OA M ( OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Laura Haapasaari

VISUAALISUUDEN MERKITYS KAUPUNKILEHDEN ERIKOISNUMEROLLE
Héameenlinnan Kaupunkiuutisten Kesélehti



VISUAALISUUDEN MERKITYS KAUPUNKILEHDEN ERIKOISNUMEROLLE
Héameenlinnan Kaupunkiuutisten Kesélehti

Laura Haapasaari
Opinnaytetyo

Kevat 2014

Viestinnén koulutusohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Viestinnan koulutusohjelma, Kuvallisen viestinnan suuntautumisvaihtoehto

Tekija: Laura Haapasaari

Opinndytetydn nimi: Visuaalisuuden merkitys kaupunkilehden erikoisnumerolle: Himeenlinnan
Kaupunkiuutisten Kesalehti

Tyon ohjaaja: Tuukka Uusitalo

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: kevét 2014 Sivumaara: 34 + 3 liitesivua

Opinnaytetyoni tutkielmaosio késittelee visuaalisuuden merkitysta iimoittajan péatoksessa ostaa
ilmoitustilaa kaupunkilehden erikoisnumerosta. Opinndytetyoni toimeksiantaja on kaupunkilehti
Hameenlinnan Kaupunkiuutiset, jonka Keséalehdelle loin uuden ulkoasun opinndytetydn toiminnal-
lisessa osiossa. Tavoitteena on my6s selvittdd, miten Kesélehti voisi uudella iimeellddn rakentaa
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toista ja hyvin bréandattya erikoisnumeroa luetaan tarkemmin ja sdilytetd&n pidempaan, mika edis-
tad myos ilmoittajien aktiivisuutta.

Seuraava askel voisikin olla tulevan Kesélehden ilmestymisen jalkeen tehtéva lukijatutkimus, jolla
selvitettdisiin bréndi-identiteetin rakentamisen onnistumista. Liséksi tulisi harkita Kesélehden
mahdollista laajentamista tuoteperheeksi.
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This thesis focuses on the importance of visual communication and visual identity for a special
issue of a city newspaper, particularly in the advertiser's decision to buy advertisement space.
The client was a city newspaper Hameenlinnan Kaupunkiuutiset for whose summer issue a new
visual identity as the artistic part of the thesis was designed. The aim was to find out how to build
a lasting brand to the summer issue and its new appearance.

First, the client and the reasons for redesigning the summer issue are introduced. The theory
section covers the current situation of city newspapers as advertising media, visual marketing and
brand building. Additionally, the process in designing the visual identity the summer issue is
presented. The research material consists of ten partially structured interviews conducted with the
advertisers of the summer issue.

The research indicates that visual marketing does not affect a great deal on advertisers' decision
to buy advertisement space on special issues although a newspaper's appearance is by no
means considered insignificant. Instead, the most important factors in promoting advertising sales
seem to be informing the advertisers about upcoming special issues well beforehand and
directing the visual marketing to readers. A special issue with interesting content and a good
brand identity is read more carefully and held on to longer which also increases the advertisers'
activity.

The next step could be to carry out a reader survey on the success of brand building after
publishing the upcoming summer issue. Furthermore, the possibility of expanding the summer
issue to a product family should be considered.

Keywords: city newspapers, newspaper advertising, visual identity, visual marketing, graphic
design
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuskysymys ja taustaa

Kun yritys mainostaa tuotettaan tai palveluaan, sen taytyy tehda valinta mainostamiseen kaytta-
méstaén mediasta. Talloin on tarkeinta tietdd, miten mainoksen kohderyhméa parhaimmalla mah-
dollisella tavalla tavoitetaan. Valintaan vaikuttavat monenlaiset tekijat mainostamisen kustannuk-
sista kohderyhman ikdan. Opinndytetyoni tarkastelee sitd, kuinka paljon kaupunkilehden erikois-
numeron visuaalisella imagolla sek& lehden ennakkomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa ilmoittajan

paatokseen ostaa ilmoitustilaa lehdesta.

Suorittaessani tydharjoittelua Hameen Sanomat Oy:ssé kevéélla 2013 sain tyonantajalta aiheen
opinndytetyon toiminnalliseen osioon eli produktioon. Hdmeen Sanomat Oy:n kustantama, kaksi
kertaa viikossa ilmestyva tabloidikokoinen kaupunkilehti Hameenlinnan Kaupunkiuutiset toivoi
kesanumerolleen uutta ilmettd. Kesalehti ilmestyi kesakuun 15. péiva 2013, ja sen paivitettyd va-

rik&sté ulkoasua on tarkoitus kéyttad myos tulevien vuosien kesdnumeroissa.

Kesalehden graafinen ilme nékyi myds kuuteen edeltdvd&n numeroon laadituissa lehti-
ilmoituksissa, ilmoitusasiakkaille lahetetyssa séhkopostissa sekd Hameenlinnan Kaupunkiuutis-
ten verkkosivulla ja Facebook-sivun kansikuvassa. Kesalehteen myytiin ennatysmaara ilmoitusti-
laa, ja tutkielmassani selvitdn, miten suuressa roolissa lehden ulkoasu seké ennakkomarkkinoin-
tikanavien visuaalinen yhtenevaisyys olivat ilmoitusmyynnin kasvattamisessa. Visuaalisesti nain
monikanavaiseen viestintddn panostetaan harvoin, vaikka erilaisia teemanumeroita lehti julkai-
seekin jatkuvasti. Tutkimusaineistoksi olen haastatellut kymment& Kesdlehdessa ilmoittanutta
tahoa, mink& myotd materiaalia tulevien Kesélehtien kehittdmiseen on saatu henkil6ilta, jotka

osaltaan rahoittavat Kaupunkiuutisten toimintaa.

Olen kiinnostunut tydskentelemaan myos tulevaisuudessa lehtialalla, jota digitalisoituvalla aika-
kaudella voidaan pitdé jopa uhanalaisena, ja tahdonkin selvittdd, miten voin kuvallisen viestinnén
keinoin auttaa yllapitamadn kaupunkilehtien elinvoimaa lukijoiden ja erityisesti potentiaalisten il-
moittajien silmissa. Jotta tutkielma ei eksyisi liiaksi liiketalouden ja markkinoinnin puolelle, olen

rajannut tutkimukseni kasittelemaan nimenomaan visuaalisen ilmeen seka sen yhtenevaisyyden



osuutta spontaanissa ilmoittamispaatoksessa. Paikallislehti&a koskevaa tutkimusta visuaalisesta
nakokulmasta tehdaan harvoin, minka vuoksi koen aiheen tarkastelun tarkeéksi.

Markkinointi, graafinen suunnittelu ja visuaalinen identiteetti yhdistetdan usein bréndin rakentami-
seen. Tahdon kuitenkin korostaa, ettei kaupunkilehden erikoisnumero, joka on vain yksi noin sa-
dasta lehdesta vuodessa, kykene yhden kesan aikana luomaan itselleen bréndi-identiteettia. Ke-
sdlehti-brandi voi kuitenkin muodostua ilmeen sailyessa ja vakiintuessa tulevina kesing, ja sen
uudistunut ilme on ollut rakentamassa ja kehittdmassa koko Kaupunkiuutisten brandié. Yksi tut-
kielman tavoitteista on auttaa Kaupunkiuutisia muodostamaan Kesélehdelle brandi-identiteetti ja

kehityssuunta tuleviin Kesalehtiin.

1.2 Tietoperusta ja rakenne

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu ajankohtaisesta printtimedian asemaa koskevasta
tutkimuksesta seka kirjallisuudesta, joka késittelee niin graafista suunnittelua, markkinointiviestin-
tad kuin visuaalista markkinointia. Teokset haastattelututkimuksesta seka laadullisesta siséllon-
analyysista luovat pohjan aineiston keruulle ja sen purkamiselle. Kaupunkiuutisten paatoimittajan
ja myyntipaallikén kirjoittamista sahkdpostiviesteista ja tuotannon esimiehelle tekeméastéani puhe-

linhaastattelusta on saatu toimeksiantajan nakokulma tutkimuksen kysymyksiin.

Esittelen aluksi toimeksiantajan, Hameenlinnan Kaupunkiuutiset, yrityksend sekd vuoden 2013
Keséalehden ja sen uudistamiseen johtaneet syyt. Taman jalkeen tarkastelen lyhyesti kaupunki-
lehtien nykytilaa ja esittelen iimoittamispaatokseen vaikuttavia tekijoita. Selvitdn lisdksi oman

suunnitteluprosessini ja paneudun visuaalisen markkinoinnin rooliin brandin kehittdmisessa.

Tutkimusaineistoni koostuu puolistrukturoiduista haastatteluista, jotka suoritin valikoidulle joukolle
Keséalehdessa 2013 ilmoittaneita yrityksia ja yhdistyksid. Esittelen ja analysoin haastattelujen tu-

loksia ja pohdin, miten niiden avulla voidaan kehittdd Kesalehted tasté eteenpain.

1.3 Keskeiset kasitteet

Kaupunkilehti
Kaupunkilehdella tarkoitetaan iimoitustilan myynnill& rahoitettua ja toimituksellista aineistoa sisél-
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tavédd maksutonta julkaisua, jota julkaistaan séannallisesti, vahintd&n kerran viikossa (Sanoma-
lehtien liitto 2013, hakupdiva 24.11.2013). Kaupunkilehti jaetaan jakelualueensa kotitalouksiin,
mink& lisaksi se on usein myds noudettavissa jakelupisteista esimerkiksi kaupungilla. Kaupunki-
lehden siséltd on luotu paikallisesta nékokulmasta, joten se toimii erittdin tehokkaana alueellisena

mainosmediana. (Isohookana 2011, 148.)

Bréandi

Brandi kasitteend nahdaan usein vain tuotteena, merkkituotteena tai palveluna seka sen mainon-
tana. Mainonnalla on toki merkittdvé osa brandin luomisessa, mutta bréndi on kokonaisvaltaista
yritysviestintad, ja se pitdd sisallaan kaiken, jolla yritys tai sen tuote erottuu kilpailijoistaan. Voi-
daan ajatella, etta jokaisella yrityksen toiminnolla ja valinnalla on osansa joko oman tai tuotteensa
brandin rakentamisessa. Brandilla on aina oma historiansa, oma tarina kerrottavanaan ja silla on
erityinen suhde kayttajaénsa. Brandiin siséltyy siis myds se, miten kohderyhma sen kokee. (Iso-
hookana, 2011, 24-25; Landa 2013, 240; Malmelin 2004, 166.) Vuokko (2003, 120) tiivistaakin,
ettei brandi& ole olemassa ilman kohderyhmaa seké télle onnistuneesti vélitettyd mielikuvaa.



2 TOIMEKSIANTAJA JA KESALEHTI

2.1 Hameenlinnan Kaupunkiuutiset

Héameenlinnan Kaupunkiuutiset, lyhyesti Kaupunkiuutiset, on Hameenlinnan ja sen lahikuntien
alueella keskiviikkoisin ja lauantaisin ilmestyva kaupunkilehti, jonka enimmaisjakelumaara on
noin 44 500 kappaletta, kun se lauantaisin jaetaan myos Tervakoskelle ja Lammille. Paatoimitta-
jana toimii Kari Karppinen. Lehden sivumaara vaihtelee yleensé 20 ja 28 sivun vélill4, ja sen né-
koisversiota voi lukea my0s verkossa. Alueella ei ilmesty muita ilmaiseksi jaettavia kaupunkileh-
tid, joten sen kilpailijoita ovat toisenlaiset tiedotusvélineet. Saman katon alla toimivan Hameen
Sanomat -péivalehden taikka Yleisradion kanssa Kaupunkiuutiset ei voi kilpailla uutisoinnin no-
peudella, joten toimituksellisiksi valttikorteiksi ovat nousseet omaleimaisuus seké erityisesti alu-
een ihmiset. (Karppinen 15.1.2014, s&hkopostiviesti.)

Paatoimittaja Kari Karppisen (15.1.2014, sahkdpostiviesti) mukaan Kaupunkiuutiset on saavutta-
nut luottamuksen niin iimoittajien, paikallisten paattajien kuin lukijoidenkin silmissé. Lehden ase-
ma on hénen mukaansa tilastollisestikin erittéin vahva verrattuna muilla kaupunkiseuduilla ilmes-
tyviin kaupunkilehtiin. Keskivertolehteen myydaan Kaupunkiuutisissa n. 120 ilmoitusta, ja tahan
méaéaréan ei ole viime aikoina tullut merkittavia heilahduksia (Kukkonen 15.1.2014, sahkdposti-

viesti).

Teemanumeroita Hameenlinnan Kaupunkiuutiset julkaisee lahes viikoittain, silla talléin iimoitus-
myynnin on helppo tarjota asiakkaille syy mainostaa. Lehtimaailmassa tdmé& onkin aivan normaali
markkinointikaytantd. Toisinaan teemoja julkaistaan jopa kaksi kertaa viikossa. Kaupunkiuutisissa
on kaksi erilaista teematyyppia: alueen eri taajamiin keskittyvat teemat seka tietyt aihealueet. Jal-
kimméiseen ryhmé&an kuuluvat mm. autot, muoti, hyvinvointi, asuminen ja juhlat. Nama teemat on
luotu nimenomaan tiettyjen iimoittajakohderyhmien aktivoimiseksi. (Karppinen 15.1.2014, s&hko-
postiviesti; Kukkonen 15.1.2014, s&hkdpostiviesti.)

2.2 Kesalehti 2013

Huhtikuussa 2013 ty6harjoittelujakson paatteeksi tiedustelin Kaupunkiuutisten toimitukselta, josko
heilld olisi tarjota opinndytetyoksi sopivaa projektia. Kari Karppinen ei ollut lyhyehkdlla urallaan

9



Kaupunkiuutisten paéatoimittajana vield ollut kesdanumeron teossa mukana, ja naki tilanteen mah-
dollisuutena kehittad Kesalehte&d monipuolisesti seké sisallon ett& visuaalisen ilmeen osalta. Tuo-
tannon esimiehen Jaakko Keski-Nisulan (17.1.2014, puhelinhaastattelu) mukaan tyéharjoitteluni
aikana osoittamiani ammatillisia taitoja voitiin nyt projektissa hyddyntaa. Kesalehti 2013 ilmestyi
15. kesakuuta, ja suunnitteluprosessin aloitin huhtikuun lopussa. Nakdoisversiota voi selata ver-

kossa osoitteessa <http://www.e-pages.dk/kaupunkiuutiset/133/>.

2.2.1 Sisélt6 ja markkinointi

Kesalehti sisélsi toimituksellisesti runsaasti juuri kyseiseen lehteen raatéloityja kesaaiheisia juttu-
ja, joissa késiteltin muun muassa hyttyssuojavaatteita, onkipaikkoja ja kesalukemista. Alueen
tapahtumakalenteri jétettiin lehdest& kokonaan pois, koska paivéalehti Himeen Sanomat oli jul-
kaissut vastaavan omassa kesdnumerossaan toukokuun lopulla. Keséaiheiset jutut keskitettiin
lehden sisasivuille, mutta erillisesta liitteesta ei kuitenkaan ollut kysymys. Suunnittelemani grafiik-
ka toistui kaikilla lehden sivuilla kannesta kanteen sivujen ylareunassa (pois lukien puhtaasti il-
moitussisaltdiset sivut) seka taittopaloissa, mutta kesaaiheisissa jutuissa visuaalista ilmettd ko-

rostettiin juttujen otsikoiden varillisyytend seka muutamissa juttukohtaisissa liségrafiikoissa.

Visuaaliselta ennakkomarkkinoinniltaan Kesalehti 2013 oli hyvin erikoinen tapaus pitkin vuotta
julkaistavien teemanumeroiden joukossa. L&sn&oloni toi mahdollisuuden ja resurssit luoda yhte-
ndinen ja harkittu kokonaisuus jo ensimmaisesté lehti-ilmoituksesta l&htien jatkuen ilmoittajille
lahetettdvadn sahkopostiin sek& verkkonéakyvyyteen. Keski-Nisula (17.1.2014, puhelinhaastattelu)
kertoo, ettd teemanumeroiden ennakkomarkkinointimateriaali kootaan normaalisti hyvinkin satun-
naisesta materiaalista, eikd tulevaa teemanumeroa markkinoiva ilmoitus vélttdméatta vastaa il-
meeltdaan lehden lopullisia teemasivuja. Han myds arvioi lehden lukijan huomaavan teeman vain

saman alan ilmoitusten keskittymisessa tietyille sivuille.

Lehden markkinointi aloitettiin vasta sen jalkeen, kun saman katon alla toimivan Hameen Sano-
mien keséanumero oli iimestynyt. Syina télle Kukkonen mainitsee alueella iimestyvien kesélehtien
ylitarjonnan, kun ilmoitustilaa myydaan samanlaisilla ehdoilla useista lehdistd samanaikaisesti.
Tamén lisaksi Kaupunkiuutisten ilmoitusmyyjat hyddynsivat Hdmeen Sanomien jo ilmestynytta
kesanumeroa tarjoamalla ilmoittajille niin sanottuja toistotarjouksia. Markkinoinnin huolellinen

suunnittelu nakyi myds myytyjen iimoitusten maarassa. Kesélehti sisalsi hieman yli 200 iimoitus-
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ta, mink& ansiosta lehti kasvoi lopulta 48-sivuiseksi, kun taas edellisend vuonna kesédnumero oli

vain 32-sivuinen. (15.1.2014, sahkopostiviesti.)

2.2.2 Uudistuksen tarve

Keski-Nisulan (17.1.2014, puhelinhaastattelu) mukaan uudistuksella pyrittiin luomaan aiempien
vuosien kesanumeroista poikkeava lehti, joka eldisi pidemp&dan. Visuaalinen omaleimaisuus oli
Keséalehdelle myds tarked tapa erottua muista Kaupunkiuutisten numeroista, silla lehti iimestyi
normaalina ilmestymispaivéand, lauantaina. Lehden sisélldllisen ja visuaalisen uudistuksen paa-
méaarana oli houkutella ilmoittajia_hankkimaan mainostilaa lukijoidenkin huomion kiinnittavasta
erikoisnumerosta. Tapahtumakalenterin poistaminen ja ndin ollen keskittyminen vain kesaaihei-

siin juttuihin oli sisall6llisesti selkein muutos aikaisempiin lehtiin.

Uudistus sindllaan ei Rantasen (2007, 206-207) mukaan ole perusteltua, vaan sille tulee olla hy-
va syy, eika ulkoasun uudistaminen yleensa toimi ilman siihen liittyvaa sisallllista uudistamista.
Kesalehden tapauksessa tarkeimpana syyna uudistukselle voidaan pitdd paatoimittajan vaihdos-
ta. Kaupunkiuutisten onkin tapana tehdd muutoksia lehteen aina paatoimittajan vaihtuessa. (Kes-
ki-Nisula 17.1.2014, puhelinhaastattelu.) Nyt osansa tastd muutoksesta sai Kesalehti. Toimivaa
tuotetta ei kannata toki tdysin muuttaa, ja Rantanen (2007, 206) korostaakin péivityksen maltilli-

suutta ja lehden tunnistettavuutta kannattavuuden takeena.

Aika ja resurssit eivét olisi riittdneet tdydelliseen muodonmuutokseen, mutta Kesélehden ulkoasu
jatettiin myds kaytannon syista maltillisin muutoksin sovitettavaksi normaalilehden pohjaan. limoi-
tusmyyjien ei tarvinnut muuttaa kaytant6jaén, vaan ilmoituskoot ja -paikat sailytettiin ennallaan.
Myos taiton henkilokunnan aikaa pyrittin sd&stamaan luomalla valmis grafiikkakirjasto seka sel-
ke& ohjekansio Kesalehden visuaalisen iimeen yllapitdmiseen. Hyva ulkoasu-uudistus ei vaadi-
kaan kohtuuttomuuksia toimitukselta (Rantanen 2007, 207).
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3 KAUPUNKILEHTIMARKKINAT

Kaupunkilehdilla on paikallisina toimijoina ollut aina vahva asema lukijoidensa saavuttamisessa
seka myos kilpailijoihinsa nahden. Digimarkkinoinnin ja verkkolehtien lisdantymisen my6ta me-
diakenttd on muuttunut, mutta perinteisesti hyvin parjanneiden kaupunkilehtien kehitystyo on jaa-
nyt ajasta jalkeen. (Pulkkinen 2011, 36.) Pulkkinen (2011, 39) huomauttaa, ettd eritoten maaseu-
dulla mobiili- tai tablettisovelluksille voisi tulevaisuudessa olla kysyntaa, kun postilaatikkoon lehti
saapuu usein vasta myohaéan iltapaivalla. Onkin syytd pohtia, missd maarin kehitysta tulisi vieda

verkkolehtien suuntaan ja kuinka paljon resursseja tulisi kohdistaa paperiversion parantamiseen.

3.1 Asema digitalisoituvassa mediakentéssa

15/30 Researchin (2013, 11, hakupéiva 14.1.2014) suorittaman Median tulevaisuus -tutkimus-
hankkeen raportin mukaan yli puolet suomalaisista lukee edelleen sdanndllisesti jotakin kaupunki-
lehted. Vaikka sanomalehtien lukeminen mobiili- ja tablettilaitteilla lisééntyy, on printtijulkaisujen
arvostus edelleen voimissaan. Verkkolehtien etuna voidaan pitéé niiden tarjoamia mahdollisuuk-
sia teknologiseen vuorovaikutteisuuteen, mutta harva lukija toivoo t&td ominaisuutta sanomaleh-
den verkkoversiolta (sama, 131). Sahkdisten palveluiden ei koeta korvaavan paperilehtid, ja suu-
rin osa lukijoista kokee painetun lehden lukemisen séhkdista versiota rentouttavampana. Lukijat
vastaanottavat myds mainontaa mieluummin painetuissa lehdissa. limaisjakelulehdissa toteutet-
tuun mainontaan jopa 74 prosenttia Kansallisen mediatutkimuksen (TNS-Gallup Oy 2013, haku-
paivd 14.1.2014) vastaajista suhtautui myonteisesti, kun esimerkiksi internetmainonnan koki

myonteiseksi vain 34 prosenttia vastaajista.

Mainostajat ovat yleisesti ottaen kuitenkin lukeneet tilanteen toisin. Printtimedia jatkaa suurimpa-
na korvattavien markkinointikanavien joukossa, kun digimarkkinoista suosiotaan kasvattaa erityi-
sesti sosiaalinen media (DiVIA 2013, hakupéiva 21.1.2014). Tammikuussa 2014 julkaistu Mai-
nosharometri (Mainostajien Liitto 2014, hakupéiva 16.1.2014) vahvistaa tat4 kasitysta. Mainosta-
jien Liiton jasenyritykset aikovat vuonna 2014 vahentdd mainostamiseen k&yttdmadnsa rahaa
kokonaisuudessaan ja erityisesti kaupunki- ja sanomalehtimainontaan suunnattuja euroja, kun

verkkomediamainontaan panostetaan entistd enemman.
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lImaisjakelulehdessa digitalisoitumiseen suhtaudutaan varauksella, ja tilanne maksulliseen sa-
nomalehteen verrattuna onkin toki erilainen. Kun printtilehden jakelu perustuu maksuttomuuteen,
ei verkkolehdestakaan haluta veloittaa lukijaa. Tasta syysta nakoislehti onkin koettu Kaupunkiuu-
tisissa parhaaksi tavaksi jakaa lehted verkossa. Lisaksi joitakin lehtijuttuja voi lukea Hameen Sa-
nomien verkkosivuilta. Toiminnallisemman verkkolehden kehittdminen ei ole ainakaan l&hitulevai-
suuden suunnitelmissa, mutta seuraava mahdollinen askel digitaalisempaan suuntaan olisi leh-
den mobiilisovellus. Ohjelman luominen ja yll&pito tuovat kuitenkin lisdkustannuksia, minka lisaksi
se luo paallekkaisyytta painetun lehden kanssa. Talléin kannattavuuden takaamiseksi sen tulisi
my0s tuoda tuloja joko mainostaijilta taikka lukijoilta. (Keski-Nisula 17.1.2014, puhelinhaastattelu.)
Helmikuussa 2014 Kaupunkiuutiset aloitti kokeilun, jossa HTML5-tekniikalla luotua nakdislehtea

voi lukea myds Flashia tukevilla mobiililaitteilla (Nékoislehden voi nyt lukea mobiililla 2014, 18).

3.2 limoittamispé&toksen syntyminen

Mainostajan valitessa sopivinta viestinté ilmoitukselleen hénen tulee punnita erilaisia asioita. Tar-
kein kriteeri valinnassa on tietenkin se, miten ilmoitus tavoittaa parhaiten kohderyhménsa. On
oleellista tietad, millaisen ja minka suuruisen yleison ilmoitusmedialla tavoittaa. Tiedotusvalineen
tulee olla myds imagoltaan sopiva ja ilmoittajan tavoitekuvalle suosiollinen. (Salin 2002, 96-97.)
Seké Vuokko (2003, 227) etta Isohookana (2011, 141) jakavat mediavalinnan kahteen tasoon:
intermediavalinta on medioiden valinen valinta, jossa paatetddn esim. sanomalehti tv-mainonnan
sijaan, ja intramediavalinnassa sanomalehtimedian sisdltd valitaan yksittdinen sanomalehti
mainoksen sijoittamiselle. Naiden paatdsten liséksi voidaan vaikuttaa vield ilmoituksen sijaintiin

lehdessa.

lImoitusviestimen valintaan vaikuttaa useita kvantitatiivisia kriteerejd, kuten maantieteellinen saa-
vuttavuus, jakelun nopeus sek& kustannukset, mutta erilaisia kvalitatiivisia eli laadullisia tekijoita
ei toki sovi unohtaa. limaisjakelulehden huonona puolena voidaan pitdd sen halyisyytta, jolla tar-
koitetaan sitd, ettei yksi ilmoitus kirjavan ilmoitussivun keskelld vélttdmatta tule huomatuksi. Tal-
I6in ilmoituksen sijainti on térkedssa roolissa. Muihin huomioon otettaviin kvalitatiivisiin kriteerei-
hin kuuluu muun muassa kohderyhmén sidonnaisuus lehteen. Erityisesti harrastuslehtia sek&
niiden sisaltdmia mainoksia selataan usein hyvin tarkkaan, mutta myds paikallislehtien vahvuute-
na on lojaali lukijajoukko. (Vuokko 2003, 229, 231.)
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Median imago vaikuttaa siihen sijoitetun ilmoituksen imagoon. Mutta vaikutus toimii myds toiseen
suuntaan, silla vastavuoroisesti median imagoa ovat rakentamassa sen siséltamat ilmoitukset.
Talloin ilmoittajan tavoiteimagon sekd ilmoitusmedian imagon tulisi olla mahdollisimman yhtene-
vid. Printtiviestintd on visuaalista viestintad, jolloin sen ulkondkd on suuressa roolissa imagon
muodostumisessa unohtamatta tietenkaan sanomalehden tapauksessa sen toimituksellista sisél-
tod. (Vuokko 2003, 232-233.) Taipale (2007, 26) muistuttaa kuitenkin, ettd kdytdnndssa ostopaa-
tosta tehdessa ilmoitusmedian sek& mainostajan (tdssé tapauksessa ilmoitusmyyjan ja ilmoitta-
jan) valiset henkilokohtaiset suhteet, median tarjoaman palvelun historia mainostajan kokemus-
maailmassa, luottamus myyjaa kohtaan seka tottumus mainostaa esimerkiksi tutussa paikallis-

lehdessa painaa usein vaakakupissa eniten paatosta tehdessa.
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4 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Markkinointiviestinnén yhtend osa-alueena toimii visuaalinen markkinointi, jonka tehtava on tay-
denté ja tukea muuta markkinointia visuaalisilla herétteilld ja auttaa tuotteen tai palvelun tunnis-
tamista seka taten kasvattaa sen myyntid. Hyvin toteutettuna visuaalinen markkinointi vahvistaa
tuotekuvaa, rakentaa positiivisia mielikuvia yrityksesté ja herattdd mielenkiintoa. (Nieminen 2004,
8-9, 88.) Jotta suunnittelussa onnistutaan, on luodun mielikuvan oltava kokonaisvaltaista ja sa-
malinjaista kaikessa viestinnassa. Talléin visuaalisen viestin teho vahvistuu ja tuote saa oman
persoonallisuutensa, jolla se voi erottua kilpailijoistaan. llmeen pitad siis olla tunnistettavan yh-
denmukainen kaikissa viestintdkanavissa. Visuaalista markkinointia suunnitellessa on tarkead
pitd& mielessa, mika on tuotteen kohderyhmad. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 400.) Kesédlehden

tapauksessa kohderyhméné ovat luonnollisesti lukijat, jotka ovat myds ilmoittajien kohderyhma.

4.1 Oma suunnitteluprosessi

Olimme toimituksen kanssa yhta mielta siita, ettd Kesalehden tulee etusivulta l&htien huokua uut-
ta ilmettd. Vaikka olisi ollut kéytanndssa helpompaa ja tutumpaa tiivistdd kaikki keséinen sisélto
grafiikoineen erilliseen liiteosioon lehden keskelle (talldin perussiséltiset sivut olisivat jdéneet
taysin ennalleen), haluttiin talld kertaa tehda kokonaisuudessaan omannékoisensa lukupaketti.
Siitdkin huolimatta lehti jai padosiltaan lehden normaali-ilmeen mukaiseksi. Kaupunkiuutiset sisél-
taa useita vakioaiheisia sivuja seka osioita (esim. Mielipide, Menoinfo, Arkiston Aarre), joiden
muotoon en koskenut muuten kuin muuttamalla elementtien vérit vastaaviin kesailmeen véripale-
tin vaaleampiin sdvyihin ja vaihtamalla otsikkovinjetteja valitsemaani Penumbra-kirjasintyyppiin.
Kaikilla Kesélehden sivuilla (taysin iimoitussiséltdisia sivuja lukuun ottamatta) toistuu sivun yla-
reunassa paivamaaran sek& sivunumeron yhteydessa sivunpad (kuva 1), jossa nékyy Kesalehti-
logo sek& pieni kuvitusgrafiikka. Loin erivarisid ja -levyisid sivunpdita vapaasti kaytettavaksi eri

tarpeisiin ja lehted varittdmaan. Esittelen muita tekemiéni suunnitteluvalintoja alla.

15.6.2013 | Kaupunkiuutiset 5

KUVA 1. Esimerkki kesalehden sivunpaasta
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Vektorigrafiikka

Aloittaessani suunnitteluty6td minulle oli heti selvéd, ettd luon Kesélehden uuden ilmeen jotenkin
muuten kuin valmiita valokuvia hyodyntdmalla. Shaffer (2007, 70) korostaakin, ettd vain alkupe-
rdinen eli tarkoitukseensa luotu kuvitus voi todella valittd& halutun viestin ja onnistua erottautumi-
sessa. Kuten kuvista 2 ja 3 nadkyy, Kaupunkiuutisilla on tapana kayttda kuvitusmateriaalinaan
usein juuri valokuvia. Kuvat paikallisista ihmisistd ovat tietysti perusteltuja kaupunkilehdessa.
Etusivujen ylareunan tila, joka sisaltdd vinkkeja lehden toimituksellisesta sisallosta, annettiin Ke-
sdlehden tapauksessa vapaaseen kayttdoni (kuva 4) ilmoitusten téyttdessa etusivun alaosan.
Myos tutustuessani muihin suomalaisten kaupunkilehtien kesanumeroihin huomasin vallitsevana
visuaalisena teemana olevan juuri valokuvat. Tuodakseni Kesélehden mahdollisimman hyvin esil-
le muiden lehtien joukosta, muodostui vektorigrafiikka luonnolliseksi valinnaksi kuvituksen luomi-
sen valineend. Vektorigrafilkka perustuu matemaattisiin lausekkeisiin, ja sen etuina ovat skaalat-
tavuus, helppo muokattavuus sek& pienempi tiedostokoko valokuviin verrattuna. Se myds sopii
mainiosti vériavaruudeltaan selkeille objekteille. (Holtt6 1998, hakupdiva 23.1.2014.) Loin grafii-
kan erilaisista keséisista ja yksinkertaisista kuva-aiheista, jotka ovat monipuolisesti kaytettavissa
sek& kokonaisuutena ettd pienempind palasina ja toistuvat kaikessa Kesélehteen liittyvassa ma-

teriaalissa.

el

kiuutiset.com

lauantai
2.11. 2013 | nro 85

Renkolaisen
maatilamuseo henkii historiaa.

il kgupunkiuunis

Hattulan
kunnanjohtaja
Heidi R&mo
ja kunnan- :
hallituksen
puheenjohtaja
Kari Ventola
uskovat yhteistyon
voimaan, vaikka
kuntaa on syytetty
eristaytymisesta.

Sivut 16-17 _,
—

Sivut 4-5

KUVA 2. Normaalilehden etusivun vinkkiosa
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HAMEENLINNAN
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Maija-Leena Eklund
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. puutarhakeidas Hatildn
£ Hilma-hevonen sydamess.

pysyy rauhallisena
Terhi Lahtisen vierella Sivut 4-5

— aina valilla.

KUVA 3. Kesalehden 2012 etusivun vinkkiosa

Ial,lal‘ltal www.kaupunkiuutiset.com
15.6.2013 | nro 46

il kaupunkiuutiset

2013

KUVA 4. Kesalehden 2013 etusivun vinkkiosa

Vérit

Valittuani vektorigrafiikan suunnittelutyokalukseni aloin kartoittaa Kesalehteen sopivia vareja. Oli
tarkedé erottaa lehti visuaalisesti omaksi tuotteekseen, ja varit nousivatkin olennaiseen rooliin. Ei
kuitenkaan ole yhdentekevéad, mitk& varit valitaan, vaan niiden merkitykset ja symboliarvot on
syyta ottaa huomioon suunnittelussa. Vareilla voidaan vaikuttaa tuotteen vélittdmaan mielikuvaan
kuten myds sen huomioarvoon. Selkeitd saant6ja varien kayttoon ei kuitenkaan ole, silld kaikki
katsojat nakevat ja tulkitsevat véreja omalla tavallaan. (Rantanen 2004, 174.) Otin lahtékohdaksi
Kaupunkiuutisten logosta l6ytyvat varit. Niista karsin kokonaan pois violetin ja oranssin, jotka kor-
vattiin lehdessa Kesalehden lopullisen véripaletin savyilla. Logon harmaa nakyy suunnittelemis-
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sani grafiikoissa vain vuosiluvussa (kuva 4) seka lehti-ilmoitusten tekstiosiossa ja kehyksessa
(Liite 1).

Muokkasin jéljelle ja&neisté neljasté varistd padasiassa vaalentamalla raikkaat ja itselleni mielui-
sat sévyt, jotka ovat kyllaisyydeltaan ja kirkkaudeltaan kesken&d&n samaa luokkaa eivatka ndin
riitele toistensa kanssa huomiosta (Rantanen 2007, 175). Sanomalehtipaperille tulostettujen ve-
doksien sek& myds painettuun lehteen tehtyjen pienikokoisten varitestien perusteella saadin va-
risdvyja mieluisaan suuntaan. Keltainen on mehukas Vvéri, joka usein litetddn valoon, aurinkoon ja
energisyyteen (Nieminen 2004, 104). Tekstiin keltainen on kuitenkin huono valinta, koska se on
niin lahella valkoista ja kellastuvaa sanomalehtipaperia, joten sita uskallettiin kayttda vain yhdes-
sd Kesdlehden otsikossa. Kellertavan vihred vari viittaa Niemisen (sama) mukaan kesaiseen
nurmeen ja koivun lehtiin, ja sininen taivaaseen ja veteen. Vaaleanpunainen litetddn helposti tyt-
tdmaisyyteen (Rantanen 2007, 174), ja se voidaan nahda lapsellisenakin véring, mutta koin, etta

se sopii lehteen oikein mainiosti, ja tuo variskaalaan vahan lampéé ja leikkisyytta.

Kirjasintyypit

Loin Kesdlehden logon itse muotoilemistani kirjaimista kuvagrafikan muotouduttua lahes valmiik-
si. Kokeilin muutamia eri tyyppisia ja muotoisia kirjaimia, mutta paadyin tekemaan yksinkertaiset,
jamékat ja helposti luettavat groteski-kirjaimet, jotka tuovat myds kulmikkuudellaan kontrastia gra-
fiilkan pyoreille muodoille (ks. kuva 4). Lehden teemasivujen otsikkoihin, kolumnistien nimiin seka
markkinointimateriaalin teksteihin halusin myds valita jonkin Kaupunkiuutisten normaalikaytosté
poikkeavan fontin, ja eniten toimituksen kirjasinvalikoimasta silmaani miellytti muotoilemiani kir-
jaimia melko laheisesti muistuttava Penumbra. Kayttéon otettiin kirjasintyypin  Semibold-
ja Bold-leikkaukset (kuva 5). Penumbra ndkyy myds etusivun grafiikan alareunassa negatiivi-

tekstiné (kuva 4).

KUVA 5. Penumbra Sans Bold
Kaikki luomani graafiset elementit (erilaiset taittopalat, sivunpaat, kansigrafiikka muokattavalla

vuosinumerolla seka joitakin valmiita pohjia vakioaiheisille sivuille kuten Kuvakyssari ja Kysy Mai-

jalta) tallensin Kaupunkiuutisille omaan InDesign-kirjastoonsa, josta taittajien on niitd mahdolli-
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simman helppo kayttaa tulevia Kesdlehtia luodessaan. Liséksi kirjoitin taitolle ohjeita erilaisten
graafisten ja taitollisten elementtien seké fonttien kaytosta.

Taitto

Alkuperdisista suunnitelmista poiketen toteutin myés lahes koko Kesalehden 2013 taiton. Koska
itse parhaiten tiesin, miltd tahdoin Kesélehden néyttavan, oli se toki luonnollista. N&in minulle
my0ds parhaiten selvisi, miten taiton ohjeistoa tulee tdydentaa jalkikateen, jotta tyd sujuisi helposti
myds muilta taittajilta seuraavilla kerroilla. Kun jo suunnittelutyon alussa oli sovittu, mitk& elemen-
tit Kaupunkiuutisissa sailyvét ennallaan, Kesélehden iimeen tuominen sivuille oli helppoa. Vaikka
varikkyytta sivuilla oli runsaasti normaalia enemman, liian sekavan nakdisiksi en tahtonut sivujen
muuttuvan. Rantanen (2007, 158) muistuttaakin, etté runsaasti mainoksia sisaltdvan lehden tulee

pitd& muotoilunsa johdonmukaisena ja tiukkana. Liiallinen rénsyily lehden yleisiimeesta on turhaa.

4.2 Brandin kehittdaminen

Kesalehdella ei viela yhden julkaistun numeron pohjalta ole omaa bréndia toisin kuin alueella hy-
vinkin tunnetulla Kaupunkiuutisilla. Keski-Nisulan (17.1.2014, puhelinhaastattelu) mukaan pyrki-
mys Kesélehti-brandin luomiseen kuitenkin on. Jatkamalla ilmeen kayttoad ja nakemalla tavoitteen
eteen vaivaa on toki mahdollista luoda uusi brandi jo tunnetun bréndin sisélld. Luomalla tunnet-
tuutta Kesélehdelle se voitaisiin saada elam&én pitkddn seka iimoittajien etta lukijoiden mieliku-
vissa. Brandin rakentamiseen tulee kuitenkin panostaa ja ké&yttaa paljon resursseja. Jos markki-
noija ei nde vaivaa vahvan brandin luomiseen, tehty panostus voi olla turhaa ja pitkalla tahtaimel-
|a katteetonta. (Vuokko 2003, 122.)

Vaikka visuaalinen markkinointi ei olekaan ainoa keino brandin rakentamiseen, sen yhtenevyys
on olennainen osa luotaessa erottuvaa ja elinvoimaista brandia. Shaffer (2007, 70) muistuttaa,
ettd mainontaan usein panostetaan lian vahan, jolloin visuaalinen ilme voi ja&d& vanhanaikaisek-
si tai ummehtuneeksi. Jo pienelld visuaalisuuteen ja nékyvyyteen sijoittamisella ja toteutuksen
hyvalla suunnittelulla voidaan keratd mittaviakin tuottoja. Shaffer myds korostaa raikkaiden ja

vahvojen kuva-aiheiden merkitysta onnistuneessa brandin luomisessa.
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5 TUTKIMUSMENETELMA

Valitsin tutkimusaineiston keruuseen puolistrukturoidun haastattelumenetelmén, joka sijoittuu
avoimuudessaan lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun valiin siten, ettd haasta-
teltavat voivat vastata haastattelukysymyksiin vapaasti, mutta kysymykset ovat kaikille haastatel-
taville samoja. Haastattelukysymyksié on kuitenkin mahdollista muokata haastateltavan mukaan,
ja niiden jarjestysta voi muuttaa. Ominaista menetelmélle on siis se, ettd haastattelun aihe ja ky-
symyksetkin padpiirteissaan on lyéty lukkoon, mutta vastaukset eivat rajoitu ennalta mééaréttyihin
vastausvaihtoehtoihin. (Hirsjéarvi & Hurme 2004, 47-48.)

Puolistrukturoituja haastatteluja on avoimuudeltaan eritasoisia (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75), ja
itse toteutin haastattelut siten, ettd haastateltavat saivat omin sanoin ilmaista mielipiteensa, mutta
esitetyt kysymykset eivat merkittavasti vaihdelleet haastatteluiden valilla. Joitakin kysymyksia piti
kuitenkin muokata hieman haastateltavan mukaan. Apunani kaytin kysymyslomaketta (kysymyk-
set liitteessa 3), johon merkitsin haastattelutilanteessa tarkeimmét kohdat muistiin, seka nauhuria,

jotta koko aineisto saatiin taltioitua.

5.1 Tutkimusmenetelman valintaperusteet

Tutkimukseni tavoitteena oli saada melko syvallista ja laadullista tietoa ilmoittajien tottumuksista
ja heratelld heita itseddnkin miettimaan, miten Kaupunkiuutiset parhaiten voisi auttaa ilmoitusten
kohderyhmén tavoittamisessa visuaalisin keinoin. Haastattelujen tulokset eivét ole vélttdmatta
taysin yleistettavissd, vaan vastaukset ovat Kaupunkiuutisten iimoitusasiakkaille ja Kesalehdelle
ominaisia. Tiedonantajien maara oli hyva pitdd melko pienend, sillé suurta kvantitatiivista aineis-
toa ei ollutkaan tarkoituksenmukaista keratd. Tall& tavalla aineisto on mahdollista pitd& hyvalaa-
tuisena resurssien puitteissa. Tutkimukseni on siis luonteeltaan 1&hes yksinomaan kvalitatiivista,
mitd haastatteluiden avoimet kysymykset vahvistavat. Teemahaastatteluiden aineistoa voidaan
usein kuitenkin analysoida monin eri tavoin, myos kvantitatiivisesti (Hirsjarvi ym. 2007, 203), ja

tuloksia voitaneen hyddyntdd myds muiden kaupunkilehtien markkinointisuunnittelussa.

Jotta tutkimuksella saatiin kuitenkin useamman ilmoittajan mielipide esille, haastattelut eivat voi-
neet olla kovin pitkakestoisia ja ty6laitd analysoida. Puolistrukturoidun haastattelun hyvéné puo-

lena on, ettd hyvén pohjarakenteen avulla ehdin tehd& useamman haastattelun iimoittajille, mutta
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haastattelut nauhoittamalla sain avointen kysymysten mahdollisesti hyvinkin térkeat kehittamis-
ehdotukset ja ilmoittajien asenteet taltioitua. Lomakekyselysta tutkimusmenetelméné luovuin, silla
on tehokkainta esittdd kysymykset tutkittaville henkilokohtaisesti ja ndin myds taata mahdollisim-
man suuri vastausprosentti ja mielenkiinto tutkimusta kohtaan (Hirsjarvi & Hurme 2004, 84-85).

Haastattelutilanteessa pystyin myds avustamaan kysymysten tulkitsemisessa.

5.2 Tutkimuksen toteutus

Kukin Kaupunkiuutisilla tyoskentelevasta neljasta ilmoitusmyyjésta valitsi omista asiakkaistaan
yhteisty6haluisen oloisia yritysten ja yhdistysten edustajia, jotka iimoittivat Kesalehdessa spon-
taanisti (ei vuosisopimusasiakkaita) ja jotka olivat tavattavissa Hameenlinnan keskusta-alueella.
Haastateltavista seurakunnalla on keskiviikkoisin iimestyvaan lehteen vuosisopimus, mutta lauan-
taina iimestyneessa Kesalehdessa he ilmoittivat spontaanisti. Tutkimukseen ei ollut tarpeen valita
kuin maksimissaan 15 iimoittajaa, jotta jokaisen haastateltavan kanssa ehti paneutua tutkimusky-
symykseen. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa 15 nayttéisikin olevan aika yleinen haastateltavien
méaéaré (Hirsjarvi & Hurme 2004, 58). Tuomi & Sarajarvi (2009, 85-86) ovat sitd mieltd, ettei opin-
naytetdissa aineiston koko ole merkittava kriteeri ja etta tiedonantajat eli haastateltavat tulee vali-

ta huolellisesti.

Lopulta haastateltavien maara jai kymmeneen. Toteutin haastattelut viikon sisélld, eika kaikilla
ilmoittajilla ollut aikaa kahdenkeskiseen haastatteluun muun muassa tyématkojen ja sairauslomi-
en vuoksi. P&éatin olla myds ottamatta yhteyttd useaan saman alan edustajaan, koska tahdoin,
ettd haastateltavat olisivat mahdollisimman erilaisia. Saamistani yhteystiedoista 16ytyi esimerkiksi
kaksi hierojaa sek& kaksi kirpputoria. Sovin puhelimitse jokaisen haastateltavan kanssa haastat-
teluajan, jolloin haastattelu voitiin suorittaa jokseenkin rauhassa yritysten toimitiloissa, ja pyysin
jokaista haastateltavaa varaamaan aikaa haastatteluun 20—30 minuuttia. Aihe pohjustettiin iimoit-

tajille huolellisesti jo puhelun aikana, jotta he ymmarsivat, mista tutkimuksessa on kysymys.

Koska viime vuoden Keséalehden ilmestymisesta oli kulunut jo todella kauan, aavistin, etté iimoit-
tajien olisi erittéin vaikeaa muistaa, milt4 lehti on n&yttanyt ja kuinka paljon sen visuaalinen ilme
on ollut vaikuttamassa ilmoittamispaétokseen. Tdméan vuoksi haastatteluiden paapaino oli tulevi-
en Kesélehtien kehittdmisessa ja visuaalisuuden vaikutuksessa ilmoittamispaatokseen yleensa,

vaikka esittelin toki myds viime kesan Kesélehden ja sen ulkoasun haastattelutilanteessa.
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Aineiston riittdvyydessa voidaan ottaa huomioon myds saturaatio (Tuomi & Sarajarvi 2009, 87),
jolla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineiston kerddminen ei ndyté enaa tuovan uutta tietoa. Haasta-
teltavien joukko tutkimuksessani oli niin pieni, ettei tallaista tilannetta kuitenkaan syntynyt, mutta

teoriassa téllaisessa tilanteessa olisin voinut lopettaa aineiston keruun suunniteltua aikaisemmin.

5.3 Sisallonanalyysi

Hirsjarvi ja Hurme (2004, 135-138) huomauttavat, ett4 aineiston analyysi kannattaa pitda mieles-
s jo aineistoa kerattdessé. Talloin analyysivaihetta voidaan kayttda ohjenuorana haastatteluja
suunniteltaessa. Tarkeinta aineiston l&pikdymisessa on tehda se mahdollisimman pian haastatte-
luiden jalkeen. Nauhoitetut haastattelut litteroidaan, jos ne ovat kestoltaan pitki&, ja tarkeimmat
seikat alleviivataan. Jos aineisto ndhd&én helpoksi késitelld suoraan tallennetusta materiaalista,

litterointi ei ole valttdmatonta.

En litteroinut ainuttakaan haastattelua kokonaisuudessaan, vaan kirjoitin ylés ydinkohdat ja joita-
kin suoria lainauksia nauhoitteita kuunnellessani seka tdydensin jo haastattelutilanteissa teke-
mi&ni muistiinpanoja. Analysointiin kéytin induktiivista paattelya (Hirsjarvi & Hurme 2004, 136),
jossa keskeisté on aineistolahtdisyys valmiiden teoreettisten johtoideoiden ja todistettavien vait-
teiden puuttuessa. Analyysivaiheessa onkin téarkeinta kiinnittdd@ huomiota aineiston yhtenevai-
syyksiin ja eroavaisuuksiin, minka avulla aineisto luokitellaan ja voidaan tehd& mahdollisimman
kattavia tulkintoja, joiden pohjalta vastata tutkimuskysymykseen. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 136,
141-144))

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jo keruuvaiheessa on tarkeéé taata aineiston laatu. Siihen vaikuttavia seikkoja ovat luonnollisesti
hyva haastattelurunko, rauhallinen ja varma haastattelutyyli, selkeiden muistiinpanojen tekeminen
seka nauhurin toimivuuden testaus. Haastattelun aikana taytyy myds osata arvioida kysymysten
laatua uudelleen, jos se on tarpeen. Jo tehdyt haastattelut on myds hyva kuunnella ennen seu-
raavia, silla niiden avulla voidaan huomata tarve muuttaa haastattelurunkoa. Haastateltavilta voi
pyytadd myos jalkikateen puhelimitse lisatietoja, jos jokin on jaanyt epaselvéksi. (Hirsjarvi & Hurme
2004, 124, 184.)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa sen toteuttamisen tarkka selostus tutkimuksen
kaikissa vaiheissa. Muun muassa haastatteluihin k&ytetty aika, mahdolliset hairi6tekijat seka vir-
hetulkinnat on tuotava esille. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.) Haastatteluiden tiukalla aikatauluttamisella
olikin tassa tapauksessa riskinsa. Lisaksi yrittdjien tyokiireet vaikuttivat haastatteluiden pituuteen,
jotka vaihtelivat 9 ja 25 minuutin Valilld. Tein haastattelututkimusta ensimmaéisté kertaa, mik&
my0ds heijastunee tutkimuksen laatuun. Tutkimusta tehdessé on tarkeaa, ettei pyri vaikuttamaan
haastateltavien vastauksiin ja ohjailemaan puhetta haluamaansa suuntaan. Luotettavuutta saat-
taa heikentdd myos se, jos haastateltavat eivét uskalla antaa kriittista palautetta, vaan pitaytyvat
sosiaalisesti suotavammissa vastauksissa (Hirsjarvi ym. 2007, 201). llokseni monet ilmoittajat

rohkenivat myos kritisoimaan ja antamaan kehitysehdotuksia.

5.5 limoittajien esittely

Tutkimukseen osallistui kymmenen Kesélehdesséa ilmoittaneen yrityksen tai yhdistyksen edusta-
jaa. limoittaneet tahot olivat monilta eri toimialoilta sek& monenikaisia. Mukana oli muun muassa
yritys, joka oli ostanut ensimmaéisen ilmoitustilansa juuri Kesalehdesta, yksi vuosikymmenia van-
ha yritys sek& vuosisatojen ajan toiminut seurakunta. Lisaksi ilmoitukset olivat melko erisuuruisia
(katso taulukko 1). Haastateltavista naisia oli kuusi, ja miehia nelja. Teatteriharrastajien edustaja
ei toiminut enaa yhdistyksen ilmoittajana, mutta uudessa tydssaan kauppakeskuksen markkinoin-
tivastaavana sopi mainiosti haastateltavakseni. H&n vastasikin suurimpaan osaan kysymyksista
(pois lukien kokemukset viime kesan ilmoittelusta) nykyisen typaikkansa edustajana.

TAULUKKO 1. Haastatteluun osallistuneet yritykset toimialoittain sek& ilmoitusten koot palstamil-
limetreind Kesalehdessa 2013

Yritys Palstamillimetrit
Kampaamo/kosmetiikan maahantuoja 2 ilmoitusta: 2 x 300
Elintarvikeliike/herkkukauppa 240
Musiikkilaitteiden ja soittimien erikoisliike 555
Teatteriharrastajien yhdistys 555
Koulutettu hieroja 120
Varaosaliike 555
Liikuntapalveluyritys 555
Kirpputori/sekatavaraliike 200
Eldinlaakariasema 200
Seurakunta 1000
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6 TULOKSET

6.1 limoitteluk&ytannot

Yhtd lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kertoivat kdyttaneensa toimintansa alusta asti Kau-
punkiuutisia iimoitusmediana. Kunkin pyrkimys oli tavoittaa ilmoituksillaan hyvin laaja joukko pai-
kallisia ihmisia. Muutamat ilmoittajat kertoivat kayttdvansa erilaisia medioita eri kohderyhmiensa
tavoittamiseen tai vaihtoehtoisesti erilaisten tuotteiden tai palveluiden mainostamiseen, mutta
mittareita ilmoittamisen tehokkuudesta eri medioissa ei kaikilla ilmoittajilla ollut. Kaupunkiuutiset
nahtiin kuitenkin l&hes poikkeuksetta parhaana suuren joukon tavoittavana ilmoitusmediana.
Maksullinen paivélehti taas koettiin muutaman ilmoittajan mukaan parhaaksi iimoituskanavaksi
silloin, kun mainostettiin hieman hintavampia tuotteita. Toisaalta haastateltavat muistuttivat, ettei
Kaupunkiuutisten liséksi muita vastaavanlaisia ilmoituskanavia nykyadn ole Hameenlinnan alu-
eella, ja Kaupunkiuutisilla onkin kaupunkilehtena monopoliasema. Taman lisdksi Hdmeen Sano-

mat Oy:n kustantamien lehtien ulkopuolelta valinnanvaraa ei juuri 16ydy.

Lehti-ilmoittelun liséksi mainontaa oli alettu siirtdd myds verkkomedioihin. Jonkin verran markki-
nointia toteutettiin omilla verkkosivuilla, ja kahdeksan kymmenesté kertoi hyddyntavéansa sosiaa-
lista mediaa — padasiassa Facebookia — mainonnassaan. Yksi kertoi myds kayttavansa yritys-
mainonnassaan Twitterid, vaikka mainitsikin, etteivat verkkomediat ole oman yrityksensa toimi-

alalle olennainen ilmoituskanava.

Mielipiteet ja suhtautuminen digimarkkinoita ja sosiaalista mediaa kohtaan vaihtelivat melko pal-
jon eri ilmoittajien valilla. Yhden yrityksen edustaja koki internetin erittain mieluisaksi mainonnan
valineeksi ja oli jopa hyddyntanyt Google-mainoksia markkinoinnissaan. Toisessa yrityksessa
taas koettiin, ettei Facebook-péivittamiseen riittdnyt aikaa ja lehdissa ilmoittaminen oli huomatta-
vasti helpompaa. Kolmas ilmoittaja piti Facebookia hyvana markkinoinnin tukena ja sopivana
nuorten tavoittamiseen, mutta huomaultti, ettei se yksin ilmoituskanavana riitd. Padasiassa kui-
tenkin verkkomainontaa pidettiin positiivisena asiana, jonka kayttoa tulisi lisata jatkossa, vaikka
mainittiinpa sekin, ettei sit4 ole mukava vastaanottaa itse. Muista ilmoituskanavista radiota kaytti

yksi ilmoittaja, ja yksi tavoitti uusia asiakkaita mielestaan parhaiten "puskaradion” kautta.
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6.2 limoitusmedian valinta ja visuaalisuuden merkitys

Kuten jo mainitsin, toista Kaupunkiuutisiin verrattavaa ilmoitusmediaa ei Hdmeenlinnan alueelta
ole 16ytynyt sen jalkeen, kun Viikkouutiset yhdistyi Kaupunkiuutisiin vuoden 2013 alussa. Tdma
tietynlainen monopoliasema ja vaihtoehtojen puute nousi tarkeimméksi syyksi ilmoittaa juuri Kau-
punkiuutisissa. Siitakin huolimatta lehden todettiin olevan hyva valinta tavoittavana ja luettuna
paikallislehtend seka kustannustehokkaana ilmoituskanavana, silla ilmoittamista ei koettu liian
kalliiksi. Lisaksi toimituksellinen sisalté seka henkilokohtainen palvelu iimoitusmyynnissa saivat

kiitosta, ja mahdollisuuteen vaikuttaa ilmoitusten sijainnista Kaupunkiuutisissa oltiin tyytyvaisia.

Visuaalisuutta valintakriteerind ei kuitenkaan vahatelty lainkaan. Olivatpa ulkoasu ja imago yhdel-
le ilmoittajista jopa ensisijaiset kriteerit ilmoituspaatdsté tehdessd. Useimmat totesivat, etta jos
valinnanvaraa ja kilpailua Hameenlinnan alueella olisi enemman, nousisi visuaalisuus ilmoitus-
kanavan valintaa tehdessa todella tarke&an rooliin. Talla hetkelld visuaalisuuden merkitys koros-
tui erityisesti lehden selkeydessa ja luettavuudessa. Nama olivatkin eraan ilmoittajan syyt siihen,
miksi hénella oli ollut tapana ilmoittaa vain Viikkouutisissa siihen asti, kunnes tdma yhdistyi Kau-
punkiuutisiin. Esiin nousi myds ajatus siita, etta lehden ilmeen ei tule olla vain siséllén lukijalle
markkinoimista, vaan itsetarkoituksellisesti osa nautittavaa lukukokemusta. Osa haastateltavista
korosti, etteivat tahdo ilmoittaa varittdmassa, sisalléttoméassa taikka harrastelijamaisessa lehdes-
sd. Sen sijaan ilmavuus, laadukas painojélki ja varien toistuvuus seké@ hyvannékdinen ulkoasu

olivat toivottuja ominaisuuksia lehdelle.

Kysyin ilmoittajilta myds siit&, kuinka olennaista kaupunkilehtien visuaalinen uudistuminen heidén
mielestédén on. Yhteneva mielipide oli se, ettei radikaaleja muutoksia tule tehd&, vaikka kaupunki-
lehdenkin on osoitettava kykynsé pysya ajan hermolla ja péivitettava iimettdan aika ajoin, oli kil-
pailua tai ei. Kaksi haastateltavista mainitsi, ettd esimerkiksi jo pienell& fonttimuutoksella voidaan
tehda paljon. Téarkedna huomiona pidin myds sitd, ettd kaupunkilehden tulee sdilyé ilmeeltaan
aina niin sanotusti kaikkien lehtend, jotta laaja lukijakunta voidaan séilyttad. Erés ilmoittajista oli
toisaalta sitd mieltd, ettd toimituksellisen siséllon uudistaminen menee visuaalisten muutosten

edelle.
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6.3 Kesalehti 2013

Niin kuin osasin odottaa, viime kesasta oli kulunut jo liian pitk&én, jotta haastateltavat olisivat ky-
enneet muistamaan, oliko heilld tietoa uudesta ilmeesté varatessaan ilmoitustilaa Kesalehdesta.
Vain yksi ilmoittajista kertoi tienneensé ulkoasu-uudistuksesta etukateen, ja nelja ilmoittajaa ei
kertomansa mukaan tiennyt ilmeestd lainkaan. Hieman sekaannusta aiheutti mygs Hameen Sa-
nomien muutamaa viikkoa aiemmin ilmestynyt kesanumero. Kesan erikoisteema kuitenkin vaikutti
ilmoittamispaatokseen huomattavasti, silld vain yhden ilmoittajan paatokseen ei keséteema sinél-
ladn ollut syyn&. Oletus ndet oli, etté lukijat sailyttaisivat Kesélehden pidempaan, ja se olisi mu-
kavaa luettavaa esimerkiksi mokkiasukeille ja matkailijoille. Kesélehdessa iimoittamisen vaikutus-
ta myyntiin tai kavijmadriin oli myos vaikea arvioida. Suurin osa haastateltavista kertoi, ettei asi-
asta ollut muistikuvaa tai ettei sellaiseen ole luotettavia mittareita. Silti kahden ilmoittajan mukaan

heidan tarjousilmoituksensa Kesélehdessa olivat selkedsti kasvattaneet myyntia.

Kesalehden ulkoasu herétti ilmoittajissa paljon positiivisia mielikuvia. limettd kuvattin muun mu-
assa raikkaaksi, iloiseksi ja houkuttelevaksi seka varivalinnoiltaan pastellisavyiseksi, heledksi ja
kevyeksi. Luomastani grafiikasta myds pidettiin, minka lisaksi kiitosta tuli lehden poikkeuksellisen
suuresta sivumaarasta seka kesaisen kevyesta toimituksellisesta annista. Ulkoasultaan Kesélehti
oli helppo tunnistaa Kaupunkiuutisten numeroksi, ja muutamien ilmoittajien mielesta se ei poiken-
nutkaan normaalilehdesté tarpeeksi. Heiddn mukaansa Kesélehti voisi erottua iimeeltdan paljon
enemmankin edukseen. Tdma toteutuisi muutamien ilmoittajien mielesta antamalla etusivugrafii-
kalle (lite 2) enemman tilaa. Jonkin verran toivottin myds sitd, etta ilme korostuisi kauttaaltaan

paremmin lehden sivuilla.

Haastateltavat antoivat muutenkin runsaasti rakentavaa kritiikkia Kesélehden eri osa-alueista.
Ennétyksellisesti ilmoitustilaa myyneessé lehdessa oli todella paljon erilaisia, vahvoilla vareilla
toteutettuja ilmoituksia, jotka eraén haastateltavan mukaan rikkoivat ulkoasun yhtenéisyytté, kun
itse Kesélehti-ilme oli toteutettu niin vaaleilla ja kevyilld sdvyilld. Toinen haastateltava piti taas
Keséalehden ennakkomarkkinoinnin lehti-ilmoituksia (liite 1) turhan hailakoina, jonka takia ne huk-
kuivat muiden ilmoitusten keskelle. Hanen mielestdan luomani mukavan grafiikan voisikin tuoda
ilmoituksissa paremmin ja isommin esille. Lehti-ilmoitukset olivat kuitenkin ilmoittajien mielesté

tyyliltdén yhtendiset lopullisen tuotteen eli lehden kanssa.
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Toimituksellisen sisallon tarkeytta korostettiin myos paljon, ja ehdotus juttujen otsikoiden muutta-
misesta takaisin mustiksi oli mielestani paikallaan. N&in lehden pééasiallinen sisélto erottuisi pa-
remmin ilmoitussiséllosta ja voisi vahent&é joidenkin haastateltavien mainitsemaa ilmeen seka-
vuutta. Yhdestékaan ilmoittajasta mainostaminen tulevissa Kesalehdissa ei ollut kuitenkaan lain-
kaan epatodennékoistd, ja kahdeksan kymmenesta kertoikin ilmoittavansa siiné joko ehdottomas-

ti tai erittdin todennakoisesti.

6.4 Jatkokehitys

Haastatteluissa nousi esiin vahva kasitys siitd, ettd Hameenlinnan kaupunki tarvitsee imagonko-
hotusta seka parempaa markkinointia erityisesti kesakuukausina, kun turisteja ja kesdasukkaita
on alueella. Tulkitsin aiheen esille ottamisen niin, ett& nayttava ja houkutteleva kaupunkilehti kes-
kustan jakelupisteissa seka mokkiasukkaille lahetettyna koetaan olennaiseksi osaksi koko kau-
pungin imagon rakentamista. Kysyin haastateltavilta, pitaisikd heidan mielestdén Kesélehdesté
ilmoittaa vield aktiivisemmin ja nakyvdmmin ennen lehden ilmestymista. Kaksi heista vastasi, etta
nykyinen ilmoittaminen riittda oikein hyvin, mutta useimmat olivat vahvasti sitd mielta, etta naky-

vyytta voisi olla paljon enemman.

[Imoittajille suunnattu markkinointi erilaisista teemanumeroista toivottiin tehtavan reilusti nykyista
aiemmin. Esimerkiksi sdhkopostilla l&hetettavé lista tulevista teemoista auttaisi ilmoittajia suunnit-
telemaan viestintdd pidemmalla aikavalilla ja mahdollistaisi helpon tavan tarkistaa, missé lehdissa
ja milloin ilmoittaminen olisi kannattavaa. Moni kertoi, etté jokin kiinnostava ja omaan toimialaan
sopiva teema oli jaanyt huomaamatta, mika jalkeenpéin harmitti. Markkinoinnin visuaalisempi ja
nakyvampi puoli tulisikin Kesalehden tapauksessa suunnata enemmaén lehden lukijoille, jotka op-
pisivat tuntemaan Kesélehden ilmeen ja odottaisivat lehden ilmestymisté. Ehdotettiin, ettd muun
muassa noutopisteita voisi muokata Kesélehden jakelun ajaksi hieman houkuttelevamman nakoi-
siksi. Kesélehdelle toivottiin myos pidempaa jakeluaikaa noutopisteissa seka entista laajempaa

jakelualuetta.

[Imoittajat innostuivat esittdmaan mielipiteitd myods lehden sisallon suhteen, silld ovathan he itse-
kin Hameenlinnan Kaupunkiuutisten lukijoita. Ehka tarkeimmaksi toiveeksi nousi tapahtumakalen-
terin palauttaminen Kaupunkiuutisten Kesalehteen, joka jaetaan kaikille alueen ilmaisjakelukiellot-

tomille asukkaille. Talléin painettu tapahtumakalenteri olisi useampien saatavilla, kun Hdmeen
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Sanomien kesanumero jaetaan vain lehden tilaajille. Siséllon pitéisi haastateltavien mukaan jat-
kaa mielenkiintoista ja kesdista linjaansa, joka tarjoaisi lukijoille vinkkej& kesatekemisiksi ja saisi
lukijat palaamaan lehden pariin uudestaan. Kesélehden kansigrafiikasta l6ytyvien sanojen (me-
novinkkejd, testejd, tapahtumia, tarjouksia, kesaharrastuksia) lupaukset sisallosta tulisi myos

tayttEa.

Teemalehdet olivat kuitenkin yleisesti hyvin suosittuja ilmoittajien keskuudessa. Niiden brandaa-
misté laajemminkin pidettiin hyvana ideana, silla koettiin, etta erikoislehtien teemat saattavat jaa-
da lukijoilta usein huomaamatta. Myds yrityslahtdisempaa juttujen kirjoittamista toivottiin, ja
erads ilmoittaja pohti jopa mahdollisuutta teemalehdestd, jossa kaikki iimoitustilat olisivat juttu-

muotoisia.

Monet ilmoittajat toivoivat Kesélehteen myGs enemman teemoitettuja aukeamia, mill tarkoitettiin
sitd, etta jutun yhteydessa olisi sen siséltoon jollain tavalla liittyvid ilmoituksia. Nain lukijan olisi
helpompi l0ytaé paksusta lehdesta itsedén kiinnostavat asiat ja ilmoitukset seké palata niihin uu-
destaan. Ehdotettinpa myds taitollisesti enemman samanndkéisia aukeamia selkeyden luomi-
seksi. Esiin nousi myos villihkd idea ilmoitusten jarjestamistd samansévyisiin kokonaisuuksiin,
mika olisi k&ytdnnossé erittdin vaikeaa toteuttaa. Liséksi se riitelisi vahvasti teemoittamista vas-
taan, silla olisi varmasti mahdotonta saada samalla alalla toimivien yritysten ilmoituksista saman-

varisid, kun kaikilla yrityksilla on omat bréndinsa ja varimaailmansa.

6.5 Kesalehdesté tuoteperheeksi?

Kesdlehden jo ilmestyttya mieleeni juolahti, ettd vastaavanlaisia teemalehtia voisi ehka ilmestya
useampikin vuoden aikana. Oikeastaan ainoa varteenotettava julkaisuajankohta paksulle teema-
numerolle osui mielestani joulunalusaikaan. Ajatus Kesélehted visuaalisesti muistuttavasta Joulu-
lehdesté - tietenkin jouluisilla véreilld ja kuva-aiheilla — alkoi kehittyd. Keski-Nisula (17.1.2014,
puhelinhaastattelu) piti ideaa sindnsé kiehtovana, vaikka joulun alla on muutenkin kiireisté eik&
suoranaista tarvetta ilmoitusmyynnin kasvattamiselle ole. Kuitenkin Joululehti ja Kesalehti voisivat

mielesténi tuoteparina vahvistaa toisiaan seka yhteista brandia.

Tiedustelin myés ilmoittajien kantaa Joululehti-ideaan, ja vastaanotto oli oikein hyva. Yksi haasta-

teltava ilmaisi epailynsa Joululehden tarpeellisuudesta muutenkin vilkkaaseen ilmoitteluaikaan,
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mutta yleisesti ottaen ajatukseen tuoteparista ja jouluaiheisten ilmoitusten keskittamisesta tykas-
tyttiin. Tuoteparia verrattin myds Hameenlinnassa suosittuinin Pimeén kaupan iltoihin erikoistu-
viin teemanumeroihin, jotka kerd&vat kaksi kertaa vuodessa paljon ilmoituksia sivuilleen. Jos Jou-
lulehti toteutetaan, sen osalta tulisi erdén ilmoittajan mukaan panostaa erityisesti juttusisaltoon.
Hyvat jouluaiheiset jutut saisivat lukijan sailyttdmaan lehden pidempéén, miké vahvistaisi myds
mahdollisuutta suunnitella jouluhankintoja lehdesta l6ytyvisté iimoituksista. Lisaksi lehteen toivot-
tiin muun muassa joulun ajan tapahtumakalenteria, aktiivista ja hyvissa ajoin tehty& markkinointia

sekd isompaa jakelualuetta.

Yksi ilmoittajista keksi myds toisen tavan kasvattaa Kesalehted isommaksi tuoteperheeksi. Han
ideoi, ettd Kesalehtid voisikin ilmestya useampi kesan aikana. Kesaaika jaettaisiin esimerkiksi
kesakuussa, heinakuussa ja elokuussa julkaistaviin Kesélehtiin. Koska ilmoittajien taholta toivot-
tiin tapahtumakalenteria myos Kaupunkiuutisten Kesalehteen, mahdollistaisi kolme erillistd nume-
roa kalenterin pilkkomisen pienempiin osiin, eika lukijan tarvitsisi sailyttaa yhté lehte& koko kes&a.
Kellastuvan ja rispaantuvan lehden sijaan tuore ja siisti, tulevan kuukauden tapahtumiin keskitty-
va lehti kolahtaisi postilaatikkoon kolme kertaa kesassa. ldea sai kannatusta myos toiselta haas-
tateltavalta, jolle sen keskustelumme yhteydessa esitin.
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7 POHDINTA

Hameenlinnan Kaupunkiuutiset on luotettu ja luettu kaupunkilehti alueellaan, eikd sen asema il-
moitusmediana ndyttéisi olevan talla hetkella vaakalaudalla. Tamén tutkielman tavoitteena oli
selvittad, miten lehden elinvoimaa voidaan kuvallisen viestinnén keinoin yllapitaa ja edelleen ke-
hittdd. Haastattelin kymment& Kesalehden 2013 iimoittajaa tiedustellakseni, kuinka paljon heidén
ilmoittamispaatokseensa vaikuttaa lehden visuaalisuus ja imago. He kertoivat myds mielipiteensé
siitd, milla keinoin Kesélehdesta saataisiin entista kiinnostavampi ja luetumpi Kaupunkiuutisten

erikoisnumero, joka tavoittaisi ilmoittajien kohderyhmat parhaalla mahdollisella tavalla.

Tutkimuksen tuloksista voi paatelld, ettei erikoisnumeron visuaalinen ennakkomarkkinointi sinal-
ladn vaikuta iimoittajien paatokseen ostaa mainostilaa, vaan paasyy iimoittamiseen on itse tee-
ma. Kaupunkiuutisilla on kuitenkin hyvin toimiva henkilékohtainen asiakaspalvelu, jonka avulla
ilmoittajat saadaan ilmoittamaan, kunhan teemanumeroista tiedotetaan hyvissa ajoin. Ennakkoon
tehtéva visuaalinen mielikuvamarkkinointi tulisikin suunnata enemman lukijoille, jotta kiinnostavat
jutut ja ilmoitukset l0ydettaisiin paremmin. Kun bréndin rakentamisessa onnistutaan, ovat lukijat
kiinnostuneita niin lehden toimituksellisesta kuin visuaalisestakin siséllosta. Silloin lukijat odotta-

vat lehden ilmestymist&, minké ilmoittajat huomaavat ja tarttuvat tilaisuuteen.

Prosessin aikana tutkimuskysymysten valinen painotus hieman muuttui, mik& ei laadullisen tutki-
muksen piirissé ole ennenkuulumatonta. Alun perin paapaino oli ennakkomarkkinoinnin visuaali-
sessa yhtenevéisyydessd Kesélehden tapauksessa ja sen vaikutuksessa ilmoitusmyyntiin. Talla
oli tarkoitus kartoittaa, miten paljon erikoisnumeroiden ennakkomarkkinointiin kannattaa panos-
taa. Tein tutkimuksen kuitenkin niin pitkén ajan p&ésté Kesélehden ilmestymisesta, etta tutkimuk-
sen painotusta oli siirrettdva enemmaén tulevien Kesalehtien kehittdmiseen. Vaikka tutkimuksen
toteuttaminen viivastyi, olen tyytyvainen nékokulman muuttamisesta, silld koen, etta siihen oli

huomattavasti helpompi keréta vastauksia ilmoittajilta.

Tutkimuksen toteuttaminen sisalsi aika paljon itselleni haastavia menetelmid. Kokemattomuus
haastattelemisesta heijastui lievand epévarmuutena varsinkin ensimmaisissa haastattelutilanteis-
sa. Jos haastateltava ei esimerkiksi Kiireiltdén ryhtynyt perustelemaan vastauksiaan, minun oli
hieman vaikeaa yrittaa esittad tarkentavia lisakysymyksia. Tdman lisaksi haastateltavien keraa-

minen puhelimitse ja jopa oman &&neni kuunteleminen nauhoitteiden purkamisvaiheessa vaativat
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pitkan harppauksen pois mukavuusalueeltani. Vaikka tutkimuksen teko rohkeutta vaatikin, voitin
itseni ja koen, etta suoriuduin tehtavistani hyvin ja riittdvan ammattimaisesti. Olen myds opinnay-
tetydn teon aikana oppinut paljon lisd& lehden ilmoitusmyyntipuolesta ja taten saanut selkedm-

mén ja kokonaisvaltaisemman kuvan kaupunkilehtialasta.

Johdannossa esitin huoleni siitd, eksyykd tutkielmani aihe liikaa liiketalouden ja markkinoinnin
puolelle. Vaikka tutkimus sek& sen tulokset markkinointia kasittelevatkin, on paapaino pysynyt
kuitenkin visuaalisuudessa. Lopulta haastatteluissa kuitenkin kasiteltin enemman koko Kaupun-
kiuutisten kehittdmist& kuin Kesélehden tai teemanumeroiden visuaalisuutta, mik& ei tietenkdan
toimeksiantajan kannalta ole huono asia. Useimmat ilmoittajat olivatkin kovin halukkaita esitta-
méaén lehdelle sisallollisia kehitysehdotuksia, joista kuitenkaan en tutkimukselle epéolennaisia
asioita tuloksiin kirjannut. Vaikka visuaalisuus oli kaikkien haastateltavien mielesté tarked asia
ilmoituspaatoksen teossa, tdmankaltainen tutkimus voisi olla vielékin hyddyllisempi alueella, jossa

on enemman kaupunkilehtien valista kilpailua.

Vaikka valitsemistani raikkaista kesévareista pidettiin, kokivat monet, ettd ne ja&vat muun sisallén
varjoon. Ainakin osittain ongelmaa voitaisiin ratkaista antamalla Kesélehti-grafiikalle lisaa tilaa
etusivulta, mitd moni ilmoittajistakin kannatti. Lisdksi kuva-aiheiden korostaminen lehti-
ilmoituksissa suuremmilla muodoilla auttaisi varmasti niiden huomattavuudessa muiden vahvem-
pivaristen ilmoitusten keskelld. Olen silti sita mielt&, ettei luomieni grafiikoiden tule olla lehden

padasiallinen huomion kohde, vaan niiden tarkoitus on olla tukemassa kesaista tunnelmaa.

Tutkimus otettiin ilmoittajien keskuudessa oikein hyvin vastaan, ja sain paljon kiitosta siita, etta
ilmoittajilta on lahdetty aiheesta kyseleméén. He toivoivatkin kovasti, ettd Kaupunkiuutiset ottaisi
palautteesta kaiken irti ja lahtisi kehittdmaan Kesalehted avarakatseisesti. Tutkimuksen tuloksia
voidaan kayttaa suoraan Kesélehden kehittdmiseen, mutta toki siitd saadaan ideoita myds mui-
den erikoisnumeroiden visuaaliseen markkinointiin, ja kuten yksi ilmoittajistakin huomioi, tulokset

voivat potentiaalisesti hyddyttaa myés muita kaupunkilehtia.

Kaupunkiuutisten toimituksen tulee pohtia, mitk& sen tavoitteet Kesalehdelle tulevaisuudessa tar-
kalleen ovat, jotta visuaalista puolta voidaan kehittad niita tukemaan. Aloittaessani suunnitteluty6-
td en saanut toimeksiantajalta tarkempia toiveita ilmeelle kuin "uudenlainen” ja "erottuva". Kiitosta
lehden toimitukselta tuli kuitenkin sek& ilmeen raikkaudesta ettd nuorekkuudesta. Olisiko t4ssé
lahtokohta Kesélehti-brandille? Olennaista jatkoa ajatellen kuitenkin on se, ollaanko Kaupunkiuu-
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tisissa valmiita panostamaan brandin rakentamiseen ja miten paljon iimoittajien antamaa palau-
tetta halutaan kayttad toiminnan kehittdmisessé. Toki tulee myGs miettid, miten tasapainotella

Hameen Sanomien ja Kaupunkiuutisten kesanumeroiden valilla.

Kun Kesélehden nykyisella ulkoasulla jatketaan, ja sité vield tasté kehitetaan, olisi mielestani mie-
lenkiintoista selvittdd, kuinka Kesélehti (ja mahdollisesti myds Joululehti) onnistuvat bréndin tai
jopa brandiperheen luomisessa. Tahén tarkoitukseen paras keino lieneekin lukijatutkimuksen to-
teuttaminen esimerkiksi Kesélehden 2014 ilmestymisen jalkeen. Myds ajatus Joululehdesté kieh-
too minua yha. limeen luominen voi olla raskasta ty6ta, mutta aivan kuten Kesalehdenkin tapauk-

sessa, kerran tehtya pohjaty6ta voidaan kéyttaa hyodyksi jatkossa.

En mydskaan pitdisi poissa laskuista useamman Kesalehden ilmestymista kesan aikana, silla sen
myoté luomaani grafiikkakirjastoa seké taiton ohjeistusta, joihin k&ytin opinndytetyon toiminnalli-
sessa osiossa aikaa, voitaisiin hyodyntad aktiivisemmin. llmoittajien ehdotukset Kesalehden jake-
lugjan pidentamisesta noutopisteissa sekd noutopisteiden visuaalisuuteen panostamisesta ovat
mielestani harkinnan arvoisia, vaikkeivat ne tietenkaan ole téysin vaivattomia toteuttaa. Kaupun-

kiuutisten tehtédvana onkin mietti&, koetaanko niihin panostaminen kannattavaksi.
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LITE 3

HAASTATTELURUNKO

Taustaa
« Kuinka kauan yrityksenne on toiminut alueella?
* Missa eri medioissa on tapananne ilmoitella? Lehdet/radio/internet/muut?
« Miten suhtaudutte verkkomedioissa iimoitteluun? Miten yrityksenne hyddynt&é sosiaalista
mediaa?
« Mink& median koette tehokkaimmaksi/mieluisimmaksi?
« Oletteko aina ilmoittaneet Kaupunkiuutisissa ja kuinka kauan? Miksi?
* Mik& on yrityksenne/ilmoituksenne kohderyhma?

Kesélehti 2013
« Kun varasit ilmoitusta viime kesén Kesélehdestd, olitko tietoinen sen uudesta ilmeesta?
« Miten lehden erikoisteema vaikutti ilmoittamispéaatokseenne?
« Kuinka paljon pystyit vaikuttamaan ilmoituksenne sijaintiin?
» Koetteko, ettd Kesélehdessa ilmoittaminen vaikutti positiivisesti yrityksenne
myyntiin/kavijamaaraan?
« Mitd mielikuvia Kesélehden ilme herétté& sinussa?
* Onko Kesalehti helppo tunnistaa Kaupunkiuutisiksi?

Kesdlehti 2014
* Pitdisiko Kesélehdesta iimoittaa viela nakyvammin?
» Onko visuaalinen iime yhtenéisen oloinen?
* Muita toiveita/ehdotuksia/mielipiteita?
» Aiotteko iimoittaa Kaupunkiuutisten Kesalehdessé myds jatkossa?

Visuaalisuuden merkitys
» Vaikuttaako visuaalisuus ja imago ilmoitusmedian valinnassa?
Ovatko jotkin muut kriteerit tarkedmpia?
» Kuinka tarke&né pidat kaupunkilehden visuaalista uudistumista?

Lopuksi
« Mitd mieltd olet ideasta, ettd Kesalehti-brandia laajennettaisiin visuaalisesti samankaltaiseen

Joululehteen? Tyyli samanlainen, eri varit ja kuva-aiheet.
* Haluatko, ettd I&hetén linkin valmiiseen tutkielmaan? K/ E
« Vapaa palaute (tutkimuksesta, Kaupunkiuutisista, muuta mieleen tullutta)



