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Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa sisallollisia eroja S-ryhmén kanta-
asiakaslehden Yhteishyvén ja K-ryhmén asiakaslehden Pirkan maaliskuun 2014 nu-
meroiden valilla. Valittiin viisi teemaa, joita lehdista tutkittiin ja saatuja tuloksia ver-
tailtiin keskendan. Tutkimuksen teoriaosuudessa kasiteltiin ulkoista viestintad, mark-
Kinointiviestintaa ja yhteisdlehtia. Tutkimus oli laadullinen tutkimus. Tutkimusmene-
telmana tassa tyossa kaytettiin sisallonanalyysia ja sisallon erittelyé.

Ensimmainen tutkituista teemoista oli lehtien juttutyypit. Tavoitteena oli laskea eri
juttutyyppien maarét ja sitd kautta saada selville, millaisia juttutyyppeja ja kuinka
paljon molemmat lehdet sisaltavat. Toinen tutkimusteemoista kohdistui lehdissé jul-
kaistuihin mainoksiin. Pyrkimyksena oli saada selville mainosten maaré lehdissé ja
esimerkiksi se, kuinka paljon lehdet sisalsivat koko sivun mainoksia. Kolmas tutki-
musteema oli segmenttien huomioiminen lehdissa. Tavoitteena oli selvittda, ovatko
Yhteishyva ja Pirkka huomioineet eri segmenttejé ja jos ovat, millaisin keinoin. Nel-
jas tutkituista teemoista oli vakiopalstat. Haluttiin saada selville, onko tutkituissa
lehdissé vakiopalstoja ja jos on, kuinka paljon niitd on. Viidentena tutkimusteemana
olivat tutkittavien lehtien asiakaslehtimaisyys ja lukijan aktivointikeinot. Tarkoituk-
sena oli selvittad, 10ytyyko Yhteishyvasta ja Pirkasta asiakaslehdille tyypillisia piir-
teitd. Samoin tutkittiin, aktivoivatko lehdet lukijaa ja jos aktivoivat, milla keinoin
aktivointi tapahtuu.

Tutkimustuloksista k&vi ilmi, ettd Yhteishyvan ja Pirkan maaliskuun 2014 numerot
sisdlsivat melko pienen maarén erityyppisia juttutyyppeja. Juttutyypeisté yleisin oli
tuoteuutiset. Mainosten maara tutkituissa lehdissa on suuri. Yhteishyvé sisélsi 32,8 %
ja Pirkka 26,3 % mainoksia sivuméaarastaan. Segmentteja lehdet pyrkivat omissa nu-
meroissaan huomioimaan kiitettdvan paljon, koska tutkimukset osoittivat, ettd lehdet
olivat suunnattuja suurille segmenttiryhmille. Lehdet siséltavat runsaasti vakiopalsto-
ja, jotka toistuvat useammassa numerossa vuoden aikana. Seka Yhteishyva etté Pirk-
ka ovat tyypillisia asiakaslehtia ja pyrkivét aktivoimaan lukijoitaan monilla eri kei-
noilla, kuten erilaisilla kilpailuilla ja mielipidekysymyksilla.
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The purpose of this thesis was to research the differences in contents between the S-
group’s customer magazine Y hteishyvé and K-group’s customer magazine Pirkka.
Magazines that studied were published in March 2014. | chose five themes to study
and | examined the differences between these two magazines. In the abstract part |
covered external communication, marketing communication and community
magazines. This was a qualitative thesis and | chose content analysis and content
breakdown as research methods.

The first research theme was the types of features. The purpose was to find out the
number of different feature types and what kind of feature types the magazines
contain. The second theme was the advertisements. | studied how many
advertisements the magazines contain and how many full-page advertisements they
have in their magazines. The third theme was to find out if the magazines pay
attention to different customer segments and how they do it. The purpose of the
fourth theme was to find out if the magazines have the regular columns in their
magazines and how many. The fifth theme was to find out how typical customer
magazines Yhteishyva and Pirkka are and do the magazines activate their readers in
some ways.

The results of this thesis showed that the March 2014 numbers of Yhteishyva and
Pirkka contained quite little amount of different feature types. The most common
feature type was the product news. The amount of the advertisements was very high.
Yhteishyva contained 32,8 percent and Pirkka contained 26,3 percent advertisement
from the amount of their magazine pages. The both magazines paid attention to the
different segments quite well, because this thesis showed that the both magazines are
targeted to large segment groups. Both Yhteishyva and Pirkka had plenty of regular
columns. Those regular columns are repeated in more than one magazine number in
a year. Both magazines are typical customer magazines and they try to activate their
readers in many ways such as various competitions and opinion polls.
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1 JOHDANTO

Internet on noussut valta-asemaan asiakasviestinndssd. Osa esimerkiksi asiakasleh-
distd julkaistaan nykyisin ainoastaan internetissd. On kuitenkin my0s asiakaslehtid,
jotka ovat sdilyttdneet asemansa edelleen painettuina lehtind. Néistd lehdista esi-

merkkeina toimivat tassa tyossa kasiteltavat asiakaslehdet Yhteishyva ja Pirkka.

Yhteishyva on S-ryhmén oma asiakaslehti, joka ilmestyy kaikkiin asiakasomistajien
kotitalouksiin. Lehdelld on 2 116 000 lukijaa. Pirkka on K-ryhméan oma asiakaslehti,
joka ilmestyy jokaiseen kotitalouteen. Pirkalla on lukijoita n. 2 900 000.

Téssa ty0ssé tavoitteena on selvittdd muutaman valitun teeman avulla Yhteishyvén ja
Pirkan vélilla vallitsevia eroja maaliskuun 2014 numeroiden avulla. Tavoitteena on
tehda lehdista osittainen siséllénanalyysi ndiden valittujen teemojen avulla. Valittu-
jen teemojen on oltava objektiivisesti tutkittavia, koska tutkijan oma henkilokohtai-
nen mielipide ei saa ndkya tutkimusosassa. Sisélldnanalyysi on rajattava muutamaan
teemaan, koska tyon maara taydellisessa siséllonanalyysissa on liian suuri tahan tyo-

hon.

Tutkimuksen ensimmadinen teema on juttutyyppien tarkastelu. Tavoitteena on selvit-
taa, millaisia juttutyyppeja Yhteishyva ja Pirkka sisaltavat. Analyysissa kaytetaan
apuna sisallon erittelyd, jossa lasketaan juttutyyppien maaria konkreettisesti. Toinen
tutkimusteemoista on mainosten maéara lehdissa. Tutkittavana olevista lehdista pyri-
tdan selvittdméén, kuinka suuri osuus lehdistd on pelkkid mainoksia. Asiakaslehdet
sisdltdvat runsaasti tuotesijoittelua my06s varsinaisissa jutuissa, mutta tarkoituksena
on selvittad, kuinka paljon néiden tuotesijoittelujuttujen lisaksi lehdet siséltavat pelk-
kid mainoksia. Téassa yhteydessé kéytetdan sisallon erittelyé eli lasketaan mainosten

maaria.

Kolmas teemoista on segmenttien huomioiminen eli tavoitteena on selvittad, huo-
mioivatko Yhteishyva ja Pirkka lehdissdan eri segmentit. Segmentoinnin asemaa tut-
Kittaessa, kdytetddn teorialahtoista sisdllonanalyysia. Neljés tutkimusteemoista koh-

distuu vakiopalstojen maaréén lehdissa. Eli onko tutkituissa lehdissa vakiopalstoja ja



jos on, kuinka paljon. Sisallon erittely nousee jalleen tutkimustavaksi tdman teeman
kohdalla. Viides ja viimeinen tutkimusteema késittelee Yhteishyvén ja Pirkan asia-
kaslehtimaisyyden ja lukijan aktivoimisen tutkimista. Tavoitteena on selvittag, 10y-
tyyko lehdista asiakaslehdille tyypillisia piirteita ja millaisia lukijan aktivointikeinoja
lehdista 10ytyy.

Oma nakemykseni on, ettd molemmat asiakaslehdet Yhteishyva ja Pirkka ovat vah-
vasti omaa brandidan tyrkyttavié asiakaslehtid. Mainosten osuus tulee omien arvioi-
deni mukaan olemaan suuri, mutta vasta laskemalla niiden kappalemaarét, pystyn

todella selvittdmaan niiden merkityksen tutkimissani lehdissa.

Tyon idea on lahtenyt omasta kiinnostuksestani kyseisié lehtid kohtaan. Yritysvies-
tinnan opiskelijana tunnen aiheen olevan minulle Idheinen. En ole térménnyt aiem-
piin vertailuihin Yhteishyvén ja Pirkan vélilla, mink& vuoksi olin kiinnostunut lahte-
maan selvittdmaan niiden sisalléllisia eroja. Tutkimuksesta on hyotya alan opiskeli-
joille seka alalla tydskenteleville henkilGille, tietysti myods muille asiasta kiinnostu-

neille.

2 ULKOINEN VIESTINTA

Yritykset kamppailevat jatkuvasti muuttuvassa toimintaymparistdssa. Kovan kilpai-
lun liséksi myds asiakkaiden tarpeet muuttuvat sekd vaatimustaso nousee. Taméan
vuoksi yritysten on jatkuvasti kehitettdva omaa kilpailukykyéan. Kilpailukyvyn ke-
hittdminen vaatii viestinndn huomioonottamista. Yritykset voivat omalla viestinnal-
l4&n olla yhteydessa omaan toimintaymparistdonsa ja néin ollen tuottaa aineetonta
padédomaa, josta hyvana esimerkkind voidaan pitdd yrityksen brandiarvoa. Yleisesti
viestinnan tehtdvénd on antaa mahdollisimman paljon tietoa yrityksestd ja sen toi-
minnasta. L&hes identtisid palveluita tarjoavat yritykset erottautuvat toisistaan vies-
tinnalla. Viestinta tahtaa yrityksen ja sen sidosryhmien véliseen vuorovaikutussuh-
teeseen, joka aluksi luodaan ja jota yllapidetédéan, kehitetdan ja vahvistetaan. (Isohoo-
kana 2007, 10-13.)



Yrityksen sisdisella viestinnélla tarkoitetaan padosin henkildstoviestintaa (Siukosaari
1999, 65). Ulkoinen viestintd taasen antaa tietoa yrityksen asioista ulospdin ja on
vuorovaikutuksessa eri ryhmiin yrityksen ulkopuolella. Ulkoisen viestinnan tehtava-
nd on luoda yrityksestd yhteisokuvaa eri yhteisty0- ja kohderyhmille. (Siukosaari
1999, 131.) Ulkoinen viestinta on sekd markkinointiviestintda ettd yritysviestintaa.
Markkinointiviestintd suuntautuu asiakkaisiin, jolloin tarkoituksena on tukea myyntia
ja huolehtia asiakassuhteista. Yritysviestintd taas kohdistuu muihin sidosryhmiin,
jolloin pyritd&n antamaan eri sidosryhmille heidan tiedontarvettaan vastaavaa tietoa.
(Isohookana 2007, 16.)

2.1 Ulkoisen viestinndn kohdistaminen

Siukosaari (1999, 132) jakaa yritysten yleisimmat yhteisty0- ja kohderyhmét seuraa-
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Kuviol. Yrityksen yhteistyo- ja kohderyhmia.

mien toimittajat

Yritysten viestintd pyritddn kohdistamaan selkedsti maaratyille ryhmille, koska vies-
tintd vaatii yleisesti paljon aikaa, osaamista ja rahaa. Kuviossa 1 luetellut ryhmat

ovat péaasiassa muutenkin yhteistyssa yrityksen kanssa tavoitteiden saavuttamisek-



si. Ndama ryhmat voivat edesauttaa tai heikentdd yrityksen kehitystd. (Siukosaari
1999, 131.)

2.2 Imago, profilointi, brandi, maine

Imagolla tarkoitetaan kuvaa, joka yrityksestd vastaanotetaan ja imago muodostuu
ihmisen mielikuvista. Profilointi taas tdht44 imagon luomiseen ja vahvistamiseen,
jolloin yritykselld on oltava tiedossaan oma tavoitekuvansa. Brandi on tuotemerkki,
jolla on lisdarvotekijoitd, kuten, ettd tuote tai palvelu on halutumpi, arvokkaampi ja
erottuu muista. Brandiys on kuluttajalahtoista ja viestinta usein markkinointiviestin-
t44. Maine levidd ihmisten véalill4 usein kertomuksin ja sill4 voidaan kehitt&é yrityk-
sen toimintaymparistod suotuisammaksi. (Juholin 2006, 186-189.)

Y1la mainitut asiat liittyvat pitkélti Kilpailuun. Alat, joissa on suurempi kilpailu, pa-
kottaa yritykset vaikuttamaan ihmisten mielikuviin. Tasavertaisessa kilpailutilantees-
sa yritys, jolla on esimerkiksi hyvé maine vaikuttaa asiakkaiden ostopaatokseen fak-
tatietojen lisaksi. Viestinndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd yritykset omilla toimillaan
pyrkivét luomaan itsestaan tietyn kuvan omille yhteisty6- ja kohderyhmilleen. (Juho-
lin 2006, 186-189.) Mielikuvat ovat suurimmalta osaltaan asenteita ja ennakkoluulo-
ja, mutta myos arvot, tarpeet, havainnot ja kokemukset ovat yhteydessa mielikuvien
muodostumiseen. Ihmisill& saattaa ilman varsinaisia kokemuksia olla jo vahva mieli-
kuva yrityksesta. Yritykset eivét pysty vaikuttamaan kaikkiin mielikuvatekijoihin, eli

mielikuva ei ole yhtd kuin yrityksen tavoitekuva. (Isohookana 2007, 20-21.)

2.3 Mielikuvien vaikutukset

Positiivisella mielikuvalla on yritykselle paljon merkitysta. Kilpailijoista erottautu-
minen tapahtuu toteuttamalla omaa liikeideaa ja saavuttamalla asetetut tavoitteet, jol-
loin onnistumisen myd&ta on mahdollista hankkia omalle yritykselle hieman hinnoitte-
luvapautta. Yleisesti liiketoiminnan edellytykset paranevat, koska sidosryhmadt ja yh-
teistyokumppanit ovat mielelladn tekemisissé positiivisen mielikuvan antaman yri-
tyksen kanssa. Jos yritykset eivat tuotteiltaan tai palveluiltaan eroa kovin paljoa toi-

sistaan, ratkaisee asiakas ostopaatoksen saamansa mielikuvan perusteella, kuten vas-
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taako yritys hanen arvomaailmaansa. Positiivista mielikuvaa antavat lisaksi henkilos-
ton hyva tydilmapiiri, jolloin on my6s helpompi houkutella uusia tydntekijoita tarvit-
taessa. Rahoitusta tarvittaessa positiivisen mielikuvan herattdvan yrityksen on hel-
pompi k&é&ntya sijoittajien, pankkien ja osakkeenomistajien puoleen seka hyotyd me-

dian kayttamista asiantuntijalausunnoista. (Isohookana 2007, 28-29.)

Negatiivinen mielikuva taas vaikuttaa edella mainittuihin asioihin péinvastoin. Vaik-
ka yritys kuinka viestisi, on negatiivisen mielikuvan muuttaminen positiiviseksi erit-
tain hankalaa, koska asiakas torjuu jatkuvasti omista mielikuvistaan poikkeavia vies-
teja. Siksi mielikuvien syntyyn tulee kiinnittadd suurta huomiota ja seurata niita jatku-
vasti. (Isohookana 2007, 28-29.)

3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Vaikka yritys ei varsinaisesti koskaan olisikaan paneutunut omaan viestintdansa, to-
teuttavat yritykset viestintda jatkuvasti. Sitd tapahtuu tuotteiden, palveluiden, hinto-
jen, nimen, sijainnin, visuaalisen ilmeen jne. kautta. Markkinointiviestinnalla pyri-
tddn vaikuttamaan sellaisiin kasityksiin ja tietoihin, jotka vaikuttavat siihen, miten
sidosryhmét kayttaytyvét yritystd kohtaan. Kohderyhmien maééritteleminen onkin
ensisijaisen tarkead, jotta voidaan alkaa suunnittelemaan markkinointiviestintéa.
Viestinndn onnistumisen kannalta on pidettava mielessa, ettd ”puhuttaisiin vastaanot-
tajan kieltd”. Esimerkiksi kansainvélisessa viestinndssé tdma ei tarkoita pelkastaan
sitd, ettd yrityksen viestintd kd&nnet&&n eri maiden kielille. On osattava ottaa kohde-
maiden erilaiset kulttuurit huomioon, esimerkiksi arvojen ja asenteiden suhteen.
(Vuokko 2002, 10-15.)

Markkinointiviestinndlle ominaista on se, ettd se on nakyvaa ja julkista. Tavoitteena
on saada aikaan kiinnostusta yritystd kohtaan seka antaa lupauksia markkinoilla.
Néiden lupausten on oltava totuudenmukaisia ja totta kai asiakkaalle merkityksellisia
sekad kiinnostusta heréttavid. Jotta markkinointiviestinnalla saataisiin jotain aikaan,

on hyva méaaritella mitd, kenelle, miksi ja mill& perusteella. (Sipil4d 2008, 131-134.)
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Markkinointiviestintd koostuu kaikista niista viestinnan elementeistd, joiden tarkoi-
tuksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien Vvélilla sellaista vuorovai-
kutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.
Markkinointiviestinnalla voidaan pyrkia vaikuttamaan yrityksen tunnettuus- ja mieli-
kuvaongelmiin. Yrityksella saattaa olla hallussaan maailman parhaat tuotteet tai pal-
velut, mutta yritys ei hyddy niistd, jos niista ollaan taysin eri mieltd saatikka silloin,
Jos niité ei edes tunneta. Tatd varten yritykset ehdottomasti tarvitsevat markkinointi-
viestintdd. Yrityksen sidosryhmat taas tarvitsevat markkinointiviestintdd oman paa-
toksentekonsa vuoksi. Ihmisten pitkakestoiseen muistiin tallentuva viestinta aktivoi-
tuu erilaisissa valintatilanteissa. Talléin ihminen hyddyntaa esimerkiksi kuulemiaan
suosituksia kavereiden suusta, saamiaan esitteitd, lehdestd lukemiaan asioista jne.
Paatoksenteko perustuu usein juuri mielikuviin. Kaikki markkinointiviestinta ei ole-
kaan kontrolloitua, vaan l&hinnd edesautettua. Eri lahteistd saatu tietous yrityksen
tuotteista tai palveluista muodostuu kokonaismielikuvaksi, jolloin ihminen pohtii
tuotteen tai palvelun hankkimista. (Vuokko 2002, 17-22.)

Markkinointiviestintd nédkyy markkinoinnin osa-alueista eniten ja siihen kadytetdan
paljon organisaatioissa voimavaroja (Isohookana 2007, 91). Yleisesti markkinoinnin
kilpailukeinoja kuvattaessa kéaytetaan 4P-mallia, johon kuuluvat product, price, place
ja promotion. Eli kyseessa oleva markkinointimix koostuu tuotteesta, hinnasta, jake-
lusta ja markkinointiviestinndsta. Markkinointiviestintd oikeastaan koostuu kolmesta
muusta 4P-mallin P:std; millainen tuote on, mista sitd saa hankkia ja mitéd tuote mak-
saa. (Vuokko 2002, 23.)

3.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tuloksellinen markkinointiviestinta vaatii kokonaisvaltaista ja pitkdjanteista suunnit-
telua. Sen suunnittelu kuuluu markkinoinnin ja koko liiketoiminnan suunnittelun yh-
teyteen. Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessin tulisi koostua nykytilan analyy-
sista, strategisesta suunnittelusta, toteutuksesta ja seurannasta. (Isohookana 2007,
91.) Kun yritys on tietoinen omasta nykytilanteestaan, voidaan alkaa pohtimaan sité,

mitd tavoitellaan. Tilanneanalyysid voidaan lahted tekemé&an esimerkiksi SWOT-
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analyysin avulla. Tarkoituksena on selvittdd omat vahvuudet (strengths) ja heikkou-
det (weaknesses) seké ulkopuolella vastaantulevat mahdollisuudet (opportunities) ja
uhat (threats). Tallaisen tilanneanalyysin jalkeen voidaan siirtyd suunnitteluvaihee-
seen, jossa péaéatetadn tavoitteet sekd valitaan sopivat metodit tavoitteiden saavuttami-
sen toteuttamiseksi. Toteutusvaiheeseen kuuluvat konkreettiset asiat, kuten budijetti,
vastuuhenkil6t ja aikataulut. Lopuksi vield mitataan onnistumista valitsemalla tietyt
osa-alueet seurannan kohteiksi. Néité tietoja voidaan sitten taas hyddyntda seuraa-
vassa tilanneanalyysissd. (Isohookana 2007, 94-95.) Tata kiertokulkua kuvaa alla
oleva Isohookanan (2007, 94) kaavio:

/'

4, Seuran-

1. Tilanne-

analyysi

/

Kuvio 2. Suunnittelukeha.

Tavoitteiden, kohderyhmien, sanoman ja keinojen pohtiminen kuuluvat markkinoin-
tiviestinnan strategian suunnitteluun. Tavoitteina voivat olla esimerkiksi yleisen tie-
toisuuden synnyttaminen, mielikuviin, toimintaan ja asenteisiin vaikuttaminen. Osto-
prosessiin ja ostopadtoksiin vaikuttavat kohderyhmét tulee maaritelld ja tuntea hyvin,
jotta saadaan selville esimerkiksi se, millaisia tiedontarpeita vastaanottajilla on. Tar-
koituksena on puhutella vastaanottajaa, minka vuoksi sanomia pohdittaessa tulee pi-
tdd mielessd, mita tahdomme kohderyhmille sanoa ja miten naméa sanomat muotoil-
laan. Markkinointiviestinnén laajasta keinovalikoimasta on osattava valita tiettyihin
tilanteisiin parhaiten sopivat ja tietysti tehokkaimmat yksittéiset viestinnan vélineet.
(Isohookana 2007, 96-97.)
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3.2 Markkinointiviestinnan keinot

Jotta saavutettaisiin asetetut tavoitteet mahdollisimman hyvin, onkin markkinointi-
viestinnan suurena haasteena valita kuhunkin tilanteeseen parhaiten soveltuvat keinot
ja kanavat. Isohookana (2007, 132) jakaa markkinointiviestinnan seitsemdan osa-
alueeseen:

e Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu

e Suoramainonta

e Mediamainonta

e Markkinointia tukeva tiedottaminen

e Myynninedistaminen

e Digitaalinen verkkoviestinta

e Digitaalinen mobiiliviestinta
Osa-alueiden painottaminen on paljon kiinni yrityksen toimialasta, palvelusta, tuot-
teista ja missa elinkaaren vaiheessa kulloinkin ollaan. (Isohookana 2007, 131-132.)
Tassa tutkimuksessa keskitytddn kuvailemaan osa-alueista markkinointia tukevaa

tiedottamista, jota liittyy aiheeseen l&himmiten.

3.2.1 Tiedottaminen

Markkinointiviestinnasta puhuttaessa tiedottamisella tarkoitetaan palveluiden ja tuot-
teiden markkinointia tukevaa toimintaa. Ostopaatdkseen vaikuttaville kohderyhmille,
muun muassa asiakkaille ja yhteistydkumppaneille suunnattu tuote- ja palvelutiedot-
taminen kertoo esimerkiksi uusista tuotteista ja palveluista, muutoksista ja hankkeista
sek& muista kohderyhmié koskettavista tarkeistd asioista. Tiedottamisen tavoitteena
on yhtena markkinointiviestinndn osa-alueena vaikuttaa myyntiin ja tunnettuuteen.
Tiedottaminen liséa tietoa ja pyrkii vaikuttamaan positiivisesti asenteisiin ja mielipi-

teisiin, joita esimerkiksi asiakkailla on yrityksesta. (Isohookana 2007, 176-177.)

My®s tiedottaminen jaetaan edelleen yha pienempiin osa-alueisiin. Niitd ovat tiedote
ja uutiskirje, asiakkaiden muistaminen ja mainoslahjat, asiakkaille suunnattujen tilai-
suuksien jarjestaminen, uutiset ja muut Kirjoitukset tuotteista ja palveluista (julki-

suus), asiakaslehti ja yrityksen muut julkaisut sek& palveluiden ja tuotteiden esittele-
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minen internetissd. (Isohookana 2007, 176-177.) Asiakaslehtia kasitellaan tarkemmin

luvussa nelja.

3.2.2 Verkkoviestinta

Verkkoviestinnalla on nykypaivana suuri rooli yritysten kokonaisviestinnssa. Inter-
netista etsitdédn yh& useammin ensimmaiset tiedot yrityksesté. Sielld odotetaan olevan
aina ajankohtaisin tieto saatavilla. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 11.)
Yritysten suurin haaste verkkoviestinndssa on tiedon l0ydettavyys ja erottuminen
valtavasta informaatiomaarastd, joka internetistd nykyisin 16ytyy. Keskeista on aset-
taa myos verkkoviestinndlle selkedt tavoitteet ja maarittda kaytettavissa olevat re-
surssit. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 14-16.) Kuten muussakin viestin-
nassd, tulee myos verkkoviestinnan yhteydessa pohtia helppoa ja toimivaa kaytetta-
vyytta seké visuaalisuutta (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 19). Tavallisesti
verkkoviestintd jaetaan seuraavasti:

o Kkaikille avoimet internetpalvelut

e yrityksen siséiset viestintapalvelut eli intranet

e kohderyhmakohtaisesti toteutettavat verkkopalvelut eli extranet (Pohjanoksa,

Kuokkanen & Raaska 2007, 23).

Markkinointiviestinndn nakdkulmasta verkkoviestinndlla pyritddn joko suoraan tai
epasuorasti lisdamadn tuotteiden tai palveluiden myymistd. Yrityksen oman ko-
tisivuosoitteen tunnettuus asiakkaiden keskuudessa sitouttaa ja aktivoi asiakkaita
kayttamaan yrityksen verkkopalvelua. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 30-
34.)

Bréndiviestinnan tavoitteena on luoda yritysten kotisivuista ns. verkkokoti yrityksen
viestille, brandille ja tuotteille. Padkohderyhmien asettaminen olisi kotisivujen suun-
nittelussa tarke&d, mutta tdma toteutuu vain harvoin. Usein yritykset tuottavat katta-
van kokonaisuuden Kaikille asiakkaille. Tuoteviestinnalla pyritddn verkossa esittele-
maan yrityksen tuotteita ja palveluita siten, ettd asiakas pystyy haluamillaan kritee-
reilld etsimdén haluamiaan tuotteita. Verkossa voidaan esimerkiksi laadukkailla ku-
villa ja web-kamerademonstraatioilla ndyttaa asiakkaille yksityiskohtaiset tiedot tuot-
teista tai palveluista. Suorapostituksilla voidaan lahettdd informaatiota l&dhes ilmai-
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seksi, yksilollisesti ja laadukkaasti, mutta kohderyhman mielenkiinnon ylittdminen
vaatii houkuttelevaa viestintdd. Valtavasti lisadntynyt roskaposti rajoittaa oikean

viestin perille saamista. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska 2007, 30-34.)

3.3 Kanta-asiakas- ja asiakassuhdemarkkinointi

Asiakasta voidaan kutsua oikeastaan kaiken liiketoiminnan lahtokohdaksi, koska
markkinoita ja yrityksia ei yksinkertaisesti olisi ilman asiakkaita. Yritysten onkin to-
teutettava toimintaansa asiakasléhtoisesti. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhédnen, Sauk-
konen & Selinheimo 2002, 125.) Nykypaivan markkinoinnissa on siirrytty yksilolli-
sempaan vuoropuheluun asiakkaiden kanssa, kun ennen pyrittiin suuntamaan mark-

kinointi suurelle yleisolle (Bergstrom & Leppéanen 2009, 460).

Markkinoijat ovat usein nykyisin sitd mieltd, etta nykyisten asiakkaiden pitdminen on
tarkeintd. Tavoitellaan ennen kaikkea pitkdaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita,
joita pyritddn yllapitdimaan ja kehittdmaan. Talla ns. asiakassuhdemarkkinoinnilla
pyritddn suunnitelmallisesti ja tavoitteellisesti hoitamaan asiakassuhteita. Uusista
asiakkaista yritetddn tehdd kannattavia ja pitkdaikaisia. Monet tutkimukset ovat
osoittaneet, etta on paljon kalliimpaa hankkia jatkuvasti uusia asiakkaita, kuin yllapi-
tda vanhoja asiakassuhteita. Nykyisista asiakkaista jo kerétyill4 tiedoilla pystytdan
tehokkaammin kohdistamaan tietyille kohderyhmille tietynlaisia tuotteita ja palvelui-
ta. Tarjontaa on tdmén paivdn maailmassa niin paljon, ettd jos yritykset eivat pysty
tehokkaasti tunnistamaan ja reagoimaan asiakkaan tarpeisiin, on mahdollista, ettd
asiakas vaihtaa kokonaan yritysta. Jotta asiakkaille pystyttéisiin tarjoamaan juuri hei-
t4 tyydyttavié palveluita, on yrityksilla oltava hallussaan hyvat tiedot asiakkaista, joi-
ta sitten on osattava myds hyddyntda tehokkaasti ja oikealla tavalla. (Korkeamaki,
Lindstrom, Ryhé&nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 126-128.)

Uusi asiakas etsii ostopaatokselleen tukea, mink& vuoksi asiakkaalla tulee olla hel-
posti saatavilla kaikki mahdollinen lisatieto. Ostopaatdksen jalkeen asiakas aloittaa
tuotteen tai palvelun kulutuksen. Viestinndssa annetut lupaukset on tdssé vaiheessa
lunastettava. Asiakassuhde pettyneeseen asiakkaaseen saattaa paattya kokonaan. Uu-

den asiakkaan ja yrityksen suhdetta on yritettava yllapitdd muistuttamalla olemassa-
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olosta. Kanta-asiakassuhde perustuu positiivisiin asiakaskohtaamisiin ja luottamuk-
seen. Kun asiakas on tyytyvainen, hén saattaa tehda uusintaoston. Kanta-asiakkaalle
on talldin hyva suunnata erilaisia erityisetuja eli viestintdd on jélleen kehitettava.
Hyvin toimiva viestintd tdhtaa siihen, ettd asiakas toimii sanansaattajana yrityksen
tuotteista tai palveluista. (Isohookana 2007, 103.) Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
pitkdaikainen asiakas saattaa olla valmis maksamaan enemman tuotteesta tai palve-
lusta, mikéli hanta tyydyttaa laadun ja palvelun taso (Bergstrom & Leppénen 20009,
461).

3.3.1 Etujen antaminen

Voimassaolevia ja kehityksen alla olevia asiakassuhteita useat yritykset hoitavat tar-
joamalla kanta-asiakasetuja. Naiden etujen tarkoituksena on kannustaa asiakkaita li-
séostoihin ja siten pitdméaan asiakkaat. Asiakas, joka on tyytyvainen yritykseen, suo-
sittelee yritystd my0s tutuilleen ja sukulaisilleen. Kanta-asiakkaalle voidaan luvata
esimerkiksi palkinto, mikali han tuo yritykselle uuden asiakkaan. Kanta-
asiakasetujen tarkoituksena on olla sitouttavia, joista asiakas ei haluaisi luopua.
Eduilla voidaan ilahduttaa asiakasta myds yllatysten muodoissa. Kanta-asiakkaille
suunnatut edut voidaan jakaa raha- ja suhdetoimintaetuihin. (Bergstrom & Leppanen
2009, 478-481.)

Rahaetuja voidaan antaa esimerkiksi ostohyvityksind kaikista ostoista, joita asiakas
tekee bonusjérjestelméssd olevista yrityksistd. Mitd enemmén asiakas ostaa, sité
enemman han saa myds ostohyvitysta. Asiakkaalle olisi tarkeéd, ettd han pystyy seu-
raamaan bonuskertymiéan, jolloin hdn voi keskittdd ostojaan esimerkiksi viikonlop-
puihin, jolloin yritys on saattanut luvata ostohyvityksen tuplana. Monet kauppaketjut
kéayttavat myos kanta-asiakkaille suunnattuja erikoistarjouksia, joista kanta-asiakas
my0s hyotyy rahallisesti. Kanta-asiakastarjouksia voidaan toteuttaa yhdessa yhteis-
tyokumppaneiden kanssa. Talloin voidaan luvata esimerkiksi bonusjarjestelmassa
olevan automerkin ostajalle vakuutus alennettuun hintaan tietystd vakuutusyhtiosté.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 478-481.)
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Suhdetoimintaeduilla on tarkoitus helpottaa kanta-asiakkaan asioimista yrityksen
kanssa. Esimerkkejd suhdetoimintaeduista ovat muun muassa jonojen ohi paasemi-
nen, pidemmat aukioloajat, kutsut asiakastilaisuuksiin, kanta-asiakaspostit ja mah-
dollisuus nimettyyn kontaktihenkiloon, jonka kanssa asiakkaan on tuttua asioida.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 478-481.)

Kanta-asiakasetuja pohdittaessa on muistettava, ettd kerta-asiakas ei viela ole kanta-
asiakas, vaan kanta-asiakkuusedut on ansaittava. Asiakkaan olisi hyva pystya valit-
semaan etujen valilla, esimerkiksi rahallisen edun sijasta olisi mahdollista valita tava-
raa tai palvelua. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd suhdetoimintaetujen antamiset
kanta-asiakkaille ovat yrityksille kannattavampia kuin rahaetujen, koska rahaetujen
metséstdjé vaihtaa helposti toisen yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, mikali heill&
on tarjolla suuremmat tarjoukset ja bonukset. Tietysti toimivin kokonaisuus syntyy
molempien etujen yhdistelmastd, jossa kuitenkin muistetaan, ettd annettujen etujen
tulee tuottaa enemman kuin aiheuttaa vain kustannuksia. (Bergstrom & Leppénen
2009, 478-481.)

3.3.2 Keinot kanta-asiakasviestinnéassa

Kanta-asiakkaisiin yhteydessé oleminen on vélttdmatontd, jotta he pysyisivét kanta-
asiakkaina tulevaisuudessakin. Kanta-asiakasviestintad voidaan hoitaa esimerkiksi:
e asiakaslehden valityksella
o lahettdmalla tiedotteita kanta-asiakkaille esimerkiksi sahkopostilla tai laskun
yhteydessé
o |&hettamalld raportti rahaetujen kertymisesta esimerkiksi asiakaslehden yh-
teydessa
¢ ilmoittamalla tekstiviestitse lyhyista uutisista
e muodostamalla kanta-asiakkaille blogeja tai keskustelufoorumeita sosiaalisiin
medioihin tai yrityksen omille nettisivuille
e vuoropuhelulla kanta-asiakaskohtaamisessa, jolloin on mahdollista tarkistaa
tiedot ja esitelld uusia tuotteita tai palveluita
e jarjestaméalld kanta-asiakkaille tapahtumia, joiden yhteydessé pidetaan esitte-

lyja tuotteista tai palveluista.
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Edullisimpia ja helpoiten muunneltavia viesteja ovat sahkoiset viestit. Nykypaivana
kanta-asiakasviestintd ei ole pelkéstdan yksipuolista yritykselta kanta-asiakkaalle
suunnattua viestintdd. Esimerkiksi keskustelufoorumit ovat tuoneet paljon vuoropu-
helua asiakkaiden kanssa eli yhteisollisyys on tullut mukaan viestintdan. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 481-482.)

3.4 Segmentointi

Yritysten olisi hyva segmentoida eli ryhmitelld asiakkaat sellaisten kriteerien perus-
teella, joilla pystyttaisiin selvittdmaén eri asiakasryhmien eroja heidan ostokayttéay-
tymisessadn. Loppujen lopuksi saatetaan kuitenkin tarjota asiakkaille samaa tuotetta
tai palvelua, mutta eri kohderyhmiin eivat samat markkinointitoimenpiteet aina tepsi.
Segmentoinnissa ei kuitenkaan kannata lahted muodostamaan liian yksityiskohtaisia
ja pienia ryhmid, koska markkinoinnin ja tuotteiden seka palveluiden erilaistaminen
isommille ryhmille on kannattavampaa. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhénen, Saukko-
nen & Selinheimo 2002, 129.)

Segmentointi voidaan jakaa joka tapauksessa monien eri kriteerien perusteella esi-
merkiksi asiakassuhdetekijoihin, demografisiin ja sosioekonomisiin tekijoihin sek&
ostotapaan. Asiakassuhdetekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, missa suhteen vai-
heessa asiakassuhde on ja kuinka pitka asiakassuhde on takana. Demografisia ja so-
sioekonomisia tekijoistd taas ovat esimerkiksi ikd, sukupuoli, perhetilanne, koulutus,
ammatti, tulot ja sosiaaliluokka. Ostotavan mukaan voidaan maaritelld esimerkiksi
seuraavia asioita: ostomotiivit, tuotteen tai palvelun kayttoaste, uskollisuus merkkia
tai liikettd kohtaan, miten ostokset suoritetaan ja ostotilanteet yleisesti. (Korkeamaki,
Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 133-136.)

Kohderyhmat tulee olla saavutettavissa markkinointiviestinnallisin keinoin ja niiden
on tarjottava tuotteen markkinoinnille toimivimmat keinot. Kohderyhméamaarittely
auttaa yritysta valitsemaan oikeat markkinointiviestinnan keinot, jotka saisivat aikaan
kohderyhméssa vaikutuksia. Pelkka kohderyhmien nime&minen ei riitd, yrityksen on
my0s tunnettava, millaisia segmentit ovat. (Vuokko 2002, 142.)
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4 YHTEISOLEHDET

Yhteisolehdilla on oma tehtdvansa yhtena osana yhteisojen viestintdsuunnitelmissa.
Henkilostolehti liitetadn tavallisesti tiedotussuunnitelmaan, kun taas asiakaslehti kuu-
luu markkinoinnin piiriin. Lehtien tulisi vastata todellisiin tarpeisiin, eik& olla vain
itsestaan selvid. Tarkoituksena on, ettd yhteiso viestii tarkeista asioista lukijoille, joil-
la on tiedontarve. Yhteisot joutuvat rakentamaan lehtiensé idean oman yhteisonsa
toiminta-ajatuksesta. Jotta lehti tayttdisi tehtdvansa tiedonvalittdjand, lehden toteutta-
jien on hallittava niin tiedot yhteisosté seka lukijakunnasta. Lehted suunniteltaessa on
erityisen tarkeaa tarkkailla sitd, millaisen lehden tekemiseen yhteis6lla riittavat re-
surssit. Rahaa kuluu niin suunnitteluun, painatukseen, jakeluun ja jalkiseurantaan

sekd moniin muihin osa-alueisiin. (Mykkéanen 1998, 13-16.)

Tarkeda on kiinnittdd huomiota lehden tehtdvan maarittelyyn. Lehdelld voi olla usei-
takin tehtdvia, mutta keskittyminen johonkin tiettyyn osa-alueeseen esimerkiksi si-
dosryhmien informointiin tai palveluiden markkinointiin antaa lehdesta selkedmmén
vaikutelman. Harvoin mydskaan onnistuneesti pystytddn tuottamaan saman lehden
sisdlle sekd henkilosto- ettd sidosryhmalehted, minka vuoksi ne onkin syyta pitaa
erillaén. Yhteisdlehti muistuttaa sen lukijaa yhteison olemassaolosta. Lehtien visuaa-
lista linjaa pohdittaessa onkin syytd muistaa pohtia sitd, millaisen kuvan haluamme
yhteisostamme ulospain lahettdd. (Juholin 2006, 213-214.)

4.1 Asiakaslehdet

Asiakaslehden avulla on hyvé hoitaa asiakassuhdetta sadnndllisesti. Mikéli asiakas
hyodyntééd yhteison palveluja harvakseltaan, pitédé lehti silti yhteyksid yll& tietyssa
rytmissa. Asiakaslehtien tavoitteena on yleisesti vahvistaa yrityskuvaa, yllapitaa
vanhoja ja hankkia uusia asiakassuhteita. Lehdet toimivat hyvind tiedotuksen ja
markkinointiviestinndn kanavina. Lukijoiden on helppo samaistua lehdissa esitelta-
viin asiakkaiden kokemuksiin yhteison toiminnasta. Asiakaslehden tarkoituksena on
aktivoida lukijoita; saada asiakas antamaan palautetta, osallistumaan kyselyihin, ar-
vontoihin ja kilpailuihin, sekd tilaamaan tuotteita tai kysymé&én lisétietoja. Lehtien
julkaiseminen on turhaa, jos asiakkailla on mahdollisuus saada sama tieto jostain yh-
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t4 helposti esimerkiksi yhteison esitteistd. (Mykkéanen 1998, 25-27.) Asiakaslehdet
ovat keino vahvistaa brandiuskollisuutta ja lujittaa asiakassuhdetta (Sipila 2008,
141).

Sidosryhmaanalyysin tai lukijatutkimuksen avulla on mahdollista saada selville, mil-
laisia asioita lehdissa tulisi kasitelld. Asiakaslehdet koostuvat usein uutis- ja ajankoh-
taisaiheista, tapahtumien taustoittamisesta, tulevaisuuden suunnitelmien ja tapahtu-
mien esittelystd, organisaation erilaisten tietojen kertomisesta, uusien tuotteiden ja
palveluiden esittelemisestd, haastatteluista, asiantuntijajutuista seka erilaisten néake-

mysten, pohdintojen ja kannanottojen esille tuomisesta. (Juholin 2006, 213.)

Asiakaslehdilld on seké puolesta ettd vastaan puhujansa. Osa ei enédé usko asiakasleh-
tien vaikuttavuuteen ja siihen, ettd niilld erotutaan joukosta. Tdmé joukko uskookin
enemman verkkolehden toimivuuteen. Osa taas luottaa painettuihin asiakaslehtiin ja
panostaakin siksi luomaan yha nayttavampia lehtia. (Juholin 2006, 213.) Asiakasleh-
tien toteuttaminen ostetaan usein yrityksen ulkopuolelta. Lehden tekemisen tarve
riippuu paljon siitd, kokeeko yritys, ettd asiakaslehti tukee riittavasti yrityksen toi-
mintaa nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden keskuudessa. (Rantanen 2007,
28.)

Asiakaslehti on lajiltaan aikakauslehti, jonka siséllon ja tyylin yrityksen oma toimiala
madarittad. Valitettavasti asiakaslehti ei usein muistuta aikakauslehted kuin muodolli-
sesti. Mikéli halutaan julkaista asiakkaille puhdasta aikakauslehted, tulisi se toteuttaa
edes journalismin minimivaatimusten mukaisesti. TallGin tulee ottaa huomioon, etta
lehdessa ei saa tyrkyttd4d omia palveluita tai tuotteita. Superlatiivein omassa asiakas-
lehdessd kuvattu yritys antaa ulospéin epéduskottavan vaikutelman. Journalistinen ote
antaa asiakaslehdelle uskottavuutta ja lehti koetaankin palveluna, eika vain tyrkytta-
vana markkinoinnin valineend. Tarkedd on my6s huomioida, ettd yrityksen on puhu-
teltava asiakasta samalta tasolta. Me tieddmme kaikesta kaiken ja kerromme sen nyt

teille -tyylinen toteutus aliarvioi asiakasta. (Rantanen 2007, 30.)
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4.1.1 Juttutyypit

Jotta asiakaslehden viestit menisivét lukijalle paremmin perille, on hyva hyodyntéa
erilaisia juttutyyppeja. Asiakaslehtea suunniteltaessa on hyva méaérittaa ainakin muu-
tamia juttutyyppejd, jotka esiintyvat kaikissa lehdissd. Naitd voivat esimerkiksi olla
uutinen, taustajuttu, asiantuntija-artikkeli, kolumni, pa&kirjoitus, haastattelu ja repor-
taasi. (Mykkénen 1998, 82.) Lisaksi voidaan hyodyntéé seuraavia juttutyyppeja: ar-
vostelu, mielipidekirjoitus, kommentti, vastine, pakina ja artikkeli. Kevennysta leh-
teen saadaan esimerkiksi sarjakuvilla, piirroksilla, kaunokirjallisilla teksteilla, vitseil-
14, horoskoopeilla, kysymys- ja vastauspalstoilla, kiertohaastatteluilla, gallupeilla,
ruokaohjeilla ja sanaristikoilla. (Alsta 2002.)

Padkirjoituksella voidaan hyvien perusteluiden kera ilmaista asiakaslehden kanta tiet-
tyyn, usein ajankohtaiseen aiheeseen. Uutisten tulisi myos asiakaslehdissé olla tuo-
reita, vaikka lehdet usein ilmestyvat harvemmin kuin esimerkiksi sanomalehti. Li-
séksi vastaanottajalédheisyys, vetoaminen tunteisiin, tunnistettavuus ja taustamerkitys
tulisi ottaa huomioon. Tuoteuutiset ovat yleisia asiakaslehdissa ja niitd voidaan to-
teuttaa my6s muilla juttutyypeilld. Taustajuttu liitetddn usein uutiseen ja se auttaa
lukijaa ymmaéartdamaan uutisen, syventad jutun kasittelyd ja antaa lisatietoa. Juttusar-
joilla on mahdollista késitell& laajempaa aihetta jakamalla jutut eri lehtiin. Sarjojen
yhteydessé on kuitenkin hyvd muistaa, etta kaikki eivét ole lukeneet edellista lehted
eli lukijalle olisi parempi, jos jutun sarjamaisuutta ei edes valttdmatta huomaisi.
Haastatteluilla voidaan tehd& esimerkiksi henkilokuva, jolloin haastateltavan persoo-
naa voidaan avata esimerkiksi keskittymélla siihen, millainen tydntekija han on.
(Mykkénen 1998, 85-97.)

Pakinalla ja kolumnilla voidaan ilmaista kirjoittajan mielipidetta. Pakina pyrkii usein
kepeélla tyylilldan tarttumaan johonkin ajankohtaiseen aiheeseen. Kolumni on asial-
lisempi, perusteltu kirjoittajan henkilokohtaisen nakokulman esiintuova Kkirjoitus.
Reportaasin ja selostuksen avulla vied&éan lukija esimerkiksi urheilutapahtumien tai
juhlien tapahtumiin selostamalla omien tuntemuksien kautta tapahtuman kulun usein
tapahtumajarjestyksessa. Mielipidekirjoituksella on mahdollista antaa tiukkoja mieli-
piteitd. Asiakaslehdessa voi hyddyntad myos gallupeja, joilla saadaan aktivoitua asi-

akkaita ja tuomaan oma mielipiteensa esille. Asiantuntija-artikkelilla saadaan asian-
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tuntijan tiedot, taidot ja kokemukset esiin. Asiakaslehdissa artikkelien tulisi olla
mahdollisimman helppoa luettavaa ja tuoda julki, mista asiantuntijan asiantuntemus
on lahtoisin. Vastineella voidaan ottaa kantaa jo aikaisemmin julkaistuun juttuun tai
oikaista julkaistuja juttuja. Arvosteluita voidaan asiakaslehdissé tehdd esimerkiksi
elokuvista ja kirjoista. Niin sanotun viihteellisemman materiaalin kéyttoa asiakasleh-
dissa tulee toteuttaa myos lehden tavoitteiden mukaisesti. Esimerkiksi vitsit ja risti-
kot tulee toteuttaa oikeassa suhteessa muihin juttutyyppeihin. (Mykkéanen 1998, 85-
97.)

4.1.2 Kuvitus

Lehden kuvituksesta voidaan saada monipuolista ja mielenkiintoista hyvan kuva-
suunnitelman avulla. Kiireisenkin lukijan mielenkiinto voidaan heréttéa juuri hyvalla
kuvituksella. Havainnollistava kuva kasvattaa juttujen lukuarvoa. Huomiota heratta-
valla kuvalla voidaan kuin varkain heréttd lukijan huomio ja saada lukija myos lu-
kemaan itse tekstid. Kuva antaa lukijalle tiedon jutun sanoman siséllostd, vakavuu-
desta ja tyylista. Kuvituksen on siis tuettava jutun sanomaa, koska ristiriitaisuus jutun

ja kuvan valilla aiheuttaa lukijalle hammennysta. (Forsgard 2004, 9-11.)

Tekstilla ei pystytd synnyttdmaédn vastaavanlaista vahvaa mielikuvaa kuin kuvalla.
Lukija saadaan pysahtymaan juuri kuvalla. Thmisid kuvaavat kuvat kiinnostavat luki-
jaa selvasti enemmaén kuin tuotekuvat. Lapset kiinnostavat kuvissa enemman kuin
aikuiset. Tummat kuvat ovat dramaattisuutensa vuoksi kiinnostavampia kuin vaaleat.
Suurilla kuvilla saadaan lukijassa enemman huomiota aikaan kuin pienill&. Poikkea-
minen totutusta sommittelusta herattdd varmemmin lukijan huomion. Lukijan huo-
mio heratetadn myos kuvilla, joissa valta, raha, seksi ja vakivalta nousevat esiin.
(Forsgard 2004, 18-19.)

Kuvatyypin valinta tulee tehd& harkitusti, koska kuvatyyppeja on kéaytdssa monia.
Uutiskuva kertoo ajankohtaisuudellaan ja todenmukaisuudellaan tapahtumasta kuvan
muodossa. Uutiskuvan on oltava objektiivinen, vaikkakin kuvaajan ndkemys saattaa
tulla esiin hanen valinnoistaan kuvata tapahtumaa tietysta ndkokulmasta. Yhteiséleh-
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tienkin kuvitukseen suositellaan liitettdvaksi uutiskuvia, koska lukija kokee ne ajan-
kohtaisiksi ja totuudenmukaisiksi. (Forsgard 2004, 24-30.)

Mainoskuvilla pyritdan esitteleméan tuote tai palvelu mahdollisimman hyvassa va-
lossa, mink& vuoksi mainoskuvien tyyli onkin usein liian hyvéa ollakseen totta. On
tarkedd, ettd mainoskuvat ja uutiskuvat erotetaan selkedésti toisistaan myds yhteiso-
lehdissa, jotta journalistinen uskottavuus séilyy. Mainoskuviin lukijan ei ole tarkoi-
tuskaan uskoa, minka vuoksi niiden journalistista arvoa ei tule tavoitella. Mainosku-
vissa jokainen pieni yksityiskohta on tarkoin harkittu. Se voi olla hyvin onnistues-
saan jopa taidetta ja vaikuttavaa visuaalista viestintdd. Oikean kohderyhman huo-
mionherattdminen saadaan aikaan kuvalla, jossa lukija huomaa asian koskettavan
itsedan. (Forsgard 2004, 24-30.)

Lukija haluaa 16ytaa lehdista tuttuja ihmisid, tutustua uusiin ihmisiin ja ammatteihin,
minka vuoksi kuvallisella haastattelulla on iso rooli yhteisdlehdissa. Haastattelut,
joihin on liitetty monimuotoiset ja ilmeikk&at henkil6kuvat voivat yhteisdlehdissa
kasvattaa lukijan yhteenkuuluvuuden tunnetta. Henkilokuvatyyppejakin voi kéyttaa
monipuolisesti vaihdellen esimerkiksi passikuvia, muotokuvia, tilannekuvia ja mil-

jobmuotokuvia lehden kuvituksessa. (Forsgard 2004, 24-30.)

4.2 Yhteishyva

Yhteishyva on perustettu vuonna 1905, jolloin sen tarkoituksena oli edistd4 osuus-
kauppojen toimintaa, valistaa kuluttajia ja tuottaa arkeen apua. Nykypdivana
2 116 000 lukijaa tavoittava Yhteishyvd on S-ryhman asiakasomistajien oma lehti.
Valtakunnallisena lehtend Yhteishyvéssa esilla olevien tuotteiden ja palveluiden on
paéséantoisesti oltava saatavilla S-ryhmén ja sen yhteistyokumppaneiden toimipis-
teistd ympéari maan. Lehden tavoitteena on tarjota asiakasomistajille tietoa heidan
eduistaan. Liséksi he saavat ostopéétdstensa tueksi tietoa S-ryhmén tuotteista ja pal-
veluista. Vinkit ja neuvot arkeen, hyétytieto, monipuolinen lukutarjonta, viihdykkeet
ja virikkeet ovat asioita, joita Yhteishyvalla pyritddn saavuttamaan. Yhteishyvan le-
vikki vuonna 2012 oli 1815 893 lehted. Lehti julkaisee vuodessa 10 numeroa. Sen

paatoimittajan toimii Kai Ovaskainen. Yhteishyva ei julkaise nakoislehted internetis-
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s4, mutta suurin osa lehden jutuista on luettavissa osoitteessa www.yhteishyva.fi.

Verkkosivuilla on n. 108 000 kavijaé viikossa. (Yhteishyvan www-sivut 2014.)

4.3 Pirkka

K-ryhman oma lehti Pirkka on ilmestynyt jo yli 80 vuotta. Lehti jaetaan nykyisin jo-
kaiseen kotitalouteen ja se tavoittaakin n. 2,9 miljoonaa lukijaa. Pirkan tavoitteena on
l&pi sen historian ollut ilahduttaa ihmisten arkea suurella mééaralla testattuja ruokaoh-
jeita, antamalla ideoita asumiseen, kotiin ja pukeutumiseen seké yleisesti antamalla
vinkkeja parempaan eldmaén. Lehti pyrkii aktivoimaan lukijoitaan antamalla mah-
dollisuuden osallistua lehdentekoon esimerkiksi uutuustuotteiden testaajina. Pirkan
levikkim&ard on 2 350 000 lehted. Se julkaisee 12 numeroa vuodessa. Lehden paa-
toimittajana toimii Minna Jarvenpad. Pirkka julkaisee taydellisesti identtistd nakois-
lehted myds internetissa osoitteessa www.pirkka.fi. Verkkosivuilla on myds yli 5 000

ruokareseptid sekd yli 2 000 Pirkka-tuotteen tiedot. (Pirkan www-sivut 2014.)

5 TUTKIMUSMENETELMA, TUTKIMUSONGELMA JA AINEISTO

Tutkimusmenetelmand tassé tyossd kéaytetdan kvalitatiivista eli laadullista tutkimus-
menetelma eli vield tarkemmin siséllonanalyysia. Sisallénanalyysi perustuu padasi-

assa teorialahtoiseen siséllénanalyysiin.

5.1 Siséllonanalyysi

Siséllénanalyysia voidaan tehda lahes mista tahansa kirjalliseen muotoon saatetusta
materiaalista. Analyysimenetelman avulla materiaalia voidaan analysoida objektiivi-
sesti ja systemaattisesti. Sisallénanalyysilla saadaan materiaali jarjestettya johtopééa-
tosten tekoa varten. Sen tarkoituksena on etsid tekstin merkityksid. (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 103-104.)


http://www.yhteishyva.fi/
http://www.pirkka.fi/
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Teorialdhtoisessa sisallonanalyysissé luokittelu nojaa aikaisempaan viitekehykseen,
joka omassa tydssédni on teoria. Teoriaosuus koostuu ulkoisesta viestinnastd, markki-
nointiviestinnasta ja yhteisdlehdistd. Analyysirungon sisélle valitaan ne asiat, jotka
ovat olennaisia oman tutkimuksen kannalta ja jatetdan pois ne asiat, jotka eivat liity
omaan tutkimukseen. T&ssd tydssé strukturoitu analyysirunko on paras vaihtoehto,
koska siind kerataan aineistosta vain ne asiat, jotka sopivat tdméan tutkimuksen ana-
lyysirunkoon. Téssa tapauksessa jo olemassa olevaa teoriaa testataan uudessa asiayh-
teydessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113.)

Teorialdhtoisen siséllonanalyysin tueksi kéaytetdan vield siséllon erittelyd. Sisallén
erittelylla tarkoitetaan tutkimusaineiston objektiivista, systemaattista ja maarallista
kuvailua. Tiedonkeruu voidaan suorittaa sanallisessa muodossa, sanallisina ilmaisui-
na tai maarallisessd muodossa, luokiteltuina tai tilastoina. Sisallon erittely tarkoittaa
materiaalin kvantitatiivista kuvausta eli lasketaan valittujen aiheiden esiintymiskerto-
ja aineistossa. Sisédllonanalyysi kun taas pyrkii kuvaamaan aineistoa sanallisesti.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 105-106.)

5.2 Tutkimusongelma ja viitekehys

Tutkimusongelmaksi téssa tydssa on muotoutunut, millaisia siséllollisid eroja on Yh-
teishyvan ja Pirkan maaliskuun 2014 numeroiden valilla. Alaongelmina selvitetaan,
millaisia juttutyyppeja ja kuinka paljon tutkittavat asiakaslehdet sisaltavat. Toinen
alaongelma on mainosten maarén selvittdminen. Kolmantena alaongelmana tutkitaan,
huomioivatko lehdet eri segmenttejd, ja jos huomioivat, mill& keinoin. Neljas tutki-
tuista alaongelmista on, ettd onko Yhteishyvassé ja Pirkassa joitakin vakiopalstoja.
Viidentend alaongelmana tutkitaan, 10ytyykd lehdista asiakaslehdille tyypillisia piir-

teité ja aktivoivatko lehdet lukijoitaan, ja jos aktivoivat, milla keinoin.

Laadullinen tutkimusmenetelmd vaatii tuekseen teoriaa. Tutkimuksen teoreettista
osuutta kutsutaan usein viitekehykseksi. Viitekehyksen eli teorian katsotaan muodos-
tuvan késitteistd ja niiden vélisestd merkityssuhteista. Viitekehyksessa siis kerrotaan
tutkimuksen keskeiset kasitteet ja niiden valiset suhteet. (Tuomi & Sarajérvi 2009,

18.) Téssa opinnaytetydssa viitekehys on muodostunut seuraavanlaiseksi:
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Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys.

5.3 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineisto koostuu K-ryhman asiakaslehdestd Pirkasta ja S-ryhman asia-
kasomistajien omasta lehdestd Yhteishyvastd. Sisallonanalyysi tehdédan molempien
lehtien 2014 vuoden kolmannesta numerosta eli maaliskuun lehdisté. Aineisto koos-
tuu sen vuoksi juuri molempien lehtien vuoden 2014 kolmansista numeroista, koska

taté siséllonanalyysia aloitettaessa ne ovat tuoreimmat saatavilla olevat lehdet.

Siséllénanalyysi kohdistuu tiettyihin juuri tahén tutkimukseen valittuihin aihepiirei-
hin. Valittujen aiheiden oli oltava sellaisia, joita pystytdan tutkimaan objektiivisesti.
Tutkimus ei olisi ollut luotettava, jos olisi arvosteltu lehtien siséltgja tutkijan omasta
nakokulmasta. Taten valittavien tutkimuskohteiden oli oltava konkreettisia.
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6 ANALYYSIN KULKU JATUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksessa tutkittiin Yhteishyvan ja Pirkan maaliskuun 2014 numeroita aihealu-
eiden mukaisesti useaan kertaan. Yhdell& selauskierroksella tutkittiin aina vain yhta
aihetta. Ensimmaisessa osassa tutkittiin juttutyyppejé ja niiden mééraa lehdissa. Toi-
sessa osassa tutkittiin mainosten maaréad. Kolmannessa osiossa keskityttiin segment-
tien huomioimiseen. Neljannessa osassa selvitettiin sita, 16ytyykd lehdista vakiopals-
toja. Viidennessa osassa tutkittiin, 10ytyyko lehdista asiakaslehdille tyypillisia piirtei-
té4 ja aktivoivatko lehdet lukijoita ja jos aktivoivat, milla keinoin.

6.1 Juttutyypit tutkittavissa lehdissa

Juttutyyppejé selvittéessa piirrettiin taulukko, johon listattiin yhden juttutyypin koh-
dalle, montako kappaletta lehdesté 10ytyi kutakin juttutyyppid. N&in saatiin laskettua
suurin piirtein myos niiden kappalemaarat ja pystyttiin huomaamaan juttutyyppien
jakautuminen. Juttutyyppien maérittely oli niiden monivivahteisuuden vuoksi vaike-
aa, koska moni juttutyyppi sisélsi elementteja myos toisesta juttutyypisté. Juttutyyppi
laskettiin tdssa tapauksessa siihen juttutyyppikategoriaan, johon sen katsottiin vah-
vemmin kuuluvan. Liséksi monen jutun yhteydessa oli myds toinen juttutyyppi, joka
oli erillisen& kirjoituksenaan. Mukaan laskettiin ndmé kaikki, vaikka niiden erottelu
olikin hieman hailyvaa. Esimerkkind mainittakoon yksi Yhteishyvan haastattelu, joka

sisdlsi myos erillisen uutisen ja taustajutun.

6.1.1 Juttutyypit Yhteishyvassa

Maaliskuun Y hteishyvéssa oli yksi paakirjoitus, jossa kirjoittaja kasitteli yleismaail-
mallista aihetta hieman mielipidekirjoituksenkin ominaisesti. Eniten Yhteishyvéa si-
sélsi tuoteuutisia, yhteensa 16 kappaletta. N&issa esiteltiin eri tyylein S-ryhmaan kuu-
luvia tuotteita ja palveluita. Liséksi erillisia uutisia laskettiin Yhteishyvéstad kaksi
kappaletta. Artikkelien méara Yhteishyvassa oli myds runsas, ja niitd 16ytyi kuusi

kappaletta. Tamén lisaksi asiantuntija-artikkeleita 10ytyi viisi kappaletta. Niiden si-
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sélto oli hyvin laaja, niissa kasiteltiin sekda S-ryhmaan liittyvia etta taysin yleismaa-

ilmallisiakin asioita.

Haastatteluita Yhteishyvéssd oli seitsemén kappaletta. Niissd haastateltiin sekd S-
ryhman omia tyontekijoita ettd taysin S-ryhman ulkopuolisia henkil6itd. Haastattelut
olivat hyvin eripituisia, muutaman sivun haastattelusta pieneen muutaman lauseen
juttuun. Yhteishyvéssa oli myds kaksi taustajuttua, yksi kolumni, yksi arvostelu, yksi
kysymys- ja vastauspalstajuttu ja yksi sanaristikko. Naiden juttutyyppien lisdksi las-
kettiin seitseman juttua, jotka nimettiin muut juttutyypit -nimiseksi omaksi juttutyy-
pikseen. Lehti sisaltaa erillisen Yhteishyva Ruoka -lehden, jossa esitellddn 16 sivua
ruokaohjeita. Ruoka -lehdessa oli myos yksi artikkeli, joka on laskettu artikkelien

kokonaismé&&raan. Taulukossa 1 on Yhteishyvén juttutyypit kappaleméaarissa.

Taulukko 1. Juttutyyppien jakautuminen Y hteishyvassa.

Juttutyypin nimi Kpl / Yhteishyva
Tuoteuutinen 16
Haastattelu
Muut
Artikkel
Asiantuntija-artikkeli
Taustajuttu
Uutinen
Arvostelu
Kolumni
Kysymys- / vastauspalsta
Paakirjoitus
Ruokaohjeet
Sanaristikot
Yhteensa
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6.1.2 Juttutyypit Pirkassa

Maaliskuun Pirkassa oli yksi paakirjoitus, jossa kirjoittaja esitteli kyseisen lehden
sisélt6a ottamalla esiin muutaman kyseisessa lehdessa ilmestyneen jutun aiheen. Eni-
ten Pirkassa oli juttutyypeisté tuoteuutisia, yhteensd 14 kappaletta. Tuoteuutisissa eri
tavoin olivat esittelyissa K-ryhmaén kuuluvia tuotteita ja palveluita. Erillisia uutisia
Pirkassa oli vain yksi kappale. Pirkasta 16ytyi yksi artikkeli ja lisdksi yksi asiantunti-
ja-artikkeli. Artikkeleiden sisaltd koostui K-ryhmaan liittyvisté aiheista ja yleismaa-

ilmallisista aiheista.



29

Haastatteluita Pirkassa oli kuusi kappaletta. Niiden aiheet koostuivat K-ryhman tyon-
tekijoiden ja K-ryhmén ulkopuolisten henkildiden haastatteluista. Pirkasta 16ytyi néi-
den juttutyyppien lisdksi yksi kysymys- ja vastauspalstajuttu. Ndiden juttutyyppien
lisaksi laskettiin Pirkasta seitseman juttua, jotka nimettiin muut juttutyypit -nimiseksi
omaksi juttutyypikseen. Pirkan valissa ilmestyy myos Pirkka Ruoka -lehti, jossa oli
24 sivua. 24 sivusta nelja sivua oli kokonaan mainoksia, muilla lehden sivuilla esitel-

tiin ruokaohjeita. Taulukossa 2 on Pirkan juttutyypit kappalemaarissa.

Taulukko 2. Juttutyyppien jakautuminen Pirkassa.

Juttutyypin nimi Kpl / Pirkka
Tuoteuutinen
Muut
Haastattelu
Artikkeli
Asiantuntija-artikkeli
Kysymys- / vastauspalsta
Paakirjoitus
Ruokaohjeet
Uutinen
Yhteensa

=
IS

A I IR

w
w

6.1.3 Erot juttutyypeissa Yhteishyvén ja Pirkan valilla

Yhteishyva sisélsi enemman asiapitoisia juttuja, kun taas Pirkka keskittyi enemman
tuoteuutisiin. Molemmat lehdet toki sisélsivat tuoteuutisia kappalemaérassa eniten,
mutta Yhteishyva sisélsi muita juttuja tuoteuutisten lisdksi enemman kuin Pirkka.
Molempia lehti& leimasi ainakin tutkimissani numeroissa se, etté juttutyyppejé ei ol-
lut hyédynnetty kovinkaan monipuolisesti.

Molemmat lehdet sisalsivat useamman haastattelun, jotka oli tehty monipuolisesti S-
ja K-ryhmén tyoOntekijoitd. Lisaksi haastatteluita oli tehty taysin kyseisten ryhmien
ulkopuolisista henkildista.

Molemmat lehdet sisélsivét erillisen lehtisen, joka oli nimetty Ruoka -lehdeksi. Ruo-

ka -osiossa oli ldhes pelkastaan ruokaohjeita isoilla kuvilla varustettuina. Alla ole-
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vassa taulukossa 3 ovat sekéd Yhteishyvan ettd Pirkan juttutyypit rinnakkain kappa-

leméarissa.

Taulukko 2. Juttutyyppien jakautuminen Y hteishyvassa ja Pirkassa.

Juttutyypin nimi

Kpl / Yhteishyva

Kpl / Pirkka

Tuoteuutinen

16

14

Muut

Haastattelu

Artikkeli

Asiantuntija-artikkeli

Uutinen

Taustajuttu

Kysymys- / vastauspalsta

Paakirjoitus

Ruokaohjeet

Arvostelu

Kolumni

Sanaristikot
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Kuviossa 6 on vield Yhteishyvan ja Pirkan juttutyyppien jakautuminen kappalemaa-

rissé vertailevaan graafiseen muotoon.
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Juttutyyppien jakautuminen Yhteishyvassa ja Pirkassa

@ Kpl / Yhteishyva m Kpl / Pirkka

Sanaristikot
Kolumni
Arvostelu
Ruokaohjeet
Paakirjoitus

Kysymys- / vastauspalsta

Taustajuttu —

Uutinen |
Asiantuntija-artikkeli i_‘
Artikkeli h ‘ |
Haastattelu h—‘
Muut *
Tuoteuutinen _—

I T T T T
T T T T T T T T

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kappaleméaara

Juttutyyppi

Kuvio 6. Juttutyyppien jakautuminen Y hteishyvéssa ja Pirkassa.

Luvussa 4.1.1 luetelluista juttutyypeisté jaivat molemmissa lehdissa kokonaan kayt-
tdmatta reportaasi, mielipidekirjoitus, kommentti, vastine, pakina, sarjakuva, kauno-
Kirjallinen teksti, vitsi, horoskooppi, kiertohaastattelu ja gallup. Molemmat lehdet
saattavat kayttdd naita juttutyyppeja muissa numeroissaan. Kayttamatta jaaneiden
juttutyyppien kdyttdminen muissa numeroissa monipuolistaisi molempien lehtien jut-

tutyyppien kayttoa.

6.2 Mainokset

Juttutyyppien lisaksi laskettiin pelkkien mainosten maarat molemmissa lehdissé. Las-
kutapana kéytettiin kappalemaaraa, eika esimerkiksi palstamillimetrien laskemista.

Lis&ksi laskettiin vield mainosten prosenttiosuudet koko lehden sivumaarésté.

Yhteishyvassé oli yhteensd 22 kappaletta mainoksia. Niistd yksi oli Prisman 12 ko-

konaisen sivun mainos, joka laskettiin yhdeksi mainokseksi. Kokosivun mainoksia
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oli Prisman mainoksen lisaksi yhteensa 18 kappaletta. Hieman pienempia mainoksia
Ioytyi kolme kappaletta. Yhteishyvén kokonaissivumaara oli tutkitussa lehdessa
Ruoka -liite mukaan laskien 116 sivua. Naistd 116 sivusta siis kokosivun mainoksia
oli 30 sivua. Téhén voi lisatd vield yhden sivun, joka koostuu kolmesta muun kuin
kokonaisen sivun kokoisesta mainoksesta. Eli tallgin kokonaissivumaara mainoksia

oli 31 sivua. 116 sivusta puhtaita mainoksia oli maaliskuun numerossa siis 26,7 %.

Yhteishyvassé oli myos seitsemansivuinen "Hyo6tya sinulle” -osio, jossa esitelldan S-
ryhman asiakasomistajien maaliskuun edut. Varsinaiseksi mainokseksi osiota ei oi-
kein voi laskea, koska osio sisélsi mm. S-ryhman asiakasomistajauutiset. Mikéli taméa
kuitenkin lasketaan vield mukaan, oli mainoksien osuus 116 sivusta 38 sivua eli 32,8
%.

Pirkassa oli yhteensa 40 kappaletta mainoksia. Naista mainoksista Citymarketin mai-
nos oli 13-sivuinen ja Kodin Ykkdsen mainos seitseménsivuinen, molemmat siis ko-
ko sivun mainoksia. Nuo sivut oli ripoteltu etenkin Kodin Ykkosen kohdalla pitkin
lehted. Muita koko sivun mainoksia oli 20 kappaletta. Puolikkaan sivun kokoisia
mainoksia 16ytyi kaksi kappaletta. Pirkan maaliskuun numero oli Ruoka -liite mu-
kaan laskien 156-sivuinen. Naistd 156 sivusta koko sivun mainoksia oli 40 sivua.
Tahan lukemaan voi lisata kaksi puolen sivun mainosta, jolloin kokonaismaaré on 41
sivua. 156 sivusta puhtaita mainoksia oli maaliskuun Pirkassa siis 26,3 %. Kuviossa

7 on kuvattuina vield molempien lehtien mainosten prosentuaaliset osuudet.
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Kuvio 7. Mainosten prosentuaalinen osuus lehdissa.

Kuten kuviosta 7 kay ilmi, Yhteishyvdssa mainosten osuus on suurempi kuin Pirkan.
Tahan lukemaan on laskettu kaikki lehdessé esiintyneet mainoksiksi luettavat tuotok-
set. Molempia lehtid kuvaa mainosten lisdksi vahva piilomainonta. Juttutyyppeja tut-
Kittaessa selvisi, ettd tuoteuutiset ovat juttutyypeista yleisimmin kaytetty juttutyyppi
molemmissa lehdissd. Naissé tuoteuutisissa esitelldan vahvasti oman ketjun piiriin
kuuluvia tuotteita ja palveluita. Joten mikali tutkittaisiin myos piilomainontaa, kas-

vaisi mainostuksen osuus molemmissa lehdissa huomattavasti suuremmaksi.

6.3 Eri kohderyhmien huomioonottaminen

Kuten teoriaosuuden luvussa 3.5 mainittiin, asiakaslehtien teossa on syyta huomioida
mahdollisimman suuret kohderyhmat eli segmentit. Tassé tutkimuksessa ei pystytty
arvioimaan kaikkien segmenttien huomioonottamista, koska tutkimukseen olisi vaa-
dittu lukijatutkimuksia. Tutkittiin segmenttien huomioimista kuitenkin sen verran,
ettd haluttiin selvittadd, ovatko Yhteishyva ja Pirkka huomioineet ylipaataéan eri seg-

mentit.

Segmentoinnin tutkiminen suoritettiin selailemalla otsikoita ja juttujen aiheita. Niista

kavi nopeasti ilmi, ettd segmentteja oli mietitty.

6.3.1 Yhteishyva

Yhteishyvan otsikoista k&vi jo ilmi, ettd lehti pyrki herdttelemaén eri segmenttejé.
Alla Yhteishyvéan esimerkkiotsikoita, joissa nékyy selkedasti eri demografisten ja so-
sioekonomisten segmenttien huomioiminen:

o Y llattivatko allergiaoireet?”

. ”Takana taas uneton y6”
o ”Kulta, saisinko rahaa?”
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Néistd otsikoista herdavét ainakin allergikot, uniongelmien ja rahaongelmien kanssa
painivat henkil6t. Tietysti jutut herattdavat varmasti kiinnostusta useassa muussakin
lukijassa, mutta tarkoituksena on erityisesti herétell4 tiettyja segmenttejd. Jo paakir-
joituksen otsikosta "Tyollistimme nuoria” tuli ilmi, ettd halutaan ainakin kiinnitta
sekd nuorten ettd heidan vanhempiensa huomio. Tdman muotoisilla otsikoilla on tar-

koitus saada mahdollisimman monen huomio herddmaan.

Asiakassuhdetekijoiden mukaan segmentointia arvioitaessa huomaa ainakin sen asi-
an, ettei taysin uutta asiakasta huomioida Yhteishyvassa milldan erityiselld tavalla.
Uutta asiakasta ei toivoteta tervetulleeksi tai kerrota Yhteishyvén tai S-ryhman toi-
minnan perusperiaatteita. L&hinnd uusi asiakas yritetadn houkutella lukijaksi kaytén-
nonlaheisilld ja yleismaailmallisilla aihealueilla. Ostotavan mukaan maéariteltyja seg-
menttej& on ilman haastatteluja vaikeaa arvioida, arviointia ei pystyisi suorittamaan

taysin objektiivisesti.

6.3.2 Pirkka

Myaos Pirkan otsikoista kévi ilmi, ettd lehden tavoitteena on miellyttdd monenkirjavaa
lukijakuntaa. Alla Pirkan esimerkkiotsikoita, joissa ndkyy selkedsti eri demografisten
ja sosioekonomisten segmenttien huomioiminen:

o ”Erilainen Hanko”

o ”Sadstettdisiinko rahoja?”

o ”Juoksukuntoa matolta”

N&ma otsikot puhuttelevat ainakin hankolaisia tai sinne retked suunnittelevia, saas-
tdmisesta kiinnostuvia sek& liikunnallisia henkil6itd. Tietysti ne heréttdvat monen
muunkin huomion, mutta ovat suunnattuja erityisesti ndista aihealueista kiinnostu-

neille lukijoille.

Asiakassuhdetekijoiden mukaan segmentointia arvioitaessa huomaa ainakin sen asi-
an, ettei taysin uutta asiakasta huomioida Pirkassa millaén erityiselld tavalla. Uutta
asiakasta ei toivoteta tervetulleeksi tai kerrota Pirkan tai K-ryhmén toiminnan perus-
periaatteita. Lahinnd uusi asiakas yritetdan houkutella lukijaksi kdytannonlaheisilla ja

yleismaailmallisilla aihealueilla. Ostotavan mukaan madriteltyja segmentteja on il-
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man haastatteluja vaikeaa arvioida, arviointia ei pystyisi suorittamaan tdysin objek-

tiivisesti.

Pirkan maaliskuun numero oli keskittynyt vahvasti sisustukseen, josta juttuja riitti
useampia. Nain ollen lehti oli maaliskuun numerolla suunnattu erityisesti sisustuk-
sesta kiinnostuneille. Samaan lehteen oli tietysti tehty juttuja monista muistakin ai-

heista, mutta sisustuksesta kiinnostuneet saivat tdssa numerossa hieman enemman.

6.3.3 Erot segmentoinnissa

Segmentoinnissa voi huomata paljon demografisia ja sosioekonomisia tekijoitd mo-
lemmissa lehdissa. Molemmat lehdet pyrkivét tarjoamaan luettavaa laajasti eri seg-
menteille. Kumpikaan lehti ei halua miellyttdd vain yhtéd pientd segmenttia, vaan tar-
koitus on tarjota luettavaa kaikille, oli lukija sitten missa elaméntilanteessa tahansa.
Lukijat samaistuvat ja kiinnostuvat erilaisista aiheista, joten on suositeltavaa kasitella

lehdissa hyvinkin erilaisia aiheita.

Kumpikaan lehdistd ei toivota tervetulleeksi mahdollisia uusia asiakkaitaan. Eli leh-
det eivét ainakaan tutkimissani numeroissa paneudu erityisemmin uusiin asiakkaisiin.
Tassa tapauksessa siis lehdet eivét taysin palvele uutta asiakasta. Molemmissa leh-
dissa esitellaan toki oman ryhmén uusia tuulia tai muistutellaan vanhoista. Mutta ku-
ten luvussa 3.5 on mainittu, segmentoinnissa ei ole syyta lahted muodostamaan liian
yksityiskohtaisia ryhmid, koska isojen ryhmien “miellyttdminen” on kannattavam-
paa. N&in on toimittu myds molemmissa tutkimissani lehdissa Yhteishyvéssa ja Pir-

kassa.

Pirkka sai omalla sisustuksen teemanumerollaan segmenteisté ehka sisustuksesta in-
nostuneet lukijat kiinnostumaan. Se sisélsi toki paljon muitakin aiheita, mutta ne,
jotka eivat ole sisustuksesta kiinnostuneet saivat tdten maaliskuun numerosta hieman
vahemman luettavaa, koska palstamillimetreja oli kdytetty yhteen aiheeseen tavan-
omaista enemman. Yhteishyvan maaliskuun numero ei ollut mikdan teemanumero,

joten sen jutut palvelivat taten eri segmentteja useammilla jutuilla.
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6.4 Vakiopalstat

Yhteishyvasta ja Pirkasta tutkittiin myos, 10ytyyko tiettyja vakiopalstoja, jotka tois-
tuvat luultavasti lahes jokaisessa lehdessé tai ainakin useammassa lehdessa vuoden
aikana. Kaikki vakiopalstat merkattiin ensin ylos, jonka jalkeen laskettiin palstojen

kokonaismaara.

6.4.1 Yhteishyva

Yhteishyvan maaliskuun 2014 numerosta I6ytyi monta vakiopalstaa, joiden katsottiin
toistuvan myos esimerkiksi lehden seuraavassa numerossa tai ainakin useammassa

numerossa vuoden aikana. Alle on lueteltu kaikki 10ytyneet vakiopalstat:
o Paékirjoitus
o Arjen hyvét teot
o Hyva tietda
o Yhdessa tehty (3 kappaletta)
o Kolumni
o Hyvéannakoinen
o Arjen apuna
o Mitd eroa?

o Ole hyva
e Alykasta
o Kirjat

o Hydtya sinulle

o Sinulla toissa

o Lukijakilpailu

o Ruoka -lehti (joka sisalsi vield kolme omaa vakiopalstaansa: Valmista vik-
kelasti, Pikkurahalla ja Klassikko)

Vakiopalstoja 10ytyi Yhteishyvasta 16 kappaletta. Taman liséksi Ruoka -lehdesté
I6ytyi kolme vakiopalstaa, joten vakiopalstojen kokonaismaara maaliskuun 2014 oli

19 kappaletta.

Useita vakiopalstoja leimasi se, ettd ne olivat erittdin 16yh&sti nimettyja. N&in useaa

lehdessa esitellyistd vakiopalstoista voidaan kayttdd hyvinkin erilaisiin juttuihin eri
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numeroissa. Tallaisia 10yhdsti nimettyj& vakiopalstoja olivat muun muassa "Hyvéa
tietdd”, ”Arjen apuna” ja "Ole hyva”. Naiden vakiopalsojen alle voisi kuvitella mo-
nenlaisia aiheita. Taysin tiettyyn aihesuuntaan maarittelevid vakiopalstoja ei oikeas-
taan ollut. Tietysti esimerkiksi ”Kirjat” -vakiopalstalla esitelldan kirjauutuuksia, mut-
ta kirjojakin voidaan arvostella ja esitellda laidasta laitaan. Tai “P&é&kirjoitus” -
vakiopalsta varmasti sisaltdaa paékirjoituksen, mutta se voi aiheeltaan késitella jokai-
sessa lehdessd vaihtuvaa aihepiirid. Yhteishyvéssa vakiopalsojen tarkoituksena on
nain ollen tehd& lehti tutuksi lukijoille tuttujen vakiopalstanimien avulla, mutta ei
Kiinnittdd suurinta osaa vakiopalstoista liian yksityiskohtaisesti johonkin tiettyyn ai-

healueeseen.

6.4.2 Pirkka

Pirkan maaliskuun 2014 numerosta I6ytyi monta vakiopalstaa, joiden katsottiin tois-
tuvan myos esimerkiksi lenhden seuraavassa numerossa tai ainakin useammassa nu-
merossa vuoden aikana. Alle on lueteltu kaikki 16ytyneet vakiopalstat:

o Paakirjoitus

o Kuulumiset

o Vastuullisesti

o Sisustus

o Koti uudistuu
. Muoti

o Reissussa

. Sinun 24h

o Liikunta

o Naperokerho

o Niksi-Pirkka

o Ruoka -lehti (joka sisélsi vielda kymmenen omaa vakiopalstaansa: Maalis-
kuussa, Mité tanaan syotaisiin?, Klassikko, Yhdestd moneksi, Viikonloppu,
Leivonta, Kotikeittiossa, Pirkka suosittelee, Pirkka -ostoslista ja Mieliteko)

Vakiopalstoja 16ytyi Pirkasta 12 kappaletta. Tamén lisaksi Ruoka -lehdesta l0ytyi
kymmenen vakiopalstaa, joten vakiopalstojen kokonaismaara maaliskuun 2014 oli 22
kappaletta.
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Myos Pirkassa osa vakiopalstoista oli nimetty I6yhasti. Mainittakoon 16yhasti nime-
tyista vakiopalstoista esimerkkeina ”Vastuullisesti”, ”"Kuulumiset” ja ”Sinun 24h”.
Néiden vakiopalstojen alle saa helposti tuotettua monipuolisia jutunaiheita myos tu-
levissa lehdissé. Kokonaan tiettyyn aihesuuntaan méarittelevia vakiopalstoja ei Pir-
kassa oikeastaan ollut. Tietysti esimerkiksi ”Liikunta” -vakiopalstalla ké&sitell&aan lii-
kunta-aiheita, mutta liikunnasta voidaan tehda juttuja laidasta laitaan. Tai "Muoti” -
vakiopalsta varmasti sisaltdd muotiuutuuksien esittelyd, mutta muotia voidaan kési-
telld jokaisessa lehdessa esimerkiksi eri tyylien ndkdkulmasta. Myos Pirkassa vakio-
palsojen tarkoituksena on ndin ollen tehda lehti tutuksi lukijoille tuttujen vakiopals-
tanimien avulla, mutta ei kiinnittd4 suurinta osaa vakiopalstoista liian yksityiskohtai-

sesti johonkin tiettyyn aihealueeseen.

6.5 Asiakaslehtimaisyys ja lukijan aktivoiminen

Vaikka asiakaslehti luetaan aikakauslehdeksi, ei Yhteishyvé ja Pirkka muistuta aika-
kauslehted kuin muodollisesti. Journalistista otetta on havaittavissa molemmissa leh-
dissa, mutta pad&osin molemmat lehdet keskittyvat esittelemaan omia tuotteita ja pal-
veluita, joita seka S- ettd K-ryhman sisélle kuuluu huomattavan paljon. Molemmat
lehdista sisaltavat asiakkaiden kokemuksia, joihin lukijan on helppo samaistua. Seké&
Yhteishyva ettd Pirkka siséltavat esimerkiksi kilpailuja, joihin osallistumalla on
mahdollisuus voittaa jokin palkinto. Nailla keinoin pyritadn aktivoimaan lukijaa an-
tamaan palautetta tai muuten vain osallistumaan Kilpailuihin ja ehk& olemaan silla
tavoin mukana lehden teossa. Yhteishyvassa erilaisia kilpailuja, kyselyita ja arvonto-
ja oli yhteensa vain yksi kappale. Kyseessé oli lukijakilpailu, jossa oli mahdollista
voittaa palkinto. Pirkka sisélsi erilaisia kilpailuja, kyselyitd ja arvontoja yhteensa
kuusi kappaletta. Viidesta niistd oli mahdollisuus voittaa jokin palkinto. Lukemiin ei
laskettu esimerkiksi mainoksissa olleita jonkin lehden tilauksen yhteydessa jarjestet-
tavia kilpailuja. Mé&érista voi paatelld, ettd Pirkka pyrkii enemman houkuttelemaan

lukijoita aktivoitumaan Kilpailuilla ja niissé jaettavilla palkinnoilla.

Samoin molemmat lehdet antavat esimerkiksi internetin linkkivinkkeja, joista lehden
eri aiheista saa lisatietoa. N&in pyritddn ohjaamaan lukijat vierailemaan myos S- ja

K-ryhman verkkosivuilla. Koska molemmat lehdet julkaisevat myds jonkinlaista
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verkkoversiota, on lukijan mahdollista valita, mit4 kanavaa haluaa lukiessaan kayt-

taa.

Molempien lehtien sisallot koostuvat hyvin asiakaslehdille tyypillisisté aiheista. Leh-
det siséltavat oikeastaan kaikkia teoriaosuudessa esitettyja Juholinin (2006, 213) lu-
ettelemia aiheita. Esimerkkina mainittakoon ajankohtaisaiheet, joista 16ytyy mm. Yh-
teishyvassa: ”Ring Ring, pyora kevatkuntoon” ja Pirkassa: "Kaunis kevét” seké haas-

tattelut Yhteishyvéssa: "Muodokas valontuoja” ja Pirkassa: ”Sisusta sydamelld”.

Molemmat lehdet toteuttivat hyvin monipuolista kuvitusta, jonka tavoitteena on var-
masti herattdd mahdollisimman laajan lukijaryhmén huomio. Mikali lukijaa ei Kiin-
nosta esimerkiksi jutun otsikko, voidaan lukijan mielenkiinto saada herddmaén huo-
miota herattavalla kuvituksella. Kuvituksen vaikutusta lukijan aktivointitasoon ei
tutkittu, koska siihen olisi jélleen vaadittu laajempaa lukijatutkimusta. Lehdistd kui-
tenkin ilmeni, ettd mainoskuvia oli maarallisesti eniten molemmissa lehdissa. Taméa

tekee molemmista lehdista hyvin tyypillisia asiakaslehtié.

7 TUTKIMUSTULOSTEN TARKASTELU JAPOHDINNAT

Juttutyyppejé tutkittaessa ilmeni heti, ettd molemmat lehdet ovat vahvasti keskitty-
neitd omien tuoteryhmiensa ja palveluidensa esittelyyn. Juttutyypit olivat paéasiassa
siis tuoteuutisista oman ketjun tuotteista ja palveluista. Tuoteuutisten runsaan maaréan

vuoksi tutkituista lehdista valittyi heti, ettd kyseessa ovat juuri asiakaslehdet.

Huomasin, ettd erityisesti Yhteishyvéssa lehden alkuosio keskittyi enemmaén asiapi-
toisiin aiheisiin ja juttuihin, kun taas lehden loppuosiossa oli enemmén viihteellisyyt-
t4. Tietysti huomionarvoista on se, ettd Yhteishyva ilmestyy pelkastdédn S-ryhmén
asiakasomistajien kotitalouksiin, kun taas Pirkka ilmestyy nykyisin joka kotitalou-
teen. Tasta voi paatella, ettd Pirkan tavoitteena on keskittya enimmakseen mainon-
taan. S-ryhmaé taas voi omalla asiakaslehdelldan keskittyda myos jo olemassa olevien

asiakkaiden viihdyttdmiseen.



40

Pirkan vahdinen juttutyyppien mééra alentaa mielesténi lehden journalistista arvoa.
Yhteishyvassé oli kdytossa useampaa juttutyyppié, minké vuoksi lehden aikakausleh-
timaisyys nousee paremmin esille. Lehtien sivuma&rasta voi ihmetell& hieman sita,
ettd vaikka Pirkka oli laajempisivuinen 156 sivullaan, sisélsi Yhteishyva 116 sivus-

taan enemmaén asiapitoista tekstia seka useampaa erilaista juttutyyppié.

Tuoteuutisten ja mainosten suuresta maaréasta voi paatelld, ettd sekd Yhteishyvan ja
Pirkan tavoitteena todella on toimia markkinointiviestinnan vélineind. Se, kuinka hy-
vin tavoite menee lukijalle perille, on mahdotonta sanoa ilman lukijatutkimusta.
Mainokset ovat yleisida myos aikakauslehdissd, mutta ndiden kahden asiakaslehden
kokonaissivumé&araén nahden, mainosten méaréd on huomattavan suuri. Mainoksista
suurin osa on Yhteishyvassa S-ryhmén tuotemerkkien ja palveluiden mainoksia. Sa-
moin Pirkassa suurin osa mainoksista on K-ryhmén tuotteiden ja palveluiden mai-
noksia. Olisi mielenkiintoista tietdd, kelpuuttaisiko S-ryhma missaan tapauksessa
Yhteishyvadn K-ryhman tuotteiden tai palveluiden mainoksia tai painvastoin. Mai-
nostajien kerd&minen lehtiin on kuitenkin tuloksenhakuista liiketoimintaa, niin miks-
ei sitten maksusta annettaisi kilpailevan yrityksen mainostaa myds omassa lehdessa.

Tahan skenaarioon tosin on varmasti hieman matkaa.

Molempien lehtien segmentoinnissa ei ole menty liian yksityiskohtaisiin ja pieniin
ryhmiin. Nain ollen samaa lehte& voidaan lahettaa asiakastyypista riippumatta kaikil-
le. Molemmista lehdistd erottaa paljon demografisia ja sosioekonomisia tekijdita,
joiden mukaan uskon monien lehdissé olevien juttujen syntyneen. Asiakassuhdeteki-
joita en havainnut lehdista ainakaan siind mielessa, ettd jostain olisi paistanut lapi,
missd vaiheessa asiakassuhde on tai kuinka pitka asiakassuhde on takana. Siind mie-
lessa toki asiakassuhdetekijat tulevat esille, ettd onhan erityisesti Yhteishyva suun-
nattu S-ryhman omille asiakasomistajille. Pirkka taas on suunnattu kaikille kuluttajil-
le, mutta toki K-ryhmakin pyrkii miellyttdmain omalla lehdellddn jo olemassa olevia

asiakkaita.

Molemmat kanavat ovat sen verran suuria, ettd ne ilmoittavat suurista uutisista val-
tamedioissa, minkd vuoksi omaan asiakaslehteen ei valttaméattad enda tehda juttuja

naistd “vanhoista uutisista”. Tasta saattaa kérsia lehtien journalistinen puoli. Mutta
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toisaalta, jos uutiset toistettaisiin kerran kuussa ilmestyvassa lehdessa mahdollisesti
neljakin viikkoa uutisen tapahtumahetken jalkeen, olisi uutisen uutuusarvo jo karsi-

nyt inflaation.

Pyrkiikd Yhteishyvé antamaan kanta-asiakkailleen jotakin erityisté, koska ei julkaise
taytta nakoislehted internetissa? Pirkka ilmeisesti haluaa varmistua, ettd kaikki todel-
la padsevat késiksi lehteen julkaisemalla vield taytta nakoislehted internetissa, vaikka
lehti ilmestyy jokaiseen kotitalouteen. Yhteishyvd mainostaa lehdessaan verk-
kosivuillaan olevista muista aiheista eli varmasti toivoo néin lukijoiden k&yttavén
sekd asiakaslehted ettd verkkosivuja rinnakkain. Useissa molempien lehtien juttujen
yhteydessd annetaan viela linkkivinkkejd oman ryhman verkkosivuille, joista on
mahdollista 16yt lisatietoa. Tdma on mielestani hyvéa palvelua lukijoille, jotka
Kiinnostuvat tietdmaan aiheesta enemman. Nain lukijan ei tarvitse kayttaa aikaa etsi-

miseen halutessaan lisdtietoa verkosta.

Vakiopalstojen suuresta maarasté voi paatellg, ettd molemmat lehdet haluavat panos-
taa lukijoille tutuiksi ehk& jo muodostuneisiin palstoihin. Vakiopalstat on pyritty ni-
meamaan lyhyesti ja ytimekkaasti, mika helpottaa varmasti lukijan tunnistustehtévaa
palstojen kohdalla. Onko vakiopalstoja sitten jo liikaakin? Oma tulkintani on se, etta
jossain maarin vakiopalstoja voisi karsia, koska tuntuu, ettd koko lehdet ovat vain
vakiopalstoja tdynnd. Lukijaa saattaisi positiivisesti yllattda, jos osa vakiopalstoista
vaihdettaisiin spontaanimpiin juttuihin. Molempien lehtien suurin osa vakiopalstoista
on nimetty myads erittdin 16yhéasti, mik&d mahdollistaa hyvinkin erityyppisten aihealu-
eiden kdyton kussakin vakiopalstassa. Tdméa tekee osan vakiopalstoista mielestani
turhiksi. Mielestani lukija arvioidaan hieman tyhméksi, koska hanelle pitd4 kategori-
oida lahes kaikki jutut erikseen johonkin tiettyyn vakiopalstaan. Toki tdssakin asiassa
on varmasti kaksi puolta, osa lukijoista pitdd vahvasta tuttuuden tunteesta lukiessaan

lehted ja osa lukijoista taas lukisi mielell&&n joka kerta yllatyksellista lehtea.

Mielesténi Yhteishyvasta vélittyy laadukkaampi mielikuva, vaikka lehti sisaltaa pro-
sentuaalisesti enemman mainoksia. Yhteishyva antaa jollakin tapaa halutumman ja
arvokkaamman kuvan omasta bréndistdén. Jos Yhteishyvéa ja Pirkkaa vertaa vain
silméilemalld, valittyy itselleni nopeasti sellainen kuva, ettd Yhteishyva erottuu pa-

remmin edukseen. Tietysti jollekin toiselle tilanne saattaa olla painvastainen, koska
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ihmisilla on taysin erilaisia mielikuvia. Mielikuvat kun pitavat siséllaadn suurimmalta
osaltaan asenteita ja ennakkoluuloja. Omalla kohdallanikin mielipiteeseen vaikutta-

vat varmasti jo aiemmat kokemukset ennen tutkimusta.

Tutkimustani aloittaessa, minulla oli sellainen mielikuva, ettd Yhteishyvén ja Pirkan
sisdltderot ovat hyvin pienet. Mutta kuten tutkimus osoitti, jo viittd eri aihealuetta
tutkimalla 18ydettiin eroja lehtien valilla. Osa eroista on pienida, mutta kuitenkin ha-
vaittavia. Lehtien varsinainen paremmuus ratkaistaisiin vain lukijatutkimuksen avul-
la. Uskon, ettd molempien lehtien suosio jatkuu vield pitkd&dn myo6s painettuna lehte-
nd. Suomessa valta-asemassa olevat S- ja K-ryhma pyrkivét varmasti myos jatkossa

tiedottamaan ja viihdyttdaméaan asiakkaitaan omilla asiakaslehdillaan.
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