ai-
kakausilehtia. Vuonna 2010 toteutettu tutkimus osoittaa suomalaisten lukevan keskimaarin
kymmenta lehted, joista kaksi on sanomalehtia ja kahdeksan aikakauslehtia. Nuoretkin luke-
vat keskimaarin kahta sanomalehtea ja seitsemaa aikakauslehtea. Lahes kaikki suomalaiset,
99 % lukevat sanoma- ja aikakauslehtia (KTM lukijatiedote 2011). Tutkimuksessa ei ollut mu-
kana Matkailusilma-asiakaslehtea, mutta siita selviaa hyvin miten tarkeana painetun lehden

arvoa pidetaan.



Mediakulutuksen tarkastelussa on viime aikoina ollut esilla medioiden paallekkaiskayttoa.
Lehtia luettaessa taustalla voi olla auki televisio tai nettisurfailun ohella voidaan kuunnella
radiota. Paallekkaiskaytolla on yhteys sanoman perille menoon. KMT on seurannut tata ilmio-
ta pitkaan ja todennut, etta sanomalehdet ovat media, johon keskitytaan parhaiten. 42 %
suomalaisista keskittyy vain lukemiseen. Tutkimuksen tulokset osoittavat lukemisen olevan

asia jota ei voi tehda ”siina sivussa”. (KMT lukijatiedote 2011.)

Suomen suosituimmasta matkailun erikoislehdesta Matkaopas-lehdesta on tehty useita tutki-
muksia sen lukijaprofiilista. Vuonna 2010 KTM:n teettaman tutkimuksen mukaan lukijoita
Matkaopas-lehdella on 134 000 ja levikki on 41 457. Lehden lukemiseen kaytetaan keskimaarin
aikaa 69 minuuttia. Lehden lukijoista 65 % on naisia ja suurin ikaryhma on 50-64-vuotiaita,

33 %. Toiseksi suurin ikaryhma on 40-49-vuotiaita. Lukijoista suurin osa on ammatiltaan yritta-
jia, alempia toimihenkiloita tai elakelaisia. Matkaoppaan lukijoista 11 % on opiskelijoita. (Sa-

noma Magazines Finland 2011.)

Ikkunapaikka-lehti on matkailualan ammattilaisille ja opiskelijoille suunnattu lehti, jonka pai-
nos on 5 000 ja lukijoita on lahes 15 000. Lehti ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa. Levikki-
jakauma on seuraavanlainen; matkatoimistovirkailijoita on 64 %, liikenneyhtioita ja yritysten
matkavastaavia on toiseksi eniten, seuraavina matkatoimistojohto ja majoituselinkeino, ja
vahiten tilaajina on matkailutoimittajia, lehdistoa seka kunnallisia matkailuelimia. (Ikkuna-
paikka mediakortti 2011.)

Vitriini-lehti on painosmaaraltaan Suomen suurin hotelli-, ravintola- ja matkailualan ammatti-
lehti, jossa sallitaan my0s tupakan ja alkoholijuomien mainonta. Vitriinin painos on 10 500
kappaletta. Vitriini ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa ja hinta on 65 €/vuosi. Lehti kertoo
alan trendeista kotimaassa ja ulkomailla, talousasioista seka kiinnostavista yrityksista ja ihmi-
sista niiden takana. MaRa:n teettaman tyytyvaisyystutkimuksen tuloksena on selvinnyt, etta

Vitriini on erinomainen alan ammattilehti. (Vitriinin mediatiedot 2011.)

Naista lehdista Matkailusilma-asiakaslehti on ainoa ilmainen matkailualan uutislehti, joka ta-

voittaa niin yrityksia kuin yksityishenkiloita. Matkailusilma-asiakaslehti esitellaan luvussa 6.1.

4  Markkinointiviestinnan valineet matkailualalla

Perinteisen jaottelun mukaan markkinointiviestinnan muotoja ovat mainonta, myynninedis-

taminen, suhdetoiminta seka henkilokohtainen myyntityo. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
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230.) Tassa luvussa kasitellaan vain mainontaa, silla muut muodot eivat suoranaisesti koske

Matkailusilma-asiakaslehden markkinointia.

Markkinointiviestinta on yksi matkailuyrityksen kilpailukeinoista. Sen tavoitteena on tiedottaa
yrityksen palveluista ja tuotteista. Markkinointiviestinta kertoo asiakkaille, mita palveluja ja
tuotteita matkailuyritys tarjoaa, mista ja miten niita voi hankkia ja paljonko ne maksavat.
Markkinointiviestinnalla annetaan tuotetietojen lisaksi lupauksia ja luodaan mielikuvia. Mark-
kinointiviestinta sisaltaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa: asiakkaalle viestitaan yritykses-
ta, sen imagosta, arvoista, palveluista ja tuotteista seka annetaan tietoisia, joskus jopa tie-

dostamattomiakin lupauksia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224.)

Mainonnalla tarkoitetaan yrityksen maksamaa eri medioissa lahetettya viestintaa. Silla pyri-
taan seka valittomasti etta valillisesti edistamaan matkailuyrityksen palvelujen myyntia ky-
syntaan vaikuttavien tekijoiden kautta. (Albanese & Boedeker 2002, 189-190.) Mainonta on
usein myyntia tukevaa toimintaa, mutta sen avulla myos tehdaan kauppoja ilman myyjan hen-
kilokohtaista panosta. Markkinointiviestinnan kanavia taas ovat lehdet, asiakaskirjeet, mai-
noslehtiset, tv, radio, puhelin, Internet seka henkilokohtainen tapaaminen. Viestinnassa on-
nistutaan parhaiten kayttamalla useita kanavia samaan aikaan esimerkiksi niin, etta lehti-
ilmoittelua ja televisiomainontaa tuetaan vaikuttamalla henkilokohtaisesti tuote-esittelyissa.
(Lahtinen & lsoviita 2000, 211,213.)

Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja suggestiiviseen osaan. Informoivassa viestinnas-
sa valitetaan tietoa hinnoista, tuotteista, maksuehdoista seka saatavuudesta. Sen tarkoitus on
vahentaa potentiaalisten asiakkaiden epavarmuutta mainonnan ja tiedotustoiminnan avulla.
Toisaalta asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityo voivat olla luonteeltaan informoivaa.
Suggestiivisessa viestinnassa pyritaan vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin, esimerkiksi musiikin
tai valojen kautta. Tata viestintaa kayttaessa tulee olla varma asiakkaiden hyvaksynnasta.
Markkinointiviestinnan osa-alueiden paamaarina ovat kannattava myynti ja asiakastyytyvai-
syys. (Lahtinen & Isoviita 2000, 211.)

Lahtisen ja Isoviidan (2000, 212) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteet ovat yrityksen ja
sen tuotteiden tunnetuksi tekeminen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, yrityskuvan pa-
rantaminen, myynnin aikaansaaminen seka kanta-asiakassuhteiden luominen ja kehittaminen.
Tavoitteena voi myos olla asiakkaiden muistuttaminen yrityksen olemassaolosta seka varaus-
ten aikaansaaminen. Toimiva markkinointiviestinta on luovaa, informatiivista, sen sanoma on
selkea ja yksinkertainen, mutta mielenkiintoinen ja se kertoo, kuinka palvelu tai tuote tulee
miellyttamaan asiakasta. Markkinointiviestinnassa on tarkeaa tuntea ja maaritella viestinnan

kohderyhmat. Viestintastrategiat, keinot ja kanavat suunnitellaan jokaiselle ryhmalle erik-
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seen. Matkailuyritysten haasteena on massasta erottautuminen. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 225, 229.)

Yhteisolehdet sisaltyvat luonteensa mukaisesti joko yhteison markkinointisuunnitelmaan tai
tiedotussuunnitelmaan. Tiedotussuunnitelma on yleensa yrityksissa osa markkinointisuunni-
telmaa ja asiakaslehti sisallytetaan usein markkinointisuunnitelmaan. (Mykkanen 1998, 14.)
Yhteisolla tarkoitetaan tassa selvityksessa yritysta, joka viestii ja joka tekee markkinointi-

suunnitelman.

Matkailualalla markkinointiviestinnan valineina kaytetaan osittain samoja valineita kuin mui-

denkin alojen markkinoinnissa. Matkailuyrityksen valineita markkinoinnissa ovat:

e esitteet,

e Internet-sivustot,

e kuvamateriaalit kuten dia, liikkuva kuva ja sahkoinen,

e Shell folder -materiaali, kuten esipainetut paperi/kirjepohjat yrityksen logolla,

o agenteille ja jalleenmyyijille tarkoitettu kirjallinen materiaali, hinnastot seka muu
materiaali kuten julisteet, videot, flyerit ja posterit. (Puustinen & Rouhiainen 2007,
233.)

Sanoma ja kanava tulee valita viestinnan tavoitteen ja kohderyhman mukaan. Kun matkai-
luyritys kayttaa mainontaa viestinnan muotona ja mainoskanavana oman alueensa paikallista
sanomalehted, tulee sanoman olla lyhyt, selkea ja helposti ymmarrettava. Yleensa viestin on

mahduttava pieneen mainostilaan lehdessa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 226.)

Matkailun toimijakentta on laaja. Matkailutoimialan luonteen mukaisesti matkailutuotteen
syntymiseen ja sen markkinointiin tarvitaan usean eri toimijan yhteistyota. Niin sanotussa
vertikaalisessa yhteistyossa eli yhteistyossa kuntien, yritysten, seutukuntien ja maakuntien
valilla tavoitteena on edistaa jonkin alueen matkailullista tunnettuutta ja hoitaa matkailuot-
teiden ja -palvelujen jakelu ja markkinointi eritasoisten organisaatioiden kautta. Matkailu-
toimialalla verkossa toimivat seka matkailun liiketoimintaa etta matkailua yleisesti edistavat
ja kehittyvat organisaatiot ovat mm. MEK, kaupungit, kunnat ja alueelliset kehitysyhtiot.
Matkailua esiintuovia portaaleja ovat mm. hel.fi, visitfinland.fi seka finwest.fi MEK:n yllapi-
tama visitfinland.fi on kattavin matkailun Suomi-portaali (Puustinen & Rouhiainen 2007, 110-
111, 278.)

Matkailuyrityksen markkinointi on viestintaa yritykselta sen tarkeimmille kohderyhmille. Yri-
tys voi kuitenkin huomaamattaan tehda markkinointiviestintaa itselleen eika kohderyhmille.

Yrityksen tulee siis huomioida asiakkaat ja tunnistaa millaisia asiakkaat ovat ja ottaa huomi-
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oon tunnistavatko asiakkaat yrityksen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 257.) Lukijatyytyvai-
syyskyselyn avulla Matkailusilma-asiakaslehden tekijat saavat arvokasta tietoa lehteen kohdis-
tuvista lukijoiden mielipiteista ja voivat ottaa heidan toiveensa ja arvionsa huomioon lehden

kehittamisessa.

4.1  Matkailulehdet markkinointiviestinnan valineena

Nykyaan asiakaslehtiin ja matkailulehtiin on tullut kaytannonlaheisia juttuja ihmisista: niista,
jotka ostavat ja kayttavat palveluita seka niista, jotka tuottavat tuotteita ja palveluita. Tar-

koituksena on, etta sisalto olisi entista inhimillisempaa ja laheisempaa (Siukosaari 2002, 192).

Lehden on heratettava luottamusta yritysta kohtaan ja kiinnostusta tuotteita kohtaan (Siuko-
saari 2002, 192). Matkailusilma-asiakaslehti ei varsinaisesti mainosta eika myy tuotteita, mut-
ta sen on silti tarkeaa herattaa kiinnostusta sisallollisesti, jotta lukijat lukevat lehtea uudes-

taan.

Hyva esimerkki houkuttelevasta matkailulehdesta on Matkaopas-lehti, jossa esiintyy tarinoita
matkailijoista ja eri matkanjarjestajien mainoksia. Se ilmestyy kahdeksan kertaa vuodessa
yksityisille tilaajille. Matkaopas on matkailun erikoislehti, jonka levikki on yli 40 000, Poh-
joismaiden suurin. Lehden paatoimittaja Pirkko Puoskari kuvailee lehden lukijaa vaikuttaja-
persoonaksi, joka rakastaa shoppailua ja hanen kuluttamistaan ohjaavat laatu ja esteettisyys.

(Sanoma Magazines Finland 2011.)

4.2  Asiakaslehden tehtava ja tavoite

Mykkasen mukaan hyva asiakaslehti tehdaan aina yhteison eli asiakaslehden tekijoiden ehdoil-
la, mutta lukija huomioiden (Mykkanen 1998, 25). Siukosaari taas vaittaa hyvan asiakaslehden
olevan vain kustantajansa eli yrityksen ehdoilla tehty (Siukosaari 2002, 192). Laadultaan tai
sisalloltaan huonoa lehtea ei kannata julkaista, silla se voi kaantya julkaisijan tavoitteita vas-
taan. Asiakaslehti on myonteinen tapa lujittaa ja hoitaa asiakassuhdetta, silla lukija saa vah-
vistusta aikaisemmille valinnoilleen. Tarpeeksi usein ilmestyvaan, lukuarvoltaan hyvaan leh-

teen voidaan luoda myonteisia odotuksia. (Mykkanen 1998, 25.)

Lehtea julkaistaan nykyisten asiakkaiden pitamiseksi ja uusien hankkimiseksi seka yrityskuvan
yllapitamiseksi. Asiakaslehti edistaa asiakkaidensa tiedonsaantia kokoamalla olennaiset asiat
yhteen ja esittelemalla yrityksen osaamista ja tyon tuloksia. Hyva asiakaslehti antaa asiak-
kaan osallistua: antaa palautetta, osallistua kyselyihin, kilpailuihin, tilata tuotteita tai pyytaa
lisatietoa. Asiakaslehti on kuitenkin vaativa media, johon tarvitaan aikaa, rahaa ja osaamista.

Jos lukijajoukko muuttuu koko ajan, ei lehti ehdi vakiinnuttaa asemaansa. (Mykkanen 1998,
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26-27.) Koska lehti on kustannuksiltaan kallis valmistaa, on tavoitteen oltava selkea: asiakas
tarttuu lehteen, lukee sen, saa myonteisen mielikuvan yrityksesta ja tuotteista ja ostaa niita
(Siukosaari 2002, 192). Matkailusilma-asiakaslehti on ilmaislehti, joten sille on entista tarke-
ampaa luoda myonteinen ja laadukas mielikuva lukijoille, jotta lukijat tarttuvat lehteen yha
uudestaan.

Asiakaslehden kehittaminen on tarkeaa ja sita voi kehittaa kahdella tavalla: vahittainen
muuttaminen asia kerrallaan, niin etteivat lukijat erityisesti huomaa muutosta, tai nopea ker-
tauudistus, jossa kaikki uudistetaan kerralla. Lehden sisaltoa on mahdollista parantaa koko
ajan, sisaltoa, juttuja, numeroita, ja niin tulisikin tehda. Pysyvyys on kuitenkin mielikuvien

vakiinnuttamista ja samalla luotettavuustakuu lukijalle. (Mykkanen 1998, 178.)

Tarkoituksenmukaisin tapa kysya lukijoiden mielipiteita on kyselylla. Lukijatutkimus on tar-
peen silloin, kun lehti on ilmestynyt tarpeeksi monta kertaa, jotta lukijat voivat arvioida leh-
tea luontevasti. Tarkeinta on pohtia, mita halutaan tutkia ja karsia kysymykset olennaisiin,
niin etta jaljelle jaavat uutta informaatiota antavat kysymykset. Vasta taman jalkeen voidaan

pohtia, mika tutkimusmenetelma sopisi parhaiten. (Mykkanen 1998, 178-179.)

5 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyys, tassa selvityksessa lukijatyytyvaisyys, ilmaisee asiakkaan palveluun koh-
distuvien odotusten ja kokemusten suhdetta (Lahtinen & Isoviita 2000, 50). Asiakastyytyvai-
syys on ensiarvoisen tarkeaa, silla tyytyvaiset asiakkaat ostavat uudelleen ja ovat siten uskol-
lisia yritykselle. He myos kertovat hyvista kokemuksistaan uusille asiakkaille ja aiheuttavat
vahemman markkinointikustannuksia. Tyytyvaisyys lisaa kanta-asiakkaiden maaraa. (Lahtinen
& Isoviita 2000, 64.) Samaa mielta on myos Kotler (2005, 78), joka kertoo uskollisten asiak-
kaiden ostavan ilman suurempaa mainontaa ja mainostavan yritysta sen puolesta. Tama saat-
taa houkutella sellaisia asiakkaita, jotka muuten seuraavat vain tarjouksia ja kulkevan niiden

perassa. Tyytyvainen asiakas on parasta mainosta yritykselle. (Kotler 2005, 78.)

Asiakastyytyvaisyys on yritykselle kilpailukeino, jonka antamaa kilpailullista etumatkaa mui-
den yritysten on vaikea saavuttaa. Yrityksen on kuitenkin onnistuttava asiakkaan kanssa joka
kerta ja palveluyhteison osaamisen vaatimus 100 -prosenttinen, jotta tyytyvaisyys sailyy.
(Lahtinen & Isoviita 2000, 50, 64.)

Yleensa kuitenkin asiakastyytyvaisyysajattelu rajoittuu vain siihen, etta toimitaan asiakkaan

ilmaisemien tarpeiden pohjalta. Pinnallinen asiakaslahtoisyys jaykistaa yrityksen toiminnan ja
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pysayttaa kehityksen ja lopputuloksena yritykset sopeutuvat liikaa asiakkaan ilmaisemiin tar-

peisiin ja toimivat ennen pitkaa asiakkaiden armoilla. (Storbacka & Lehtinen 2006, 17.)

5.1  Palvelun laatu tuo lisaarvoa

Asiakkaiden eli lukijoiden odotusten ymmartaminen on palvelun tarjoamisen edellytys, silla
asiakkaat vertailevat havaintojaan odotuksiinsa arvioidessaan yrityksen palvelun laatua. Pal-
velun laatu on asiakastyytyvaisyytta edeltava tekija seka mittari, mika kertoo missa maarin
tuotettu palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. (Gronlund, Jacobs & Picard 2000,15, 28.) Laatu
maaritellaan asiakastyytyvaisyydeksi (Lahtinen & Isoviita 2000, 103). Asiakas arvioi palvelun

laatua palveluntuotantoprosessin jokaisessa vaiheessa:

a. Palveltava asiakas
b. Palveluymparisto
c. Kontaktihenkilosto
d. Muut asiakkaat

Tassa tyossa palveltava asiakas voidaan soveltaa Matkailusilma-asiakaslehden lukijaan ja pal-
veluymparisto MEK:een, silla MEK palvelee asiakasta lahettamalla lehden. Kontaktihenkilosto-
na on lehden paatoimittaja Matti Linnoila seka hanen tyoyhteisonsa. Muut asiakkaat sovelle-
taan tassa tyossa viiteryhmaksi eli muiksi lukijoiksi. Arvioinnin kohteena ovat seka ydintuote
etta kaikki liitannaispalvelut. Tassa tyossa ydintuotteella tarkoitetaan Matkailusilma-
asiakaslehtea ja liitannaispalvelut voidaan soveltaa lehdessa esiintyvan Visit Finlandin tuottei-
siin ja palveluihin, kuten retkiin. Asiakkaalle muodostuu hyvin nopeasti kuva siita, mika on
hyvaa ja mika huonoa. Mutta asiakkaan on vaikea arvioida palvelun laatua, joten han luo pal-
velumielikuvan, mika perustuu enemmankin tunneseikkoihin, kuin todellisiin tietoihin tai
omiin kokemuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2002, 64.) Asiakkaan kokema palvelun laatu syntyy
siis sisaisten paatosten ja toimenpiteiden seurauksena. Asiakas kokee kaksi laadun osatekijaa:
palvelun toimitus- ja tuotantoprosessin eli toiminnallisen laadun ja prosessin seurauksena syn-

tyvan teknisen ratkaisun lopputuloksen eli teknisen laadun. (Gronlund 2000, 28).

Viestinnassa laatu merkitsee usein lisaarvoa. Laatu on se odotukset ylittava lisa, jonka takia
yritys vaikuttaa ja jaa mieleen. (Siukosaari 2002, 63.) Koska laatu maaritellaan asiakastyyty-
vaisyydeksi, on yritykselle ensiarvoisen tarkeaa aikaansaada, mitata ja parantaa asiakastyyty-
vaisyytta. Laatua on syntynyt, kun asiakkaan odotukset ylittyvat, minimitavoitteena kuitenkin

on asiakkaan odotusten tayttyminen. (Lahtinen & Isoviita 2000, 103.)

Asiakkaat maarittavat laadun, silla he paattavat, mita pitavat hyvana laatuna. Laatu on mat-

ka, jota on tyostettava jatkuvasti, se ei ole koskaan valmis ja jokainen tyontekija voi vaikut-
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taa laatuun. Laadukasta palvelua tai tuotetta ei synny itsestaan, vaan niiden laatu pitaa
suunnitella etukateen. Tarkeinta laadun tuottamisessa on palvelulupauksen pitaminen, silla

jos lupaukset ja odotukset petetaan, syntyy tyytymattomyytta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 65.)

Tuotteen laatuominaisuudet voidaan luokitella eri tutkijoiden mukaan seuraavasti:

e toimivuus

e erikoispiirteet

e luotettavuus

e yhtapitavyys

e kestavyys

e estetiikka

e palvelukyky

e koettu toimivuus

(Gronlund, Jacobs & Picard 2000, 24-25.)

Tuote tai palvelu voi saada hyvan arvon yhdessa laadun ulottuvuudessa ja toisessa ulottuvuu-
dessa taas huonon. Toisaalta yhden tuotteen laatu-ulottuvuuden parantaminen voi tapahtua
toisen ulottuvuuden kustannuksella. Tuotteen toimivuudella tarkoitetaan sen peruskayttoomi-
naisuuksia, kuten Matkailusilma-asiakaslehden luettavuutta ja selkeytta kun taas erikoispiir-
kuten lehden kuvia ja erikoisia artikkeleita. Useissa tapauksissa naiden kahden eroa on vaikea
havainnoida. (Gronlund ym. 2000, 24-25.)

Tuotteen luotettavuus kuvastaa hajoamisen tai epakuntoon menemisen todennakoisyytta.
Yleisimpia luotettavuuden mittareita ovat esimerkiksi se kuinka paljon aikaa kuluu tuotteen
ostamisesta sen epakuntoon menemiseen. Lehden toimitusta voidaan pitaa luotettavuuden
lahteena, tuleeko lehti aina samaan aikaan, kun on tarkoitus seka voiko lukija luottaa lehden
laatuun. Yhdenmukaisuudella taas tarkoitetaan, sita miten hyvin tuotteen kayttoominaisuudet
ja muotoilu vastaavat niille asetettuja standardeja. (Gronlund ym. 2000, 25.) Tassa selvityk-

sessa yhdenmukaisuutta voidaan soveltaa lehden ulkoasuun.

Kestavyydella tarkoitetaan tuotteen kayttoikaa, joka jaetaan viela tekniseen etta taloudelli-
seen ulottuvuuteen. Teknisella ulottuvuudella tarkoitetaan sita, kuinka monta kertaa tuotetta
voidaan kayttaa ennen kuin se menettaa arvonsa. Matkailusilma-lehden materiaali vaikuttaa
lehden kayttoikaan seka artikkelien ajankohtaisuus ja ajattomuus vaikuttavat kayttoikaan.
Taloudellinen ulottuvuus liittyy tuotteen korjauskustannuksiin. Kaikista subjektiivisin laadun

ulottuvuus on estetiikka, joka liittyy tuotteen nakoon, tuntoon, kuuloon tai tuoksuun. Tassa
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laadun ulottuvuudessa on mahdotonta yrittaa miellyttaa kaikkia asiakkaita. (Gronlund ym.

2000, 26.) Lehden kuvat, ulkoasu, rakenne sovelletaan estetiikaksi.

Palvelukyvylla tarkoitetaan tuotteen nopeutta, kohteliaisuutta, asiantuntevuutta. Tassa tyos-
sa palvelukyky voidaan soveltaa lehden toimitusnopeuteen ja artikkelien asiantuntevuuteen
seka asiakkaiden huomioimiseen artikkeleissa. Laadun viimeinen ulottuvuus on asiakkaan ko-
kema laatu. Asiakas arvioi tuotetta enemman imagon, mainonnan ja tuotemerkin kuin objek-
tiivisten ominaisuuksien perusteella. (Gronlund ym. 2000, 26.) Matkailusilma-asiakaslehden
lukijat arvioivat lehtea myos yrityksen imagon perusteella seka aiempien lehden numeroiden
kautta.

Sovellettaessa tuotteen laatuominaisuuksia Matkailusilma-asiakaslehteen, ovat ominaisuudet

hyvin samankaltaisia, mutta kuitenkin erotettavissa toisistaan.

5.2 Tyytyvainen asiakas ja jatkuva asiakkuus - yrityksen kantava voima

Asiakkaat eli lukijat ovat yrityksen tai organisaation keskeisin sidosryhma, johon tulee kiinnit-
taa paljon huomiota, silla asiakkaista kilpaillaan koko ajan enemman. Asiakkaat saadaan yri-
tyksen kayttoon vain tuottamalla heille arvoa, josta he ovat valmiita maksamaan. (Lehtinen
2004, 11-12.) Matkailusilma-asiakaslehden ollessa ilmainen uutislehti, on lehden luotava laa-
dukas mielikuva, jotta lukijat tarttuvat lehteen. Myos Lahtisen ja Isoviidan (2000, 103) mu-
kaan asiakas on suhdeverkoston keskeisin toimija ja kaikki toiminta lahtee asiakkaista, minka

vuoksi markkinoivan yhteison tulee olla kiinnostunut asiakkaistaan.

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi, tapahtumaketju, joka koostuu asiakas-
kohtaamisista ja joiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontatuotantoprosessien valilla tapah-
tuu resurssien vaihdantaa. Asiakkuusajattelussa toimitaan asiakkuuden ehdoilla ja kysymyk-
sessa on yrityksen ja asiakkaan yhteistyosuhde: asiakkuus. Asiakkuusajattelussa ei riita, etta
tyydyttaa asiakkaan tarpeet tai etta asiakas on tyytyvainen. Yrityksen tulee kantaa vastuu
asiakkuuden kehittamisessa ja tarjota asiakkailleen uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen
arvoa. Asiakkuuden keskeisia onnistumisen edellytyksia ovat aito vuorovaikutus ja pyrkimys
asiakkuuteen, jossa molemmat saavat etua panostamisestaan asiakkuuteen. (Storbacka &
Lehtinen 2006, 15. 17, 20.)

Asiakastyytyvaisyys eli tassa tutkimuksessa lukijatyytyvaisyys rakentuu pienista asioista, mut-
ta avainsanana asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa on asiakkaasta valittaminen (Lahtinen
& Isoviita 2000, 64-65). Asiakas on tyytyvainen, kun tuote tai palvelu ylittaa hanen odotuksen-

sa ja tyytymaton odotusten jaadessa tayttymatta (Gronlund ym. 2000, 12). Asiakastyytyvai-
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Syys on riippuvainen siita arvosta, jonka asiakas kokee saavansa. Tama arvokasitys syntyy, kun

asiakas vertaa asiakkuuden kautta saamaansa laatua. (Storbacka & Lehtinen 2006, 104.)

Asiakaslehden tilaaja kaipaa lehdelta ennen kaikkea luettavuutta. Se tarkoittaa lehden paino-
jalkea, kirjoitustyylin helppoutta, ymmarrettavyytta, kieliasua seka sisallon aiheuttamaa mie-
lenkiintoa. Luettavuuteen vaikuttavat myos lehden painoasu, kuten palstan leveys ja taitto
seka kirjasinten eli fontin valinta. Jotta sivun ulkoasu luo rauhallisen kuvan, on kuvien oltava
tarpeeksi suuria monien pienten sijaan ja tekstin sijoitettu oikein. Mita tutummasta paino-
asusta on kyse, sita helpompi on lukea ja se synnyttaa tyytyvaisyyden tunnetta enemman.
(Wiio 1994, 133.)

5.3  Asiakastyytyvaisyystutkimus tavoittelee asiakasuskollisuutta

Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkoitus on tuottaa asiakasuskollisuut-
ta (Gronlund ym. 2000, 13). Asiakkailta voidaan saannollisesti kysya, mihin he ovat tyytyvaisia
ja mita asioita tulisi parantaa. Palvelun laadun parantaminen on helppoa, kun tiedetaan mita
asiakkaat odottavat ja mita kaikkea he toivoisivat parannettavan. (Lahtinen & Isoviita 2000,
65).

Asiakaspalvelun onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvaisyystutkimuksilla, tassa tyossa
sovellettu lukijatyytyvaisyystutkimukseen, jotka ovat suhdemarkkinoinnin ja laatujohtamisen
tyokaluja. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden tarkeina pitamat laatukritee-
rit, jotta yritys tietaisi mihin kannattaisi keskittya. Toisaalta yritys saa myos selville, mitka
asiat ovat merkityksettomia ja osaa nain jattaa ne pois. (Lahtinen & Isoviita 2000, 103.) Asia-
kastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan lisaksi mitata lisaarvoa tuovia tekijoita, joita ovat asiak-
kaan kokemat tarkeat asiat seka asiakasta hyodyntavat asiat. Naiden tekijoiden kehittaminen
on yritykselle kannattavaa. Hyodyllisia ovat myos reklamaatioista saadut tiedot seka kohden-

netusta markkinointiviestinnasta saadut palautteet. (Malmelin & Hakala 2005, 107.)

Asiakaspalautteen hankkimisen motiiveina voidaan pitaa eritasoisia tekijoita. Ensiksi tarkeita
kysymyksia ovat asiakkuuteen, ja asiakkaan rooliin liittyvat kysymykset. Toisena ulottuvuute-
na voidaan pitaa palvelumuutosten ja palvelujen toimivuuteen liittyvia arviointeja seka kol-
mantena ulottuvuutena voivat olla palvelujen maine, imago seka palautteen hankinnan kehit-
taminen. (Salmela 1997, 11.)

Lahtisen ja Isoviidan mukaan asiakastyytyvaisyys ennustaa parhaiten yrityksen tulevaa menes-
tymista (Lahtinen & Isoviita, 50). Kun taas Salmelan mukaan tyytyvaisyyden kayttaminen mit-
tarina ei ole luotettavaa, silla sen avulla ei voi ennakoida tulevia tapahtumia. Asiakastyyty-

vaisyysmittausten toistettavuuskaan ei takaa asiakkaiden pysyvan saman yrityksen asiakkaina
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vaikka niissa saadaankin korkeita vastauslukuja. On myos todettu, etta vahiten vastauksia
saadaan asiakkailta, jotka ovat tyytymattomia. Heidan on todettu jattavan kyselylomakkeet
palauttamatta. (Salmela 1997, 15.)

6  MEK ja sen tehtavat

Tutkimuksen toimeksiantaja Matkailun edistamiskeskus (MEK) on tyo- ja elinkeinoministerion
(TEM) alainen virasto Helsingissa, joka vastaa valtakunnallisena matkailualan asiantuntijana ja
aktiivisena toimijana Suomen matkailun kansainvalisesta edistamisesta. MEK tukee matkai-
lualan yrityksia ja yritysryhmia kansainvalisille markkinoille tarkoitettujen matkailupalvelujen
markkinoinnissa ja kehittamisessa. Henkilostoa MEK:lla on noin 30 ja se tekee yhteistyota
muun muassa Finpron kanssa. Valtio rahoittaa MEK:n toimintaa. MEK:n budjetti vuodelle 2011
on 10,3 milj. euroa. Lisaksi suomalainen matkailuelinkeino osallistuu matkailumarkkinointiin

noin 1,4 milj. eurolla. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

MEK teettaa vuosittain useita matkailututkimuksia ja niista laajin on Tilastokeskuksen tekema
Rajahaastattelututkimus. Se antaa tietoa Suomeen saapuvien matkailijoiden motiiveista,
ajan- ja rahankaytosta seka matkan syista. MEK tuottaa vuosittain suomalaisten matkailukoh-
teiden kavijamaaratutkimuksen seka teettaa markkinatutkimuksia ulkomailla ja kotimaassa.
Tutkimustulokset ovat keskeisessa asemassa toimintastrategioita ja -suunnitelmia laadittaes-
sa. Toiminnan suunnittelu tehdaan tiiviissa yhteistyossa matkailun muiden keskeisten toimi-

joiden kanssa. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

MEK:n ydintehtaviin kuuluu Suomen matkailun markkinointiviestinta ulkomailla, markkinatie-
don hankinta ja siirtaminen matkailuelinkeinolle seka laadukkaan tuotekehityksen ja tuotteis-
tamisen edistaminen. MEK:n paaasiallinen tehtava on Suomi-kuvan koordinaatiovastuu Ulko-
asiainministerion puheenjohdolla toimivalla Finland Promotion Boardilla, jossa MEK on jase-
nena seka matkailukuvan toteutusvastuu MEK:lla yhdessa alan yritysten kanssa seka yhteistyo-
ta edustustojen ja Finpron kanssa. Matkailun edistamiskeskus tekee paljon yhteistyota koti-
maassa matkailupalvelujen tuottajien ja myyjien valilla ja ulkomailla yksityisten toimijoiden
kanssa. Mekin tehtavana on myos verkottumisen edistaminen. Matkailuportaali visitfin-

land.com on markkinoinnin keskeisin tyovaline. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

Markkinatiedon hankinta tapahtuu yhteistyossa matkanjarjestajien, kansainvalisten jarjesto-
jen, tutkimuslaitosten, Finpron ja edustustojen kanssa MEK:n tehtavana on etsia uusia kohde-
ryhmia ja markkinoita, sahkoisen tietopankin luominen ja yllapito seka tiedon analysointi ja

valittaminen yrityksille ja valittajaorganisaatioille. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)
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Laadukkaaseen tuotekehitykseen ja tuotteistamisen edistamiseen kuuluu valtakunnalliseen
matkailustrategiaan pohjautuvien teemahankkeiden kehittaminen, toteutuksen valmistelu ja
koordinointi. MEK osallistuu asiantuntijana matkailukeskusten laajoihin tuotekehityshankkei-
siin ja alueellisten matkailustrategioiden ja - ohjelmien laadintaan seka valittaa matkailun
nakemyksia alaa rahoittaville ja kehittaville julkisille organisaatioille. MEK:n toiminnan pai-
nopiste siirtyy vahitellen matkailullisen Suomi-kuvan markkinointiin samalla kun tuotteistami-
nen ja tuotekehitys siirtyvat entista enemman yritysten omalle vastuulle. (Matkailun edista-
miskeskus 2011.)

6.1  MEK:n asiakaslehti Matkailusilma

Matkailun edistamiskeskuksen asiakaslehti Matkailusilma on matkailualan uutisista kiinnostu-
neille suunnattu lehti, joka ilmestyy nelja kertaa vuodessa. Lehti on ilmestynyt vuodesta 1998
lahtien ja paatoimittaja on Matti Linnoila. Matkailusilma-lehdessa kasitellaan mielenkiintoi-
sesti matkailualan ajankohtaisia teemoja. (Matkailun edistamiskeskus 2011.) Lehti on yksi
harvoista matkailualan ammattilehdista, joka esittelee alan asioita lehtimaisesti ja se on il-

mainen.

Matkailusilma-asiakaslehden tehtava on tuoda matkailualan ammattilaisille seka alasta kiin-
nostuneille tietoa ajankohtaisista alan uutisista ja teemoista seka kertoa Matkailun edistamis-
keskuksen kuulumisia. Lehden sisalto koostuu paakirjoituksesta, teema-artikkeleista, tutki-
mus- ja kehitysartikkeleista, matkailualan henkilohaastatteluista, kolumneista, ”Silmaillyt”
pikku-uutisista, uutuuskirjojen esittelyista, MEK:n kuulumisista seka MEK:n henkiloston esitte-
lyista. (Matkailun edistamiskeskus 2011.)

Matkailusilma-asiakaslehti on myos sahkoisena versiona Matkailun edistamiskeskuksen Inter-
net-sivuilla. Sielta loytyvat kaikki Matkailusilman numerot pdf-muodossa vuodesta 2004 lahti-
en. Aikaisempia lehtia/artikkeleita voi tiedustella MEK:n kirjastosta. (Matkailun edistamiskes-
kus 2011.)

6.2 Lukijaprofiili ja levikki

Matkailusilma-asiakaslehden lukijakunta on hyvin kirjava ja se muodostuu matkailualan am-
mattilaisista ja kouluttajista, ministerioissa tyoskentelevista ja matkailusta kiinnostuneista.
Lehden tilaajia kotimaassa on 1 722. Ulkomaisia tilaajia on vajaa kymmenen ja he tilaavat
lehtea Viroon, Hollantiin, Saksaan, Iso-Britanniaan ja Belgiaan. Matkailusilma-asiakaslehtea
tilataan ympari Suomea, mutta suurin osa lukijoista asuu tai tyoskentelee paakaupunkiseudul-
la. Lehden lukijat ryhmiteltiin asuinkunnan seka ammatin mukaan asiakasrekisterin tietojen

perusteella. Suurin lehden lukijaryhma tyoskentelee majoitus- ja hotelli/kylpylaalalla. Toi-
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seksi ja kolmanneksi suurin ryhma tyoskentelee TE-keskuksissa ja ammattikorkeakouluissa tai
yliopistoissa. (Matkailusilman asiakastiedot 2011.) Tassa selvityksessa tutkimuskohteena olivat

kotimaassa lehtea tilaavat asiakkaat.

Lukijakunta on kokonaisuudessaan hyvin laaja, silla lukijat ovat suoraan ja epasuoraan mat-
kailualalla tyoskentelevat, kuten matkatoimistotyontekijoita, eduskunnassa, rahoitusalalla,
lehdentoimituksissa, ravintola-alalla, autovuokraamoissa, Elinkeinoelaman keskusliitoissa,
kuntien ja kaupunkien palveluksessa ja lentoliikenteessa tyoskentelevia. Yksityisia tilaajia on
718 ja yrityksen nimissa tilaajia on 1 004. Lukijakunta on ialtaan hyvin vaihtelevaa: lukijoina
ovat 20-70-vuotiaat tilaajat, joista suurin ryhma on yli 50-vuotiaita. (Matkailusilman asiakas-
tiedot 2011.)

7  Lukijatutkimuksen tarkoitus ja tutkimussuunnitelma

Lukemistutkimuksia on kahdenlaisia. On tutkimuksia, joilla selvitetaan, mita lehtia ylipaansa
luetaan. Tallaisia tutkimuksia voidaan tehda koko kansan lukutottumuksista tai keskittya tie-
tyn ryhman lehtien luvun ja mediakayton tutkimukseen. On myos olemassa jonkin tietyn leh-
den lukemiseen ja lukijoihin keskittyvia tutkimuksia. (Eboreime & Nikander 2001, 42.) Tietyn
lehden lukemiseen liittyva lukijatutkimus vastaa tata Matkailusilma-asiakaslehden lukijatut-

kimusta.

Lukijatutkimuksen suunnittelun pohjaksi on tiedettava kenelle lehtea tehdaan ja miksi. Aluksi
on myos selvennettava, miten paljon tietoa tarvitaan ja voidaan hyodyntaa. (Eboreime & Ni-
kander 2001, 42.) Tutkimuslomakkeessa jokaisen kysymyksen tarpeellisuus tulee punnita tar-
koin ja sen tulee olla hyodyllinen ja kayttokelpoinen, jotakin uutta esiin tuova, relevantti
(Heikkila 2004, 32). Turhan tiedon keraaminen voi vieda vastaajilta keskittymiskyvyn olennai-
seen. Tutkimuksen suunnittelussa tulee huomioida tarkoin, mihin tarkoitukseen tutkimus teh-
daan ja mihin kysymyksiin silla toivotaan saatavan vastauksia. (Eboreime & Nikander 2001,
42.)

Toimivalla lukijatutkimuksella selvitetaan lehden nykytila ja tyytyvaisyys lukijan nakokulmas-
ta seka lukijoiden toiveet lehden kehittymiseen. Lukijoiden suhde lehteen ja eritasoisesti si-
toutuneiden lukijoiden mielipiteet lehden sisallosta antavat arvokasta tietoa lehden sisallon
suunnitteluun tulevaisuudessa. Lukijatutkimuksessa voidaan myos selvittaa, kuinka lehtea lue-
taan, miellyttaako ulkoasu, onko lehti lukijalleen tarpeellinen, mita lehdesta luetaan seka

ilmestymistiheyden sopivuus. (Eboreime & Nikander 2001, 42.)
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Joskus on syyta selvittaa tutkimuksella tai kyselylla oletettujen lukijoiden tiedontasoa, toivei-
ta, mielikuvia seka toiveita ja odotuksia. Lomakkeeseen perustuvasta kyselysta on hyva tehda
helppokayttoinen, silla lukijalla on harvoin aikaa ja mielenkiintoa perehtya vaikeaan raken-
teeseen. Yleinen kokemus lukijatutkimuksissa on myonteinen. Tama on muistettava tulkitta-
essa tuloksia. Tyytyvaisyys nykytilanteeseen on usein vastaajan kannalta mukavin ja helpoin
vaihtoehto: harva pohtii tosissaan, miten lehtea tulisi kehittaa. Tutkimuksen tekijankin on
haettava vertailukohtia muista lukijatutkimuksista ja kiinnitettava huomiota lehden haastei-
siin. (Mykkanen 1998, 31, 180.)

Asiakaslehden roolin selvittaminen ulkoisen tiedottamisen valineena on usein osa asiakastut-
kimusta. Toivotussa lopputuloksessa seka lukija etta lehden tekija saavat tutkimuksesta jota-
kin. Lukija kokee voivansa vaikuttaa lehden sisaltoon ja tutkimuksen teettaja saa arvokasta
tietoa lehtensa kehittamiseksi. Parhaimmillaan lukijatutkimus voi oikein toteutettuna vahvis-
taa lukijan suhdetta lehteen samalla, kun se tuottaa arvokasta palautetta lehden tekijoille.
(Eboreime & Nikander 2001, 44.)

7.1  Matkailusilma-asiakaslehden tyytyvaisyysselvityksen toteuttaminen

Tyytyvaisyysselvityksen tutkimussuunnitelman tarkoituksena oli kerata ensin taustatietoja
Matkailusilma-asiakaslehden lukijoista, jotta saataisiin tietoja heidan toimialastaan ja kuinka
paljon lukijoita on. Tassa selvityksessa kohderyhmana on kotimaassa Matkailusilma-
asiakaslehtea tilaavat lukijat. Ulkomaille lehtea tilaaviin lukijoihin olisi ollut kustannuksiltaan
kalliimpaan lahettaa kysely ja heita on vain pieni osa lehden tilaajista, joten selkeyden vuoksi

selvityksessa on mukana vain kotimaassa lehtea tilaavat lukijat.

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruussa kaytetaan yleensa standardoituja kyselylo-
makkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja

tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. (Heikkila 2004, 16.)

Maarallisen tutkimuksen tarvittavat tiedot hankitaan yleensa erilaisista muiden keraamista
tilastoista, rekistereista tai tietokannoista tai tiedot kerataan itse (Heikkila 2004, 18). Tassa
selvityksessa lukijoiden tiedot on keratty satunnaisotannalla Matkailun edistamiskeskuksen
rekisterista ja lahetetty kyselylomake postitse lukijoille kotiin. Kyselyn mukana tuli Matkai-
lusilma-asiakaslehden aikaisemmin ilmestynyt numero 4/2010 seka palautuskuori postimerkil-

la varustettuna, jossa tuli lahettaa taytetty kyselylomake maaraaikaan mennessa takaisin.

MEK antoi Matkailusilma-asiakaslehden lukijoiden osoitteet kayttoon, joista valittiin satun-
naisotannalla postitse kotiin lahetettavat kyselyt, tyosahkoposteihin menevat kyselyt seka

puhelinhaastateltavat. Suurin joukko muodostui postitse kotiin menevista kyselyista, toiseksi
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suurin sahkopostikyselyista ja pienin ryhma oli puhelinhaastattelut. Kaikilla tilaajilla ei ollut
sahkopostiosoitteita, joten siksi valittiin myos postitse menevat kyselyt seka puhelinhaastat-
telut. Sahkopostiosoitteet olivat tilaajien tyosahkoposteja, ja osoitteet olivat tilaajien koti-

osoitteita seka puhelinnumerot olivat yrityksien numeroita.

MEK:n rekisterista loytyi yritysten osoitteita 1 004, joista valittiin satunnaisotannalla 200 sah-
kopostitse menevaa kyselya. Yksityisten tilaajien postiosoitteita oli 718, joista valittiin satun-
naisotannalla 359 osoitetta, eli puolet, joihin lahetettiin kysely seka aikaisemmin ilmestynyt
Matkailusilma-asiakaslehden numero. Tama poikkesi muista, silla sahkopostilla meneviin kyse-
lyihin ja puhelimitse tehtaviin haastatteluihin ei ollut mahdollista laittaa mukaan aikaisemmin
ilmestynytta lehtea. Puhelinhaastatteluun valittiin satunnaisotannalla kaksikymmenta yritys-
ten numeroa. Otokseen valittiin yksinkertainen satunnaisotanta, SRS (simple random samp-
ling), silla menetelma on nopea tapa saada otoskoko. Tassa jokaisella perusjoukon yksilolla on

yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen. (Heikkila 2004, 36.)

Otoksen tulee olla pienoiskoko perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset olisivat luo-
tettavia, vaikka otos ei voikaan koskaan kuvata taysin tarkasti perusjoukkoa. Otannassa olen-
naista on satunnaistaminen. Tama mahdollistaa harhattomien tulosten saannin ja otantavir-
heiden suuruuden mittaamisen. (Heikkila 2004, 33-35.)

Taustatutkimuksena ryhmiteltiin Matkailusilma-asiakaslehden tilaajat asuinpaikkakunnan seka
yrityksen mukaan, jotta saataisiin selkea kuva lukijakunnasta. Tama ei niinkaan vaikuttanut

kenelle kyselyt lahetettiin, vaan talla tavalla saatiin selville tilaajien lukijaprofiilit.

Selvitys paatettiin yhdessa Matkailusilma-asiakaslehden paatoimittajan Linnoilan kanssa to-
teuttaa kolmella eri tavalla, jotta vastausprosentti olisi mahdollisimman suuri ja tulokset luo-
tettavia. Ensin suunniteltiin kyselylomake, joka on helposti ymmarrettava ja josta saadaan
selvityksen kannalta olennaiset vastaukset. Lukijatutkimus toteutettiin lahettamalla kysely-
lomake Matkailusilma-asiakaslehden tilaajille osalle postitse kotiin, osalle tyosahkopostiin ja
osalle soitettiin ja tehtiin puhelinhaastattelu. Selvitys toteutettiin toukokuussa 2011. Vasta-
usaikaa oli viikko postitse menneissa kyselyissa. Sahkopostiin menneissa kyselyissa vastausai-
kaa oli nelja paivaa, silla yleisesti kyselyihin vastataan joko heti tai muutaman paivan sisalla.
Yli viikon vastausaika ei valttamatta antaisi yhtaan enempaa vastausta kuin muutaman paivan
vastausaika. Vastaajat valittiin satunnaisotannalla perusjoukosta, silla perusjoukon ollessa
suuri, olisi vastausten kasittely ollut hankalaa, jos kysely olisi lahetetty kaikille tilaajille. Lu-
kijoiden osoitteet, sahkopostiosoitteet ja puhelinnumerot saatiin selville tilaajarekisterista.
Kolmen eri kyselytavan arvioitiin tuovan enemman tuloksia kuin, siina tapauksessa, etta kyse-

lylomake olisi lahetetty esimerkiksi vain postitse kotiin.
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Puhelinhaastattelut suoritettiin MEK:n toimistolla Helsingissa yhden paivan aikana, jolloin soi-
tettiin kahteenkymmeneen yritykseen, jotka oli valittu satunnaisotannalla ja lukijoita haasta-
teltiin puhelimitse kayttaen samoja kysymyksia kuin postitse menneissa kyselylomakkeissa.
Tama kyselymuoto oli haastavin vastaajille, silla puhelinhaastattelussa vastaajat eivat nah-
neet kysymyksia, eika heilla ollut aikaa miettia vastauksia, toisin kuin kirjekyselyissa ja e-

lomakekyselyssa.

Sahkopostilla lahetettyihin kyselyihin kaytettiin e-lomaketta, mika on vastaajalle seka tutki-
jalle helpompaa kuin Word-tiedostona lahetetty kyselylomake. Talloin vastaaja saa suoraan

vastata kyselyyn eika tarvitse erikseen tallentaa Word-kyselylomaketta omalle tietokoneelle
ja vasta sitten lahettaa takaisin. Myos sahkopostitse vastaajille menneet kyselyt valittiin sa-

tunnaisotannalla MEK:n tilaajarekisterista.

Kyselylomake ja saatekirje lahetettiin lukijoille postitse ja mukana oli Matkailusilma-

asiakaslehden aikaisemmin ilmestynyt numero 4/2010 muistinvirkistykseksi seka palautuskuori
postimerkilla varustettuna, jossa taytetty kyselylomake tuli lahettaa viikon kuluessa takaisin.
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvottiin kahden hengen kylpyla-

vuorokausi Naantalin kylpylassa puolihoidolla seka yhdella kylpylahoidolla.

Tyytyvaisyysselvityksen kyselylomakkeen aihealueet ovat suoraan verrannollisia selvityksen
alaongelmiin. Selvityksessa halutaan selvittaa lukijoiden mielipiteita yleisesti Matkailusilma-
asiakaslehdesta, lehden sisallosta, ulkoasusta ja lukutavoista. Matkailusilma-asiakaslehden
yleisilmetta mitataan kysymalla esimerkiksi lehden kiinnostavuutta, hyodyllisyytta, luotetta-

vuutta, laadukkuutta ja nykyaikaisuutta.

Lukijoiden mielipidetta Matkailusilma-asiakaslehden sisaltoon mitataan kysymalla esimerkiksi
artikkeleiden mielenkiintoisuudesta, asiantuntevuudesta ja monipuolisuudesta. Lukijat saavat
valita nelja heita itseaan kiinnostavinta sisallon kohdetta. Matkailusilma-asiakaslehden ulko-
asun kiinnostavuutta mitataan kysymalla esimerkiksi lehden koosta, tekstin helppolukuisuu-

desta, kuvien kiinnostavuudesta ja etusivun houkuttelevuudesta.

Lukijoiden lukutapoja halutaan selvittaa kysymalla, kuinka tarkasti lukijat lukevat Matkai-
lusilma-asiakaslehden, kuinka kauan sen lukemiseen kaytetaan aikaa, missa lehti luetaan ja
lukevatko lukijat seka paperisen etta sahkoisen version Matkailusilma-asiakaslehdesta.

7.2  Tutkimuslomake

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineiston keruussa kaytetaan yleensa standardoituja kyselylo-

makkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja
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tuloksia voidaan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin. (Heikkila 2004, 16.) Yksi tapa kerata
aineistoa on kysely, joka tunnetaan survey-tutkimuksen keskeisena menetelmana. Survey tar-
koittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havainnoinnin muotoja, joissa aineistoa kerataan
standardoidusti ja joissa kohdehenkilot muodostavat otoksen tai naytteen tietysta perusjou-
kosta. Standardoituus tarkoittaa sita, etta kaikilta vastaajilta on kysyttava samat asiat samal-
la tavalla. Aineisto, joka kerataan surveyn avulla, kasitellaan kvantitatiivisesti. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2004, 182-183.)

Kyselylomake on kysely- tai haastattelututkimusten olennainen osatekija. Vastaaja paattaa
kyselylomakkeen ulkonaon ja selkeyden perusteella, vastaako han kyselyyn. Yksiselkoiset ky-
symykset ja oikea kohderyhma ovat tutkimuksen onnistumisen perusedellytyksia. Lomakkeen
alkuun on syyta sijoittaa helppoja kysymyksia, joiden avulla pyritaan herattamaan vastaajan
mielenkiinto tutkimusta kohtaan. Loppuun on hyva sijoittaa peruskysymykset vastaajasta eli
sukupuoli, ika ja koulutus. (Heikkila 2004, 47-48).

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa laajan tutkimusaineiston keruuta: tutkimukseen
voidaan saada paljon henkiloita ja voidaan kysya monia asioita. Kyselytutkimukseen liittyy
kuitenkin myos heikkouksia. Tavallisimmin aineistoa pidetaan pinnallisena ja tutkimuksia teo-
reettisesti vaatimattomina. Haittana voidaan pitaa sita, ettei voida tietaa, onko vastaaja vas-
tannut rehellisesti ja tosissaan. Toisinaan voi ilmeta katoa, eli ei saada tarpeeksi vastauksia.
(Hirsjarvi ym. 2004, 184.)

Taman selvityksen kyselylomakkeen kysymykset ovat suoraan tutkimusongelmia alaongelmi-
neen, jotta vastaukset saataisiin suoraan tutkimuskysymyksiin. Lomake on helppokayttoinen,
jotta se ei aiheuta turhaa tyota vastaajalle. Kysymykset on jaoteltu neljaan aiheeseen, joiden
ymparilla on yksityiskohtaisempia kysymyksia. Aiheet ovat: yleiskuva lehdesta, lehden sisalto,
lehden ulkoasu seka lehden lukutavat. Kyselyn lopussa on kysytty vastaajan taustatietoja, ku-

ten ika, sukupuoli ja ammatti.

Tyytyvaisyyskyselyn kysymykset hahmoteltiin valmiiksi alustavasti, mutta ennen kyselyn la-
hettamista kyselylomake kaytiin lapi yhdessa Matkailusilma-asiakaslehden paatoimittajan
Matti Linnoilan ja hanen avustajansa Pirkko Soinisen kanssa. Kysymykset kaytiin lapi, mitka
ovat tarkeita Matkailusilma-asiakaslehden tekijoille ja mita he haluavat saada lukijoilta selvil-
le. Yhtena tarkeana aiheena lehden paatoimittaja Linnoila, piti kysymysta lehden sisallosta.
Mita mielta lukijat ovat lehden eri sisalloista: paakirjoituksesta, teema-artikkeleista, tutki-
mus- ja kehitysartikkeleista, kolumneista, uutuuskirjojen esittelyista, MEK:n kuulumisista,
MEK:n henkilostoesittelyista, ”Silmaillyt” -pikku-uutisista. Taman kysymyksen vastaukset
merkitsevat hyvin paljon Matkailusilma-asiakaslehden tekijoille, silla he saavat tietoonsa,

mista artikkeleista lukijat ovat eniten kiinnostuneita ja mita he lukevat mielellaan.
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Taman selvityksen kyselylomake muodostui paaosin suljetuista vastausvaihtoehdoista, moni-
valintakysymyksista, strukturoiduista kysymyksista. Ne ovat tarkoituksenmukaisia silloin, kun
selvasti rajatut vastausvaihtoehdot tiedetaan etukateen ja kun niita on rajoitetusti. Moniva-
lintakysymysten tarkoituksena on vastausten kasittelyn yksinkertaistamisen lisaksi virheiden
torjunta. Kun vastaajille tarjotaan vaihtoehtoja, vastaaminen ei esty kielivaikeuksien takia ja

vastaajien on helpompi antaa moittivia ja arvostelevia vastauksia. (Heikkila 2004, 50-51.)

Mielipidetiedusteluissa on usein monia suljettujen kysymysten muodossa esitettyja vaittamia,
joihin otetaan kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Niiden etuna on, etta saadaan
paljon tietoa vahaan tilaan. Tutkimuksessani kaytettiin likertin asteikkoa, joka on tavallisim-
min kaytetty asteikko mielipidetutkimuksissa. Se on 4- tai 5-portainen asteikko, jossa toisena
aaripaana on useimmiten samaa mieltd ja toisena aaripaana eri mieltd. Vastaajan tulee valita

asteikolta parhaiten omaa kasitystaan vastaava vaihtoehto. (Heikkila 2004, 52-53.)

Kyselytutkimuksissa esiintyy silloin talloin myos avoimia kysymyksia, mutta yleensa niissa jol-
lain tavalla rajataan vastaajan ajatusten suuntaa (Heikkila 2004, 49). Aivan kuten tassa tut-
kimuksessa on rajattu avoimelle vastaukselle tilaa lehden kehittamisehdotuksia varten. Avoin-
ten kysymysten vastaukset voivat joskus tuoda uusia nakokulmia tai varteenotettavia paran-
nusehdotuksia (Heikkila 2004, 50). Kyselyn avoimissa kysymyksissa sai kertoa ehdotuksia Mat-
kailusilma-asiakaslehden yleisilmeeseen, sisaltoon ja ulkoasuun. Kyselyn lopussa saa vastaaja
saa kertoa kehittamisehdotuksia, kommentteja tai toiveita Matkailusilma-asiakaslehden teki-

jéille.

Taman selvityksen kyselyn lopussa on kolme kysymysta, joihin vastataan kouluarvosanoilla 4-
10. Tama arvosteluasteikko on varmasti kaikista tutuin lukijoille, silla lukijoina on myos iak-

kaita ihmisia, jotka eivat valttamatta tunne 1-5 arvosteluasteikkoa.

Pirkko Soininen kirjoittaa tiivistelman kyselyn tuloksista seuraavaan Matkailusilma-

asiakaslehden numeroon, joka ilmestyy juhannuksen aikoihin 2011.

7.3 Lukijatutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimus on onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.
Tutkimus tulee tehda rehellisesti, puolueettomasti ja silla tavalla, ettei vastaajille aiheudu
tutkimuksesta haittaa. Reliabiliteetilla ja validiteetilla pyritaan yleisesti tarkastelemaan tut-
kimuksen onnistumista. (Heikkila 2004, 29.) Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan

mittausten toistettavuutta eli pysyvyytta, jolloin tulokset eivat voi olla sattumanvaraisia
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(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 216). Reliabiliteetti kertoo tulosten tarkkuuden (Heikkila
2004, 30).

Luotettavuus voidaan todeta monella eri tavalla. Esimerkiksi jos kaksi tutkijaa paatyy saman-
laiseen tulokseen, tai samaa henkiloa tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos,
voidaan tuloksia pitaa reliaabeleina. (Hirsjarvi ym. 2004, 216.) Matkailusilma-asiakaslehdesta
ei ole aiempaa tutkimusta, joten tutkimusta ei voi verrata aiempaan tutkimukseen, mutta

kysely voidaan suorittaa taman kerran jalkeen uudestaan.

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan mittarin ja tutkimusmenetelman ky-
kya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Patevyys tarkoit-
taa karkeasti ottaen systemaattisen virheen puuttumista (Heikkila 2004, 29). Jos vastaaja on
kasittanyt tutkimuskysymykset eri tavalla kuin tutkija on tarkoittanut, ei tuloksia voida pitaa
patevina ja tosina (Hirsjarvi ym. 2004, 216-217). Taman tutkimuksen vastaukset osoittivat,

etta kyselyyn vastanneet ovat ymmartaneet kysymykset samalla tavalla kuin oli tarkoitus, jo-

ten tutkimusta voidaan pitaa silta osin patevana.

Kyselylomakkeen tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla kysymykset olivat yksiselitteisia ja
siten tulokset helposti tulkittavia. Vastauksia saapui kuitenkin hyvin vahan, 68, siihen nahden,

kuinka monelle kysely lahetettiin, 579:lle. Vastausprosentiksi tuli 11,7.

Tutkimuksen alhainen vastausprosentti vaikuttaa tassa tyossa tutkimuksen validiteettiin. Yh-
teensa kyselylomakkeita lahetettiin 559 ja puhelinhaastatteluita tehtiin kaksikymmenta eli
yhteensa 579 ja vastauksia saatiin 68. Tutkimustulokset ovat siis enemman suuntaa antavia,
silla vastausmaara on alle sadan. Suurimmaksi osaksi vastaukset olivat kuitenkin samankaltai-
sia ja kysymykset oli ymmarretty oikein. Tulos olisi luotettavampi ja patevampi, jos vastauk-

sia olisi tullut enemman.

Kyselylomake testattiin kahdella henkilolla ennen kuin se lahetettiin Matkailusilma-
asiakaslehden lukijoille. Tarkoituksena oli selvittaa kysymysten ymmarrettavyys ja yksiselit-
teisyys. Lisaksi kysymykset kaytiin kertaalleen lapi Matkailusilma-asiakaslehden paatoimitta-
jan Matti Linnoilan ja hanen avustajansa Pirkko Soinisen kanssa. Puhelinhaastattelu testattiin
yhdella henkilolla, jotta saatiin tietoon, ymmarsiko vastaaja kysymykset, silla han ei nahnyt
niita. Saatiin myos selville, kuinka kauan kyselyyn kului aikaa, jotta puhelinhaastattelun alus-

sa oli mahdollista kysya, onko vastaajalla sen verran aikaa vastata kyselyyn.
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8  Tutkimustulokset

Kyselylomakkeita lahetettiin yhteensa 579, joista 200 oli sahkopostikyselyita, 359 kirjekyselyi-
ta seka loput kaksikymmenta olivat puhelinhaastatteluita. Kirjekyselyn vastauksia saapui 54
kappaletta, sahkoposti kyselyista 11 vastasi kyselyyn. Puhelinhaastatteluista vastauksia saatiin
kolme. Yhteensa vastauksia saatiin 68 kappaletta. Vastausprosentiksi tuli talloin 11,7. Tutki-
mustulokset on koottu jokaisen kategorian mukaan seka erikseen etta yhteen, mutta tassa
tyossa esitellaan kaikkien vastausten yhteenveto. Taman tyon tuloksien esittelyssa keskity-

taan kokonaisuuteen, mika on saatu kaikista vastauksista.

Kuvasta 1 voidaan nahda etta suurin osa vastauksista 54 kappaletta (79 %) koostui postin vali-
tyksella lahetetyista kirjekyselyista ja toiseksi suurin 11 kappaletta (16 %) sahkopostin e-
lomake vastauksista. Puhelinhaastatteluita saatiin kolme kappaletta. Tulos oli odotettava,

silla naita kanavia pitkin lahetettiin suurin osa kyselyista.

Vastatut kyselyt

5%

’ . 16%
/ M puhelin

W sahkoposti

posti

Kuva 1:Vastatut kyselyt kanavan mukaan prosentteina.

8.1  Kyselytutkimuksen taustatiedot

Kyselyyn vastanneista yli puolet eli (53 %) olivat naisia ja loput (47 %) miehia. Vastanneista
suurin ikaryhma oli yli 60-vuotiaat, joita oli 27 vastaajaa (40 %). Toiseksi suurin ikaryhma oli
51-60-vuotiaat, joita oli 17 (25 %) ja kolmanneksi suurin ikaryhma oli 41-50-vuotiaat, joita oli
14 vastaajaa (21 %). Voidaan paatella, etta kyselyyn vastanneista suurin osa on yli 50-

vuotiaita. Kuva 2 havainnollistaa vastaajien ikajakaumaa.
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Kuva 2: Vastanneiden ikajakauma prosentteina.

Kuvasta 3 voidaan nahda, etta vastaajista suurin osa (28 %) tyoskentelee kunnan tai valtion
alaisena ja toiseksi suurin ryhma media-alalla 26 %. 15 % vastaajista tyoskentelee
majoitusalalla. Vastaajat tyoskentelevat hyvin erilaisilla aloilla. Vastaajista 3 % vastasivat
”muu” ja siihen vastauksina olivat joko yrittaja tai elakelainen. Voidaan paatella, etta suurin

lukijajoukko tyoskentelee aivan eri alalla kuin matkailualalla.

Tyo
m kunta / valtio

H liikenne

3%3% m majoitusala
28% -
5o ® matkatoimisto
B media-ala
5gxaoppilaitos
26% organisaatio

0,
50 15% ravintola-ala

muu, mika

Kuva 3: Vastanneiden tyojakauma prosentteina.

8.2 Yleiskasitys Matkailusilma-asiakaslehdesta

Vastaajien yleiskasitysta Matkailusilma-asiakaslehdesta tarkasteltiin valitsemalla vaihtoehtoi-
hin ”Taysin samaa mielta, osittain samaa mielta, osittain eri mielta ja taysin eri mielta” as-

teikolla.

Kuvasta 4 voidaan nahda, etta puolet eli 34 vastaajista (50 %) pitaa lehtea osittain kiinnosta-
va, 26 (38,2 %) vastaajaa on taysin samaa mielta, etta lehti on kiinnostava. 37 (54,4 %) vas-

taajaa on osittain samaa mielta, etta lehti on tarpeellinen ja 21 (30,9 %) vastaajaa pitaa leh-
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tea taysin tarpeellisena. 33 (48,5 %) vastaajaa on osittain samaa mielta, etta lehti on nykyai-
kainen ja 21 (30,9 %) vastaajaa on taysin samaa mielta. 25 (36,8 %) vastaajaa on taysin samaa
mielta, etta lehti on luotettava ja 35 (51,5 %) vastaajaa on osittain samaa mielta. 29 (42,7 %)
vastaajaa on taysin samaa mielta, etta lehti on laadukas ja 24 (35,3 %) vastaajaa osittain sa-
maa mielta. Taysin samaa mielta, etta lehti on hyvin toimitettu, on 26 (38,2 %) vastaajaa ja
32 (47,1 %) vastaajaa osittain samaa mielta. 21 (31,9 %) vastaajaa pitaa lehtea taysin hyodyl-
lisena ja 33 (48,5 %) vastaajaa on osittain mielta. Taman selvityksen mukaan Matkailusilma-

asiakaslehtea pidetaan yleisesti luotettavana ja hyodyllisena matkailualan uutislehtena.

1. Yleisia mielipiteita Matkailusilma-lehdesta

7

Lehti on hyadyllinen

w Lehti on hyvin toimitettu

w Lehti on laadukas

= Lehti on luotettava

™ Lehti on nykyaikainen

o~ Lehti on tarpeellinen

— Lehti on kiinnostava

Kuva 4: Yleiset mielipiteet Matkailusilma-asiakaslehdesta.

Sininen vari tarkoittaa taysin samaa mielta, punainen tarkoittaa osittain samaa mielta,
vihrea tarkoittaa osittain eri mielta ja lila tarkoittaa taysin eri mielta. Kuvaa 4 luetaan alhaal-

ta ylospain.

Lukijoiden kehittamisehdotukset Matkailusilma-asiakaslehden ulkoasuun ovat: lisdd rytmid,
lyhyempid artikkeleita, vihemmdn taiteellisia taittokokeiluja. Asiakaslehdestd ajatellaan
sen olevan liian mainoslehtimdinen, mutta fonttia ja kannen ajattelua muuttamalla asiakas-

lehden ilme voisi reipastua.

8.3  Matkailusilma-asiakaslehden sisalto

Matkailusilma-asiakaslehden sisaltoa koskeviin kysymyksiin vastattiin valitsemalla yksi vaihto-

ehto ”taysin samaa mielta - taysin eri mielta” -asteikosta.

Kuvasta 5 voidaan nahda, etta vastaajista 35 (51,5 %) on osittain samaa mielta, etta lehden
sisalto on monipuolinen ja 19 vastaajaa (27,9 %) on taysin samaa mielta. 27 vastaajaa (39,7 %)

on osittain samaa mielta, etta artikkelit ovat ajankohtaisia ja 26 vastaajaa (38,2 %) taysin
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samaa mielta. 35 vastaajaa (51,5 %) on osittain samaa mielta artikkelien mielenkiintoisuudes-
ta ja 19 vastaajaa (27,9 %) pitaa artikkeleita taysin mielenkiintoisina. 36 vastaajaa (52,9 %) on
osittain samaa mielta, etta artikkelit ovat asiantuntevia ja vastaajista 24 (35,3 %) on taysin
samaa mielta.

Vastaajista 26 (38,3 %) on osittain samaa mielta, etta lehden sisalto kaipaa uudistusta ja 19
vastaajaa (27,9 %) on osittain eri mielta. 8 vastaajaa (11,8 %) on sita mielta, ettei lehti tarvit-
se uudistusta. Vastaajista 22 (32,4 %) on osittain eri mielta, etta lehden sisalto on tarpeelli-
nen ammatissaan. 20 vastaajaa (29,4 %) pitaa lehden sisaltoa osittain tarpeellisena ammatis-
saan. Voidaan paatella, etta asiakaslehden sisaltoon kaivataan jonkin verran uudistusta, vaik-

ka lukijat ovat jo nyt tyytyvaisia asiakaslehden artikkeleihin.

Kuvassa 5 varit tarkoittavat: sininen taysin samaa mielta, punainen osittain samaa mielta,

vihrea osittain eri mielta ja lila taysin eri mielta. Kuvaa 5 luetaan alhaalta ylospain.

2. Matkailusilma-lehden sisalto

w  Sisdltd on tarpeellinen ammatissasi
tn Sisaltd kaipaa uudistusta
< Artikkellit ovat asiantuntevia
o Artikkelit ovat mielenkiintoisia
o~ Artikkelit ovat ajankohtaisia
— Sisdltd on monipuolinen

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuva 5: Vastaajien mielipiteet Matkailusilma-asiakaslehden sisallosta.

Matkailusilma-asiakaslehden sisallon kiinnostavuutta mitattiin valitsemalla nelja lukijaa eni-
ten kiinnostanutta kohdetta. Kohteet olivat paakirjoitus, teema-artikkelit, tutkimus- ja kehi-
tysartikkelit, alan henkilohaastattelut, kolumnit, ”Silmaillyt” -pikku-uutiset, uutuuskirjojen
esittelyt MEK:n kuulumiset seka MEK:n henkiloesittelyt. Kuvasta 6 voidaan nahda, etta kiin-
nostavimmat kohteet vastaajien mielesta olivat teema-artikkelit (19 %), tutkimus- ja kehitys-
artikkelit (16 %), alan henkilohaastattelut (16 %) seka ”Silmaillyt” pikku-uutiset (15 %). Luki-
joita kiinnostavat vahiten MEK:n henkiloesittelyt (3 %) seka MEK:n kuulumiset (6 %).

Tuloksen pohjalta voidaan pitaa harmillisena, etta lukijoita kiinnostaa vahiten juuri MEK:n

kuulumiset ja henkiloesittelyt, vaikka lehti on MEK:n oma asiakaslehti. Tahan tulisi kiinnittaa
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jatkossa huomiota ja keksia uusia tapoja tuoda esille MEK:n kuulumisia ja henkiloesittelyja,

jotta ne kiinnostaisivat lukijakuntaa.

Valitse Matkailusilma-lehden sisallosta nelja itseanne
kiinnostavinta kohdetta

m Padkirjoitus

m Teema-artikkelit

6% 3% 12 %

m Tutkimus-ja
kehitysartikkelit
19%  m Alanhenkildhaastattelut

m Kolumnit

m"Silmaillyt” pikku-uutiset

Jutuuskirjojen esittelyt
16% 10] Y

MEKin kuulumiset

MEKin henkildesittelyt

Kuva 6: Matkailusilma-asiakaslehden sisalto.

Lukijoiden antamien kehittamisehdotusten mukaan Matkailusilma-asiakaslehden sisaltoon kai-
vataan artikkeleita pienista matkailuyrittajista, artikkeleita Helsingin ulkopuolelta, ulkomais-
ten kavijoiden haastatteluja, artikkeleita suomenruotsalaisesta kulttuurista, artikkeleita vas-
tuullisuudesta seka uusien matkakohteiden lyhyita esittelyja. Artikkeleihin toivotaan sarmaa
ja houkuttelevuutta, nuorekkaampia aiheita seka takasivulle toivotaan muutakin kuin osoit-

teita.

8.4  Matkailusilma-asiakaslehden ulkoasu

Asiakaslehden ulkoasua koskeviin kysymyksiin vastattiin asteikolla ”taysin samaa mielta - tay-
sin eri mielta”. Kuva 7 osoittaa, etta puolet vastaajista on osittain samaa mielta, etta asia-
kaslehden etusivu on houkutteleva ja vastaajista 20 (29,4 %) pitaa etusivua houkuttelevana.
34 vastaajan (50 %) mielesta asiakaslehden kuvat ovat selkeita ja vastaajista 29 (42,7 %) on
osittain samaa mielta. Vastaajista 40 (58,8 %) on osittain samaa mielta, etta kuvat ovat kiin-
nostavia ja 18 vastaajaa on taysin samaa mielta. Vastaajista 32 (47,1 %) pitaa asiakaslehtea

osittain helppolukuisena ja vastaajista 22 (32,4 %) taysin helppolukuisena.

Asiakaslehden tekstia pidetaan osittain helppolukuisena suurimmaksi osaksi ja vastaajista 24
(35,3 %) pitaa sita taysin helppolukuisena. Vastaajista 47 (69,1 %) pitaa asiakaslehden paino-
jalkea siistina. Vastaajat ovat osittain eri mielta, etta asiakaslehden ulkoasuun kaivataan uu-

distusta, mutta vastaajista 6 (8,8 %) on taysin sita mielta, etta asiakaslehti kaipaa uudistusta.
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Yleisesti vastaajat ovat tyytyvaisia asiakaslehden sivumaaraan, mutta 10 vastaajaa (14,7 %)
kaipaisi kuitenkin uudistusta eli on osittain eri mielta. Suurin osa vastaajista eli 39 (57,4 %) on
tyytyvaisia asiakaslehden kokoon, mutta vastaajista 20 (29,4 %) on vain osittain samaa mielta.

Artikkeleita pidetaan sopivan pituisia.

Kuvassa 7 varit tarkoittavat: sininen taysin samaa mielta, punainen osittain samaa mielta,

vihrea osittain eri mielta ja lila taysin eri mielta. Kuvaa 7 luetaan alhaalta ylospain.

4. Matkailusilma-lehden ulkoasu

10

Artikkelit ovat sopivan pituisia

o Lehden koko on kateva

0  Lehdessd on sopiva maara sivuja

™~ Ulkoasu kaipaa uudistusta

w0 Painojdlki on siistia

i Teksti on helppolukuista

= Lehti on helppolukuinen

gl Kuvat ovat kiinnostavia

~ Kuvat ovat selkeita

= Etusivu on houkutteleva

Kuva 7: Vastaajien mielipiteet Matkailusilma-asiakaslehden ulkoasusta.

Lukijat toivovat Matkailusilma-asiakaslehteen lisaa paksuutta eli enemman artikkeleita, hou-
kuttelevuutta taittoon, silla se vaikuttaa liian viralliselta ja jaykalta. Kirjainten ja fontin toi-
votaan olevan suurempia ja artikkeleiden lyhyempia. Lehden paakirjoitussivua pidetaan mie-
lenkiintoisena, mutta lehden strategiaa ja tavoitteita ei pideta selvina, mika vaikuttaa huo-

nolla tavalla lehden ulkoasuun.

8.5 Matkailusilma-asiakaslehden lukutavat

Asiakaslehden lukutapoja mitattiin neljalla eri kysymyksella, jotka oli laadittu monivalintaky-
symysten muotoon. Kysymyksiin vastattiin valitsemalla yksi annetuista vaihtoehdoista. Viides
kysymys kasitteli lehden keskiarvoja yleisesti lehdesta, lehden sisallosta seka lehden ulkoasus-

ta.
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Ensimmainen kysymys kasitteli Matkailusilma-asiakaslehden lukutarkkuutta, johon vastattiin
valitsemalla yksi seuraavista vaihtoehdoista: koko lehden, suuren osan lehdesta, kiinnostavat
aiheet tai selaten. Kuva 8 havainnoi lehden lukutarkkuutta. Kuvasta 8 voidaan nahda, etta
suurin osa lukijoista (37 %) lukee suuren osan lehdesta ja toiseksi suurin osa (28 %) koko leh-
den. 24 % vastaajista lukee kiinnostavat aiheet ja 11 % lukee lehden selaten. 65 % lukijoista

lukee vahintaan suuren osan lehdesta, mika on hyva asia.

Kuinka tarkasti yleensa luette
Matkailusilma-lehden?

B koko lehden

11%

28% MW suurenosan
lehdesta

kiinnostavat
aiheet

37%

B selaten

Kuva 8: Matkailusilma-asiakaslehden lukutarkkuus.

Toisella kysymyksella mitattiin Matkailusilma-asiakaslehden keskimaaraista lukuaikaa valitse-
malla yksi seuraavista vaihtoehdoista: alle 5 minuuttia, 15-30 minuuttia, 30-60 minuuttia tai
yli tunnin. Kuvasta 9 voidaan nahda, etta suurin osa vastaajista (61 %) kayttaa lehden lukemi-
seen aikaa 15-30 minuuttia. Toiseksi eniten (18 %) lehden lukemiseen kaytetaan aikaa vain
alle 5 minuuttia. 17 % vastaajista kayttaa aikaa lehden lukemiseen 30-60 minuuttia ja vain 4 %
vastaajista lukee lehtea yli tunnin. Keskimaarin Matkailusilma-asiakaslehtea luetaan vahin-

taan 15 minuuttia.

Kuinka kauan keskimaarin
kaytatte aikaa Matkailusilma-
lehden lukemiseen?
M alles

49 18% minuuttia

‘ m15-30
minuuttia

30-60

minuuttia

61%

W ylitunnin

Kuva 9: Matkailusilma-asiakaslehden lukuaika.

Kolmas kysymys kasitteli Matkailusilma-asiakaslehden lukupaikkaa. Vaihtoehtoina olivat koto-

na, tyopaikalla tai molemmissa. Kuva 10 havainnollistaa, etta suurin osa vastaajista (54 %)



34

lukee lehden kotona ja 35 % tyopaikalla. 11 % vastaajista lukee lehden seka kotona, etta tyo-
paikalla. Tasta voidaan todeta, etta vastaajat jotka lukevat Matkailusilma-asiakaslehden ko-
tona, tilaavat lehtea kotiin ja vastaavasti ne vastaajat, jotka lukevat lehden tyopaikalla tilaa-
vat lehden tyopaikallensa. Lukijat, jotka lukevat Matkailusilma-asiakaslehden seka kotona

etta tyopaikalla, ovat hyvin kiinnostunut lukijakunta.

Missa yleensa luette Matkailusilma-
lehtea?

11%
\ H kotona
35 % 54 9, M tyopaikalla
molemmissa

Kuva 10: Matkailusilma-asiakaslehden lukupaikka.

Neljas kysymys tarkasteli, lukevatko lukijat mieluummin paperiversion vai sahkoisen version
Matkailusilma-asiakaslehdesta vai molemmat. Suurin osa, 91 % vastaajista lukee mieluummin
paperiversion lehdesta ja 3 % vastaajista lukee sahkoisen version. Vastaajista 6 % lukee mo-
lemmat versiot lehdesta. Suurin osa lukijoista lukee paperiversion, mutta jotta se pysyy edel-
leen kiinnostavana, on asiakaslehden tekijoiden kiinnitettava huomiota ulkoasuun. Jotta sah-
koista Matkailusilma versiota luettaisiin enemman, voitaisiin miettia siita kiinnostavampaa.

Kuva 11 havainnollistaa vastauksia.

Luetteko seka sahkoisen etta
paperiversion Matkailusilma-
lehdesta?

3% 6% H molemmat

\

H paperiversion

sahkoisen
91% versioin

Kuva 11: Matkailusilma-asiakaslehden lukuversiot.

Matkailusilma-asiakaslehden lukijoilta kysyttiin kouluarvosanoilla (4-10) mielipidetta Matkai-
lusilma-asiakaslehdesta yleisesti, sisallosta ja ulkoasusta. Kuvasta 12 voidaan nahda Matkai-

lusilma-asiakaslehden saaneen hyvat arvosanat jokaiselta osa-alueelta. Lehteen ollaan ylei-
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sesti tyytyvaisia, silla keskiarvo lehdelle on 7,8. Myos lehden sisaltoon ollaan tyytyvaisia, silla
keskiarvo sille on 7,8. Lehden ulkoasuun ollaan hyvin tyytyvaisia, silla keskiarvo on 8. Selvi-
tyksen mukaan Matkailusilma-asiakaslehden lukijat ovat yleisesti ottaen tyytyvaisia matkai-

lualan uutislehteen.

Yleisarvosanat

B Minka yleisarvosanan
annatte Matkailusilma-
lehdelle (4-10)?

B Minka yleisarvosanan
annatte Matkailusilma-
lehden sisdllosta (4-10)7?

Minka yleisarvosanan
annatte Matkailusilma-
lehden ulkoasusta (4-10)?

Kuva 12: Matkailusilma-asiakaslehden yleisarvosanat.

8.6  Matkailusilma-asiakaslehden lukijoiden yleiset kehittamisehdotukset

Lukijat toivovat Matkailusilma-asiakaslehteen vahemman taiteellisia taittokokeiluja ja rytmia
lisaa. Osa lukijoista toivoo lyhyempia artikkeleita ja osan mielesta lehti on hieman mainosleh-
timainen. Lukijoiden mielesta Matkailusilma-asiakaslehti on vain kohtuullisen tyylikas perus-
lehti, joka ei erotu ilmeensa eika sisaltonsa osalta. Fonttia ja kannen ajattelua muuttamalla

lehden ilme voisi reipastua.

Suuri osa lukijoista tyoskentelee kuntien palveluksissa, joten he toivovat Matkailusilma-
asiakaslehden palvelevan heita paremmin. Myos matkailuyrittajat kokevat lehden hieman
etaiseksi, joten heihin tulisi kiinnittaa jatkossa huomiota ja tehda esimerkiksi yrittajahaastat-

teluja enemman.

Osa lukijoista kokee hankalaksi sen, etta pieneen tilaan on ahdettu paljon asiaa. Tahan voisi
jatkossa kiinnittaa huomiota ja tehda lyhyita juttuja, mutta ei liian tiiviilla kaavalla. Jake-
luosoitteita lukijat toivovat ajantasaisiksi, silla osalle lukijoista linkki sahkoisesta Matkailusil-
man versio tulee vain silloin talloin ja painoversio tulee lukijoiden tyopaikalle. Opinnayte-
tyontekija huomasi saman asian, etteivat osoiterekisterissa olleiden tilaajien tiedot pitaneet
aivan paikkaansa. Tamanhetkiset Matkailusilma-asiakaslehden tilaajat tulisi tarkistaa ja pai-

vittaa, etta lehti menee jatkossa oikeaan osoitteeseen.
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Osa lukijoista kyseenalaistaa Matkailusilma-asiakaslehden uskottavuuden eika usko MEK:n asi-
antuntijarooliin. Jokainen lukija kokee lehden omalla tavallaan joko hyvaksi tai huonoksi,
mutta MEK:n ollessa suuri vaikuttaja matkailualalla, sen tulee herattaa kiinnostusta ja jakaa
mielipiteita. Suurin osa lukijoista on kuitenkin tyytyvaisia lehteen, joten MEK on onnistunut
tehtavassaan tuottaa hyvaa asiakaslehtea ja samalla keskustelua. Lukijoiden kehitysehdotus-
ten pohjalta MEK pystyy jatkossa tuottamaan entista parempaa ja lukijat huomioon ottavaa

asiakaslehtea.

8.7 Matkailusilma-asiakaslehden lukijoiden sisallon kehittamisehdotukset

Asiakaslehden sisaltoon tuli monia ehdotuksia artikkeleiden aiheiksi. Vastaajat toivovat muun
muassa artikkeleita suomenruotsalaisista, ulkomaisten kavijoiden haastatteluja, artikkeleita
MEK:n toiminnasta maailmalla, yrittajahaastatteluja seka enemman juttuja Suomesta ja yli-
paansa nuorekkaampia aiheita. Uusien matkakohteiden lyhyet esittelyt ovat toivottuja. MEK:n
arki ulkomailla kiinnostaa lukijoita, silla sita tietoa ei saa mistaan muualta. Toisaalta tama on
ristiriidassa selvityksen tulosten kanssa. Tuloksista kavi ilmi, etta lukijoita kiinnostavat vahi-
ten MEK:n henkilostoasiat ja kuulumiset. Jatkossa tarvitaan MEK:n kuulumisten kertomisiin

lisaa koukuttavuutta, jotta ne houkuttelisivat lukijoita lukemaan MEK:n kuulumisia.

Suomen matkailun ongelmiin tulee puuttua lukijoiden mielesta enemman. Toivotaan niin sa-
nottujen tavisten mielipiteita matkailusta samoin kuin pienten matkailuyritysten esittelyja
enemman, silla osa lukijoista tyoskentelee matkailuyrittajina ja on kiinnostunut oman alansa

trendeista ja muutoksista.

Vastaajat ovat melko tyytyvaisia asiakaslehden sisaltoon, mutta toivoisivat lisaa paksuutta eli
enemman sivuja lehteen. Aikaisemmat asiakaslehden artikkelit ovat olleet liian pitkia ja ras-
kaita lukea muutaman lukijan mielesta. Jatkossa lukijoiden kannalta olisi siis hyva, jos artik-
kelit olisivat lyhyita, mutta niita olisi paljon, jotta asiakaslehdesta saataisiin monipuolinen
paketti matkailualan erilaisista uutisista. Asiakaslehden sisaltoa on mahdollista parantaa koko
ajan, sisaltoa, juttuja, numeroita, ja niin tulisikin tehda. Pysyvyys on kuitenkin mielikuvien

vakiinnuttamista ja samalla luotettavuustakuu lukijalle. (Mykkanen 1998, 178.)

8.8 Matkailusilma-asiakaslehden lukijoiden ulkoasun kehittamisehdotukset

Lukijoiden suurin toive oli saada tekstin fonttia isommaksi. Lukijoiden mielesta leipatekstiko-
ko on nykymuodin mukaan liian pieni, ennen lehdessa on ollut lukijat huomioiva tekstikoko.
Osa vastaajista ei myoskaan ollut tyytyvaisia lehden kuviin, varsinkaan jos niiden paalla on

tekstia. Lehden ilmetta saisi kirkastettua muuttamalla fonttikokoa isommaksi ja valitsemalla
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varikkaita kuvia, joiden paalla ei ole tekstia. Lehtea ei tule kuitenkaan muuttaa kovin radi-
kaalisti ainakaan aluksi, silla etenkin harvoin ilmestyvassa lehdessa on osan lehden elemen-
teista hyva olla samanlaisia, jotta lukija tunnistaa mista lehdesta on kyse (Mykkanen 1998,

51).

Selvitykseen vastanneista suurin osa on yli 50-vuotiaita, joten fontin suurennukselle on selva
syy. Ikanako on monella lukijalla jo heikentynyt, joten fontin suurennukselle on tarvetta. Ke-
hittamisehdotuksena fontin suurennuksen lisaksi asiakaslehden lukijat voisivat saada lukija-

lahjana uudessa Matkailusilma-asiakaslehden numerossa suurennuslasin. Tama ele olisi erilai-

nen ja hauska lukijalahja, mutta ennen kaikkea tarpeellinen iakkaille lukijoille.

Matkailusilma-asiakaslehden taittoon toivotaan houkuttelevuutta, silla nykyisessa muodossaan
se vaikuttaa lukijoiden mukaan liian viralliselta ja jaykalta. Lehden kuviin lukijat ovat tyyty-

vaisia, joskin teksti kuvan paalla ei houkuta lukemaan.

9  Johtopaatokset ja jatkotutkimusaihe

Tama selvitys antaa ajantasaista ja tarpeellista tietoa siita, mita lukijat ajattelevat Matkai-
lusilma-asiakaslehdesta, sisallosta ja ulkoasusta. Matkailusilma-asiakaslehden tekijat saavat

tietoa lukijoiden lukutavoista.

Muutamasta kyselylomakkeesta kavi ilmi, etta kyselylomakkeessa olisi voinut olla vaihtoehto
”en osaa sanoa”, silla muutama vastaaja oli laittanut rastin taulukon ulkopuolelle ja kirjoitta-
nut itse ”en osaa sanoa”. Tama vaihtoehto jatettiin tarkoituksenmukaisesti pois arvosteluas-

teikosta, silla se ei olisi tuonut mitaan uutta tietoa.

Tutkimuksen paaongelma oli selvittaa, kuinka tyytyvaisia Matkailusilma-asiakaslehden lukijat
ovat lehteen ja mita kehitettavaa lehdessa on, jotta se palvelisi asiakaskuntaa parhaalla
mahdollisella tavalla. Tutkimustulosten perusteella lukijat ovat tyytyvaisia lehteen, mutta
kaipaavat silti pienta uudistusta. Konkreettisia kehitysehdotuksia tuli muutamia lukijoilta ja
nain lehtea on helppo lahtea kehittamaan lukijoiden toivomalla tavalla. Tutkimuksen alaon-
gelmiinkin saatiin selkea mielipide lukijoilta. Yleiskasitys lehdesta on hyva, lukijat ovat melko
tyytyvaisia lehden sisaltoon ja ulkoasuun. Lukijoiden lukutottumukset olivat melko samanlai-

sia.

Taytyy kuitenkin muistaa, etta yleisesti lukijatutkimuksiin vastataan myonteisesti eli anne-
taan sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia, silla se on helpompaa kuin antaa kritiikkia. Tassa

selvityksessa vastaajat antoivat kritiikkia enemman kuin myonteista palautetta. Talla tavoin
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lehden toimitus pystyy kehittamaan asiakaslehtea lukijoiden haluamalla tavalla ja nain ollen

ottaa lukijat huomioon, mika rakentaa luottamussuhdetta lukijoihin.

Tutkimustuloksia ei ollut mahdollista verrata edellisiin Matkailusilma-asiakaslehden lukijatut-
kimuksiin, silla kyseista lehtea ei ole aiemmin tutkittu. Matkailusilma-asiakaslehden tekijat
saavat tasta tutkimuksesta hyodyllista tietoa lehden tekemiseen jatkossa, jotta voivat kehit-
taa lehtea lukijoiden hyvaksi. Kehittamisehdotuksia ja kommentteja Matkailusilma-
asiakaslehdesta saatiin riittava maara kertomaan, mita uudistuksia lukijat toivovat lehteen
tehtavan. Eniten kommentteja saatiin lehden fonttiin liittyen. Myos sisaltoon liittyvia artikke-

leiden toiveaiheita esitettiin muutamia.

Kyselyn tuloksia ei tule pitaa vain omana tietona, siksi lehden lukijoille ja tekijoille tulee ker-
toa tuloksista ja uusista kehitysaikomuksista (Mykkanen 1998, 180). Seuraavassa Matkailusil-
ma-asiakaslehden numerossa juhannuksena 2011 on tiivistelma kyselyn tuloksista ja nain luki-

jat saavat myos tietoonsa kyselyn tulokset.

Asiakaslehden kehittaminen on tarkeaa ja sita voi kehittaa kahdella tavalla: vahittainen
muuttaminen asia kerrallaan niin, etteivat lukijat erityisesti huomaa muutosta, tai nopea ker-
tauudistus, jossa kaikki uudistetaan kerralla. Lehden sisaltoa on mahdollista parantaa koko
ajan, sisaltoa, juttuja, numeroita, ja niin tulisikin tehda. Pysyvyys on kuitenkin mielikuvien
vakiinnuttamista ja samalla luotettavuustakuu lukijalle. (Mykkanen 1998, 178.) Vastaajien
kehittamisehdotusten pohjalta on hyva lahtea kehittamaan Matkailusilma-asiakaslehtea luki-
joiden toivomalla tavalla. MEK voi paattaa, haluaako se uudistaa lehtea kerralla vai vahitellen

ilman tradikaaleja muutoksia.

Taman selvityksen pohjalta voisi jatkotutkimuksena syventaa tutkimusta. Muutaman vuoden
paasta kyselyn voisi toteuttaa uudestaan ja ottaa selvaa, ovatko lukijat olleet tyytyvaisia leh-
den kehitykseen ja muutoksiin. Kyselylomakkeen kysymyksia tulee kuitenkin paivittaa ajan-
kohtaisiksi.

10 Oman tyoprosessin arviointi

Opinnaytetyontekijana tama tutkimus oli haasteellinen ja osoitti, etta tutkimuksen tekemi-
sessa taytyy olla aarimmaisen tarkka. Kyselytutkimuksen teko vei aikaa ja tulosten analysoin-
nissa oli oltava tarkkana ja pohtia selvityksen luotettavuutta ja patevyytta. Oli hienoa saada
opinnaytetyon toimeksiantajaksi matkailualan merkittava taho, Matkailun edistamiskeskus.
Niin sanottu tilaustyo ja valmiina ollut toimeksiantaja antoivat lisahaastetta selvitykselle,

mutta loivat samalla uskoa tyon onnistumiselle.
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Opinnaytetyon tekeminen ei ollut helppoa. Teoriaa loytyi tutkimukseen hyvin ja sen osalta
saatiin hyvin kartoitettua nykypaivan tilanne lukijatutkimuksista. Kyselyita lahetettaessa il-
meni ongelmia, silla kaikki postinvalityksella lahetetyt kirjeet eivat olleet menneet perille
puuttuvien osoitetietojen vuoksi vaan palautui takaisin MEK:n toimistolle. Tama vaikutti het-
kellisesti motivaatioon ja varmasti myos vahaiseen vastausprosenttiin. Arviolta noin viitisen-
kymmenta kirjetta jai lahettamatta. Ongelmista huolimatta ja niiden seurauksena opinnayte-
tyon tekeminen opetti olemaan tarkka ja huolellinen, mutta ennen kaikkea paattavainen kai-

kessa, mita tekee.

Opinnaytetyon tekeminen oli pitka prosessi, joka alkoi kauan ennen kuin pystyi kirjoittamaan
yhtakaan sanaa ylos. Teoriapohjaa valittaessa opin olemaan kriittinen lukemiani teksteja koh-
taan ja valitsemaan vain hyodyllisimmat kohdat opinnaytetyohoni. Eri tutkijoiden teksteissa
oli paljon ristiriitoja, joten oli taito osata hahmottaa oikea vaarasta ja sen takia tuli etsia tie-
toa monista lahteista eika tyytya ensimmaiseen julkaisuun. Koko tutkimusprosessi oli raskas,
mutta ennen kaikkea hyvin opettavainen. Ilman opinnaytetyon tekemisessa ilmenneita ongel-

mia en osaisi arvostaa valmista tuotosta samalla tavalla kuin nyt.
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Liite 1

Liite 1 Saatekirje ja kyselylomake

SAATEKIRJE

Hyva Matkailusilma-lehden lukija,

Olen Laurea-ammattikorkeakoulun kolmannen vuoden matkailurestonomiopiskelija.
Opinnaytetyonani teen lukijatutkimusta Matkailun edistamiskeskuksen Matkailusilma-

asiakaslehdesta tiedotuspaallikkd Matti Linnoilan toimeksiantona.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa Teidan tyytyvaisyyttanne Matkailusilma-lehdesta.
Toivon, ettd voisitte kayttaa hetken aikaanne ja vastata oheiseen kyselyyn. Vastaamalla voitte

vaikuttaa lehden sisaltéon ja annatte arvokasta apua opinnaytetyoni onnistumiseksi.

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Mikali Teilla on kysyttavaa tutkimukseen liittyen tai
haluatte lisatietoja, ottaisitteko yhteytta lehden tiedotuspaallikkéon Matti Linnoilaan,
matti.linnoila@visitfinland.com tai opinnaytetyon tekijaan Petra Korhoseen, Laurea AMK,

petra.korhonen®laurea.fi

Tulokset esitellaan seuraavassa Matkailusilma-lehden numerossa. Kaikkien vastanneiden ja
yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan kahden hengen kylpylavuorokausi puolihoidolla ja
yhdella kylpylahoidolla Naantalin kylpylassa.

Taytetyn lomakkeen voitte postittaa maksutta oheisessa vastauskuoressa viimeistaan 4.5.2011

mennessa.

Hyvd Matkailusilmd-lehden lukija, auta meitd kehittdamddn lehted!
Ystavallisin terveisin,

Petra Korhonen

Matkailun koulutusohjelma

Laurea-ammattikorkeakoulu

Laurea Kerava

MATKAILUN EDISTAMISKESKUS CENTRALEN FOR TURISTFRAMJANDE FINNISH TOURIST BOARD

PL 625, Tédldnkatu 11, FI-00101 Helsinki PB 625, Télégatan 11, FI-00101 Helsingfors, Finland PO.Box 625, Toslonkatu 11, FI-00101 Helsinki, Finland
Puh. 010 605 8000, Fax 010 605 8333 Tel +358 10 605 8000, Fax +358 10 605 8333 Tel +358 10 605 8000, Fax +358 10 605 8333
mek@mek.fi mek@mek fi mek@mek.fi

www.visitfinland.com, www.mek.fi wwwvisitfinland.com, www.mek fi www.visitfinland.com, www.mek.fi

Y-tunnus: 0246824-8 FO-nummer: 0246824-8 Business ID: FI02468248
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Matkailusilma-lehden lukijatutkimus

Rastita Teidan mielipidettanne lahinna oleva vaihtoehto.

1. Yleisid mielipiteita Matkailusilma-lehdesta

Taysin Osittain Osjttain Ti';iysin
samaa samaa eri eri
mielta mielta mielta mieltd

1. Lehti on kiinnostava O | O O

2. Lehti on tarpeellinen O O O O

3. Lehti on nykyaikainen O O O O

4. Lehti on luotettava O O O O

5. Lehti on laadukas O O O O

6. Lehti on hyvin toimitettu O O O O

7. Lehti on hyodyllinen O O O O

Ehdotuksia lehden yleisilmeeseen

2. Matkailusilmd-lehden sisalto

1. Sisalto on monipuolinen O O | O

2. Artikkelit ovat ajankohtaisia O || O O

3. Artikkelit ovat mielenkiintoisia O O O O

4. Artikkelit ovat asiantuntevia O O O O

5. Sisalto kaipaa uudistusta O O [ |

6. Sisalto on tarpeellinen ammatissasi | O [l O

Ehdotuksia lehden sisaltoon

3. Valitse Matkailusilm@-lehden sisallostad nelja itsednne kiinnostavinta kohdetta

Paakirjoitus

Teema-artikkelit

Tutkimus- ja kehitysartikkelit
Alan henkilohaastattelut
Kolumnit

”Silmaillyt” pikku-uutiset
Uutuuskirjojen esittelyt

MEKin kuulumiset

Oo0o0o0oo0oooaa

MEKin henkilostoesittelyt
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4. Matkailusilma-lehden ulkoasu

1.

Etusivu on houkutteleva

2. Kuvat ovat selkeita

3. Kuvat ovat kiinnostavia

4. Lehti on helppolukuinen
5.
6
7
8
9

Teksti on helppolukuista

. Painojalki on siistia
. Ulkoasu kaipaa uudistusta
. Lehdessa on sopiva maara sivuja

. Lehden koko on kateva

10. Artikkelit ovat sopivan pituisia

Ehdotuksia lehden ulkoasuun

OO0O0OO0OoOoOo0Ooo0oaQao

O0ooooooaoaoao

R Y 1 6 o [ O

0 I o 6 o Ay

5. Lehden lukutavat

1. Kuinka tarkasti yleensa luette Matkailusilma-lehden?

koko lehden O
suuren osan lehdesta O
O

kiinnostavat aiheet

O

selaten
2. Kuinka kauan keskimaarin kaytatte aikaa Matkailusilma-lehden lukemiseen?
alle 5 minuuttia

15-30minuuttia

30-60 minuuttia

O o0Oo0oao

yli tunnin

3. Missa yleensa luette Matkailusilma-lehden?

O

kotona

O

tyopaikalla

molemmissa O



47

4. Luetteko seka sahkoisen etta paperiversion Matkailusilma-lehdesta?

molemmat O
paperiversion O
sahkoisen version O

Minka yleisarvosanan annatte Matkailusilma lehdelle (4-10)?
Minka yleisarvosanan annatte Matkailusilma-lehden sisallosta (4-10)?
Minka yleisarvosanan annatte Matkailusilma-lehden ulkoasusta (4-10)?

Kehittamisehdotuksia, kommentteja ja toiveita Matkailusilma-lehden tekijoille:

6. Vastaajan taustatiedot:

Sukupuoli:  mies O Ikaryhma:  20-30

nainen | 31-40

41-50

51-60

60+
Tyo: kunta/valtio O media-ala
liikenne O oppilaitos
majoitusala O organisaatio
matkatoimisto O ravintola-ala

muu, mika

KIITOS VASTAUKSESTANNE!

Jatattehan yhteystietonne, mikali haluatte osallistua arvontaan

Nimi

Osoite

Puhelin

Sahkoposti

Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti!

Ooo0oo0oQg o

OO0 0 0O
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Liite 2 Kehittamisehdotukset ja palaute

Kehittamisehdotukset ja vapaa palaute Matkailusilma-lehden tekijoille

- Lehti voisi palvella kunnallisia lukijoita paremmin

- Lehtea voisi monipuolistaa

- Etainen, ei kosketa matkailuyrittajaa

- Yrittajahaastatteluja enemman

- Turha lehti, kun ei edes muista, etta tullut

- Juttuja ympari Suomea lisaa

- Teksti kuvan paalla voi olla joskus haastavaa luettavaa

- Pienten matkailuyritysten esittelyja enemman

- Artikkeleita kansalaisjarjestoista, matkailua seka matkailualan AY-liikkeista

- Jutuissa ei napakkuutta

- Grafiikka ja faktalaatikko, ideoita ei hyodynnetty

- Jutut liian pitkia ja raskassoutuisia

- Kuvitus paaosin onnistunutta

- Pieneen tilaan ahdettu paljon asiaa - hankalaa lukijan kannalta

- Vaalea teksti tummalla pohjalla ei houkuta lukemaan

- Leipatekstin fontti on liian pienta anglosaksiseen tapaan. Ottakaa mallia saksalaisista
lehdista.

- Kannattaisi miettia strategia ja tavoitteet selviksi ja saada se nakymaan lehdessa

- En voi kasittaa, miksi sirkus on kannessa, vaikka kuva olisi kuinka kiva. Kun kerran sir-
kus kasitteena on tanaan Cirque su soleil niin, mita annettavaa meilla on sen rinnalla?
Miten sirkus voi luonnehtia Suomen matkailua, varsinkin, kun samalla puhutaan leh-
dessa maabrandista?

- Ei kuvattomia aukeamia

- Henkilohaastatteluista lisaa kiinnostavuutta, esim. tutkimus- ja kehitysasioille

- Lehden uskottavuus on kyseenalainen. MEK on epaonnistunut tehtavassaan eika ku-
kaan usko sen asiantuntijarooliin. Lehti yrittaa pitaa sita keinotekoisesti ylla. MEK ei
ole oikea taho julkaisemaan ammattilaisille lehtea.

- Luen paperiversion mielellani, mutta ymmarran, jos se jaa lahitulevaisuudessa pois

- Ns. tavistenkin mielipiteita matkailusta. Matkailun kehittamisideoiden metsastysta.

- Leipatekstikoko on nykymuodin mukaan aivan liian pieni. Ennen lehdissa oli lukijat
hyvin huomioiva tekstikoko. Nyt esim. Turun Sanomat on suurentanut tekstikoon.

- Koko saisi olla tavallinen A4. Taiton ei tarvitse olla nain valja ammattilehdessa. Kor-
keatasoisia, myos tieteellisia artikkeleita.

- Olisi varottava, etteivat sivut tule liian rauhattomiksi!

- Kokosivun/-aukeaman kuva elavoittaa mukavasti

- Enemman best pracfice-esimerkkeja

- Suomen matkailun ongelmiin tulee puuttua

- Lehti on suttuisen oloinen

- Silmaillyt-osion kuvien valintaan enemman focusta ja ”silmaa”

- MEK:n tyon arjesta ulkomailla olisi mukava lukea lisaa - sita tietoa ei saa mistaan
muualta. Eri maista, eri nakokulmista, kampanjoita, tempauksia, haasteita, haastat-
teluita, asiantuntijoita, eri maiden erityispiirteita

- Jakeluosoitteet ajantasaisiksi - kiitos! Saan linkin vain silloin talloin, painoversio tulee
toimistolle
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Liite 3 Ehdotukset lehden yleisilmeeseen, sisaltoon ja ulkoasuun

Ehdotuksia lehden yleisilmeeseen

- Vahemman taiteellisia taittokokeiluja

- Ei luota mihinkaan

- Rytmia lisaa

- Lyhyemmat jutut

- Ehka hieman ”mainoslehtimainen”

- Fonttia ja kannen ajattelua muuttamalla ilme voisi reipastua

- On ”vain” kohtuullisen tyylikas peruslehti, ei erotu sisaltonsa eika ilmeensa osalta
- Isompi pistekoko tekstiin

- Hyva tallaisenaan

Ehdotuksia lehden sisaltoon

- Pienten matkailuyrittajien pohdiskeluja

- Takasivulle muutakin kuin osoitteet

- Enemman juttuja muualtakin kuin Helsingista

- Nuorekkaampia aiheita

- Ulkomaisia kavijoita pitaisi haastatella useammin

- Juttuihin sarmaa ja houkuttelevuutta, maistuvat paperilta
- Fontti on pienta

- Parasta on ilme ja yksittaiset jutut

- Suomenruotsalaista kulttuuria

- Lisaa vastuullisuus-juttuja

- Uusien matkakohteiden (esim. Finnairin lennot) lyhyita esittelyja

Ehdotuksia lehden ulkoasuun

- Hieman paksumpi, eli enemman juttuja

- Pienet palstan ryhmakuvat pois, ei saa selvaa

- Houkuttelevuutta taittoon, vaikuttaa liian viralliselta, jaykalta ja ponottavalta usein
- Mielestani lehden strategia ja tavoitteet eivat ole selvat, mika vaikuttaa ulkoasuun
- Isompia kirjaimia ja lyhyempia juttuja

- Toisenlainen fontti tekstiin, selkeampi

- Ei varipohjia eika lapsellisia muka hauskoja piirroksia

- Leipatekstikoko takaisin suuremmaksi

- Lehdessa on ammattilehdeksi aivan liian valja taitto

- Mielenkiintoinen paakirjoitussivu, mutta teksti saisi olla suurempaa



