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Ohjaajat

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tehda Meira Nova Oy:n asiakasjulkaisulle lukijatutki-
mus ja keréaté kyselyssa nousseita ja teorian kautta havaittuja kehitysehdotuksia lehdelle.
Tarkoituksena oli pohtia, miten toimeksiantajayrityksen asiakkaille saadaan tuotettua jul-
kaisuun heita parhaiten palvelevaa sisaltda ja missa muodossa sisallon tulisi olla. Ty6 kar-
toitti lukijatutkimuksen osalta kyseisen asiakaslehden roolia ja toimivuutta Meira Novan
viestinnassa ja sitd, miten julkaisu palvelee eri sidosryhmia.

Teoriaosuudessa kasiteltiin sidosryhmien osalta erilaisia sidosryhmid, sidosryhmaanalyy-
sid, sidosryhmaviestinnan tavoitteita ja sisaltdja seka sidosryhmien mielikuvia. Asiakasleh-
tien teoriaa lahestyttiin asiakaslehtien suunnittelun ja sisallén kautta, jotta tydstd muodos-
tuisi kokonaiskasitys siita, mita kaikkea lehted tehdessa tulisi huomioida. Internetin ja sosi-
aalisen median osuuden oli tarkoitus antaa ndkékulmaa moderniin julkaisuun. Osuus kasit-
teli muun muassa nakoispainoksen ja verkkolehden eroja, internetia ja sosiaalista mediaa
sidosryhmaviestinnan valineena seka sosiaalisen median tyokaluja asiakasjulkaisun tuek-
si. Tarkeinta on huomata, kuinka kaikki viestinnén ja julkaisun suunnittelussa lahtee liik-
keelle tarpeesta ja tavoitteista.

Lukijatutkimus oli sahkoinen kyselylomake, joka lahetettiin 2000 oletetulle lukijalle. Kyse-
lyyn saatiin vastauksia 206 kappaletta. Vastauksia ei tullut tarpeeksi, jotta kyselya voisi
kutsua kattavaksi, mutta saadut vastaukset tukivat olettamaa lehden kehitystarpeista.
Myds itse alhainen vastausprosentti kertoi omaa tarinaansa lehden kiinnostavuudesta ja
tunnettuudesta.

Johtopaatoksinad téssa tydssa toimivat kehitysehdotukset, joita nousi varsinkin teoriasta
paljon. Suurimpia haasteita ja kehitystarpeita ovat asiakaslehden roolin tasmentaminen,
lehden verkkoversiointi ja mahdollinen sosiaalisen median kayttéonotto tukemaan lehden
medioita. Yksittdinen tarkea askel lehdelle olisi painetun lehden jakelun kohdentaminen ja
postituslistojen rakentaminen, silla tehty lukijakysely osoitti, ettei lehti ole tavoittanut kaik-
kia siité kiinnostuneita.

Avainsanat Asiakaslehti, sidosryhmaviestintd, lukijatutkimus
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The purpose of this study was to explore reader satisfaction regarding the content the No-
va magazine. Yhe main objective was to create a reader satisfaction survey for Meira Nova
Oy and generate ideas on how to improve Nova magazine based on the survey and a the-
oretical framework. Another objective was to determine how to make better content for the
company’s customers and in which form the content should be. Regarding the reader sat-
isfaction survey the study clarified the role and effectiveness of the Nova magazine in
Meira Nova's communication and how it serves different stakeholders.

The theoretical part of the thesis dealt with different groups of stakeholders, analyzing
stakeholder groups, goals and contents of the stakeholder communications and stakehold-
ers” image. To get the overall picture about what should be taken into account when mak-
ing and planning a customer magazine, the theory about customer magazines was ap-
proached through design and content. One part of the theory focused on the internet and
social media, the purpose of which was to give perspective to what a modern magazine is
like and how it consist of many supporting channels. The main point of the theoretical part
was to establish that everything starts from a need and setting goals when planning corpo-
rate communication and publications like customer magazines.

The reader satisfaction survey was an electronic questionnaire sent to 2000 assumed
readers. A total of 206 responses were received. This was not sufficient to make conclu-
sions. However the responses supported the presumption of the development needs. The
low response rate alone tells something about the attractiveness of the magazine itself and
how well people know it..

Based on the finding, it would be recommendable for the company to develop the maga-
zine further. The biggest challenges have to do with specifying the role of the magazine,
making an online version of the magazine and going to social media with the magazine.
The most important things that should be considered include targeting the distribution bet-
ter and collecting accurate mail lists for the magazine, because according to the survey the
magazine didn’t reach all stakeholders who were interested..

Keywords Stakeholder Communications, Customer Magazine, Reader
Satisfaction Study
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihe ja lahtokohdat

Yritykset tarvitsevat toiminnoissaan erityyppisia keinoja viestia eri sidosryhmilleen. Se,
mik& kanava viestinnan valineeksi valitaan, riippuu pitkalti siitd, mita halutaan viestia ja
kenelle. Tamé& opinnaytetyd keskittyy toimeksiantajayrityksen, Meira Nova Oy:n sidos-
ryhmajulkaisun toimivuuteen ja pohtii sitd, miten yrityksen asiakkaille saadaan tuotettua

julkaisuun heitéa parhaiten palvelevaa sisaltta ja missd muodossa sisallon tulisi olla.

Julkaisu, jota ty0 kasittelee, on Meira Nova Oy:n Nova-lehti. Aihetta lahestytdén lukija-
tutkimuksen kautta ja kartoittamalla yleisesti asiakaslehden piirteitd ja merkitysta vies-
tinnassa. Ty0 kartoittaa lukijatutkimuksen osalta kyseisen asiakaslehden roolia ja toi-

mivuutta Meira Novan viestinndssa ja sitd, miten julkaisu palvelee eri sidosryhmia.

1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana tutkimukselle toimii Meira Nova Oy. Meira Nova on SOK:n tytaryhtio
ja se on erikoistunut HoReCa -alan, eli hotelli-, ravintola- ja catering alan hankintoihin..
Meira Novan suurimpia asiakkaita ovat muun muassa S-ryhméan ravintolaketjut, ABC-
likennemyymalat, Fazer Food Services, Sodexo Oy ja julkishallinnon toimijat, kuten
esimerkiksi tyopaikkaruokalat, paivakodit ja vankilat. Yrityksen vuosittainen liikevaihto
on noin 315 miljoonaa euroa. (Meira Nova 2014.)

Yhteyshenkiléina Meira Novalta opinnaytetydhon liittyen toimivat toimitusjohtaja Eero
Raappana ja asiakasviestintapaallikkd, Nova-lehden toimittaja, Leena Honkaniemi.
Heidan intressinsd on saada selville Nova-lehden merkitys lukijoilleen ja sen toimivuus
sidosryhmaviestinnan valineené. Lisaksi tyon on tarkoitus antaa kehitysehdotuksia leh-

den profiilin kohottamista varten.



1.3 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoite on selvittdd Meira Novan asiakaslehden eli Nova-lehden nykyi-
nen merkitys yrityksen asiakkaille, tavarantoimittajille ja muille sen jakeluun kuuluville
toimijoille. Vaikka tutkimus sivuaakin julkaisusta tarjolla olevaa verkkoversiota, on tyén
tarkoitus rajoittua kasittelemaan Nova-lehden painettua versiota ja sen nykyista roolia,

kehittamista ja mahdollista uutta tapaa toteuttaa julkaisu.

Koska usko julkaisun visuaaliseen ilmeeseen on melko korkea ja lehti on uudistettu
vasta vuonna 2013 nykyiseen muotoonsa, on tutkimuksen tarkoitus keskittya arvioi-
maan ennemmin lehden sisélldllistd antia, ja antamaan mahdollisesti kyselyssa esiin-
nousseisiin sisallollisiin seikkoihin kehitysideoita. Mikali lehti koetaan painettuna ver-
siona heikosti kohdeyleisfd palvelevaksi, on tarkoitus pohtia jatkokysymyksina myds

muita keinoja samankaltaisen sisallon julkaisemiseksi.

Tyo Kkasittelee teorian osalta sidosryhmia ja sidosryhmaviestintdd seka asiakasjul-
kaisujen kayttoa yrityksissa, niiden sisallollistéa antia ja sita, mitd on otettava huomioon
asiakaslehted suunniteltaessa. Taméa palvelee Nova-lehden lukijatutkimusta ja kehitta-
mista siind, minkalaista sisaltdd kyseiseen viestintdkanavaan kannattaa luoda ja mita
kyseisella lehdelld voidaan ja halutaan viestittda ja kenelle. Tutkimus sivuaa myds leh-
tien nakdisversioita, koska kyseinen Nova-lehti ilmestyy myds nakoéispainoksena ver-
kossa. Julkaisun edelleen kehittdmista silméallapitaen kasittelee teoria myds sosiaalisen
median ja internetin mahdollisuuksia sidosryhmaviestinnan ja asiakasjulkaisun toteu-

tuksen valineena.

1.4 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on:

Kuinka Meira Nova Oy:n asiakasjulkaisu Nova vastaa lukijoidensa tarpeisiin?

Tasta johdettuja alakysymyksina voidaan selvittaa:
Millainen sisélto palvelee lehden kohderyhmaa?

Miten julkaisusta saataisiin yrityksen sidosryhmia paremmin palveleva?



1.5 Keskeisia kasitteita

HoReCa-lyhenne muodostuu englannin kielisistd sanoista Hotels, Restaurants, Cate-
ring. HoReCa-alasta puhuttaessa tarkoitetaan useimmiten hotelli- kahvila- ja ravintola
toimintaa seké julkishallinnon laitoksia. HoReCa-tukkukaupan suurimpia tuoteryhmia

ovat tuoretuotteet ja teolliset elintarvikkeet. (Paivittdiskauppa ry 2015.)

Blogi eli weblog tarkoittaa yksinkertaista internetsivustoa, joka muodostuu yllapitajan
julkaisuista. Jutut ovat useimmiten kronologisessa jarjestyksesséd, mika antaa blogista
hieman paivakirjamaisen vaikutelman. Blogi onkin useimmiten tavallista internetsivus-
toa henkilokohtaisemman tuntuinen ja siten myds joustavampi sisallon suhteen. Tarkeéa
ominaisuus, joka erottaa perinteisen internetsivun ja blogin viestinnan valineiné toisis-
taan on keskustelun mahdollisuus lukijoiden ja yllapitajan kesken niin sanotuissa kom-
menttikentissa. (Juslén 2011, 22.)

2 Sidosryhmat

2.1 Erilaisia sidosryhmia

Organisaatiot ovat aina riippuvaisia joistakin ryhmista tai henkiloista. Tallaista sidos-
ryhmaajattelua kutsutaan usein stakeholder-ajatteluksi. Sen lahtékohta on, etta yritys
eldd sidosryhmistdén ja sidosryhmana muille yrityksille. Yrityksella on liiketoimintaan
vaikuttavia toimijoita lukemattomia, joten tutkijalle on yksinkertaisempaa koostaa naista

toimijoista suurempia joukkoja. (Juholin 2009, 199.)

Tavallisimmin sidosryhmiin lasketaan kuuluvaksi sijoittajat eli useimmiten omistajat,
rahoittajat, yhteistydkumppanit ja erilaiset viranomaistahot, jotka vaikuttavat suuresti
yrityksen toimintaan. Muita sidosryhmia ovat esimerkiksi media ja erilaiset jarjestot ja
poliittiset paattajat. (Juholin 2009, 199.) Riippuen hieman yrityksen toimialasta ja liike-
toiminnan muodosta lasketaan sidosryhmiksi myos muun muassa alihankkijat, tavaran-
toimittajat sekd muut yrityksen yhteistyoverkostojen edustajat. (Lindroos & Lohivesi
2010, 39). Tiivistetysti sidosryhmé voi olla mika tahansa taho, jonka katsotaan vaikut-
tavan yrityksen nyKkyisiin tai tuleviin toimiin tai johon yrityksen toimet vaikuttavat (Mal-

melin & Hakala 2005, 137). Ryhma4, joka jaa usein huomiotta sidosryhmia tutkittaessa,



on henkilostd. Henkilostd on mité olennaisin osa yrityksen sidosryhmia ja sen toimet
seka yksiloing, ettd yhteisond vaikuttavat vahvasti yrityksen toimintaan. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 39.)

Sidosryhmista kaytetaan valilla myos nimitysta kohderyhmé. Tama juontaa siita, etta
yritys viestii sidosryhmilleen, jolloin on luontevaa kutsua viestin vastaanottajaa koh-
teeksi tai kokonaista ryhmaa kohderyhmaksi. Useimmiten téllainen viestintd on markki-
nointiviestintad, jonka onnistumiseksi on yrityksen tunnettava kohderyhmansa. (Juholin
2009, 88.)

2.2 Sidosryhméaanalyysi

Oletusarvo yrityksen tai organisaation toiminnalle on, ettd toimiakseen menestyksek-
k&asti, on organisaatiolla oltava vahintd&nkin tarkeimpien sidosryhmiensé hyvaksynta
ja taysi luottamus. Tata olettamusta vasten on organisaation tai yrityksen tunnistettava
ja tunnettava omaan toimintaansa vaikuttavat sidosryhméansa ja sen on pyrittava jatku-

vasti hakemaan vuorovaikutusta naiden sidosryhmien kanssa. (Juholin 2009, 88.)

Useimmiten yrityksen sisallda on paras ja kattavin tieto sen omista sidosryhmista ja nii-
den suhteesta organisaatioon. Silti valilla voi olla hyvéksi teetattaa analyysi ulkopuolisil-
la, jotta analyysista tulisi aidosti objektiivinen nakemys tilanteesta. lhanne tilanne on,
jos analyysiin saadaan yhdistettyd nama molemmat tavat toimia. Talléin saadaan yh-
distettya yrityksen oma asiantuntemus ja kokemus, seka ulkopuolisen tutkijan asiantun-
temus. (Juholin 2009, 202.) Sidosryhmaanalyysin taustana toteutetaan useimmiten
kvantitatiivinen kyselytutkimus, kvalitatiivinen haastattelututkimus tai esimerkiksi ryh-
makeskustelu. Kaikkien tarkoituksena on keréta tietoa sidosryhmien asenteista, odo-
tuksista ja sitoutumisesta. (Juholin 2009, 88-89.)

Sidosryhmaanalyysi tapahtuu pitkalti kolmivaiheisen luokittelun kautta. Ensimmaisessa
vaiheessa eri sidosryhmat jaetaan primaari-, sekundaari- ja marginaaliryhmiin. Ryhmis-
ta johdetaan viela erilleen nykyiset ja potentiaaliset toimijat naissa sidosryhmissa. Esi-
merkkina primaariryhmén jasenista kayvat rahoittajat, joissa voidaan siis edellda kuva-
tusti tutkia nykyiset ja mahdolliset potentiaaliset rahoittajat. Analyysin toisessa vaihees-
sa selvitetddn kunkin ryhmén tiedot ja mielihalut. Nama kertovat paljon odotuksista,
joita sidosryhmilla on yritysta kohtaan. Kolmas vaihe analysoi tarkemmin sidosryhman

asemaa, uskollisuutta ja sitoutumista yritykseen. (Juholin 2009, 88-89.)



2.3 Sidosryhmaviestinnan tavoitteet ja sisaltd

Pystydkseen seuraamaan viestintdnsa toimivuutta, on yrityksella oltava asetettuna sel-
keat tavoitteet viestinnalleen. Esimerkiksi markkinointiviestinnan tuloksia ryhdytaan
aina arvioimaan asetettujen tavoitteiden kautta. Toteutuneet tulokset keratddn useim-
miten kyselyilld saatujen palautteiden pohjalta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.) Sidos-
ryhmaviestinndssa varsinaisten tavoitteiden asettaminen lahtee liikkeelle peruskysy-
myksestéd miksi viestitdan. Yksinkertaisimmillaan esimerkiksi asiakaskohderyhman
kohdalla vastaus on, ettd asiakkaat tarvitsevat tuotetietoa ja tukea ostopaatoksiinsa.
(Juholin 2009, 204.)

Yleisesti ottaen strategisen tason tavoitteet kohdennetaan viestinnan kannalta asioihin,
jotka vievat yritysta tai organisaatiota kohti haluttua visiota ja tavoitetta, ja saavat siten
aikaan tulosta. Tavoitteiden tulisi olla kuitenkin mahdollisimman konkreettisia ja samal-
la realistisia, jotta niitd pystytddn seuraamaan ja arvioimaan. Seuraava vaihe on mu-
kauttaa toimintaa tai viestintdd. Jos tavoitteet ovat selvasti saavuttamattomissa, eivat
ne ole motivoivia tai uskottavia. Yksinkertaisimmillaan tavoitteet ovat ennemmin lukuja
kuin abstrakteja tavoitteita, jolloin seuranta on yksinkertaista ja onnistumista on helppo
arvioida. Tavoitteita asetettaessa tulisi aina kysya, millaista vaikuttavuutta organisaati-

on viestinnalla tavoitellaan. (Juholin 2010, 60-61.)

Tiedottaminen Vaikuttaminen Viihdyttaminen

Kuvio 1. Viestinnan tavoitteiden jakautuminen kolmeen ryhméaan (mukaillen Lohtaja-Ahonen &
Kaihovirta-Rapo 2012, 40-44).



Sidosryhmaviestinnén sisallon on pohjauduttava asetettuihin tavoitteisiin. Mikali vies-
tinnén sisaltd ei palvele viestinn&n tavoitteita, ei viestinta ole tehokasta ja saattaa tu-
kahduttaa vastaanottajan mielenkiinnon kokonaan. Taméa on iso riski, kun pyritaan tyy-
dyttamaan monia sidosryhmié samaan aikaan tai samalla sisallolla ja muodolla. Mie-
lenkiinnon lopahtaminen voi johtaa koko bréandi-imagon naivettymiseen tietyn kohde-
ryhman silmissa. Vaikka esimerkiksi asiakaslehti on usein myds yrityksen henkildston
luettavissa, on olemassa hyvin vahan julkaisuja, jotka toimittavat onnistuneesti seka

asiakas-, ettd henkiléstdlehden roolia. (Juholin 2009, 209.)

Edella kuvatun tilanteen takia esimerkiksi asiakaslehden todellisen lukijakunnan selvit-
taminen on tarkedda. Lukijakunta, sen tarpeet ja kiinnostuksen kohteet selviavat yleensa
vain kattavista lukijatutkimuksista. Mikali lukijatutkimusten tulokset otetaan vakavasti ja
siséllontuotanto pohjautuu tehtyyn lukijatutkimukseen, on mahdollista, ettd jokaiselle
lukijalle 16ytyy kiinnostavaa sisaltba lehdestd. Monesti ongelmana on, ettei julkaisusta
l6ydy ainuttakaan lukijaa aidosti kiinnostavaa juttua. Sisalléltaan hyva julkaisu herattaa
aina seka positiivisia, ettd negatiivisia kommentteja. Siita siis keskustellaan ja sita lue-
taan, mitk& ovat paaasioita. (Kotilainen 2003, 95-96.)

2.4 Yhteistkuva ja profiloituminen

Kaikki yrityksen tai muun yhteisén toimenpiteet muovaavat omalta osaltaan yhteison
mielikuvia organisaatiosta. Yhteisd pyrkii viestinndllaan valittamaén todellista kuvaa
itsestddn toimijana kaikille sen tarkeimmille sidosryhmille. Toimiin, jotka vaikuttavat
sidosryhmien mielikuviin, kuuluu esimerkiksi yrityksen verkkosivut, mainokset, asiakas-
julkaisut ja niiden siséltd. Esimerkiksi asiakasjulkaisun sisalto, ilmestymistiheys, juttujen
siséltd ja lehden yleisilme valittavat aina jonkin kuvan julkaisijastaan. (Lohataja-Ahonen
& Kaihovirta-Rapo 2012, 18-19.)

Jokainen sidosryhma tai yksild6 muodostaa aina oman kéasityksensa yrityksen todelli-
suudesta. Tata todellista kuvaa voidaan kutsua myos identiteetiksi. Identiteetin antamia
kasityksia ja mielikuvia voidaan puolestaan kutsua yhteisékuvaksi tai imagoksi. Yrityk-
sen tai organisaation sidosryhmien mielikuvia voidaan puolestaan kasitella laajemman

kasitteen, maineen kautta (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo, 2012, 19.)

Maineen seuranta keskittyy vahvasti esimerkiksi sidosryhmien ndkemyksiin organisaa-

tiosta. Arviot yrityksen tai organisaation maineesta tehd&ankin usein sidosryhmén ja



organisaation valisen dialogin toimivuuden kautta. Siihen vaikuttavia tekijoita viestinnan
osalta ovat esimerkiksi sosiaalisen median ja perinteisen median sisallot ja sisaltbjen
savyt. Jatkuvasti muuttuvassa liikketoimintaympéristosséa organisaatioita arvioidaan pit-
kalle sen mukaan, mité ne tekevat, kuinka ne kommunikoivat ja kuinka toimista viesti-
ta&n. Taman takia organisaatio itse pystyy vaikuttamaan maineeseensa viestinnalla ja

vuoropuhelulla oman toimintaymparistdonsa kanssa. (Juholin 2010, 105-106.)

Sidosryhmien mielikuviin vaikuttaa siis yrityksen profiili ja profiloituminen sidosryhmien
silmissa. Profiloituakseen haluamallaan tavalla on viestin ja ilmeen oltava linjassa yri-
tyksen toimintaan. Mikali profiloituminen ei onnistu yhteison haluamalla tavalla eli si-
dosryhmien mielikuvat eivat vastaakaan todellisuutta, on yhteisén sisalla mietittava
uudelleen, mita itsestéa kerrotaan, kenelle kerrotaan ja miten kerrotaan. Yleisesti ottaen,
mitd paremmin yhteisdkuva ja todellisuus ovat linjassa keskenaan, sen paremmin vies-

tintd on onnistunut. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo, 2012, 19.)

3 Asiakaslehti

Asiakaslehti on yksi yhteiso- tai sidosryhméjulkaisun muoto, jonka tarkoitus on palvella
asiakasta eli lehden lukijaa. Parhaimmillaan asiakaslehteen kohdistuu jopa odotuksia
lukijakunnan suunnalta ja se lujittaa yritysimagoa asiakkaiden silmissa. Paallimmainen
syy asiakaslehden julkaisuun onkin julkaisijan yrityskuvan lujittaminen, jo olemassa
olevien asiakkaiden tiukempi sitouttaminen ja mahdollisesti myds uusasiakashankinta.
(Mykkanen 1998, 25-27.)

Tana paivana yhteisdlehtien luettavuus ja ulkoasu korostuvat lukijan silmissa, silla leh-
den rooli on muovautunut enemmankin yrityksen tuotteeksi, kuin varsinaiseksi tiedo-
tuskanavaksi. Tiedottamisen sijaan rooli on asioita taustoittava ja ilmigita esitteleva.
(Juholin 2013, 225.)

Useimmiten asiakaslehdet eroavat yrityksen henkiléstojulkaisuista, silla henkildstolla on
usein hyvinkin erilainen ndkodkulma ja kiinnostus yritykseen kuin asiakkailla. On kuiten-
kin hyvin tyypillista, etté asiakaslehti ja henkilostolehti on integroitu samaan pakettiin tai
etta toinen lehti vain yksinkertaisesti toimittaa molempia rooleja (Mykkanen 1998, 26-
27). Meira Novan asiakasjulkaisu toimii tallaisena hybriding, silla se toimitetaan myds

osalle omasta henkildstosta.



3.1 Asiakasjulkaisun suunnittelu

Asiakaslehtea suunniteltaessa tai julkaistessa, olisi lehden tehtava viestinnan valinee-
na oltava kirkkaana mielessa. Lehti voi olla joko informatiivinen sidosryhmia ajatellen,
markkinoiva tai yritysta profiloiva. Vaikka kyseessa olisi julkaisu, jolla on useampi yhta-
aikainen tarkoitus, jonkin naistd ominaisuuksista olisi syyta korostua joukosta, muuten
lehti jad sekavaksi. (Juholin 2009, 209.)

Asiakasjulkaisua, kuten muitakin julkaisuja suunniteltaessa tulisi maaritella ja sopia
lehden toimituspolitikka. Lehden toimituspolitikalla rajataan keinoja, joilla haluttuun
tavoitteeseen paastdan. Toimituspolitikka maarittAd muun muassa kenelle lehti on
suunnattu, mika lehden térkein tehtava on, mita sisaltda lehti sisaltdd, minkalaisia juttu-
tyyppeja siina julkaistaan ja lehden tavoitteiden seurannan toimenpiteet. Toimituspolitii-
kan tulisi myds maaritelld, mikd on sanoma, arvot ja viesti, jota lehdelld halutaan tuoda
esille. (Juholin 2013, 225-226.) Kaikkein tarkeinta on selvittda itselle mitd tehdaan,
kenelle tehd&éan ja miksi tehd&d&n. Kun konsepti on hahmoteltu, suunnitellaan keinot,
kanavat ja aikataulut. Olipa kyseessa paperinen julkaisu tai verkkojulkaisu, on valilla
pysahdyttava miettiméaan uudelleen, miksi julkaisua tehdaan ja pyrkia kiteyttdmaan sen

idea. Myo6s mittarien uudelleen asettaminen on vélilla jarkevaa tehda. (Repo 2015.)

Paperinen asiakaslehti on turhan hidas varsinaiseen tiedottamiseen ja informaation
levittAmiseen. Sen rooli onkin ennemmin taustoittava ja kokonaiskuvaa rakentava (Ju-
holin 2009, 209). Tama oleellinen seikka jattaa siis laskuista pois lehden kayttamisen
varsinaisena nopean informaation valittdjana asiakaskunnalle ja muille sidosryhmille.
Siksi sisallén olisikin oltava tarkkaan harkittua, jotta se tukisi muita tiedottamisen muo-

toja ja mielikuvaa yrityksesta.

3.2 Asiakasjulkaisun siséltd

Asiakaslehti on osa yrityksen markkinointiviestintdd ja sen sisaltd voidaankin jakaa -
samoin kuin markkinointiviestintd - yleensa kahteen eri luokkaan: suggestiiviseen ja
informoivaan viestintdan. Suggestiivisuus tarkoittaa viestin vastaanottajan mielikuvaan
vaikuttamista ja brandimielikuvan muovaamista viestinndn sisdllon avulla. Informoiva
viestintd puolestaan antaa vastaanottajalle esimerkiksi tuotetietoa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 118.)



Tyypillisimpia sisaltdalueita asiakaslehdissé ovat uutiset ja ajankohtaisosiot, asiantunti-
jajutut, erilaiset haastattelut, tuotteiden ja palveluiden esittelyt, kannanotot ja pohdinnat,
tapahtumat ja tulevaisuuden visiot, joita halutaan jakaa asiakkaiden kanssa avoimesti
(Juholin 2009, 209). Juttutyyppien valintoihin vaikuttaa kuitenkin jo aiemmin mainittu
toimituspolitikka. Lehden siséltoon vaikuttavat myds seka yrityksen intressit, etta luki-
jan intressit. Jos julkaisu kasittelee ainoastaan yritysta kiinnostavaa materiaalia tai se
pyrkii hyddyttdmaan ainoastaan julkaisevaa yritysta, jaa lukija vaille mielekasta sisal-
téa. Sama ongelma toistuu, jos julkaisulla pyritddn miellyttdmé&éan ainoastaan lukijaa ja
yrityksen omat tarkoitusperét ja padmaarat unohdetaan. (Repo 2015.) Kuten seuraava
kuvio 2. osoittaa, julkaisun siséllon tulisikin koostua naiden kahden tahon yhteisista

intresseista.

yrityksen Lukijan
intressit intressit

Lehden sisiltd

Kuvio 2. Asiakasjulkaisun sisallon koostuminen yrityksen ja lukijan valisista intresseista (Repo
2015).

Erityisesti HoReCa-alalla asiakaslehdet pyrkivat tukemaan ja auttamaan lukijaa osto-
paatoksissa, mutta samalla lehdilla pyritdan tuomaan omaa yritysta esille toimivana
yhteistydkumppanina. Mainokset ovat usein tavarantoimittajien maksamia ja siten
my0s tavarantoimittajien suunnittelemaa markkinointiviestintdd. Asiakaslehden toimitta-
jan tehtavaksi tuntuukin jAdvan muovata lehden muusta siséllosta palvelevaa seka

lukijalle, ettd mainostajalle ja myyda mainostila.
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4 Internet ja sosiaalinen media sidosryhmaviestinnassa

4.1 Lehden sahkoiset muodot

Internet-aikakaudella monet asiakaslehdet ovat siirtyneet verkkoon, jossa informaatio
on huomattavasti nopeammin paivitettavissa ja kaikkien saatavilla. Osa lehdista julkais-
taan yha seka paperi- etté verkkoversioina ja joissakin tapauksissa verkkoon syotetty
versio on ainoastaan nakoispainos printtilehdestd, kuten Meira Novan tapauksessa.
Néakdoispainos on kuitenkin jo vanhentunutta tekniikkaa, eik& palvele lukijoita parhaalla
mahdollisella tavalla (Repo 2015).

Vertailukohtana nakdispainoksille toimivat yrityksien verkkosivut, jotka voidaan nyky-
aan toteuttaa hyvinkin informatiivisiksi ja viihdyttaviksi tai ainoastaan lehden verkkover-
siointina. Verkkosivuihin integroidussa lehtisisalléssa on paljon mahdollisuuksia erilai-
selle sisallolle ja sen kohdentamiselle eri ryhmille. Sivustoille voidaan saada yhdistettya
informaatio, viihteellisyys, yhteiséllisyys tai vaikkapa tilaustoiminnot. Monipuoliset sivut
tarjoavat myds mahdollisuuden asiakkaiden ja yrityksen valiseen kommunikaatioon,
jolloin esimerkiksi artikkeleista, blogeista tai kolumneista saattaa muodostua entista
mielenkiintoisempia myds sisalloltaan kun lukijat paasevat suoraan kommentoimaan ja

keskustelemaan aiheista.

Verkkojulkaisujen eduksi voisi katsoa nopeuden liséaksi my6s kavijdseurannan mahdol-
lisuuden. Verkkolehden vierailijoita ja lukijoita pystytdan seuraamaan ja analysoimaan
huomattavasti helpommin kuin paperiversion lukijoita. Tama tutkimus keskittyy p&aaasi-
assa Nova-lehden printtiversion rooliin, joten verkkolehden seurannasta mainittakoon
lyhyesti, ettd seurannan kohteen voi valita esimerkiksi Google Analytics -ohjelmalla
hyvinkin tarkasti tilaamalla ja seuraamalla haluttua dataa. Asiakaslehden toimivuutta
ajatellen hyvia seurannan kohteita ovat tilasto-raportti, jonka avulla voidaan nahda,
miten kavijat liikkuvat verkkosivustoilla. Tapahtumaseuranta-raportti kertoo, mita vierai-
lijat tekevat sivustoilla. Sen avulla on mahdollista selvittdd esimerkiksi, kuinka usein
kavijat lataavat Flash-elementteja tai tuote-esitteitd ja avaavat sivustoilla olevia linkke-
ja. (Google Analytics 2015.)

Verkkoversiointia suunniteltaessa on mietittdva, mahtuvatko artikkelit ja jutut yrityksen

jo olemassa oleville sivuille. Mikali yrityksen sivut ovat raskaat ja tdydet, on helpompaa
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luoda lehden verkkoversiolle omat sivustot, joille k&vijat ohjataan suoraan verkkosivuil-
ta. Mikali verkkosivut uudistetaan kokonaan, on syyta ottaa verkkoaineiston vaatima tila
huomioon jo sivuja suunniteltaessa. Sivustoissa kannattaa my6s suosia ketteria ja
mahdollisesti responsiivisia alustoja, jotka mahdollistavat myds hakukonenakyvyyden.
Hakukonenédkyvyys auttaa lukijoita juttujen I6ytdmisessa internetista. (Repo 2015.)

Verkkoversiointi mahdollistaa hakukonenakyvyyden lisaéamisen verkkohauissa. Oleel-
lista on huomata, etta versioitaessa lehtea verkkosivuille, on suunniteltava juttujen otsi-
kot niin, etta lukijat l1oytavat jutut jo hakukoneella. Saman jutun voi siis julkaista eri ka-
navissa eri otsikoilla. Se, mika toimii painetussa lehdessa, ei valttamatta toimi verkos-
sa. Mikali jutuille halutaan my6s lukijoita, taytyy ne vieda lukijan luokse. Tehokas tapa
tarjoilla jutut lukijalle on poimia niista tarkeimmat ja ilmoittaa niistd esimerkiksi uutiskir-
jeelld. Tama mahdollistaa eri juttutyyppien tarjoilemisen eri kohderyhmille, jolloin lukija
saa vain itsedan kiinnostavaa luettavaa. Koska verkossa kaikki toiminnallisuudet on
mahdollista yhdistda ja markkinointia kohdentaa ja seurata, tulisikin se nahda keinona

pyydystaé asiakkaita ja lisamyyda. (Repo 2015.)

4.2 Internet ja sosiaalinen media sidosryhmaviestinnan tydkaluna

Lehdet ovat viime vuosina menettdéneet asemaansa sahkoéisille palveluille ja uutissivus-
toille. Yritysjulkaisun sisaltdd ja muotoa onkin syyta harkita aika-ajoin ja ajatella julkai-
sun muotoa toimivuuden, tehokkuuden, saavutettavuuden ja asiakkaan muiden tarpei-

den nakokulmasta.

Yleistyttyddn internet ja sosiaalinen media ovat vieneet verkostoitumisen uudelle tasol-
le. Internet ja sosiaalinen media tarjoavat kayttgjilleen mahdollisuuden hyvinkin nope-
aan kanssakaymiseen, tiedon levittdmiseen ja etsimiseen. Tana paivana henkilosto ja
organisaatiot vaativat tietynlaista yhteisollisyytta ilman, ettd henkildiden taytyy olla fyy-

sisesti samassa paikassa samaan aikaan (Juholin 2009, 172.)

Markkinoinnista ja viestinnasta puhuttaessa vield tanékin paivana yritysmarkkinoinnin
ja kuluttajamarkkinoinnin valiin vedetaan selkea raja. On kuitenkin sitkea harhaluulo,
etta nama kaksi markkinointiviestinnan osa-aluetta olisivat kokonaan eriytyneet. Vaikka
yritys ostaa tuotteita ja palveluita yritystoimintansa edistamiseen, on ostojen taustalla

aina ihminen tai useampi henkild ja markkinointiviestinta vaikuttaa juurikin naihin henki-
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[6ihin. Joten myydessasi yritykselle, on viesti suunnattava ostopéatotksista vastaaville
ihmisille ja viestisi vietava sinne, missa myds yritysten valisista (B2B) hankinnoista vas-
taavat ihmiset ovat. (Juslén 2011, 54.)

4.3 Sosiaalisen median tyokalut

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetpalveluja, joihin kayttajat luovat ilman portin-
vartijoita itse sisaltéa ja vuorovaikuttavat keskendaan. Sosiaalinen media on yleistytty-
aan korostanut osallistamisen ja keskustelun merkitysta. (Juholin 2013, 216.) Sosiaali-
sessa mediassa yhdistyvat niin verkossa sijaitsevat kohtaamispaikat, uusi teknologia
kuin kayttgjien itsensa sinne tuottama sisalté. Taman muodostuvan virtuaaliverkoston
sisalla kayttajat pystyvat jakamaan omia tietojaan, kokemuksiaan ja muita elamééansa
liittyvia asioita keskenaan. Yrityksille sosiaalinen media mahdollistaa aivan uudenlaisen

keinon olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa. (Juslén 2011, 22-23.)

Sosiaalinen media kasittda paljon eri kanavia, joiden ideana on, etta kayttajat luovat
itse sisallon ja vuorovaikutuksen kyseiseen mediaan (Juholin 2009, 173). Tunnetuimpia
sosiaalisen median kanavia ovat yleisesti ottaen kanavat, jotka toimivat niin sanotusti
yhteisdpalveluina. Yhteisopalveluiden mahdollisuudet verkostoitumisessa ja viestimi-
sessa ovat moninaiset ja tehokkaat (Juslén 2011, 22.) Sanaan tehokkuus Kkiteytyy
myds nopeus, joka on tiedottamisen perus kulmakivid. Sosiaalisen median kanavat
kokoavat yhteen ryhmiksi henkil6ita, joilla on jotakin yhteista. Yritystoimintaa ajatellen
tama tarkoittaa, ettd esimerkiksi saman yrityksen palveluksessa olevat henkil6t muo-
dostavat helposti oman yhteistnséa, jossa viestiminen on nopeaa ja vaivatonta. Yhtei-
nen kanava sitoo myds henkildstda yhteen ja nostattaa toimiessaan "me -henked”. Jos
sosiaalisen median hyddyntaminen esimerkiksi yrityksen muille sidosryhmille on teho-
kasta, toistuu sama ilmié myo6s niiden osalta. Suomessa tunnetuimpia ja kaytetyimpia
yhteistpalveluja ovat Facebook, Linkedin, Youtube, Twitter ja Instagram (Somekoulu-
tus 2014).

4.4  Blogi sidosryhmaviestinnén vélineena

Internetin tarjoamia sidosryhmaélehteen verrattavia tydkaluja ovat tiivistetysti blogit, wikit
ja keskustelupalstat. Naita palveluja ja tyévalineita esiintyy niin suljetuissa intraneteissa

kuin avoimessa internetissa (Juholin 2009, 173). Taméa mahdollistaa esimerkiksi tydyh-
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teison ja ulkoisten sidosryhmien eriyttdmisen tiedottamisessa. Eriyttdmalla tiedotuksia,
voidaan palvella lukijaa huomattavasti paremmin ja tuottaa kohderyhmaa aidosti kiin-
nostavaa tai hyodyttavaa sisaltoa. Esimerkiksi blogin avulla saadaan henkilostd kes-
kustelemaan ajankohtaisista aiheista ja toisaalta ulkoisille sidosryhmille voidaan viestia
virallisemmin. Esimerkiksi yritysjohdon julkiset blogit toimivat tarkeéné ja hyvana tieto-
lahteen& medialle (Juholin 2013, 218).

Mikali yritys mielii avata blogin, kannattaa hanke nahda taysin uudenlaisen verk-
kosivuston eika niinkaan pelkan yritysblogin perustamisena, vaikka teknisesti ajateltuna
blogi on verkkosivusto. Sen siséltd on usein kuitenkin huomattavasti epamuodollisem-
paa ja rennompaa, kuin yrityksen verkkosivuilla. Epamuodollisuus ja rentous tuovat jo
sindllaan oman viehatyksensa lukijan silmissé, mutta blogin todelliset vahvuudet liitty-
vat lukijoiden osallistamiseen keskustelumahdollisuuksien avulla, aktiiviseen paivitta-

miseen ja juttujen leikekirjamaiseen arkistoitumiseen. (Juslén 2011, 96-98.)

Vuorovaikutteisuuden lisaksi kannattaa markkinoinnin kannalta yritysblogi nahda profi-
loitumisen valineena. Julkaisemalla ja jakamalla blogissa tietoa oman valitun sidosryh-
man opastamiseksi tai kouluttamiseksi, voi yritys nostaa profiiliaan oman markkinan
asiantuntijoiden joukossa. Kun siséltd on tarkasti kohdistettua ja asiantuntevaa, muo-
dostuu blogista ajan kanssa mielenkiintoinen ja kateva tietolahde lukijoilleen. Kaytetta-
vyyttd ja toimivuutta parantaa blogipostausten sisallon nakyminen myds internetin ha-
kukoneissa. (Juslén 2011, 105-106.)

Blogi on mahdollista toteuttaa erillisend sivustona tai osana vaikkapa yrityksen inter-
netsivuja. Ehdottomia etuja blogin kayttamisesséd osana yrityksen viestintdd on sen
nopeus, monipuolisuus, mahdollisuus profiloitua haluamallaan tavalla, edullisuus ja
mahdollisuus keskustella lukijakunnan kanssa. Myts mahdollisuus hakukonenékyvyy-
den parantamiseen blogipdaivitysten avulla on otettava huomioon kanavan etuja tarkas-
teltaessa. (Juslén 2011, 96, 98.)

Hieman erialisen ndkdkulman yritysblogiin antavat Kortesuo ja Patjas, jotka muotoilevat
kirjassaan Kuka vastaa? - Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa, blogia asiakaspal-
velun tarpeisiin. Parhaimmillaan asiakaspalvelu on proaktiivista ja asiakaspalvelublogi
voisi toteutuessaan toimia kuin asiakaspalvelun omana asiakaslehtena (Kortesuo &
Patjas 2011, 95). Tarkeaa on huomata kuinka monipuolisen ja informoivan juttuarkiston

voi blogiin saada muodostettua.



14

Mikali yritys paatyy blogin perustamiseen, on sinne tuotettava melko tiheasti siséltoa.
Taméan sisallon tulisi olla yritysndkokulmasta huolimatta persoonallista ja kirjoittajan
nakdista, mutta silti aiheet on rajattava edes valjasti, jotta kyseisen kanavan tavoitteet
tayttyvat. (Alasilta 2009, 36-37.) Meira Novalla ei talla hetkelld ole kaytéssdan sosiaali-
sen median kanavia. Yritys kokee, ettei heiddn harjoittamassaan yritysten valisessa
liketoiminnassa sosiaalisella medialla ole juurikaan lisdarvoa, joten asiaa ei ole sen

enempaa yrityksessa harkittu (Honkanen, 2015).

5 Nova-lehti

Nova-lehti on Meira Nova Oy:n asiakaslehti, joka ilmestyy kymmenen kertaa vuodessa.
Lehden painosméaéard on noin 9000 kappaletta ja se on tarkoitettu Meira Novan asiak-
kaille ja sidosryhmille. Meira Novan suurimpia asiakkaita ovat muun muassa S-ryhman
ravintolaketjut, ABC-likennemyymalat, Fazer Food Services, Sodexo Oy, julkishallin-
non palvelut ja laitokset. Lehteéd jaetaan varsinaisten asiakkaiden kuten ketjujen tuote-
kehitys- ja ruokahuoltovastaavien, keittibammattilaisten, osto-organisaatioiden ja han-
kintavastaavien lisdksi myos Meira Novan tavarantoimittajille seka yrityksen omille
hankinta- ja aluepalvelupaallikéille. Lehden paatoimittajana toimii Meira Novan toimi-
tusjohtaja Eero Raappana ja toimituksesta vastaa Leena Honkaniemi. Lehden konsep-
tista ja taitosta vastaa Zeeland Oyj. Lehdesta on tehty myds séhkdinen versio lehden
uudistamisen yhteydessa 2013, mutta sen kayttdjamaarista ei ole tutkittua tietoa. Sah-

koinen versio 16ytyy Issuu-palvelusta osoitteesta issuu.com. (Honkaniemi 2014.)

5.1 Nova-lehden tavoitteet

Meira Novalle itselleen lehden tavoitteena on profiloitua yrityksena luotettavana ja mo-
nipuolisena tuotevalikoiman toimittajana, jonka luomat verkostot tavarantoimittajiin ja
muihin alantoimijoihin ovat merkittdva etu tuotevalikoimantoimittajaa valittaessa. Meira
Nova haluaa tarjota asiakkailleen ja tavarantoimittajilleen omia verkostojaan yhteistytta
vastaan ja siten palvella monia eri tahoja ja toimijoita seka kasvattaa ja kehittaa verkos-

toaan entisestdan. (Honkanen 2015.)
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Meira Novan tavoitteena on Nova-lehden kautta helpottaa tuote- ja tuoteryhmaesittelyil-
|4 asiakkaidensa valikoimasuunnittelua. Ideana on helpottaa tutustumista HoReCa-alan
tuotetarjontaan ja niiden kayttoétapoihin. Lehti pyrkii myos kertomaan uutuuksista, asi-
akkaista ja uusista liikeideoista. Keskeinen tarkoitus on lisata kiinnostusta Meira No-
vaan ja sen luomiin yhteistydverkostoihin. Lehti tdhtéda siis vahvasti seka tiedottami-
seen, etta profiloitumiseen. (Honkanen 2015.)

Tavarantoimittajien, jotka mainostavat lehdesséd, nakokulmasta lehden on tarkoitus
parantaa tuotteiden lapimenoa asiakasketjujen tuotevalikoimiin. Tasta johtuen lehti
siséltaa paljon mainontaa tavarantoimittajilta. Tuotteiden tilaajille ja hankintaorganisaa-
tioille lehti pyrkii toimimaan tietopankkina, jonka avulla omaa ammatillista osaamista on
mahdollista kasvattaa ja saada tietoa alan trendeista. Lehden tavoite on antaa tuote-
tietoa, ideoita tuotteiden kayttdon ja herattad kiinnostusta tuotteita kohtaan. Meira Nova
haluaa myds auttaa asiakkaitaan tehostamaan tydta. Hankintaorganisaatioille halutaan
nayttaytya lehden avulla monipuolisena tavarantoimittajana ja tuotekehitysorganisaati-
oille tavoitteena on lisdksi nayttaytya alaa tuntevana organisaationa. Tuotekehitysorga-
nisaatioille osoitetut tavoitteet ovat myoés myynnillisia. (Honkanen 2015.)

5.2 Nykyisen Nova-lehden siséltd ja rakenne

Nova-lehden perusidea on olla lukijoilleen informatiivinen julkaisu, joka esittelee laajasti
tarjolla olevia tuotteita asiakkailleen. Tama nakyy muun muassa tavarantoimittajien
omina sivuina, mainossivuina ja tuoteinfo-sivuina. Lehden mainokset ovat Meira Novan
tavarantoimittajien mainoksia. Tavarantoimittajien omat sivut eli niin sanotut "info” -sivut
ovat puolestaan yhden sivun kokoisia hyvin visuaalisia mainoksia, joihin on siséllytetty
tuotekoodit tilaamista varten ja hieman tuotetietoja. Lehti julkaisee myods jokaisessa
numerossaan tuoteryhmaesittelyn, joka esittelee lyhyesti jonkin sesonkiin sopivan tuo-
teryhman kokonaisuudessaan. Naita tuoteryhmaesittelyita kutsutaan Teemaksi. Lisaksi
viimeiselld aukeamalla on erillisend olemassa viela tuoteinfokategoria, joka on suurella
kuvalla ja hieman pidemmalla tuotekuvauksella tdydennetty tuote-esittely. (Honkaniemi
2015, Nova 10/2014.)

Mainonnan liséksi on lehteen pyritty tuomaan lukijaa kiinnostavaa tekstisisaltoa. Nova-
lehden artikkeleista l6ytyy useimmiten paakirjoitus, lyhyitd uutisia alalta, kolumni, pin-

nalla-artikkeli, teema-tuoteryhmaesittely, vastauspalsta, ajassa-artikkeli sekda syomas-
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sé-haastattelu. Jutut ovat lyhyehkoja ja melko neutraaleja, eli niissa ei korosteta ketééan

tiettya toimijaa.

VUOSE VAIHTUY
HERKUTELLENI!

Kuvio 3. Kuvakaappaukset Novalehdesta 10/2014 antavat esimerkin mainosten, info-sivujen ja
tuoteinfo-sivun sisalléllisista eroista. (Issuu.com 2014)

6 Tutkimuksen toteutus

6.1 Tutkimusmenetelmat

Nova-lehden lukijatutkimus toteutettiin kvantitatiivisella lukijatutkimuksella. Aineisto
kerattiin sdhkdisella E-lomakkeella, joka kohdistettiin lehden lukijoille. Kyselyn tarkoitus
oli selvittaa lehden roolia ja merkitysta sen lukijoille. Kysely lahetettiin 2000 oletetulle

Nova-lehden lukijalle. Kyselylomake 16ytyy tAméan tutkimuksen liitteista (Liite 1).

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu asioiden ja ilmididen numeeriseen
mittaamiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asiat pyritdén siis muuttamaan mitatta-
vaan numeeriseen muotoon, jotta ilmididen analysointi tilastollisin menetelmin olisi
mahdollista. Kun vastaukset keratdan kyselylomakkeella, kuten tassa tutkimuksessa,
ovat kysymykset niin sanotusti strukturoituja. Tavoitteena maardlliselle tutkimuksena
voi olla vallitsevan tilanteen kuvailu, kartoittaminen tai selittdminen seka kehityksen

ennustaminen. (Vilpas 2015.) Tassa opinnaytetytssa kvantitatiivisella tutkimuksella
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pyritddn muodostamaan kokonaiskuvaa vallitsevasta tilanteesta ja kartoittaa vastaajien

mielipiteita nykytilanteesta.

6.2 Kyselylomakkeen luonti ja testaus

E-lomakekyselyn selkeaksi eduksi voidaan katsoa sen nopeus ja helppous. Se ei vaadi
vastaajalta paljoa aikaa, eika erillista postitusta. Kysely tavoittaa vastaajat valittomasti
ja vastauksien kertymista voi seurata lahes reaaliajassa ja tarvittaessa muistuttaa sah-
kopostilla tutkittavia vastaamaan kyselyyn maaraajassa. (Berndtson & Lounasmaa
2004.)

Kyselylomake tehtiin melko lyhyeksi, jotta mahdollisimman monet vastaisivat kyselyyn.
Kysymykset on luokiteltu viiteen ryhnmaan, jotka ovat Taustatiedot, Lehden lukeminen,
Lehden siséltd, Lehden hyodyt ja Lehden kehittdminen. Kyselylomakkeen kysymyksis-
ta pakollisia olivat ainoastaan taustatiedot.

Taustatiedoissa kysytdan vastaajan ikAryhmaa ja suhdetta Meira Novaan. Nailla pyri-
tdédn segmentoimaan vastaaja riittavan tarkasti, jotta jarkevalla tarkkuudella tiedetaan,
mika on lehden todellinen lukijakunta ja mita eri segmentit lehdesta saavat ja toivovat.

Lehden lukemisesta kysyttiin yleisesti lukeeko henkilé paperi- vai verkkojulkaisua vai
molempia. vaihtoehtoina oli myos, ettei henkild lue lehte& tai saa lehtea toimitettuna.
Muut kysymykset vastaavat suoraan toimeksiantajan toivetta saada tietaa sailytetaan-

ko lehti ja kuinka moni jakaa saman lehden vastaajan kanssa.

Nova-lehden sisallén toimivuuden selvittdmiseen kaytetaan kysymyksia, joihin vasta-
taan niin sanotulla Likertin asteikolla eli vastaajan mielipiteen mukaan asteikolla 1-5,
jossa yksi tarkoittaa taysin eri mielta ja viisi tdysin samaa mieltd. Sen lisaksi sisalto-
kohdassa kysytaan mainonnasta ja Info-sivujen toimivuudesta. Kysymys, joka kasitte-
lee edellisen lehden mieleen jaaneita artikkeleita, pyrkii selvittamaan, mita juttuja leh-
den lukijat todellisuudessa lehdesta lukevat ja toisaalta sitd, mitd lukijat hakevat leh-
desta. Tatd samaa kartoitetaan oikeastaan myos Lehden hyodyt osiossa. Osion lopuksi

kysytaan yleisarvosanaa lehdelle.

Kehitysehdotukset-osiossa kysytaan, mika lukijoiden mielesta tekisi lehdesta entista

mielenkiintoisemman. Lopussa on vapaa sana -kentta, johon ohjeistetaan vapaasti
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kertomaan ideoita lehden kehittdmiseksi tai kertomaan, mika saisi kiinnostumaan leh-
desta, mikali lukija ei lue lehte&. Vapaita kenttia on kyselysséa vain yksi, jotta tulosten
analysointi olisi helpompaa. Liséksi liian raskas lomake, useine vapaakenttineen, va-
hentda vastausmaaria, koska vastaaminen vie aikaa. Tassa tapauksessa en katso va-
paiden kenttien tuovan siind maarin lisdarvoa tutkimukselle, etta niiden lis&édminen olisi

kannattavaa.

Toimeksiantajan kanssa on tehty yhteisty6ta lomaketta koskien muun muassa tarkistut-
tamalla ja hyvaksyttamalla lomake heilla. Tarkistuksen perusteella lomakkeen vastaus-
vaihtoehtoja on hieman tarkennettu ja esimerkiksi kysymys lehden yleisarvosanasta on
lisatty kyselyyn. Toimeksiantajan pyynnosta on muutamia kysymyksia suunnattu selvit-

tamaan tuotetietouden roolia lukijoille.

Taman lukijakyselyn sahkoisen kyselylomakkeen toiminta on testattu muutamalla testi-
kayttajalla ja sen kysymyksia on tarkennettu hieman testien perusteella. Testivastauk-
set poistettiin ennen kyselyn varsinaista julkaisua, jotta ne eivat vaaristaisi tuloksia.
Testien perusteella on paadytty lisddmaan lomakkeeseen vastausvaihtoehtoja.

6.3 Aineiston kerays ja kasittely

Kyselyn kohderyhméa ovat Nova-lehden lukijat, joita ovat toimeksiantajayrityksen sidos-
ryhmat, kuten tavarantoimittajat, hankinta- ja tuotekehitysorganisaatioiden edustajat,
keittibGammattilaiset ja muut tuotetilaajat. Kyselylomakkeen postitusta varten toimek-
siantajayritys toimitti heilla olleet sahkopostilistat. Sahkopostilistat sisalsivat noin 2000
sahkopostiosoitetta. Valmista postituslistaa ei ollut kaytettavissa ja valitettavasti listat
olivat muodossa, joka ei kopioitunut Outlook-séhkdpostin osoiteriville toimivassa muo-
dossa. Kyselyn lahettdmiseksi halutuille henkildille sdhkopostiosoitteet jouduttiin paa-
osin itse kirjoittamaan osoiteriville oikeaan muotoon. Sahkoépostikutsut kyselyyn lahe-
tettiin kahdessa osassa viikon valein, johtuen tyolaastad lahetystavasta. Kysely oli
avoinna kaksi viikkoa ajalla 28.1.-11.2.2015.

Aineisto kasiteltin SPSS-ohjelmalla, joka mahdollistaa ristiintaulukoinnit ja graafien
piirtdmisen vastausten perusteella. Seuraavaan lukuun on esitetty kyselyn tuloksia ob-
jektiivisesti E-lomakkeen graafeja, Microsoft Officen Excelida ja SPSS-ohjelmaa hyddyn-

taen.
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7 Tulokset

7.1 Vastaajat

Vastauksia kyselyyn tuli 206 kappaletta ja kysely lahetettiin 2000:lle, joten vastau pro-
sentti on 10,3. Vastaajien ikdryhmat jaettiin kolmeen luokkaan 18 - 30-vuotiaisiin, 31 -
50-vuotiaisiin ja 51 ikAvuodesta ylospéin. Suurin osa vastanneista kuului keskimmai-
seen ikaryhmaan (52,9 %) ja toiseksi suurin ryhma olivat yli 51-vuotiaat (40,3 %) nuo-

rimman ikaryhman osuudeksi jai 6,8 %.

Kyselyn taustakysymyksena haluttiin myds selvittaéa vastaajan toimiala tai suhde Meira
Novaan. Kyselyyn vastanneista suurin osa, eli 62,6 % olivat asiakkaita, jotka toimivat
itse tuotetilaajina, Toisiksi suurin osuus eli 25,2 % vastanneista kertoo olevansa tava-
rantoimittajan roolissa. Kolmanneksi suurin, eli 7,3 % osuus vastanneista, toimii asia-
kassuhteessa osana hankintaorganisaatiota. Loput 4,9 % vastanneista jakautuvat mui-
hin asiakassuhteisiin, tuotekehitysorganisaatioihin ja luokittelemattomaan osaan. Nai-

den vastausten yhteenlaskettu maara on 10 kappaletta.

7.1.1 Lehden lukeminen

Yksi kyselyn tehtavista oli selvittda kyseisen asiakasjulkaisun lukemista ja sitd, mita
versiota luetaan. Kuten kuvio 4. osoittaa, on painettu lehti selvasti kyselyn mukaan
luetuin Nova-lehden muoto. 69,9 % vastanneista lukee paperisen version. 13,1 % vas-
tanneista ei saa lehteé toimitettuna ja noin 8,7 % ei lue lehtea lainkaan. Verkkolehden
lukijoita vastanneista on 3,4 % ja molempia versioita lehdesta kayttaa noin 4,9 % vas-

tanneista.
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B Paperilehti
Verkkolehti

B Luen molempia

[J En lue Nova-lehtea
En saa Nova-lehtea

Kuvio 4. Kuvio esittaa, missd muodossa lehtea luetaan tai luetaanko sita.

Kyselyn tarkoituksena oli myds kartoittaa, moniko henkilé lukee saman lehden. Kuvio
5. osoittaa, ettd vastanneista 37,4 % ei jaa lehted, 29,1 % jakaa lehden 1-2 henkilon
kanssa, 23,8 % jakaa lehden 3-5 henkilén kesken ja 7,8 % kuuden tai useamman hen-
kilon kanssa. Noin 1,9 % ei osannut sanoa, monenko henkildn kanssa jakaa saman
lehden. Paperilehden lukioista siis noin 82 % lukee saman lehden muiden kanssa. Se,
ettei moni jaa lehtedén kenenkaan kanssa selittyy osittain vastaajilla, jotka eivat saa
Nova-lehtea tai eivat lue sita lainkaan. Myo6s verkkojulkaisun lukijat ovat kykenemaétto-
mia jakamaan lehted. Kysymys ei ollut pakollinen vastattava, mutta kaikki vastaajat

ovat siihen vastanneet.

Kyselysséa ilmenee myds, ettd noin puolet sailyttdd lehden palatakseen siihen myo-
hemmin. Kysymykseen lehden sdilyttAmisestéd on 158 vastausta, joista 64,6 % sailyttaa
lehden.
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Kuvio 5. Kuvio osoittaa, kuinka moni lukee vastaajan kanssa saman lehden.

7.1.2 Lehden siséltd ja mainonta lehdessa

Kokonaisuudessaan lehden sisédltéa pidetddn melko hyvana. 14,6 % kysymykseen
vastanneista on taysin samaa mielté vaittamasta "lehden sisaltd on hyvaa“. Jokseenkin
samaa mielta vaittamasta on 48,5 % ja 12,4 % on jokseenkin erimielta vaittaman kans-
sa. Taysin erimieltd vastanneita on 1,2 % eli kaksi vastaajaa. 5,6 % ei osaa sanoa ja
koko tutkimukseen vastanneista 21,8 % eli 45 vastaajaa ei ole vastannut kysymykseen.
Lehden ulkoasua arvioitaessa taysin samaa mieltd vaittamasta ‘lehden ulkoasu on
miellyttava” on 25,2 % ja jokseenkin samaa mieltd 36,9 %. Jokseenkin eri mielta vait-
tamasta on 8,3 % ja taysin erimielta 2,4 %.

Lehden siséllon ajankohtaisuutta kysytdan kahdella kysymyksella. Ensimmaisessa
kysytaan mielipidetté lehden tuotetietouden ajankohtaisuudesta ja toisessa lehden ar-
tikkelien ajankohtaisuudesta. Kuten kuvio 6. osoittaa lehden antaman tuoteinformaati-
on ajankohtaisuutta kysyttaesséa vastaajista 26,2 % on vaittamasta “Lehti antaa tietoa
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ajankohtaisista tuotteista” samaa mielta ja 39,3 % jokseenkin samaa mielta. Vastaajista
5,8 % on jokseenkin erimieltd ja taysin erimieltd olevia on 2,9 %. 3,9 % ei osaa sanoa

ja 45 vastaajaa on jattanyt vastaamatta kysymykseen.

6. Vastaa asteikolla 1-5, mitd mieltd olet; Lehti antaa tietoa ajankohtaisista
tuotteista

60

Prosenttia

1.Taysineri 2. Jokseenkineri 3. En osaa 4. Jokseenkin 5. Téysin samaa
mielta mieltd sanoa samaa mielta mielta

Kuvio 6. Vastaajien mielipiteet lehden antaman tuotetiedon ajankohtaisuudesta.

Kuten kuvio 7. osoittaa, ajankohtaisuutta arvioidessa vastaajista 21,4 % on taysin sa-
maa mielta vaittamasta "Lehden artikkelit ovat ajankohtaisia”. Jokseenkin samaa mielta
vaittamasta on 45,1 % ja jokseenkin erimieltad 5,8 %. Nelja vastaajaa eli 1,9 % on taysin
erimieltd vaittamasta. Yhdeksén vastaajaa eli 4,4 % ei osaa sanoa ja koko kyselyyn

vastanneista 44 on jattanyt vastaamatta kysymykseen.
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6. Vastaa asteikolla 15, mitd mieltd olet: Lehden artikkelit ovat ajankohtaisia

60

Prosenttia

1.Taysin eri 2. Jokseenkin eri 3. En osaa 4. Jokseenkin 5. Taysin samaa
mieltd mielta sanoa samaa mieltd mielta

Kuvio 7. Vastaajien mielipiteet lehden artikkelien ajankohtaisuudesta.

Lehden monipuolisuudesta kysyttaessa vastaajista 12,6 % on taysin samaa mielta vait-
taman “Lehti on monipuolinen” kanssa. Jokseenkin samaa mieltd on 39,8 % ja jok-
seenkin erimieltd on 12,6 % vastaajista. Taysin erimieltd on kyselyyn vastanneista 3,4
% ja 10,2 % ei osaa sanoa. 44 kyselyyn vastannutta on jattanyt vastaamatta kysymyk-

seen.



6. Vastaa asteikolla 15, mitad mieltd olet: Lehti on monipuolinen

B0

Prosenttia

1.Taysin eri 2. Jokseenkin eri
mieltd miglta

3. Enosaa
sanoa

Kuvio 8. Vastaajien mielipiteet lehden monipuolisuudesta.

miglta

4. Jokseenkin 5. Taysin samaa
samaa mielti
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Seuraavissa taulukoissa 1. ja 2. on esitetty ikaryhmittain ristiintaulukoituna tutkimuksen

kannalta olennaiset vastaukset ikaryhmittain koskien lehden tuoteinformaatiosisaltéa ja

Teema-osiota.

Taulukko 1. Vastaukset koskien lehden info-sivuja on esitetty ikaryhmittain.
Saan tarvittavaa tuoteinformaatiota tavaran- ||ka
jtoimittajien info -sivuilta 18-30 [31-50 |[51- Yht.
1. Taysin eri mieltd Vastauksia 0 3 2 5
% lkaryhmasta 10,0% (3,5 % 3,1 % 3,1 %
2. Jokseenkin eri  Vastauksia 0 8 5 13
mielta % Ikaryhmasta [0,0% 19,4 % 7.8 % 8,1 %
3. En osaa sanoa Vastauksia I5 14 12 31
% lkdryhmasta M1,7% [165% [188% (19,3 %
4. Jokseenkin sa-  Vastauksia I5 A7 32 84
maa mielta % Ikaryhmasta |41,7% [553% [500% [52,2 %
5. Taysin samaa Vastauksia 2 13 13 28
mielta % Ikaryhméasta |16,7% [153% [203% [17,4 %
Yhteensa Vastauksia 12 35 64 161
% lkaryhmasta ]100,0 %(100,0 % [100,0 % [100,0 %
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Taulukko 1. osoittaa vastaajien mielipiteen koskien tavarantoimittajien info-sivuja. In-
fosivuja arvioitaessa ikaryhméan 31-50-vuotiaat vastaajat ovat tyytyvaisimpia Info-
sivujen antamaan tuoteinformaatioon. Vanhimmassa ikaryhmassa on eniten epéavar-
muutta ja noin 19% ikaryhmasta ei osaa kertoa kantaansa. Yhteensa 69,6% vastaajista

on samaa tai jokseenkin samaa mielta vaittaman kanssa.

Taulukko 2. Vastaukset koskien Teema-sivujen tuoteryhmaesittelyja on esitetty

ikaryhmittain taulukoituna.

Tuoteryhmaéesittelyt lehden Teema-sivuilla  [lké
ovat hyodyllisia 18-30 [31-50 [51- Yht.
1. Taysin eri mieltd Vastauksia 0 > 1 3
% Ikaryhmasta 0,0 % 2,3 % 1,6 % 1,9 %
2. Jokseenkin eri  Vastauksia 0 10 6 16
mielta % Ikaryhmasta 0,0 % 116% [94% 9,9 %
3. En osaa sanoa Vastauksia 4 13 3 20
% lkaryhmésté 33,3 % 15,1 % 4,7 % 12,3 %
4. Jokseenkin sa- Vastauksia 4 A7 37 88
maa mielta % Ikaryhmasta |33,3% [54,7%  |57,8% [543 %
5. Taysin samaa  Vastauksia 4 14 17 35
mielta % Ikaryhméasta |333%  |163%  |266%  [21,6 %
Yhteensa Vastauksia 12 36 64 162
% lkaryhmasta ]100,0 % [100,0% [100,0 % [100,0 %

Kyselyn tuloksista selvida, ettd lehden Teema-sivuilla esitetyt tuoteryhmaesittelyt ovat
vastaajista suurimman osan mielesta hyodyllisia. Taulukko 2. osoittaa, etta koko vas-
taaja ryhmasta 75,9 % on jokseenkin samaa tai samaa mielta vaittaman kanssa
“Tuoteryhmaesittelyt lehden Teema-sivuilla ovat hyoédyllisia”. Huomattavaa on, ettd

tyytyvaisyys prosentuaalisesti on suurinta vanhimmassa ikaryhmassa.

Lehden viihdyttavyytta arvioitaessa vastaukset jakautuivat jokseenkin samaa mielta ja
jokseenkin eri mielta vastanneiden valille. Ikaryhmittain lajiteltuna voidaan todeta, etta
nuorin ik&ryhma ja vanhin ikaryhma pitavat lehte&d hieman viihdyttavampéana, kuin kes-
kimmainen ikaryhma. 20 % kysymykseen vastanneista ei osannut vastata lehden viih-

dyttavyydesta.

Mydskaan se, saako lehti aikaan hankintapaattksia, ei ole yhta selkea vastauksien

osalta. Taulukosta 4. nakee, kuinka vastaukset jakautuvat toimialoittain. Olennaista on



26

huomata, etta tuotetilaaja-asiakkaista, joita kysymys enimmékseen koskettaa, 39,6 %

on jokseenkin samaa mielté ja 10,9 % taysin samaa mielta vaittamasta "Lehti saa ai-

kaan hankintapaatoksia . Kysymykseen on tullut 159 vastausta. Alla olevassa taulu-

kossa on jaoteltuna vastaaja maarat toimialoittain.

Taulukko 3.

Ristiin taulukointi osoittaa toimialoittain, mitd mielta lehden lukijat

ovat lehden roolista hankintap&étoksia tehtédessa.

Suhde Meira Novaan
Hankinta- [Tuoteke- Asiakas-
Lehti saa aikaan han-|Tavaran- lorgani- |hitysorga- [Tuottei- |suhde, Yh-
kintapaatoksia Jtoimittaja [saatio nisaatio |den tilaajajmuu Muu [teensa
tléTaysm eri miel- > 3 1 v o 0 13
2..JOIfseenk|n eri - 1 1 b0 > 0 24
mielta
3. En osaa sanoa|23 0 0 23 0 1 47
4. Jokseenkin | 1 1 40 7 0 52
samaa mielta
5. Taysin samaa |, 0 0 11 1 0 13
mielta
Yhteensa 41 101 5 159

Mainosten maarasta kysyttdessa noin 21% ei ole vastannut kysymykseen. Lopuista
163 vastaajasta 119 eli noin 57,8% on tyytyvdinen mainosten maaraan, 27 vastaajan
eli 13,1% mielestd mainoksia on liikaa ja nelja vastaajaa sanoo, ettd mainoksia voisi

olla enemman. 43 vastaajaa eli 20,9% on jattanyt vastaamatta kysymykseen.

Infosivujen toimivuudesta kysyttdessa vastausten prosentuaalinen jakauma on joka
kohdassa lahes sama. Ensimmaisen vaittdman, ~ Info-sivut erottuvat selke&sti mainos-
sivuista’, tulokset eroavat hieman muista vaittamista. Siind 161 vastaajasta 8,7 % on
taysin samaa mielta, 35,9 % jokseenkin samaa mieltda, 16 % on jokseenkin erimielta
vaittaman kanssa ja prosentti taysin erimielta vaittaman kanssa. 16,5 % ei osaa sanoa

ja 21,8 % on jattanyt vastaamatta kysymykseen.
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Vastaajien mielipiteet infosivujen erottuvuudesta mainossivuista.

Vastanneiden

Info-sivut erottuvat selkeasti mai- Prosent- |prosenttiosuu- [kumulatiivinen
nossivuista |Luku tiosuus det prosenttiosuus
1. Taysin eri mielta 2 1,0 1,2 1,2
2. Jokseenkin eri mielta 33 16,0 20,5 21,7
3. En osaa sanoa 34 16,5 21,1 42,9
4. Jokseenkin samaa mielta |74 35,9 46,0 38,8

5. Taysin samaa mielté 18 8,7 11,2 100,0
Yhteensa 161 78,2 100,0

|Puuttuvia 45 21,8

Yhteensa 206 100,0

Vaittdman kaksi vastaajista 18,9 % on taysin samaa mielta, etté infosivut antavat hyo-

dyllistd tuotetietoa. 44,7 % on vaittdmasta jokseenkin samaa mieltd, jokseenkin eri

mieltd on 3,9 % ja taysin erimieltd alle prosentti. 11,2 % ei osaa sanoa ja 20,9 % on

jattéanyt vastaamatta kysymykseen.

Taulukko 5.

tiedon hyodyllisyydesta.

Taulukko kertoo vastaajien mielipiteet infosivujen antaman tuote-

Vastanneiden
Info-sivut antavat hyodyllista tietoa Prosent- [prosenttiosuu- [Kumulatiivinen
tuotteista JLuku tiosuus det prosenttiosuus
1. Taysin eri mielta 1 .5 ,6 ,6
2. Jokseenkin eri mielta I8 3,9 4,9 5,5
3. En osaa sanoa 23 11,2 14,1 19,6
4. Jokseenkin samaa mieltd |92 44,7 56,4 76,1
5. Taysin samaa mieltéa 39 18,9 23,9 100,0
Yhteensa 163 79,1 100,0
|Puuttuvia 43 20,9
Yhteensa 206 100,0

Infosivuilla mainostettavien tuotteiden sesonginmukaisuutta kysyttdessa vastaajista 17

% oli samaa mielta vaittdman kanssa, 42,7 % jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri

mieltd oli 3,9 % ja taysin erimieltd alle prosentti. 14,6 % ei osannut sanoa ja 21,4 % on

jattéanyt vastaamatta kysymykseen.
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Vastaajien mielipiteet Info-sivujen sesonginmukaisuudesta.

Vastanneiden
Info-sivujen tuotteet ovat sesongin Prosent- [prosenttiosuu- |Kumulatiivinen
mukaisia |Luku tiosuus det prosenttiosuus
1. Taysin eri mielta 1 5 ,6 ,6
2. Jokseenkin eri mielta I8 3,9 4,9 5,6
3. En osaa sanoa 30 14,6 18,5 24,1
4. Jokseenkin samaa mielta |88 42,7 54,3 78,4
5. Taysin samaa mielta 35 17,0 21,6 100,0
Yhteensa 162 78,6 100,0
|Puuttuvia 44 21,4
Yhteensa 206 100,0

Mainossivujen antaman tuotetiedon riittavyydesta kysyttaessa vaittamassa nelja 10,2

% on samaa mielta vaittamasta "Mainossivut antavat tarpeeksi tuotetietoa”, 36,9 % on

jokseenkin samaa mieltd ja jokseenkin eri mieltd on 8,7 %. Taysin erimieltd on prosentti

vastaajista. 19,4 % ei osaa sanoa ja 23,8 % on jattanyt vastaamatta kysymykseen.

Taulukko 7.

Vastaajien mielipiteet mainossivujen tuotetietojen riittdvyydesta.

\Vastanneiden
Mainossivut antavat tarpeeksi tuotetie- Prosent- [prosenttiosuu- [Kumulatiivinen
toa JLuku tiosuus det prosenttiosuus
1. Taysin eri mielta 2 1,0 1,3 1,3
2. Jokseenkin eri mielta 18 8,7 11,5 12,7
3. En osaa sanoa 40 19,4 25,5 38,2
4. Jokseenkin samaa mieltéa | 76 36,9 48,4 86,6
5. Taysin samaa mielta 21 10,2 13,4 100,0
Yhteensa 157 76,2 100,0
|Puuttuvia 49 23,8
Yhteensa 206 100,0

Yleisarvosanaksi kysely antaa Nova-lehdelle hyvan. Vastaajista 7,3

erinomaisena, 55,8 hyvana ja 14,1% tyydyttavana. Heikon arvosanan

% pitdd lehted

antaa prosentti

vastaajista. 21,8 % on jattanyt vastaamatta kysymykseen, joten kysymyksen osalta

vastausprosentti asettuu 78,2 prosenttiin. Alla olevassa kuviossa 9. on esitetty annettu-

jen arvosanan jakautuminen vastausmaarina.
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Kuvio 9. Kyselyyn vastanneiden antamat arvosanat Nova-lehdelle.

Kyselyssa kysyttiin myos edellisesta lehdesta mieleen jaaneita juttuja. Eniten vastauk-
sia eli 74 vastausta on kerannyt lehden Teema-osio. Toisiksi eniten eli 32 vastausta
Uutis-osio ja kolmanneksi eniten eli 31 vastausta Syémasséa-osio. Loput osiot ovat ke-
ranneet vastauksia tasaisesti. Kolumni 21 vastausta, Ajassa 20 vastausta ja Paakirjoi-
tus 18 vastausta. 32 vastaajaa kertoo, ettei mikdan edellisen lehden artikkeleista ole

jaanyt mieleen.

7.1.3 Lehdesta saadut hyodyt

Lukijakyselyssa kysyttiin, mitd hyotyja lukijat kokevat saavansa Nova-lehdestéa. Vastaa-
jien on mahdollista valital-3 vaihtoehtoa, jotka parhaiten kuvaavat heidan lehden hyo-
dyntamistaan yhdeksasta vaihtoehdosta. Yleisimmat vastaukset liittyvat tiedon saantiin.
Eniten vastauksia eli 105 vastaajaa on kerannyt tiedon saanti alan trendeista, 102 vas-
taajaa kokee saavansa hyodyllista tuotetiedon lehdesta ja 90 vastasi saavansa ajan-
kohtaista tietoa HoReCa-alalta. Muita koettuja hyotyja on ajankohtainen tieto Meira
Novasta, joka kerdsi 73 vastausta. 48 vastaajaa kokee Nova-lehden tukevan hankinta-
ja valikoimapaatoksissa. Kuusi vastaajaa kokee lehden lisddvan yhteisollisyyden tun-
netta ja nelja sanoo kayttavansa lehted opetusmateriaalina. 17 vastaajaa kertoo hyoty-

vansd muulla tavalla lehdestd ja 28 vastaajaa kokee, ettei Nova-lehti hy6dyta heitd
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millaan tavalla. Muut-vaihtoehdon vastanneista suurin osa kertoo lisdtietona, etteivéat
saa lehted. Yksi vastaaja kokee tuotteiden tilaamisen lehden avulla hyddylliseksi ja
toinen kertoo lehden olevan ainut ammattilehti, jonka saa tydnantajansa kautta.

7.1.4 Lukijoiden ndkemykset lehden sisallén kehittamiseksi

Kysely kartoitti myds lukijoiden nakemyksia siita, mika tekisi lehdesta kiinnostavam-
man. Kysymyksessa on mahdollista valita enintddn nelja vaihtoehtoa annetuista vasta-
uksista. Vaihtoehdot ovat esimerkkeja, joiden toivotaan heréattdvan ajatuksia ja vastaa-
jan kertomaan omia nakemyksiaan avoimeen tekstikenttddn kyselyn lopussa. Koko
kyselyyn vastanneista noin puolet (105 kpl) kertoo kehitysideaksi reseptiikan lisaami-
sen lehden sisaltdon. Toisiksi eniten vastauksia on saanut tunnettujen asiantuntijoiden
haastattelut (89 kpl) ja kolmanneksi eniten toimipistehaastattelut (87kpl). Hieman edel-
liseen vastaukseen liittyen 66 vastaajaa kaipaa ravintolaesittelyita lehteen. Seuraavaksi
eniten valintoja on kerannyt lukijoiden ottaminen mukaan lehteen (56 kpl) ja siihen liit-
tyen yleisénosasto (36 kpl). Verkkosivujen ja lehden parempaa vuorovaikutusta pitda
tarkeana kehitysehdotuksena 19 vastaajaa, sosiaalisen median kayttdmista lehden
tukena ehdottaa 13 vastaajaa, kilpailuja 18 vastaajaa ja ulkoasun uudistamista 14 vas-
taajaa.

8 Johtopaatokset

8.1 Keskeiset tulokset

Nova-lehden lukijakyselyyn vastanneet ovat suurimmaksi osaksi melko tyytyvaisia leh-
teen. Vastaagjamaéara on kuitenkin todella pieni lehden painosmaardén néhden, joten
voidaan olettaa, ettei lehted pidetda kovin kiinnostavana. Muusta tutkimuksesta esiin
nousseissa kehitystarpeissa on selvasti kolme eri osa-aluetta: Sisallénkehittaminen,
verkkoversiointi ja paperilehden kehittdminen. Myds sosiaalisen median kayttdonotto
on suositeltavaa, mutta kannattavampaa vasta sitten kun yrityksen verkkosivuilla on

enemman sisaltoa.

Kilpailijoihinsa verrattuna Meira Nova on jAdmassa jalkeen asiakasjulkaisussaan. Yri-

tyksen parempi profiloituminen markkinoilla vaatii ndkymista verkossa ja sisallén tuot-
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tamista sosiaalisessa mediassa. Nama on mahdollista aloittaa verkkosivu-uudistuksella
ja Nova-lehden verkkoversioinnilla. Jo pelkka juttujen vieminen verkkoon mahdollistaa
sosiaalisen median ottamisen lehden ja koko yrityksen profiloitumisen tueksi tulevai-
suudessa. Tarkeinta olisi siis saada jutut verkkoon, jotta ne ovat mydhemminkin kaytet-
tavissa. Ruoka- ja ravintola-ala on talla hetkella trendikas ja sen suosio tuntuu jatkuvan
pitkdan. Siksi alalla toimivan suurenkin yrityksen kannattaa ottaa trendista kaikki irti ja
korostaa omaa osaamistaan ja tarjontaansa. Verkko ja sosiaalinen media on profiloi-
tumisen tata paivaa, joten sinne on syyta panostaa. Nykyinen Nova-lehden paperiver-
sio on yksindan tehoton keino herattaa laajempaa kiinnostusta ja huomiota. Se saattaa
toimia jo sita lukeville henkildille arvokkaana keinona saada tuotetietoa, mutta silla on
yksindan vaikea saada enempaa ihmisia tai mainostajia kiinnostumaan yrityksen toi-

minnasta, tuotteista, palveluista tai verkostoista.

8.2 Paperilehden kehitystarpeet

Nova-lehden tavoitteet huomioiden, paperilehden kehitystarpeet liittyvét l1ahinna luetta-
vuuteen, jakeluun ja sisaltéon. Luettavuutta ajatellen olisi syytd miettid lehden osiot
uudelleen ja nimetéa ne selkeammin. Nykyiselladn mainossivut, infosivut ja tuoteinfosi-
vut sekd Teema-osio sekoittuvat helposti keskendan. Perusperiaate ja saantd on, etta
mainoksien on erotuttava selkeasti jutuista. On my6s muistettava, etta lukija ei selaa
lehted kovin tarkasti, joten osioiden on jaatava mieleen siten, ettd niihin on helppo pala-
ta. Tamanhetkinen siséllysluettelo lehden alussa on myds sekava, eika auta lukijaa

kiinnostavan jutun aarelle.

Vaikka verkkoversiointi on talla hetkella todella suosittua ja trendikastd, on todettava,
ettd paperista lehtea pidetaan edelleen arvokkaana. Painettu lehti, joka toimitetaan
henkilon omalle tydpaikalle voi tuntua henkilokohtaiselta muistamiselta, joten oikeisiin
asiakkaisiin panostaminen kannattaa. Nova-lehden lukijakyselyssa ilmeni, ettd monet,
jotka yritys laskee lehden lukijakuntaan, eivat saa lehteé tai ole ikind kuulleetkaan No-
va-lehdesta. Myds kunnollisten postituslistojen puute vaikeuttaa lehden jakelua, sisal-
I[6n suunnittelua ja seurantaa. Postitus on siis koordinoitava taysin uudelleen, jotta
myds lehden kulut saadaan kuriin. Lehden kohderyhmaan kuuluville voisi myods tehda
mahdolliseksi tilata lehti itse tydpaikalleen tai liittya postituslistalle. Postituslistat on
myds pidettava ajan tasalla, jotta toiminta tehostuu. Iso osa nyt lahetetyista lukija-

kyselykutsuista paatyi vanhentuneisiin osoitteisiin tai vaarille henkildille.



32

8.3 Verkkoversiointi

Nykyisella Nova-lehden verkkopainoksella on pyritty nimenomaan rakentamaan juttu-
arkistoa, mutta arkistona ja tiedonhakukeinona verkkoon syoétetty nékdispainos on
heikko ja toimimaton. Toimimattomuus johtuu paljolti sen nakymaéattémyydesta ja kaytet-
tavyydesta. Juttuarkisto on ndkymaton hakukoneille, jolloin tiedonhakija ei 16yda esi-
merkiksi Googlen kautta Nova-lehden siséltda eika yksittdisia aiheita tai juttuja saa
haettua helposti. Myds kysely puoltaa vaittamaa, ettei lehteé lueta verkosta nykymuo-
dossaan. Tutkimukseen perustuen verkkoversiointi on ainut jarkeva tapa lisatéa juttujen
lukijamaarid, kasvattaa mainostuloja, saada nakyvyytta verkossa ja profiloitua ammat-
timaisesti. Verkkoversiointi olisi mahdollista yhdistaa yrityksen verkkosivu-uudistuksen
yhteyteen tai kehittd& se taysin omalle alustalleen, johon linkataan yrityksen verk-
kosivuilta. Hyva ja ketterd alusta verkkoversioinnille on esimerkiksi Wordpress, jonka
siséltd nékyy myos hakukoneissa kuten Googlessa ja toimii myds mobiililaitteissa mut-
kattomasti. Verkkoversioinnissa on mahdollista hyddyntda erilaisia verkon tytkaluja
kuten tdman tutkimuksen teoriaosassa kasiteltyja blogeja, joilla voitaisiin tuoda esiin
ajankohtaisia asioita, ilmioita ja tuoda yritysta lahemmas asiakasta.

Mikali yritys mielii kokonaista verkkosivu-uudistusta, on sen otettava lehden verkkover-
siointi jo suunnitteluvaiheessa huomioon. On siis paatettava tehdaanko lehden verkko-
versiosta oma sivustonsa vai liitetaanko verkkosivustot ja lehden verkkoversio yhteen.
Jotta jutuille ja mainoksille jaa tarpeeksi tilaa, tulee tama péaatds tehda jo suunnittelu-
vaiheessa. Verkkosivujen ja lehden yhdistdminen loisi mahdollisuuden lisata kavijoita

my0s yrityksen sivuilla ja lehti olisi tuottamassa uutta sisaltda sivustoille.

Pelkka sisallon lataaminen verkkoon ei ole kannattavaa eika jarkevaa. On vaarin olet-
taa, ettd verkkoon ladattu teksti keraa automaattisesti lukijoita, vaan jutut pitdd myds
markkinoida lukijoille. Yksinkertaisin tapa toteuttaa juttujen markkinointi omille sidos-
ryhmilleen on uutiskirje. Jokaiselle kohderyhmalle erikseen raataldityyn uutiskirjeeseen
on mahdollista nostaa juuri kyseistéd kohderyhm&& mahdollisesti kiinnostavat jutut. Ta-
ma mahdollistaa vuorovaikutuksen useampaan kohderyhmé&éan samalla sisallolla, mutta
kohdistetusti. Nykyinen lehti ei kohdistu tiettyihin lukijaryhmiin vaan pyrkii tarjoamaan
kaikkea kaikille, joten lukija ei valttamatta 16yda juuri itsedan kiinnostavaa sisalt6a, jol-
loin mielenkiinto koko lehted kohtaan katoaa. Sosiaalinen media antaa puolestaan
mahdollisuudet mainostaa Nova-lehden juttuja laajemmin ja profiloitua modernina

kumppanina asiakkaille
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8.4 Sisallén kehittdminen

Lehden kiinnostavuuteen saattaa vaikuttaa lehden juttujen sisaltd, aiheiden suppeus ja
mainosmaaran todella suuri lukumaara juttujen maaraan nahden. Almamedian asiak-
kuuspaallikkd Hanna Revon haastatteluun perustuen voidaan todeta, ettd juttuja tulisi
olla lehden sisallésta yli puolet, jotta lehti pysyy mielenkiintoisena. Nova-lehden osalta
juttumaaraa on siis varaa kasvattaa. Lukijakyselyssa esiin nousseita ja kaivattuja sisal-
tbalueita ovat reseptiikka, toimipiste-esittelyt, asiantuntijahaastattelut ja varsinaisissa
aihealueissa havaittiin puutteita muun muassa laitoskeittio- ja baarialaa koskien. Meira
Novalla on paljon asiakkaita nailtéa aloilta, joten niiden huomioiminen lehden siséallossa
olisi jarkevaé ja kyselyn kerddman palautteen pohjalta jopa toivottua.

Toimiva asiakaslehti ei voi olla ainoastaan lehti tdynn& mainoksia. Kehitysnakymat leh-
tialalla ovat olleet mainosmyynnin osalta laskussa, joten on oletettavaa, ettd lehdessa
nykyisin esiintyvia mainoksia on tulevaisuudessa entista vaikeampaa saada myytya,
jolloin myds lehden kustannukset jaavat kattamatta. On myds otettava huomioon luki-
jakyselyssa ilmennyt seikka, ettd keskimaarin hieman yli puolet vastaajista pitdd mai-
nos- ja infosivujen antamaa tuoteinformaatiota riittavana. Mydskaan lehden antamaa
tukea hankintapaatoksiin ei pideta kovin vahvana. Tallaisessa tilanteessa on syyta py-
sahtya miettimaan lehden roolia. Mainostulojen pudotessa lehden roolia on mahdollista
muuttaa esimerkiksi selkedmmin markkinointivalineeksi. Uusina tavoitteina voi olla
esimerkiksi lisamyynti tai uusasiakashankinta. Nova-lehdella on hyvat puitteet alkaa

tahtaamaan selkeammin lisdmyyntiin.

Verkkoversiointi mahdollistaa myds lisamyynnin mainostajille ja aivan uusien mainosta-
jien hankkimisen, silla osalla yrityksistd on periaate, ettd mainonnassa keskitytdén ai-
noastaan verkkomainontaan. Mikali siis lehdella saatuja mainostuloja halutaan tulevai-
suudessa kasvattaa, on verkkoon panostettava. Verkon mainokset voisi myds suunni-
tella palvelemaan yrityksen omaa tilausjarjestelmaa, jolloin klikkaamalla mainosbanne-

ria paasisi suoraan tuoteinformaatioihin ja tilaamaan tuotteen.

Meira Nova mainitsee yhdeksi omaksi tavoitteekseen lehden osalta lisdmyynnin. Lisa-
myynnin asettaminen tavoitteeksi vaatii kuitenkin selkeiden tavoitteiden asettamista.
Tavoitteet tulee asettaa helposti seurattaviksi numeroiksi ja niille tulee asettaa mittarit.
Yrityksen on mietittdva tavoitteet siten, etté niistd on aidosti hyodtyd. Lehden on siis oh-

jattava lukija suoraan tilausjarjestelméan ja tilaamaan.
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Mikali lehden uusi rooli halutaan ndhda ennemmin profiloitumisen vélineen&, on huo-
mioitava erilaiset keinot nakya eri medioissa. Tama tarkoittaa esimerkiksi videoiden
kayton verkkoversiossa ja lukijoiden ohjaaminen paperilehdesta verkkoon. Voisi ajatel-
la, etté verkossa asiakas on suoremmassa kontaktissa yritykseen ja lahempéana toimin-
taa, kuin printtilehte& lukiessaan.

8.5 Arvio tyosta ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tyon tarkoitus oli tutkia toimeksiantajayrityksen asiakasjulkaisun roolia ja merki-
tysta asiakkaille. Tarkoitus oli myds koostaa ehdotuksia lehden kehittamiselle. Vaikka
tyd ei aivan tayta toiminnallisen opinnaytetydn merkkejd, nousi esiin paljon kehityskoh-
teita ja siten myds ehdotuksia toimenpiteistd. Tutkimusongelmaa eli Nova-lehden roo-
lin selvittdmista lahdettiin ratkomaan lukijatutkimuksella, jonka otoskooksi oli tarkoitus
saada noin 400 vastaajaa. Vastauksia kyselyyn tuli lopulta 206, mika on liian pieni
maara varsinaisten johtopaatdsten tekemiseksi. Siksi kehitysehdotuksia mietittdessa
on tydn teoriatausta ollut isona tukena ja suurin osa kehitysehdotuksista onkin annettu
sen perusteella. Tehty lukijatutkimus oli kuitenkin valaiseva ja nosti esiin muutamia
yllattaviakin seikkoja.

TyoOn teoriaosuus, joka kasittelee sidosryhmia, sidosryhmaviestintdd, asiakasjulkaisuja
ja internetin seka sosiaalisen median mahdollisuuksia, tukee asiakasjulkaisujen kehi-
tysndkymia ja siten myos tydssa annettuja kehitysehdotuksia. Ajankohtaista kirjallisuut-
ta koskien printtimediaa on nykyaan hyvin harvassa, koska tana paivana verkkojul-
kaisujen ja internetin tutkimus on ajanut lujaa printtimedian tutkimuksen ohi. Taman
takia teoriaa on koostettu useista lahteista. Olennaista tutkimuksesta onkin huomioida,
ettd se pyrkii Il6ytamaan eroavaisuuksia printti- ja verkkomedioiden valilla ja 16ytamaan
niiden vahvuudet ja heikkoudet. Teoria tukee annettuja kehitysehdotuksia ja lukijatut-

kimus lehden roolin selventamista.

Tybssa on kasitelty teoriaa melko yleisella tasolla, joten soveltuvilta osin se on yleistet-
tavissa koskemaan muitakin sidosryhméjulkaisuja. Annetut kehitysehdotukset ovat
kuitenkin kelvollisia lahinnd Nova-lehdelle, jota silmallapitaen ne on koostettu. Kehitys-
tarpeet maaraytyvat lehden nykyisen roolin ja nykytilanteen kautta. Toimeksiantajan on
huomioitava, ettéa ehdotetut toimenpiteet perustuvat tasséa tydssa esiinnousseisiin seik-

koihin ja niiden herattamiin ajatuksiin. Toimenpiteita ei siis ole testattu. Koska kyse on
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ehdotuksista lehden julkaisijalle, ei ideoista ole koostettu yksityiskohtaisia ohjeita, vaan

toimenpide ehdotukset ovat suuntaa-antavia.

Koko tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, silla kyselyn tulokset tukevat teoriaa. Tutkimus
vastaa myds tutkimusongelmaan, joten validiteetti on hyva. Lukijatyytyvaisyystutkimuk-
sen reliabiliteettiin vaikuttaa se, etta vastaajien yhteystiedot saatiin 2000 s&ahkdpos-
tiosoitteen listana toimeksiantajalta, joista osa oli vanhentuneita tai vaaria. Osoitelista
oli myds melko yksipuolinen, eika siihen sisaltynyt kaikkia suurimpiakaan toimeksianta-
jan asiakkaita. Jos vastaajat olisi koostettu monipuolisemmin, olisivat lukijakyselyn tu-
lokset saattaneet olla erilaisia. Lukijatyytyvaisyyskyselyn reliabiliteetti on siis itsessaan
heikko, silla tulokset saattavat uudelleen tehtyna poiketa merkittavasti. Kyselyn validi-

teetti on hyva, silla se mittaa tutkimusongelman kannalta olennaisia asioita.

Mahdollinen jatkotutkimus on toimeksiantajayrityksen verkkosivujen uudistaminen. Se
olisi mahdollista toteuttaa konkreettisempana tyona. Toinen tutkittava asia on, kuinka
toimeksiantaja voisi hyddyntdd sosiaalista mediaa liikketoiminnassaan. Sosiaalisen me-
dian kayttéonotosta olisi mahdollista koostaa myds ohjeistus, jolloin tydsta saisi myos
tehtya konkreettisemman.
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Lukijatutkimuksen kyselylomake

MEIRANOLA

Nova-lehden lukijatutkimus

Ohjeet vastaamiseen
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Lehden sisalts on hyvaa C
Lehden artikkelit ovat ajankohtaisia
Lehden ulkoasu on miellyttava
Lehti antaa tietoa ajankohtaisista tuotteista
Saan tarvittavaa i i imittajien info -sivuilta
Lehti on monipuolinen
Lehden sisaltd on viihdyttavaa
Lehti saa aikaan hankintapaatoksia
i lehden Te ivuilla ovat
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000000600
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—7. Onko jokin/jotkin viimelehden artikkeleista jaanyt mieleesi? 7
0 Paakirjoitus: Tilausmaaraehdotus jeesaa

0 Uutiset: Keitti it ja imi

) Kolumni: Kebabin nelja vuosikymmenti

(0 Pinnalla: Toimil jausjarjestelma on ikeittion tyokaveri
) Teema: Vlikypsilla lihoilla riittas kysyntaa

[ Ajassa: Logistiikalla kilpailuetua

O Sydmassa:Arlan myyntijohtaja Minna Slotte: Uutta
(0 Mikadn edellisen lehden artikkeleista ei ole jaanyt mieleeni

8. Nova-lehden mail ?

Lehdessd on mielestani mainoksia & Sopivasti
© Liikaa
© Lifan vihan
© En osaa sanoa

9. Lehdessi on seki mainoksia, ettd tavarantoimittajan Info-sivuja. Info-sivut tunnistaa mustasta ylapalkista ja alakulman yrityslogosta. Mitd mielta olet asteikolla 1-5 sivujen toimi T
1. Taysin erimielta 2. Jokseenkin erimielts 3. En osaa sanoa 4. Jokseenkin samaa mieltd 5. Taysin samaa mielta

Info-sivut erottuvat selkedsti mainossivusista @

Info-sivut antavat hyodyllista tietoa tuotteista

Info-sivujen tuotteet ovat sesongin mukaisia

Mainossivut antavat tarpeeksi tuotetietoa

o000
o000
o000
eee
o0 Q0

10, Arvosana Nova-lehdelle 7

Lehti on isuutena mielestani:  © Eri
© Hyvd
© Tyydyttava
© Heikko




Liite 1
2(2

Lehden hyodyt

11. Mita hyotya Nova-lehdesta on itsellesi? Valitse enintaan kolme (3)

O Lehden informaatio tukee valikoima-/hankintapaatoksissa
() Saan tietoa alan trendeista

0 saan lehdesta hybdyllista tuotetietoa

(0 Saan ajankehtaista tietoa Meira Novasta

[ Lehti lisia yhteisollisyyden tunnetta

O Saan ajankohtaista tietoa alastani

O Kaytin lehted opetusmateriaalina

() En koe hystyvini Nova-lehdesti

) Muu

O —|

Lehden kehittaminen

12. Mitka ominaisuudet tekisivat lehdesta miel i entista mielenkiintoisemman? valitse i nelja (4) vaihtosh 7
() Haastatteluja toimipisteisti

) Ravintolaesittelyt

O Reseptit

([ Sosiaalisen median kiyttaminen lehden tukena

O Ulkoasun uudistaminen

O Verkkosivujen ja lehden parempi keskindinen vuorovaikutus
O Kilpailut

O Lukijoiden ottaminen mukaan lehteen

@ Yleisdnosasto

= P

13. Vapaasana. Tahan voit kertoa omat kehitysis i Nova-lehden kehittamiseksi. Voit kertoa esimerkiksi, mikd tekisi lehdesta mielestdsi entista
mielenkiintoisemman. 7

Tietojen lahetys

Kiitos ajastasi ja vastauksistasi!

Jarjestelmana Eduix E-lomake 3.1, www.



