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1 Johdanto

1.1 Yla-Karjala

Yla-Karjala on ainoa Nurmeksessa ja Valtimolla ilmestyva sitoutumaton sano-
malehti ja se ilmestyy kolme kertaa viikossa. Yla-Karjala perustamisvuosi on
1929, jolloin se alkoi ilmestyd nimella Nurmeksen Sanomat. Lehden levikki oli
5351 kappaletta vuonna 2013 (Yla-Karjala Oy 2014.) Viimeksi vuonna 2013
tarkistettu peittoalue on Nurmeksessa 75,9 prosenttia ja Valtimolla 70,1 pro-
senttia (Honkanen 2014). Lehted julkaisee Yla-Karjala Oy, joka on Pohjois-
Karjalan Kirjapaino Oyj -konsernin tytaryhti6. (Yla-Karjala Oy 2014.) Tulonléh-
teend ilmoittaja-asiakkaat ovat tarkedssa asemassa Yla-Karjalalle.

1.2 Tausta

Suoritin kevaalla ammattikorkeakoulun harjoittelun PunaMusta Oy:n Nurmeksen
pisteellda, jonka yhteydessa Yla-Karjala Oy sijaitsee. Keskustelimme useaan
otteeseen, etta tarvitsisin opinnaytetyohon aiheen. Keskustelujen lomassa aihe
muovautui nykyiselleen. Valitsin aiheen, silla minua kiinnostaa, mita mielta yri-
tysasiakkaat ovat saamastaan palvelusta. Lisdksi mielenkiintoani lisaa se, ettei
aihetta ole tutkittu aiemmin. Omien asiakkaiden tyytyvaisyys on yritykselle var-

masti tarkeada ja tukee tutkimuksen tekemista.

2 Asiakkuudet

Jokaisella asiakkaalla on omat oletuksensa siité, kuinka toimia hyvin ja oikein.
Taytyy muistaa, etta inhimillisyys on kaiken perusta — my6s siind, kuinka tulee

toimia asiakkaiden kanssa. Asiakkaan tulee kokea, ettd hdnen asiakkuutensa



organisaatiossa on toivottua. Asiakastyytyvaisyys on merkittavaa, silla sen pe-
rusteella asiakas todennakdisesti jatkaa organisaatioiden asiakkaana tulevai-
suudessa. llman asiakastyytyvaisyyttd ei organisaatio voi todennakoisesti toi-
mia. (DNA Business 2015.) Yleenséa tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat pita-
maansa toimintaa tuttavilleen, joka on organisaatioille ilmaista mainontaa. Tama
toimii myds negatiivisissa tuntemuksissa. Siksi asiakkaat kannattaa pitaa tyyty-

vaisina. (E-conomic 2015.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu esimerkiksi mielikuvista, kokemuksista ja vuo-
rovaikutustilanteista. Uusissa ennen kokemattomissa tilanteissa nahdaan, kuin-
ka organisaation henkilostd toimii ja ennen kaikkea nahdaan, ovatko reaktiot
oikeita asiakkaan kannalta. Organisaation operoiminen mahdollisimman asia-
kasystavalliseksi toimii suotuisasti yrityksen menestykselle. Operoimiseen voi
kuulua esimerkiksi sovittujen aikataulujen, laadun, asiakaspalvelun ja toiminnan
pitavyys. (DNA Business 2015.)

Asiakastyytyvaisyydesta on tullut tarked mittari organisaatioiden toiminnassa,
koska silla on niin paljon merkitysta toiminnalle. Asiakastyytyvasyystutkimukset
ovat osa organisaatioiden strategioita, silla niista saa tarkeda palautetta ja toi-
mintaehdotuksia. Asiakastyytyvaisyytta voidaan tutkia erilaisten kyselyiden
avuilla, jotka yleensd antavat tarkkaa tietoa. Vastauksista pyritaan saamaan
keskiarvot, jotka antavat suuntaa siitd, millaista toiminta on ollut ja mita tulevai-

suudelta toivotaan. (E-conomic 2015.)

2.1 Yritykset asiakkaina

Bisnes-to-bisnes-ajattelumallissa asiakkaana toimii organisaatio tai toinen yri-
tys. B-to-b-ajattelu jad usein kuluttaja-asiakasajattelun varjoon, vaikka siita huo-
lehtiminen on vahintaankin yhta tarkeda. Yritys, jonka myynti koostuu palveluis-
ta, toimii palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan mukaisesti. Palvelujen markki-
nointi on haastavaa ja palveluista toisille yrityksille ei juuri puhuta ja siita ei
suomenkielista kirjoitettua materiaalia juuri I0ydy. Tdma on harmi, silla palvelu-

keskeinen liiketoiminta on hyvin nykypaivaista. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 3.)



Palvelut ovat tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole
fyysinen tavara ja jotka edustavat taloudellista arvoa. — — erityispiirteet
ovat aineettomuus, heterogeenisyys eli vaihtelevaisuus, tuotannon ja
kulutuksen samanaikaisuus sekéa katoavaisuus eli varastoimattomuus —
— kun omistusoikeus ei myynnin yhteydessa siirry, kyseessa on palvelu.
(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 15-16.)

B-to-b-palvelut luovat uuden markkinointisuuntauksen, silla se on haastavaa.
Tavoitteena on arvon tuottaminen liiketoimintaa harjoittaville yrityksille ja orga-
nisaatioille. Asiakkaille tarjottu ratkaisu koostuu yleensa tavaran ja palvelun yh-
distelmasta, jota nimitetd&n nimella tarjooma. Toiminta muodostuu palvelutar-
jooman ympaérille. Niiden erottelu toisistaan voi loppujen lopuksi olla yllattavan
vaikeaa, mutta se on erittain tarpeellista. Siten voidaan luoda asiakkaalle ehja
kokonaisuus ja markkinoida kaikkia ratkaisuja. Asiakkaat haluavat ratkaisuja
ongelmiinsa, joka myyvan organisaation tulee ratkaista. Palveluissa oleellista
on, ettd asiakas on mukana toiminnassa. Taman vuoksi tarjopoman tarjonnan
tulee olla tarkasti mietitty ja asiakkaan mukana olemisen tulee olla normaalia.
(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 3-18.) B-to-b-asiakas toimii ostoksissaan yleensa
painvastoin, kuin kuluttaja-asiakas. Tama johtuu siita, ettd b-to-b-asiakas ei tee
juurikaan impulsiivisia ostoksia, vaan tekee ostopaatokset jarkevyyden mukai-
sesti. (Rantaruikka 2013.)

2.2 B-to-b-markkinointi

B-to-b-markkinointi on yleenséa keskittynyt tietylle alueelle. Asiakaskunta ei ole
laaja ja kilpailijoita on vahan. B-to-b-myynnissa tuotteet ja palvelut ostetaan yri-
tysta varten, hyvin harvoin henkilokohtaiseen tarpeeseen. Ostajat ja myyjat ovat
b-to-b-tilanteessa oman alansa ammattilaisia, miké johtaa ammattimaiseen
kaupankayntiin ja asiallisiin tilanteisiin. Tiedonvaihto on monipuolista ja laajaa —
tiedon merkitys on mittava. Yrityksissa oleva hierarkia vaikuttaa kaupankayntiin
suuresti ja kauppoja ei yleensa synny mielijohteista. Myyjan ja asiakkaan vélille
on yleensa syntynyt suhde, jossa molemmat tuntevat toisensa. (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 25.) Nykypaivainen teknologia mahdollistaa sen, etta b-to-b-asiakas
voi toimia yhtd suurella volyymilla kuin kuluttaja-asiakas (Arasmo 2014, 6).

Henkil6kohtaisen myyntitydon merkitys b-to-b-myynnissa on hyvin tarkea ja kau-



pat syntyvét yleensa sen johdosta. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 25.) Mutta vaikka
henkilokohtainen myyntity® olisi kuinka hyvaa, riittda organisaation huono ima-

go asiakkaalle syyksi jattaa kauppa kesken (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 33).

B-to-b-palvelumarkkinoinnissa on esitetty kolme vaihetta: "alkuvaihe, hankinta-
prosessi ja kulutusprosessi” (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 32). Alkuvaiheessa po-
tentiaalinen asiakas ei ole kayttanyt organisaation tarjoomaa. Tassa vaiheessa
markkinointi ei eroa muusta yleisestd markkinoinnista ja siind hyddynnet&én
tavallista markkinointiajattelua. Hankintaprosessissa potentiaalinen asiakas tie-
tda organisaation tarjpoman, muttei ole viela kokeillut sitd. Tassa vaiheessa
markkinointi eroaa yleisestd markkinoinnista pienien kohdennusten avulla ja
erityisesti henkilokohtainen myyntityd on tassa tarkeassa osassa. Tavallinen
markkinointiajattelu saa lisdelementtejd. Kulutusprosessissa potentiaalinen
asiakas on kokeillut tarjoomaa ja organisaatio pyrkii jatkamaan tata tietoisesti.
Tassa vaiheessa markkinointi on hyvin kohdennettua ja yksilollista. (Ojasalo ja
Ojasalo 2010, 33-34.)

2.3 B-to-b-asiakassuhde

Ojasalo ja Ojasalo kertovat b-to-b-asiakassuhteessa olevan viisi vaihetta nor-
maalia vaihetta ja varovainen kuudes vaihe, jossa asiakassuhde paattyy. Vai-
heet ovat nimeltdan kokeileva, perus-, yhteisty6-, keskinaisen riippuvuuden ja
integroitunut vaihe. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 139-143.) Kokeilevassa vaihees-
sa molemmat osapuolet tunnustelevat ja tarkkailevat toisen liikkeita ja ovat viela
varovaisia. Tama vaihe vie aikaa, siind pitda ymmartaa toisen varovaisuutta ja
on hyva olla karsivéllinen. Kokeilevassa vaiheessa tehdaan alustavia sopimuk-
sia ja suunnitelmia, joiden tarkoituksena on innostaa osapuolia toimimaan tois-
tensa hyvéksi. Perusvaiheessa toista osapuolta ei tunneta viel& kunnolla, mutta
alkuvarovaisuus on vaihtunut jonkinasteiseen luottamussuhteeseen. Tassa vai-
heessa kaikki elementit ovat tarkeita, erityisesti hinta ratkaisee sopimusten jat-
kuvuuden. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 139-140.) YhteistyGvaiheessa yhteistyo
alkaa syventya, mutta pientd varovaisuutta kaytetddn vielakin. Myyva organi-

saatio alkaa luottaa asiakkaaseen ja useampi tyontekija on yhteistydéssa asiak-
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kaan kanssa. Asiakas ei ole vield varma, haluaako sitoutua myyvaan yrityk-
seen. Neljannessa vaiheessa, eli keskinadisen riippuvuuden vaiheessa, molem-
mat luottavat toisiinsa ja yhteisty6 on syvaa. Molemmat organisaatiot hyddytta-
vat toisiaan suuresti. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 140-141.) Integroituneessa vai-
heessa suhde on niin syva, etta toisesta on vaikea irtaantua. Tassa vaiheessa
molemmat osapuolet tuntevat toisensa hyvin ja luottamus on vahvaa. Toiselle
tuottama hyoty on molemmille arvokas. Kuudes vaihe, eli suhteen purkaminen,
voi tapahtua missa asiakassuhteen vaiheessa tahansa. Yleenséa suhteen lop-
pumiselle on painava ja vakava syy, eli se ei lopu perusteetta. (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 142-143.)

Riskind b-to-b-suhteessa on, ettd yritys panostaa vaaraan asiakkaaseen ja
asiakassuhteesta ei tule tasapainoinen. Joku potentiaalinen asiakas voi kayttaa
yritysta hyvékseen. Liséksi, jos ei ole tarpeeksi kova omalla alallaan, voi joutua
aliarvoiseen asemaan. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 133). Onneksi hyvia puolia b-

to-b-suhteessa on enemman ja niita luetellaan liitteessa 1.

3 Yla-Karjalan aiemmat lukijatyytyvaisyystutkimukset

Yla-Karjala Oy:lle (myohemmin Yla-Karjala) on tehty kaksi lukijatutkimusta
vuonna 2006 ja 2010. Niista saa lisatietoa siita, kuinka paljon lukijat lukevat il-
moituksia Yla-Karjalassa. Tutkimuksia katsellessa saa hyvan kuvan ilmoitusten
merkityksellisyydestd. Vuonna 2006 Yla-Karjalalla on ollut noin 5400 tilaajaa.
Naista 391 valittiin tutkimukseen satunnaisotannalla ja vastausprosentti oli Ia-
hes 45 prosenttia. (Juppi, Pitkdanen ja Ruutinen 2006, 1.) Vuonna 2010 tutki-
mukseen valittiin satunnaisotannalla 410 henkil6a ja vastausprosentti oli lahes
39 prosenttia (Harkénen 2010, 20).

Tutkimuksista oli kaynyt ilmi (kuvio 1), etta Yla-Karjalaa pidettiin vuonna 2006

noin 36 prosentin (Juppi ym. 2006, 19) ja vuonna 2010 noin 29 prosentin mie-



11

lesta erittain tarkednéd ostopaikkojen ja palveluiden lahteena (Harkénen 2010,
57).

Vuonna 2006 Vuonna 2010

Kuvio 1. Yla-Karjalan tarkeys ostopaikkojen ja palveluiden l&hteend (Juppi ym. 2006;
Harkdnen 2010)

Vuonna 2006 noin 70 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, etta he kayttavat Yla-
Karjalaa apuna ostoslistojen suunnittelussa edes jonkun verran (Juppi ym.
2006, 19). Tama on ollut laskussa, silla vuonna 2010 vain noin 45 prosenttia
ilmaisi, etta tekevat paasaantoisesti ostoslistansa Yla-Karjalan mukaan (Harko-
nen 2010, 58). Koska tdmé& on laskussa, tulee markkinoijien miettid, onko tuote-

ja palvelumainonta oikea ratkaisu, vai tulisiko suorittaa imagomainontaa.

Kanta-asiakkuus ei ollut vaikuttanut ilmoitusten seuraamiseen lehdessa. Mo-
lempina vuosina selva enemmistd oli ollut sitd mieltd, ettéd seuraavat ilmoituksia
kanta-asiakkuudesta huolimatta. Vuonna 2006 samaa mielta olivat melkein 70
prosenttia (Juppi ym. 2006, 19) ja vuonna 2010 luku oli noin 60 prosenttia (Har-

konen 2010, 59). Kuvio 2 ilmaisee mielipiteita.
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Vuonna 2006 Vuonna 2010

Kuvio 2. Vaikken ole kanta-asiakas, seuraan ilmoittajan ilmoituksia (Juppi ym. 2006, 19;
Harkénen 2010, 59)

Tutkimustuloksista pystyi huomaamaan, etta se on lukijoilleen tarked. Vuonna
2006 lukijoista reilu 70 prosenttia ilmaisi Yla-Karjalan olevan vahintaan yhta tar-
ke& tapa saada tarjouksista tietoa, kuin suoramainontaesitteet (Juppi ym. 20086,
20). Vuonna 2010 noin 60 prosenttia ilmaisi, etta Yla-Karjala on jopa tarkeampi
tapa tietaa tarjouksista kuin suoramainonta (Harkénen 2010, 61). Tama on ollut
merkittava tieto markkinoijien kannalta — Yla-Karjalassa on ollut kannattavaa
ilmoittaa. Ainoastaan kanta-ostospaikkansa ilmoituksia luki vuonna 2006 noin
29 prosenttia. (Juppi ym. 2006, 20.) Valitettavasti asiaa ei vuonna 2010 oltu tut-

Kittu, joten vertailukohdetta ei 16ydy.

Vuonna 2006 noin puolet lukijoista selaili lehden ilmoituksia tarkemmin viikon-
loppuostoksia varten (Juppi ym. 2006, 21). Luku pienentyi, silla vuonna 2010
ilmoituksia viikonloppuostoksia tarkemmin selaili noin 45 prosenttia (Harkénen
2010, 64). Viikonlopun merkitykselld ja viikonloppuostoksilla oli vastauksista

paatellen kohtuullisen suuri merkitys.

Alle 20 prosenttia ilmoitti vuonna 2006 matkaavansa ilmoituksen takia ilmoitta-
jan liikkeeseen (Juppi ym. 2006, 21). Asiaa ei ole vuonna 2010 tutkittu, joten
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sille ei I6ydy vertailukohdetta. Olisi mielenkiintoista tietdd, kuinka ilmoittaja-

asiakkaat nykyaan tekevat.

Ristiriitaisin kohta tutkimuksissa oli pienten ilmoituksien merkittavyys. Vuonna
2006 alle 20 prosenttia ilmoitti lukevansa pienia ilmoituksia (Juppi ym. 2006,
21), kun vuonna 2010 luku on noin 75 prosenttia (Harkénen 2010, 65). Kysy-
myksen ulkoasussa ei ole muuta eroa kuin "myds”-sana, jolla naytti olevan mer-

kitysta kysymysta kysyttaessa. Kuvio 3 selventaa mielipiteet graafisesti.

Vuonna 2006
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Kuvio 3. Luen pikkuilmoituksia (Juppi ym. 2006, 21; Harkénen 2010, 65)
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Vuonna 2006 tutkittiin, ettd enemmistd seurasi teemasivujen ilmoituksia tar-
kemmin kuin perussivujen ilmoituksia. Liséksi saatiin tieto, ettd naapurikunnissa
toimivien yritysten ilmoituksia toivotaan lehteen lisdd. Molempien kysymysten
jakaumat olivat likimain samat: 60 prosenttia luki tarkemmin ja toivoi lisaa ilmoi-
tuksia. (Juppi ym. 2006, 22.) Asiaa ei ole tutkittu vuonna 2010 tehdyssa tutki-

muksessa.

Lukijatutkimuksista selvisi, etté ilmoituksia on ollut enemmiston mielesta sopi-
vasti. Vuonna 2006 14 prosenttia ilmoitti niitd olevan liikaa tai liian vahan (Juppi
ym. 2006, 23). Vuonna 2010 vastaajista noin 18 prosenttia ilmoitti, etta ilmoituk-
sia oli liian vahan tai liilan paljon (Harkénen 2010, 67). Mielipiteiné ilmaistiin, etta
niitd oli enemmankin lilan vahan kuin liian paljon. Vuonna 2006 asiaan ei osan-
nut vastata 9 prosenttia ja vuonna 2010 kysymykseen jatti vastaamatta noin 4

prosenttia. Kuvio 3 ilmaisee tutkimustuloksia tarkemmin.

Vuonna 2006

90%
80% 77%
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60%
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20% g

9% 12%

O% — T I— T T
En osaa sanoa Liikaa Sopivasti Liia vahan

Kuvio 4. Mielipiteet ilmoituksien maarasta (Juppi ym. 2006, 23)



15

Vuonna 2010
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Kuvio 5. Mielipiteet ilmoituksien méaarasta (Harkdénen 2010, 67)

4 llmoittaja-asiakastutkimus

Tama tutkimus on tehty kvantitatiivista (maarallistd) tutkimusotetta kayttaen.
Liséksi on paamaarana hyodyntaa kvalitatiivista (laadullista) tutkimusotetta, jot-
ta voidaan tutkia mahdollisia yrityksien ja organisaatioiden mielipiteita. Tiedon
paalahteena toimii ilmoittaja-asiakkaille suoritettu internetpohjainen kysely.
Asiakaslista on saatu Yla-Karjalan asiakasrekisterista ja yhteydenotot yrityksiin
sekd organisaatioihin tapahtuivat séhkopostitse, puhelimella ja Facebookin
kautta. Oli luonnollista valita sahkdinen viestimiskeino, silla se on hyvin nyky-

paivainen keino. Lisaksi se sddstaa aikaa ja tyoresursseja. (Valli 2001, 7.)

Kysymykset mietittiin yhdessa Yla-Karjalan henkiléston ja opinnaytetydon ohjaa-
jan kanssa. Internetpohjaisessa kyselyssa oli yhteensd 39 kysymysta ja yksi
sivu, jolla ilmoittauduttiin arvontaan. Kyselyyn vastasi 71 yrityksen edustajaa,
kun tavoitteena oli saada vastaus noin 80 yrityksen edustajalta. Tavoite pohjau-
tuu tietoon, etta tutkimus on luotettavalla tasolla, kun vastaajia kohderyhmaéasta
on noin viidennes (SurveyMonkey 2015). Kohderyhmén perusjoukkoon kuului

326 yritysta. Toiveita suuremmasta vastaajaryhmésta oli, mutta tutkija on tyyty-
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vainen tulokseen. Tyytyvaisyys perustuu olettamukseen, etta télla vastaajaryh-

malla tuloksista saadaan vahintaankin suuntaa antavat.

4.1 Tutkimustyylin olennaiset asiat

Kvantitatiiviseen tutkimukseen kuuluu oleellisena osana numerot ja tutkimus
(Valli 2001, 9; Kananen 2011, 12). Ty6 on aikojen saatossa helpottunut, silla
enaa ei tarvitse tehda laskelmia manuaalisesti, vaan tietokone hoitaa suurim-
man osan tyosta. Tyo liittyy nykypaivana suurimmaksi osaksi laskelmien ja ku-
vioiden ymmartadmiseen ja tulkitsemiseen. (Valli 2001, 9.) Kyselytutkimuksella
voidaan tutkia monia eri asioita monilla eri tavoilla (Vehkalahti 2008, 11). Ennen
tutkimuksen aloittamista kannattaa miettia, mihin tutkimusta tarvitaan, mitka
ovat sen kayttotarkoitukset, miten aineisto aiotaan kerétéa ja kuinka tutkimustyo
aiotaan suorittaa (Ahola 2007, 48). Seuraavassa kuvassa (1) tarkistellaan, min-

kalaiset ovat kvantitatiivisen tutkimuksen perusvaiheet.
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Aiheen valinta ja sen jasentely (Valli 2001, 12). On mietittava, kuinka paljon aihetta on
tutkittu ja onko uusia tuloksia mahdollista tuottaa (Ahola 2007, 51).

Aiheeseen tutustuminen ja tutkimusongelman maarittely (Valli 2001, 12). Kirjallisuu-
teen tutustuminen ja olemassa oleviin tutkimuksiin tutustuminen ovat erinomainen keino
tutustua aihepiiriin lahemmin. Olemassa oleviin ongelmiin tutustuminen etukateen voi
tuoda tutkimukselle uutta merkittavyytta. (Ahola 2007, 51.) Tutkimusongelman ja apuky-
symyksien avulla voidaan jasennella haluttu tavoite (Kananen 2011, 21). Tutkimusongel-
ma on aina tutkimuksen pohja (Kananen 2011, 23).

Tutkimuksen perusasioiden kuntoon laittaminen, esimerkiksi aikataulusuunnitelman ja
aineiston tuottaminen (Valli 2001, 12). Maaritteleminen on tarkea tyo, jossa tehdaan etu-
kateistyota tutkimusta varten. Indikaattorien hankkiminen tuo tutkimukseen ulottuvuutta ja
ne auttavat kysymyksien luomisessa. Kannattaa jatkuvasti miettia, miksi tutkija tekee mil-
loinkin silla tavalla. Syiden etsiminen on tarkeaa, jotta voidaan kehittya jatkuvasti. (Ahola
2007, 51-52.) Lomakkeen esitestaaminen on oleellista, jotta tydsta voisi tulla mahdolli-
simman hyva ja laadukas. Pitkaa ty6ta tehdessa tutkija yleensa "sokeutuu” virheilleen.
(Kananen 2011, 22.)

Tutkimustyd (Valli 2001, 12). Tehtéva, jossa otetaan potentiaalisiin vastaajiin yhteytta ja
tehdaan kenttatyota. Vastaukset laitetaan jarjestykseen ja tehdédan havaintomatriisi. Teh-
daan tutkimuslomakkeiden mahdollisten virheiden tarkistaminen ja korjaaminen. (Kana-
nen 2011, 22.)

Analyysit, raportti ja tuloksien analysoinnit (Valli 2001, 12). Tehddan mahdolliset las-
kelmat ja kuvioinnit tietokoneen avulla ja kirjataan tulokset raporttiin (Kananen 2011, 22)

Kuva 1. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaiheet

Ajankayton ja kyselyssa tutkittavien asioiden kannattaa olla jo alkuvaiheissa
selvilla, jotta tydskentely on helpompaa (Ahola 2007, 48). Kvantitatiivinen tutki-
mus ositetaan, jotta valivaiheet on helpompi saavuttaa ja tyosta tulee ehja ko-
konaisuus (Kananen 2011, 20). Kuten useissa tutkimuksissa, on myods tassakin
tutkimustyylissa monta vaihetta (Valli 2001, 12). "Lomaketutkimuksen suunnitte-
luvaiheen tarkeimmat vaiheet ovat kasitteellistaminen, tutkimuslomakkeen laa-

dinta seka tiedonkeruumenetelman ja tutkittavien valinta.” (Ahola 2007, 50).

Kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa tarkea viestintékeino potentiaalisille asi-
akkaille on saatekirje. Sen avulla he muodostavat mielipiteen tutkimuksesta ja

tekevat paatdksen, haluavatko osallistua siihen. Saatekirje on malli siita, millai-
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nen kysely tulee olemaan. Jos saatekirje on epdammattimainen ja huonosti teh-

ty, todennékdisesti vastaajaprosentti on pieni. (Vehkalahti 2008, 47-48.)

Alkuvaiheisiin kuuluvassa otannan maarittelyssa selvitetddn tutkittavat kohteet.
Tutkimuksen tarkoitus ja otantamenetelmalla saatava kokonaiskuva perusjou-
kosta maéarittelevat otoksen koon (Ahola 2007, 55). Erilaisia keinoja otoksen
valintaan voivat olla esimerkiksi yksinkertainen satunnaisotanta®, systemaatti-

nen otanta?, ositettu otanta® ja ryvasotanta®. (Valli 2001, 13-17.)

Aineistonkeruumenetelmia on useita ja sielta tulee valita parhaiten itselleen so-
piva. Internetissa tehtavat kyselyt ovat yleisia, koska niissé on monia etuja ver-
rattuna paperilomakkeeseen. Internetlomakkeet ovat valmiiksi sahkoisessa
muodossa, joten manuaalista tuloksien kirjaamista ei tarvita. (Vehkalahti 2008,
48.) Tassa tutkimuksessa aineisto kerattin web-tiedonkeruu menetelmalla
(PDE), joten kasittelen kyselylomakkeen reunaehtoja. Kun tietoa kerataan kyse-
lylomakkeen kautta, tulee miettia mittausvalineitd (Valli 2001, 20-29). Mitta-
asteikkoja voivat olla esimerkiksi nominaali-°, ordinaali-®, intervalli-’ ja ratioas-

teikko® (Valli 2001, 27). Vain yhden menetelméatavan valitseminen ei ole suosi-

! Yksinkertainen satunnaisotanta: jokaisella perusjoukosta on samanlainen mahdollisuus
tulla valituksi otantaan esimerkiksi generaattorin avulla (Valli 2001, 15).

2 Systemaattinen otanta: perusjoukko on numeroitu ja tutkimukseen valittu otanta tehdaan
tietyn numerovélien (Valli 2001, 15-16).

® Ositettu otanta: perusjoukko on hyvin epayhtenainen ja on tarkoitus saada ryhmittelyn avulla
jokaisesta erilaisesta ryhmasta tutkimukseen tutkittavia (Valli 2001, 16-17).

4 Ryvasotanta: valitaan erilaisista ryhmittymista vain jotkut osat mukaan tutkimukseen. (Valli
2001, 17-18).

® Nominaaliasteikko: vastausvaihtoehtoja ei voida luokitella ja erotella, vaan vastausvaihtoeh-
toina on esimerkiksi mies tai nainen. Sen takia tasta kysymysvaihtoehdosta ei voida laskea kuin
moodi ja hajontaluku. (Valli 2001, 21.)

® Ordinaaliasteikko: tahan kuuluvat esimerkiksi Likert- ja Flechen-asteikot. Siind aarimmaiset
vastausvaihtoehdot laitetaan jarjestykseen tietyin véalimatkoin. Siitd voidaan laskea moodi, me-
diaani, hajontaluku ja keskiarvo (jalkimmaista ei tosin suositella, koska luvut saattavat johtaa
harhaan). (Valli 2001, 23-25.)

" Intervalliasteikko: vastausvaihtoehdot ovat valimatkaltaan yhté pitki&, ja ne voidaan laittaa
esimerkiksi paremmuusjérjestykseen. Siité voidaan laskea moodi, mediaani, hajontaluku, kes-
kiarvo, korrelaatiokerroin sekd parametrisia testeja. (Valli 2001, 25.)

8 Ratioasteikko: kaikista asteikoista suurimmin kehittynyt asteikkojarjestelma. Siina perustana
on suhteellisuus, jossa muuttujat ovat verrattavissa toisiinsa. Ratioasteikosta voidaan laskea
jako- ja kertolaskuja, keski- ja hajontalukuja, korrelaatiokerroin ja tilastollisia testauksia. Ratioas-
teikoista 16ytyy nollapiste (Valli 2001, 25-27.)
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teltavaa. Usein useamman menetelméatavan yhdistaminen tuo paremman lop-
putuloksen (Valli 2001, 19.) Talldin tutkijan on oleellista hallita useampi tyyli,
jotta tuloksista tulee mahdollisimman kattavat. Tulee miettia, mitéa tietoja halu-
taan saada ja kuinka niita pystytdaan analysoimaan. (Valli 2001, 28.)

Kyselylomakkeen tarkoitus on olla mahdollisimman selkea ja yksinkertainen
vastaajalle. Kyselyn oleellisin tehtdva on tuottaa vastausmateriaalia tutkimuk-
seen ja kaikki ylim&arainen seké turha olisi karsittava pois. (Ahola 2007, 56—
57.) Kyselytutkimuksessa voidaan kayttd& avoimia ja suljettuja kysymysmuoto-
ja. Suljetun kysymysmuodon kayttdmiseen tarvitaan tietoa, jotta kaikki vastaus-
vaihtoehdot tulevat varmasti esille. Tdma on valttamatontéa, koska muuten tut-
kimustuloksista tulee virheellisia. Avoimissa kysymysmuodoissa ei tarvita etuka-
teistietoja vastausvaihtoehdoiksi. (Ahola 2007, 57.) Suljetuista kysymysmuo-
doista on helppo tehda tietokoneohjelmilla erilaisia taulukointeja ja laskelmia.

Avoimissa vastauksissa tyo joudutaan tekemaan lahinna manuaalisesti.

Kysymyslomakkeen miettiminen ja tuottaminen on haastavaa, jossa kaikkien
palasien on osuttava kohdalleen, jotta lomake on mahdollisimman looginen.
Kysymyslomakkeen kysymysten muotojen hallitseminen on vaativaa, silla ilman
laheista kontaktia, voi vastaaja saada kysymyksesta vaaran kuvan. Talléin vas-
taukset voivat olla virheellisid ja tutkimustulos on ep&onnistunut siltd kohdin.
(Valli 2001, 28-29.) On tutkittu, ettd kyselyyn vastaava henkilé on todenmukai-
simmillaan, kun hanen ei tarvitse puhua daneen. Aaneen puhumisessa voi olla
pelkotiloja — esimerkiksi joku voi kuunnella tilannetta ja talldin vastaaja ei halua
antaa taydellisia tietoja. Taten itse vastattava kyselylomake antaa todenmukai-
simmat tiedot, mutta niissa on riskeja. (Ahola 2007, 53.)

Lomake tulisi testata, ennen kuin sen lahettdéd tutkimusryhmalle. Jos havaitaan
kysymyspatteriston olevan liilan vaikea tai raskas, korjataan patteristoa vastaa-

maan haluttua ja toivottua tulosta. On tarkeda tehda korjauskierroksia tarpeeksi
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monta kertaa, jotta lopputuloksesta tulee erinomainen ja edullinen vastaajalle.
Myds testausmenetelmia tulisi vaihtaa, jotta lopputulos ei ole tarpeeksi yksipuo-
linen. Erilaisia testausmenetelmid voivat olla esimerkiksi testaajan ajattelevan
aaneen vastatessaan, kognitiivinen asiantuntijaraati, fokusryhma ja kenttatesta-
us. (Ahola 2007, 64-66.)

Kysymyslomakkeessa voi tehda monta virhettd myods kysymysmuotojen lisaksi.
Esimerkiksi jos kysymyslomake on liian lyhyt, voi tutkimustulos olla vajanainen.
Jos se taas on lilan pitka, ei vastaaja valttamétta jaksa paneutua siihen kunnol-
la. Ulkoasun kanssa voi tulla uskottavuusongelmia, jos se on epasiisti tai epa-
looginen. Tama voi vaikuttaa vastaajan mielikuvaan tutkijan ammattimaisuudes-
ta. (Valli 2001, 29.) Valli (2001, 29-30) kertoo ulkoasusta myds seuraavaa: "Mi-
ta miellyttavammaltd lomake nayttaa, sitd enemman vastauksia saadaan, eli
vastausprosentti kasvaa”. Kysymysten jarjestelyssa ja sijoittelussa on myos
omat vinkkinsd, esimerkiksi helpot kysymykset alkuun ja vaikeat kysymykset
loppuun, sijoittelun tulee olla loogista ja vaikeat kysymykset tulee haméatéa yksin-
kertaisiksi. Nain vastaamisesta tulee helpompaa. (Valli 2001, 30.) Internetpoh-

jaisen kyselyn hyvia ja huonoja puolia voi katsoa liitteesta 2.

lImoittaja-asiakastutkimusta on tehty Suomessa vahan. Internethaulla tehty kat-
saus aiheeseen paljastaa, ettd samantyylista tutkimusta aiemmin on tehnyt vain
Karppinen (2013). Sanomalehdille tehtyja ilmoittaja-asiakkaisiin liittyvia tutki-
muksia ovat tehneet Moilanen, Aarnio ja Penttila (2001) ja Lundgren (2013).
Sanomalehtien lukijatutkimuksia on tehty useita ja ne ovat taten paljon yleisem-

pid, kuin ilmoittaja-asiakastutkimukset.

4.2 Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat

Yla-Karjalalta satiin perusjoukon asiakasrekisteristd, johon kuului yli 300
organisaatiota. Tasan 230 organisaatioon otettiin yhteytta sahkopostitse, 85
organisaatioon otettiin yhteyttd puhelimitse ja 11 organisaatioon otettiin yhteytta
Facebookin valityksella. Yhteys Facebookin valityksella tapahtui tutkijan

henkilokohtaisesta profiilista organisaation profiiliin yksityisviestin valityksell&.
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Puhelimella kontaktia otettaessa suoritettiin harkinnanvaraista otantaa, silla
oletettiin, ettei kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla henkil6illa ole aikaa keskittya
puhelinhaastatteluun. Soittaessa oppi, minkatyyppiset organisaatiot olivat
kiinnostuneet  tutkimukseen  osallistumisesta. Soittolistaan kuuluvia
organisaatioita, joille ei soitettu, oli noin 15 kappaletta. Ne kuuluivat muun

muassa jo lopettaneisiin organisaatiohin ja autoalalla toimiviin yrityksiin.

Aiemmin teoriassa kerrotaan, ettd tutkimus tulisi testauttaa, ennen kuin se
lahetetdan kohderyhmalle. Tassa tutkimuksessa kyselylomaketta ei testattu
ennen sen lahettamista eteenpdin. Tama johtui huonosta tutustumisesta
lahdekirjallisuuteen ennen opinnaytetyon kirjoittamista. Tutkija suosittelee, etta
jatkosssa ei toisteta samaa virhetta, jotta kyselylomake on mahdollisimman
tehokas ja hyva kohderyhmalle. Kyselylomakkeen teossa oli tutkijan liséksi

opinnaytetydn ohjaaja ja kaksi Yla-Karjalan edustajaa.

Aineiston keruuvaiheen tarkeimpana tehtavana on sailyttaa survey-tutkimuksen
luotettavuus ja saada mahdollisimman moni kohderyhmésta vastaamaan.
Suunnitteluvaiheessa tulee tuoda ilmi keinot, joilla edella mainittu suoritetaan.
Eraana keinona kaytetddn onnistunutta saatekirjettd. (Ahola 2007, 67.) Tassa

tutkimuksessa kaytetyn saatekirjeen Ioytaa liitetiedostosta 1.

Kyselyyn valittin 35 strukturoitua kysymysta® ja nelja avointa kysymysta®.
Strukturoituja kysymyksi& on helpompi kasitelld, koska avoimissa kysymyksissa
tulee tutkimustyd tehda tapaus kerrallaan (Kananen 2011, 30-31). Lisaksi on
helpompaa, kun vastaaja ymmartdd minkélaista vastausta hanelta haetaan.
Avoimissa kysymyksissd on vaarana, ettd vastaukset hajoavat suuresti toisis-
taan ja niista ei voi suorittaa johtopaatoksia. Kysymyksenasettelulla voidaan
muokata vastausten muotoa (Kananen 2011, 37-38.) Oli loogista valita tutki-
mukseen molemman mallisia kysymyksid tutkimukseen. Nain pystyy luomaan

monialaisen kysymysrungon, johon on mukavampi vastata vaihtelevuuden

¥ Strukturoitu kysymys: kysymyksessd on maaritelty valmiit vastausvaihtoehdot (Kananen
2011, 31).

10 Avoin kysymys tdssa opinnaytetydssa: vastaaja on saanut vastata kysymykseensa mie-
lenséd mukaisesti rajatun aihealueen mukaan. (Kananen 2011, 30).
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vuoksi. Lisaksi sovittelemalla kysymyksia toisiinsa, saa lisatietoa ja -arvoa tu-

loksiin.

Kyselyssa oli nominaaliasteikkoisia kysymyksia 14 ja ordinaaliasteikkoisia 21
kappaletta Kaikki ordinaaliasteikkoiset kysymykset olivat neliportaisia Likert-
asteikko' -tyyppisia kysymyksia. Vastausvaihtoehdoissa oli nelja diskreetti-

muuttujaa®® ja viisi dummy-muuttujaa®.

Kysely suoritettiin ilmaisella Googlen tarjoaman kyselysovelluksen avulla
internetisséd, joka kuuluu Drive-pakettiin. Talloin kaikki tutkimuskohteen
materiaalit olivat séahkdisessa muodossa ja tyd helpottuu. Kaytetyn palvelun
nimi on Google Forms. Palvelua kaytettiin siksi, ettd sinne saa laittaa niin monta
kysymysta ja sivua kuin haluaa, sen ulkonakdd voi muokata, sek& se on

suomenkielinen, helppokayttdinen ja ilmainen.

Seuraavassa Vvaiheessa tutkimustulokset, eli vastaukset, sijoitetaan
havaintomatriisiin, joka ilmaisee tutkimustuloksia numereellisesti. Avoimista
vastauksista muodostetaan numereelliset arvot rajaamalla avoimesti, jotta
niitakin voidaan kasitella. (Ahola 2007, 68; Valli 2001, 45.) Sen jalkeen aletaan
toimimaan valitun analysointiohjelman kanssa ja tehdaan vaadittavat
tiedostomuodot. (Ahola 2007, 68.) Tassa tutkimuksessa Google Forms suoritti
havaintomatriisin tekemisen, joka tallennettiin kotikoneelle. Tutkimustuloksia
kaytiin lapi muutaman paivan ajan kayttden SPSS-ohjelmaa.

Tuloksissa pyrittiin mielipiteiden julkituomiseen ja selittayvyteen.

Selittdvan analyysin peruslahtokohtana on kahden toisistaan riippuvan
muuttujan yhteismuuttuja, jolloin analysoidaan, johtuuko niiden yhteys

1| ikert-asteikko: kysymyksen vaihtoehdot edustavat molempia aaripaita, joiden valissé on
neutraali kohta (Valli 2001, 35).

12 Diskreetti-muuttuja: lukumaara, joka vaihtuu numerosta seuraavaan — ei valimuotoja. Esi-
merkiksi 3 lasta, ei 2,45 lasta. (KvantiMOTV 2007.)

13 Dikotominen dummy-muuttuja: kyll&-ei-vastausvaihtoehdot (KvantiMOTV 2007).
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jostakin kolmannesta  tekijasta. Menettelytapaa  nimitetaan
elaboroinniksi, jonka paatyyppeja ovat selitys, tulkinta ja tdsmennys.
(Ahola 2007, 68).

Hyvassa aineistojen tulkinnassa on hyva muistaa operationalisointi. Kun sita ei
kayteta, "kasite ja sen mittaamista varten kehitetty mittari samaistetaan”, kertoo
Ahola. (2007, 69.) Muun muuassa operationalisoinnin ansiosta tekstista tulee
empiirinen (Ahola 2007, 69). Operationalisointi tarkoittaa aineiston muuttamista
kaikille ymmarrettavaan muotoon ja empiirinen koettua tai havaittua asiaa (Saa-
ranen-Kauppinen ja Puusniekka 2006; Avoimen yliopiston Koppa 2015 b). Tas-
sa tutkimuksessa pyrittiin, ettd teksti ja tulokset ovat kaikille ymmarrettavassa

muodossa.

Tutkimustulosten valmistuttua voidaan tehda tutkimustyon loppuvaiheeseen
kuuluva tutkimustulosten julkaiseminen. (Ahola 2007, 68.) Tama ty0 esitellaén
toukokuussa  Yla-Karjalan  toimipisteella ja  toukokuussa  Karelia-
ammattikorkeakoulun opinnaytetydseminaarissa. Tutkija pitda huolen siita, etta
versio julkaistaan s&hkdisesti Theseus-jarjestelmassa seka Yla-Karjalalle
kirjallisessa muodossa.

5 Opinnaytetydn prosessi

Opinnaytetyd on prosessina pitkd ja vaatii tutkijalta hermoja. TAman tyyppisiin
tutkimuksiin liittyy oleellisesti kyselylomake. Kyselylomakkeesta tutkimus laaje-
nee ja siihen liittyy tunnuslukujen laskemista ja muuttujien tutkimista. (Kananen
2011, 12-13))

Suunnitelmana on kirjoittaa opinnaytetyota jarjestelmallisesti vaihe vaiheelta ja
pitdd kaksi viikkoa lomaa kirjoittamisen ohessa. Td&ma onnistui erinomaisesti.
Tutkimuslomakkeesta saatujen vastauksien, eli tutkimusaineiston tutkiminen,
vei kaikista eniten aikaa. Kaytannossa tutkimusaineiston analysoiminen kesti

noin kaksi kuukautta, johtuen l&hinn& laajasta materiaalista.
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Opinnaytetyo lahti liikkeelle kevaalla 2014, jolloin mietittiin Yla-Karjalan edusta-
jien kanssa sopivaa opinnaytetydaihetta. Toukokuussa 2014 valittiin opinnayte-
tyolle ohjaava opettaja ja paperit tehtiin valmiiksi syksylla 2014. Kesakuu—
marraskuu 2014 mietittiin opinnaytetydn kysymyksia, asiakaskuntaa ja saatekir-
jeitd. Vuoden 2014 joulukuussa otettiin ensimmaisilla viikolla yrityksiin sahko-
postitse ja toisella viikolla puhelimitse. Kaikkiin yrityksiin ei l6ydetty syksyn aika-
na sahkopostiosoitetta, joten yhteydenotot Facebookin ja puhelimen valilla oli-
vat tarpeellisia.

Internetkysely oli auki joulukuun ajan ja se suljettiin tammikuun kolmannella vii-
kolla vuonna 2015, koska opinnaytetyd menetelmat -kurssilla tarvittiin nayttaa
osaaminen kvantitatiivisella puolella. Samassa kuussa tehtiin kohdat tiivistelma,
abstract, johdanto ja ilmoittaja-asiakastutkimus. Helmikuun aikana tydstettiin
kohtia Yla-Karjalan aiemmat lukijatyytyvaisyystutkimukset, yritykset asiakkaina
ja yritysasiakkaiden tyytyvaisyys. Yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyys saatiin
maaliskuun loppuun mennessa valmiiksi, jonka jalkeen tehtiin kohdat luotetta-
vuus ja johtopaatokset.

Huhtikuun ja toukokuun ajan opinnayte kavi tutkittavana useammalla henkildlla
ja siihen tehtiin tarvittavat korjaukset. Toukokuun puolessa valin tyd kaytiin esit-
teleméassa Yla-Karjalan henkilostolle. Opinnayte valmistui vimeiseen muotoon-

sa toukokuussa.

6 Asiakastyytyvaisyystutkimus

6.1 Tutkimus

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake koostui kuudesta eri osiosta: peruskysy-
myksista, Yla-Karjalaan liittyvistd kysymyksistd sanomalehtend, Yla-Karjalan
asiakkuuteen liittyvista kysymyksistd, Yla-Karjalassa markkinointiin liittyvista

kysymyksista, yleisista kysymyksista ja muista loppukysymyksista. Kysymyksia
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oli yhteensa 39 kappaletta. Tutkijalla ei ollut vahva tietopohja ennen tutkimus-
lomakkeen lahettamista tutkittaville, joten tutkimuslomake sisélsi pienia virheita.
Jalkeenpain mietittynd joihinkin kysymyksiin olisi tarvittu tarkentavat lisakysy-
mykset ja tutkimukselle merkitykseton kysymys olisi voitu jattaa pois.

Tutkimuksen vastaukset analysoitin SPSS-ohjelmalla. Ohjelman muodostamat
taulukot eivét olleet taysin sopivia, silla yleisesti mielipiteet vaihtoivat paikkaa
epaloogiseen jarjestykseen. Sen takia tutkija joutui manuaalisesti kAymaan tau-
lukoinnit 1&pi, muuttamaan mielipidekohtien jarjestystd, seka laskemaan kumu-
latiiviset prosentit uudelleen. Virhe johtui todennédkdisesti virheellisesta merkin-
nasta jossakin aiemmassa vaiheessa. Avoimissa kysymyksissa tai kysymyksis-
s4, joissa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, eivat SPSS-ohjelman
tekemat perustaulukoinnit olleet sopivia. TAmé& johtui siita, ettd SPSS laski jo-
kaisen erilaisen vastauksen omaksi kohdakseen. Kyseiset kohdat jouduttiin
kaymaan manuaalisesti lapi ja tekemaan uudet taulukoinnit Microsoft Office Ex-

cel -ohjelmalla.

6.1.1 Vastaajien taustatiedot

Peruskysymyksissa tutkittiin, millainen henkilé on vastannut tutkimukseen. Koh-
deryhména olivat yrityksien ja organisaatioiden tyontekijat, jotka vastaavat toi-
mipisteensad markkinoinnista. Peruskysymyksiin kuuluivat vastaajan sukupuoli,
ika, organisaation toimiala, organisaation henkildsttmaara ja mainonnan péaa-

seka toissijaiset kanavat.

Ensimmaisena kysymyksena tutkimuslomakkeessa tutkittiin vastaajien suku-
puolta. Vastaajien sukupuolirakenne jakaantui seuraavasti: miehia oli noin 41
prosenttia ja naisia oli noin 59 prosenttia. Kuvio 6 selventda tutkimustuloksia.
Oli positiivista, etta kummankin sukupuolen edustajia vastasi kyselyyn melkein
yhta paljon. N&in tuloksista eivat tulleet vahingossa vaaristyneet ja tutkimustulos

sailyi luotettavana.
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Kuvio 6. Vastaajien sukupuoli

Vastaajissa ei ollut yhtdan kappaletta alle 25-vuotiasta henkil6d. Oli hyvin to-
dennékdista, etta alle 25-vuotiaita henkil6itda on markkinointitehtavissa, joten
kyseisen ikdryhman puuttuminen tutkimuksesta oli harmillista. Olisi erinomaista,
jos vastaajat edustavat perusjoukkoa mahdollisimman hyvin. Nyt tasta ei ole
varmuutta. Ei voitu olla mydskaan varmoja kumpaan ryhmaan tasan 40-vuotiaat
vastaajat ovat vastanneet, silla ika 40 esiintyi kahdessa eri vaihtoehdossa. Ta-

ma virhe ilmeni vasta jalkeenpain ja tasta syysta luotettavuus karsii.

Nuorin markkinoijaryhmé olivat 25—-40 vuotiaat. Suurin vastaajaryhma noin 65
prosentin osuudella olivat 40—60-vuotiaat ja toiseksi suurin ryhma loytyi yli 60-
vuotiaista. Naiden tutkimustuloksien varjolla voidaan paatella, ettd Pielis-
Karjalan markkinointihenkilostojen ikarakenne koostui noin 85-prosenttisesti
vahintdan 40-vuotiaista henkildistd. Asia selviaa taulukosta 1. SPSS-ohjelma
jatti automaattisesti vastaamatta jatetyt kysymykset taulukoinnin ulkopuolelle,

joten siita syysta niité ei nay seuraavassa taulukossa.
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N=71
Vastaus- Vastaajien o Kumulatiivinen
vaihtoehto maara prosentti
25-40 11 15,5 15,5
40-60 46 64,8 80,3
Yli 60 14 19,7 100,0
Yhteensa 71 100,0

Kysymys vastaajan yrityksen toimialasta ei ollut onnistunut, vaikka vaihtoehdot
oli otettu Tilastokeskuksen toimialaluokituksesta vuodelta 2008.* Tast4 johtuen
toimialat joutui luottelemaan manuaalisesti, silla koneellisesti lueteltaessa ol
"Muu, mika:”-vaihtoehtoon luetellut listattuna yksittéaisesti kirjoitusasussaan lis-
taan. Sama ala toistui useamman kerran, mika vaaristaa tuloksia, jos toimiala
esimerkiksi ristiintaulukoidaan muihin jalkeenpéain tuleviin kysymyksiin. Taman
syyn vuoksi ammattia ei voitu ristiintaulukoida myéhemmissa vaiheissa luotetta-
vasti ja helposti. Tassa kysymyksessa on ollut mahdollista ymmartad oma toi-
mialaluokitus vaarin. Lisaksi kaikki vastaajat eivat olleet valttamatta ymmarta-
neet vastausvaihtoehtoja, joten vastausprosentti voi vaihdella edelleen. Nama

vaikuttavat luotettavuuteen negatiivisesti.

Suurimmat vastaajaryhmat muodostuivat kohdista "Muu palvelutoiminta” ja
Tukku- ja vahittaiskauppa”. Muu palvelutoiminta pitda sisalldan muun muassa
jarjestot, pienten ja keskikokoisten tavaroiden korjaamisen, kampaamo- ja kau-
neudenhoitopalvelut seka hautaustoimistojen palvelut. Tukku- ja vahittaiskaup-
paan kuuluvat moottoriajoneuvojen korjaus seka kaikenlaiset tukku- ja vanhittais-

kauppaorganisaatiot. Tarkemmat tulokset selviavat kuviosta (7).

1 Loytyy sivustolta http://www.stat.fi/meta/luokitukset/toimiala/001-2008/index.html
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Muu palvelutoiminta

Tukku- ja vahittaiskauppa
Terveys- ja sosiaalipalvelut
Majoitus- ja ravitsemustoiminta
Maa- metsa ja kalatalous
Kuljetus ja varastointi
Julkinen hallinto

Teollisuus

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
Rakentaminen

Taiteet, viihde ja virkistys
Kiinteistdalan toiminta
Koulutus

Ammatillinen, tieteellinen ja..
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Kuvio 7. Toimiala

Seuraavaksi tutkittiin Yla-Karjalassa markkinoivien organisaatioiden kokoa, eli

kuinka suuri heidan henkildsttmaaréansa on. Tarkemman tiedot |0ytyvat taulu-

kosta 2. Enemmist0 vastaajien organisaatioista koostuu melkein 70 prosentin

osuudella korkeintaan viiden hengen organisaatioista.

Taulukko 2. Henkilostomaara

N=71
Vastausvaihtoehto Vast"algj.i.en % Kumulatiivir_1en
maara prosentti

1 yrittaja 21 29,6 29,6
2-5 henkiloa 28 39,4 69,0
6—15 henkiléa 4 5,6 74,6
16-40 henkil6a 6 8,5 83,1
41-100 henkiloa 4 5,6 88,7
Yli 100 henkiléa 8 11,3 100,0
Yhteensa 71 100,0
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Seuraavana olisi ollut kysymys siita, kuinka kauan vastaajan organisaatio on
ollut toiminnassa. Tama kysymys jai erheellisesti julkaisematta ja siita ei ole
tutkimustuloksia. Olisi ollut hyva tietda, minka ikaisid organisaatioita Pielis-
Karjalan alueella sijaitsee. Siita olisi tullut myds mielenkiintoisia ristiintaulukoin-
teja myohemmassa vaiheessa. Seuraavassa tutkimuksessa olisi suositeltavaa

kayttaa tata kysymysta.

Mielenkiinto kohdistui kaytettyihin mainoskanaviin. Tuloksista (kuvio 8) voidaan
huomata, etté paikallislehdet ovat olleet l[&ahes 65 prosentin mukaisesti kaytetyin
mainoskanava. Toiseksi eniten on kaytetty internet-mainontaa, eli internetia ja
sosiaalista mediaa. Tassa kysymyksessa oli yhteensa yhdeksén vaihtoehtoa.
Kukaan ei valinnut paamarkkinointikanavakseen irtolehtisia, ulkomainontaa tai

radiota.

Paikallislehdet

Internet

Sosiaalinen media

Suoramainonta

Maakuntalehdet

Televisio

60 70

Kuvio 8. Padmainontakanava

Kysymys, jossa kysyttiin muita markkinoijien markkinointikanavia, ei ollut onnis-
tunut, silla kysymys oli pakollinen ja markkinoijilla ei valttamatta ole toista mark-
kinointikanavaa. Kysymyksen pakollisuudesta johtuen heiddn on ollut pakko
vastata kysymykseen joku vaihtoehto, joten tulokset voivat olla véaaristyneet.
Tama vaikuttaa negatiivisesti luotettavuuteen. On siis suositeltavaa, etta seu-

raavassa samanlaisessa tutkimuksessa kysymysvaihtoehtoisin lisdtdan kohta,
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jossa voi vastata, ettei toissijaisia markkinointikanavia ole. Kysymyksen joutui
tutkimaan manuaalisesti, silla kysymykseen on voinut vastata monta vaihtoeh-
toa ja valittu tutkimusjarjestelma luokitteli useamman kohdan valinneet omaksi
yksikokseen. Tasta johtuen on laskettu, kuinka monta kertaa jokin tietty markki-
nointikanava on mainittu ja prosenttiosuus on laskettu mainintojen maarasta —

ei vastaajien lukumaarasta.

Tutkimustuloksista selvisi (kuvio 9) samantyylisia tuloksia, kuin pdamarkkinoin-
tikanava-kohdassa. Paikallislehdet olivat edelleen suosituin markkinointikanava.
Internet ja sosiaalinen media tulevat tuloksissa toiselle ja jaetulle kolmannelle
sijalle maakuntalehtien kanssa. Televisiomainonta oli Pielisen Karjalan alueella
suhteellisen pientéd kahden prosentin osuudellaan. Edellisesta kohdasta puuttu-
vat radio, irtolehtiset ja ulkomainonta esiintyivat tassa kohdassa.

Paikallislehdet
Internet
Sosiaalinen media
Maakuntalehdet
Ulkomainonta
Suoramainonta
Radio

Irtolehtiset
Televisio

50 60 70

Kuvio 9. Muut mainontakanavat

Peruskysymyksien avulla voidaan saada selville, ettd keskivertovastaaja on ol-
lut 40—60 vuotias nainen, joka tytskentelee 2-5 henkilon suuruisessa palvelu-
organisaatiossa. Kyseinen organisaatio kaytti paamarkkinointikanavanaan pai-
kallislehtea seka toissijaisena markkinointikanavana internetia, sosiaalista me-
diaa ja maakuntalehtid. Seuraavaksi syvennyttiin tarkemmin Yla-Karjalaan liitty-

viin yleisiin kysymyksiin.
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6.1.2 Sanomalehteen liittyvat kysymykset

Seuraavalla sivulla ilmoittaja-asiakkailta tiedusteltiin, kuinka tarkeéna tietolah-
teena he pitivat Yla-Karjalaa ja olivatko he sen kokonaisuuteen tyytyvaisia. Li-
saksi haluttiin tiedustella perusasioita siité, seuraavatko he Yla-Karjalaa ja seu-
raavatko he muiden ilmoittajien ilmoituksia. Lopuksi tiedusteltiin avoimen kysy-

myksen avulla sitda, mitd he seuraavat kyseisissa ilmoituksissa.

Yksikdan markkinoija ei kertonut, ettad Yla-Karjala olisi ollut erittain yhdentekeva
tietolahde. Suurin osa, eli noin 94 prosenttia, vastasi paikallislehden olevan joko
erittdin tai melko tarkea tietolahde. Vastaajista alle kuusi prosenttia kertoi sen

olevan jonkin verran yhdentekeva. Tarkemmat tulokset selvidvat taulukosta 3.

Taulukko 3. Kuinka tarkeéa tietolahde Yla-Karjala on Teille?

N=71
Vastausvaihtoehto VaStf”I.aj.'.en % Kumulat||V|r_1en
maara prosentti
Erittain tarkea 29 40,8 40,8
Melko tarkea 38 53,5 94,4
Melko
4 5,6 100,0
yhdentekeva
Yhteensa 71 100,0

Koska negatiivissavytteisesti vastanneita ilmoittajia oli jonkun verran, oli perus-
teltua tehda ristiintaulukoinnit siitd, millainen henkild on vastannut kyseisella
tavalla. Seuraavana olevat ristiintaulukoinnit 16ytyy liitteesta 5. Kun verrattiin
ristiintaulukoinnin avulla tarkeytta tietolahteend sukupuoleen, huomattiin, etta
naispuolisten henkildiden mielipiteet olivat jakautuneet melko tasaisesti erittain
tarkean ja melko tarkean valille — kuitenkin erittain tarkeaan oli vastannut suurin
osa. Miespuoliset vastaajat eivat vastanneet yhta vahvasti, vaan suurin osa ker-
too Yla-Karjalan tarkeyden tietolahteend olevan melko tarkea. Negatiivissavyt-

teisesti vastanneet ovat jakautuneet tasan kummankin sukupuolen vélille.

Seuraavana suoritettiin ristiintaulukointi Yla-Karjalan merkityksesta tietolahtee-

na suhteessa ik&an. Siina ei ollut suuria eroja, silla jokaisen ikdryhman enem-
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mistd piti paikallislentea melko tarkeana. Ainoat yhdentekeva-mielipiteet muo-
dostuivat ikdryhmasta 40-60 vuotta. Tuloksista selviaa, etta yrittdjista nuorim-
mat ja vanhimmat markkinoijat pitivat Yla-Karjalaa merkityksellisena tietolah-

teena.

Ristiintaulukoimalla tietolahteen tarkeys markkinoijalle suhteessa organisaation
henkilostomaaraan voitiin tulkita, etta positiivisimmin vastanneet markkinoijat
tyoskentelivat organisaatiossa, joissa oli yksi yrittaja tai yli 100 henkiloa. Edelli-
sista kohdista voitiin huomata, ettd henkild, joka piti Yla-Karjalaa melko yhden-
tekevana lahteend, oli 40-60 vuoden ikainen mies tai nainen. Tastd kohdasta
selvisi, ettd negatiivisimmin vastannut henkildé tydskenteli todennakdisemmin
organisaatiossa, jossa oli korkeintaan viisi henkilda toissa. Neljas negatiivisesti
vastannut tydskenteli organisaatiossa, jossa oli 41-100 henkildd. Voi olla mah-
dollista, etta vastausten ristiriitaisuus yhden hengen organisaatioissa johtui suh-

teellisen suuresta vastaajamaarasta verrattuna suurempiin organisaatioihin.

Markkinoijat olivat tyytyvaisia Yla-Karjalaan kokonaisuutena, joka selviaa taulu-
kosta 4. Yhtaan negatiivista vastausta ei ilmennyt. Vaikka edellisessa kohdassa
noin 5,5 prosenttia vastasi lehden olevan melko yhdentekeva tietolahde, toi tas-

sa kohdassa oleva tieto positiivisia uutisia lehden tekijoille.

Taulukko 4. Tyytyvaisyys lehteen kokonaisuutena

N=71
Vastausvaihtoehto Vast"a'gj.i.en % Kumulatiivir_1en
maara prosentti
Erittain tyytyvainen 20 28,2 28,2
Melko tyytyvéainen 51 71,8 100,0
Yhteensa 71 100,0

Markkinoijat seurasivat Yla-Karjalaa usein. Noin 87 prosenttia markkinoijista
kertoi seuraavan suunnilleen jokaista ilmestyvaa lehtea ja loput noin 13 prosent-
tia seurasi lehtead kerran viikossa tai harvemmin. Tulokset l16ytyvat kuviosta 10.
Yksikaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa, jossa kertoo, ettei seuraa lehtea

lainkaan. Tassa kysymyksessa olivat myos kohdat "Parin viikon valein” ja "En
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lainkaan”, joihin kukaan ei vastannut. Siitd syysta niita ei I6ydy tutkimustuloksis-

ta.
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viilkossa viikossa

Kuvio 10. Lehden seuraaminen

Mielenkiintoinen tutkittava kohde on se, seurasivatko ilmoittajat muiden ilmoitta-
jien markkinointia. Vastaajat olivat olleet tutkimustuloksista (taulukko 5) paatel-
len kiinnostuneet toisten markkinoijien ilmoituksista, silla 91,5 prosenttia vastasi
seuraavansa muita ilmoittajien ilmoituksia. Tutkimuksessa 8,5 prosenttia kertoi,
ettei seuraa muiden markkinoijien ilmoituksia. Seuraavassa kohdassa huoma-

taan, kuinka usein muiden markkinoijien ilmoituksia seurataan.

Taulukko 5. Muiden ilmoittajien ilmoitusten seuraaminen

N=71
Vastaus- Vastaajien 0 Kumulatiivinen
. v o ) -
vaihtoehto Maara prosentti
Ei 6 8,5 8,5
Kylla 65 91,5 100,0
Yhteensa 71 100,0

Seuraavasta kuviosta (11) huomasi, etta noin puolet markkinoijista seuraa tois-

ten ilmoittajan ilmoituksia melko usein ja yli 32 prosenttia erittain usein. Edelli-
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sessa kohdassa 8,5 prosenttia kertoi, ettei seuraa toisten ilmoittajien ilmoituk-

sia, mutta tassa kohdassa samaa kertova vastaajaryhma oli puolittunut.
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Erittdin usein Melko usein Melko harvoin En lainkaan
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Kuvio 11. Muiden ilmoittajien ilmoitusten seuraaminen

Kiinnostus, mitd muut ilmoittajat seuraavat muiden ilmoittajien ilmoituksissa, oli
suuri, joten sita tutkittiin kyselylomakkeessa avoimella kysymyksella. Haluttiin
saada lisainformaatiota yrittdjien ja ilmoittajien seuraamista asioista muissa il-
moituksissa, koska siita voi saada Yla-Karjalan ilmoitusmyyntiin lisdarvoa. Seu-
raavana oleva kuvio (12) kertoo tuloksista yleisesti, eli kuinka monta kertaa tiet-
ty syy ilmeni vastauksissa. Kolme eniten mainittua syyta olivat ilmoituksen hin-
tatiedot, tarjoukset ja ulkoasu. Kolme henkil6a kertoi, ettei seurannut ilmoituk-
sia. Kaksi kertoi syyksi, ettei heille ei tullut Yla-Karjala ja ettei yritys sijainnut
Yla-Karjalan levikkialueella. Kolmas ei kertonut erityista syyta. Kaksi jatti kysy-

mykseen vastaamatta erikoismerkkien avulla.
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25 30

Kuvio 12. Mita seuraatte muiden ilmoittajien ilmoituksissa?

Naiden tutkimustuloksien varjossa keskiverto ilmoittaja piti Yla-Karjalaa melko
tarkeana tietolahteena ja han oli ollut melko tyytyvainen lehteen kokonaisuute-
na. Yla-Karjalasta seurattiin suurin piirtein joka numero, eli 2—-3 lehtea viikossa.
Sieltd perinteinen ilmoittaja-asiakas katsoi melko usein muiden ilmoittajien ilmoi-
tuksia, joissa eniten kiinnostivat hintatiedot, tarjoukset ja ilmoituksen ulkoasu.

Seuraavana syvennytaan tarkemmin ilmoittajien mielipiteisiin.

6.1.3 Asiakkuuteen liittyvat kysymykset

Kolmannelta kyselylomakkeelta 10ytyi useita kysymyksia liittyen mielipiteisiin.
Kohta alkoi kysymyksilla, joissa tiedusteltiin ilmoittaja-asiakkailta kuinka usein

he ovat kayttaneet Yla-Karjalaa ilmoitusvélineend. Seuraavaksi tutkimuslomak-
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keessa tutkittiin tyytyvaisyytta esimerkiksi asiakaspalveluun, Yla-Karjalan toi-
mintaan, hintapolitikkaan ja lehteen yleisesti. Viimeiseksi tiedusteltiin muutos-

toiveita ilmoitteluun Yla-Karjalassa.

Kohdassa, jossa kysyttiin kuinka usein mainostaja kayttaa Yla-Karjalaa ilmoi-
tusvélineena, tapahtui virhe. Kohdassa oli tarkoitus olla vaihtoehdot: Erittain
usein, Melko usein, Melko harvoin ja En lainkaan. Inhimillisesta virheesta johtu-
en vaihtoehdot olivat: Erittain usein, Melko usein, Melko harvoin ja Melko har-
voin. Vastauksia oli kerinnyt tulla noin 20 kappaletta, ennen kuin tutkija huomasi
virheen tutkimuslomakkeessa. Virhe korjattiin heti, mutta ensimmaisten vasta-
usten kohdalta on tullut virhe luotettavuudessa, silla ei voida olla varmoja, olisi-
ko joku vastannut kohdan "En lainkaan”. Vastauksen valinta tosin oli epatoden-
nakoista, silla tutkimukseen valittiin vain sellaisia markkinoijia, jotka ovat ilmoit-

taneet Yla-Karjalassa.

Tutkimustuloksista (taulukko 7) kavi ilmi, ettd suurin osa markkinoijista ilmoitti
Yla-Karjalassa mielestaan melko harvoin. Kuitenkin mielestaan melko usein tai
erittain usein ilmoittavia ilmiottaja-asiakkaita oli otoksessa noin 34 prosenttia.
Seuraavassa kohdassa tarkastellaan, kuinka usein ilmoittajat ovat ilmoittaneet

keskimaarin Yla-Karjalassa vuoden aikana.

Taulukko 6. Yla-Karjalan kayttdaste ilmoitusvalineena

N=71
Vastausvaihtoehto Vast"algj'i'en % Kumulatiivipen
maara prosentti
Erittain usein 13 18,3 18,3
Melko usein 11 15,5 33,8
Melko harvoin 47 66,2 100,0
Yhteensa 71 100,0

Verrattaessa ilmoittamistiheyttd vastaajan sukupuoleen, voidaan huomata tu-
loksien jakautuvan suhteessa melko lailla tasan. Naispuolisista ilmoittaja-
asiakkaista reilu 20 prosenttia ilmoittaa mielestaan erittdin usein, kun miehilla

vastaava luku on noin 14 prosenttia. Naisista noin 66,5 prosenttia ja miehista



37

noin 65,5 prosenttia kertoo kayttavansa Yla-Karjalaa mainosvalineena melko

harvoin.

Seuraavaksi mielipiteet Yla-Karjalan kaytosta ilmoitusvalineena risitiintaulukoi-
tiin suhteessa ikdan. Jokaisessa ikdryhmassa suurin osa oli vastannut kaytta-
vansa Yla-Karjalaa melko harvoin. Huomattava on kuitenkin, ettd ryhmassa
"40-60" oli valittu toiseksi eniten kohta ”Erittdin usein”. Taten oli todennakai-
sempaa, ettd Yla-Karjalassa erittdin usein ilmoitteleva henkild on suunnilleen

keski-ikainen.

Verrattaessa lukuja henkildstén lukumaaraan, oli mielenkiintoista huomata luku-
jen olevan melko tasaiset jokaisessa henkiloston lukumaara -kohdassa. Luvut
kaantyivat selvasti vastausryhmassa, jossa on yli 100 henkilod toissa. Siella
markkinoijat ilmoittivat mielestddn suurimmaksi osaksi erittdin usein Yla-
Karjalassa. Yhden yrittdjan organisaatioissa "Erittain usein’-kohdan vastauspro-
sentti on muita pienempi. Edella mainitut kolme ristiintaulukointia |6ytyvat liit-

teesta 6.

Avoimen kysymyksen avulla kysyttiin, kuinka monta kertaa vuoden 2014 aikana
vastaaja on ilmoittanut Yla-Karjalassa. Kun vastaus alkoi "noin”-sanalla, listattiin
se sen jalkeen mainittuun kertamaaraan. "Noin”-alkuisia mainintoja oli vastaus-

tuloksissa 15 kappaletta.

Edellisten kohtien tapaan, oli kolme ilmoittanut ilmoittaneensa Yla-Karjalassa O
kertaa edellisen vuoden aikana. Verrattuna edelliseen kohtaan (47 ilmoittajaa
mainitsee ilmoittavansa Yla-Karjalassa melko harvoin) huomattiin, etta melkein
sama maara oli ilmoittanut 10 kertaa tai vAhemman. Edellisessa kohdassa 11
henkil6&d kertoi ilmoittavansa melko usein ja tdssa kohdassa voitiin huomata,
ettd suunnilleen kuukausittain ilmoittaa melkein sama mé&ara. Nama tukivat ai-
empia tutkimustuloksia. Voitiin myds huomata, etta pieni osa ilmoittajista ilmoitti
oman mielipiteensa mukaan erittdin usein, kun he ilmoittivat paikallislehdessa

noin kerran kuukaudessa. Tulokset I6ytyvat kuviosta 13.
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Kuvio 13. [Imoitusten méaéara vuonna 2014

Yla-Karjalan asiakaspalvelutyytyvaisyyteen liittyva kysymys toi ilmi tietoa, etta
asiakaspalvelu on toiminut erittéain hyvin. Vastauksissa ei ollut yhtaan negatiivis-
ta valintaa. Tutkimustuloksista selvisi, ettd molempien sukupuolten osuuksissa
enemmisto oli erittéin tyytyvaisen kannalla. Tutkimustulokset selviavat taulukos-

ta 7.

Taulukko 7. Tyytyvaisyys Yla-Karjalan asiakaspalveluun

N=71
: Vastaajien 0 Kumulatiivinen
Vastausvaihtoehto MAArA Yo prosenti
Erittain tyytyvainen 46 64,8 64,8
Melko tyytyvéainen 25 35,2 100,0
Yhteensa 71 100,0

[Imoitusmyynnin toimintaan on oltu tyytyvaisia. Yli puolet vastaajista oli erittain
tyytyvaisia Yla-Karjalan ilmoitusmyyntiin. Yksi vastaaja oli kokenut ilmoitus-

myynnin palvelun negatiivisena. Tulokset selvidvat kuviosta 14.
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Kuvio 14. Tyytyvaisyys Yla-Karjalan ilmoitusmyyntiin

lImoitusvalmistuksen palvelu ja tuottama laatu olivat saaneet asiakkaat paapiir-
teittdin erittéin tyytyvaiseksi, joka selvidd taulukosta 8. Hieman pienempi osa
ilmoitti olevansa palveluun melko tyytyvainen. Melko tyytyméattomié oli joukossa
kaksi, jotka muodostivat noin kolmen prosentin osuuden. Seuraavana tarkastel-

laan vastauksia tarkemmin, koska melko tyytymattomia oli pieni osuus.

Taulukko 8. Tyytyvaisyys Yla-Karjalan ilmoitusvalmistukseen

N=71
Vastausvaihtoehto V?ﬁ?ﬁfn % Kur;rl:)lsaglr:/tlt?en
Erittain tyytyvainen 40 56,3 56,3
Melko tyytyvéainen 29 40,9 97,2
Melko tyytymaton 2 2,8 100,0
Yhteensa 71 100,0

Kun verrattiin tyytyvaisyytta ilmoitusvalmistukseen sukupuolen avulla, voitiin
huomata, ettd melko tyytymattomat olivat jakautuneet tasan sukupuolten valilla.
Sukupuolten valilla ei siis ollut eroa. Kun ristiintaulukoitiin tyytyvaisyys ilmoitus-
valmistukseen vastaajan ian kanssa, voitiin huomata, etta keskivertoa nuorem-
mat vastaajat olivat olleet tyytyvaisia ilmoitusvalmistukseen. Tyytyméattoémat vas-

taajat olivat muissa ikaryhmissa.
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Edellisista ristiintaulukoinneista voitiin huomata ilmoitusvalmistukseen tyytymat-
tdman asiakkaan oleen yli 40-vuotias nainen tai mies. Kun asiaa ristiintaulukoi-
tiin viela suhteessa Yla-Karjalan kayttéon ilmoitusvalineend, oli tuloksissa huo-
mattavissa, ettd tyytymattoméat asiakkaat ilmoittivat Yla-Karjalassa mielestaan

melko harvoin. Tutkimustulokset |6ytyvét liitteesta 7.

Kaikki vastaajat olivat olleet tyytyvaisia ilmoituksia koskevien vastausten nopeu-
teen, joka selvidd seuraavasta taulukosta (9). Yhtddn negatiivista valintaa ei
ilmennyt tuloksista. Oli positiivista huomata, kaikkien olleen jossain maarissa

tyytyvaisia vastausten nopeuteen.

Taulukko 9. Tyytyvaisyys ilmoituksia koskevien vastausten nopeuteen

N=71
Vastausvaihtoehto Vani?géen % Ku?rli)lg(teur:ﬁ?en
Erittain tyytyvainen 48 67,6 67,6
Melko tyytyvainen 23 32,4 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Palautteesta tuli ilmi, ettéa ilmoitushinta oli asiakkaiden mielesta verrattain kor-
kea. Siksi mielipiteiden tutkiminen myds ilmoitushintaan liittyen oli perusteltua.
Tuloksista (taulukko 10) kavi ilmi, ettéa suurin osa oli ollut ilmoitushintaan melko
tyytyvainen. Mielenkiintoiseksi muodostui osuus tyytymattomista, eli pureudu-

taan asiaan tarkemmin ristiintaulukointien avulla.
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Taulukko 10. Tyytyvaisyys ilmoitushintaan

N=71
Vastausvaihtoehto Vani?;jéen % Kur;rl:)lgglr:/tltri]en
Erittain tyytyvainen 3 4,2 4,2
Melko tyytyvainen 42 59,2 63,4
Melko tyytymaton 26 36,6 100,0
Yhteensa 71 100,0

Ristiintaulukoimalla tyytyvaisyys ilmoitushintaan verrattuna vastaajan sukupuo-
leen, voitiin huomata, ettd kaikki erittain tyytyvaiset ilmoittajat olivat olleet naisia.
Taulukoinnista kavi ilmi, ettd miespuoliset vastaajat olivat vastanneet negatiivi-
semmin. Naisista noin 29 prosenttia ja miehista noin 48 prosenttia kertoi ole-

vansa melko tyytymaton Yla-Karjalan ilmoitushintaan.

Ristiintaulukoitaessa tyytyvaisyytta ilmoitushintaan verrattuna vastaajan ikaan,
voitiin huomata, etta ilmoitushintaan erittain tyytyvaiset asiakkaat olivat alle 60-
vuotitaita. Voitiin laittaa merkille, ettéa jokaisessa ikdryhméassa suurin osa oli
kohdassa "Melko tyytyvainen”. Jokaisessa ikaryhmassa oli pieni osuus melko
tyytymattomia, eli ndma tulokset eivat juuri kertoneet, minkalainen ikaryhma

tyypillisesti vastasi negatiivisesti.

Ristiintaulukoitaessa tyytyvaisyytta ilmoitushintaan, voitiin huomata, etta kaikki
erittain tyytyvaiset asiakkaat toimivat organisaatiossa, jossa oli korkeintaan viisi
henkil6a. Lukuun ottamatta henkilostomaaraa "2-5 henkil6a”, oli huomattavissa
pienten organisaatioiden olleen keskiverroin tyytymattdmimpia ilmoitushintaan,
kuin suuret organisaatiot. Pieniin organisaatioihin lukeutuivat ne organisaatiot,
joissa oli korkeintaan 15 henkil6a toissa. Tama johtui todennakoisesti siita, etta
pienimmill& organisaatioilla oli suurempi vastaajamaara, kuin suuremmilla orga-
nisaatioilla. Taten vastausten erilaisuus esiintyi todennakéisesti niissd herkem-

min.

Kerrattuna edellisista ristiintaulukoinneista, voidaan sanoa ilmoitushintaan tyy-

tymattdméan olleen todennékdisimmin mieshenkild, joka oli tdissa pienyritykses-
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sa. Voi olla, etta erittain tyytyvaiset pienyrityksissa tydéskennelleet henkiltt olivat
tehneet jonkinlaisen ilmoitussopimuksen Yla-Karjalan kanssa, joka oli johtanut
erinomaiseen tyytyvaisyyteen. Edella mainitut ristiintaulukoinnit 16ytyvat liittees-
ta 8.

Seuraavana tutkittiin ilmoittajien tyytyvaisyytta laskutuspalveluun ja tutkimustu-
lokset nakyvat taulukossa 11. Positiivista oli, etta lahes 96 prosenttia vastaajista
olivat olleet tyytyvaisia laskutuksen palveluun. limoituksiin liittyva laskutus jakoi
mielipiteitd vahaisesti markkinoijissa. Seuraavaksi voidaan tutkia, oliko tyyty-
mattomilla yhtalaisyyksia edellisiin kohtiin, joissa tyytymattémia oli ollut suunnil-

leen samat maaréat.

Taulukko 11. Tyytyvaisyys ilmoitusten laskutukseen

N=71
Vastausvaihtoehto Vari?;]gen % Ku?rlgsglr:/t't?en
Erittain tyytyvainen 25 35,2 35,2
Melko tyytyvéainen 43 60,6 95,8
Melko tyytymaton 2 2,8 98,6
Erittain tyytymaton 1 1,4 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Ristiintaulukoitaessa tyytyvaisyys laskutukseen sukupuolen kanssa, voitiin
huomata mielipiteiden jakautuneen suhteessa melko tasaisesti molempien su-
kupuolten valille. Tyytymattomimmat asiakkaat jakautuivat 2—1 miesten ja nais-
ten valille. Voidaan tutkia, kuinka mielipiteet jakautuvat ristiintaulukoitaessa

muihin tekijoihin.

Ristiintaulukoitaessa suhteessa ikdén selvisi, ettéd jokaisessa ryhmassa ilmoitta-
jat olivat tyytyvaisia ilmoituslaskutukseen. Jokaisessa ikdryhmassa oli oltu las-
kutukseen suurimmaksi osaksi melko tyytyvaisid, melkein samanlainen osuus
oli myds erittdin tyytyvaisia. Tyytymattomimmat ilmoitusasiakkaat I6ytyivat kah-

desta vanhemmasta ikdryhmasta.
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Katsottiin myds, miten mielipiteet laskutuksesta jakautuivat, kun se ristiintaulu-
koitiin yritysten koon kanssa. Kaikki muut olivat tyytyvaisia palveluun, lukuun
ottamatta kolmea henkil6a, jotka toimivat ainoana henkil6ind firmassaan. Edella
mainituista ristiintaulukoinneista selvisi, etta ilmoitusten laskutukseen tyytymaét-
tomimmat edustivat molempia sukupuolia, olivat yli 40-vuotiaita ja toimivat ai-
noina henkildind organisaatioissaan. He pystyivat olemaan samoja henkiloita,
kuin aiemmissa kohdissa olleet tyytymattomat. Ristiintaulukoinnit |0ytyvat liit-
teesta 9.

Palautteesta selvisi, etta ilmoitusten ulkoasuun oli ollut markkinoijille hyvin tar-
kedd. Siksi oli perusteltua tutkia tyytyvaisyytta ilmoitusten ulkoasuun. Tutkitta-
essa tyytyvaisyytta ilmoitusten ulkoasuun, voitiin huomata tyytyvaisia olleen
melkein 96 prosenttia. lImoitusten ulkoasuun oli oltu keskimaarin erittain tyyty-
vaisempid, kuin laskutukseen. Kuten edellisistd kohdista voitiin huomata, my6s
tassa kohdassa oli kolme vastannut olleensa tyytymattomia. Tulokset huoma-

taan taulukosta 12.

Taulukko 12. Tyytyvaisyys ilmoitusten ulkoasuun

N=71
Vastausvaihtoehto Vanit;l;]éen % Kur;rtjolg('g::/t[[?en
Erittain tyytyvainen 33 46,5 46,5
Melko tyytyvainen 35 49,3 95,8
Melko tyytyméaton 3 4,2 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Seuraavaksi tuloksia tutkittiin tarkemmin ristiintaulukointien avulla, eli katsottiin
tyytyvaisyyttd ilmoitusten ulkoasuun suhteessa vastaajan sukupuoleen. Tutki-
mustuloksista voitiin nahda melko tyytyméattémien jakautuvan samalla tavalla,
kuin edellisessa kohdassa olleiden tyytymattdmien. Melko tyytymattomista hen-
kiloista kaksi oli miestd ja yksi oli nainen. Naiset olivat miehid tyytyvaisempia
iimoitusten ulkoasuun, joka selvisi erittdin tyytyvaisten ja melko tyytyvaisten

eroista. Seuraavaksi tarkasteltiin suhdetta ikaan.
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Ristiintaulukointi todisti, etta tyytymattémat ilmoitusasiakkaat olivat ainakin
osaksi eri henkilditd kuin edellisessé kohdassa. Edellisessa kohdassa nimittain
tyytymattomia oli 40—60-vuotiaissa kaksi ja yli 60-vuotiaissa yksi. Nyt tyytymét-
tomia oli yksi jokaisessa ikdryhmassa. Tama johti siihen, ettd ei voi olettaa jo-

kaisessa olevien tyytyméattémien henkildiden olevan samoja henkil6ita.

Tutkimustuloksissa, joissa verrattiin tyytyvaisyytta ilmoituksien ulkoasuun verrat-
tuna ilmoittajan yrityksen kokoon, selvisi selva piikki organisaatioiden valilla.
lImoitusten ulkoasuun tyytymattomimmat asiakkaat 16ytyivat pienista yrityksista,
joissa oli enintdan viisi henkilda tdissa. Edella mainitut ristiintaulukoinnit selvia-

vat liitteesta 10.

lImoituksen painojalkeen oltiin oltu tasaisesti erittdin ja melko tyytyvaisia, joka
selvida taulukosta 13. Tyytymattomyytta painojalkeen ei ilmennyt yhtaan. Tyyty-

vaisyydesta johtuen, tutkija ei ndhnyt tarpeelliseksi tutkia asiaa tarkemmin.

Taulukko 13. Tyytyvaisyys ilmoitusten painojalkeen

N=71
Vastausvaihtoehto Vani?é?rjéen % Kur;rttj)lsaglr:/tlt?en
Erittain tyytyvainen 35 49,3 49,3
Melko tyytyvainen 36 50,7 100,0
Yhteensé 71| 100,0

lImoitusten sijoittelu Yla-Karjalassa jakoi vahaisesti mielipiteitd. Melko tyytyvai-
sid asiakkaita oli selvasti suurin maara, erittain tyytyvaisia toiseksi suurin osuus
ja tuloksista loytyi pieni maara tyytymattomia. Tarkemmat tiedot I16ytyvat taulu-
kosta 14.
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Taulukko 14. Tyytyvaisyys ilmoitusten sijoitteluun lehdesséa

N=71
Vastausvaihtoehto Vari?;rj;en % Kur;rl:)lga(taur:/tltrilen
Erittain tyytyvainen 20 28,2 28,2
Melko tyytyvainen 49 69,0 97,2
Melko tyytyméaton 1 1,4 98,6
Erittain tyytymaton 1 1,4 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Ristiintaulukoinnista selvisi, ettd naispuolisista asiakkaista noin 31 prosenttia ja
miespuolisista asiakkaista noin 24 prosenttia olivat erittain tyytyvaisia ilmoitus-
ten sijoitteluun lehdessa. Melko tyytyvaisia ilmoittajia oli naisista noin 64 pro-
senttia ja miehista noin 76 prosenttia. Iimoitusten sijoitteluun kaksi tyytymaténta
asiakasta loytyivat naispuolisista vastaajista. Katsottuna tuloksia verrattuna
ikadan, voitiin huomata tyytymattémien naispuolisten vastaajien olleen vahintaan
40-vuotiaita: melko tyytyméton ilmoittaja oli 40—-60-vuotias ja erittain tyytymaton

ilmoittaja oli yli 60-vuotias.

Yli 15 hengen organisaatiot olivat tasaisesti palveluun tyytyvaisempid. Pienem-
mat organisaatiot ilmaisivat olleensa eniten melko tyytyvaisia ilmoitusten sijoitte-
luun Yla-Karjalassa. Ainakin toinen tyytymattémista oli aivan uusi negatiivisuu-
den ilmaisija, silla tama oli ensimmainen kerta kun yli 15 hengen omaavan or-
ganisaation edustaja ilmaii tyytymattdmyytensa johonkin asiaan. lImoitusten
sijoitteluun tyytymattdmat henkil6t eivat ndiden todisteiden varjossa olleet orga-
nisaatioina samantyyppisia, silla ristiintaulukoinnit antoivat erilaisia tietoja. Aino-
astaan samaa oli sukupuoli, eli tyytymattomat henkil6t olivat naisia. Edella mai-

nitut ristiintaulukoinnit 16ytaa liitteesta 11.

lImoitusten erottavuuteen toisistaan Yla-Karjalassa oli oltu paapiirteittain melko
tyytyvaisia. Taman kohdan tulokset todennakoisesti heijastuvat edellisesta koh-
dasta, silla tassa kohdassa oli erittain tyytyvaisia ja melko tyytymattomia sama
maara. Melko tyytyvaisia oli yksi enemman kuin edellisessa kohdassa. Tuloksia
Voi katsoa seuraavasta taulukosta (15).
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Taulukko 15. Tyytyvéisyys ilmoitusten erottavuuteen kilpailijoiden ilmoituksista

N=71
Vastausvaihtoehto Vari?géen % Kur;rl:)lgglr:/tltri]en
Erittain tyytyvainen 20 28,2 28,2
Melko tyytyvainen 50 70,4 98,6
Melko tyytyméaton 1 1,4 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Ristiintaulukoitaessa mielipiteitd eroavuudesta suhteessa vastaajan sukupuo-
leen, voitiin yllatykseksi huomata, ettda melko tyytyméaton henkild oli eri henkild
kuin edellisessa kohdassa. limoitusten sijoitteluun tyytymattémat olivat naisia ja
ilmoitusten erottavuuteen tyytyméaton oli mies. Tama antoi yllattavaa ja osin risti-
riitaista tietoa, silla sijoittelulla on merkitysta ilmoitusten erottavuudessa. Kum-
massakin sukupuoliryhmassa eniten vastaajia oli valinnut kohdan "Melko tyyty-

vainen”.

Ristiintaulukoimalla tyytyvaisyytta ilmoitusten erottavuuteen verrattuna ikaan,
huomattiin, etta 25-60 vuotiaat ilmoittaja-asiakkaat olivat vastanneet olevansa
erittain tyytyvaisia palveluun noin 30 prosentin osuudella. Yli 60-vuotiaat olivat
erittain tyytyvaisia noin 14 prosentin osuudella. Melko tyytyvaisia asiakkaita oli
25—-40-vuotiaissa noin 64 prosenttia, 40—60-vuotiaissa noin 67 prosenttia ja yli
60-vuotiaissa noin 86 prosenttia. Ristiintaulukoinneista (lite 12) voitiin huomata,
ettd melko tyytymaton ilmoittaja oli 40-60 vuotias henkild, joka tydskentelee 6—
15 henkilén organisaatiossa. Liséksi aiemmasta taulukoinnista selvisi ilmoittajan

olleen mies. Nailla tiedoilla henkild oli todistetusti eri henkild kuin aiemmin.

Yla-Karjalan ilmoitusmyynnin yhteydenotot asiakkaille saivat tutkimuksessa hy-
vaa ja positiivista palautetta, jota oli kehuttu myohemmin tulevassa avoimessa
palautekohdassa. Lisdksi positiivisuutta voitiin huomata seuraavasta taulukosta
(16). Toimintaan tyytymattomia oli tuloksien mukaan kaksi henkil6d. Seuraa-

vaksi tarkasteltiin vastaajia ristiintaulukointien avulla.
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Taulukko 16. Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden ilmoitusmyynnin yhteydenottoihin?

N=71
Vastausvaihtoehto Vari?;rjéen % Kur;rl:)lga(taur:/tltrilen
Erittain tyytyvainen 32 45,1 45,1
Melko tyytyvainen 37 52,1 97,2
Melko tyytymaton 2 2,8 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Ristiintaulukointi kertoi, etta naiset olivat miehia keskivertoa tyytyvaisempia il-
moitusmyynnin yhteydenottoihin. Melko tyytyméattoméat henkilot edustivat mo-
lempia sukupuolia. Ei ollut viela varmaa, oliko kyseessa mahdollisesti samoja
henkil6itd kuin aiemmin. Asiaa tarkasteltiin tarkemmin ristiintaulukoimalla muihin

tekijoihin.

Tyytyvaisimmat ilmoittaja-asiakkaat 10ytyivat alle 40-vuotiaista henkiloista. Mie-
lipiteet olivat jakautuneet melko tasaisesti kahden tyytyvaisimman kohdan
kanssa vanhemmissa ikaryhmissa. Melko tyytyméattoémat asiakkaat loytyivat ika-

ryhmasta 40—60-vuotiaat.

Kolmannesta ristiintaulukoinnista selvisi, ettd ilmoitusmyynnin yhteydenottoihin
selvasti tyytyvaisimmat ilmoittaja-asiakkaat tydskentelivéat yli 100 hengen orga-
nisaatiossa. Tyytymattdomimmat ilmoittaja-asiakkaat tyoskentelivat yhden hen-
gen ja 41-100 hengen yrityksissa. Edellisista kohdista selvisi, ettad tyytymatto-
mimmat asiakkaat olivat 40—60-vuotiaat nainen ja mies. Edella mainitut ristiin-
taulukoinnit 16ytyvat liitteestéd 13. Seuraavana tulleessa kohdassa, jossa kysy-
taan yhteydenottojen riittavyytta, voi asiasta selvita lisaa. Myds mydhemmin
tulevassa avoimessa kysymyksessa selviaa, mita voitaisiin tehda palvelun pa-

rantamiseksi.

Edellisestd kohdasta poiketen, "Erittain riittdva’-kohtaan oli vastannut vastaus-
ten riittAvyyttd kysyvassa kohdassa kahdeksan vastaajaa enemman. Verrattuna
edelliseen kohtaan, yhdeksan henkildd puuttui Melko tyytyvainen -kohdasta,

joten voitiin olettaa heista kahdeksan vastanneen Erittéin riittdva -kohtaan. Yh-
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deksasta yksi oli todennakoisesti vastannut tassa kohdassa ilmoitusmyynnin
yhteydenottojen oleen maarallisesti melko riittamattdmia. Kolmen markkinoijan
mielestd ilmoitusmyynnin yhteydenotot olivat olleet maarallisesti riittamattomia.
Yhteydenottojen riittavyytta on kuvattu taulukossa 17.

Taulukko 17. liImoitusmyynnin yhteydenottojen riittavyys maarallisesti

N=71
Vastausvaihtoehto Vans;?géen % Kurrr)wrlglgglr:/tlt?en
Erittain riittavia 40 56,4 56,4
Melko riittavia 28 39,4 95,8
Melko riittamattomia 2 2,8 98,6
Erittain riittamattomia 1 14 100,0
Yhteensa 71 100,0

Ristiintaulukoinnista selvisi, ettd molempien sukupuolten edustajien mielesta
iimoitusmyynnin yhteydenotot olivat olleet erittain riittavia. "Melko riittamatto-
mia’-kohtaan vastanneet jakautuivat tasan molempien sukupuolten valille ja
“Erittain riittdmattdomia”-kohdan valinnut oli sukupuoleltaan mies. Nama tiedot
kertoivat sen, ettd edelliseen kysymykseen negatiivisesti vastanneet pystyivat
olemaan samoja henkil6ita tdssakin kohdassa.

Kuten edellisessa kohdassa tyytymattomyyttadan kertovat, olivat tassakin koh-
dassa yhteydenottoihin tyytyméattémimmat 40-60-vuotiaita. Erityisesti 25-40-
vuotiaat ilmoittajat olivat vastanneet tdssd kohdassa yhteydenottojen olevan
erittain riittdvid, mika oli parantunut edellisesta kohdasta (tyytyvaisyys ilmoitus-
myyjan yhteydenottoihin). Yli 60-vuotiaat olivat vastanneet yhteydenottojen ole-
van tasavertaisesti erittdin ja melko riittdvid. Seuraavaksi katsottiin, yhtyiko tyy-

tymattomista saatu tieto suhteessa organisaation henkilostomaaraan.

Tyytyvaisimpia asiakkaita oli monessa eri henkilostomaaran osuudessa. Koko-
naiskuvana voitiin saada, etta yhteydenotot organisaatioihin olivat olleet riittavia.
Tyytymattomat |Oytyivat samansuuruisista organisaatioista, kuin edellisessa

kysymyksessa. Eli melko tyytymaton loytyi 41-100 henkildn organisaatiosta ja



49

erittain tyytymaton 16ytyi yhden hengen organisaatiosta. Liséna oli 2-5 henkilon
suuruinen organisaatio, joka koki yhteydenotot melko riittamattomina. Edella

mainitut ristiintaulukoinnit [0ytaa liitteesta 14.

Vastaajista noin 94 prosenttia oli ollut tyytyvainen Yla-Karjalan teemanumeroi-
hin. Noin 6 prosenttia oli tyytymaton teemanumeroihin. Tulokset nakyvat taulu-
kosta 18. Seuraavaksi katsottiin ristiintaulukointien avulla, minkalainen ilmoittaja

oli tyypillisesti ollut melko tyytyméaton teemanumeroihin.

Taulukko 18. Tyytyvéisyys Yla-Karjalan teemanumeroihin

N=71
Vastausvaihtoehto Va;?;rjéen % Kugrlgsgmt?en
Erittain tyytyvainen 23 32,4 32,4
Melko tyytyvainen 44 62,0 94,4
Melko tyytymaton 4 5,6 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Ristiintaulukoitaessa tyytyvaisyyttd teemanumeroihin verrattuna vastaajan su-
kupuoleen on huomattava, etté suurin osa molemmista sukupuolista oli vastan-
nut olevansa melko tyytyvainen Yla-Karjalan teemanumeroihin. Sukupuolten
valilla ei ollut eroa vahaisessa tyytymattomyydessa. Siksi olikin syyta tutkia tu-

loksia toisten taulukointien avulla.

Kuten edellisessa kohdassa, myos tassa "Melko tyytyvainen’-kohdassa ol
enemmistd vastaajista riippumatta ikaryhmasta. "Melko tyytymaton”-kohdassa
vastanneiden henkiléiden toistuvuus jatkui kuten aiemmissa kysymyksissa, silla
siihen vastanneet olivat 40—60-vuotiaita. Taméa johtunee todennakoisesti siita,
ettd siihen ikaryhmaan kuuluvia henkildita oli selvd enemmist6, joten vaihtele-

vaisuus esiintyi suurempana, kuin muissa ikaryhmissa.

Katsottuna ristiintaulukointia tyytyvaisyydesta teemanumeroihin suhteessa hen-
kilostomaaraan, voitiin saada selville, etta suurin osa isommista organisaatiosta

oli suhteessa tyytyvaisempia teemanumeroihin, kuin pienemmat organisaatiot.
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Tasan % tyytymattdmista ilmoittaja-asiakkaista 16ytyi korkeintaan 15 hengen
organisaatioista ja % |0ytyi 41-100 hengen organisaatiosta. Suuri osa vastaajis-
ta oli korkeintaan viiden hengen organisaatiossa, joten voi olla, ettd vaihtelevai-
suus johtuu vastaajaosuuden suuremmasta maarasta. Ristiintaulukoinnit |0yty-

vat liitteesta 15.

Lopuksi tassa osiossa kysyttiin avoimen kysymyksen avulla markkinoijilta, toi-
voisivatko he jonkinlaista muutosta ilmoitteluasioihin Yla-Karjalassa. Yli puolet
vastaajista oli tyytyvaisia Yla-Karjalan toimintaan nykyisellaan, eiké& toivonut
muutosta. Alle 25 prosenttia esitti toiveita hinnoittelun suhteen ja toivoi muun
muassa tarjoushintoja tietyille palveluille. Tulokset nakyvat seuraavassa kuvios-
sa (15).

Ei muutostoiveita
Edullisemmat ilmoitushinnat
Ei vastausta
0 % virheelliseen tietoon ilmoituksessa 3
Mainosvedos aiemmin asiakkaalle 2
"Silméakulma"-ilmoitukset samankokoisiksi 1
Nékoislehti verkkoon 1
Tarkkuutta lehdessa ilmestyviin véareihin 1
Tarkkuutta tietoihin 1
Lisaa yritysmarkkinointia I 1
Saanndllisesti ilmoittaville reilut alennukset § 1
Joustavuutta laskutukseen 1
Tarjoushintainen ja tietyn kokoinen ilmoitus i 1
Tarjoushinta 2-vuotiselle Palvelemme-..1 1
Ei lisd& hinnan korotuksia § 1
.

Kuvio 15. Muutostoiveet liittyen ilmoitteluun

Yhteenvetona voitiin kertoa, etta ilmoittaja-asiakkaista suurin osa kertoi ilmoitta-
vansa Yla-Karjalassa melko harvoin. Tama tarkoitti 1-5 kertaa vuodessa. Noin
18 prosenttia kertoi ilmoittavansa Yla-Karjalassa erittéin usein, joka tuki tietoa,

ettd noin 20 prosenttia asiakkaista tuo yleensa suurimman osan tuloista. Erittain
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usein ilmoittavat henkilét ilmoittivat Yla-Karjalassa vahintaan kerran kuussa.
Enimmillaan ilmoittava kertoi ilmoittavansa Yla-Karjalassa noin 70 kertaa vuo-

dessa, joka tarkoittaa noin 5—6 kertaa kuukaudessa.

Erittdin toimivia alueita Yla-Karjalalla olivat asiakaspalvelu, vastausnopeus ja
iimoitusten painojalki. Edellda mainitut alueet eivat saaneet yhtaan tyytymatonta
valintaa. Enemmistd oli erittain tyytyvainen asiakaspalveluun, ilmoitusmyyntiin,
iimoitusvalmistukseen ja vastausnopeuteen. Lisaksi ilmoitusmyynnin yhteyden-
otot olivat enemmiston mielestd olleet erittain riittavia. Suurimmaksi osaksi
enemmisto oli ollut vahintdan melko tyytyvainen jokaiseen osa-alueeseen. Pa-

rannusta toivotaan ilmoitushintaan.

6.1.4 Ilmoitteluun liittyvat kysymykset

Seuraavaksi haluttiin tutkia ilmoittelua Yla-Karjalassa. Tastaa kysymyspatteris-
tolla l6ytyi kysymyksia liittyen teemanumeroihin ja erikoisnumeroihin. Liséksi
tiedusteltiin tietamysta ja kayttoa liittyen Palvelemme-palstaan. Lopuksi tassa
tutkimuslomakkeen kohdassa perehdyttiin ilmoittaja-asiakkaiden kayttamiin hin-

taluokkiin ja koettuun hyoétyyn.

Tuloksista (taulukko 19) voitiin huomata, ettd noin 60 prosenttia vastaajista ei
suosinut ilmoittelussaan erityisesti jotakin teemanumeroa. Kuitenkin merkittava
osuus ilmaisi suosivansa ilmoittelua erityisesti jonkin teemanumeron mukaan.
On hyva jatkaa kaytantoa, jossa markkinoijalle kerrotaan tulevista teemanume-

roista. Sité oli toivottu myds myohemmassa avoimessa kysymyksessa.



Taulukko 19. Teemanumeroiden suosiminen ilmoittelussa

N=71
Vastaus- | Vastaajien 0 Kumulatiivinen
. s %0 .
vaihtoehto maara prosentti
Ei 43 60,6 60,6
Kylla 28 39,4 100,0
Yhteensa 71| 100,0
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Edelliseen kohtaan verrattuna, luvut kaantyivat liki pitden péalaelleen kysytta-
essa kiinnostusta ilmoitteluun Talvi- tai Kesalehdessa. Enemmistéd kiinnosti
iimoittelu kyseisissd numeroissa. Talvi- ja Kesalehden suosio oli naiden tutki-

mustuloksien valossa teemanumeroita suositumpaa. Tulokset nakyvat taulu-

kossa 20.

Taulukko 20. Kiinnostus ilmoitteluun Talvi- tai Kesélehdessa

N =71
Vastaus- | Vastaajien 0 Kumulatiivinen
vaihtoehto maara prosentti
Ei 29 40,8 40,8
Kylla 42 59,2 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Palvelemme-palsta on Yla-Karjalassa tiistaisin julkaistava yhden sivun suurui-
nen ilmoituskokonaisuus. Saman ilmoituksen on oltava vahintddn neljana pe-
rakkaisena tiistaina palstalla (eli kuukauden ajan) ja sen jalkeen sopimusta voi
jatkaa. llmoitusten leveys on kaksi palstaa ja korkeus on saadelty viiden millin
valein. Minimikoko on 2x20 palstamillimetrid. Yleisimmat koot kyseisella palstal-
la ovat 2x20 tai 2x30. (Merilainen 2015.)

Positiivisia uutisia saatiin kysymyksessd, jossa tiedusteltiin tietdakod vastaaja,
mikd on Palvelemme-palsta. Noin 90 prosenttia vastaajista kertoi tietdvansa
Palvelemme-palstan, jolloin tiedonanto yrityksille oli onnistunutta. Tutkimustu-
lokset selviavat taulukosta 21. Seuraavassa kysymyksessa tutkittiin, kayttivatko

markkinoijat Palvelemme-palstaa.



Taulukko 21. Tietoisuus Palvelemme-palstasta

N=71
Vastaus- Vastaajien o Kumulatiivinen
vaihtoehto maara prosentti
Ei 7 9,9 9,9
Kylla 64 90,1 100,0
Yhteensé 71| 100,0

Tutkimustulosten (taulukko 22) perusteella Palvelemme-palstan kayttajia oli va-
han reilu viidennes. Suurin osa luotti tavanomaisiin ilmoituksiin. Se selvisi edel-

lisesta kohdasta (suuri osa tietaa Palvelemme-palstan merkityksen).

Taulukko 22. Palvelemme-palstan kaytto

N=71
Vastaus- | Vastaajien| Kumulatiivinen
vaihtoehto maara prosentti
Ei 55 77,5 77,5
Kylla 16 22,5 100,0
Yhteensé 71| 100,0

Kysyttdessa markkinoijan ilmoituksen yleisinta hintaa, voitiin huomata, etta 57,7
prosentin ilmoitukset maksavat korkeintaan 130 euroa. V&han alle 25 prosenttia
maksoi ilmoituksistaan yli 200 euroa, joilla Yla-Karjalassa saa kohtuullisen isoja
ilmoituksia. Tulokset voi katsoa seuraavasta kuviosta (16). Seuraavaksi yritettiin
paatella ristiintaulukoinnin avulla, millainen henkild tyypillisesti ilmoitti tietylla

hinnalla.
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Kuvio 16. Tyypillinen hintaluokka ilmoitukselle

Ristiintaulukoimalla hintaluokat sukupuolen kanssa voitiin huomata, etta mies-
puoliset markkinoijat ilmoittelivat melko tasaisesti joka ryhmassa — huomioimat-
ta yli 500 euron luokkaa. Kun taas katsottiin naispuolisten vastaajien vastauk-
sia, voitiin huomata luokassa 81-130 euroa suuri ryhm& muihin ndhden. Ol
mielenkiintoista ndhda, kuinka tasaisesti vastaajaryhmat olivat muuten jakautu-
neet jokaiseen vastauskohtaan. Ainoa henkil®, joka ilmoitti yleensa yli 500 eu-

rolla, oli naispuolinen ilmoittaja-asiakas.

Verrattaessa ristiintaulukoinnilla hintaluokkavastauksia vastaajan ikaan, voitiin
sanoa karkeasti nuorimman ja vanhimman ikaryhman ilmoittavan pienemmalla
summalla kuin 40—-60-vuotiaat. 40—60-vuotiaat ilmoittajat ilmoittelevat monipuo-
lisesti eri hintaryhmissa. Voi olla, ettéa vastausten monipuolisuus johtui suuresta

vastaajaryhmasta muihin ryhmiin néahden.

Ristiintaulukoimalla kaytetty ilmoitusten hintaluokka suhteessa organisaation
henkilostomaaraan, voitiin todeta hintojen kaytdn monipuolistuvan ja kasva-
neen, kun noustiin pienimmista organisaatioista suurimpiin organisaatioihin.
Joukossa oli yhdistyksia ja yrityksia, joiden henkilostomaara vaihtelee, joten ei
saatu selvaa kuvaa, ilmoittivatko isot yritykset todenndkdisemmin suuremmalla

hinnalla kuin pienet yritykset. Ristiintaulukoinneista selvisi, etta yli 500 eurolla
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ilmoittava henkil6 oli 40—60-vuotias nainen, jonka organisaatiossa toimii yli 100
henkil6d. Ristiintaulukoinnit, jotka liittyivat tyytyvaisyyteen Yla-Karjalan teema-

numeroihin, ovat liitteessa 16.

Print&Median (2014) tekeman tutkimuksen mukaan sanomalehti on suomalais-
ten mielestd mieluisin keino, josta seurata mainoksia. Siita paatellen voi sano-
malehtimarkkinointi olla hyddyllistd markkinoijalle. Viimeisena kohtana ilmoitte-
luun liittyvissa kysymyksissa tiedusteltiin markkinoijilta, katsovatko he hydtyneet

lehti-ilmoittelusta.

Noin 66 prosenttia oli vastannut kysymykseen kylla. Paikallislehdella oli toden-
nakoisesti edelleen vaikutusta alueella, jossa asukasluku on pieni. Noin 35 pro-
senttia vastaajista oli sitd mielta, ettd paikallissanomalehtimainonnasta oli ollut
hyotya joko melko vahan tai ei lainkaan. Hyoty, jota ei oltu koettu saatavan yh-
téaan, oli vahvasti ilmaistu. Tulokset |I0ytyvat kuviosta 17. Oli syyta tutkia, oliko

tyytymattdmien mahdollista olla samantyyppisia henkildita kuin aiemmin.
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Kuvio 17. Katsottu hyoty lehti-ilmoittelusta

Mielipiteet sanomalehti-ilmoittelusta jakaantuivat suhteessa tasaisesti molempi-
en sukupuolten valilla. Myos tyytymattomyys oli jakautunut molempien suku-
puolten valille tasan. Vield ei ollut selvaa, minkalainen henkild oli tyypillisesti

ollut tyytymaton lehti-ilmoittelusta koettuun hy6tyyn.
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Lehti-ilmoittelusta katsottu hyoty jakautui yhté tasaisesti kuin edellisissa taman
kohdan taulukoinneissa. Suhteessa luvut jakautuivat, pienid prosentuaalisia
eroja huomioimatta, samalla tavalla jokaisen ikaryhman valilla. Ryhmassa 25—
40-vuotiaat kaikki vastaukset olivat keraantyneet kohtiin "Melko paljon” ja "Mel-
ko vahan”. Kohtaan "En lainkaan”-vastanneet henkilot olivat vahintadn 40-

vuotiaita.

Lehti-ilmoittelusta koettu hyoty verrattuna organisaation henkiléstomaaraan toi
yllattavia tuloksia. Enaa tulokset eivat olleet melko tasaisia, vaan saatiin selville,
ettd markkinoijat, jotka eivat kokeneet saaneensa hyoétya ollenkaan, toimivat

yhden hengen organisaatioissa..

Oli perusteltua tarkastella, mik& toimii organisaatioiden paamarkkinointikanava-
na, kun oli henkiloitd, jotka eivat kokeneet hybtyneensd sanomalehti-
ilmoittelusta. Ristiintaulukoinnista selvisi, ettd henkilot, jotka eivat kokeneet
saaneensa hyotya lehti-ilmoittelusta ollenkaan, markkinoivat organisaationsa
paasaantoisesti séhkdisesti internetissd. Myds henkil6t, jotka kokivat hyoty-
neensa lehti-ilmoittelusta vahaisesti, ilmoittavat sosiaalisessa mediassa. Yllatta-
vaa oli, ettd he myds ilmoittivat paasaantoisesti paikallislehdessa. Henkilot, jot-
ka olivat kokeneet saaneensa erittédin paljon ja melko paljon hyotya lehti-
ilmoittelusta, ilmoittavat paasaantoisesti paikallislehdissa. Edella mainitut ristiin-

taulukoinnit voi katsoa liitteesta 17.

Kerrattuna tastd osioista saaduista tuloksista voitiin kertoa, ettd enemmisto ei
suosi teemanumeroita ilmoittelussaan. Kuitenkin teemanumeroita suosivia il-
moittaja-asiakkaita oli noin 40 prosenttia, eli teemanumerot ovat mukavan suo-
sittuja. Erityisnumeroihin kuuluvat isommat kokonaisuudet, eli Talvi- ja Keséaleh-
det olivat teemanumeroita suositummat: noin 60 prosenttia osoittaa kiinnostus-
taan erikoislehtid kohtaan. Téassa osiossa tutkittin myos ilmoittajien suhdetta
Palvelemme-palstaan. Noin 10 prosenttia ei tiennyt, mik& oli Palvelemme-palsta

ja noin 78 prosenttia kertoi, ettei kayttanyt Palvelemme-palstaa ilmoittelussaan.

Kaksi suurinta ilmoituksen hintaluokkaa, jota markkinoijat kayttivat, olivat naiden

tutkimustuloksien mukaan 81-130 euroa ja 200-500 euroa. Yli 130 eurolla il-
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moittavien osuus kaikista markkinoijista oli 42,2 prosenttia. Lehti-ilmoittelusta

hyotyneet markkinoijat edustivat perusjoukosta noin 66 prosenttia.

6.1.5 Yleiset kysymykset

Yleisiin kysymyksiin tutkimuslomakkeessa kuului kolme kysymysta. Siina tutkit-
tiin, aikoivatko ilmoittaja-asiakkaat kayttdd Yla-Karjalaa ilmoitusvalineena jat-
kossa ja pystyivatkd he suosittelemaan Yla-Karjalaa muille organisaatioille.
Avoimen kysymyksen avulla tiedusteltiin erityistoiveita, kehittamisideoita ja
muuta palautetta.

Vastaajista 65 henkiloa aikoi jatkaa ilmoittamista Yla-Karjalassa erittain tai mel-
ko varmasti. Melko epatodennakdisesti ilmoittamista aikoi jatkaa 8,5 prosenttia.
Tiedot I6ytyvat taulukosta (23). Seuraavaksi tutkittiin ristiintaulukoimisen avulla
l6ytyisiko kielteisesti vastaavissa henkildissa yhtalaisyyksia.

Taulukko 23. Yla-Karjalan kayton jatkaminen ilmoitusvalineenda jatkossa

N=71

Vastausvaihtoehto Vanit;l;]éen % Kur;rtjolg('g::/t[[?en

Erittain varmasti 37 52,1 52,1

Melko varmasti 28 39,4 91,5

Melko epatodennékdisesti 6 8,5 100,0
Yhteensa 71| 100,0

Tulokset, joissa tutkittiin ristiintaulukointien avulla ilmoittajien ilmoitusvalineen
kaytosta jatkossa, loytyvat liitteestd 18. Sukupuolten valilla ei [6ytynyt eroavai-
suuksia tai selvaa piikkia. Tulokset olivat jakautuneet tasaisesti sukupuolten
vdlille. Miessukupuolen vélilla vastaukset olivat jakaantuneemmat tasaisemmin,
kuin naissukupuolella. Suhteutettuna toisiinsa, aikoivat naiset miehid todenna-

kdisemmin jatkaa ilmoittelua Yla-Karjalassa

Seuraavaksi verrattiin Yla-Karjalan kaytt6a mainosvélineena jatkossa suhteessa

ikdan. Tuloksista selvisi, ettei negatiivisissa vastauksissa ollut juuri eroa toisten-
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sa valilla. Keskimmaisesta ikaryhmasta voitiin huomata, ettéd he halusivat suh-

teutettuna muita varmemmin jatkaa ilmoittelua Yla-Karjalassa.

Organisaatiot, joissa oli yli viisi henkilod, aikovat jatkaa ilmoittelua erittain tai
melko varmasti Yla-Karjalassa. Edellisistd kohdista kerrattuna, Yla-Karjalan
kayttoa jatkossa miettivat jakaantuivat tasaisesti seké sukupuolten ettd ikéryh-
mien valille. Suurin piikki 16ytyi 40—60-vuotiaista markkinoijista, eli he todenna-

koisimmin halusivat jatkaa Yla-Karjalan kayttoa.

Seuraava ristiintaulukointi suhteessa yrityksen henkilostomaaraan toi mielen-
kiintoisia uutisia. Voitiin nahda selvasti, etta ilmoitusvalineen kayttoa jatkossa
miettivat tyoskentelevéat korkeintaan viiden hengen organisaatioissa ja tulos
kaksinkertaistui, kun yrittdja tydskenteli ainoana henkiloné organisaatiossaan.
Kohdassa, jossa tarkisteltiin, kuinka paljon hydtya markkinoijat ovat saaneet
ilmoittelusta, saatiin selville, etta kaksi negatiivisesti asian kokenutta olivat ainoi-
ta yrittdjia organisaatiossaan. Samanlaista toistuvuutta oli havaittavissa tassakin

kohdassa. Silti suurin osa pienyrittgjista aikoi jatkaa ilmoittelua Yla-Karjalassa.

Erittédin varmasti Yla-Karjalassa jatkavien ilmoittajien enemmiston paamarkki-
nointi kanava olivat paikallislehdet. Toistuvuutta oli huomattavissa melko epéato-
dennékdisesti ilmoittelua jatkavien kohdassa edellisiin tutkimustuloksiin verrat-
tuna. Kohdassa, jossa tiedusteltiin, kuinka paljon markkinoijat katsoivat hyo6ty-
neensa ilmoittelussa Yla-Karjalassa, huomattiin, ettd negatiivisesti vastanneiden
paamainontakanava oli internetissa. Myos tassa kohdassa, jotka jatkavat ilmoit-
telua melko epatodennakoisesti, oli enemmiston paamarkkinointikanava sah-
koisesti internetissa. Mielenkiintoista oli kohta, jossa "Melko epatodennakaoises-

ti”-kohdan valinnut ilmoitti pa&markkinointikanavansa olevan paikallislehdissa.

Kysyttaesséa, aikoivatko vastaajat suositella Yla-Karjalaa mainosvalineena muil-
le, olisi kysymysmuoto voinut olla esimerkiksi: "Pystyttek0 suosittelemaan..”.
Tama kysymysmuoto olisi ollut parempi, silla nyt ei ole taysin varmaa, mista
syysta jotkut ovat vastanneet millakin tavalla. Se vaikutti luotettavuuteen. Syita
kielteiselle vastaukselle oli mahdollista olla monia. He olivat voineet vastata niin,

koska eivat yleensa suosittele markkinointikanavia muille, he olivat voineet olla
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pettyneitd Yla-Karjalan toimintaan tai he olivat mahdollisesti kokeneet aiemmin

koetun hyddyn pieneksi.

Edellisestd kohdasta voidaan paatelld, etta kuuden henkilon mielesta jokin oli
mennyt vahan huonommin, koska he eivat aikoneet jatkaa ilmoittelua jatkossa.
Seuraavassa tutkimuksessa oli suositeltavaa kysya naista kohdasta jatkokysy-
mys. Noin 89 prosenttia vastaajista pystyi kuitenkin suosittelemaan Yla-Karjalaa
mainosvalineend, joten hataa ei ollut. Tulokset 16ytyvat seuraavasta taulukosta
(24).

Taulukko 24. Yla-Karjalan suositteluhalukkuus mainosvélineena

N=71

Vastausvaihtoehto Va;?;rjéen % Kur;rtgggmt?en

Erittain varmasti 24 33,8 33,8

Melko varmasti 39 54,9 88,7

Melko epatodennékdisesti 8 11,3 100,0
Yhteensé 71| 1000

Oli positiivista huomata, kuinka hyva imago Yla-Karjalalla on ollut, ettd suuri osa
markkinoijista oli valmiita suosittelemaan Yla-Karjalaa mainosvalineena. Positii-
viset asenteet olivat jakaantuneet suhteessa melko tasan naisten ja miesten
vélille. Melko epéatodennakoisesti vastanneista henkilGista ¥ oli miehid ja % ol

naisia.

Ristiintaulukoitaessa suositteluhalukkuutta verrattuna vastaajan ikaan voitiin
huomata tyytyvaisyyden kasvavan mentaessa vanhemmasta ikaryhmasta nuo-
rempaan ikdryhmaan. Yli 60-vuotiaiden joukossa oli selva piikki. Lahes puolet
yli 60 vuotiaista vastaajista oli sitd mieltd, ettei aio suositella Yla-Karjalaa mai-
nosvélineend. Kohdassa, jossa tutkittin aikomusta jatkaa Yla-Karjalan kaytta-
mistd mainosvalineena, oli yksi yli 60-vuotias, joka ei aikonut jatkaa Yla-

Karjalan kayttamista.
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Ristiintaulukoinnista suhteessa henkildstomaaraan oli pienempien organisaati-
oiden vastaukset eriavida suuremman henkildsttmaaran omaaviin organisaatioi-
hin nahden. Erittdin varmasti aikoi suositella jokainen vastaajaryhma, lukuun
ottamatta 41-100 henkildn omaava organisaatioita. Kyseinen vastaajaryhma oli
melkein jokaisessa kohdassa ollut yksimielisesti melko positiivisen vastauksen
kannalla, joka toistuu tassakin kohdassa. Kaikki kahdeksan negatiivisesti vas-
tannutta l0ytyivat korkeintaan 40 hengen organisaatioista ja edellisista kohdista
kerrattuna, he edustivat molempia sukupuolia sekd suurimmalta osin yli 60-

vuotiaita. Edellda mainitut kolme ristiintaulukointia 16ytyy liitteesta 19.

Viimeisimpiin kysymyksiin lukeutui avoin kysymys, jossa tiedusteltiin erityistoi-
veita, kehittamisideoita ja palautetta. Vahan reilu 60 prosenttia mielipiteista liittyi
tyytyvaisyyteen nykyiseen toimintaan, haluun ilmoittaa suoraan tiedoista Yl&-
Karjalalle, vastaamatta jattamiseen tai siihen, ettei tullut mitddn mieleen. Heilta
ei siis varsinaisesti saanut kehitysideoita. Merkille laitettavaa oli tyytyvaisyys
nykyiseen toimintaan suhteellisen isolla prosentilla muihin mielipiteisiin nahden.
Toivottuihin muutoksiin lukeutuivat edullisempi hinnoittelu ja paikallisten yritt&ji-
en haastattelut Yla-Karjalassa. Muita muutostoiveita toivottiin kerran. Avoimen

kysymyksen kuvion (18) l6ytaa seuraavaksi.
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Ei tule juuri nyt mieleen mitaan

Ei vastausta

Tyytyvainen nykyiseen toimintaan
Edullisempi hinnoittelu

Paikallisia yrityshaastatteluja lisda
Tutkimukseen tarvitaan "En osaa sanoa'-
Kokeneet kirjoittajat Yl&-Karjalaan
Aktiivisempaa yhteydenpitoa

Mainoksen oikeellisuuden tarkistus..
Mainostarjous pienille yrityksille
Paljousetu enemman ilmoittaville

Vérien samanlaisuus vedoksen kanssa
Vedos mainoksesta aiemmin yrityksiin
Nékoislehti verkkoon

Monipuolisempia juttuja urheilusta
Palvelemme-palstalle mahdollisuus vaihtaa
Palvelemme-palsta lauantain lehteen
Muistutus laajemmasta jakelupaivasta
Seindkalenteri esiintyvista teemoista ja..
Haluan ottaa yhteyttéd suoraan
limoitusmyyjan ystavallisyys ja..
Tarjousilmoitusten hinnat kohdillaan
Tavallisista ihmisista tehdyt jutut ovat..
Hyva, etta lehti tavoittaa muualle..
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Kuvio 18 Erityistoiveita, kehittamisideoita ja palautetta

Yhteenvetona tdmé&n osion kysymyksista voitiin sanoa, ettd yli 90 prosenttia
kertoi haluavansa jatkaa Yla-Karjalan kayttéad ilmoitusvalineena joko erittain tai
melko varmasti. He, jotka eivat jonkinasteisesti aikoneet jatkaa ilmoittelua, ker-
tovat paamarkkinointikanavansa olevan internetissa. Tulokset ilmoittajien suo-
sitteluhalukkuudesta olivat suuntaa antavia ja noin 90 prosenttia ilmaisi pysty-
vansa suosittelemaan Yla-Karjalaa ilmoitusvalineend muille organisaatioille.
Lopuksi markkinoijilta tiedusteltiin avoimen kysymyksen avulla erityistoiveita,
kehittamisideoita ja palautetta. Suurimmaksi nousi epatietoisuus, silla vastauk-
sista noin 50 prosenttia ei joko vastannut kysymykseen tai kertoi, ettei tule mi-

tddn mieleen. Pinnalle nousseita asioita olivat tyytyvaisyys nykyiseen toimin-
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taan, toivomus edullisemmasta hinnoittelusta ja toivomus paikallisyrittdjien

haastatteluista.

6.1.6 Verkkolehti- ja vapaaehtoinen kysymys

Tutkimuksen loppuun sijoitettiin kysymykset liittyen tulevaisuudessa tulevaan
nettilehteen ja liittyen vapaaehtoiseen kysymykseen Iukemiskohteista Yla-
Karjalassa. Yla-Karjala aloittaa uutuutena sanomalehden julkaisemisen verkos-
sa vuoden 2015 aikana. Sen vuoksi haluttiin tiedustella markkinoijilta hyodyttai-
sikd se heitd heidan omasta mielestdan. Kohdassa tiedusteltiin avoimen kysy-
myksen avulla, toivovatko he Yla-Karjalalta jotain ja yksi markkinoija toivoi leh-
den julkaisemista verkossa. Han saa iloisia uutisia, silla tama tulee tapahtu-

maan.

Oli hyva uutinen, etta suurin osa markkinoijista nakee verkkolehden hyodytta-
van heidan markkinointiaan reilun 60 prosentin osuudella. Mielenkiintoista oli,
miksi 36,6 prosenttia ei kokenut verkkolehtea mahdollisuutena. Siita on pohdin-
taa mybhemmissd mietinndissé. Seuraavana oleva taulukko (25) kertoo nakais-

lehteen liittyvia tuloksia tarkemmin.

Taulukko 25. Verkossa julkaistavan néakoislenden hyddyttadvyys organisaation
markkinointiin

N=71

Vastausvaihtoehto Varzt;?éen % Kur;rtgggmt?en

Erittain todennakoisesti 11 15,5 15,5

Melko todennékdisesti 34 47,9 63,4

Melko epatodennakdisesti 23 32,4 95,8

Erittain epatodennakoisesti 3 4,2 100,0
Yhteensé 71 1000

Viimeinen kysymys oli vapaaehtoinen ja siina tiedusteltiin vastaajilta, mita he

seuraavat Yla-Karjalassa. Vastauksia saatin 61 kappaletta alkuperéisesta
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71:sta. Tama oli niin sanotusti bonus-kysymys, jolla ei ollut suurta merkitysta
tutkimukselle. Tuloksista huomasi, ettd markkinoijia kiinnostivat eniten ilmoituk-
set, uutiset, isot keskiaukeamajutut ja Kohtaaminen. Tutkimustulokset |0ytyvéat
liitteesta 20.

6.2 Johtopaatokset

Tutkimukseen osallistui yhteensa 71 markkinoinnin edustajaa, jotka olivat ilmoit-
taneet Yla-Karjalassa vahintdan kerran. Tutkimukseen osallistui noin viidennes
vastaajakokonaisuudesta. Ei ollut varmaa, miten hyvin vastaajaryhma edusti
koko vastaajakokonaisuutta. Sukupuolijakauma oli positiivinen yllatys, silla suu-
ret vaihtelevat jakaumat vaikuttavat luotettavuuteen ja nyt tulokset olivat melko
tasaiset. Vastaajista noin 15 prosenttia oli 25—40-vuotiaita, 65 prosenttia 40—60-
vuotiaita ja noin 20 prosenttia yli 60-vuotiaita. TAssa kohtaa tapahtui virhe, silla
ikanumero 40 esiintyi kahdessa vaihtoehdossa. Liséksi alle 25-vuotiaita ei ollut
tutkimustuloksissa yhtaan. Voitiin pohtia, kuinka hyva vastaavuus tutkimustu-

loksilla oli todellisuuteen verrattuna.

Naiden tutkimustuloksien varjolla selvisi, etta suurin osa Pielis-Karjalan alueen
organisaatioista oli mikro-organisaatioita, silla korkeintaan viiden hengen orga-
nisaatioita oli tassa tutkimuksessa 69 prosenttia. Seuraavaksi suurin henkilos-
tomaara 1oytyi yli 100 hengen organisaatioista noin 11 prosentin osuudella.
Harmillisesti yli 5 hengen organisaatioiden vastaajaryhmat olivat melko pienet.
Mukavaa oli todeta, ettd jokaisessa ryhméssa oli vastaajia. Siita johtuen tutki-
muksen luotettavuus oli parempi. Tuloksista selvida, etta Pielis-Karjalan alueella

olevat organisaatiot olivat keskittyneet laajasti asiakaspalvelualalle.

Peruskysymyksiin kuului viela markkinoijien markkinointikanaviin liittyvat kysy-
mykset. Tutkimustuloksista selvisi, ettd noin 65 prosentin osuudella paikallisleh-
det toimivat ilmoittajien padmarkkinointikanavana. Seuraavaksi paadmarkkinoin-
tikanaviksi valikoituivat internet ja sosiaalinen media. T&sta voitiin huomata, etta
pienillakin paikkakunnilla oli huomattu sdhkéisen mainonnan hyodyt ja nykypai-
vaisyys (Tuomisto 2010). Kenenkaan paamarkkinointikanavana ei toiminut ra-
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dio, irtolehtiset ja ulkomainonta. Toissijaiseen markkinointikanavaan liittynyt kKy-
symys ei ollut onnistunut, silla se oli pakollinen ja sieltd puuttui kohta "Ei toissi-
jaista markkinointikanavaa”. Suuntaa antavasti ilmoittajat olivat valinneet toissi-
jaiseksi markkinointikanavakseen paikallislehdet noin 26 prosentin, internetin
noin 18 prosentin sekad sosiaalisen median ja maakuntalehdet molemmat noin
13 prosentin osuudella. Nykyaikaisuus nakyi tutkimustuloksista. Yrittajat luotti-
vat tutkimustuloksien valossa painettuun ja sahkoiseen markkinointimuotoon.
Televisiomainonta oli suhteellisen kallista verrattuna muihin markkinointimuotoi-

hin, joka voi selittda pienen markkinointiosuuden..

Yla-Karjala oli noin 94 prosentin mielesta joko erittain tarkeéa tai melko tarkea
tietolahde. Kaikki ilmoittajat olivat tyytyvaisia Yla-Karjalan kokonaisuuteen, silla
negatiivissavytteisia vastauksia ei ilmennyt kyseisessa kohdassa yhtaan. Nama
antoivat hyvan syyn markkinoijille markkinoida Yla-Karjalassa. Oli hyva, etta
suurin osa piti Yla-Karjalaa tarkeana tietolahteena, koska markkinoijat etsivét
markkinointikanavia, jotka tuottavat arvoa heidan yritykselleen. Markkinoijat,
jotka pitivat Yla-Karjalaa melko yhdentekevana tietolahteend, todennakoisesti
iimoittavat lehdessa muutaman kerran vuodessa ja kayttavat muuta kanavaa
paamarkkinointikanavanaan. Yla-Karjalan tulisinkin selvittdd negatiivissavyttei-
sesti vastanneiden markkinoijien mielipiteet, jotta voisivat parantaa palveluaan.
Voidaan miettid, voiko lehden tiedonantavuutta parantaa, vai ollaanko nyt par-

haassa mahdollisessa tilassa.

Noin 87 prosenttia seurasi Yla-Karjalasta suunnilleen jokaisen ilmestyvan nu-
meron. Tuloksien varjossa paikallislehti oli markkinoijille tarkeé, jonka seuraa-
misprosentti oli suuri. Kanssamarkkinoijien ilmoituksia seurattiin hyvin tiiviisti ja
oletettavasti myos tarkoituksetta sekd huomaamattaan. Tasan 91,5 prosenttia
kertoi seuraavansa ilmoituksia. Luku nousi noin 96 prosenttiin, kun kysyttiin
kuinka usein ilmoituksia seurataan. Tutkimustulokset antoivat ilmi, ettd markki-
noijat seurasivat edes vahaisesti toisten markkinoijien ilmoituksia — todenn&koi-
sesti huomaamattaan. Kanssamarkkinoijien ilmoituksissa kiinnostivat hintatie-
dot, tarjoukset ja ulkoasu. Myos jarjestettavat tapahtumat, markkinoidut tuotteet
ja yleinen tietous Yla-Karjalassa ilmoittavista markkinoijista kiinnostivat ilmoitta-

ja-asiakkaita.
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Noin 18 prosenttia markkinoijista kertoi ilmoittavansa Yla-Karjalassa erittain
usein. Tuloksista voitiin todeta, ettéd Pareton periaatteen mukaisesti noin 20 pro-
senttia tuo organisaatiolle noin 80 prosenttia tuloista (Perplex Oy 2006; Starak
2015). Talloin oli todennakoista, ettd he tuottivat Yla-Karjalalle eniten ilmoitta-
mistiheydellaan. Erittéain usein tarkoittaa, ettd markkinoija markkinoi lehdessa
vahintaan kerran kuukaudessa, joka selvisi jatkokysymyksesta. Melko harvoin
mielestaan ilmoitti noin 66 prosenttia, joka tarkoitti korkeintaan viitta kertaa vuo-
dessa. Tamakin selvisi jatkokysymyksestd. Ristiintaulukointien avulla voitiin
karkeasti vetad johtopaatds, ettd mitd isompi organisaatio, sitd useammin se
ilmoitti paikallislehdessa. Tama todennakdisesti johtuu siitd, ettd isommilla or-
ganisaatioilla oli varaa irrottaa resursseja, kuten esimerkiksi rahaa, markkinoin-
tiin. Erittain harvoin ilmoittaneet olivat ilmoittaneet Yla-Karjalassa jonakin vuon-

na, mutta jattaneet ilmoittelun Yla-Karjalassa vahemmalle viime vuosina.

Hyvin tyytyvaisia on oltu Yla-Karjalan asiakaspalveluun, vastausnopeuteen ja
iimoitusten painojalkeen. Naméa kolme osa-aluetta saivat pelk&staan positiivista
palautetta. Seuraavaksi toimivia alueita olivat olleet enemmistén mielesta ilmoi-
tusmyynti, ilmoitusvalmistus ja ilmoitusmyynnin yhteydenotot. Melkein jokaises-
sa kohdassa oli sama maara tyytymattomia, mutta ristiintaulukoinneista selvisi,
ettd he olivat ainakin suurimmaksi osaksi jokaisessa kohdassa eri henkilGita.
Avoimen kysymyksen avulla selvisi, ettd ilmoittajat ovat tyytyvaisia kokonaispal-
veluun, silla 53,5 prosentilla ei ollut muutostoiveita. Pienella osalla oli toiveita
edullisempaan hinnoitteluun, virheprosentin pienenemiseen ilmoituksissa ja

mainosvedoksen aikaisempaan lahettamiseen asiakkaalle.

Olisi hyva selvittda, miksi jotkut vastasivat negatiivisesti joihinkin kohtiin. Tyyty-
mattomalta asiakkaalta voidaan saada merkittavin palaute (Parantainen 2012).
Tuloksista selvisi, etta tyytymattomat ilmoittaja-asiakkaat ilmoittavat mielestaan
harvoin Yla-Karjalassa. TAma oli merkittava tieto: ilmoittavatko kyseiset asiak-
kaat harvoin siksi, ettd ovat tyytymattomia? Luultavasti jotakin oli tapahtunut ja
asiakas ei ollut maininnut siité tai reklamaatiotapahtumaa ei ollut osattu hoitaa
oikein (Maskulin 2009, 50). Muita syita tyytyméattomyydelle oli vaikea sanoa:
oliko toiminnassa ollut virheitd, oliko palvelu ollut sujuvaa vai ymmarsivatko he

tutkimuslomakkeen tutkimuskohteet vaarin. Tyytymattomimmistd asiakkaista
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vanhimpiin ikaryhmiin kuuluvat olivat olleet varmastikin Yla-Karjalan asiakkaita
pitkaan, joten ei ole varmaa, missa vaiheessa heidan tyytymattomyytensa oli

kasvanut.

Tyytyméattémyys ilmoitusten sijoitteluun lehdessa on voinut kasvaa, jos tyyty-
mattomat henkil6t olivat tarkkoja omista toiminnastaan ja ilmoittelivat sisasivuil-
la. Pienet ilmoitukset pahimmillaan eivat erotu toisistaan tarpeeksi selvasti si-
sasivuilla. Seuraavassa tutkimuksessa voitaisiinkin kysya, milla Yla-Karjalan
sivulla ilmoittaja yleensé ilmoittaa, jotta asiaan saataisiin varmuutta. Tutkija on
huomannut, ettd mainosten asettelu vaatii Yla-Karjalalta resursseja, mutta toi-
minta on ollut mahdollisimman laadukasta. Valitettavasti ndma kysymykset eivat
selvinneet tassa tutkimuksessa, mutta asioista olisi mielenkiintoista ottaa selvaa
myo6hemmissa tutkimuksissa. Se tarkoittaa todennakoisesti laajempaa tutkimus-

ta tai keskittymista vain tiettyihin kohtiin.

Aiemmin Kkerrottu syita tyytymattomyyteen ilmoitusten ulkoasussa olivat esimer-
kiksi, kun varit eivat vastanneet sahkdisesti lahetetyn vedoksen vareja. Varien
virheellisyydesta sai palautetta yleisesti, kun tata tutkimusta tehtiin puhelimitse.
Tahan tutkimukseen ei sattunut henkilditd, joita ilmoitusten painojalki vaivaa.
Aikaisemmissa Karelia-ammattikorkeakoulun kursseilla suoritetuissa tutkimuk-
sissa oli ilmennyt vahaista tyytymattomyyttd ilmoituksen painojalkeen. Tassa
tutkimuksessa saatu tieto on hyva viesti Yla-Karjalalle: epavarmaan asiaan on
asiakkaiden johdosta oltu tyytyvaisia. Ristiintaulukoinneista saadut tiedot tukivat
melkein joka kohdassa toisiaan. Mitd isommaksi yritys kasvaa, sitd tyytyvai-
semmalta se vaikutti. Oli erittdin positiivista, ettd yhteydenotot organisaatioihin
olivat suurimman osan mielesta riittavia, koska aina ei voitu olla varma, mita
organisaation edustajat ajattelevat. Oli hyvin oletettavaa, ettda ilmoitusmyyjan
yhteydenottoihin tyytyméattomat henkiloét kokivat yhteydenottoja olleen liian va-

han. Siita oli tullut palautetta avoimissa kysymyksissa.

Tuloksista selvisi, ettd noin 39 prosenttia suosi markkinoinnissaan erityisesti
teemanumeroita. Viela suurempi osuus, eli noin 59 prosenttia, halusi ilmoittaa
Talvi- tai Kesélehdessa. Kyseisissa lehdissa on normaalia suurempi levikki, joka

osaltaan voi selittdd markkinointikiinnostuksen. Tiistaisin ilmestyvasta Palve-



67

lemme-palstasta ollaan oltu suurimmaksi osaksi tietoisia, silla noin 90 prosenttia
kertoi tietavansa mika se on. Suhteellisen pieni osuus (22,5 %) kuitenkin halua-
si kayttdd kyseista palstaa. Palvelemme-palstasta voidaan saada uusi kehitys-
kohde haluttaessa. Seuraava tehtava olisikin saada tieto kaikille Yla-Karjalan
asiakkaille, jos Palvelemme-palstaan halutaan panostaa. Kaikille palsta ei kui-
tenkaan valttamatta sovi. Voidaan siis miettia, tulisiko Palvelemme-palstan

markkinointia tehostaa.

Noin 42 prosenttia kertoi ilmoittavansa Yla-Karjalassa yli 130 eurolla per kerta.
Ristiintaulukoinneista selvisi, ettd mitd suurempi organisaatio, sitd korkeammal-
la hinnalla se todenn&kdisesti ilmoitti. Tuloksista voitiin huomata, etta isoihin
ilmoituksiin panostetaan. Isoihin ilmoituksiin panostaminen on todennakdisesti
ollut kannattavaa, joka voi selittdd suurta vastaajaprosenttia. Paikallislehti-
iimoittelu kannattaa, silla noin 66 prosenttia kertoi hyodtyneensa lehti-
iimoittelusta. He, jotka kertovat hydtyneensa ilmoittelusta Yla-Karjalassa, ilmoit-
tivat paamarkkinointikanavakseen paikallislehdet. Tyytyméattoméat ilmoittivat
paasaantoisesti internetissé ja sosiaalisessa mediassa. Taméa selvisi ristiintau-
lukoinneista. Tyytymattdmyys voi johtua siita, ettd yhden hengen organisaatioil-
la ei valttamatta ole ollut laittaa suuria resursseja ilmoitteluun. Tama voitiin
huomata kohdasta, jossa kysyttiin, kuinka paljon ilmoittajat yleensa laittavat ra-
haa ilmoitukseensa: suurimmaksi osaksi yhden hengen organisaatiot laittoivat
rahaa ilmoitukseen korkeintaan 80 euroa. Kyseisella summalla saatava ilmoitus

on yleensa pienehko ja saattaa herkasti "hukkua” muiden ilmoitusten sekaan

Tasan 91,5 prosenttia aikoi jatkaa Yla-Karjalan kayttoa jatkossa joko erittain tai
melko varmasti ja noin 89 prosenttia pystyy suosittelemaan paikallislehted muil-
le yrityksille ja organisaatioille. Negatiivisesti vastanneissa voi olla monta syyta:
yli 60-vuotiaissa voi Yla-Karjalan kayton lopettaminen johtua elakkeelle jaami-
sestad ja muut henkilot voivat vaihtaa alaa, jossa he eivét ole endd markkinointi-
tehtavissa. Voi olla, ettd avoimissa kysymyksissa esille noussut hinta oli pie-
nimmille organisaatioille tarkeé tekija ilmoitusvalineen valinnassa. Hinnalla saa-
tava nékyvyys on organisaatioille tarkedad. Nyt ei selvinnyt, milla paikkakunnalla
organisaatiot sijaitsivat. Voi olla, etta kyseiset vastaajat olivat Nurmeksen ja Val-

timon ulkopuolelta. He varmaankin kayttavat toisen paikkakunnan paikallisleh-
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tea paamarkkinointikanavanaan, silla aikoivat jatkaa ilmoittelua nimenomaan
Yla-Karjalassa melko epatodennakoisesti. Toinen vaihtoehto on, ettéa paamark-
kinointikanava oli Yla-Karjala, mutta oli aikomus siirtya toiseen markkinointi-
kanavaan. Myos suositteluhalukkuus voi johtua esimerkiksi siita, ettei heilla valt-
tamatta ole ollut tapana keskustella mainosvalineista. Taten markkinointikana-

van suosittelu jollekulle ei ole luontevaa.

Avoin kohta, jossa tiedusteltiin yleista palautetta ja vinkkeja, kohtasi kadon, silla
noin 50 prosenttia jatti siihen vastaamatta tai kertoi, ettei heilla tule juuri nyt mi-
taan mieleen. Noin 11 prosenttia kertoi olevansa tyytyvainen nykyiseen toimin-
taan. Suurimmat toiveet olivat edullisempi hinnoittelu ja paikallisyrittdjien haas-
tattelut lendessa. Positiivisia palautteita oli monia. On kuulemma erinomaista,
etta lehti tavoittaa Pielis-Karjalan alueelta muualle muuttaneet, tarjoushinnat
olivat onnistuneita, ilmoitusmyyja oli loistava ja oli hienoa, ettda Yla-Karjalassa
on ollut juttuja tavallisista ihmisista. Toiveita oli, etta Yla-Karjalan suunnalta tulisi
muistutuksia esimerkiksi kalenterin muodossa erikoislehdistéa ja laajemmista
jakelupaivistd. Myos tarjouksia toivottiin erilaisille kohderyhmille. Myds verkko-
lehted toivottiin, jota kysyttiinkin viimeisimmissa kysymyksissa. Noin 63 prosent-
tia néki tulevan nakoéislehden mahdollisuutena. Ei ollut selvaa syyta, miksi jotkut
eivat nahneet nakoislehted mahdollisuutena. Miettivatkod he, ettd osaavatko leh-
den lukijat katsoa lehted verkosta, pelkaavatké he hinnan nousua vai onko syy-

na jokin muu syy?

7 Luotettavuus

Vehkalahti (2008, 40) kirjoittaa seuraavasti mittauksen luotettavuudesta: "Mitta-
uksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat sisallolliset, tilastolliset, kulttuuriset,
kielelliset ja teknisetkin seikat, joten on selvaa, ettd laadukas mittaus edellyttaa
usean asiantuntijan yhteisty6ta”. Opinnaytetyota tehdessa harvoin kaytetaan
useaa asiantuntijaa tulkitsemaan tyota, vaan laatu perustuu l&hinna tyon tekijan,

opinndytetydn ohjaajan ja toimeksiantajan mielipiteisiin. Kun mittaustyd on teh-
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ty, on sen jalkikateen paranteleminen mahdotonta. Siksi suunnitteluvaiheella on
merkittdva osuus: se vaikuttaa lopputuloksiin ja luotettavuuteen. (Vehkalahti
2008, 40.)

Kohderyhmén valinta onnistui hyvin valmiin asiakasrekisterin avulla. Ei kuiten-
kaan ollut varmuutta, kuka todellisuudessa on vastannut tutkimukseen. Saate
pyrittiin lahettdm&&n organisaatioiden markkinointivastaavalle. Tutkittavia ol
paljon, joten ei voi olla varmoja onnistuiko saatteen |lahetys oikeaan osoittee-
seen. Yhteyden muodostamisessa kaytettiin séhkodpostia, Facebookia ja puhe-
linsoittoja. Saate mietittiin huolella, mutta sahkoisista tekijoista riippuen ei voida
olla varmoja, lahtiké saatekirje kaikille samanlaisessa muodossa. Tarkkuus py-

rittiin pitamaan mahdollisimman hyvana.

Kysymysten ymmartdmisessa ei suurimmalta osin voinut tulla vaarin ymmarryk-
sid, silla kysely suoritettiin internet-lomakkeella. Talléin kysymykset olivat kaikil-
le samanlaiset ja samanlaisessa muodossa. Huomioitava on kuitenkin ne muu-
tamat henkil6t, jotka vastasivat kyselyyn puhelimessa. Talloin tutkimus oli
enemman keskusteleva ja se toi esille useita asioita, joita ei internet-
lomakkeella valttamatta tule. Tutkimukseen kuuluvat henkilot tuntuivat antavan

tutkimukselle enemman puhelimessa.

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja kirjallisuus oli hyvin niukkaa. Yritysasiakkaista
I0ytyvaa tekstia I6ytyi pienenkylan kirjastosta vahan. limoitusasiakkaista 10yty-
vaa tekstia ei ollut ollenkaan. Tutkija kaytti kaikkia kohtuuden rajoissa olevia

keinoja.

Tuloksien kerronnalla voidaan vaaristella tietoja tahallisesti tai vahingossa. Asi-
asta on kirjoitettu kirjallisuutta, jossa todetaan, ettéd esimerkiksi kaupanalalla
vaaristely on yleistd. Voidaan esimerkiksi kertoa tapahtumasta, joka on joka
joulukuussa, kun muut ovat vain kerran vuodessa — tai kerrotaan 50 % olevan
samaa mieltd ja tutkimuksessa on yhteensa nelja ihmista. Voi olla myds tapa-
uksia, jossa tutkija ei ole tutkinut asiaa tarpeeksi, vaan innostunut puolivalmiista

tiedosta tai taulukko on katkaistu nayttamaan halutulta tiedolta. (Valli 2001, 98—
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103.) Tassa tutkimuksessa pyrittiin positiivisuuteen ja tutkimiseen. Esimerkiksi

onko negatiivissavytteisesti vastanneiden henkildiden valilla yhtalaisyytta.

7.1 Validiteetti

Validiteetti ilmaisee, onko mittaustyd tehty oikein. Silla mitataan siis sisallolli-
syytta. Tama on hyvinkin oleellista, koska se merkitsee, onko lomakkeella tutkit-
tu oikeaa asiaa ja saako siita tuloksia. (Vehkalahti 2008, 41.) Rakennevaliditeet-
ti kertoo mittausvalineista ja onko niitd hyddynnetty oikein (Vehkalahti 2008,
100). Ennustevaliditeetin avulla voidaan selvittaa tulevaisuutta tai ilmaista, mista
erot johtuvat. Selitykset muuttuvat muuttujien maaran mukaan olennaisesti, eli
siité ei tule vetaa lopullisia johtopaatoksia. (Vehkalahti 2008, 133.) Kysymyksia
voidaan tutkia: saadaanko niilla suoria vastauksia kysyttyihin asioihin? Talldin
validiteetti ilmaisee, onko tutkija osannut arvioida tulevat vastaukset oikein.

(Ahola 2007, 70.) Tama esiintyy erityisesti avoimissa kysymyksissa.

Validiteetti ei onnistunut taysin tassa tutkimuksessa taysin, silla siella esiintyi
kysymyksid, joissa jouduttiin vastaamaan jokin vaihtoehto. TAmé& johti siihen,
ettd tulokset eivat valttamatta vastaa todellisuutta, koska organisaation edustaja
on joutunut valitsemaan jonkin vastausvaihtoehdoista ilman todellisuuspohjaa.
Tasta saatiin palautetta viimeisessa avoimessa kohdassa: kysymyksiin olisi tar-
vittu "En osaa sanoa’-vaihtoehto. Tama olisi voitu valttaa taydellisella tutustumi-
sella kirjallisuuteen, tutkimuslomakkeen tarkastamisella useammalla asiantunti-
jalla ja tutkimuslomakkeen testaamisella. Nama kolme osa-aluetta tehtiin tassa
tutkimuksessa vahaisesti. Rakennevaliditeetti oli paapiirteittdin onnistunutta.
Kuitenkin kysymykset, joissa pystyi valitsemaan useamman kohdan, olisi tullut
tutkia ammattimaisemmin. Nyt ne joutuivat kasittelemaan manuaalisesti, jolloin
virheprosentti automaattisesti kasvaa. Ennustevaliditeetti kaytiin I&pi oletusten
avulla, kirjallisuutta aiheesta on hyvin vaikea |6ytdd. Kysymysten tutkiminen lapi
olisi voitu tehda useammassa osassa, silla kysymyksia oli paljon. Tama johti
siihen, etta ihmismieli vasyi ja kaikkia kysymyksia ei tullut arvioitua samalta poh-
jalta.
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7.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti ilmaisee tarkkuutta, laatua ja maaraa. Reliabiliteettia tutkitaan va-
liditeetin jalkeen, koska ilman oikein tehtya tyota, ei tarkkuudella ole juurikaan
valia. (Vehkalahti 2008, 41; 116 Talloin tutkimustulokset eivat ole sattumanva-
raisia. Mittarin tarkkuudella voidaan s&&adella reliabiliteettia, eli tuloksien tark-
kuutta. Reliabiliteettia voidaan tarkistaa esimerkiksi, kun mittaa tulokset toiseen
ja kolmanteen kertaan jonkun ajan kuluttua: ovatko laskelmat samanarvoiset?
Mitd suurempi laskettu reliabiliteettikerroin on, sita luotettavampi on tulos. Esi-
merkiksi vastaajien maara vaikuttaa reliabiliteettikertoimeen. Alfa-kertoimet ker-
tovat reliabiliteettikertoimen. (Valli 2001, 92-94.)

Reliabiliteetti on tassa tutkimuksessa onnistunut siltd osin, etta tutkimus voidaan
toistaa ja tulokset ovat todennakoisesti samantyyppiset, kuin tassakin tutkimuk-
sessa. Tutkimustulokset tukivat toisiaan, joka selvisi toisiaan tukevista tutkimus-
kohteista ja ristiintaulukoinneista. Tulokset olivat ymmarrettavia ja selittavia teki-
joita loytyi ristiintaulukointien avulla. Niistd voidaan vetaa johtopaatoksia. Mitta-
usvirheitd on mahdollista tulla, jos kysymys on ymmarretty vaarin, vastaaja ei
l6yda sopivaa vastausta, han ei pida tutkimusta vakavasti otettavana tai han ei
halua vastata jostakin syysta todenmukaisesti. Kyseisia ongelmia voidaan kut-

sua nimella satunnaiset virheet (Valkeinen, Anttila ja Paltamaa 2014).

8 Nykyhetki ja tulevaisuus

Taulukko 39 esittelee tutkimuksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat SWOT-taulukossa. Yksi vahvuus on, ettd nyt Yla-Karjalalla on tutkimustu-
loksia ilmoittaja-asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja yleisista asioista. Tallaista tut-
kimusta ei ole tehty aiemmin. On hyva tieto, etta tasta tutkimuksesta saatiin niin
paljon positiivista palautetta. Voidaan siis olla varmoja, etta toiminta on ollut hy-
vaa ja oikeanlaista. On hyvaa, miten paljon saatiin kehitysideoita. Nain paljon
niitd ei valttamatta olisi tullut esille pitkd&an aikaan. Taman tutkimuksen alkutyot
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olisi voitu hoitaa paremmin tutustumalla aihealueeseen tarkemmin ja syvalli-
semmin. Nyt lahdettiin niin sanotusti "soitellen sotaan”, joka johti muutamaan
virhekohtaan tutkimuksessa. On tarkedd myontad virheensa. Nain jalkeenpain
mietittynd, olisi ollut hyva ilmoittaa tutkimuksesta kaikille perusjoukkoon kuulu-
ville, silla nyt siind kaytettiin harkinnanvaraista otantaa. Seuraavassa tutkimuk-

sessa voidaan ottaa virheista opiksi ja tehda onnistuneempi tutkimus.

Taulukko 26. SWOT-taulukko

- Tutkimisty6td ennen tutkimus-
lomakkeen tekemistd ei juuri
tehty

- Kirjallisuutta téllaisesta tutki-
muksesta vahan ja osa vanhaa

- Kaikki perusjoukosta ei saanut
tietoa olemassa olevasta tutki-
muksesta

- Jotkut peruskohdat vahvasti
painottuneita tiettyyn vaihtoeh-
toon

- Toimialaluokitus epaonnistunut

- Jotkut kysymykset jouduttiin
kasittelemaan manuaalisesti

Kehitysideat kaytantoon

+ Virheista oppii

+ Seuraava tutkimuksella poten-
tiaalia olla vahva

Nykytila selvilla

Paljon positiivista palautetta

Yla-Karjalaan kokonaisuutena,

asiakaspalveluun, vastausno-

peuteen ja ilmoitusten paino-

Nykyhetki jalkeen ollaan 100 prosentti-
sesti tyytyvaisia

+ Suuri osa tyytyvdinen Yla-
Karjalan nykyiseen toimintaan

+ Avoimissa kysymyksissa pal-

jon hyvia kehitysideoita

+ +

- Tutkimustuloksia ei hy6dynneta
- Virheet tutkimustydssa tehdaan
uudelleen

Tulevaisuus

9 Lopuksi

Suuren peittoalueen omaava Nurmeksen ja Valtimon paikallislehti Yla-Karjala
on hyvin vakaalla pohjalla. Tama tutkimus oli ensimmainen, jossa tutkitaan pai-
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kallislehden ilmoittaja-asiakkaiden tyytyvaisyytta Yla-Karjalaan ilmoitusvalinee-
na. Asiakkailla on aina jokin syy ja tarve, jonka vuoksi he kayttavat palvelua.
Tutkimustuloksista selvisi, ettd Yla-Karjala on ilmoittaja-asiakkailleen tarkea leh-
ti, jota seurataan usein. Sieltd seurataan myo6s muiden organisaatioiden ilmoi-

tuksia, jotka voivat innostaa markkinoimaan Yla-Karjalassa.

Yla-Karjalan toiminta on b-to-b-toimintaa, silla yleensa ilmoittaja-asiakkaana
toimii toinen yritys, vahintd&nkin organisaatio. Taméa ala on viela suomalaisessa
kirjallisuudessa melko tuntematon aihe, joka kaipaa kipeasti tietopohjaa. Erityi-
sesti sanomalehtien asiakkaiden toiminnasta kertova Kirjallisuus on vahaista,
joten tietopohjan l6ytaminen talle tutkimukselle vaati toita. B-to-b-toiminta toimii
yritysten valilla ja siksi toiminta on hyvin asiallista ja ammattimaista. Liséksi pal-
veluorganisaatio ja asiakas tuntevat toisensa hyvin. Tamé& sopii hyvin Yla-

Karjalan toimintaan.

Edelliset tutkimukset Yla-Karjalasta tuovat tietoa, etta lukija-asiakkaat seurasi-
vat mainoksia ja tekivat niistd esimerkiksi ostopaatoksia. Kummallakin tutkimus-
kerralla on selvinnyt, ettéa ilmoituksia on ollut Yla-Karjalassa sopivasti: jopa mie-
luummin lilan vahan, kuin lilan paljon. Lukija-asiakkaat siis toivoivat markkinoin-

tia Yla-Karjalassa olevan jatkuvasti.

Tassa tutkimuksessa selvisi, etta ilmoittajien pdamarkkinointikanavana toimivat
paikallislehdet. Suuri osa kaytti markkinointivalineenad Yla-Karjalaa mielestaan
melko harvoin. Tama tarkoitti muutamaa kertaa vuodessa. Voi olla, ettd tdméa
johtuu siita, etta vastaajissa oli hyvin paljon mikroyrityksida. Mitd suurempi orga-
nisaatio oli, sitd enemman se mielestdén ilmoittaa. Mielipiteet tuovat ilmi, etta
Yla-Karjalan osa-alueista ainoastaan parantamista oli hinnan suhteen. Tama
tulee esille myos avoimissa kysymyksissa. Teemanumerot ja erityisesti Talvi- ja
Kesalehti kiinnostivat markkinoijia. He toivoivat, etta ilmoitusmyynti olisi yhtey-
dessa heihin erikoislehtien osalta useammin ja he toivoivat jonkinlaista ilmoitus-
ta tai kalenteria tulevista erikoislehdistd. Palvelemme-palstan kayttd oli viela

vahaista, vaikka suuri osa markkinoijista tiesi mika se on.
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Markkinoijat markkinoivat tasaisesti melkein jokaisessa hintaryhmassa. Suu-
rimmaksi osaksi ilmoittajat kayttivat hintaluokkaa 81-130 euroa noin 37 prosen-
tin osuudella. Vahiten kaytettiin yli 500 euron hintaluokkaa. Suurin osa kertoi,
ettd markkinoinnista Yla-Karjalassa on ollut hydtya. Noin 92 prosenttia kertoo
haluavansa jatkaa Yla-Karjalan kayttéd markkinointivdlineena jatkossa. Yla-
Karjalan toiminta on ollut onnistunutta, silla suuri osa pystyy myos suosittele-

maan lehtea eteenpain.

Taman tutkimuksen luotettavuus oli suurimmalta osin onnistunutta. Inhimillisia
virheita ilmeni tutkimuksessa, mutta ne eivét toistuneet kysymyksesta toiseen.
Erityisesti kysymysten ymmartaminen ja pysyminen samanlaisena oli hyvaa,
koska kysymykset pysyivat samanlaisena verkossa. Vain muutamassa puhelin-
keskustelussa on kysymysten muoto voinut vaihtua, mutta tama on ollut erittain
epatodennakdista, silla kysymykset luettiin suoraan tietokoneelta ja taytettiin

samanaikaisesti verkossa.
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B-to-b-suhteen hyvat puolet

"Kannattavuuden kasvu” (Ojasalo ja Ojasalo
2010, 126).

“Lisdantyneet ostot” (Ojasalo ja Ojasalo 2010,
126).

"Pienentyneet kustannukset” (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 126).

"llmainen kuulopuheisiin ja asiakkaiden anta-
miin referensseihin eli asiakkaiden suosituk-
siin perustuva markkinointi” (Ojasalo ja Ojasa-
lo 2010, 126).

"Asiakkaiden vahentynyt hintaherkkyys” (Oja-
salo ja Ojasalo 2010, 126).

"Oppiminen” (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 126).

"Uudet kompetenssit” (Ojasalo ja Ojasalo
2010, 126).

"Vahentynyt omien tydntekijdiden vaihtuvuus”
(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 126).

Asiakkaiden uskollisuus (Ojasalo ja Ojasalo
2010, 127).

"Lisdantynyt ennustettavuus ja pienentynyt
riski” (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 129).

"Verkostoituminen” (Ojasalo ja Ojasalo 2010,
129).

Asiakassuhteessa tieto kulkee molempiin
suuntiin (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 129).

Liite 1

Vahalla panostuksella saa suurta arvoa (Oja-
salo ja Ojasalo 2010, 132).

Luottamus (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132).

"Epavarmuuden ja ahdistuneisuuden vahe-
neminen” (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132).

Resurssit, kuten aika ja raha, voidaan koh-
dentaa muuhun, kuin jatkuvaan b-to-b-
kumppanin etsintdan. Resursseja vapaantuu.
(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132).

Vahentynyt valvonnan tarve (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 132).

Myyjd tuntee asiakkaan, parempi kohtelu

(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132).
Miellyttavyys (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132).

Tarjooma kohdistettua (Ojasalo ja Ojasalo
2010, 132).

Verkostoituminen (Ojasalo ja Ojasalo 2010,
132).



Liite 2

Internetpohjaisen kyselyn hyvat ja huonot puolet

Voidaan tutkia monia asioita (Vehkalahti
2008, 11).

Voi esittda useita kysymyksia (Valli 2001,
31).

Kysely on jokaiselle vastaajalle saman-
lainen (Valli 2001, 31).

Vahaiset kustannukset verrattuna haas-
tatteluun (Valli 2001, 31).

Ajan saastyminen verrattuna haastatte-
luun (Valli 2001, 31).

Mahdollisuus levittda ja tutkia laajalta
alueelta (Valli 2001, 31).

Vastaaja voi vastata kyselyyn, kun hanel-
le parhaiten sopii ja h&n voi tehda sen
ilman hatailya (Valli 2001, 31).

Vastaaja vastaa todenmukaisesti ja
mahdollisuudet tarkkoihin tietoihin (Ahola
2007, 54).

Ajatustyd voimakasta (Ahola 2007, 54).

Joustavuus (Kananen 2011, 17).

Tutkija ei voi vaikuttaa vastausvaihtoeh-
toihin olemuksellaan ja kaytoksellaan
(Valli 2001, 31).

Vastauksien saaminen nopeaa.

Huono saatekirje: vastausprosentti
pieni (Vehkalahti 2008, 47—-48).

on

Vastaajaprosenttiin ei voi vaikuttaa ja se
voi jaada alhaiseksi (Valli 2001, 31).

Vaikea vaikuttaa kysymysten vastausjar-
jestykseen, silla vastaajalla mahdollisuus
tutustua kyselyyn etukateen (Valli 2001,
31).

Vastaaja saattaa tulkita kysymyksen vaa-
rin ja vastaukset ovat taten virheellisia
(Valli 2001, 31; Ahola 2007, 58)

Ei varmaa tietoa siitd, kuka lopulta vastaa
tutkimukseen (Valli 2001, 31-32)

Ei havaintoja vastaajan toiminnasta vasta-
tessa (Valli 2001, 32).

Tutkijan oltava moniosainen, suunnitel-
mallinen ja osattava hallita monia taitoja —
esimerkiksi aikansa kayttamista (Ahola
2007, 49).

Persoonattomuus (Ahola 2007, 54).

Tietoja voi jaada puuttumaan (Ahola 2007,
54).

Pyritddn yleistamiseen; tulokset saattavat
olla virheellisia (Kananen 2011, 22).

Vastausvasymys: kyselyitd on liikkeella
paljon ja ihmiset vasyvéat vastaamaan nii-
hin (Vehkalahti 2008, 48).

Tutkimuksessa kaytetyt ohjelmistot eivat
valttAmattd ymmarrd toisiaan, silla on
olemassa erilaisia tiedostomuotoja (Veh-
kalahti 2008, 50).
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Saatekirjeen ulkoasu

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaalle

Nevalainen Sanna
Vastaanottaja:

11 joulukuuta 2014 12:47
Arvoisa Yla-Kanalan asiakas,

olen Karelia ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetydtani littyen Yla-Karalan ilmoittaja-
asiakkaiden tyytyvaisyyteen.

Tutkimusta tehdessa teen yhteistyéta Yla-Kanalan henkiléstén kanssa. Tutkimuksen kohteena ovat
asiakkaat, jotka ovat kayttaneet Yia-Kanalan ilmoituspalvelua ainakin kerran.

Kaikkien vastaajien kesken arvotaan neljannessivun kokoinen (125,25x180mm) ilmeitus Yli-Karjalassa
tekstisivulla.

¥ hteystietonne olen saanut Yla-Kanala iimeituspalvelun asiakasrekisterists

Tutkimuslomakkeelle paasee klikkaamalla seuraavana olevaa linkkia. Jos se ei jostakin syysta toimi, toivon
ettad kopicisitte sen selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Jos Teilld ilmenee jotakin kysyttavaa, voitte olla yhteydessa allekifoittaneeseen. Vastaan sahképostiin, seka
numergssa 045

Mukavaa joulukuutal
Ystavallisin terveisin

Sanna Nevalainen
Karelia ammattikorkeakoulu, liketalouden koulutuschjelma

1200707
Sanna Nevalainen
Karelia ammattikorkeakoulu

sanna.nevalainen@edu. karelia.fi
sannanevg
045



Kyselytutkimuksen ulkoasu

Kysely siséltda 7 peruskysymysta,
& kysymysta liittyen lehteen,
15 kysymystd liittyen asiakkuuteen,
b kysymysta liittyen mainontaan,
3 kysymysta liittyen yleisiin asioihin,

Liite 4

Vastanneiden kesken arvotaan neljinnessivun ilmoitus tekstisivulla
Yla-Karjalassa (Koko 125,25x180mm).

yhden kysymyksen liittyen nékodislehteen,

yhden vapaavalintaisen kysymyksen ja

viimeisen sivun arvontaan osallistumista varten.

*Pakaollinen

Vastaajan sukupuoli *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

1 Mainen
o Mies

Vastaajan ika ™

Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
2 Alle 25 vuctta

2 2540

2 40-60

2 Yli 60 vuotta

1 (10)

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

Tamd kysely on tarkoitettu Yl&-Karjala -lehden ilmoittaja-asiakkaille.



Teoimiala, jota yrityksenne edustaa *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
Teollisuus

Sahké-, kaasu- ja lampdhuolto
Ympéristén puhtaanapito
Rakentarminen

Tukku- ja vahittdiskauppa
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsernustoiminta
Informaatio ja viestinta

Maa-, metsa ja kalatalous
Kiinteistdalan toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta
Julkinen hallinto

Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut
Taiteet, vilhde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta
Muu: | |

o0 CO0COCCQOCOUOOOQOEUOoOUOUOUOUOUO

Kuinka monta henkilga yritykseenne kuuluu? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

O 1 yrittsja

2 2-3 henkilaa

& 615 henkilaa
& 16-40 henkiloa
0 47-100 henkilca
2 ¥1i 100 henkiléa

Mika on kdyttém&nne mainonnan péékanava? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

Paikallislehdet
Maakuntalehdet
Irtalehtiset
Suoramainonta
Ulkomainonta
Radio

Televisio
Internet

o oQOOQOOCOOO

Sosiaalinen media

Liite 4
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Mita muita kanavia kéytétte mainonnassa? *
Voitte valita useamman kohdan

[ Paikallislehdet
) Maakuntalehdet
[ Irtolehtiset

[ Suoramainonta
) Ulkomainanta
[ Radio

[ Televisio

[ Internet

[T Sosiaalinen media

C |
Jatka » 14 % valmiina

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

*Pakollinen

Kysymyksia liittyen Yla-Karjalaan

Kuinka tarked tietoldhde Yl&-Karjala on Teille? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

O Erittdin tarked
2 Melko tarked
2 Melko yhdentekeva
0 Taysin yhdentekeva

Oletteko tyytyvainen lehteen kokonaisuutena?® *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i) Erittdin tyytyvéinen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytyméatsn
& Erittéin tyytymatsn

Miten usein seuraatte Yli-Karjalaa? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

0 2-3 kertaa vilkoszza
2 Kerran viikossa

& Parin viikon vélein
2 Kuukausittain

2 Harvermmin

2 En lainkaan
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Seuraatteko Yl&-Karjalassa muiden ilmoittajien ilmoituksia? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

O Kylls

2 Ei

Miten paljon seuraatte Yl&-Karjalassa muiden ilmoittajien ilmoituksia? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin usein

2 Melko usein

2 Melko harvoin

0 En lainkaan

Mité seuraatte muiden ilmeittajien ilmeoituksissa? *
Wastatkaa avoimeen tilaan

— @400

« Takaisin Jatka » =
28 % valmiina

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

*Pakollinen

Asiakkuus Yla-Karjalassa

Kuinka usein kaytdtte Yld-Karjalaa ilmoitusvalineend? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin usein

2 Melko usein

2 Melko harvoin

2 En lainkaan

Kuinka monta kertaa olette ilmoittaneet vuoden 2014 aikana? *
Vastatkaa avoimeen tilaan
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Kuinka tyytyviinen olette clleet Yl&-Karjalan asiakaspalveluun? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin tyytyv&inen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatsn
i Erittdin tyytyméatin

Kuinka tyytyviinen olette clleet Yld-Karjalan ilmoitusmyyntiin? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin tyytyv&inen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatsn
& Erittdin tyytyméatin

Kuinka tyytyviinen olette olleet Yl&-Karjalan ilmoitusvalmistukseen? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Erittdin tyytyv&inen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatén
O Erittdin tyytymatsn

Kuinka tyytyvidinen olette olleet ilmoituksia koskevien vastausten nopeuteen? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Erittdin tyytyvainen
2 Melko tyytyvédinen
2 Melko tyytymatsn
i Eritta@in tyytymatdn

Kuinka tyytyvdinen olette olleet ilmoitushintaan? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Eritta@in tyytyvainen
2 Melko tyytyvdinen
2 Melko tyytymatsn
(& Erittdin tyytyméation

Kuinka tyytyvdinen olette olleet ilmoitusten laskutukseen? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin tyytyvdinen
2 Melko tyytyvdinen
0 Melko tyytymaton
& Erittdin tyytymaton

Kuinka tyytyviinen olette olleet ilmoitusten ulkoasuun? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin tyytyv&inen
2 Melko tyytyvdinen
0 Melko tyytymaton
i Erittdin tyytyméatin

5 (10)
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Kuinka tyytyvdinen olette clleet ilmoitusten ulkoasuun? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Eritta@in tyytyvainen
2 Melko tyytyvdinen
2 Melko tyytymatsn
2 Erittdin tyytymatdn

Kuinka tyytyvidinen olette olleet ilmoitusten painojélkeen? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin tyytyvéinen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytyméatsn
i Erittdin tyytymatén

Kuinka tyytyviinen olette olleet ilmoitusten sijoitteluun lehdessa? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Eritta@in tyyhyvainen
2 Melko tyytyvdinen
2 Melko tyytymatsn
i Erittdin tyytymatdn

Kuinka tyytyvidinen olette olleet ilmoitusten erottovuuteen kilpailijoiden ilmoituksista? *

Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
i Erittdin tyytyvéinen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatdn
i Erittdin tyytymétén

Kuinka tyytyviinen olette olleet lehden ilmoitusmyynnin yhteydenottoihin? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Eritta@in tyytyvainen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatsn
i Eritta@in tyytymatdn

Kuinka riittévia ilmoitusmyynnin yhteydenotot ovat maarallisesti olleet? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

& Erittdin ritttavis

2 Melko ritttavia

0 Melko ritttamattamia

2 Eritté@in ritttadmattamia

Kuinka tyytyviinen olette olleet lehden teemanumeroihin? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

2 Eritté@in tyytyvainen
2 Melko tyytyvainen
2 Melko tyytymatsn
i Erittdin tyytymatdn

6 (10)



Toivotteko jonkinlaista muutesta ilmoitteluun Ylé-Karjalassa? *

Yastatkaa avoimeesn tilaan

Liite 4 7 (10)

« Takaisin Jatha »

L I
42 % valmiina

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

*Pakollinen

lImoittelu Yla-Karjalassa

Suesitteko erityisesti jotain teemanumeroita ilmoittelussanne? *

Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
O Kylls
O Ei

Kiinnostaako Teitd ilmoittelu Talvi- tai Kesdlehdessa? *

Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
O Kylla
Q Ei

Tieddttekd mikd on Palvelemme-palsta? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
0 Kylla

(=]

Kaytatteko Palvelemme-palstaa? *

Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
D Kylla

(o=

Minka hintaluokan ilmeituksia yleensa kaytatte?
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

0 0-80 euroca

2 81-130 eurca

2 131-199 eurca

0 200-500 euroa

2 ¥li 300 eurca
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Kuinka paljon katsotte hyGtyneenne lehti-ilmeittelusta? *
Woitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin paljon

2 Melko paljon

0 Melko vahan

2 Enlainkaan

A |

« Takaisin Jatka » 57 % valmiina

Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

*Pakollinen

Yleisia kysymyksia lehti-ilmoittelusta

Aiotteko kiyttas Yla-Karjalaa ilmoitusvilineend jatkossa? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

i Erittdin varmasti

2 Melko varmasti

2 Melko epdtodennakiisesti

i Erittdin epdtodenngkiisesti

Suositteletteko Yl&-Karjalaa mainosvilineend muille yrityksille ja organisaatiocille? *
Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista

0 Erittdin varmasti

0 Melko varmasti

2 Melko epitodenngkbisesti

i) Erittdin ep&todennikbisesti

Erityistoiveita, kehittédmisideoita ja palautetta: *
Wastatkaa avoimeen tilaan

« Takaisin Jatka »
71 % valmiina
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Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

*Pakollinen

Viimeiset kysymykset

Hyodyttasks yrityksenne markkinointia, jos Yla-Karjalaa aletaan julkaista niakoislehtena verkossa? *

Voitte valita yhden seuraavista vaihtoehdoista
O Erittdin todenndkdisesti

2 Melko todennakiisesti

2 Melko epatodennékdisesti

i Eritt@in epdtodennakiisesti

Mité luette Yl&-Karjalasta?
Vapaa valintainen, Voitte valita useamman seuraavista vaihtoehdoista

lImoitukset

Uutiset

Paivan kysymys

Paskirjoitus

olurmni, eli Yldkerta

Lukijoilta

Tekstiviestipalsta
Toimittajalta, eli Alakerta
Paivyri

Muut lehdet

Kansan suusta -piirros
Kirkolliset tiedot

Sadennuste

MNurmeksen horisontti
Kohtaaminen, eli henkiléhaastattelu
Isot keskiaukeamajutut (esim. kylékaupat)
Palvelemme -palsta
Kulttuurijutut

Urheilujutut

Siiveniskuja ja lucnnosta jutut
Elckuva-arvostelut

Sarjakuvat

Seurapalsta

0 D f D 0 D 0 D 0 000000 QO0D0DOOO

Kansalaiscpiston palsta
[ Radic-ohjelmat

) Tv-ohjelmat

[0 Tw-vihjeet

o Takaisin Jatka »

[ |

85 % valmiina
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Kysely Yla-Karjalan ilmoittaja-asiakkaille

Arvontaan osallistuminen
Tayta talla sivulla kysyttavat nimi-, ja numerotiedot, jotta osallistut arvontaan.
Téyttdminen on vapaaehtoista.

Wastanneiden kesken arvotaan neljdnnessivun ilmoitus tekstisivulla
Yla-Karjalassa (Koko 125,25x%180mm).

Mimi
Vastatkaa avoimeen tilaan

Puhelinnumero
Vastatkaa avoimeen tilaan

« Takaisin —

100 %. Sait sen valmiiksi.

Ald koskaan ldhetd salasanaa Google Formsin kautta.



Ristiintaulukoinnit: Yla-Karjalan tarkeys tietolahteena
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N=71
Kuinka tarkea tietolahde Yla-Karjala on Teille?
Yhteensa
Erittéin tarked | Melko tarkea | M€lko  yhdente-
keva
Mies 8 19 2 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 21 19 42
Yhteensé 29 38 4 71
N=71
Kuinka tarkea tietolahde Yla-Karjala on Teille?
Yhteensa
Erittéin tarked | Melko tarkea lll/lelko yhdente-
eva
25-40 5 6 0 11
Vastaajan ikd  40-60 18 24 4 46
YIli 60 vuotta | 6 8 0 14
Yhteensa 29 38 4 71
N=71
Kuinka térkea tietolahde Yla-Karjala on Teille?
Eritti Melko vhd Yhteensa
-ritain Melko tarkea | VeIko yhdente-
tarkea keva
1 yrittéja 10 10 1 21
2-5 henkild6a 9 17 2 28
Yrityksen henki- 6-15 henkiloa 0 4 0 4
Iostomaara 16—40 henkiloa 2 4 0 6
41-100 henkiloa 1 2 1 4
Yli 100 henkiloa 7 1 0 8
Yhteensa 29 38 4 71




Ristiintaulukoinnit: Yla-Karjalan kaytto ilmoitusvélineena
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N=71
Kuinka usein kaytatte Yla-Karjalaa ilmoitusvalinee-
na?
Yhteensa
Erittain usein Melko usein Melko harvoin
Mies 4 6 19 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 9 5 28 42
Yhteensa 13 11 47 71
N=71
Kuinka usein kaytatte Yla-Karjalaa ilmoitusvélinee-
na?
Yhteensa
Erittain usein Melko usein Melko harvoin
25-40 1 1 9 11
Vastaajan ika  40-60 9 7 30 46
Yli 60 vuotta | 3 3 8 14
Yhteensa 13 11 47 71
N=71
Kuinka usein kaytatte Yla-Karjalaa ilmoitusvali-
neena?
Yhteensa
Erittdin usein | Melko usein Melko harvoin
1 yrittéja 2 2 17 21
2-5 henkil6a 5 3 20 28
Yrityksen henki- 6-15 henkiloa 0 3 1 4
|6stdmaara 16-40 henkiloa 1 0 5 6
41-100 henkiloa 1 0 3 4
Yli 100 henkil6a 4 3 1 8
Yhteensa 13 11 47 71




Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusvalmistukseen
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N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet Yla-Karjalan ilmoitus-
valmistukseen?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen tén
Mies 16 12 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 24 17 1 42
Yhteensa 40 29 29 2
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet Yla-Karjalan ilmoitus-
valmistukseen?
Yhteensa
Erittain tyytyvai- [ Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 6 5 0 11
Vastaajan ika  40-60 26 19 1 46
Yli 60 vuotta | 8 5 1 14
Yhteensa 40 29 2 71
N=71
Kuinka tyytyvéinen olette olleet Yla-Karjalan
ilmoitusvalmistukseen?
L Yhteensa
Erittain tyyty- | Melko  tyyty- | Melko  tyyty-
vainen vainen maton
Kuinka usein Kay- Erittain usein 7 6 0 13
tatte  Yla-Karjalaa pelko usein 8 3 0 11
ilmoitusvalineena?
Melko harvoin 25 20 2 47
Yhteensa 40 29 2 71




Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitushintaan
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N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitushintaan?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen tén
Mies 0 15 14 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 3 27 12 42
Yhteens&a 3 42 26 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitushintaan?
Yhteensa
Erittain tyytyvai- [ Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 1 6 4 11
Vastaajan ikd  40-60 2 28 16 46
Yli 60 vuotta | O 8 6 14
Yhteensa 3 42 26 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitus-
hintaan?
o Yhteensa
Erittdin tyy- [ Melko tyyty- | Melko  tyy-
tyvainen véainen tymaton
1 yrittaja 0 11 10 21
2-5 henkiloa 3 17 8 28
Yrityksen  henkilés- ¢ 1o ponkilsa 0 0 4 4
tomaara 16-40 henkiloa 0 5 1 6
41-100 henkilda 0 2 2 4
Yli 100 henkiloa 0 7 1 8
Yhteens&a 3 42 26 71
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Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusten laskutukseen

N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitusten laskutuk-
seen?
Yhteensa
Erittédin tyy- [ Melko tyyty- [Melko tyyty-[Erittdin  tyy-
tyvainen vainen matén tymaton
Mies 9 18 1 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen |16 25 1 0 42
Yhteensa 25 43 2 1 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitusten laskutuk-
seen?
Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- [Melko tyyty-|Erittdin  tyy-
tyvainen vainen maton tymaton
25-40 4 7 0 0 11
Vastaajan ika 40-60 16 28 1 1 46
Yli 60 5 8 1 0 14
Yhteensa 25 43 2 1 71

N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitusten laskutuk-
seen?
o o Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy- | Erittdin tyy-
tyvainen vainen tyméaton tyméaton
1 yrittaja 4 14 2 1 21
2-5 henkiloa 15 13 0 0 28
Yrityksen henki- ¢ 15 penkica | 0 4 0 0 4
lostomaara 16-40 henkiloa | 3 3 0 0 6
41-100 henkiléa o0 4 0 0 4
Yli 100 henkiléa |3 5 0 0 8
Yhteensa 25 43 2 1 71




Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusten ulkoasuun
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N=71
Kuinka tyytyvdinen olette olleet ilmoitusten ulko-
asuun?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen tén
Mies 11 16 2 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 22 19 42
Yhteens&a 33 35 3 71
N=71
Kuinka tyytyvdinen olette olleet ilmoitusten ulko-
asuun?
Yhteensa
Erittain tyytyvai- [ Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 6 4 1 11
Vastaajan ikd  40-60 22 23 1 46
Yli 60 vuotta | 5 8 1 14
Yhteensa 33 35 3 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitus-
ten ulkoasuun?
o Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy-
tyvainen véainen tymaton
1 yrittaja 9 10 2 21
2-5 henkiloa 12 15 1 28
Yrityksen  henkilos- ¢ ;& honkiloa 1 3 0 4
tomaara 16-40 henkiloa 3 3 0 6
41-100 henkil6a 1 3 0 4
Yli 100 henkil6a 7 1 0 8
Yhteens&a 33 35 3 71
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Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusten sijoitteluun Yla-Karjalassa

N=71
Kuinka tyytyvédinen olette olleet ilmoitusten sijoitteluun
lehdessa?
Yhteensa
Erittédin tyy- [ Melko tyyty- [Melko tyyty-[Erittdin  tyy-
tyvainen vainen matén tymaton
Mies 7 22 0 0 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen |13 27 1 1 42
Yhteenséa 20 49 1 1 71
N=71
Kuinka tyytyvédinen olette olleet ilmoitusten sijoitteluun
lehdessa?
Yhteensa
Erittéin tyy- [ Melko tyyty- [Melko tyyty-[Erittdin  tyy-
tyvainen vainen maton tymaton
25-40 4 7 0 0 11
Vastaajan ika 40-60 14 31 1 0 46
Yli 60 2 11 0 1 14
Yhteensa 20 49 1 1 71
N=71
Kuinka tyytyvéinen olette olleet ilmoitusten laskutuk-
seen?
o o Yhteensa
Erittéin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy- | Erittdin tyy-
tyvainen vainen tyméaton tyméaton
1 yrittaja 5 15 1 0 21
2-5 henkilda 7 21 0 0 28
Yrityksen henki- ¢ 15 penkilba |1 3 0 0 4
|6stomaara A
16-40 henkilo&a 3 3 0 0 6
41-100 henkiléa |0 3 0 1 4
Yli 100 henkiléa |4 4 0 0 8
Yhteensa 20 49 1 1 71
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Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusten erottavuuteen kilpailijoiden
ilmoituksista

N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitusten erottavuu-
teen kilpailijoiden ilmoituksista?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
Mies 5 23 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 15 27 0 42
Yhteens&a 20 50 1 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet ilmoitusten erottavuu-
teen kilpailijoiden ilmoituksista?
Yhteensa
Erittdin tyytyvai- [ Melko tyytyvai- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 4 7 0 11
Vastaajan ikd  40-60 14 31 1 46
Yli 60 vuotta | 2 12 0 14
Yhteensé 20 50 1 71
N=71
Kuinka tyytyvéinen olette olleet ilmoitus-
ten erottavuuteen kilpailijoiden ilmoituk-
sista?
. Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy-
tyvainen véainen tymaton
1 yrittaja 5 16 0 21
2-5 henkilda 7 21 0 28
Yrityksen  henkilos- ¢ ;& hankiloa 0 3 1 4
tomaara 16-40 henkiloa 2 4 0 6
41-100 henkiloa 1 3 0 4
Yli 100 henkilda 5 3 0 8
Yhteens&a 20 50 1 71
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Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys ilmoitusmyynnin yhteydenottoihin

N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden ilmoitusmyyn-
nin yhteydenottoihin?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
Mies 11 17 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 21 20 1 42
Yhteens&a 32 37 2 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden ilmoitusmyyn-
nin yhteydenottoihin?
Yhteensa
Erittain tyytyvai- [ Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 6 5 0 11
Vastaajan ika  40-60 20 24 2 46
Yli 60 vuotta | 6 8 0 14
Yhteensé 32 37 2 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden
ilmoitusmyynnin yhteydenottoihin?
o Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy-
tyvainen véainen tymaton
1 yrittaja 6 25 1 21
2-5 henkilda 14 14 0 28
Yrityksen  henkilos- ¢ ;& honkiloa 1 3 0 4
tomaara 16-40 henkiloa 4 2 0 6
41-100 henkiloa 0 3 1 4
Yli 100 henkilda 7 1 0 8
Yhteens&a 32 37 2 71
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Ristiintaulukoinnit: lImoitusmyynnin yhteydenottojen riittavyys

N=71
Kuinka riittavia ilmoitusmyynnin yhteydenotot ovat maaral-
lisesti olleet?
Yhteensa
Erittéain riit- | Melko riitta- [Melko riittamat-{Erittain riitta-
tavia via tomia mattomia
Mies 16 11 1 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 35 28 1 0 42
Yhteensa 40 28 2 1 71
N=71
Kuinka riittavia ilmoitusmyynnin yhteydenotot ovat maaral-
lisesti olleet?
Yhteensa
Erittain riit- | Melko riitta- [Melko riittdmat-{Erittain  riitta
tavia via tomia mattomia
25-40 10 1 0 0 11
Vastaajan ika 40-60 23 20 2 1 46
Yli 60 7 7 0 0 14
Yhteensa 40 28 2 1 71
N=71
Kuinka riittavia ilmoitusmyynnin yhteydenotot ovat maaral-
lisesti olleet?
o j ) o Yhteensa
Erittain riit- | Melko riitta- | Melko  riitta- | Erittain  riitta-
tavia via mattémia mattémia
1 yrittéja 10 10 0 1 21
Yrityksen 2-5 henkil6a 16 11 1 0 28
henkilosto- 6-15 henkiloa 1 3 0 0 4
maara 16-40 henkil6a 4 2 0 0 6
41-100 henkiloa |2 1 1 0 4
Yli 100 henkiloa |7 1 0 0 8
Yhteensa 40 28 2 1 71




Ristiintaulukoinnit: Tyytyvaisyys teemanumeroihin
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N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden teemanume-
roihin?
Yhteensa
Erittéin tyytyvai- | Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen tén
Mies 9 18 2 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 14 26 42
Yhteensa 23 44 4 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden teemanume-
roihin?
Yhteensa
Erittain tyytyvai- [ Melko tyytyvéi- | Melko tyytyma-
nen nen ton
25-40 2 9 0 11
Vastaajan ika  40-60 16 26 4 46
YIli 60 vuotta | 5 9 0 14
Yhteensa 23 44 4 71
N=71
Kuinka tyytyvainen olette olleet lehden
teemanumeroihin?
__ Yhteensa
Erittdin tyy- | Melko tyyty- | Melko  tyy-
tyvainen vainen tymaton
1 yrittaja 5 15 1 21
2-5 henkiloa 9 18 1 28
Yrityksen  henkils- 6-15 henkiloa 0 3 1 4
tomaara 16-40 henkiloa 4 2 0 6
41-100 henkil6a 0 3 1 4
Yli 100 henkiloa 5 3 0 8
Yhteensé 23 44 4 71




Ristiintaulukoinnit: Tyypilliset ilmoituksen hintaluokat
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N=71
Minka hintaluokan ilmoituksia yleensa kaytatte?
Yhteensa
0-80 eu-|81-130 131-199 200-500 |vIi 500
roa euroa euroa euroa euroa
Vastagjan  suku- Mies 7 7 7 8 0 29
uoli :
P Nainen |g 19 6 8 1 42
Yhteensa 15 26 13 16 1 71
N=71
Mink& hintaluokan ilmoituksia yleensa kaytatte?
Yhteensa
0-80 eu-|81-130 131-199 200-500 |Yli 500
roa euroa euroa euroa euroa
25-40 1 7 3 0 0 11
Vastagjanikd 4060 |7 15 9 14 1 46
YIi 60 7 4 1 2 0 14
Yhteensa 15 26 13 16 1 71
N=71
Mink& hintaluokan ilmoituksia yleensa kaytatte?
Yhteensa
0-80 eu-[81-130 131-199 200-500 |Yli 500
roa euroa euroa euroa euroa
1 yrittaja 10 8 3 0 0 1
Yrityksen  5_g henkiloa 3 13 6 6 0 08
henkilssts.
enkliosto- ¢ 15 henkilsa | o 0 1 3 0 4
maara
16-40 henkiloa 0 3 0 3 0 6
41-100 henkiléa | 1 1 1 1 0 4
Yli 100 henkiloa |1 1 2 3 1 8
Yhteensa 15 26 13 16 1 71




Ristiintaulukoinnit: Koettu hyoty

Liite 17

1(2)

N=71
Kuinka paljon katsotte hydtyneenne lehti-ilmoittelusta?
Yhteensa
Evittdin pal- | Melko pal- |1 vahan [En lainkaan
jon jon
Mies 3 15 10 1 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen |9 19 13 1 42
Yhteensa 12 34 23 2 71
N=71
Kuinka paljon katsotte hydtyneenne lehti-ilmoittelusta?
Yhteensa
Erittain pal-| Melko - pal- fy, 1 o yahan [En lainkaan
jon jon
25-40 0 7 4 0 11
Vastaajan ika 40-60 10 20 15 1 46
Yli 60 2 7 4 1 14
Yhteensa 12 34 23 2 71
N=71
Kuinka paljon katsotte hyttyneenne lehti-ilmoittelusta?
o Yhteensa
Erittdin pal- | Melko pal- [ Melko  va- .
. . N En lainkaan
jon jon han
1 yrittaja 2 8 9 2 21
2-5 henkilda 5 13 10 0 28
Yrityksen henki- ¢ ;5 henkilsa |0 3 1 0 4
|6stdmaara I
16-40 henkil6a 1 5 0 0 6
41-100 henkiléa |0 2 2 0 4
Yli 100 henkiléa |4 3 1 0 8
Yhteensa 12 34 23 2 71
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N=71
Kuinka paljon katsotte hydtyneenne lehti-ilmoittelusta?
. - Yhteensa
Erittdin pal- | Melko pal-|Melko va- .
. . . En lainkaan
jon jon han
Internet 1 6 4 1 12
Maakuntalehdet 0 2 0 0 2
Mainonnan  paikajiisiendet 11 21 14 0 46
paakanava - .
Sosiaalinen media 0 3 2 1 6
Suoramainonta 0 1 3 0 4
Televisio 0 1 0 0 1
Yhteensa 12 34 23 2 71
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Ristiintaulukoinnit: lImoittajan aikomus kayttaa Yla-Karjalaa jatkossa

N=71
Aiotteko kayttda Yla-Karjalaa ilmoitusvalineena jat-
kossa?
Yhteensa
. . .| Melko epato-
Erittdin varmasti | Melko varmasti s .
den-nakoisesti
Mies 13 13 3 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 24 15 3 42
Yhteensa 37 28 71
N=71
Aiotteko kayttda Yla-Karjalaa ilmoitusvalineend jat-
kossa?
Yhteensa
Erittéin varmasti | Melko varmasti Melko“ “_epa_to-
den-nakdisesti
25-40 5 5 1 11
Vastaajan ika  40-60 25 17 4 46
Yli 60 7 6 1 14
Yhteensa 37 28 6 71
N=71
Aiotteko kayttaa Yla-Karjalaa ilmoitusvalineena
jatkossa?
sto- | Yhteensa
Erittéain varmas- | Melko var- (’;A:AI_(O epato
ti masti o .
nakoisesti
1 yrittaja 9 8 4 21
2-5 henkiloa 16 10 2 28
Yrityksen henki- g 15 henkilba | 1 3 0 4
|6stomaara e
16-40 henkil6a 5 1 0 6
41-100 henkiloa |0 4 0 4
Yli 100 henkilba |6 2 0 8
Yhteensa 37 28 6 71

71
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Aiotteko kayttéda Yla-Karjalaa ilmoitusvélinee-

na jatkossa?

ato- | Yhteensa
Erittéain  var- | Melko var- dM:rIII_(O epato
masti masti o .
nakdisesti
Internet 6 2 4 12
Maakuntalehdet 1 1 0 2
Mainonnan  paiyaiisiehdet 26 19 1 46
paékanava - .
Sosiaalinen media 2 3 1 6
Suoramainonta 1 3 0 4
Televisio 1 0 0 1
Yhteensa 37 28 6 71




Ristiintaulukoinnit: lImoittajan halu suositella
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N=71
Suositteletteko Yla-Karjalaa mainosvélineena muille
yrityksille ja organisaatioille?
Yhteensa
Erittdin varmasti | Melko varmasti ME|k0.. __.epa.to-
den-nékoisesti
Mies 10 17 2 29
Vastaajan sukupuoli
Nainen 14 22 42
Yhteensa 24 39 8 71
N=71
Suositteletteko Yla-Karjalaa mainosvalineena muille
yrityksille ja organisaatioille?
Yhteensa
Erittin varmasti | Melko varmasti | ME/KO_ ~epato-
den-nakdisesti
25-40 3 7 1 11
Vastaajan ika  40-60 18 26 2 46
Yli 60 vuotta | 3 6 5 14
Yhteensa 24 39 8 71
N=71
Suositteletteko Yla-Karjalaa mainosvali-
neend muille yrityksille ja organisaatioil-
le?
=_| Yhteensa
Erittain Melko var- Melko epa
. : toden-
varmasti masti ol s .
nakdoisesti
1 yrittaja 7 12 2 21
2-5 henkiloa 9 14 5 28
Yrityksen  henkilos- ¢_1c hankiloa 1 3 0 4
tomaara A
16-40 henkil6a 4 1 1 6
41-100 henkiloa 0 4 0 4
Yli 100 henkiloa 3 5 0 8
Yhteensa 24 39 8 71




[Imoittajien seuraamat asiat Yla-Karjalassa

Lite20 1 (2)

N =61

Vz_a_l@_nt__ojen % Kumulatjivinen

maara prosentti
lImoitukset 55 9,3 9,3
Uutiset 52 8,8 18,0
Paivan kysymys 17 29 20,9
Paékirjoitus 33 5,6 26,5
Kolumni, eli Ylakerta 30 51 31,5
Lukijoilta 32 5,4 36,9
Tekstiviestipalsta 40 6,7 43,7
Toimittajalta, eli Alakerta 33 5,6 49,2
Paivyri 10 1,7 50,9
Muut lehdet 4 0,7 51,6
Kansan suusta -piirros 14 2,4 54,0
Kirkolliset tiedot 24 4,0 58,0
Saaennuste 7 1,2 59,2
Nurmeksen horisontti 7 1,2 60,4
Kohtaaminen, eli Henkildhaastattelu 42 7,1 67,5
Isot keskiaukeamajutut (esim. kyldkaupat) 45 7,6 75,0
Palvelemme -palsta 34 5,7 80,8
Kulttuurijutut 27 4,6 85,3
Urheilujutut 15 2,5 87,9
Siiveniskuja ja luonnosta -jutut 11 1,9 89,7
Elokuva-arvostelut 0 0,0 89,7
Sarjakuvat 15 2,5 92,2
Seurapalsta 20 3,4 95,6
Kansalaisopiston palsta 15 2,5 98,1
Radio-ohjelmat 2 0,3 98,5
Tv-ohjelmat 6 1,0 99,5
Tv-vihjeet 3 0,5 100,0
Yhteensa 593 100,0
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lImoitukset

Uutiset

Isot keskiaukeamajutut (esim. kyldkaupat)
Kohtaaminen, eli Henkil6haastattelu
Tekstiviestipalsta

Palvelemme -palsta
Toimittajalta, eli Alakerta
Paakirjoitus

Lukijoilta

Kolumni, eli Ylakerta
Kulttuurijutut

Kirkolliset tiedot

Seurapalsta

Paivan kysymys
Kansalaisopiston palsta
Sarjakuvat

Urheilujutut

Kansan suusta -piirros
Siiveniskuja ja luonnosta -jutut
Paivyri

Nurmeksen horisontti
Sadennuste

Tv-ohjelmat

Muut lehdet

Tv-vihjeet

Radio-ohjelmat

Elokuva-arvostelut




