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Markkinointiviestintd on yrityksen tai yhteisén ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa vies-
tintad. Sen keskeinen tavoite on lisata kohderyhmain tietoisuutta yrityksesta ja sen tuot-
teista sekéd saada kohderyhma toimimaan halutulla tavalla. Painettu materiaali, etenkin
lehdet, ovat yksi vaikuttavimmista kanavista kohderyhman tavoittamiseen.

Aikakauslehti on tyypillisesti useiden sivujen laajuinen kokonaisuus, jossa hyédynne-
tadn kuvia. Se on luonteeltaan viihteellisempi kuin sanomalehti, koska kisiteltavit ai-
heet ovat juuri tietylle kohderyhmille suunnattuja. Aikakauslehtid jaotellaan sisallon,
kohderyhmin, kiyttotarpeen ja julkaisijan mukaan eri ryhmiin.

Opinniytetyo toteutettiin kevailld 2011 lukijatutkimuksena Marttaliiton jasenlehdelle eli
Martat-lehdelle. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd millaisia mielipiteitd lehti herdttda
lukijoissa ja millaisia aiheita lukijat toivovat lehdessa kisiteltivin. OpinnidytetyOsti tekee
ajankohtaisen se, ettd Martat-lehden viimeisin lukijatutkimus toteutettiin seitseman
vuotta sitten. Tutkimuksen arvoa nostaa myos se, ettéd lehti aiotaan uudistaa vuonna
2012, kun se tayttaa 110 vuotta. Lehden uudistuksessa hyodynnetain timin tutkimuk-
sen tuloksia.

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimusmenetelmani kvantitatiivista tutkimusotetta, koska
lehdelld on yhteensa 45 000 lukijaa Suomessa seki ulkomailla. Perusjoukkoa ei jaettu
otantaan, vaan kaikilla lehden lukijoilla oli mahdollisuus osallistua tutkimukseen. Saate-
kifje ja kyselylomake painettiin Martat-lehden julkaisuun 1/2011. Vastausaikaa oli kol-
me viikkoa. Lomakkeita palautui 1 447, miki antaa vastausprosentiksi 3,2 prosenttia.
Yhtidn lomaketta ei tarvinnut hylitd. Tutkimuksen vastaukset analysoitiin SPSS tilasto-
ohjelmalla sekd Excel taulukkolaskentaohjelmalla.

Tutkimustulosten mukaan lehteen ollaan tyytyviisid. Lukijat antoivat lehdelle keskiar-
vosanaksi kouluarvosanan 8,5. Lehted pidetidn helppolukuisena ja artikkeleita mielen-
kiintoisina. Lukijat ilmaisivat vahvasti mielipiteensia mainoksista ja sahkoisen lehtiversi-
on tarpeellisuudesta seka antoivat runsaasti uusia artikkeli-ideoita. Artikkeli-ideoita tuli
muun muassa ithmissuhteista, terveydesta, ikddntymisesta ja perheasioista.
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Marketing communication is communication, which is targeted at companies’ or or-
ganizations’ external stakeholders. Its essential goal is to increase awareness of the
company and its products, and to get the target audience to react in a desired way. One
of the most efficient channels to do this is printed material, particularly journals.

Magazines consist of several written pages and they contain pictures. The topics han-
dled in magazines are directed at a certain target audience, thus magazines are more
entertaining than newspapers. Magazines are divided into different groups by their
content, target audience, intended use and publisher.

This Bachelor’s thesis’ reader survey was done for The Martha Associations member
magazine, Martat, during spring 2011. The primary goal for the thesis was to determine
the readers’ opinions of the magazine, and what type of topics the readers’ wish that
the magazine would cover. The magazine will be reformed in the year 2012, when it
turns 110 years old. The reformation will be based on the results of this survey. It was
also relevant to do the survey now, since it has been seven years since the last reader
survey for Martat magazine was made.

The study was based on a quantitative research method, because the magazine has al-
together 45 000 readers in Finland and abroad. All of the readers were able to partici-
pate in the survey. The cover letter and the questionnaire were printed in the Martat
magazine 1/2011. The response time was three weeks, during which, 1 447 forms were
returned, giving a total response rate of 3,2 percent. All forms were taken into account.
The answers for the survey were analyzed with the help of the SPSS statistics software
and the Excel spreadsheet software.

According to the results, readers are satisfied with the magazine. The magazine re-
ceived an average grade of 8,5 out of 10 from the readers. The magazine is considered
easy to read and the articles are interesting. Opinions about advertisements, as well as,
thoughts regarding the necessity of the magazines electronic version, and ideas for new
article topics were given. The article topics consist from relationships, health, aging and
family among others.
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1 Johdanto

Tami opinnaytetyé on tehty toimeksiantona Marttaliitolle. Lucina Hagman perusti Si-
vistystd kodeille -nimisen jarjeston kevailld 1899. Suomi oli silloin Vendjin vallan alai-
sena ja jarjeston taytyi pyytaa perustamislupa silloiselta tsaarilta, Nikolai I1:1ta. Tsaari ei
sitd ensimmaiselld yrittimalld kuitenkaan myontanyt, joten jirjeston naiset vaihtoivat
Sivistystd kodeille -nimen Martaksi sekd muuttivat jirjeston sddnnostod tsaarille mielei-
semmaiksi, jolloin perustamislupa myonnettiin. (Marttaliitto 2010a.) Niin syntyi tind

péivanikin toimiva Marttaliitto.

Marttaliitto aloitti toimintansa suomen- ja ruotsinkielisend. Vuonna 1924 kaksikielisyys
jakot liiton suomen- ja ruotsinkielisiin yhdistyksiin, eli suomenkieliseksi Marttaliitoksi ja
ruotsinkieliseksi Finlands Svenska Marthaférbundiksi. Alusta asti marttayhdistyksen
tavoitteena on ollut sivistdd naisten avulla Suomen kansaa kotiaskareissa ja yhteiskun-
nallisissa asioissa, seka kasvattaa kansasta ahkera ja yrittelids. Suomen itsendistyttya
Marttajirjesto kasvoi maan suurimmaksi kotitalousneuvontaa antavaksi jirjestoksi.
Vaikka Marttayhdistys onkin puolueeton yhdistys, Martat on ottanut kantaa ajankohtai-

siin eiskunnallisiin asioithin koko toimintansa ajan. (Marttaliitto a.
yhteisk 1li hin koko t t jan. (Marttaliitto 2010a.)

Marttajarjeston arvoihin kuuluvat suomalaisuus, kansainvilisyys, kotien hyvinvointi,
yhteisollisyys, avoimuus ja luotettavuus (Marttaliitto 2010b). Yhdessi tekeminen ja op-
piminen kiinnostavat marttoja. Kasityot, puutarhanhoito, vanhojen tavaroiden kunnos-
taminen, kodin ylldpito ja ruoanlaitto ovat marttojen mielipuuhia. Martat harrastavat
my0s liikuntaa, matkustelevat, kdyvit teattereissa sekd viettdvat luku- ja kauneusiltoja
yhdessa. Martat opettavat mielellddin muita marttoja arkiaskareissa seké taloudenhoi-

dossa. (Marttaliitto 2010a; Marttaliitto ry. 2010.)

Marttajirjestd koostuu nykyisin paikallisista yhdistyksistd, alueellisista piireistd ja valta-
kunnallisista keskusliitoista. Jokainen martta kuuluu paikallista toimintaa vetdvaan mart-
tayhdistykseen. Yhdistyksia ja toimintaryhmia, aikaisemmin kutsuttuja marttakerhoja,
on Suomessa yhteensd noin 1 300. Marttayhdistykset kuuluvat piireihin, jotka vastaavat

alueellisesta marttatoiminnasta. Marttapiireja on 16, ja niidden keskuspaikkoina ovat



maakuntien suurimmat kaupungit. Marttajarjeston valtakunnallinen keskusjirjest on

Helsingissi kotipaikkaansa pitavd Marttaliitto ry. (Marttaliitto 2010c.)

Marttajirjesto saavutti historiansa suurimman jasenmaarin 1960-luvulla, jolloin par-
haimmillaan jdsenia oli yli 96 000 (Marttaliitto 2010a). Tdnd paivind Marttajirjestossa
on yli 41 000 jasentd (Marttaliitto 2010c). Jarjeston jasenmaira on kuitenkin kasvussa
(Marttaliitto 2010a). Marttayhdistyksen jasenind on ollut perustamisesta asti vain naisia,
mutta nykyisin miehetkin ovat tervetulleita toimintaan mukaan. Miesjasenista kaytetaan

yhdistyksen sisilld nimitystd Martti tai Matti. (Pyhdmaan Marttayhdistys 2008.)

Marttojen toiminta kehittyy kokoajan nykypaivin vaatimuksia vastaaviksi. Martat alkoi-
vat kansainvilistdd toimintaansa noin kolmekymmenta vuotta sitten kehitysyhteisty6-
projektien muodossa. Kehitysyhteistyota on toteutettu Keniassa, Sambiassa, Zimbab-
wessa ja Bosnia-Hertsegovinassa. Meneillddn on yhteistyé Burkina Fasossa. Martat an-
tavat kotitalousneuvontaa ja auttavat paikallisia ihmisid elimiin terveellisemmin ja hy-
gieenisemmin. (Marttaliitto 2010d.) Lisaksi marttapiirit jarjestavat Suomessa kotita-
lousneuvontaa maahanmuuttajille, jotta maahanmuuttajien arki sujuisi paremmin uu-

dessa kotimaassa (Marttaliitto 2010e).

Marttaliitolla on omat Internetsivut, joilta 10ytyy runsaasti neuvoja ja vinkkeja. Tietoa
16ytyy muun muassa: eettisesta kuluttamisesta, taloudensuunnittelusta, pyykinpesusta,
ravitsemuksesta, ruokapdydin oikeaoppisesta kattauksesta, ruoanlaitosta, kodin kas-
veista, puutarhanhoidosta, kodinkoneiden valintakriteereista ja kayttdohjeista, martto-
jen keittokirjasta reseptihakuineen, sitvouksesta, siilonnista, ymparistosta, tahranpois-
tosta, tuholaisten torjunnasta seka turvallisesta kodista oppaan muodossa. Sivustolla on
myo6s villasukan kutomisohje ja Marttaliiton toiminnanjohtajan blogi. (Marttaliitto
2010f.) Marttaliiton jdsenilld on erikseen omat jasensivut, jonne sisddnkirjaudutaan
omalla kayttajaitunnuksella ja salasanalla. Jasensivujen tarkoituksena on tukea marttoja
ja heiddn toimintaansa sekd vilittdd ajankohtaista tietoa jasenille. (Marttojen jasensivut

2011.)



1.1 Opinniytety6n tavoitteet ja rajaus

Timan opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda lukijatutkimuksen avulla Marttaliiton
jasenlehden, eli Martat-lehden, lukijoiden toiveita ja mieltymyksid. Tutkimuksen tavoit-

teena on saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1. Minkilaisia mielipiteitd lukijoilla on Martat-lehdesta?

2. Miten lukijat kehittiisiviat Martat-lehden sisaltoar

Opinndytetyon viitekehys koostuu markkinointiviestinnin ja aikakauslehden teoriasta.
Markkinointiviestinnin osa-alueista myyntityotd, myynninedistamistd, suoramarkki-
nointia eikd suhdetoimintaa ole kisitelty tissd opinndytetyossa. Aikakauslehden tuotta-
misessa ei niitd osa-alueita hyédynnetd. Markkinointiviestinnidn osa-alueista mainontaa

hy6dynnetian aikakauslehdissa, ja sithen keskitytidan tdssa tyossa.

1.2 Martat-lehden esittely

Marttaliitto ry aloitti oman jasenlehden toimittamisen vuonna 1902. Vuoteen 2007 asti
lehden nimi oli Emiéntilehti, mutta sen jilkeen lehted on painettu nimelld Martat.

(Marttaliitto 2010a; The Martha Organization 2011.)

Martat-lehti on jérjestolehti ja se on suunnattu kaikille martoista, ruoanlaitosta, kodin-
hoidosta ja puutarhanhoidosta kiinnostuneille naisille sekd miehille. Lehden ulkoasu ja
sisalto toteutetaan Marttaliitossa ja lehti painetaan PunaMusta Osakeyhtiéssa Joensuus-
sa. Martat-lehden levikki on 36 360, mutta jokaista lehted painetaan 45 000 kappaletta.
Martat-lehti kuuluu Aikakauslehtien Liittoon. (Marttaliitto ry. 2010; Rastas, O.

1.12.2010.)

Martat-lehti on tarkoitettu marttojen jasenlehdeksi, mutta lehted pystyy tilaamaan ja
yksittiisid painoksia ostamaan, vaikkei olisikaan Marttayhdistyksen jasen. Lehden sidh-
kéinen tilauslomake 16ytyy Marttaliiton Internetsivuilta www.martat.fi. (Marttaliitto
2010g.) Paperinen tilauslomake on sisillytetty jokaiseen Martat-lehteen (Marttaliitto ry.
2010). Martat-lehti sisiltyy kaikkien yhdistyksen jasenten jasenmaksuun ja se on jarjes-

ton sisdisessa viestinnassa keskeinen julkaisu (Marttaliitto 2010h).



Martat-lehti ilmestyy padsdantoisesti kahdeksan kertaa vuodessa, mutta poikkeukselli-
sesti vain seitsemin kertaa vuonna 2011 (Marttaliitto 2010g). Lehti ilmestyy paperisena
versiona A4-kokoisena. Marttaliiton jisenet voivat lukea lehden my6s omilla jisensi-
vuillaan Internetissd pdf-muodossa Acrobat Reader -ohjelman avulla. Internetissa jul-
kaistu versio on suora kopio paperisesta lehdesta. Lehden lukemiseen Internetissa vaa-
ditaan Marttaliiton jisenyys, tietokone seké hyvi Internet-yhteys, koska tiedostot ovat
kooltaan isoja. Lukija pystyy tulostamaan ja tallentamaan tietokoneelle tarvittaessa koko

lehden tai ainoastaan tietyn sivun. (Marttojen jasensivut 2011; Rastas, O. 1.12.2010.)

Martat-lehti ajaa timan paivin Marttajirjeston asioita. Lehden tehtivina on lisité jiasen-
ten yhteenkuuluvuutta ja sitoutuneisuutta yhdistystd kohtaan seké tukea uusien jasenten
hankintaa ja yhdistysten monipuolista toimintaa. L.ehden teemoja ovat ruoanlaitto, ko-
tipuutarha, kodinhoito ja taloudenpito. Martat-lehted lukevat sekd miehet etta naiset,
joita kiinnostavat kodin ja perheen asiat (Rastas, O. 1.12.2010). Lehti on selkedraken-
teinen ja asiat etenevat lukijalle miellyttivissa jarjestyksessi. Jokaisessa lehdessd on eri-
laisia herkullisia ruokaresepteji, nappiria siitvousvinkkeja, kisityoohjeita, Marttaristikko

ratkaisuineen, sekd neuvoja taloudellisempaan eliméin. (Marttaliitto ry. 2010.)

Lehti toimii my6s tiedonvilittdjand, silld lehdessd ilmoitetaan, mitd marttayhdistyksessa
tapahtuu, mitd martat tekevat yhdessa ja millaisia timan paivan martat oikeasti ovat.
Lisiksi lehdessi tiedotetaan tulevista tapahtumista ja luennoista. Jokaisessa lehdessa

julkaistaan myds muutama informatiivinen mainos. (Marttaliitto ry. 2010.)

Marttoja kiinnostaa matkailu seka teatteriesitykset (Rastas, O. 1.12.2010). Lehdessa
mainostetaan uutuus kirjallisuutta, matkailukohteita, teatteriesityksia, ruoanlaittokirjoja,
seki terveyteen ja hyvinvointiin liittyvid tuotteita. Lehdessa on my6s oma osio seka
marttojen syntymépdivi- ja perheenlisidysonnitteluille ettd pois nukkuneiden jisenten

osanotoille. (Marttaliitto ry. 2010.)

Vaikka jokaisessa julkaisussa on paljon asiaa, toimitus on tiivistinyt sanottavansa alle
viidellekymmenelle sivulle. Kaikkien julkaisujen lopussa on palautelomake, johon luki-

jat voivat kirjoittaa mielipiteensi artikkeleista. Marttaliitto maksaa lukijapalautteiden



postimaksut, mikéli ne on kirjoitettu sita varten varatulle kortille. Lisaksi jokaisessa leh-

dessid on toimituksen ja Marttayhdistyksen piirien yhteystiedot. (Marttaliitto ry. 2010.)

Martat-lehdelle on tehty lukijatutkimus yhteensa neljd kertaa lehden julkaisuaikana.
Viimeisin lukijatutkimus toteutettiin kevaalld 2004 jolloin Martat-lehti, silloinen Emin-
talehti, osallistui Aikakauslehtien liiton jarjestimain lukijatutkimukseen. Tuolloin tut-
kimus toteutettiin Internetissi ja kysymykset liittyivit lehden sisalt66n ja ulkoasuun.
Lukijatutkimuksia on tehty Martat-lehdelle myds vuosina 2001, 1997 ja 1996. (Kokko-
nen, H. 18.2.2011.)

Edellisesta lukijatutkimuksesta on siis kulunut jo seitsemin vuotta, mika lisaa timan
tutkimuksen tarvetta ja ajankohtaisuutta. Martat-lehden toimitukselle tutkimuksen tu-
losten merkittavyytta lisaa 110-julkaisujuhlavuodelle, vuonna 2012, suunniteltu lehden

uudistus. Uudistuksessa tullaan hyodyntimain timin tutkimuksen tuloksia. (Rastas, O.

1.12.2010.)



2 Markkinointiviestinnidn merkitys yrityksen liiketoiminnassa

Yrityksen litketoiminnan lihtékohtana on asiakkaiden tarpeiden, halujen ja odotusten
tyydyttiminen tuotteilla tai palveluilla. Niitd tuotteita tai palveluita yritykset myyvit

sellaisella hinnalla, joka mahdollistaa kannattavan litketoiminnan pyo6rittimisen. (Hol-
lanti & Koski 2007, 8.) Jotta asiakkaat tietdisivit, mitd tuotteita tai palveluita yritykset

tarjoavat, tarvitsee yrityksen hyodyntid viestintda.

2.1 Viestintd osana yrityksen toimintaa

Viestinti, eli kommunikointi, on ihmisille luonnollinen ominaisuus. Viestintd on mita
arkisin asia, ja se koskettaa jokaista — kommunikoimmehan ldpi elimin. IThmisen erot-
taa muista olennoista kyky puhua, erotella kasitteitd seka vaihtaa keskenidin tietoa ja
kokemuksia. Kommunikoimme kotona, tyopaikalla, koulussa, harrastuksissa ja vapaa-
ajalla. Viestinta on yhteinen asia. Sanan latinankielinen muoto on communicare, miké
tarkoittaa yhdessa tekemista. Tama kuvastaa sekid informaationvaihtoa ettd yhteisolli-

syyttd, sitd ettd kuulumme tiettyyn yhteis66n, samaan perheeseen tai kansakuntaan. (Ju-

holin 2009, 35.)

Viestintd on resurssi, valine ja mahdollisuus erilaisten asioiden hoitoon (Ikdvalko 1995,
12). Juholin miirittelee viestinndn sanomien valitykseksi ja vathdannaksi lihettdjin ja
vastaanottajan tai muiden osapuolten vililld. Viestintikasitteessd korostuukin moni-
suuntaisuus ja prosessimaisuus. Kuten Leif Aberg vuonna 2000 méiritteli, viestintid on
prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa ja jossa

tama tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittavan

verkoston kautta. (Juholin 2009, 394.)

Yrityksen viestinnille on tyypillista tavoitteellisuus. Tavoitteet voivat olla maarallisia tai
laadullisia. Ilman tavoitteita ei pystytd arvioimaan tuloksia, joita viestinndstd syntyy.
Viestinnin tavoitteet voidaan jakaa lyhyen tahtdimen ja pitkdn tahtdimen tavoitteisiin.
Lyhyen ja pitkin tahtdimen viestinndn tavoitteet vaikuttavat samanaikaisesti, vaikka

pitkdn tihtdimen tavoitteet suuntautuvatkin useamman vuoden pddhin tai vield kau-



emmas. Yrityksen on kuitenkin tiedostettava, milld toimenpiteilld padstddn mihinkin

pidmariin. (Tkivalko 1995, 14 ja 16.)

Viestinnin avulla tuodaan esille yrityksen missio, visio ja arvot. Viestinnin avulla my6s
koordinoidaan, motivoidaan ja annetaan palautetta. Viestintd muodostaa rakenteen,
joka koostuu viestintiasuhteista (kuka viestii kenelle), sanomien sisallosta (mitd viesti-
tadn), kdytinnon jarjestelyistd (miten viestitetddn) ja resursseista (milldi voimavaroilla
viestitetddn). Viestinndn suunnittelun ja tavoitteiden asettamisen pohjana on litketoi-
minnan strategia. Strategisella tasolla yritys maarittelee viestinnan peruslinjat, joiden
avulla viestintd saadaan tukemaan yrityksen strategisia tavoitteita. Viestinnin suunnitte-
luprosessi etenee seuraavasti: viestin suunnittelu, toteutus, seuranta, palaute, arviointi ja
uudelleen suunnittelu. Viestintd on toisinsanoin jatkuva prosessi, jossa uuden suunnit-
telu pohjautuu aiemman viestinnin arviointiin. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Olli-

kainen 2009, 8-9.)

Vuorovaikutuksen onnistumiseen vaikuttavat monet taustatekijat, kuten viestintatilan-
ne, alemmat kokemukset, sanomien runsaus sekd ymparistdssa tapahtuvat muutokset.
Vastaanottajan tunteminen helpottaa viestin muotoilua ja siten perillemenoa. Viestinta-
tapahtuman tai viestintaprosessin oleellinen tekija on sanoma, eli se mita halutaan sa-
noa. Jotta sanoma saavuttaisi vastaanottajan, tarvitaan kanava tai viline. Oikean vili-
neen valintaan vaikuttaa se, miten tehokkaasti, nopeasti ja ymmarrettavasti viestinta
toimii. Viestintitapahtumaan kuuluvat olennaisesti hiiriotekijit, kuten melu, esteet ja
hily. Hiiriotekijoita pitaa pyrkia vahentimain, vaikka niitd ei voi koskaan tdysin pois-
taa, koska viestintitapahtumaa ei voida eristid muusta maailmasta eikd ihmisten aiem-
pia kokemuksia voi pyyhkia muistista pois. Viestinnansuunnittelua hyédynnetian, jotta
voidaan vihentad hairiita tai loytda tilanne, jossa omilla viesteilld on paras mahdolli-

suus saavuttaa kohderyhmi muuttumatta matkan aikana. (Ikdvalko 1995, 11-12.)

Viestinnassa tekstin sisilto seka sanavalinnat ohjaavat lukijan tulkintoja (Kortetjarvi-
Nurmi ym. 2009, 62). Viestinnassa on aina kysymys vaikuttamisen yrityksestd; lukija
yritetddn vakuuttaa asiasta tai hanet yritetddn suostutella johonkin. Vaikuttaminen voi
olla sitd, ettd lisitddn vastaanottajan tietoja tai aktivoidaan hinet tiedon lisdidmisen kaut-

ta toimimaan ja muuttamaan asennettaan. Viestinnin vaikuttamisen onnistumiseksi on



tirkedd, ettd viestin ldhettdjad pidetddn uskottavana. Uskottavuuteen vaikuttavat sano-
man lahettidjin tiedot ja harkintakyky, hyvi tahto sekd korkea moraali. Vaikuttavuuteen
vaikuttavat myos viestin kielellinen muotoilu seka asioiden esittimisjirjestys. (Kortet-

jarvi-Nurmi ym. 2009, 54-55.)

Kirjoittajan tavoitteena on yleensa viestid toista osapuolta kunnioittaen, rehellisest,
suoraan ja tarkoituksenmukaisesti. Kirjoitustyylin on oltava selkeda ja asiallista. Tekstin
tulkintaan vaikuttavat kirjoittaja asenteineen, kirjoittajan tietoiset valinnat viestintatilan-
teessa ja lukija kokemuksineen. Tekstin tulkitsemiseen ei ole yhti oikeaa tapaa, koska
lukijan tulkintaan vaikuttavat aiemmat kokemukset ja omat nikemykset atheesta. (Kor-

tetjirvi-Nurmi ym. 2009, 57—59.)

2.2 Markkinointiviestinti yrityksen kilpailukeinona

Markkinointi on prosessi, jossa yritys luo arvoa asiakkailleen ja jonka avulla yritys
kehittad vahvoja asiakassuhteita saadakseen asiakkailta arvoa takaisin (Kotler & Arm-
strong 2010, G5). Markkinointi on toiminto ja ajattelutapa. Markkinointiin kuuluvat
kaikki ne asiat, joilla uusia asiakkaita hankitaan ja joilla nykyiset asiakkaat sailytetdan.
Ilman myyntia yritystd ei olisi olemassa, joten markkinointi kuuluu tavalla tai toisella
jokaisen yrityksessd tyoskentelevin tehtiviin. (Kivikangas & Vesanto 1991, 141.) Mark-
kinoinnin pdamairina on vaikuttaminen sekd organisaation, sen palveluiden ja tuottei-
den tutuksi tekeminen. Markkinoinnilla pyritidn saamaan muutosta aikaiseksi vaikut-
tamalla thmisten asenteisiin. (Juholin 2009, 213.) Markkinoinnin ja viestinndn vilistd

rajaa on monesti vaikea vetad (Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL).

McCarthyn nelja markkinointimixin osiota on suomennettuina tuote, hinta, jakelu ja
markkinointiviestintd. Markkinointiviestintd on kohderyhmin mukaan suunniteltua
viestintad, jonka paatavoitteena on vaikuttaa sen kéyttaytymiseen tiedottamalla, suostut-
tamalla ja muistuttamalla. Markkinointiviestinnidn avulla asiakkaat saavat tietoonsa yri-
tyksen tuote- ja palveluvalikoiman, seki heille muodostuu tuotteiden tai palveluiden
kokeiluhalu. Markkinointiviestinnin toissijaisena tavoitteena on rakentaa ja vahvistaa

suhteita asiakkaisiin, jakelukanaviin ja tirkeisiin osakkeenomistajiin. (Mayo 2010.)



Juholin (2009, 387) mairittelee markkinointiviestinnan yrityksen tai yhteison ulkoisiin
sidosryhmiin kohdistuvaksi viestinniksi, jonka tarkoituksena on saada kysyntiian posi-

tiivisesti vaikututtavia ilmioita joko vilillisesti tai valittOmasti.

Markkinointiviestinnian keskeinen tavoite on lisitd kohderyhmin tietoisuutta yrityksesta
ja sen tuotteista sekd saada kohderyhmi toimimaan halutulla tavalla. Ensisijaisesti
markkinointiviestinnalld pyritadn vaikuttamaan asiakkaan myonteisten ostopaitdsten
syntymiseen. Markkinointiviestinnian tehostamiseksi yrityksen tulee 16ytaa ratkaisut seu-

raaviin haasteisiin:

e Miten parantaa tavoitellun kohderyhman tietoisuutta yrityksesta ja sen tarjoamis-

ta tuotteista?
e Miten lisitd kohderyhmin kiinnostusta?
e Miten lisitd kohderyhmin ostohalukkuutta?

e Miten tukea kohderyhmaa lopullisen ostopdatoksen tekemisessa? (Mantyneva

2002, 126.)

Markkinointiviestinnin tarkoituksena on lisitd yrityksen nakyvyytta ja myyntid niilld
markkinoilla, joilla se kilpailee. Markkinointiviestintimateriaalin tulee olla yrityskuvan
mukaista seka yhtenaisté yrityksen muiden viestintimateriaalien kanssa. Oikein tehty,
erottuva ja mieleenpainuva markkinointiviesti tuo aina tirkeitd kontakteja yritykselle.
(TriniMedia International.) Markkinointiviestinndn méarid Suomessa vuonna 2009 oli

3 086 miljoonaa euroa (Aikakausmedia 2010a).

Tamin paivan menestyneimpia yrityksia yhdistda aito halu olla asiakkaisiin orientoitu-
nut ja halu liittdd markkinointiviestintd osaksi koko yrityksen toimintaa. Markkinointi-
viestinnin tavoitteet perustuvat yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Viestinnan osa-
tavoitteita voivat olla esimerkiksi: tavoite parantaa yrityksen tai sen tuotteen tunnetta-
vuutta, tavoite parantaa yrityskuvaa sekd tavoite kertoa tuotteen eduista ja hyodyistd

asiakkaalle ja sitd kautta saada asiakas ostamaan. Osatavoitteiden tdytyttyd saavutetaan

viestinnin lopullinen tavoite, joka on myynnin lisidminen. (Kivikangas & Vesanto

1991, 138))



2.3 Asiakaslidhtoisyys markkinointiviestinnissi

Sidosryhmien kautta yhteis6 saa arvokasta tietoa toimintansa kehittimiseen. Yhteison
sidosryhmien mairi, luonne ja niiden kokoonpano saattavat vaihdella suurestikin yri-
tyksen elinidn eri vaiheissa ja aikakausina. Sidosryhmien méarittely ja niiden saannolli-
nen tarkistaminen pitaa sisallyttda viestintdstrategiaan ja -ohjelmaan. Viestinnan laatijan
tulee tietdd, mitkd ovat yhteison keskeiset sidosryhmat, vaikka hin ei itse olisikaan ak-
tiivisesti tekemisissa kaikkien niiden kanssa. Resurssien rajallisuus edellyttia sita, ettd
viestinndn kohdentaminen on entistd tirkedimpdd. Pahimmassa tapauksessa yritys voi
valita kohderyhmansi vaarin. Mitd enemmain sidosryhmid yhteis6lld on ja mitd suurem-
pia ne ovat, sita tirkeampaa on luoda menettelytavat ja vilineet yhteyden pitimiseen ja

tiedottamiseen. (Ikdvalko 1995, 195-196.)

Viestinnan kohderyhmai miettiessa pitda kysya: kenelle viestinnin tieto on valttima-
tontd, kenelle siitd on hyotyi ja keiden on hyvi tietdd siitd. Mitd vahemmain resursseja
yritykselld on kaytettavissa, sitd tirkeampéda on kohdistaa sanomat oikeille kohderyhmil-
le. Nykyisin puhutaan tismatiedottamisesta, jolla tarkoitetaan oikeasisaltéisten viestien

kohdistamista, oikeaan aikaan, oikeille vastaanottajille. (Ikdvalko 1995, 24-25.)

Viestinndn kohderyhmin sitoutumisaste vaikuttaa viestin sisdltimin informaation mai-
raan. Jos kuluttaja ostaa arkipaiviisen tuotteen, kuten suolaa tai maitoa, josta ei seuraa
suurta riskid hinelle, tuote tulee ostettua tottumuksesta, saatavuuden helppoudesta tai
edullisuudesta. Kuluttaja ei silloin kaipaa mainoksissa yksityiskohtaista tietoa tuotteesta.
Jos taas kuluttaja on ostamassa kalliimpaa, harvoin ostettavaa tuotetta, jossa riskitaso
on korkea, kuten TV tai auto, niin silloin hdn haluaa tarkat tiedot tuotteesta ja hin saat-
taa vertailla eri valmistajien tuotteita keskenain ennen ostopditosti. (Kotler & Arm-

strong 2010, 176-177.)

Yrityksen kohderyhmitiedottamisen tavoitteena on informaation antaminen, sidos-
ryhmisuhteiden ylldpito ja vahvistaminen seka keskustelu ja ajatustenvaihto. Keskuste-
lujen avulla pyritidn havaitsemaan toimintaympariston mahdollisia muutossignaaleja.
Sidosryhmitiedottamisessa on tirkedd toimia suunnitelmallisesti. Aluksi yrityksessd kar-

toitetaan ja listataan ne henkilot, yritykset ja organisaatiot, joithin on pidettava siannolli-
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sesti yhteyttd. Sen jilkeen arvioidaan, mistd asioista kukin sidosryhma on kiinnostunut
tietimaan, ja lisatadn aihealueet listaan. Kun timi on tehty, yrityksessd paitetdan, kuin-
ka usein sidosryhmidin pidetdin yhteyttd, sekd ne keinot, joilla yhteydenpito sidosryh-
miin toteutetaan. On my6s tirkedd paittdd, ketkd vastaavat yhteydenpidosta. (Kortet-

jarvi-Nurmi ym. 2009, 142.)

Hyvin hoidettu viestinti tarkoittaa, ettd asiakkaat ovat jatkuvasti tietoisia siitd, mita yh-
teisGssd tapahtuu nyt ja ketkd henkil6t vastaavat mistikin alueista. Yhdistyksen asiakkai-
ta kilnnostaa my6s millaisia ajatuksia, nikemyksid ja suunnitelmia yhteis6lla on tulevai-
suudesta. Asiakaslahtéinen tiedottaminen jakautuu sisalloltadn karkeasti kahteen: tuot-
teista, palveluista, jasenyydesta tiedottamiseen seki yhteison toiminnasta ja tulevaisuu-
desta tiedottamiseen. Viime aikoina asiakkaat ovat halunneet tietdd taustat niistd yrityk-
sistd, joiden kanssa he ovat tekemisissa. Yrityksen taustan tunteminen lisaa asiakkaiden

keskuudessa uskottavuutta ja luottamusta yritystd kohtaan. (Ikavalko 1995, 200-201.)

Viestinnan lyhyen aikavilin tavoitteena on sailyttda nykyiset asiakkaat ja saada uusia
asiakkaita. Asiakasuskollisuus ei ole itsestddnselvyys, vaan asiakas pitdd saada vakuut-
tumaan ja tyytyvaiseksi paivittdin. Asiakkaille suunnatun informaation merkitys on kas-
vanut, silld asiakkaat muodostavat mielipiteensi paljolti saamansa informaation perus-
teella. Informaation sisilto, lihestymistapa ja tiheys ovatkin keskeisia asiakasinformaa-

tion tekijoitd. (Ikavalko 1995, 200-201.)

2.4 AIDA-malli ja viestintimix

Markkinointiviestintddn on yleensi liitetty erityyppisid asiakaskayttdytymistd kuvaavia
malleja. Tunnetuin markkinointiviestinnan malli on AIDA. Se kuvaa viestintahierarkiaa,
jossa pyritddn aluksi saamaan potentiaalisen asiakkaan huomio yritystd ja sen tuotteita
kohtaan (attention). Tamin jilkeen on tarkoitus viestinnian kautta herittda asiakkaan
kiinnostus tuotteen toiminnasta ja hyodyista (interest). Kun kiinnostus on saatu heri-
tettyd, pyritddn synnyttdmiin ostohalua (desire), ja kun timi on olemassa, varsinainen
osto (action) voi tapahtua. (Fill 2006, 130—131; Mintyneva 2002, 123—124; Smith &

Taylor 2002, 94-95.) Ostotapahtuman jalkeen kuluttaja arvioi toimiiko tuote halutulla
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tavalla, jonka jilkeen han paattad, kannattaako tuotetta ostaa jatkossa vai ei (Smith &

Taylor 2002, 94).

Menestyksekis markkinointiviestintd pohjautuu erilaisiin vaihtoehtoisiin yhdistelyihin,
jota kutsutaan viestintamixiksi. Viestintimixin vaihtoehdot sisiltivit mainonnan, hen-
kil6kohtaisen myyntityén, myynninedistimisen, suoramarkkinoinnin ja suhdetoimin-

nan. (Mayo 2010.) Tdssd opinndytetyossa kasitellidn tarkemmin ainoastaan mainontaa.

Viestintamixin rakentamiseen vaikuttavat yrityksen toimiala, resurssit, asiakkaat, tuot-
teen elinkaaren vaihe ja ostoprosessin vaihe. Viestintdyhteiskunnassa markkinointivies-
tinnan keinovalikoima monipuolistuu ja viestintamixin eri osioiden painotus muuttuu.

(Kivikangas & Vesanto 1991, 138.)

AIDA-malli kuvaa markkinointiviestintda ostopaitdkseen vatheittain suostuttelevana
toimintana. Erityyppisen markkinointiviestinnin toimivuus AIDA-mallin eri tasoilla
vaihtelee. Asiakkaan tietoisuuden herattimisessia mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta
toimivat parhaiten. Niiden vaikuttavuus kuitenkin alenee, kun edetdin seuraaviin vai-
heisiin. Tall6in myyntityon ja myynnin edistimisen painoarvo alkaa nousta. Pelkka
mainonta ei riitd kiinnostuksen herittimiseksi, koska jos tuotteita ei saada myytya jake-

lukanavaan, loppukayttdjat eivit vol niita ostaa. (Mantyneva 2002, 125.)

Roolin, jonka kukin viestintimixin elementti ottaa markkinointiviestinnastd, perustuu
sithen kayttaako yritys tyOnto- tal vetostrategiaa. Vetostrategia pohjautuu asiakaskysyn-
tidn enemman kuin henkil6kohtaiseen myyntity6hon. Asiakaskysynnin vaikutuksesta
tuote kulkee valmistajalta kuluttajalle. Tarve, joka on viritetty mainonnalla, PR:1l4 ja
henkil6kohtaisella myyntityolla, vetda” yrityksen hyodykkeen tai palvelun jakelu-
kanavia pitkin. TyontOstrategia taas painottuu henkilokohtaiseen myyntityon ”tyonto”
vaikutukseen, jolloin tuote tyontyy kanavien lapi kuluttajille. (Kotler & Armstrong

2010, 442; Mayo 2010.)
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2.5 Mainonnan tavoitteena on yrityksen tunnettavuuden lisidiminen

Mainonta on markkinointiviestinnin kilpailukeinoista monille kaikkein tutuin. Mainon-
ta tarkoittaa kaikkea maksettua ja persoonatonta esittelya ideoista, hyédykkeista tai pal-
veluista, joita tunnistettavissa oleva sponsori valmistaa (Kotler & Armstrong 2010,
426). Mainoksen sanoman lahettdjana voi toimia yritys, yhteiso, julkinen valta tai yksi-

tyinen henkil6 (Kivikangas & Vesanto 1991, 156-157).

Mainonnan tavoitteet liittyvit yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuuden lisddmiseen,
tavoitellun mielikuvan rakentamiseen sekd myynnin synnyttimiseen ja kasvattamiseen.
Perinteisesti mainonta on suurelle kohdejoukolle suunnattua massaviestintaa, jonka
vastaanottajakohtaiset kustannukset ovat kohtuulliset suhteessa tavoitteisiin. Mainon-
nan tuloksellisuuden kannalta on kuitenkin yhi tirkeimpia puhutella yksil6ita eikd vain
suuria massoja. Tdman vuoksi perinteisid massaviestintakanavia hyodyntavit mainosvi-
lineet, kuten televisio, lehdet ja radio, ovat saaneet rinnalleen yksiléllisempid mainon-

taan pyrkivia valineitd. (Mantyneva 2002, 126.)

Mainonnan tavoitteellisuutta voidaan tarkastella sekd tunnettavuus- ja mielikuva-
mainonnan ettid suoraan myyntiin tahtidvin mainonnan nakokulmasta. Kun pyritdan
ostopditoksen aikaansaamiseen, mainonnan on pyrittivd puhuttelemaan asiakasta hen-
kil6kohtaisesti. Silloin, kun painotetaan yrityksen ja sen tuotteiden tunnettavuutta ja
nithin liittyvad mielikuvaa, on tirkeitd saada vilitettyd haluttu viesti valitulle kohderyh-
mille mahdollisimman kattavasti. Tdssd eri mainosvilineiden yhdistelmin valinnalla on

keskeinen merkitys. (Méintyneva 2002, 126.)

Markkinointiviestinnidn muotoja ja keinoja valittaessa lihtokohtana ovat luonnollisesti
viestinnin tavoitteet ja asiakassegmentit. Paivittdistavaroita markkinoitaessa mainonta
on keskeisessa roolissa. Mainonnan merkitys vihenee ja henkilokohtaisen myyntityén
suosio kasvaa, kun markkinoidaan kestokulutushy6dykkeita tai tuotantotavaroita. (Ki-

vikangas & Vesanto 1991, 140.)
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3 Aikakauslehti yrityksen viestintidvilineeni

Useimmilla ihmisilli on mahdollisuus lukea sanomalehtid tai aikakauslehtid. IThmiset
lukevat mielelldin, koska he haluavat olla ajan tasalla uusimmista uutisista, mita tulevia
tapahtumia jirjestetddn tai he haluavat vain yksinkertaisesti vithdyttda itseddn. IThmisilld
on johdonmukainen lukutottumus; he ostavat tai lainaavat saman lehden sainnéllisesti.
Useimmat ihmiset lukevat saman sanomalehden joka pdivi, ja heididn sddnnéllinen va-
linta aikakauslehdelle kuvastaa heidin vapaa-ajan tai liiketoimintaan liittyvid mielenkiin-
toja, jotka ovat yleensa melko vakiintuneita. (Fill 2006, 199; Kansallinen Mediatutkimus

KMT 2010,1.)

3.1 Aikakauslehden ominaisuudet ja aikakauslehtien méaird Suomessa

Aikakauslehti on tyypillisesti useiden sivujen laajuinen kokonaisuus. Se on luonteeltaan
vithteellisempi kuin sanomalehti, koska lehdessa kisiteltavat aiheet ovat juuri tietylle
kohderyhmialle suunnattu. Aikakauslehden artikkelit kasittelevit yhteis6ja kiinnostavia

asioita, ja lehdessd hyodynnetddn valokuvia. (Aikakausmedia 2010b, 3.)

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy sadnnollisesti vihintddn neljd kertaa kalenteri-
vuodessa, korkeintaan kuitenkin kerran viikossa. Jokainen aikakauslehden numero sisil-
taa useita artikkeleita tai muuta toimituksellista aineistoa. Aikakauslehti on kaikkien
tilattavissa tai laajalti saatavissa, eikd sen vastaanottajaryhmi vaihtele suuresti numerosta
toiseen. Aikakauslehti ei paaasiallisesti sisalla liikealan tiedonantoja, hinnastoja, ilmoi-
tuksia eikd mainontaa. Aikakauslehti voi olla kooltaan tai painopaperiltaan millainen
tahansa, tai se voi olla pelkastain verkkojulkaisu. (Aikakausmedia 2010c; Iltanen 2000,

196; Lahtinen, Isoviitta & Hytonen 1994, 172.)

Aikakauslehtia jaotellaan niiden sisallon, kohderyhmain, kdyttotarpeen ja julkaisijan mu-
kaan eri ryhmiin. Aikakauslehtiin kuuluu yleis6lehtid, ammatti- ja jirjestolehtid ja asia-
kaslehtid. (Aikakausmedia 2010b, 3.) Yleis6lehdet ovat julkaisuja, joita julkaistaan ja
myydéin niin suurelle mairille viest6d kuin mahdollista. Yleisolehtiin kuuluvat yleisai-
kakauslehdet, erikoislehdet, asiakaslehdet, sarjakuvalehdet ja ristisanalehdet. Pienryh-

milehdet julkaistaan tayttaméan erityisten lukijaryhmien tarpeita. Pienryhmalehtid ovat
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ammattilehdet, tiede ja taidelehdet, mielipidelehdet, uskonnolliset aikakauslehdet, jisen-
lehdet, jirjestdlehdet ja harrastelehdet. (Aikakausmedia 2010d; Iltanen 2000, 196—-197.)
Asiakaslehti eroaa kuluttajalehdisti siten, ettd asiakaslehdet lihetetdin suoraan asiak-
kaalle, useimmiten ilman erilliskustannuksia, ja ne sisaltavit yrityksen brindiin liittyvaa

materiaalia (Fill 2006, 200). Ensimmaiinen suomalainen aikakauslehti julkaistiin vuonna

1782 (Aikakausmedia 2010b, 4).

Kansallisen Mediatutkimuksen uusimpien tutkimustulosten mukaan on selvai, etta
suomalaiset lukevat edelleen paljon painettuja lehtid. Uusimpien tutkimustulosten mu-
kaan naisten yleislehdet, harrastelehdet seki tietotekniikka- ja pelilehdet ovat kasvatta-
neet lukijamaariadn. Myos asumiseen liittyvit lehdet kiinnostavat yhid enemman, ja talle
aihealueelle onkin tullut paljon uusia lehtid markkinoille. Naiset suosivat perheen hy-
vinvointiin liittyvia lehtid; miehia kiinnostavat harrastuslehdet, joiden aiheina ovat autot
ja tietokoneet. Aikakauslehdet kehittavit sisaltéjddn jatkuvasti palvellakseen paremmin
thmisten erilaisia elimdnvaiheita ja harrastuksia. (Kansallinen Mediatutkimus KMT

2010, 1.)

Aikakauslehted luetaan kaikessa rauhassa ja samaa lehted useaan kertaan. Viikkolehden
keskimairdinen ikd on kolme viikkoa, kun taas kuukausilehden puolitoista kuukautta.
(Iltanen 2000, 198.) Paivittain aikakauslehtid lukee noin 60 prosenttia kaikista yli 12-
vuotiaista suomalaisista. On yleistd, etta monet lukevat useampaa aikakauslehtea. (Lah-

tinen ym. 1994, 172.)

Suomalaiset kuuluvat lukijoina maailman ahkerimpien joukkoon. Aikuiset kayttivat
aikakauslehden lukemiseen keskimairin 64 minuuttia ja parhaimmillaan ldhes 103 mi-
nuuttia. Nuoret kayttavat lukemiseen noin 15 minuuttia. Nuoremmissa ikaluokissa lu-
kuinto on hieman vihentynyt aiempiin vuosiin verrattuna. (Aikakausmedia 2010e, 5;

Kansallinen Mediatutkimus KMT 2010, 6; Suhola, Turunen & Varis 2005, 17-18.)

Ahkeran lukemisen lisiksi suomalaisen mediakulttuurin erikoisuus on runsas aikakaus-
lehtien maari. Suomessa ilmestyi vuonna 2009 yhteensa 3 977 erilaista suomenkielista
aikakauslehted. Suomenkielisten aikakauslehtien lisaksi Suomessa ilmestyy my6s mui-

den maiden kielisid aikakauslehtid. Kaiken kaikkiaan Suomessa julkaistaan 4 945 erilais-
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ta aikakauslehted, mikd on asukaslukuun nihden kansainvilistd huippua. Vaikka aika-
kauslehtid painetaankin niin runsas maira, on painettujen lehtien lukumairi laskenut
vuosittain vuodesta 1999 lihtien, lukuun ottamatta vuosia 2001 ja 2004 jolloin lehtien

yhteislukumaira kasvoi edelliseen vuoteen verrattuna pikkuisen. (Kansalliskirjasto

2009, 1-3.)

Suomessa aikakauslehtien levikistd vajaa kolmasosa ostetaan irtonumeroina kauppojen
hyllyilta (Aikakausmedia 2010e). Tama tarkoittaa, etta yli kaksi kolmasosaa aikakausleh-
tien lukijoista tilaa lehdet kotiinsa, mika on lehden toimituksen kannalta mieluisin vaih-
toehto. Jos ihmiset ovat valmiita tilaamaan tiettyd lehted, niin silloin he ovat tyytyviisid

lehden sisaltoon ja ulkoasuun seki haluavat lukea lehden joka kerta, kun se ilmestyy.

Aikakauslehti eldd huomattavasti kauemmin kuin sanomalehti. Aikakauslehtien elaman-
kaari on pitka, koska lehted ei malteta heittda pois. Aikakauslehdet annetaan usein ysti-
ville, kun lehden alkuperdinen lukija on ehtinyt sen lukemaan. Ei siis ole tarkkaa tietoa

siitd, kuinka monta ithmistd todellisuudessa lukee saman lehden. (Bergstrom & Leppi-

nen 2002, 137; Fill 1999, 305; Fill 20006, 200; Kotler & Keller 2009, 547.)

Lukijat ovat yhd vaativampia tind pdivind kuin mitd he olivat atkaisemmin. Kukaan ei
jaksa lukea huonosti tehtyi lehted, koska kirjakauppojen lehtihyllykét notkuvat toinen
toistaan loisteliaampia lehtid suomen ja muiden maiden kielilla. Lisdksi Internet tarjoaa
mahdollisuuden hakea rajattoman mairin tietoa, vithdettd ja palveluja ajasta ja paikasta
riippumatta. Taman vuoksi yha useampi lehti haluaa tietoa lukijoidensa mielipiteista ja
toiveista parantaakseen lehtensd menekkid. Lukijat vaativat lehden sisilloltd ja ulkoasul-
ta yhd enemmin, ja ettd lehden hinta-laatu suhde tismaa. Lukijoiden suuret odotukset
laittavat lehden toimituksen koville. Toimituksen tulee tiyttda kunkin lehden osalta sille

asetetut vaatimukset, jotka lukijat ovat lehdelle asettaneet. (Mykkanen 1998, 30-32.)
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3.2 Kohderyhmin vaikutus lehden sisdlt66n

Aikakauslehtien lukumiéirin hiipuminen viime vuosien aikana, on painostanut eri lehti-
en toimituksia kiinnittimédin huomiota lehden sisilt66n ja ulkoasuun (Kansalliskirjasto
2009, 1). Aikakauslehden toteutuksessa on huomioitava monta eri asiaa. Lehden sisil-
16n tulisi olla mielenkiintoista ja juuri lehden kohderyhmalle suunnattua. Lehden ulko-
niko tulisi olla yhteisén arvojen ja periaatteiden mukainen, ja lehti pitiisi olla tunnistet-
tavissa yhteison lehdeksi heti sen kannen nihtydan. Lukijapalautteiden kerdaminen seka
huomioiminen ovat todella tirkeiti, jotta lehted voitaisiin jatkuvasti kehittdd parem-
maksi. Fi pitdisi my6skdan unohtaa, ettd lehden tulisi olla sisilléltadn luotettava ja ob-

jektiivinen kokonaisuus. (Fill 2006, 198; Mykkanen 1998, 33 ja 178-179.)

Toimituspolitiikka ohjaa lehden tavoitteet ja toimitustyon periaatteet. Ilman kirjallista
toimituspolitiikkaa lehden tekemisen arki ja muut juoksevat asiat veisivat tekijat muka-
naan. T4ll6in lehden toimittajat kirjoittaisivat mistd milloinkin haluavat eika lehted voisi
enad mieltdd saman yhteison lehdeksi, koska jokainen painos olisi aivan erinakoinen.
Toimituspolitiikassa mairitellidn lehden kohderyhmi ja syy sille, miksi juuri tille koh-
deryhmille lehted tehdddn. Toimintatapa ja resurssit kuvataan pintapuolisesti, samoin
madritelldian lehden tekemisen periaatteet. Toimituspolitiikka ohjaa lehden valmistusta,
ja siksi se olisi hyvi laittaa esille toimituksen seinille, jotta siitd voisi tarvittaessa vilkais-

ta ja palauttaa mieleen asioita, jotka voivat kiireessia unohtua. (Mykkanen 1998, 33.)

Aikakauslehtid on monenlaisia ja kilpailu lehtien kesken on kovaa. Lehtien toimitukset
ovat alkaneet huomata, ettd ne eivit voi vain tarjota omia ajatuksiaan lukijoilleen, vaan
niiden on muututtava kuuntelemaan asiakkaitaan entistd tarkemmin. Lukijoiden asen-
teita tutkitaan, ja lehtid rakennetaan niiden lukijaprofiilien mukaan, joita tutkimuksissa
saadaan selville. Toimitusten on otettava my6s huomioon, ettd thmisten kiinnostuksen
kohteet muuttuvat jatkuvasti. (Suhola ym. 2005, 20, 27.) Lukijoiden keskuudessakin on
eroja. Yleensa he, jotka ovat lukeneet lehtea kauemmin, ovat tyytyviisempia lehteen
sellaisenaan, kun taas uudet lukijat arvostelevat ja vertailevat kokemuksiaan toisiin leh-
tiin. Lehden toimituksen tuleekin saada potentiaaliset lukijat houkutelluksi lukemaan

lehted ja sitd kautta saada heistd lehden kestotilaajia.
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Aikakauslehden kohderyhmit voidaan jakaa eri-ikdisiin ja eri elimintilanteissa oleviin
lukijoihin. Kuluttajien halut ja taidot muuttuvat idn mukana, mutta jopa samaan ika-
ryhmiin kuuluvien lukijoiden vililld voi olla merkittividkin mielipide-eroja. Esimerkiksi
kolmekymmenti vuotiaat voivat olla hyvinkin eri elimantilanteissa: erds voi olla juuri
eroamassa, toinen menossa uusiin naimisiin, kolmas paattid muuttaa ystivansa kanssa
yhteen ja neljas on ostamassa isompaa taloa. (Kotler & Keller 2009, 255-256.) Niin
ollen lehden tekijoiden on tiedostettava kohderyhminsa monipuoliset taustat, jotta leh-

dessd pystyttiisiin kisittelemdin lukijoita kiinnostavia aiheita.

Aikakauslehdistd suurin osa sisaltdd juuri tietylle kohderyhmille suunnattua erikoisma-
teriaalia (Fill 20006, 198). Kasvavan kilpailun myota yritykset joutuvatkin tekemain va-
lintoja lehden kohderyhmasta. Toimituksen on tarkkaan paitettivi, ketkd ovat niité,
joille lehtea tehdain. Aikakauslehdistda on muodostunut henkil6kohtaisempia; lukemalla
juuri tiettya lehted yksilo viestii muille, millaiset asiat ovat itselle tirkeitd. (Aikakausme-
dia 2010f.) Aikakauslehtien etuna on laajan maantieteellisen alueen tavoittaminen (Fill

20006, 198; Iltanen 2000, 198; Kotler & Keller 2009, 547).

Jasenlehden tulisi olla yhteison ilmeen mukainen, silld lehdet tukevat yhteison identi-
teettid. YhteisOn graafiset ohjeet kattavat laajimmillaan koko ulkoisen nakymisen toimi-
tiloista tuotepakkauksiin ja henkil6ston tydasuthin. Lehdet kuuluvat yhteison julkaisu-
grafiikkaan, samoin kuin esitteet, vuosikertomukset tai hinnastot. Usein puhutaankin
sukunikoisyydesti: jokin tai jotkin elementit yhdistdvit lehtid ja yhteison muita julkaisu-
ja ja erottavat ne kilpailijoiden tarjonnasta. Olennaista on, ettd yhteisoén tunnusten, vari-
en ja muiden graafisten elementtien soveltaminen yhtendistetdan kaikissa yhteison tuot-
teissa. Lehdentekijan kannalta graafiset ohjeet ja niiden mukaiseksi linjattu lehden graa-
finen ilme helpottavat tyontekoa, koska silloin ei tarvitse joka kerta miettid uutta graa-

fista ilmettd lehdelle. (Mykkanen 1998, 48.)

Lehden sisilt6a suunnitellessa toimituksen on muistettava, ettd lehden tulisi olla selkea-
rakenteinen ja ryhdikas, eli lukijaa palveleva. Rakenteen tulisi helpottaa asioiden 16yta-
mistd, korostaa merkityseroja, auttaa ymmartimain ja suhteuttamaan asioita. Huolelli-
sesti mietitty jarjestys ei saisi kuitenkaan johtaa tylsdan ennalta-arvattavuuteen. (Mykka-

nen 1998, 65.)
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Artikkeleiden tulisi liittyd kohderyhmin kiinnostuksen kohteisiin. Viestin tulisi herittdd
lukijoissa tunteita tehdakseen vaikutuksen. (Kotler & Armstrong 2010, 435.) Lukijoiden
tunteisiin vedotaan sanavalinnoilla ja sanoman muotoilulla. Asioiden esittimisjirjestyk-
selld on my6s merkitystad, ja tima tulisi ottaa huomioon artikkelin tunnepitoisuuden
mukaan. Mikili aiheena on ikava juttu, artikkelia ei voi aloittaa vitsailemalla arkaluontei-
sesta asiasta. Tekstin rakentamista ohjailevat tilanne, tavoite ja kohderyhmi. Lukijoiden
mielessa kirjoittajan uskottavuus rakentuu sanoman kielellisen muotoilun perusteella
kuten kirjoitustyylilld, artikkelin kappaleiden sisillolld, artikkelin ulkomuodolla ja kuvien
kaytolld. Kirjoittajan tulisi tuntea kohderyhmansi, jottei han vahingossakaan yli- tai

aliarvio lukijoitaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 55.)

Toimituksen on kitevi selvittda lukijoiden mielipiteitd lehdestd palautelomakkeiden ja
lukijatutkimusten avulla. Lukijoiden mielipiteiden selvittiminen palautelomakkeiden
muodossa, tapahtuu lisidmilld jokaiseen lehden julkaisuun erillinen palautelomake, jos-
sa on lehden toimituksen yhteystiedot valmiina postitusta varten ja muutama rivi johon
lukija voi kirjoittaa palautteensa. On kuitenkin otettava huomioon, etta murto-osa luki-
joista lihettdd palautteensa jokaisesta lehdestd, eikd sen vuoksi lehden toimitus pysty
tekemédin mitdan suurempaa uudistusta lehden siséllélle tai ulkoasulle, koska tieto luki-
joiden mieltymyksisti ei ole luotettava pienen otoksen vuoksi. Palautteet ovat kuitenkin
erittiin tirkeitd lehden toimitukselle, ja niita tulisikin arvostaa. Motivoidakseen lehden
lukijoita antamaan palautetta, voidaan palautteiden antaneiden kesken arpoa pienia lah-

joja kiitokseksi vaivannddsti. (Mykkdnen 1998, 178—179.)

Lukijatutkimuksella voidaan muun muassa selvittda, vastaako lehti asetettuja tavoitteita
ja odotuksia, mita mielta lukijat ovat sisallosté ja lehden ulkoasusta, mitké aiheet kiin-
nostavat ja mitd haluttaisiin lisaa, tavoittaako lehti lukijat, tuleeko lehti perille ehjana,
millaisia lukijat ovat, mistd muualta lukijat saavat tietoa lehden aiheista sekd miten leh-
ted kdytetdaan (Mykkédnen 1998, 179-180). Lukijatutkimuksilla saadaan enemmain vasta-
uksia kuin palautelomakkeiden kautta, koska lukijatutkimuksissa on yleensé joku isompi
palkinto houkuttimena. Nami tutkimukset ovat suurempia kokonaisuuksia ja ne vaati-
vat isompia resursseja toimitukselta. Siksi lukijatutkimuksia toteutetaan noin vuoden tai
kahden vilein, mutta tirkedd tutkimuksen toteuttamisessa on sen sidnnollisyys. Varsi-

nainen lukijatutkimus on ajankohtaista toteuttaa silloin, kun lehti on ilmestynyt niin
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monta kertaa, ettd lukijoiden uskotaan pystyvin arvioimaan lehted luotettavasti. Lukija-
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on tirked ottaa huomioon, ettid harva lehted vi-
haava” viitsii edes vaivautua vastaamaan kyselyyn. Jotkut lukijat voivat my6s vastata
liian positiivisesti ja antaa lehdelle paremman arvosanan siini toivossa, etti saisivat to-
dennikéisemmin palkinnon. Palkinto ei saisi siis vieda lilkaa huomiota tutkimuksen

tarkoitukselta. (Mykkianen 1998, 178—180.)

Tarkasteltaessa muiden ammattikorkeakoulu opiskelijoiden opinnaytetyénain tekemia
lukijatutkimuksia ndemme, ettd keskiarvosanaksi aikakauslehdet ovat saaneet lukijoil-
taan yleensd kouluarvosanan kahdeksan. Tassa on muutama esimerkki vuosien 2007—
2010 aikana tehdyista lukijatutkimuksista: Jenni Raty tutki Islanninhevonen-lehden luki-
jatyytyvaisyyttd — lehti sai keskiarvosanaksi 8,7 (Raty 2009, 59). Mirka Saarholma tutki
Ulvilan Seudun lehden lukijatyytyviisyyttd — lehti sai lukijoilta keskiarvosanaksi 7,8
(Saarholma 2007, 31). Leila Pasanen ja Anna Salmi tekivat Imagotutkimuksen Uusi
Lahti lehdelle — lukijoista reilu puolet vastaajista antoi lehdelle arvosanaksi kahdeksan
(Pasanen & Salmi 2007, 47). Heli Suontakanen teki lukijatyytyviisyystutkimuksen Reis-
jarvi-lehdelle — lehden yleisarvosanaksi tuli 7,9 (Suontakanen 2010, 39).

3.3 Lehden visuaalisen ilmeen tydstiminen erilaisilla tehokeinoilla

Aikakauslehtien visuaalinen laatu on yleensi todella tasokasta. Korkea laatu on seuraus-
ta huippulaadukkaasta materiaalista ja uusimmasta teknologiasta. (Fill 2006, 200.) Aika-
kauslehdissd hyodynnetdin paljon kuvia, koska kuvat toimivat sivun tai aukeaman kat-
seenvangitsijoina. Kuvien valinnalla on merkitysti: on parempi valita muutama suu-
rempi kuva, kuin monta pientd kuvaa yhdelle aukeamalle. Kuvalle on my6s varattava
riittdvasti tilaa, ja sen sisiltd on otettava huomioon sijoittelussa. (Mykkidnen 1998, 157.)
Kuvatyypeista tehokkain on valokuva ja tehottomin pelkka piirros, mutta pelkki piir-

roskin on parempi, kuin pelkkaa tekstid sisaltava lehti (Iltanen 2000, 199).

Tekstin ulkonaslld on my6s merkitystd. Lehdessa kirjaintyypin valinta tulisi perustua
luettavuuteen. Kirjaintyypin valintaan vaikuttaa palstojen koko, viliotsikoiden lihavointi
ja kursivointi seka kokonaisuuden vaikutelma. Otsikoissa ja iskulauseissa saa kayttda
muitakin tyyleja kuin leipitekstissa, mutta erojen tulee olla huomaamattomat, jottei

rauhattomuuden tunnelmaa paidse syntymiin. Isot kirjaimet ovat pitkissé teksteissd

20



vaikealukuisempia kuin pienet kirjaimet. Myos otsikoinnissa pienet kirjaimet ovat luet-
tavuuden kannalta parempia kuin isot kirjaimet. Lyhyet ja iskevit otsikot voidaan kir-
joittaa isoilla kirjaimilla, jotta ne herattavit lukijan kiinnostuksen. (Mykkanen 1998,

148-149.)

Lehden juttuja sen sijaan voi hioa erilaisilla tehokeinoilla, mutta kohtuus tulee muistaa,
jottei sekavaa vaikutelmaa paidse syntymain. Lihavointi ja &ursivointi korostavat jutun
yksittiisid kohtia kuten otsikointia, nimia tai sitaatteja. Alleviivaustakin voi kayttad, mut-
ta sddstelidammin kuin muita tehokeinoja, ettei se menettdisi tehoaan. Harven ta-

m a1l a pystyy nostamaan esille jonkin asian ilman sen suurempaa vaikutusta jutun
ulkonakoon. Leipatekstissa graafikko paisee leikittelemain myos palstajaon ja rivivilien
kanssa. Viljentaimalld rivivalid tekstiin saadaan ilmavuutta ja joissakin tapauksissa teks-

tista tulee helppolukuisempaa. (Mykkinen 1998, 154.)

Sivunumeroinnin koolla, fontilla ja virilld voi leikitelld, mutta pidhuomiota pienet graa-
fiset oivallukset eiviat saisi viedd. Sivunumerot voidaan kirjoittaa erivarisella fontilla kuin
leipiteksti, tai ne voidaan sijoittaa kekseliddsti lehden sivuille. Artikkeleiden toimittajien
nimet voidaan kirjoittaa lehdelle sopivalla tyylillda kunkin artikkelin sivuun pystyyn tai
artikkelin jilkeen vaakatasoon. Jutun loppumisesta kertovana merkkind voidaan kayttaa
tavallisia merkkeja, kuten ympyroita tai nelidita, mutta tdssikin kohtaa graafikolla on
varaa leikitelld; lehden logo miniatyyrikoossa voisi olla varteenotettava vathtoehto. Mi-
kali artikkeli jatkuu toiselle sivulle, lukijaa on hyvi kehottaa kddntimain sivua nuolella

tai muulla merkilla. (Mykkianne 1998, 153-154.)

Kaytettiessa laadukasta painoasua, vaativienkin virikuvien, erilaisten erikoistoteutuksi-
en, liitteiden ja kuponkien kiytté on mahdollista. Lukijat huomaavat keskimaaraistd
patemmin ne ilmoitukset, jotka ovat vihintidn 1/1 sivun kokoisia tai suurempia. Suuti
ilmoituskoko lisad ennen kaikkea kuvan huomioarvoa, mutta my6s otsikon lukuarvo
kasvaa koon myoti, suurikokoinen ilmoitus sisaltdd nimittdin useimmiten nayttavan

kuvan ja suuren otsikon. (Iltanen 2000, 198.)
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Kun halutaan vaikuttaa luku- ja huomioarvoihin, kannattaa hyédyntid suuren ilmoitus-
koon ohella nelivirin kaytt6d. Nelivari-ilmoitusten keskimairiinen yleisarvo on lihes
kaksinkertainen musta-valkoisiin ilmoituksiin verrattuna. Parhaimpaan tulokseen ilmoi-
tuksen huomattavuudessa paistian, kun kaytetdan suurta ilmoituskokoa ja eri vireja

yhdessi. (Bergstrom & Leppanen 2002, 137; Iltanen 2000, 199.)

3.4 Mainonta aikakauslehdissi

Verrattaessa kaikkia eri mediakanavien kautta vilitettyja mainoksia Suomessa, eniten
rahaa kiytetddn painettuun materiaaliin. Painettu materiaali houkuttelee mainostajia
monestakin syystd, mutta kaikista tarkein syy on, ettd painettu media on todella tehokas
tapa kuljettaa viesti kohderyhmiille etenkin silloin, kun viesti siséltdd paljon tietoa. Pai-

nettu media sisiltid sanomalehdet ja aikakauslehdet. (Fill 2006, 196 ja 199.)

Painettu media mahdollistaa mainostajia esittimain heidan viestinsa sellaisella tavalla,
mitd perinteiset mediakanavat, kuten TV ja radio, eivat pysty tekemian. Kuvilla voi-
daan esimerkiksi ilmaista kuluttajalle, kuinka mainostettava tuote toimii, ja painetulla
tekstilld voidaan vakuuttaa kuluttaja tuotteiden hyodyista ja eduista, seka kertoa miten
tuotetta tulisi kayttad. Kun kohderyhmi on todella sitoutunut yritykseen, niin heilld on
yleensi intoa paneutua mainoksiin. (Fill 2006, 199.) Aikakauslehden painojilki on pa-
rempi kuin sanomalehdissa. Aikakauslehti mahdollistaakin erilaisten tuotenaytteiden ja

vastauskorttien liittdmisen mainoksiin. (Bergstrom & Leppinen 2002, 137)

Yleisaikakauslehdet ovat valtakunnallisia mainosvilineita. Niiden levikki ja lukijakunta
jakaantuvat kansallisesti yleensd melko tasaisesti. Vaikka aikakauslehdet ilmestyvat har-
vemmin kuin sanoma- ja paikallislehti, niiden hyotyna on toteutuksen joustavuus. Val-
taosa aikakauslehdisti ottaa vastaan ilmoituksia muilta yrityksiltd. Osa lehdistd on ra-
jannut erilaisin kriteerein, millaisia ja minké tuotealojen ilmoituksia ne hyvaksyvit. Sa-

nomattakin on selvai, ettei asiakaslehdissd mainosteta kilpailijan tuotteita. (Iltanen

2000, 197.)
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Koska useimmat aikakauslehtien lukijat lukevat samoja lehtid vuodesta toiseen, mainos-
tajat voivat markkinointitutkimusten avulla rakentaa tietokantaa niistd ominaisuuksista,
joita heiddn lukijoillaan on, tavoittaakseen heidit paremmin mainosten vilitykselld oi-
keassa lehdessa. Painettu media houkuttelee mainostajia kahdesta syystd. Ensiksi, pai-
nettu media on tehokas viestittimain sanoman lukijoille, ja toiseksi, koska aikakausleh-
tid luetaan useamman kerran, kuluttajat altistuvat mainoksilla kerta toisensa jalkeen yha

uudestaan ja uudestaan. (Fill 1999, 304; Fill 2006, 199.)

Lehtimainontaa kannattaa kayttda, jos yritys haluaa tavoittaa suuren kohderyhman.
Mainoksen nahtyidin kuluttajat kdyvit usein ostamassa tuotteen tai menevat Internetista
etsimaan lisda tietoa tuotteesta tai mahdollisesta korvaavasta tuotteesta. Mikali yritys
haluaa kasvattaa tuotteen myyntid, niin heiddn kannattaa mainostaa sellaisissa lehdissa,
joita yrityksen oma kohderyhma lukee. Syy tihidn on se, etti lukijat luottavat suosikki-
lehdessdin julkaistuihin mainoksiin enemmin, kuin muissa kanavissa julkaistuihin mai-
noksiin. Parhaimmassa tapauksessa mainokset voivat nostaa lukukokemuksen arvoa
lukijalle. Mainokset voivat my0s vetda puoleensa lukijoiden tunteita, jonka seurauksena

lukijat helposti keskustelevat mainostettavasta tuotteesta muille, mikali mainos on jolla-

kin tavalla koskettanut heitd. (Alltomtidskrifter 2009.)

Hyvi lehti-ilmoitus erottuu muista lehden ilmoituksista edukseen ja herittad kohde-
ryhmin huomion. Hyvi lehti-ilmoitus on selked ja kertoo mainostajan sanoman en-
sisilmiykselld, koska useimmat lukijat vain vilkaisevat mainoksia. Sanomalehdissa ilmoi-
tukset sisaltavit usein houkuttelevia hintatarjouksia, mutta aikakauslehdissa julkaistaan
my0s positiivisia mielikuvia tukevia mainoksia. Lehti-ilmoitukseen ei saa laittaa litkaa eri
tekstityyppeja tai muita tehokeinoja, vaan ilmoituksen tulee olla yrityksen ja tarjottavan
tuotteen imagon mukainen. Lehti-ilmoituksissa voidaan kayttaa tehokeinoina otsikkoa,
kuvia, vareja, leipatekstid, ilmoituksen reunustavaa kehysta, sen kokoa ja muotoa seka
sijaintia lehden sivuilla, mutta my0s yrityksen logoa, yhteystietoja ja toimintakehotusta

voi hyodyntia. (Bergstrom & Leppinen 2002, 137-138.)
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3.5 Aikakauslehden julkaiseminen Internetissa

Internetistd on tullut vaikutusvaltainen viline asiakkaiden tavoittamiseen (Mayo 2010).
“Internet on maailman kattavin ja samalla kilpailluin tiedotus- ja markkinointikanava.
Kayttdjien maira kasvaa huimasti joka péivd. Suomessa siadnnollisten Internet- kayttaji-
en maara ylitti miljoonan vuonna 1998.” Internet luo mahdollisuuksia tavoittaa yha
suurempi lukijakunta kuin tavallinen paperinen versio voisi ikina saavuttaa. Ndin ollen
pienenkin yhteisén on mahdollista tavoittaa Internetin kautta valtava maira ihmisia.
My6s erilaisten lehtien tekijoita kiinnostaa Internetiin perustettavan verkkolehden

mahdollisuudet. (Mykkinen 1998, 186.)

Verkkolehden etuja paperiseen lehteen verrattuna ovat sen nopeus, paivitettivyys ja
aito vuorovaikutteisuus lukijoiden kanssa. Verkkolehden tiedot voidaan ajantasaistaa
monta kertaa paivissi, jopa 15 minuutin vilein jos on tarvetta. Lukija voi antaa palau-
tetta ja athetoivomuksia lehden toimitukselle valittomaisti lehden luettuaan. Tarkempaa
tietoa lehden aiheista voi etsia nappirasti Internetistd saman tien, joten mikédin asia el
vol oikeastaan jiada epaselviksi lukijalle. Sihkoisen lehden etuna on myds sen suosion
helppo seurattavuus. Jopa yksittiisten juttujen suosio nakyy tarkkoina lukuina lehden

toimitukselle. (Mykkanen 1998, 186—-187.)

Painettua yhteisolehtea ei pitiisi kopioida kuitenkaan sellaisenaan Internetiin. Verkossa
lukijat suosivat nimittdin lyhyitd ja tiiviitd artikkeleita. Verkkolehdessi kannattaa suosia
juttujen tiivistimistd, raporttien syventimista linkkipankeilla tai lisdhaastatteluilla, vuo-
rovaikutteisuutta, kuten atheisiin liittyvia kilpailuja ja kyselyja, kuvien lisadmista ja kuva-
painotteisia juttuja sekd nopeasta julkaisemisesta lisdarvoa saavia juttuja. Verkkolehti
ilmestyy samana paivana kuin painettu lehti, mutta sen tietosisiltéa voidaan paivittda

my0s ilmestymispdivien vililld. (Mykkidnen 1998, 187.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa lukijatutkimuksen avulla Marttaliiton
jasenlehden, eli Martat-lehden, lukijoiden toiveita ja mieltymyksiad. Tutkimuksen tavoit-

teena on saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1. Minkilaisia mielipiteitd lukijoilla on Martat-lehdesta?

2. Miten lukijat kehittiisivit Martat-lehden sisdltoar

4.1 Kvantitatiivinen tutkimusote

Kvantitatiivista tutkimusotetta kdytetdan, kun on mahdollista mairitelld mitattavia, tes-
tattavia tai muulla tavalla numeerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa hy6dynnetdin tilastollisia menetelmia. Tutkimuksen kysymykset
muotoillaan niin, ettd niitd voidaan kasitella tilastollisesti. Kysymykset alkavat usein
sanoilla mitd, missa, paljonko tai kuinka usein. Lukumaariisesti kvantitatiivisessa tutki-
muksessa on suhteellisen suuri otoskoko. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 31—

32.)

Otos valitaan edustamaan perusjoukkoa mahdollisimman totuudenmukaisesti. Perus-
joukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmai, jonka nikemyksia ja mielipiteitd tut-
kimuksella halutaan selvittda. Yhteni sadntoni on, ettd otoskoon on oltava vihemmin
kuin puolet perusjoukosta, mutta kuitenkin vahintaan viisikymmenta otantayksikkoa
(Lahtinen & Isoviitta 1998, 52). Otanta mahdollistaa kattavan tuloksen saamisen ilman,
ettd koko perusjoukkoa tarvitsisi tutkia. T4ll6in otoksen perusteella pystytain tekemidin
johtopadtoksia ja yleistyksid koko perusjoukosta, mikd taas vihentda tutkimuksen kus-

tannuksia ja parantaa sen kdytinnon toteutettavuutta. (Mintyneva ym. 2008, 37.)

Tamin opinndytetyon tutkimustavoitteiden saavuttamiseksi kiytettiin kvantitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Menetelmin valinta perustuu tutkimuksen tavoitteisiin, suureen
perusjoukkoon ja tutkittavien laajaan maantieteelliseen asuinalueeseen. Martat-lehden
lukijoita asuu ympari Suomea seka ulkomailla. Tutkimukselle luotettavimman tuloksen

takaamiseksi perusjoukkoa ei jaettu otantaan.
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Tamin opinndytetyon lukijatutkimus toteutettiin kirjekyselyna, koska silloin maantie-
teellisesti laaja kohderyhmi tavoitetaan kitevimmin ja kyselylomake saavuttaa Martat-
lehden lukijat varmimmin ja samanmuotoisena. Kirjekyselyn etuna on, etta haastattelija
ei vaikuta lisndolollaan vastauksiin, koska viestinta tapahtuu kyselylomakkeen vilityk-
selld postitse. Lomakkeessa voi olla paljon kysymyksid ja havaintomateriaalia voi kayt-
tad hyvaksi. Etuna on myos se, ettd kysymykset esitetddan kullekin vastaajalle samassa
muodossa ja vastaaja voi tayttad lomakkeen itselleen parhaimmalla ajalla. Lisaksi posti
tavoittaa kiireisimmatkin thmiset. Kirjekyselyn kustannukset ovat pienet ja tutkimus

voidaan toteuttaa laajalla maantieteelliselld alueella. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 54 ja

67-68)

Kirjekyselyn haittapuolia ovat usein alhainen vastausprosentti, mika tarkoittaa 20-50
prosenttia. Vastausprosentti saadaan kasvatettua, mikali resurssit riittivat uusinta-
kyselyn toteuttamiseen. Uusintakyselylld vastausprosentiksi voidaan saada 40—60 pro-
senttia. Ongelmana voi my6s olla muiden henkil6iden vaikutus kyselyn saajan vastauk-
siin. Vieressa istuva puoliso tai lapsi saattaa omilla mielipiteilladn vaikuttaa vastaajan
valintoihin. Kaikkia tutkimukseen valittuja el my6skain vilttimittd tavoiteta, tai he
eivit suostu vastaamaan. Osa vastaajista voi lisaksi vastata puutteellisesti, virheellisesti
tai pilailumielessd, joten heiddn vastauksiaan ei voida hyédyntii ja ne joudutaan hyl-
kaamain. Kirjekyselyn haittana on se, ettd tarkentavia kysymyksié ei voida esittaa vas-
taajille tutkimuksen aikana, koska vastaaja ja kyselija eivat ole valittémassa vuorovaiku-

tuksessa keskendin. (Lahtinen & Isoviitta 1998, 54 ja 67—68.)

4.2 Tutkimuksen vaiheet

Lukijatutkimuksen suunnittelu aloitettiin marraskuussa 2010. Joulukuussa Martat-
lehden toimituksessa sovittiin lehden toimituspaallikké Outi Rastaan ja graafikko Katja
Kuittisen kanssa tutkimuksen aikataulutus, tavoitteet, alustavat tutkimuskysymysvath-
toehdot seki suunniteltiin kyselylomakkeen ulkomuotoa ja toteutustapaa, eli julkais-

taanko kyselylomake irrallisena paperina vai lehden sivuille painettuna.
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Tammikuussa 2011 kyselylomake muokkautui lopulliseen muotoon. Sen esitestasi kol-
me henkil64 lehden toimituksessa. Varmistui, ettd kyselylomakkeen kysymykset ovat
helposti ymmarrettivissa, eika niissa ole tulkinnanvaraa. Martat-lehden graafikko vasta-

si kyselylomakkeen lopullisesta ulkoasusta.

Kyselylomake julkaistiin 24.1.2011 painettuna Martat-lehden 1/2011 sivuille 35-36.
Kyselylomake siséltai saatekirjeen, ohjeet lomakkeen palauttamiseen ja 17 kysymysta,
joiden avulla selvitetddn millaiset ihmiset lukevat Martat-lehted, millainen asema lehdel-
14 on lukijoille tiedonldhteend, mitd kommentteja lukijoilla on lehdestd, ja millaisia pa-

rannusehdotuksia tai toiveita lukijoilla on lehdelle. (Liite 1.)

Suurimpaan osaan kyselylomakkeen kysymyksisti vastaajille on annettu valmiit vas-
tausvaihtoehdot. Tallaisiin kysymyksiin vastaaminen on mielekisti ja nopeaa. Liséksi
tuloksia on helpompi analysoida. (Mykkanen 1998, 179-180.) Kyselylomakkeen kol-
messa kysymyksessd (kysymykset 11, 12 ja 17) kaytettiin kussakin eri vastausvaihtoeh-
toasteikkoa. Asteikot eroavat toisistaan, koska kullekin kysymykselle oli laitettava sille
sopivin vaihtoehto. Lomakkeessa on my6s nelja kysymysti (kysymykset 10, 13, 14 ja
10), joissa vastaajat paasevat kommentoimaan kysyttya aithetta enemman. (Liite 1.) Ky-
selylomakkeesta jitettiin pois tutkijan suunnittelemat kysymykset lehden tekstikoon
seki tekstityylin sopivuudesta. Graafikon mielesta nithin ei tarvinnut puuttua tassa tut-

kimuksessa.

Martat-lehden lukijoita houkuteltiin osallistumaan tutkimukseen Viking Linen risteily-
lahjakorttiarvonnalla. Risteilylahjakortteja arvottiin viist kappaletta, saatekirjeessd maini-
tun yhden lahjakortin sijasta. Risteilylahjakortit oikeuttavat 2—4 hengen Ruotsin-
risteilyyn joko Turusta tai Helsingistd. Matkalahjakortin voimassaoloaikaa ei voitu il-
moittaa saatekirjeessi, koska siti ei tiedetty ennen lehden painoon menoa. Arvonnan

suoritti Martat-lehden toimituspéallikon pyynnostd tutkimuksen tekija.

Kaikilla Martat-lehden lukijoilla oli mahdollisuus vaikuttaa lehden uudistamiseen. Mar-
tat-lehted painetaan 45 000 kappaletta. Arvio oli, ettd vastauksia tulisi noin 1 000 (Ras-

tas, O. 1.12.2010).

27



Vastausaikaa oli kolme viikkoa, koska kyselylomake lihetettiin paperisessa muodossa ja
palauttamiseen taytyi varata tarpeeksi aikaa. Vastauksia palautui mairapaivain mennes-
si 1 447 kappaletta. Yhtain lomaketta ei hylitty puutteellisten vastausten vuoksi. Sah-

koistd versiota lukevat martat saivat niin ikdan mahdollisuuden osallistua tutkimukseen
tulostamalla lukijatutkimuksen kyselylomakkeen Internetistd. Sihkéisen lehden sivujen
tulostaminen mahdollisti my6s sen, ettd mikali lehted tilaavassa perheessd asuu kaksi tai

useampi lehden lukija, niin kaikilla oli mahdollisuus vastata tutkimukseen.

Vastausprosentiksi lukijatutkimukselle muodostui 3,2 prosenttia laskettaessa palautu-
neiden vastausten maird suhteutettuna lehden painettuun kappalemairian. Martat-
lehden aiempien lukijatutkimusten vastausprosentteihin verrattuna tulos on yhteneva.
Vastausprosenttia ei voi pitid hyvind, koska yleensi postikyselyiden vastausprosentti
on 20-50. Vastausprosenttia ei voitu kasvattaa uusintakyselylld, koska resurssit eivit
sithen riittineet. Potentiaalisena vaihtoehtona alhaiseen vastausprosenttiin voidaan pi-
tad oletusta, ettd suurin osa lukijoista on tyytyviisid lehden nykymuotoon. Tutkimuksen

tuloksia voidaan kaikesta huolimatta pitdd suuntaa-antavina.

Tutkimuksen tulokset analysoitiin SPSS tilasto-ohjelmalla, koska tulosten poimiminen
onnistuu ohjelman avulla vaivattomasta ja nopeasti. Avoimiin kysymyksiin kiytettiin
Excel taulukkolaskentaohjelmaa. Lehden lukijoille tulokset julkistetaan 6.6.2011 ilmes-
tyvissd Martat-lehdessd 4/2011.
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5 ‘Tutkimustulokset

Tidssd osiossa esitellddn Martat-lehden lukijatutkimuksen tulokset kysymyksittdin. Ylei-
nen kokemus lukijatutkimuksista on, etta valtaosa palautteesta on myonteistd. Tyytyvai-
syys nykytilanteeseen on usein vastaajan kannalta miellyttavin vaihtoehto, eivatka mo-

net tosissaan mieti, miten lehted tulisi alkaa kehittdd. (Mykkanen 1998, 180.)

5.1 Vastaajien esittely

Lukijatutkimukseen vastasi 1 433 naista ja 14 miesti, eli yhteensd 1 447 lukijaa. Naisten
osuus oli 99 prosenttia ja miesten 1 prosentti. Vastanneista 51,8 prosenttia on 61-75-
vuotiaita ja 21,4 prosenttia on 51—60-vuotiaita. Nuorin lukijatutkimukseen osallistunut

on ialtdan 19-vuotias ja vanhin 93-vuotias. Kaikki miesvastaajat ovat yli 51-vuotiaita.

Vastaajista 37,9 prosenttia asuu Eteld-Suomen alueella, 26,1 prosenttia asuu Lansi-
Suomessa ja 25,8 prosenttia asuu Iti-Suomessa. Muut vastaajat asuvat Oulun ja Lapin
alueella. Yksi vastaaja asuu ulkomailla. Alle 30-vuotiaat ja 51—75-vuotiaat vastaajat asu-

vat yleisimmin Eteld-Suomessa. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Vastaajien ik ja asuinalue ristiintaulukoituna

Asuinldini
S]j‘(‘;ii;n Siirrllin Sugtréx;en Oul o Lapm Yheensd
ldzni ldni ligni ~ oani  ladni

Alle 20 vuotta 0 1 0 0 0 1
21-30 vuotta 8 5 5 2 1 21
31-40 vuotta 31 34 11 7 3 86
41-50 vuotta 63 38 42 12 7 162
51-60 vuotta 119 73 84 23 11 310
61-75 vuotta 290 194 193 50 23 750
Yli 76 vuotta 31 29 34 3 2 99
Tkaa et kerrottu 7 4 5 2 0 18
Yhteensi 549 378 374 99 47 1447
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Vastaajista 60,5 prosenttia asuu kahden hengen taloudessa. Yhden hengen taloudessa

asuu 21,4 prosenttia.

Vastaajista 38,8 prosenttia on lukenut lehted 1-5 vuotta ja 22,0 prosenttia on lukenut
lehted yli 21 vuotta. Alle vuoden lukeneita on ainoastaan 6,2 prosenttia. Kyselyyn vas-

tanneet alle 75-vuotiaat ovat lukeneet lehted yleisimmin 1-5 vuotta ja yli 76-vuotiaat yli

21 vuotta. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Vastaajien ikd ja lehden lukemisaika vuosina ristiintaulukoituna

Olen ollut Martat-lehden lukija

Alle 1-5 610 1120 yli21 Yhteensi
vuoden vuotta vuotta vuotta vuotta
Alle 20 vuotta 0 1 0 0 0 1
21-30 vuotta 11 8 1 0 1 21
31—40 vuotta 12 56 13 4 1 86
41-50 vuotta 8 88 31 27 8 162
51-60 vuotta 19 143 48 58 42 310
61-75 vuotta 37 246 150 105 212 750
Yli 76 vuotta 1 13 13 19 53 99
Tki ei kerrottu 1 6 5 5 1 18
Yhteensi 89 561 261 218 318 1447

5.2 Martat-lehden asema tiedonlihteena

Martat-lehden lukijoiden lukutottumuksia kysyttiin viidella kysymykselld. Kysymyksilla
selvitettiin, kuinka usein lukijat lukevat lehted, kuinka paljon aikaa kunkin lehden luke-
miseen kaytetdan, kuinka monta kertaa yhti lehted luetaan, kuinka tarkkaan lehted lue-

taan ja mitd lukijat tekevit lehdelle luettuaan sen.

Vastaajista 98,1 prosenttia lukee jokaisen lehden. Kannesta kanteen lehden lukee 64,6
prosenttia ja noin puolet lehdestd lukee 26,2 prosenttia. Vastaajista 58,8 prosenttia lu-
kee lehden kaksi tai kolme kertaa ja 26,9 prosenttia lukee lehden sitd useammin. Tutki-
mustulosten perusteella he, jotka lukevat lehtea kaksi tai kolme kertaa, sailyttavit yleen-

sd lehden tai antavat sen ystaville luettavaksi. He, jotka lukevat lehted useammin kuin
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kolme kertaa, siilyttdvit paasddantdisesti lehden. Kerran lehden lukeneet heittivit leh-

den yleisimmin pois.

Martat-lehden sailyttaa 60,7 prosenttia. 25,8 prosenttia antaa lehden perheenjisenelle,
ystaville tai naapurille luettavaksi. Vaikka tdhdn kysymykseen annettiin vain yksi vasta-
usvathtoehtomahdollisuus, niin useat vastaajat valitsivat kaksi vastausvaihtoehtoa: lehti
sadstetddn sen jilkeen, kun ystivit ovat palauttaneet sen lainasta. Tuloksissa on kuiten-
kin otettu ainoastaan huomioon lehden lopullinen kohtalo, eli siilytetidnké lehti vai

luovutetaanko se pois.

Lehti on monikéyttéinen ja osalle lukijoista ylpeydenaihe. Jotkut lukijat vievat lehdet
yleisiin tiloihin luettuaan ne ensin itse. Marttaliitolle ilmainen mainonta on eduksi lehti-
en kiertdessa lukijoiden toimesta ladkireiden vastaanottotiloissa, synnytysosastoilla, lu-
kusaleissa ja jopa ulkomailla asti. Osa vastaajista kertoi, ettd he ovat niin innokkaita
lukijoita, ettd he sddstivit lehtid vuosikymmeni tai lainaavat niitd suvulleen vain palau-
tustakuulla, eli mikali he saavat ne takaisin omaan siil66n. Kymmenisen vastaajaa sii-
lyttdd lehden vuoden ajan, jonka jilkeen he heittivit lehdet pois. Tulos tukee sité, ettd
lehden aiheet ovat kiinnostavia ja artikkelit sellaisia, ettd ne jaksaa lukea useampaan ker-

taan.

Vastaajista 40,5 prosenttia lukee lehtea 31—-60 minuuttia ja 38,0 prosenttia kayttaa leh-
den lukemiseen aikaa yli tunnin. Nuoret lukevat lehden nopeasti, keski-ikdiset kayttavit

lukemiseen hieman enemman aikaa kuin nuoremmat, vanhukset taas kayttavit eniten

aikaa lehden lukemiseen. (Taulukko 3.)
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Taulukko 3. Vastaajien iki ja lehden lukemiseen kaytetty aika ristiintaulukoituna

Lehden lukemiseen kiytetty aika

- - - - Yhteensa
Alle 15 min  15-30 min 31-60min Ylilh
Alle 20 vuotta 0 1 0 0 1
21-30 vuotta 4 5 6 6 21
31-40 vuotta 4 35 34 13 86
41-50 vuotta 4 45 70 43 162
51-60 vuotta 7 76 133 94 310
61-75 vuotta 5 112 302 331 750
Yli 76 vuotta 0 7 36 56 99
1kaa ei kerrottu 0 6 5 7 18
Yhteensi 24 287 586 550 1447

Eteld-Suomen, Linsi-Suomen ja Lapin alueella asuvat vastaajat kdyttivit lehden luke-
miseen atkaa keskimairin 31-60 minuuttia. Itd-Suomessa ja Oulussa asuvat vastaajat
lukevat lehted yleisimmin yli tunnin. Mielenkiintoinen havainto on, ettd Etela-Suomessa

lukijat kayttavit lehden lukuun joko vihiten tai eniten aikaa. (Kuvio 1.)

| Kuinka paljon
200,0% alkaa kaytatte
Martat-lehden
lukemiseen?
B alle 15 min
B 15-30 min
] 31-60 min
150,0%64 Wvi1h
e
=
w
& 100,0%
Sl
¥
50,0%
0,0%40=
Eteld-  Lansi- Ita- Oulun Lapin
Suoimen  Suocmen  suomen ladnm laam
lagm l54mm lagm
Aswinlisini

Kuvio 1. Asuinldini ja lehden lukemiseen kaytetty aika
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5.3 Mielipiteet lehden sisillésti ja ulkoasusta

Lehden sisalt66n ja ulkoasuun liittyvia lukijoiden mielipiteita selvitettiin kahdella kysy-
mykselld. Erilaisilla vastausvaihtoehtoasteikoilla saatiin lukijoiden mielipiteet paremmin

esille.

Lehden nykyiset atheet ovat suurimmaksi osaksi tirkeitd tai melko tirkeitd vastaajille.
Vastausvaihtoehdon ”Tiarked” suosikki on kddentaidot ja ruoka. Vastausvaihtoehdon
“Melko tirked” suosikki on kodinhoito ja marttatoiminta. Vastausvaihtoehdon ”Ei ol-

lenkaan tirked” suosikiksi nousi puutarha-aihe. (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Lehden aiheiden kiinnostavuus lukijoille

Tarked Melko tirkea  Ei ollenkaan tarkea
Ruoka 232 % 18,0 % 10,3 %
Puutarha 17,5 % 20,1 % 35,6 %
Kodinhoito 17,2 % 24.2 % 15,2 %
Kidentaidot 259 % 13,7 % 17,2 %
Marttatoiminta 16,3 % 24.0 % 21,7 %
Yhteensi 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Vastaajat lahettivat toiveensa lehden nykyisistd artikkeliatheiden sisdllosta. Kadentaito-
osiossa toivotaan kisitybohjeita, askarteluvinkkejd, verhoiluohjeita, kisityoperinteiden
esittimista ja vaatteiden valmistuskaavoja. Kodinhoito-osiossa toivotaan sisustukseen
liittyvid artikkeleita, puhdistusaine vertailuja seké aikataulukalenteria, jossa kerrotaan
milloin kannattaa tehdi kevit- ja joulusiivoukset sekd marjojenpoiminnat. Ruoanlaitto-
osioon toivotaan eniten erikoisruokavalio- ja luomuruokaohjeita. Puutarhanhoito-
osioon toivotaan viherkasvien hoito-ohjeita ja, ettd seurattaisiin yhtd pihaa eri vuoden-
aikoina. Marttatoiminta -osioon toivotaan eri yhdistysten toimintakertomuksia, taito-

avain asiaa ja vinkkejd marttailtojen jirjestimiseen.
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Likertin asteikkoa hyodyntimalld selvitettiin, mitd mieltd lukijat ovat Martat-lehdesti ja
sen eri osista. Vastausvaihtoehtoina olivat 1= tdysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mielta,
3= en osaa sanoa, 4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mieltd. Lukijoiden an-
tama arvosana 3= en osaa sanoa, on miaritelty roskakoriarvoksi, eli sitd ei ole otettu
huomioon keskiarvoa laskettaessa. Parhaimman keskiarvon sai viittima "Lehti on
helppolukuinen’. Huonoimman keskiarvon sai vaittima "Mainokset antavat tarpeeksi

tietoa’. (Kuvio 2.)

Aiheet ovat muielenkintoisia 4,'155'
Aiheet owvat innostavia |4JUS‘
Atheet ovat ajankohtaisia 4,309|
Artikkelt ovat helppolulausia 43468‘
Artikkelit antavat tarpeeksi tietoa |4J2'l2|
Eluwia on tarpeeksi |4,3?6|
Eluvat antavat tietoa 4 'l4|
Lehti on helppolukuinern |4J513|
Ulkoasu on laadulkas |4J462‘
Lehti on thmisliheinen 4,505|
Lehti on nykyakainen [4,233
Wainoksia on sopivasti |4J24|
WManokset antavat tarpeeks: tietoa |3,998|
| T | T |
0 1 2 3 4 5

Kuvio 2. Lukijoiden mielipiteet keskiarvopylviind Martat-lehdesta

Vastaajat valitsivat edelld mainitussa kysymyksessa arvosteluasteikosta yleisimmin ar-
vosanan ”jokseenkin samaa mielta” tai ”taysin samaa mielta”.

”Atheet ovat mielenkiintoisia”: 65,1 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielti ja
22,1 prosenttia taysin samaa mielta.

”Aiheet ovat innostavia™: 56,3 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mieltd ja 18,7

prosenttia tiysin samaa mielta.
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”Aiheet ovat ajankohtaisia: 51,3 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielta ja
33,3 prosenttia taysin samaa mielta.

” Artikkelit ovat helppolukuisia™: 45,0 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mieltd
ja 46,7 prosenttia tiysin samaa mielta.

” Artikkelit antavat tarpeeksi tietoa”: 56,2 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa
mieltd ja 24,5 prosenttia taysin samaa mielta.

”Kuvia on tarpeeksi”: 45,1 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielta ja 38,6
prosenttia tiysin samaa mielta.

”Kuvat antavat tietoa”: 48,8 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mieltd ja 23,1
prosenttia tiysin samaa mielta.

”Lehti on helppolukuinen”: 41,8 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielti ja
51,4 prosenttia tiysin samaa mielta.

”Ulkoasu on laadukas™: 41,5 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielta ja 48,1
prosenttia tiysin samaa mielta.

”Lehti on ithmisldheinen”: 41,3 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielté ja 49,6
prosenttia tiysin samaa mielta.

”Lehti on nykyaikainen”: 46,2 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielté ja 32,6
prosenttia tiysin samaa mielta.

”Mainoksia on sopivasti”: 39,6 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa mielti ja 33,3
prosenttia taysin saamaa mielta.

”’Mainokset antavat tarpeeksi tietoa”: 38,8 prosenttia vastaajista on jokseenkin samaa

mieltd ja 19,9 prosenttia tiysin samaa mielta.

Kruskal-Wallis testin avulla tehdyssa taulukossa ndiemme, ettd lukijoiden 1dlld on vaiku-
tusta sithen millaiseksi lehti koetaan, kun testin hypoteesit ovat: ”HO: ikaryhmittaisia
eroja mielipiteissa ei ole. H1: eroa on ikdryhmittiin tilastollisen merkitsevisti.”. Vastaa-
jien mielipiteissd ndyttdd olevan eroa ikdryhmittdin seuraavissa seikoissa: aiheiden in-
nostavuudesta, artikkeleiden helppolukuisuudesta, kuvien maaristd, kuvista saadusta
tiedosta, lehden ihmisldheisyydestd, mainoksien miirin sopivuudesta ja mainoksista
saadusta tiedon méardsta. Asym Sig. on kaikissa ndissi alle 0,05 eli H1:n aluetta. Sen
sijaan muilla testimuuttujilla virhe on suurempi kuin 0,05, joten ikdryhmittiiset erot

eivit ole tilastollisesti merkitsevia. (Liite 2.)
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5.4 Vastaajien parannusehdotukset ja toiveet

Lukijoiden parannusehdotuksia ja toiveita Martat-lehden sisalt60n, julkaisutiheyteen ja

sahkoisesti ilmestyvan version tarpeellisuuteen kysyttiin neljalla kysymyksella.

Vastaajista suurin osa on mainoksia vastaan. Etenkéin siivous- eika elintarvikkeista
toivota mainoksia. Matka- ja retkikohde mainoksia toivotaan eniten. (Taulukko 5.)
Noin kaksikymmenti vastaajaa kirjoitti toiveensa uusista mainosteemoista, kuten kivik-
kokasvit, puutarhatarvikkeet, kauneudenhoitotuotteet, Outlet-liikkeet, tehtaanmyyma-
lit, urheilutarvikkeet sekd lemmikkieldinten ruoat ja tarvikkeet. Lihes joka kolmannessa
lomakkeessa oli kuitenkin lissthuomautuksena, ettei mainoksia haluta enempaa tai, ettd
ne joutaisi kokonaan pois. Kukaan ei kertaakaan kritisoinut, ettd nykyiset mainokset

olisivat mauttomia tai epaasiallisia.

Taulukko 5. Mainosaihevaihtoehtojen kannatus

Vastaan Puolesta
Matka- ja retkikohteet 658 789
Kulttuuritapahtumat 855 592
Kisityotarvikkeet 735 712
Siivoustarvikkeet 1134 313
Elintarvikkeet 1109 338
Yhteensi 4491 2744

Vastaajat toivovat lehteen seuraavia artikkeliaiheita: thmissuhteet (neuvoja parisuhtee-
seen ja suvun keskindisiin ihmissuhteisiin), perheasiat ja nuoriso (lastenhoito- ja kasva-
tusohjeita), ikadntyminen (eldkeasiat, vanhusten huolenpito ja laadukas ikadntyminen),
terveys ja hyvinvointi (kauneudenhoito, mielenterveys, erikoisruokavaliot ja liikunta-
vinkkejd), eliminen ja arkiset asiat (naisten paikka tyGelamissi, arjenhallinta, talouden-
hoito, pankkiasiat ja kierritys), matkustaminen (kotimaanmatkailu ja matkakertomuk-

set), historia (perinteet ja vanhat tyovilineet) ja kulttuuri (kirjallisuus, taide ja musiikki).
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Muut vastaajien artikkelitoiveet liittyivat hengellisiin asioihin, tutkimustuloksiin, lakitie-
touteen ja yhteiskunnallisiin kannanottoihin. Vastauksissa toivottiin henkil6kuvauksia
taman paivan martoista. Vastaajat toivovat myos ldakaripalstaa lehteen seka martta-
testaa osiota, jossa testattavina on tuotteita tai palveluja. Iikkdimmit vastaajat toivovat

my0s palkintoristikkoa ja sudokua.

92,1 prosenttia pitad nykyistd lehden ilmestymistiheyttd sopivana. 98,4 prosenttia vas-
tanneista, jotka lukevat jokaisen lehden ovat myos samaa mieltd. Kannesta kanteen lu-
kijat pitavat ilmestymistiheyttd sopivana. Vastaajat, joiden mielesti lehti ilmestyy liian

usein, lukevat padsidntoisesti vain muutaman artikkelin lehdesta.

Vastaajista 59,2 prosenttia on sahkoéistd lehtiversiota vastaan. Ainoastaan ikaluokat 21—
30-vuotiaat ja 41-50-vuotiaat toivovat sahkoistd lehtiversiota jatkossakin. Eniten Inter-
netissd julkaistavaa lehted vastaan ovat 61-75-vuotiaat. Sdhkoisen version vastustajien

mielestd lehti ilmestyy liian harvoin. (Taulukko 6.)

Taulukko 6. Sihkoéisen lehtiversion tarpeellisuus ja lukijoiden mielipiteet leh-
den ilmestymistiheydestd

Martat-lehden sihkoisen

) : Yhteensi
version tarpeellisuus
Kylla Ei
Martat-lehti Litan usein 1,0 % 0,9 % 0,9 %
ilmestyy Sopivasti 92,6 % 91,7 % 92,0 %
miclestani Liian harvoin 6,5 % 74 % 7.0 %
Yhteensi 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Martat-lehti sai lukijoilta keskiarvoksi 8,51, mediaani oli 9 ja moodi 8. Korkein annettu
arvosana oli kymmenen ja niitd antoi 10,7 prosenttia. Yhdeksikon antoi 37,8 prosenttia
ja kahdeksikon antoi 40,2 prosenttia. Matalin arvosana oli nelja, joita antoi 0,1 prosent-
tia. Arvosanan jatti antamatta 2,5 prosenttia. Nuorempien ja vanhempien vastaajien
antamat arvosanat lehdelle eroavat toisistaan; nuoremmat vastaajat antoivat useimmin
alhaisemman arvosanan kuin vanhemmat vastaajat. (Taulukko 7.) Lyhyemman ajan

lehted lukeneet antoivat lehdelle arvosanaksi matalampia arvosanoja kuin kauemmin

lehted lukeneet. (Taulukko 8.)
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Taulukko 7. Nuorempien ja vanhempien lukijoiden lukukokemuksen eroaminen

Lehdelle annettu arvosana Yhteensa
4 5 6 7 8 85 9 95 10

Alle 20 vuotta 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
21-30 vuotta 00 0 6 6 0 6 0 2 20
31-40 vuotta 01 2 6 44 0 28 2 4 84
41-50 vuotta 0 0 5 13 066 1 64 0 10 159
51-60 vuotta 1 0 4 23 133 3 117 1 23 305
61-75 vuotta 12 6 29 300 9 288 1 93 729
Yli 76 vuotta 00 1 4 31 1 37 1 20 95
Ikd ei kerrottu 0 0 O 4 4 0 7 0 3 18
Yhteensi 2 3 18 8 581 14 547 5 155 1411

Taulukko 8. Lehden saamat arvosanat ja vastaajien lukuaika vuosina
Olen ollut Martat-lehden lukija
Alle 1-5 6-10 11=20 yli 21 Yhteensi

vuoden vuotta vuotta vuotta  vuotta

Arvosana 4 0 1 0 0 1 2
lehdelle 5 0 3 0 0 0 3
6 3 9 4 2 0 18

7 6 35 16 8 21 86

8 39 235 106 93 108 581

8,5 0 4 1 4 5 14

9 28 217 92 79 131 547
9,5 1 1 2 1 0 5

10 9 42 33 25 46 155

Yhteensi 86 547 254 212 312 1411

Lehden sisaltoon liittyvilld kysymyksilld saavutettiin toinen tutkimustavoitteista, eli ”Mi-
ten lukijat kehittdisivait Martat-lehden sisilt6d?”. Lehden toimitus sai paljon ehdotuksia
uusista artikkeliaiheista, nykyisten artikkeliatheiden tirkeydesta lukijoille ja konkreettista

tietoa lukijoiden mielipiteistd lehdessé julkaistavia mainoksia kohtaan.
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Toinen tutkimustavoite oli "Minkilaisia mielipiteitd lukijoilla on Martat-lehdestdr”.
Tutkimuksella saatiin selville lukijoiden mielipiteet lehden ilmestymistiheydesta, artikke-
leiden helppolukuisuudesta, ajankohtaisuudesta ja mielenkiintoisuudesta, kuvien mai-
risti ja informatiivisuudesta, ulkoasun laadukkuudesta, lehden ihmislaheisyydesti ja

nykyaikaisuudesta seki sihkoisen lehtiversion tarpeellisuudesta.

Lehden toimitukselle lukijoiden sukupuoli, iki, asuinalue, talouden koko, lehden tilaa-
misaika vuosina, lukemistarkkuus, lukemiseen kiytetty aika, lukemiskerrat sekd lehden
lopullinen kohtalo ovat kaikki todella tirkeité ja arvokkaita tietoja suunniteltaessa leh-
den uudistamista. Vastaajien antama arvosana lehdelle kuvaa lehden tirkeyttad. Hyvin
keskiarvon saanut lehti motivoi ja antaa intoa toimitukselle muokata lehted aina vaan

paremmaksi.
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6 Pohdinta

Lehden toimituksen on tirked tutkia lehden lukijakunnan mielipiteitd sidnnéllisin vi-

liajoin, jotta mahdollisiin mielipide muutoksiin pystytdin reagoimaan tarpeeksi ajoissa.

6.1 Kehitysehdotukset Martat-lehdelle

Lukijatutkimuksen tuloksiin perustuen tarkastellaan kehitysehdotuksia, joiden avulla
lehden toimituksen on mahdollista muokata lehteé lukijoiden toiveita paremmin vas-
taavaksi. Ehdotukset toteuttamalla on mahdollisuus saada lehdelle enemmin lukijoita ja

parantaa nykyisten lukijoiden lukukokemusta.

Martat-lehden lukijakunta koostuu suurimmaksi osaksi naisista. Miesten kiinnostus
Martat-lehted kohtaan kasvaisi, jos lehdessi olisi enemmain miesnidkékulmaa. Jokaisessa
julkaisussa voisi olla artikkeli, jossa kerrotaan miehiéd kiinnostavista teemoista. Lisaksi
voisi antaa kasvot mies-martalle ja kertoa miten hin on paitynyt mukaan marttatoimin-
taan. Miehid voisi my6s palkita esimerkiksi puutarhakirjalla tai retkeilyoppaalla, kun he

saavat uuden miesjasenen mukaan marttatoimintaan.

Lukijatutkimukseen vastasi hyvin eri-ikaiset ihmiset. Lehden lukijoiden keski-ika on
61-75-vuotta, mutta alle 60-vuotiaita on 40,1 prosenttia. Lukijoiden iké vaikuttaa leh-
dessa kisiteltdviin aiheisiin. Jotta nuoremmat kiinnostuisivat marttatoiminnasta ja Mar-
tat-lehdesta, pitiisi lehdessa olla heille suunnattuja aiheita. Vaikkei kaikkia vastaajien
artikkeliaihetoiveita pystytd toteuttamaan, ovat ne tirked tuki toimitukselle jirjestoleh-
den uudistamissuunnitelmien laadinnassa. Marttaliitossa on toteutettu teemavuosia
1933 vuodesta lihtien (Martat). Yksi uudistusehdotus on my6s teemanumeroiden jul-

kaisu.

Vastaajien mielestd nykyinen lehden ilmestymistiheys on sopiva. Mikili toimitus katsoo
tarpeelliseksi lehden ilmestymistiheyden muuttamisen jatkossa, olisi vastaajien kannalta
mieluisin vaihtoehto, ettd lehti ilmestyisi kymmenen kertaa vuodessa. Marttojen jisen-

sivuilta halukkaat voivat lukea jarjestoasioita laajemmin.
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Martat-lehti ilmestyy Internetissid marttojen jasensivuilla paperisen lehden kopiona.
Painettua yhteisolehted ei pitiisi kuitenkaan kopioida sellaisenaan Internetiin. Verkossa
lukijat suosivat lyhyiti ja ytimekkaitd artikkeleita seka aiheisiin liittyvia kilpailuja ja kyse-
lyja. Osa Martat-lehden lukijoista toivookin jasensivuille kilpailuja. Vastauksissa monet
1dkkadt mainitsivat, ettei sahkoinen versio ole heille tarpeellinen, mutta ymmartavit,
ettd se on nykyaikaa ja tirkead nuoremmille lukijoille. Liki 20 prosenttia vastaajista ei
edes tiennyt, ettd lehti ilmestyy myos sihkoisessa muodossa. Martat-lehden toimituksen

tulisikin selventdd lehden lukijoille seuraavat kohdat:

1. Kenelld on oikeus lukea Internetissa julkaistavaa Martat-lehted?

Marttaliiton jasenilld.

2. Misti lehden sdhkoéinen versio 16ytyy?
Marttaliiton Internetsivustolta osoitteesta http://www.martat.fi/kitjaudu. =
Martat-lehti = valitse haluamasi leht, jonka haluat lukea.

3. Miten paiset lukemaan sihkoistd versiota?

Tarvitset tietokoneen ja hyvin Internet-yhteyden. Yhteyden tarjoavat myos kir-
jastot ja Internet-kahvilat. Tarvitset myos kéyttijatunnuksen ja salasanan jisen-
sivuille. Sahképostin omistamista el vaadita lehden lukemiseen.

4. Mitd etua on lehden lukemisesta sihkoisend?
Voit lukea lehden missa ja milloin vain. Sinun el tarvitse myOskaian saastia pape-
riversiota, koska jasensivuilta 16ytyy timin ja edellisen vuoden julkaisut. Lisdksi

voit tallentaa sihkoisen lehden tietokoneellesi myShempii lukemista varten.

Kehitysehdotuksena toimitukselle on sekin, ettd Marttaliiton jasenet voisivat jatkossa
valita haluavatko lukea Internetissi julkaistavaa lehted vai haluavatko he saada lehden
paperisena kotiin. Jasenmaksu voisi madraytyd timan paiatoksen mukaan. Toisaalta,
mikdli lehden toimitus haluaa saada lisid nuorempia lukijoita, on lehden suotuisaa il-
mestyi jatkossakin Internetissd, jota nuoret ovat tottuneet kayttimain. Olisikohan tule-

vaisuudessa my0s ei-jirjeston jasenten mahdollista lukea lehted sihkoisend?

Martat-lehden kannattaisi luopua mainoksista, koska lukijat eivit pida niitd tarpeellise-
na. Mikili mainoksista ei aiota luopua, olisi lukijoiden kannalta mieluisin vaihtoehto

julkaista vain matka- ja retkikohde aiheisia ilmoituksia. Luvussa 5.4 listatut uudet mai-
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nostoiveet voisivat olla my0s piristdva uudistus lehteen. Varteenotettavana vaihtoehto-
na olisi my6s, ettd mainokset tulisivat tietyin viliajoin erillisena liitteend lehden mukana.
Mainosten ohella lehdessa voisi olla etukuponkeja uusiin teatteriesityksiin, kerran vuo-
dessa jaettavia risteilymatka-alennuksia tai martta-tavaroiden ostoon oikeuttavia etuse-

teleitd jirjeston omissa tapahtumissa.

Kymmenisen vastaajaa kritisoi lehden graafisia valintoja palautteissaan. Jatkotutki-
musehdotuksena toimitukselle on selvittdd lukijoiden mielipiteet lehden luettavuudesta
graafisiin toteutuksiin liittyen: tekstityyliin, kirjainkokoon ja sivujen taustaviritykseen,

koska tassa tutkimuksessa ei niitd kysytty.

Internetin kiytto kasvaa ja tulee suositummaksi. Varteenotettavana vaihtoehtona seu-
raavan lukijatutkimuksen toteuttamiseksi olisi sahkoinen lukijatutkimus. Lehden toimi-
tus voisi jatkossa toteuttaa lukijatutkimuksensa Webropol datan analysointi- ja kysely-
tyokalulla, jota hyédynnetiin yleensd kvantitatiivissa tutkimuksissa, joissa otoskoko on
suurehko. Lomakkeen toteutus ja vastausten kerdaminen seki analysointi on kitevi

tehda tilld tyokalulla.

6.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla, eli patevyydelld, tarkoitetaan perinteisesti tutkimusmenetelman kykyd mi-
tata sitd, mitd silld on tarkoitus mitata. Validiteetin arviointi kohdistuu kysymykseen,
kuinka hyvin tutkimusmenetelmai ja siind kdytetyt mittarit vastaavat ilmiotd, jota halu-
taan tutkia. Korkeaan validiteettiin pyritdan kuvailemalla koko tutkimusprosessi mah-
dollisimman tarkasti tutkimuksen raportoinnin yhteydessa, perustelemalla tehdyt valin-
nat sekd painottamalla tulosten tulkinnan ja ymmartamisen suhteuttamista mahdolli-
seen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus raportoidaan niin tarkasti, ettd tutkimusra-

portin lukijan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Mantyneva ym.

2008, 34.)

Reliabiliteetti-kasite liittyy erityisesti maaralliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseen.
Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kidytetyn tutkimusmenetelmin kykya

antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen kisitteelld tarkoitetaan tutki-
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musmenetelmin ja kiytettyjen mittareiden kykyd saavuttaa luotettavia tuloksia. Nykyis-
ten tilasto-ohjelmien avulla reliabiliteettikysymys saattaa kaventua mittausvirheen arvi-
oinniksi. Voidaan my6s sanoa, ettd mittari tai mittaustoimitus on reliaabeli, jolloin tar-

koitetaan, ettd se on pysyvi eli antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Mantyneva ym. 2008,

34.)

Opinndytetyon aloitusvaiheessa tehtiin tarkat suunnitelmat tutkimuksen luonteesta,
raportointitavasta, aikataulutuksesta seka teoriaosuudessa kasiteltivistd aiheista. Nain
haluttiin varmistaa, ettd opinndytetyon viitekehyksesta tulisi tutkimuksen tavoitteiden
kannalta kokonaisuutta tukeva ja opinnaytety6 valmistuisi ajallaan. Laaditussa aikatau-
lussa pysyttiin erinomaisesti. Tutkimuksen kyselylomake on liitetty opinnayteychon,

jotta sitd voidaan hyédyntai tulevaisuudessa.

Opinniytetyo kytkeytyy vahvasti toimeksiantajan liiketoimintaan, joten aihetta voidaan
pitdd erittdin tyGelamaldhtoiseni. Lisdksi toimeksiantaja on huomioitu viitekehyksen
rakentamisessa aikakauslehtiin liittyvilla havainnollistuksilla. Viitekehyksessa maaritel-
lddn tarkasti ja useampaa lihdettd hy6édyntien opinndytetyon keskeiset kisitteet. Opin-
ndytetyohon laadittua viitekehysta hyodynnettiin seka tutkimuslomakkeen suunnittelus-
sa ettd tulosten analysointivaiheessa. Kaikkia opinnéytetyossi tehtyjd valintoja on pyrit-
ty perustelemaan mahdollisimman tarkasti, jotta lukijalle ei jaisi tulkinnanvaraa. Opin-
ndytetyOssa kaytettiin lahteind painettua ja painamatonta asiantuntijamateriaalia. Lahteet
ovat kotimaista ja kansainvilistd materiaalia. Ne ovat suurimmaksi osaksi 2000-luvulla

kirjoitettuja, joten niitd voidaan pitda ajantasaisina.

Tutkimuksen toimeksiantaja rajoitti hieman tutkimusta. Lehden toimituspaallikko ja
graafikko pyysivat, ettd tdssd tutkimuksessa ei kysyttiisi lehden tekstityylisté tai kirjain-
koosta. Toimitus perusteli valintaansa silla, ettd ne ovat jo sopivat tilld hetkelld eika

niitd tulla muokkaamaan lihitulevaisuudessa.

Martat-lehden nykyisten artikkeliatheiden tarkeydesta ja lehtead koskevista vaittamistd
kysyttiessa kaytettiin kahta erilaista vastausvaihtoehtoasteikkoa, mika taisi hammentaa
joitakin vastaajia. Siksi on tarked tarkastella lehtea koskevia viittimia kysytyn kysymyk-

sen tuloksia kriittisesti, silla tuloksissa saattaa olla pieni vadristymai. Jotkut vastaajat ovat

43



voineet ymmirtid vastausvaihtoehdon kolme vastausvaihtoehtojen kaksi ja neljd vilias-
teena, vaikka niin se todellisuudessa ei ole. Tama virhe voi olla tapahtunut, jos vastaaja

ei ole lukenut tarpeeksi huolellisesti kysymyslomakkeessa annettuja ohjeita.

Pienell riskiprosentilla voimme yleistda tulokset perusjoukkoon, vaikka tutkimuksen
vastausprosentti jai alhaiseksi. Tulokset ovat suuntaa-antavia ja yhtenevia viitekehykses-
sd kasiteltyyn teoriaan. Tutkimus toteutettiin alku kevédasta 2011. Jos sama tutkimus
tehtiisiin toisena vuodenaikana kuten kesilld tai alku syksystd, nousisi puutarha toiveet
kysymyksessd 14 ”Toivoisin, ettd Martat-lehdessa kisiteltéisiin lisdksi seuraavia aihei-
ta:_ ”varmasti enemman esille. Lukijatutkimuksen luotettavuuden parantamiseksi
kannattaa tutkimus uusia, jotta vastausprosentti saataisiin kasvatettua. Olisi my6s todel-
la tirkeda teettdd lukijatutkimus siadnndllisin viliajoin, jotta lukijoiden mielipide muu-

toksiin pystyttiisiin reagoimaan tarpeeksi nopeasti.

Tutkimukseen osallistui 1 447 vastaajaa, joka oli toimeksiantajan mielesta riittavasti. On
huomioitava otoksen sukupuolijakaumasta se, ettd miesvastaajia oli ainoastaan 14. Tu-
lokset edustavatkin kdytinnossa naislukijoiden mielipiteitd lehdestd, eika tuloksia voi
luotettavasti yleistaa mieslukijoihin. Tulokset ovat kuitenkin suuntaa-antavia. Tutki-
mukseen vastanneiden henkiliden keski-ika vastasi hyvin Marttaliiton omaa mieliku-

vaa lehden lukijoista.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmin valinta perustui tutkimusmenetelmikirjallisuu-
dessa annettuihin ohjeisiin. Valittu menetelma sopi hyvin tutkimustavoitteisiin ja ne
saavutettiin tdlli menetelmalld. Kaikkien vastaajien vastaukset syGtettiin sanatarkasti
SPSS:din ja Excelille, jotta vastaukset eivat vairistyisi matkalla. Ndin ollen tulokset ovat

alkuperiisten vastausten suhteen luotettavia ja tarkkoja.

Tamain lukijatutkimuksen tekijalld ei ollut aiempaa kokemusta lukijatutkimuksen toteut-
tamisesta tai Marttaliitosta. Tutkimustulosten analysointi tehtiin siis puolueettomasti
ilman ennakkoasenteita. Pidan timan tutkimuksen validiteettia korkeana ja reliabiliteet-

tia hyvana.
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Lukijatutkimuksen saatekitje ja kyselylomake Martat-lehdessd 1/2011

Irrota sivu -~

Osallistu lukijatutkimukseen

Hyva lukija,

Olen liiketalouden opiskelija Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulussa ja teen opinnaytetyonani lukijatutki-
muksen Martat-lehdelle. Tarkoituksenani on selvittaa
Martat-lehden lukijoiden mielipiteita lehdesta ja toi-
veita lehdessa kasiteltavista aiheista. Lukijatutkimuk-
sen tulokset julkaistaan Martat-lehdessa 4/20m. Sa-
malla julkistetaan tutkimukseen osallistuneiden kes-
ken arvottu Viking Line -matkalahjakortin voittaja.

Yhteistyosta kiittéen Maija Klemola | maija.klemola@myy.haaga-heliafi

Taita tasta

Toivon, etta sinulla on
aikaa vastata Martat-leh-
den lukijatutkimukseen.
Vastaamalla olet mukana
kehittamdssa lehtea!
Vastauksesi kasitellddn
luottamuksellisesti ja
anonyymisti. Vastaustie-
tojasi kdytetdan ainoas-
taan lehden kehittadmi-
seen. Mikali haluat osal-
listua arvontaan, lisaa yh-
teystietosi lomakkeeseen
niille varattuun tilaan.

S€Uraavalla
Sivulla

LOMAKKEEN
PALAUTTAMINEN

» Irrota tama sivu lehdestd,
taita, sulje teipilla tai nitojalla
ja laheta Marttaliittoon.

» Postita vastauksesi keski-
viikkoon 16.2.2011 mennes-
sd. Postimaksu on maksettu
puolestasi.

Martat ik
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Marttaliitto ry

Tunnus 5001880

00003 Vastauslahetys

Marttaliitto ry
maksaa
postimaksun



Martat-lehden lukijatutkimuksen kyselylomake

1. Sukupuoli nainen 0 mies 0

2. Minka ikdinen olette?

3. Asuinlaani

=
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3
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<
2
X
2
-l

Lansi-Suomen ldéni O
Oulun ldni O
Ahvenanmaan l&éni O

Eteld-Suomen l&éni 0O
[t8-Suomen lddni O
Lapin ldani O

. henkiloa

4. Taloudessani asuu ..

5.0len ollut Martat-lehden lukija

Alle vuoden 0
11-20 VUotta O

1=5vuotta O
Yli 21 vuotta 0

6-10 vuotta 0

6. Kuinka usein luette Martat-lehden?

Luen jokaisen lehden O
Luen muutaman lehden vuodessa O
Luen enintdan kaksi lehted vuodessa 0

7. Kuinka paljon aikaa kdytatte Martat-lehden
lukemiseen?

Alle 15 min O
30-60 min O

15-30 min O
Yiith o

8. Kuinka monta kertaa keskimaarin luette
yhta Martat-lehtea?

Kerran O 2-3kertaa O
Useammin kuin 3 kertaa [

9. Kuinka tarkkaan luette Martat-lehtea?

Luen lenden kannesta kanteen 0
Luen noin puolet lehdestd o

Luen muutaman jutun O Silmdilen lehted O

10. Mitd teette Martat-lehdelle luettuanne sen?

Séilytén lehden O

LUKILJOIDEN KOMMENTIT LEHDEN ASEMASTA TIEDONLAHTEENA

Muuta, mitd?.

Annan lehden perheenjdsenelle/
ystavalle/naapurille luettavaksi 0 Heitén lehden pois O

Tayttamalla yhteystietonne osallistutte Viking Line -matka-
lahjakortin arvontaan. Lahjakortti oikeuttaa 2-4 hengen Ruotsin
risteilyyn, lahto Helsingista tai Turusta.

Nimi

Osoite

Puhelinnumero
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11. Arvioi asteikolla 1-3 (1= ei ollenkaan tarked, 2= melko térke,

3=tarked) kuinka térkeita seuraavat Martat-lehden aiheet
ovat sinulle?

Ruoka 1
Puutarha 1
Kodinhoito 1
Kadentaidot 1
Marttatoiminta 1

SN ST S S N
w oW W oW w

12. Ota kantaa seuraaviin véittamiin Martat-lehdesta.
(1= téysin eri mieltd, 2= jokseenkin eri mieltd, 3= en osaa sanoa,
4= jokseenkin samaa mieltd, 5= tdysin samaa mieltd)

Aiheet ovat mielenkiintoisia 1 2
Aiheet ovat innostavia 1 5
Aiheet ovat ajankohtaisia 1 2
Artikkelit ovat helppolukuisia 1 2
Artikkelit antavat tarpeeksi tietoa 1 2
Kuvia on tarpeeksi 1 2
Kuvat antavat tietoa 1 2
Lehti on helppolukuinen 1 2
Ulkoasu on laadukas 1 2
Lehti on ihmisldheinen 1 2
Lehti on nykyaikainen 1 2
Mainoksia on sopivasti 1 2
Mainokset antavat tarpeeksi tietoa 1 2

w oW W W W W W W W W W w w
S S8 s PRl s SR s BEl A B8 s BES N

13. Toivoisin Martat-lehteen mainoksia
(voit valita useamman vaihtoehdon)

Matka- ja retkikohteista O
KasityGtarvikkeista O
Elintarvikkeista O
Muusta, mista?

Kulttuuritapahtumista O
Siivoustarvikkeista 0

Vi L L1 L1 L1 L1 L1 L1 L 1 L1 L1 »

14. Toivoisin, etta Martat-lehdessa kasiteltaisiin lisaksi
seuraavia aiheita

15. Martat-lehti ilmestyy mielestani

Liian usein O Sopivasti O Liian harvoin 0
16. Onko Martat-lehden sahkéinen, marttojen jasensivuilla

ilmestyva versio tarpeellinen?

kylld o Eio
perustelut

17. Minka kouluarvosanan (4-10) antaisit Martat-lehdelle

kokonaisuudessaan? (4= huono, 10= ernNOMaiNen) ...

Muut terveiset jasenlehden toimitukselle voit Idhettda
sahkopostitse lehti@martat i tai postitse osoitteeseen
Martat-lehti, Lapinlahdenkatu 3 A, 00180 Helsinki.

Kiitos vaivannaostasi!




Kruskal-Wallis testi

Hypothesis Test Summary

Liite 2

Null Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Aiheet ovat ISndepelndent— Reject the
1 mielenkiintoisia is the same across K?urg aEi—s 026 nu
categories of lka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Aiheet ovat ISndepelndent— Retain the
2 innostavia is the same across el iy 230 null
categories of lka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Aiheet ovat ISndepelndent— Reject the
3 ajankohtaisia is the same across K?urg aEi-S 002 nu
categories of lka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Artiklkelit ovat ISndepelndent— Retain the
4 helppolukuisia is the same across K?urg aEi-S 767 null
categories of lkd luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Artikkelit antavat ISndepelndent- Feject the
9 tarpeeksitietoa is the same across K?urg aei_s 018 nu
categories of lkd luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Kuvia on ISr'lgrl_Enpelgsdent— Retain the
6 tarpeeksiis the same across Krushkal 07 null )
categories of lki luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Kuvat antavat Iggfnpelggent— Retain the
¥ tietoa is the same across Kruskal- 301 null ]
categories of lka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Lehti on Iggfnpelggent- Reject the
8 helppolukuinen is the same across [ <l o) 033 null :
categories of lkd luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Ulkoasu an ISr‘lgfnpelggent- Reject the
9 Ilaadukas is the same across Krushkal 000 null :
categories of lka luokiteltuna. Wallis Test hypothesis.
The distribution of Lehti on ISr'ugfnpelggent- Retain the
10 ihmisldheinen is the same across Kl'usEal— AB4 null )
categories of lkd luokiteltuna. Wiallis Test hypothesis.
The distribution of Lehti on Ig;irn_;npelggent— Reject the
11 nykyaikainen is the same across KrusEal— 001 nu :
categories of lkd luokiteltuna. Viallis Test hypothesis.
The distribution of Mainoksia on Ig;:lfnpelgsdent— Retain the
12 sopivasti is the same across KrusEal- 291 null ]
categories of ki luokiteltuna. Viallis Test hypothesis.
The distribution of Mainokset Independent- ]
q3 antavat tarpeeksi tietoa is the same Samples aE Eﬁltlam the
across categories of lka Kruskal- : hvpothesis
luokiteltuna. Wallis Test ¥R ’

Asymptotic significances are displayed. The significance
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level is 05,



