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Tein tyoharjoitteluni Puolustusministeriossa puolustuspoliittisella osastolla ja tima
opinndytety6 on tehty toimeksiantona puolustusministerién alaisuudessa toimivalle
MTS:lle eli maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunnalle. MTS on pysyvi parlamen-
taarinen komitea, joka on paljon tekemisissd politiikan ja median kanssa. Tésta syysta
on tarkeda, ettd suhteet politiikkoihin ja toimittajiin ovat kunnossa ja M'TS pystyy palve-
lemaan sidosryhmidin parhaalla mahdollisella tavalla.

Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunta on voittoa tavoittelematon jirjesto, mutta
sen toiminnan jatkumisen kannalta sen on tirkeda tehda silti markkinointitutkimusta
sidosryhmiensa keskuudessa. Sen on hyvi my6s selvittdd, milld keinoin saisi lisdd naky-
vyyttd ja tunnettuutta tutkimuksillensa, sekd mitd sen tulisi tutkimuksissaan parantaa.

Tdaman tutkimuksen tietoperusta koostuu markkinointiviestinnisti, seki tiedotus — ja
suhdetoiminnasta. Ty6ssa tutkittiin mielipidekyselyjen roolia markkinointiviestinnin ja
suhdetoiminnan vilineeni. Tutkimuksen kohteena olivat eri lehtien padtoimittajat ja
tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina kayttien kyselylomaketta joka sisilsi sekd
avoimia, ettd strukturoituja kysymyksid. Haastattelut tehtiin maaliskuussa 2012. Tamin
jalkeen tulokset analysoitiin ja kirjoitettiin niistd saadut johtopaitokset.

Taman opinndytetyon tulokset osoittavat, ettd MTS:n tutkimukset ovat jo hyvin tun-
nettuja paitoimittajien keskuudessa, mutta markkinoinnin ja suhdetoiminnan yllapita-
misen merkitysti ei silti saa unohtaa. Lisaksi timin tutkimuksen myo6té saatiin paljon
uusia kehittdimisideoita koskien MTS:n tutkimuksien sisélt6d ja niidden tunnettuuden
lisadmistd. Tutkimuskysymyksiin kaivattiin uusia aiheita, esimerkiksi koskien puolustus-
voimissa tapahtuvia ajankohtaisia muutoksia. Tunnettuuden lisddmisessa kaivattiin
enemmin tiedottamista ja Internetin parempaa hyédyntimista.

Tavoitteena oli my6s saada uusia kontakteja MTS:n postituslistalle, joita saatiinkin kai-
kista lehdisti joille MTS:n tutkimukset eivit olleet tuttuja.
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I made my practical training in the Ministry of Defence of Finland at the Defence Poli-
cy Department. This thesis has been made by commission of the Advisory Board for
Defence Information, which is a permanent parliamentary committee that is very much
involved with politics and the media. Because of this, it is important that relations with
politicians and reporters are good and that the Advisory Board for Defence Infor-
mation is able to serve their stakeholders in the best possible way.

This is a non-profit organization, but for the continuation of its operation it is still im-
portant to do market research among its stakeholders. It is also a good idea to ascertain
how they could increase the visibility and awareness of their opinion polls and what
things they should improve in them.

The knowledge basis of this thesis consists of marketing communication and public
relations. The purpose was to examine the role of opinion polls as a tool of marketing
communication and public relations. Research was made by phone interviews with edi-
tors-in-chief of different newspapers; the questionnaire used had both open and struc-
tural questions. Interviews were made in March 2012.

The results of this thesis indicate that within the Advisory Board for Defence Infor-
mation there is good awareness of this issue among editors-in-chief, but that the mean-
ing of marketing and public relations should not be forgotten. This thesis also came up
with a lot of improvement ideas regarding the content of opinion polls and increasing
their awareness. New topics in research questions were wanted, for example questions
about any current changes in the Finnish Defence Forces. More information was de-
sired when trying to increase awareness and some editors-in-chief wanted to see better
utilisation of the internet.

One target was to get new contacts on the mailing list of the Advisory Board for De-
fence Information; this succeeded very well. New contact information was received
from all of the newspapers that were not familiar with the opinion polls of the Adviso-
ry Board for Defence Information.
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1 Johdanto

Opinniytetyon atheena on tutkimus Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunnan
vuosittaisista mielipidetutkimuksista eri lehtien pditoimittajille. Kaksi suurinta tutki-
musaihetta ovat mielipidetutkimuksien hyodyntiminen ja tunnettuus paitoimittajien
keskuudessa. Tutkimuksen kohteena ovat muutaman poliittisen — ja maakuntalehden
pddtoimittajat, joille tehtiin mielipidetutkimus puhelinhaastatteluina maaliskuussa 2012.
Toimeksiantaja halusi suuntaa antavia tuloksia ja siksi tutkimus rajattiin vain paatoimit-

tajiin ja heiddt rajattiin toimeksiantajan kannalta kiinnostavimpiin lehtiin.

MTS:n yksi paitehtavista on tiedottaa maanpuolustukseen liittyvistd asioista ja oikaista
julkisuudessa esiintyvia virheellisia kasityksid. Taman vuoksi PR — ja suhdetoiminta on
nostettu tissa tyossd yhdeksi padteemoista. Tamin opinndytetyon aihe onkin hyvin
ajankohtainen puolustusvoimissa tapahtuvien suurien muutosten johdosta. Puolustus-
voimauudistus ja varuskuntien lakkautukset herittivit paljon mielenkiintoa mediassa ja
vaikuttavat suomalaisten mielipiteisiin maanpuolustukseen liittyvissd asioissa. Edella

mainituista asioista johtuen tima tutkimus on erittdin hyédyllinen toimeksiantajalle.

Toimeksiantajan on tarkeda olla ajan tasalla sidosryhmiensa mielikuvista organisaatiosta
ja sen palveluista, tissa tapauksessa MTS:sté, puolustusministeriosta ja MTS:n mielipi-
detutkimuksista. Tdssa tyossa selvitetdiankin MTS:n tirkeimpien sidosryhmien eli eri
poliittisten ja suurimpien maakuntalehtien paatoimittajien mielipiteitd heiddn vuosittai-
sista mielipidetutkimuksistaan, seki selvitetidn mahdollisia kehitysehdotuksia ja puolus-

tusvoimien nykytilanteesta heraavid uusia tutkimuksen aiheita.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Tassa opinnaytetyOssa pyrittiin selvittiméan eri medioiden paitoimittajien mielipiteita
ja mielikuvia liittyen M'TS:n mielipidetutkimuksiin. Tavoitteena oli, ettd toimeksiantaja

saisi mahdollisimman todellisen kuvan siitd, millaisia mielikuvia padtoimittajilla on hei-



din tutkimuksistaan ja sitd kautta M'TS:td ja puolustusministeriéstd. My6s mahdolliset

parannusehdotukset koskien tutkimuksien sisiltéa olisivat hyodyllisia toimeksiantajalle.

Tavoitteena oli myos tutkia MTS:n tutkimusten hyodyllisyytta ja tunnettuutta poliittis-
ten — ja maakuntalehtien paitoimittajien keskuudessa. Puhelinhaastatteluiden avulla
pytittiin saamaan uusia keinoja tunnettuuden lisddmiseen ja tarkoituksena oli selvittda
my0s keitd lehtien toimituksissa tulisi ldhestya ja saada mahdollisesti konkreettisia nimia

MTS:n postituslistalle.

Tutkimus rajattiin poliittisiin — ja suurimpiin maakuntalehtiin. Toimittajien suuren maa-
rin vuoksi, puhelinhaastattelu tehtiin vain paitoimittajille ja MTS:lle kaikkein kiinnos-
tavimmille lehdille. Vastaajien pieni médri ei vaikuta suuresti tulosten luotettavuuteen,

silld toimeksiantaja halusi suuntaa antavia tuloksia.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on siis tillaisen mielipidekyselyn puuttuminen. MTS ei ole koskaan
toteuttanut mielipidekyselya koskien heidin omia mielipidetutkimuksiaan. Tutkimuk-
selle oli siis todellinen tarve ja minun tehtivini oli suunnitella ja toteuttaa se. Mielipide-
kyselyn puuttuminen on toimeksiantajalle ongelma, koska heilld ei ole tietoa siitd, miten
hy6dyllisina niita tyossaan kayttavat toimittajat pitavat. Mielipidekyselyn avulla toimek-
siantaja saa myos tietoa siitd, millaisia mielikuvia heididn tutkimuksensa paitoimittajissa

herittia ja millaisia kehitysehdotuksia heilld on koskien MTS:n tutkimuksia.

Mielipidekysely toteutettiin puhelinhaastatteluina ja tietoa kerittiin siitd, millaisina eri
medioiden paitoimittajat tutkimuksia pitavat ja mitd kehitettavaa niissd heidan mieles-
tddn on. Aikomuksenani ei siis ollut kehittdi tutkimuksia, vaan ainoastaan kerati tietoa
niiden nykyisesta tilasta ja sitd kautta saada ideoita niiden kehittimiseen. Niin ollen
mahdollinen opinnaytetyoni jatkotutkimus voisi olla omien tutkimustulosteni pohjalta

tehty MTS:n tutkimusten kehittaminen.

Yksi tutkimusongelma oli my6s tutkimusten tunnettuuden lisdidminen niiden lehtien

keskuudessa, jotka eivit olleet niistd kuulleet tai niita hyodyntineet. Tarkoituksena oli



kerdtd konkreettisia nimid toimituksesta tai tietoa, keithin kannattaisi lehdissi ottaa yhte-

yttd MTS:n tutkimuksien tunnettuuden ja hyodyntimisen lisdaamiseksi.

1.3 Tyon rakenne

Alussa lukija johdatetaan aiheeseen ja esitelladn tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset, seka
tutkimusongelma. Seuraavaksi kerrotaan markkinointiviestinnisti, sekd tiedotus — ja
suhdetoiminnasta aikaisempien teorioiden avulla. Teorioiden pohjalta laadittujen kysy-
mysten tulokset esitellidn haastatteluista saatujen suorien lainauksien tai maarillisten
kuvioiden avulla. Lopuksi kerrotaan tuloksista saadut johtopaitokset ja arvioidaan nii-

den luotettavuutta ja koko opinniytetySprosessin onnistumista.



2 Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunta

Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunta (M'TS) on pysyvi parlamentaarinen komi-
tea, joka toimii hallinnollisesti puolustusministerién hallintopoliittisella osastolla. Val-
tioneuvosto asettaa suunnittelukunnan eduskunnan toimikaudeksi. Kesakuussa 2003

nimitettiin vuodesta 1976 toimineen M'TS:n kahdeksas suunnittelukunta.

MTS:n toiminnan perustana on vuonna 1975 annettu asetus (1073/75). Sen tehtavini
on suunnitella maanpuolustustiedotusta normaaliaikoina ja poikkeusoloja varten seka
seurata suomalaisten mielialojen kehitysta maanpuolustukseen liheisesti liittyvissa asi-

oissa.

Suunnittelukunnan toiminta tapahtuu paiasiassa tiedotus-, tutkimus-, ja valmiussuun-

nittelu-, ja jirjestojaostoissa.

Suunnittelukunnalla on oma sihteerist6 sekd kiintedt yhteydet vastaaviin organisaatioi-

hin muissa Pohjoismaissa. (Puolustusministerié 2012.)

MTS tekee vuosittain laajan mielipidetutkimuksen nimelta Suomalaisten mielipiteita
ulko- ja turvallisuuspolitiikasta, maanpuolustuksesta ja turvallisuudesta. Osa mielipide-
tutkimuskysymyksistd on ollut mukana jo vuodesta 1964, eli HMS:n toiminnan alusta

lihtien. (Puolustusministerié 2012.)

Opinniytetyoni aihe on siis mielipidekysely eri medioiden paatoimittajille koskien naita
MTS:n vuosittaisia mielipidetutkimuksia. Tutkimuksestani on hy6tya toimeksiantajalle,
koska he saavat tietoa siitd, miten hyodyllisind eri medioiden padtoimittajat pitdvit nditd
tutkimuksia ty0ssain ja mita niissé tulisi heiddn mielestaidn parantaa. Niin toimeksianta-
ja saa kisityksen siitd, kannattaako mielipidetutkimuksia tehdi joka vuosi ja miten pal-

jon toimittajat hyodyntavit niitd oikeasti tyGssaan.


http://www.defmin.fi/index.phtml?s=263

3 Tiedotus — ja suhdetoiminta markkinointiviestinnin

valineena

Tissd tyossd on tutkittu mielipidetutkimusten vaikutusta tiedotus — ja suhdetoiminnassa
ja sita kautta PR:ad markkinointiviestinnin valineena. Ensimmaiseksi kerrotaankin
hieman mitd markkinointiviestintd on, mihin silld pyritddn ja minkalaisia vaikutuksia
silla on. Lisaksi mychemmin avataan hieman markkinointitutkimusta ja perehdytian
syvemmin suhdemarkkinointiin ja suhdetoimintaan. Tassd opinnaytetyossa keskitytdan
sits markkinointiviestintdan ja sen osalta varsinkin PR:ddn eli tiedotus — ja suhdetoimin-

taan.

Mielipidetutkimukseni yksi paatavoite oli selvittda niidden tunnettuutta MTS:lle tirkei-
den sidosryhmien keskuudessa ja saada keinoja sen parantamiseen. Taman vuoksi on
tarkeda avata hieman sitd mitd suhdemarkkinointi ja suhdetoiminta eli PR on ja miten
sitd voidaan kayttda hyviksi asiakassuhteiden parantamisessa. Taten aiempaa teoriaa

voidaan kayttad hyviksi kysymysten asettelussa ja puhelinhaastatteluiden avulla luoda

MTS:lle uutta tutkimustietoa aiemman tiedon pohjalta.

3.1 Markkinointiviestinti

Opinnaytetyoni aihe liittyy vahvasti markkinointiviestintdan. Notjalaisen Stein Bratenin
mukaan markkinointiviestintd on sitd yrityksen ja asiakassektorin vilistd kaksisuuntaista

viestintii, jota harjoitetaan yrityksen aloitteesta (Aberg 1996, 100).

Markkinointiviestinta ei ole vain viestintaa yrityksesta asiakkaille. Markkinointiviestin-
nin jirjestelmi koostuu kolmenlaisesta viestinnistd (Nickels 1980): ulkoisten tietojen
kerddamisestd, sisdisten tietojen vaihdannasta ja viestinnasta yrityksestd ympariston eri
ryhmille. Mielipidekyselyni kuuluu ulkoisten tietojen keraamiseen jossa tietoja keratain
esimerkiksi kuluttajilta, raaka-aineen ja tavaroiden toimittajilta, jakelukanavilta, kunnan

ja valtion yksikéilti tai luottolaitoksilta. (Aberg 1996, 100.)

Omassa mielipidekyselyssini siis kerddn tietoja organisaation ulkopuolisilta tahoilta joil-

le MTS:n mielipidetutkimukset ovat tuttuja.



Markkinointiviestintd on — kuten jo nimesti voi paitelld — osa markkinointia. Samoin
kuin markkinoinnissakin nykyain, myos markkinointiviestinndn ymmartamisessa, ku-
vaamisessa ja suunnittelussa tarvitaan monenlaisia tieteenaloja. On ymmarrettiva, mi-
ten ithmiset kisittelevit tietoja, miten suostutellaan, miten mielikuvia syntyy, miten ih-
miset toimivat ryhmissd, mikd on toimintaympariston merkitys jne. Markkinointivies-

tinnan suunnittelussa sovelletaankin nitd tietoja ja tutkimustuloksia. (Vuokko 2003, 9.)

Viestinnilld on erilaisia pyrkimyksia ja sana ”viestintd” on suomenkielinen versio
kommunikaatiolle, joka puolestaan pohjautuu latinankieliseen sanaan ”communis”.
Communis tarkoittaa yhteistd. Viestinnalld pyritadn siten luomaan yhteistd késitystd
jostakin asiasta. Markkinointiviestinnassikin on siis tarkoituksena saada aikaan lihetta-
jan ja vastaanottajan vilille jotain yhteistd, yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai
toimintatavoista. Markkinointiviestinnalld ei kuitenkaan pyrita sithen — eika silld voida
sitd saavuttaakaan — ettd sidosryhmilld olisi kaikki ne tiedot, kasitykset ja kokemukset,

joita organisaatiolla on. (Vuokko 2003, 13.)

Markkinointiviestinnin avulla halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin ja kési-
tyksiin, joilla on merkitysti sille, kuinka sidosryhma kdyttdytyy organisaatiota kohtaan.
Markkinointiviestinndn suunnittelussa on osattava valita, mista eri sidosryhmien kanssa
pitdd saada aikaan yhteinen kisitys. Yhteisymmairryksen alueen kasvaminen ei tarkoita
pelkastiin sidosryhmin kisitysten tuomista lidhemmaiksi organisaation kisityksid vaan
my0s organisaation tuomista lithemmas sidosryhmin tarpeita. Organisaation tehtiva ei
my0skdin ole vain vakuuttaa sidosryhmia yrityksen paremmuudesta. Sen tehtidvi on
esimerkiksi tuotekehitystyonsid kautta pyrkia kehittimaan tuotteita, joiden paremmuu-

desta kuluttajakin voi olla samaa mieltd. (Vuokko 2003, 13.)

MTS haluaa mielipidetutkimuksella ottaa selvda sidosryhman eli tissd tapauksessa eri
lehtien pddtoimittajien mielipiteistd sekd mahdollisista kehittimisehdotuksista, jotta he
paasisivat sidosryhmin kanssa lihemmas yhteista kisitystda MTS:n tutkimuksista ja sitd

kautta parantamaan sidosryhmin kayttiytymistd heitd kohtaan.



Markkinointiviestinnan ldhettdjin tarkoituksena ja koko viestinnin alkuunpanevana
voimana ovatkin tietyt tavoitevaikutukset. Viestinnilld halutaankin saada vastaanotta-

jassa aikaan jotakin ldhettdjayrityksen kannalta positiivista. (Vuokko 2003, 36.)

MTS viestii sidosryhmilleen tutkimuksiensa kautta, joten he haluavat kehittid niitd
mahdollisimman paljon sidosryhmien tarpeita vastaaviksi, jotta he saisivat vastaanotta-

jassa aikaan jotakin M'TS:n kannalta positiivista.

Markkinointiviestinnédssd onkin erilaisia vaikutustasoja ja yritysten on hyva tietda miten
nithin pystyy parhaiten vaikuttamaan. Naitd vaikutustasoja ovat kognitiivinen vaikutus-
taso (tieto, tunnettuus), affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet, asenteet) ja konatiivinen
vaikutustaso ( toiminta, kayttaytyminen). Kognitiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan tietoi-
suutta ja tunnettuutta, esimerkiksi sité, ettd ihmiset oppivat tuntemaan yrityksen nimen,
palvelupaketit ja toimintaperiaatteet. Markkinoijan tulisikin tietda, mita tietoa kohde-

ryhmai tarvitsee ja haluaa. (Vuokko 2003, 37.)

Haastatteluissa selvitetidn my6s MTS:n tunnettuutta. Yksi haastattelukysymyksista
selvittad, kuinka moni on kuullut MTS:std ja heiddn tutkimuksistaan ja miten moni on
ollut niiden kanssa tekemisissa. Lisdksi haastattelusta selvida, mitd M'TS:n tulisi toimitta-

jien mielestd tehdd parantaakseen tutkimuksiensa tunnettuutta.

Affektiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan mielipiteisiin, preferensseihin tai asenteisiin
kohdistuvia vaikutuksia. Affektiivinen vaikutustaso on hyvin keskeinen, koska tuolla
tasolla kohderyhma miettii “koskeeko tima minua” tai "hy6dynko mind tistd mitdan”.
Jos vastaus on ei, kdyttiytymisvaikutuksia tuskin syntyy. Jos vastaus on kylld, mahdolli-

suuksia kédyttdytymisvaikutusten synnyttamiseen on olemassa. (Vuokko 2003, 38.)

Tutkimus selvittdd kohderyhmin mielipiteitd ja asenteita koskien MTS:n tutkimuksia.
Haastatteluista selvidad myos kuinka moni paatoimittajista on kayttinyt mielipidetutki-
musta hyvikseen tyossian, eli miten monelle toimittajalle tutkimuksesta on ollut konk-

reettista hyotya.



Konatiivisilla vaikutuksilla tarkoitetaan nakyvid kayttaytymisvaikutuksia, kuten tuoteko-
keiluja, ostoja tai tuotteeseen liittyvia kyselyja. Naita vaikutuksia organisaatio yleensa
lopultakin toivoo, vaikka muut vaikutustasot toimisivat valietappeina. Se, etta kohde-
ryhmien halutaan tuntevan tuote, yritys, myyntipaikka, toimintatavat tai litkennesaannot
ja suhtautuvan niihin positiivisesti, on tirkeai, koska sita kautta voidaan synnyttaa kon-
takteja yritykseen, lisitd tuotteen myyntia, tutustuttaa kauppaan tai muuttaa litkenne-
kayttaytymistd. Kaikilla kolmella vaikutustasolla, kognitiivisella, affektiivisella ja konatii-

visella, vaikutuksia voidaan siis luoda, vahvistaa ja muuttaa. (Vuokko 2003, 38.)

My6s MTS toivoo, ettd kohderyhmilld olisi mahdollisimman paljon konatiivisia vaiku-
tuksia, eli ettd mahdollisimman moni olisi kayttanyt tutkimuksia hyvikseen ty6ssiin ja,

ettd heilld olisi mahdollisimman paljon kokemusta kyseisistd tutkimuksista.

Titen tutkimustuloksia hy6dyntimilld saadaan paras kuva sidosryhmin mielipiteisti ja
kehittimisehdotuksista, joita parantamalla voidaan luoda posititvisempaa kuvaa
MTS:sti ja heiddn tutkimuksistaan pddtoimittajien keskuudessa, seka lisatd tutkimuksien

tunnettuutta.

3.2 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seurannassa
tarvittavien tietojen hankkimista, késittelyé ja analysointia. Markkinointitutkimuksilla
hankitaan tietoja markkinoinnin paitoksenteon kannalta keskeisisti asioista - tavoittee-
na on paatoksenteon riskin pienentiminen. Tutkimuksen kohteita ovat markkinoinnin
ulkoinen toimintaymparisto (kysynti-, kilpailu-, yhteisotekija- ja tuotantoymparisto),

kohderyhmiit, kilpailukeinot ja markkinoinnin tulokset. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20.)

Mielipidetutkimus on yksi markkinointitutkimuksen muoto. Sen avulla hankitaan tietoa
kuluttajien tai yhteistyOkumppanien mielipiteistd ja mielikuvista koskien tutkittavaa tuo-
tetta tai asiaa. M'TS haluaa mielipidetutkimuksen tutkimuksistaan, koska niiden kautta

he tavallaan markkinoivat itseain ja koko puolustusministeriota.



3.3 Tiedotus — ja suhdetoiminta

Tiedotus — ja suhdetoiminta on jatkuvaa suunniteltua toimintaa, jonka tavoitteena on
yhteistyon aikaansaaminen ja kehittiminen yrityksen ja sen sidosryhmien vililld. PR:n
avulla yritys pyrkii saamaan ymmarrystd ja kunnioitusta toimintaansa kohtaan. Tiedotus
— ja suhdetoiminta voidaan myds jakaa ulkoiseen ja sisdiseen PR:ddn. Ulkoisen tiedot-
tamisen tarkoituksena on antaa ajankohtaista ja uutta tietoa yrityksestd sekd oikaista

julkisuudessa esiintyneitd virheellisid kisityksid. (Joensuun yliopisto 2012.)

MTS pyrkii mielipidetutkimuksiensa kautta tiedottamaan eri sanomalehtien toimittajille
suomalaisten mielipiteista liittyen puolustushallinnollisiin asioihin ja sitd kautta saamaan
kunnioitusta ja ymmarrystd omaan toimintaansa, tissa tapauksessa eri sanomalehtien

toimittajilta.

3.3.1 Suhteet, verkostot ja vuorovaikutus

Markkinoinnin yksi perusteoria Markkinointi-mix on niin sanottu 4P-teoria joka kisit-
tad siis nelja markkinoinnin kilpailukeinoa: product (tuote), placement (saatavuus), price
(hinta) ja (promotion) markkinointiviestintd (Joensuun yliopisto 2012). Markkinointi-

viestinnén yksi tirkeimmistd vilineistd on suhdemarkkinointi.

Evert Gummesson mairittelee suhdemarkkinoinnin seuraavasti: suhdemarkkinointi on
suhdeverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia. Hainen mu-
kaansa suhdemarkkinoinnin tirkeimpid kisitteitd ovat suhteet, verkostot ja vuorovaiku-
tus. Subteisiin vaaditaan ainakin kaksi toisiinsa yhteyttd pitivid osapuolta. Markkinoin-

nin perussuhde on toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde. (Gummesson 2004, 21-22.)

Tassa tapauksessa siis MTS:n ja eri sanomalehtien toimittajien vilinen suhde.

Verkosto taas muodostuu joskus hyvinkin monimutkaisesta suhteiden joukosta. Evert
Gummesson korostaa verkostoitumisen tirkeyttd asiakassuhteiden laatimisessa ja sa-
noo, etta mainonta, pr-toiminta, imagon vaaliminen ja muut markkinointitoiminnot

voivat olla verkostoitumisen tukena, mutta ne eivit ole ydintoimintoja.



On siis tarkedd, ettd MTS verkostoituu monen eri sanomalehden kanssa ja pitdd niihin
tiiviisti yhteyttd, jotta jatkossakin monet eri sanomalehdet kayttdisivit hyvikseen juuri

heiddn tutkimuksiaan, joka edistdisi MTS:n nakyvyytta.

My®6s vuorovaikutus nykyisten asiakkaiden kanssa on hyvin tirkedd. Gummessonin mu-
kaan tihdn asti on korostettu litkaa uusien asiakkaiden hankkimista ja sivuutettu ole-

massa olevista asiakkaista huolehtiminen liian kéykdisesti. Suhdemarkkinointi edesaut-
taa asiakkaiden sdilyttimistd ja ehkiisee asiakkaiden menettimistd. (Gummesson 2004,

38.)

MTS pyrkii parantamaan vuorovaikutustaan eri sanomalehtien toimittajien kanssa ja
taman haastattelututkimuksen avulla he pyrkivit saamaan tietoa siitd, ovatko toimittajat
tyytyviisia heiddn tutkimuksiinsa ja toimintaansa. Lisiksi mielipidekysely antaa tietoa
siitd mitd he voisivat tehdd paremmin, jotta toimittajat olisivat tyytyviisia ja sailyisivit

MTS:n yhteistybkumppaneina ja kayttaisivit hyvikseen heiddn tutkimuksiaan.

3.3.2 Yhteistyo

Yhteisty6 on mainittu yhtend perusominaisuutena toimittajien ja asiakkaiden, kilpaili-
joiden, konsulttien, valtionhallinnon laitosten ym. vilisissa suhteissa. Yhteistyon aste
voi vaihdella, ja sen rinnalla saattaa esiintyd myo6s eriasteista kilpailua. Merkittivad yhteis-
ty6 ja vihiinen keskindinen kilpailu muodostavat hyvin pohjan pitkéaikaiselle, tasapai-

noiselle suhteelle. (Gummesson 2004, 48.)

MTS:n ja sanomalehtien toimittajien valinen suhde on tissa tapauksessa ihanteellinen,
koska heilld ei ole keskenddn minkainlaista kilpailua ja sen sijaan heidén vilillidn on
merkittivda yhteistyotd. Sanomalehdet saavat apua MTS:n tutkimuksista kirjoittaessaan
puolustushallintoon ldheisesti liittyvistd asioista ja vastaavasti M'TS saa tunnettuutta ja
arvostusta kun sanomalehdissi tekstin lihteeksi on ilmoitettu Maanpuolustustiedotuk-

sen suunnittelukunta (MTS).
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3.3.3 Suhdemarkkinoinnin 30 suhdetta

Suhdemarkkinointifilosofia ja sen esimerkit on muunnettava konkreettisiksi ja jarjes-
telmillisesti mairitetyiksi suhteiksi, joita voi hyédyntda yrityksen markkinointisuunnit-

telussa. Tétd varten on kehitetty 30 suhdetta (30R). (Gummesson 2004, 56.)

Suhteet on ryhmitelty seuraavasti: Klassiset markkinasubteet (R1-R3) joita ovat toimittajan
ja asiakkaan vilinen suhde, toimittajan, asiakkaan ja kilpailijan valinen kolmio ja fyysi-
nen jakeluverkosto, jota kasitellaan laajasti yleisessa markkinointiteoriassa (Gummesson

2004, 506).

Erityiset markkinasubteet (R4-R17) edustavat joitakin klassisten suhteiden erityistapauksia,
kuten vuorovaikutusta palvelutapaamisessa tai asiakasta kanta-asiakasohjelman jasenena

(Gummesson 2004, 506).

Seuraavat kaksi tyyppid ovat warkkinoiden ulkopnolisia subteita, jotka vaikuttavat epasuo-
rasti markkinasuhteiden tehokkuuteen. Megasubteet (R18-R23) ovat markkinasuhteiden
ylapuolella. Ne muodostavat perustan markkinasuhteille ja koskevat taloutta ja yhteis-
kuntaa yleensa. Niitd ovat megamarkkinointi (lobbaus, yleinen mielipide ja poliittinen

valta), megaliittoutumat ja sosiaaliset subteet. (Gummesson 2004, 56-57.)

Nanosubteet (R24-R30) ovat markkinasuhteiden alapuolella eli organisaation sisélla.
Kaikki sisdiset toiminnot vaikuttavat ulkoisiin suhteisiin. Esimerkkejd nanosuhteista

ovat sisdisten asiakkaiden viliset subteet ja sisdisten markkinoiden valiset subteet. (Gummesson

2004, 57.)

3.3.4 MTS:n ja toimittajien suhteet

Kilassisista markkinasubteista M'TS:n ja toimittajien suhde on tyyppid R1 eli klassinen par::
toimittajan ja asiakkaan vilinen subde. Tama on siis markkinoinnin perussuhde, litketoi-

minnan ytimen muodostava lopullinen vaihdanta. (Gummesson 2004, 57.)

Erityisista markkinasubteista taas MTS:n ja toimittajien suhde on tyyppid R14 eli E:-

kaupallinen subde. Tassd suhteessa on siis kyse julkishallinnon ja kansalaisten/asiakkaiden

11



vilisestd suhteesta, mutta se kattaa myos vapaaehtoisjirjestot ja muut voitontavoitte-
luun perustuvan talouden ulkopuoliset yhteis6t, mukaan lukien perheet. (Gummesson

2004, 59.)

MTS on voittoa tavoittelematon parlamentaarinen komitea, jolla on siis ei-kaupallinen
suhde eri sanomalehtien toimittajien kanssa. MTS:n toiminnan perusteena et siis ole

voiton tavoittelu.

Megasubteista MTS:114 ja toimittajilla on Tzetosubde R21. Gummesson sanoo kirjassaan
Suhdemarkkinointi, 4 p:std 30 r:ddn, ettd tieto saattaa olla strategisesti tirkein resurssi,
ja tiedon hankinta onkin usein perusteena liittoutumien eli yritysten keskeisen yhteis-

tyon muodostumiselle. (Gummesson 2004, 60.)

MTS:4n ja toimittajien vililld on kyse juuri tiedon hankkimisesta ja jakamisesta. M'TS
haluaa tiedottaa maanpuolustukseen liittyvistd asioista sanomalehtien kautta ja he taas

haluavat MTS It tietoa, jonka pohjalta kirjoittaa.

Nanosubteista MTS:aa kuvaa parhaiten Sisdiset asiakassubteet R25. Siina on siis kyse siité,
ettd yrityksen eri kerrosten ja osastojen vilinen riippuvuus on prosessi, joka koostuu

sisdisten asiakkaiden ja sisdisten toimittajien valisista suhteista. (Gummesson 2004, 61.)

MTS toimii puolustusministerion hallintopoliittisella osastolla, joten se on riippuvainen

my6s puolustusministerion sisiisista suhteista.

Tama haastattelututkimus selvittdaa M'TS:n tutkimusten tunnettuutta ja pyrkii selvitta-
miéan ketka, olisivat eri toimituksissa ne toimittajat joithin M'TS:n tulisi olla yhteydessa ja

markkinoida tutkimustaan.

3.3.5 Sidosryhmien ranking-list

Kun tunnetaan kohderyhmit ja niiden tiedontarve, voidaan viestinnin oikea-aikaisuutta

ja sisdllon oikeaan osuvuutta parantaa huomattavasti. Yrityksen tulisi laatia viestintaa
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varten lista niistd henkil6isté ja tahoista, jotka vaativat saannollista tai ajoittaista yhtey-

denpitoa ja vuorovaikutusta. (Ikdvalko 2001, 197.)

3.3.6 Marketing Public Relations (MPR)

PR:n rinnalle on syntynyt termi MPR, joka tulee sanoista Marketing Public Relations.
Kuten PR, myos MPR korostaa sita, ettd viestinnin paamaéarina on oltava yhteison
menestys, johon pyritain eri keinoin. Markkinointia tukeva tiedottaminen ja PR ovat
yksi niistd. MPR:d4n lasketaan kuuluvaksi kaikki mahdolliset medioihin suuntautuvat
aktiviteetit, kuten lehdistotilaisuudet ja — tapaamiset, seminaarit, symposiumit, sponso-
rointi, sekd selvitykset ja tutkimukset yhteistyossd medioiden kanssa. (Ikdvalko 2001,

171-172.)

MTS harjoittaa MPR:44 esimerkiksi jarjestimalld erilaisia seminaareja aina vuosittaisen

mielipidetutkimuksen julkaisemisen jélkeen.

MPR on siis laajempaa viestintdd kuin tiedotteiden kirjoittaminen ja levittiminen tuot-
teista ja palveluista. Sen tavoitteena on laajentaa ja syventdd yhteisty6td medioiden

kanssa seké saavuttaa ajan mittaan nakyvyytté asioille, joilla on riittavasti painoarvoa.

(Tkivalko 2001, 172.)

3.4 Tunnettuus

Brindin tunnettuus lahtee litkkeelle siité, etta kuluttaja ylipdataan muistaa joskus kuul-
leensa tai ndhneensi brindin nimen. Astetta korkeammalle tunnettuuden tasolle péas-
tadn, kun kuluttaja muistaa brindin nimen ja osaa yhdistid sen oikeaan tuoteryhméin.

(Laakso 2004, 125.)

Tunnettuuteen liittyy erds inhimillisen kayttaytymisen peruspiirteistd: ennestaan tutusta
asiasta on helpompi pitad. Myos monet tutkimukset vahvistavat kasitysta siita, ettd tun-

nettuus johtaa myo6s pitaimiseen. (Laakso 2004, 130.)

Tamin nikyy myos timan tutkimuksen tuloksissa, silld paitoimittajat jotka tunsivat

tutkimukset, pitivat tutkimuksia yleisesti my0Os luotettavina ja hyvinid tutkimuksina.
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Markkinointiviestinnalld ja PR:1ld on suuri merkitys tunnettuuden lisidmisessa. Viestin-
nin vahvuutena on mahdollisuus valjastaa viestin uutisluonteisuus perusteluksi sille,
miksi jokin media kertoisi siitd. Viestinnan etu on siing, ettd tuotteeseen liittyva uutinen
tulee medioiden toimituksellisessa aineistossa, jota kuluttaja ei suodata yhta tehokkaasti
kuin kaupallista viestintdd. Viestinnissd onkin tirkedd rajata halutut mediat tarkoin, silld
uutisen voi kertoa vain kerran. Mediat, joille tarjotaan vanhoja uutisia, eivit innostu

asiasta saati sen esittdjasta. (Laakso 2004, 141.)

Tissikin tutkimuksessa tuli esille, ettd osa toimittajista halusi MTS:n tiedottavan uusista
tutkimuksistaan enemmain ja pyrkivin nostamaan uutiskynnysti, esimerkiksi jollakin
uudella mielenkiintoisella tutkimusaiheella. Muutama toimittaja sanoikin, ettd ei ole

hyodyntianyt tutkimuksia lahiaikoina juuri uusien tutkimustulosten puuttumisen vuoksi.

3.5 Syitd huonoon nikyvyyteen

Huonoon tai vihiiseen nikyvyyteen voi olla useita syitd, kuten se, ettd yhtié on taysin
tuntematon, yritysjohto ei ole sitoutunut viestintdan eikéd ole kiinnostunut siitd. Tai joh-
to ja muutkin henkil6t ovat tuntemattomia viestimille. Jos joukkoviestinten ja yhteisén
vilille on syntynyt epaluottamus, paras tapa paisti eteenpiin on yrittdd avata yhteydet
kyseiseen toimitukseen. Ikdvalkon mukaan kyseessa voi olla vain se, ettd yhteisossi ei

tunneta viestinten toimintatapoja. (Ikavalko 2001, 79.)
Syyna voi kuitenkin olla my6s tuntemattomuus, jolloin on parasta aloittaa ohjelma,
jonka tavoitteena on tutustua jokaiseen tirkeddn toimitukseen ja sielld ty6skenteleviin

omaa alaa seuraaviin toimittajiin (Ikavalko 2001, 79).

Tamin vuoksi tissd tutkimuksessa pyrittiinkin ottamaan selvia, ketka olisivat parhaita

thmisié ldhestya toimituksissa ja saamaan konkreettisia nimid MTS:n postituslistalle.
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4 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa oli tarkoitus saada tietoa M'TS:n mielipidetutkimusten hy6dyllisyydesta
ja tunnettuudesta eri lehtien padtoimittajien tyossa. Lisiksi tarkoituksena oli saada pa-
rannusehdotuksia ja tietoa siitd, mita athealueita paatoimittajat haluaisivat tuleviin mie-
lipidetutkimuksiin. My6s tutkimusten tunnettuutta tutkittiin ja tavoitteena oli saada
uusia kontakteja, mm. MTS:n postituslistalle. Kyselyn athealueena oli tutkimusten hyo-
dyllisyys, luotettavuus, kehitysehdotukset ja niistd nousevat mielikuvat. Tutkimus suori-
tettiin puhelinhaastatteluna poliittisten ja eri maakuntien suurimpien lehtien padtoimit-

tajille.

Tarkoituksena oli saada noin 20 haastattelua, mutta paatoimittajien kiireellisyyden ja
vaikean tavoitettavuuden vuoksi vastauksia saatiin vain 14. Tutkimus toteutettiin kah-

den viikon aikana maaliskuussa 2012.

Tama tutkimus on kyselytutkimus, jossa on seka kvantitatiivisen eli maarillisen tutki-
muksen ettd kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen piirteita. Puhelinhaastattelun tu-
kena kaytettiin kyselylomaketta, joka sisilsi sekd hyvin strukturoituja ettd avoimia ky-
symyksia. Lomakkeessa oli muutama avoin kysymys joiden tarkoituksena oli antaa vas-
taajille mahdollisuus omaan pohdintaan, seka tilaa kehitysehdotuksille. Tutkimuksessa
on myos kvantitatiivisia piirteita, silld suurin osa kysymyksistd on hyvin strukturoituja
valmiine vastausvaihtoehtoineen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataankin

numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan taulukoin tai kuvioin.

(Heikkili 2008, 16.)

Haastattelututkimuksen hyvid puolia on se, ettd haastattelumenetelmi on joustava.
Haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, esittda kysymykset haluamassaan jar-
jestyksessd, oikaista vadrinkasitys, selventdd kysymyksen sanamuotoa ja ndin vihentdd
vastaamattomuutta. Lisiksi monimutkaisetkin kysymykset ovat mahdollisia, ja haastat-
telija voi tehdd my0s lisihavaintoja haastateltavia tarkkailemalla. Lisiksi tapa on varsin

vaivaton haastateltavalle. Vastaukset saadaan nopeasti ja tiedetdan kuka on vastannut.

(Heikkili 2008, 68.)

15



My6s tissa tutkimuksessa puhelinhaastattelu osoittautui hyviksi haastattelukeinoksi.
Paitoimittajat pystyivit kysymain, jos jokin kysymys oli heille episelvi ja he pystyivit
perustelemaan vastauksiaan. Ainut huono puoli puhelinhaastattelussa oli se, ettd paa-

toimittajat olivat hyvin kiireisid ja siten vaikeasti puhelimitse tavoitettavissa.

Puhelinhaastattelun suurimpana etuna henkilokohtaiseen haastatteluun verrattuna on
vastausten nopeampi saanti ja niin haastattelijoiden vihiisempi tarve. Kysymysten
maari ei voi puhelinhaastattelussa olla kovin suuri eikd oheismateriaalia voi kayttaa.
Haastattelijalta vaaditaan lisiaksi hyvia ihmistenkisittelytaitoa. Vastaajan on helpompi
kieltaytya vastaamasta kuin henkilokohtaisessa haastattelussa, ja joidenkin vastaajien

tavoittaminen puhelimella voi olla adrimmaisen vaikeaa. (Heikkild 2008, 69.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin puhelinhaastattelu haastateltavien vihaisen maarin
vuoksi. Puhelinhaastattelu soveltuu hyvin ndin pienen joukon tutkimiseen ja haastatte-
lututkimus itsessddn hyvin juuri mielikuvien mittaamiseen ja kehitysehdotusten vas-
taanottamiseen. Puhelinhaastattelun runkona oli kyselylomake joka on jaettu sen mu-
kaan ovatko MTS:n tutkimukset vastaajalle tuttuja. MTS:n tutkimukset tunteville vas-

taajille oli 10 kysymysti ja vastaajille jotka eivit tunteneet tutkimuksia 7 kysymysta.

Tarkoituksena oli saada noin 20 vastausta, mutta padtoimittajien kiireellisyyden ja vai-
kean tavoitettavuuden vuoksi, vastauksia saatiin vain 14. Paitoimittajilta joille tutki-
mukset olivat tunnettuja, kysyttiin mm. tutkimuksien hy6dyllisyydesta toimittajien tyGs-
sd, niiden luotettavuudesta ja mahdollisista kehitysehdotuksista. Toimittajilta joille tut-
kimukset eivit olleet tunnettuja, kysyttiin mm. syyta tutkimuksien huonoon tunnettuu-
teen toimituksessa ja yritettiin saada uusia kontakteja MTS:n postituslistalle. Tavoittee-
na oli my6s saada tietoa siita kenelle MTS:n tutkimuksista olisi naissa toimituksissa eni-

ten hyotya.
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5 ‘Tulokset

5.1 Kysymykset kaikille padtoimittajille

Ensimmiisena kysyttiin vastaajien edustama lehti. Toimeksiantaja halusi vastaukset
ainakin poliittisten puolueiden lehdistéd sekd eri maakuntien suurimmista lehdista.

Vastaukset saatiin seuraavista lehdista:

—_

Uutispaiva Demari
Nykypaiva

Vihrea lanka
Perussuomalainen
Suomenmaa
KD-lehti

Kansan Uutiset

Satakunnan kansa

e N L

Lapin kansa

—_
=

. Kymen Sanomat

EN
—_

. Kaleva

—_
[\

. Eteld-Pohjanmaa
13. Etela-Suomen Sanomat

14. Karjalainen
Toisena kysymykseni kysyttiin ovatko tutkimukset paatoimittajille tuttuja. Vastaajista

12 eli 86 % ilmoitti niiden olevan heille tuttuja ja 2 eli 14 % vastaajista ei tuntenut tut-

kimuksia atemmin.
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Tutkimuksien tunnettuus

- J

Kuvio 1. Tutkimuksien tunnettuus (n=14)

5.2 Kysymykset paitoimittajille joille tutkimukset olivat tuttuja

Paatoimittajia joille MTS:n tutkimukset olivat tuttuja, oli 12. Kolmantena heiltd kysyt-
tiin, ovatko he hyédyntineet tutkimuksia tyossdin. Vastaajista 11 eli 92 % oli hyodyn-

tanyt tutkimuksia tyossdan ja vain 1 eli 8 % ei ollut kayttanyt niitd apunaan.

4 I
Tutkimuksien hyédyntaminen

- J

Kuvio 2. Tutkimuksien hy6édyntiminen (n=14)
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Neljas kysymys oli avoin kysymys siitd, kuinka usein paitoimittajat kayttavit tutkimuk-
sia tyossaan. MTS halusi tietoa siitd, miten paljon tutkimuksista on paatoimittajille hy6-
tya kdytannon tyossi, jotta he voisivat paitelld pitdisiko niita tulosten perusteella jul-

kaista useammin. Pditoimittajat vastasivat seuraavasti:

- Aina sen jalkeen kun tutkimus on ilmestynyt ja siitd on uutisoitu.

- Muutaman kerran vuodessa.

- Harvoin.

- 3-4 kertaa vuodessa.

- 2-3 kertaa vuodessa.

- Muutaman kerran vuodessa.

- Noin kerran kuussa. Varuskuntauudistuksen myotd enemman.

- Muutaman kerran vuodessa.

- Silloin kun maanpuolustukseen liittyvit asiat ovat ajankohtaisia. Presidentin
vaalien aikaan, esimerkiksi niissa herinneiden NATO-keskusteluiden myo6ta.

- Melko harvoin. Noin kerran vuodessa.

- Aina uusien tutkimuksien ilmestyttyéd niita kdytetiddn hyviksi juttuja tehtiessa.

Tutkijan kannalta tirkeintd on, ettd tutkimukset ovat luotettavia. Seuraava kysymys
koskikin tutkimuksien luotettavuutta. Kun tutkimuksia pidetdan luotettavina, myos
niiden kayttoaste kasvaa ja on mielekista tehda uusia tutkimuksia. Vastaajista 6 eli 55%
piti tutkimuksia erittdin luotettavina ja 5 eli 46 % melko luotettavina. Kukaan vastaajista

ei pitanyt tutkimuksia melko epaluotettavina tai erittiin epaluotettavina.
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Kuvio 3. Tutkimuksien luotettavuus (n=14)

Kuudes kysymys koski tutkimuksien totuudenmukaisuutta mitattaessa suomalaisten
asenteita maanpuolustukseen liittyvissa asioissa. 10 vastaajaa eli 91 % piti tutkimuksia
totuudenmukaisina. Vain 1 vastaajista eli 9 % ei pitinyt tutkimuksia tdysin totuuden-
mukaisina suomalaisten asenteiden kehityksesta maanpuolustukseen laheisesti liittyvista

asioista puhuttaessa. Vastaaja perusteli mielipidettadn seuraavasti:

- Tietyt tulokset ovat luotettavia, mutta esimerkiksi maanpuolustustahdon mit-
taaminen totuudenmukaisesti on hankalaa. Tutkimuksien mukaan suomalaisten
maanpuolustustahto on korkea, mutta silti todellisuudessa keskeyttineiden maa-
rd armeijassa on suuri. My6s tulevat varuskuntien lakkautukset tulevat vaikutta-

maan varmasti suomalaisten maanpuolustustahtoon.
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Kuvio 4. Totuudenmukaisuus mitattaessa suomalaisten asenteita (n=14)

Seitsemis kysymys koski tutkimuksien kehittimistd. Puhelinhaastattelulla haluttiin sel-
vittad onko MTS:n tutkimuksissa paatoimittajien mielesta kehitettavaa. Vastaajista 10 eli
91 % oli sitd mielta, ettei tutkimuksissa tarvitse kehittda mitddn. 1 vastaajista eli 10 %

loytiisi tutkimuksissa kehitettavaa.

4 )

Tutkimuksien kehittiminen
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Kuvio 5. Tutkimuksien kehittdiminen (n=14)

21



Kahdeksannen kysymyksen tarkoitus oli saada selville mitd padtoimittajien mielestd
tutkimuksissa voisi kehittad huolimatta siitd, olisiko heidan mielestdin tutkimuksen ke-
hittimiselle juuri talla hetkelld tarvetta. Kyseessa oli avoin kysymys ja paitoimittajat

vastasivat seuraavasti:

- Seuraavissa tutkimuksissa voisi tutkia varuskuntien olemassaolon vaikutusta
maanpuolustustahtoon. Olisi mielenkiintoista tietdd vaikuttavatko nama lakkau-
tukset sithen.

- Kaikkeahan voi aina kehittdi, mutta talld hetkelld en keksi ettd mita.

- Seuraavaan mielipidetutkimukseen voisi sisdllyttda kysymyksia liittyen varuskun-
tauudistukseen.

- En ole perehtynyt tutkimuksiin niin syvillisesti, ettd mieleeni tulisi jotain paran-
nettavaa.

- Eimitdan.

- En keksi mitddn kehitettivai ja tutkimustulosten kannalta on muutenkin tirke-
aa, ettei tutkimustapaa muuteta. Talloin vertailukelpoisuus aikaisempiin tutki-
mustuloksiin sailyy.

- FEi tule mitdin mieleen.

- En keksi mitdan kehitettavaa.

- Ei mitdan.

- Haluaisin tietda, miten nuoret suhtautuvat maanpuolustukseen ja miti se mer-
kitsee heille.

- Toisaalta samat kysymykset joka vuosi ovat hyvia koska silloin tutkimustulosten
vertailukelpoisuus siilyy pitkaltd ajalta, mutta my6s uudet aiheet olisivat tervetul-

leita. Muutoksia pitda kuitenkin tehda harkiten.

Yhdeksis kysymys koski padtoimittajien mielikuvia MTS:n tutkimuksista ja puolustus-
ministeriostd. Kysymyksen tarkoitus oli selvittda miten paljon mielipidetutkimukset
vaikuttavat paitoimittajissa syntyviin mielikuviin MTS:std ja sitd kautta my6s koko puo-
lustusministeriosta. Vastaajista 7 eli 64 % oli sitd mieltd, etta tutkimukset eivit vaikuta
heididn mielikuvaansa MTS:sta ja puolustusministeriosta. Loput 4 vastaajaa eli 36 %

taas sanoi, ettd tutkimukset vaikuttavat.
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Kuvio 6. Tutkimuksien vaikutus mielikuviin (n=14)

Viimeisen kysymyksen tarkoitus oli saada tietoa siitd, miten M'TS voisi vield paremmin

tavoittaa eri lehtien paitoimittajat ja tehda tutkimuksistansa yhd tunnetumpia toimittaji-

en keskuudessa. Paiatoimittajat vastasivat seuraavasti:

MTS:1l4 on vahva brandi ja heiddn tutkimuksensa ovat luotettavia joten jo pelk-
ki nimi MTS saa toimittajat kiilnnostumaan tutkimuksista. Mielestini heidédn ei
tarvitse siis tehdd mitddn enempai.

He voisivat tehostaa tutkimuksien markkinointia.

En osaa sanoa, mielestini tutkimukset ovat jo melko tunnettuja toimittajien
keskuudessa.

Ei mitaan.

He voisivat kiyttdd enemman hyodyksi internetid. En kylld osaa sanoa konkreet-
tisesi miten, mutta pelkkien tiedotustilaisuuksien ja materiaalien ldhettimisen li-
siksi he voisivat lisitd tiedotusta verkossa.

MTS:n tutkimukset kiinnostavat ilman sen kummempia temppuja.

He voisivat tiedottaa vield laajemmin tutkimusten julkaisun yhteydessa. Joskus
on tuntunut siltd, ettd tiedon saanti on ollut liian vihiista.

Ei ole tarpeellista tehdd mitdin, silla heiddn tutkimuksensa saavat riittdvasti

huomiota mediassa ja itselldni on kisitys, ettd tutkimukset ovat hyvin tunnettuja.
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5.3

Markkinointiviestintd tutkimuksien julkaisun yhteydessa on tirkedd. MTS:n tut-
kimukset tavoittavat helposti mielipidekirjoittajat, mutta olisi hyva tavoittaa
myos muita toimittajia.

MTS voisi enemmin jalkautua maakuntiin ja toimituksiin kertomaan henkil6-
kohtaisesti tutkimuksistaan.

Tutkimustulokset ovat melko tasaisia ja samanlaisia joka vuosi joten kiinnostus
niitd kohtaan ei ole kovin suuri. Jos tutkimustulokset muuttuisivat radikaalisti,
varmasti myos kiinnostus tutkimuksia kohtaan nousisi. Télld hetkelld en keksi

tapaa jolla tunnettuutta voisi merkittdvasti nostaa.

Kysymykset pditoimittajille joille tutkimukset eivit ole tuttuja tai he eivit ole

hyodyntineet niita tyossadn.

Vain kolmelle paitoimittajista MTS:n tutkimukset eivit olleet tuttuja tai he eivit olleet

kayttineet niitd tyossdan. Nama paatoimittajat edustivat KID-lehted, Perussuomalaista ja

Uutispaiva Demaria.

Tima kysymys selvittdd syitd tutkimuksien huonoon tunnettuuteen ja vahiiseen hyo-

dyntimiseen. Kysymys oli avoin ja paitoimittajat vastasivat seuraavasti:

Olemme pieni puolue ja tiedon tulva on valtaisa joten resurssit eivat riitd kaiken
informaation hyédyntimiseen ja perusteelliseen tutkimiseen. En ole my6skédin
varma olemmeko edes MTS:n postituslistalla.

En osaa sanoa

En ole hy6dyntinyt tutkimuksia tyossini koska tutkimusten tulokset ovat vakaat

eika niissa ole ollut kiinnostavia muutoksia.

Seuraavaksi kysyttiin, olisivatko pditoimittajat kiinnostuneita saamaan lisdd tietoa

MTS:n tutkimuksista.

Kaikki kolme vastaajaa olivat kiinnostuneet saamaan lisa tietoa tutkimuksista.
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Seuraava kysymys kysyttiin kaikilta paiatoimittajilta huolimatta siitd, ovatko he kaytta-
neet tutkimuksia tyossansa vai eivit. Kysyttiin siis mitd MTS voisi tehdd paremmin, ettd
heidin tutkimuksensa olisivat tunnetumpia. Erityisen tarkeda sitd oli kysya niiltd toimit-
tajilta joille tutkimukset eivit olleet tuttuja, jotta tunnettuutta voitaisiin parantaa.

Paitoimittajat ehdottivat seuraavaa:

- MTS:n tulisi tehda lyhyt ja napakka tiedote uusista tutkimuksista. Tiedotteen ot-
sikon pitiisi myos olla kiinnostava, jotta se herittiisi toimittajissa kiinnostusta
lukuisien muiden tiedotteiden joukosta.

- Mielestini ei ole tarpeen tehdd mitdin.

- MTS voisi pitid enemmin tiedotustilaisuuksia toimittajille.

Seuraavan kysymyksen tarkoituksena oli saada selville, kehen MTS:n tulisi ottaa yhteyt-
td niissd toimituksissa joissa ndma tutkimukset eivit olleet tuttuja tai hyodynnettyja.
Niin MTS voisi lahettid tietoa tutkimuksistaan suoraan henkil6ille, joita kyseiset aiheet

koskevat ja joille MTS:n tutkimuksista on eniten hyotya.

- Piitoimittaja Harri Lindellilld. (Perussuomalainen)
- Toimituksen johdolla, esimerkiksi padtoimittaja Juha Peltosella. (Uutispdiva
Demari)

- Piitoimittaja Kristiina Kunnaksella ja polititkan toimittajilla ?

Viimeiseksi kysyttiin, haluaisivatko paitoimittajat MTS:n postituslistalle jos eivit vield
siella olleet. Yksi tutkimuksen tarkoitus olikin saada lisittyd MTS:n postituslistalle ne
paitoimittajat jotka eivat viela sielld olleet. Sekd KID-lehden, ettd Perussuomalaisen pada-
toimittaja ilmoitti haluavansa MTS:n postituslistalle. Uutispaiva Demarin paatoimittaja

sanoi heidan olevan jo listalla.
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6 Analysointimenetelmit

Tidssa kappaleessa on esitelty aineiston analysointimenetelmat. Tutkimuksessa on seka
laadullisen, ettd mairallisen tutkimuksen piirteitd, joten tuloksia on kuvattu seki sanalli-
sesti, etta kvantitatiivisesti kayttamalld tilastografiikkaa. Haastattelukysymykset on luo-
kiteltu teorian pohjalta koskemaan, esimerkiksi tutkimuksien tunnettuutta. Lisiksi ky-
syttiin parantamisehdotuksia, joissa tuli ilmi, ettd kaivattiin enemmin tiedottamista ja
tyysista jalkautumista toimituksiin. Nain haastattelukysymykset mukailivat my6s suh-

demarkkinoinnin teorioita ja suhdemarkkinoinnin tirkeytta markkinointiviestinndssa.

Aineisto kerittiin maaliskuussa 2012 puhelinhaastatteluina, kdyttien apuna kyselyloma-
ketta joka sisalsi sekd avoimia ettd strukturoituja kysymyksia. Paatoimittajien puhelin-
numerot saatiin suoraan lehtien Internet-sivuilta ja puhelut soitettiin suoraan nithin
numerothin. Vastaajat olivat yhteistyohaluisia ja osa heista vastasi erittain mielelladn.
Muutama vastaaja oli hyvin kiireinen ja kaikkia haluttuja pdatoimittajia ei tavoitettu vas-

taamaan kyselyyn.

Aineiston analysointitapana kaytetddn sisdllonanalyysia. Sisillénanalyysi on menettely-
tapa, jolla voidaan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Miltei
miké tahansa kirjalliseen muotoon saatettu materiaali, esimerkiksi haastattelu voi olla
dokumentti. T4lld analyysimenetelmalld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiostd kuvaus

tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 75.)

Olen siis sisallonanalyysin avulla titvistinyt puhelinhaastatteluni vastaukset yleiseen

muotoon.

Sisallonanalyysi mahdollistaa tiettyja kisitteellisid liikkumavapauksia, mutta edellyttad
my0s tiettyjen rajoitteiden hyviksymistd. Analyysissa tuotettu aineisto voidaan kvantifi-
oida, eli analyysia jatketaan siten, ettd sanallisesti kuvatusta aineistosta tuotetaan mairal-

lisia tuloksia. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 107.)
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Tamai tarkoittaa siis sitd, ettd sanallisesti kuvatun aineiston lisaksi voidaan tuloksia kuva-
ta numeerisesti, esimerkiksi erilaisten kaavioiden avulla. T4ssa tutkimuksessa tuloksia

onkin kuvattu seki sanallisesti, etta erilaisia numeerisia kaavioita kayttamalla.

Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmi6ta ja analyysin tarkoitus on luoda sanalli-
nen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Sisallonanalyysilla pyritdan jarjestimaan ai-
neisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta sen sisiltimai informaatiota. Laa-
dullisen aineiston analysoinnin tarkoituksena on informaatioarvon lisdaminen, koska
hajanaisesta aineistosta pyritddn luomaan mielekista, selkedd ja yhtendistd informaatio-

ta. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 108.)

Timan tutkimuksen aineisto on jaettu osiin ja koottu uudella tavalla loogiseksi koko-
naisuudeksi. Haastattelun vastaukset on kirjoitettu selkedsti ja yhteniisesti, josta kyselyn

tulokset tulevat selkeasti esiin.
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7 Johtopiitokset tuloksista

Seuraavassa luvussa on pohdittu kyselyn tuloksia ja esitelty niistd saatuja johtopaatok-
sid. Eri sanomalehtien padtoimittajille tekemilldni puhelinhaastattelututkimuksella saa-
tiin suuntaa antava kuva paitoimittajien mielipiteisti ja kehitysehdotuksista koskien

MTS:n mielipidetutkimuksia.

Tulokset ovat suuntaa antavia, koska kysely oli tarkoituskin tehdé vain pienelle joukolle
padtoimittajia. Naiden tulosten perusteella toimeksiantaja pystyy kuitenkin kehittimain
tutkimuksiaan paitoimittajien toiveita vastaaviksi ja he saavat myos kasityksen siita,

kuinka hyodyllisind toimittajat nditd tutkimuksia tyossddn pitdvit.

7.1 Tutkimuksien tunnettuus

Kuten teoriaosuudessa selvisi, kaikille tutkimuksille on tirkeaa, ettid ne tulevat tunne-
tuksi niidden kohderyhmin keskuudessa, jotta niita osattaisiin hyodyntad parhaalla mah-
dollisella tavalla. Tdmién tutkimuksen tuloksista kay ilmi, etti MTS:n mielipidetutki-
mukset ovat hyvin tunnettuja paitoimittajien keskuudessa, silld suurin osa vastaajista
ilmoitti kuulleensa niistd. Tulos kertoo, ettei laajoille toimenpiteille tunnettuuden lisda-
miseksi ole tarvetta. Kuitenkin osa toimittajista kaipaisi MTS:Itd enemman tiedottamis-

ta varsinkin uuden tutkimuksen julkaisemisen yhteydessa.

7.2 Tutkimuksien hy6édyllisyys

MTS:n tutkimukset koetaan hyodyllisiksi ja toimittajat kdyttavat niitd tyossaan keski-
mairin muutaman kerran vuodessa. Tutkimuksia on kidytetty eniten heti niiden julkai-
semisen jalkeen, joka kertoo julkaisemisen yhteydessa tehdyn uutisoinnin ja seminaari-
en tiarkeydestd. Tuloksista kay kuitenkin ilmi my0s, ettd osa vastaajista kaipaisi MTS:n
tutkimuksiin enemmaén uusia aiheita ja siten vaithtuvuutta tutkimustuloksiin. Talloin

koko tutkimuksen mielenkiintoisuus ja hyoty kasvaisi.
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7.3 Tutkimuksien luotettavuus ja totuudenmukaisuus

Tutkimuksia pidettiin yleisesti ottaen luotettavina ja koettiin, ettd ne antavat totuuden-
mukaisen kuvan suomalaisten asenteista maanpuolustukseen liittyvissa asioissa. Joiden-
kin asioiden mittaamista totuudenmukaisesti pidettiin kuitenkin hankalana. Kritiikkid
heritti ainakin maanpuolustustahdon mittaaminen, silli yhden vastaajan mukaan tutki-
mustulokset eivit kuitenkaan aina vastaa totuutta. Tulevia tutkimuksien tuloksia odo-
tettiin mielenkiinnolla, johtuen puolustusvoimissa tapahtuvista suurista muutoksista,

kuten varuskuntien lakkautuksista ja niiden vaikutuksesta maanpuolustustahtoon.

7.4 Kehitysehdotukset

Haastatteluissa esitettiin my6s kehitysehdotuksia. Kuten aiemmin jo mainittiin, tutki-
musten sisaltoon eli tutkimuskysymyksiin kaivattiin paivitysta. Paatoimittajat kaipasivat
kysymyksia liittyen puolustusvoimissa tapahtuviin muutoksiin, kuten varuskuntien lak-

kautuksiin.

Vastaajat kaipasivat MTS:1td my6s enemmin tiedottamista. Ehdotettiin, esimerkiksi
jalkautumista maakuntiin ja toimituksiin kertomaan lisaa tutkimuksista. My6s markki-
nointiviestinnan merkitys nikyi vastauksissa. Yhden vastaajan mielesta MTS:n tulisi
pyrkid vaikuttamaan uutisagendaan ja tavoittamaan muitakin toimittajia kuin vain mie-

lipidekirjoittajia. My6s verkossa tiedottamista kaivattiin enemman.

Lisaksi tarkoituksena oli selvittad, kehen MTS:n tulisi eri toimituksissa olla yhteydessa
tutkimuksien tunnettuuden parantamiseksi. Nami tiedot saatiin kolmelta paatoimittajal-
ta, jotka eivit olleet ikind kayttineet MTS:n tutkimuksia tyossddn. Ndamai lehdet olivat

KD-lehti, Perussuomalainen ja Uutispéiva Demari.

KD-lehti kehotti MTS:44 ottamaan yhteyttd juuri padtoimittajaan tai politilkan toimit-

tajiin. He halusivat my6s MTS:n postituslistalle ja ilmoittivat osoitteensa: kdtoimi-

tus@kd.fi.

Perussuomalaisen toimituksessa kehotettiin lahestymain paatoimittajaa. Han halusi

my6s MTS:n postituslistalle.
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Uutispaiva Demari kuului jo postituslistalle, mutta he kehottivat ottamaan yhteytta
toimituksen johtoon, jotka olisivat eniten kiinnostuneita MTS:n tutkimuksista ja heilla

olisi niista eniten hyOtya tyossaan.
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8 Tyon arviointi

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitelladn yleensa validiteetin (tutkimuksessa on
tutkittu sita mitd on luvattu) ja reliabiliteetin (tutkimustulosten toistettavuus) kasittein.
Laadullisen tutkimuksen piirissa ndiden kisitteiden kayttéd on kritisoitu padasiallisesti
siksi, ettd ne ovat syntyneet maarillisen tutkimuksen piirissd ja kisitteind niiden ala vas-

taa lahinna vain mairallisen tutkimuksen tarpeita. (Tuomi & Sarajarvi 2011, 136.)
Tissd tutkimuksessa luotettavuutta ei kuitenkaan lihestytd validiteetin ja reliabiliteetin
kautta vaan laadullisen tutkimuksen arvioinnin keinoin. Laadullista tutkimusta arvioi-
daankin kokonaisuutena, jolloin sen sisainen johdonmukaisuus (koherenssi) painottuu,
eli vaikka tutkimusraportissa seuraavan listan kohdat olisivat erillisind loistavasti taytet-
ty, niidden pitd olla sitdi myOs suhteessa toisiinsa (Tuomi & Sarajarvi 2011, 140).
Laadullisessa tutkimuksessa tulisi arvioida seuraavia asioita:

Tutkimuksen kobde ja tarkoitus: miti ollaan tutkimassa ja miksi.

Omat sitoumnkseni tutkijana tissd tutkimuksessa: miksi tima tutkimus on minusta tirkea,

mitd olen olettanut tutkimusta aloittaessani, ovatko ajatukseni muuttuneet, jne.

Aineiston kernn: miten aineiston keruu on tapahtunut toisaalta menetelmini ja toisaalta

tekniikkana.

Tutkimuksen tiedonantajar: milld perusteella tutkimuksen tiedonantajat valittiin, miten

heihin otettiin yhteyttd, montako henkil6d kaikkiaan tutkimuksessa on, jne.

Tutkija-tiedonantaja-subde: arvio siitd, miten suhde toimi.

Tutkimuksen kesto: millaisella aikataululla tutkimus on tehty.

Aineiston analyysi: miten aineisto analysoitiin, miten tuloksiin ja johtopaitoksiin tultiin.
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Tutkimutksen lnotettavuus: on arvioitava, miksi tutkimus on eettisesti korkeatasoinen, mik-

si tutkimusraportti on luotettava.

Tutkimuksen raportoint: miten tutkimusaineisto on koottu ja analysoitu.

(Tuomi & Sarajirvi 2011, 140-141).

Olen siis arvioinut tyoni tuloksia ja luotettavuutta edelld mainittujen seikkojen pohjalta.

Tissd opinndytetyossa tutkittiin eri lehtien padtoimittajien mielipiteitd MTS:n mielipide-
tutkimuksista, sekd niiden hy6dyllisyyttd ja tunnettuutta toimittajien tyossd. Tama tut-
kimus tehtiin, jotta M'TS saisi suuntaa antavan kuvan siité, pitivitko toimittajat heidin
tutkimuksiaan hyodyllisind ja mita M'TS voisi niissa kehittaa. Lisaksi tutkimus toteutet-

tiin, jotta saataisiin uusia ideoita tunnettuuden lisidmiseen lehtien toimituksissa.

Itse kiinnostuin téstd aiheesta tehdessini tyoharjoittelua Puolustusministeridssa puolus-
tuspoliittisella osastolla. Ajattelin, ettd on mielenkiintoista paésti tekemain tallaista
konkreettista markkinointitutkimusta ja olla mukana kehittimassa toimeksiantajan toi-
mintaa. Tutkimusta aloittaessani oletin, ettd MTS on jo hyvin tunnettu mediassa ja, ettd
heidin tutkimuksiaan pidetdin yleisesti hyodyllisind. Tutkimuksen tehtyini, yllatyin kui-
tenkin siita, ettd MTS:1td kaivattiin enemmin tiedottamista tutkimuksistaan ja, ettd esi-

merkiksi kaikki poliittiset lehdet eivit olleet kuulleet MTS:n tutkimuksista.

Kyselylomakkeen kysymykset muotoiltiin aiemman tiedon pohjalta, jonka kerdsin eri
kirjoista ja Internet-sivuilta. Mielipidetutkimukseni aineiston keruu tapahtui puhelin-
haastatteluina, joissa kaytin apuna kyselylomaketta, joka sisilsi seka strukturoituja etté
avoimia kysymyksid. Kysymykset jaettiin siten, ettd toimittajilla, jotka tunsivat tutki-
mukset, oli 8 kysymysta ja niille joille tutkimukset eivat olleet tuttuja, oli 5 kysymysta.
Kaikille yhteisia kysymyksia oli 2. Tillaiseen suuntaa antavaan tutkimukseen, puhelin-
haastattelu oli hyva ja nopea aineiston keruumenetelma. Haasteita tuli kuitenkin toimit-
tajien saavuttamisessa, silld he ovat hyvin kiireisia.

Tutkimuksen tiedonantajina toimivat siis 14 pditoimittajaa eri poliittisista — ja maakun-

talehdistd. Maanpuolustustiedotuksen suunnittelukunta on pysyva parlamentaarinen
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komitea ja siksi he halusivat rajata lehdet juuri poliittisiin lehtiin. Tarkoituksena oli saa-
da enemmain haastatteluja my6s maakuntalehdistd, mutta paitoimittajien kiireellisyyden

vuoksi haastatteluja saatiin yhteensé vain 14 kappaletta.

Paitoimittajien kanssa oli erittiin helppo tehda puhelinhaastatteluja, koska he ovat
tyonséd puolesta tottuneet vastaamaan erilaisiin haastatteluihin ja tutkimuksiin. Vastauk-
set tulivat heiltd hyvin helposti ja nopeasti, seka kehitysideoita herisi paljon. Ainoana
miinuksena ilmeni paatoimittajien kiireellisyys, jonka vuoksi haastatteluja el saatu niin

paljon kuin olisi haluttu. Taman vuoksi tutkimuksen tulokset ovat vain suuntaa antavia.

Minulla oli yli vuosi aikaa opinnaytetyon tekemiseen. Aitheen saatuani aloin kehitelld

ty6lleni suunnitelmaa ja aikataulua. Aluksi pysyin aikataulussa hyvin, mutta jossain vai-
heessa aloin lipsua siitd, koska aloitin kokopiiviisen tyon. Tyon ohessa opinnaytetyon
tekeminen tuntui vililld raskaalta ja motivaatiokin kirsi. Sain kuitenkin ty6ni valmiiksi
ajallaan ja sain hyodyllistd kokemusta markkinointitutkimuksen tekemisestd. Oli hyvin
mielenkiintoista olla mukana auttamassa toimeksiantajaani saamaan tietoa tutkimuksi-

ensa parantamiseen ja tunnettuuden lisidmiseen.

Aineiston analyysiin kiytin sisdllénanalyysid. Tutkimukseni on sekd mairillinen, ettd
laadullinen ja sen vuoksi kuvasin tutkimustuloksia seki sanallisesti, etta kuvioiden avul-

la havainnollistamalla.

Tutkimuksessa tutkittiin sita mita pitikin eli paatoimittajien mielipiteitda MTS:n tutki-
muksista sekd niiden hyodyllisyytti ja tunnettuutta. Tutkimuksen luotettavuutta vihen-
tad kuitenkin vastaajien pieni maird, mutta timan opinnaytetyon tutkimuksien tuloksi-

en pitikin olla vain suuntaa antavia ja siind on mielestiani onnistuttu hyvin.

Toimeksiantajalla on nyt kasitys siitd, onko heilld tarvetta tehda tutkimuksiinsa paran-
nuksia ja milld tavoin heidén tulisi ldhestya toimittajia ja siten lisitd tunnettuuttaan.
Toivon, etta tasta tutkimuksesta on hyotya toimeksiantajalle sekd mahdolliselle jatko-

tutkimuksen tekijalle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1.

Edustamanne lehti?

Ovatko MTS:n mielipidetutkimukset teille tuttuja? Kylla o Ei O

Oletteko hyodyntineet MTS:n mielipidetutkimuksia ty6ssinne? Kylli o Ei O

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen myontivisti, kuinka usein kaytitte MTS:n
tutkimuksia ty6ssanne hyvaksi?

Kuinka luotettavina pidatte MTS:n tutkimuksia?

Erittdin luotettavina O  Melko luotettavina O Melko epi-

luotettavina O Erittdin epaluotettavina O

Saako MTS:n tutkimuksista mielestanne totuudenmukaisen kuvan Suomalaisten
asenteiden kehityksesta maanpuolustukseen ldheisesti liittyvien asioiden suh-
teen”.

Kylla O Ei O

Tulisiko mielestinne MTS:n mielipidetutkimuksia parantaa nykyisestd?

Kylla o Ei O

Mita tutkimuksissa tulisi mielestanne kehittaa?

Vaikuttavatko MTS:n mielipidetutkimukset mielikuvaanne yleisesti MTS:sta ja
puolustusministeriosta?

Kylla o Ei O

36



10. Mitd MTS voisi mielestinne tehdd paremmin, ettd heiddn tutkimuksensa olisivat
tunnetumpia toimittajien keskuudessa?

sokokokkkokokskokkkskokkkskokskfofokskskstskskskskskokskkk sk sk sk skskskskskskskskkstkskskkffofofoksskskskskskskok sk sk sk sk sk sk ok ok

11. Jos tutkimukset eivit ole teille tuttuja tai ette ole hyédyntineet niitd tydssinne,
mistd luulette timin johtuvan?

12. Olisitteko kiinnostunut saamaan lisdd tietoa MTS:n tutkimuksista?  Kylld O
Ei O

13. Mitda MTS voisi mielestinne tehdd paremmin, ettd heidan tutkimuksensa olisivat
tunnetumpia toimittajien keskuudessa?

14. Kenelld toimituksessanne olisi eniten hy6tyd MTS:n tutkimuksista?

15. Jos ette vield kuulu MTS:n postituslistalle, haluaisitteko, etté teidat lisdtddn sin-
ne?

Kylla O Ei O
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