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Yritysten nakemyksen mukaan heidin asiakaskuntansa toivoo Lansi-Savon kehittyvéin aiempaa
nuorekkaammaksi ja ravakimmaiksi sekd uutisia ja ennakoivaa aineistoa painottavammaksi.
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1. TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Tamin tutkimuksen perusajatuksena on se, ettd sanomalehden lukijat ovat lehden sivuilla
ilmoittavan yrityksen asiakkaita. Sekéd sanomalehdilli etta yrityksilld on yhteinen tavoite:
saada lukijat vithtyméin lehden parissa niin, ettd yrittdjien mainosviestit menevit perille.
Lisiksi sanomalehti on vaikuttaja, joka toiminnallaan joko edesauttaa tai kaivaa kuoppaa
yhteiskunnalliselle kehitykselle. Yhdessi lehti ja yritykset voivat tukea toistensa

menestymistd hyodyntamalld asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja.

Koska kilpailu viestintialalla kiihtyy yhé, sanomalehtien tulee palvella lukijoitaan
mahdollisimman hyvin. Lehtien on 16ydettivd vahvuutensa: se miksi lukijat haluavat tilata

lehden myés tulevaisuudessa ja se, miksi lehden sivuilla kannattaa edelleen ilmoittaa.

Uutena vilineend perinteisten radion ja television rinnalle kilpailemaan yleison ajasta ja
mielenkiinnosta on noussut digitaalinen tietoverkko, Internet, joka valitta4 uutiset
maailmalta nopeasti. Sanomalehdisto joutuu entistd ankarammin kilpailemaan séhkoisten
vilineiden kanssa varsinkin nuorimpien ikdluokkien vapaa-ajankaytostd (Ruusunen 1992,
88). Alueellisen sanomalehden tulee terdvoittdsd omaa rooliaan: selvittidd, mita

asiakaskunta, lukija-ilmoittajat, lehdeltd odottavat.

Sanomalehti on vihintdin kolme kertaa viikossa ilmestyva painettu julkaisu, joka on
kaikkien saatavissa oleva ja ajankohtaisia asioita késitteleva (Lehti luukussa?
Liikenneministerié 1989, 10). Tutkimuksen kohteena on Lénsi-Savo-sanomalehti ja sen
yritysasiakkaat. Tutkimus tukee Linsi-Savon kehittdamisohjelmaa. Lehti hankkii uuden
painokoneen, joka mahdollistaa entistd paremman laadun ja varien kéyton lisdamisen.
Kun uusi painokone otetaan kayttoon, uusiutuu paitsi lehden ulkoasu myos

sisiltorakenne kokonaisuudessaan. Tutkimus palvelee niin lehden kehittamistarpeita.



Kuva 1. Sanomalehti ja sen asiakkaat.
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Syy siihen, miksi haluan selvittdd yrittdjien mielipiteitd maakunnallisesta sanomalehdesta,
on yksinkertainen: yrittdjat ovat erottamaton osa sanomalehden liiketoimintaa. He ovat
seki ilmoittaja-asiakkaita ettd lukija-asiakkaita (kuval). Yrittdjien suhtautuminen
sanomalehteen maaris pitkélld aikavililld sen, miten hyvin tai huonosti lehti menestyy.
Sanomalehden toimituksen ja yrityksen keskindinen suhde on ristiriitainen: toimittajilla ei
valttamatti ole realistista kuvaa siitd, mit4 yrittiminen on ja yrittdjilld puolestaan

hamartyy ilmoitusten ja juttujen raja.

Sanomalehden ja ilmoittaja-asiakkaiden suhde voidaan nihda niin, ettd heilld on yhteisia
asiakkaita, sanomalehden lukijoita. Sanomalehden, yrityksen ja asiakkaiden vililla
vallitsee kolmiyhteys: samalla kun yritykset ja yrittdjdt ovat sanomalehden
ilmoitusasiakkaita, ovat he myos kiinteésti lehden lukevia asiakkaita. Lisdksi
sanomalehted ja yrityksid yhdistavat yhteiset asiakkaat, ovathan lehden lukijat niin
sanomalehden kuin ilmoittavan yrityksenkin asiakkaita (kuva 2). Yritt4jilta itseltaan ei
aiemmin ole kysytty mielipiteitd Lansi-Savon roolista tai kehittdmisestd. Perinteisempié

ilmoittaja- ja lukijatutkimuksia lehdestd on tehty.



Kuva 2. Sanomalehden, yrityksen ja asiakkaiden kolmiyhteys.
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Sanomalehti on liheisessi suhteessa paitsi lukijoihinsa ja ilmoittaja-asiakkaisiinsa myos
ympéardivain yhteiskuntaan. Sanomalehden tehtévini on toisaalta oman alueen
yksiloiden, yritysten ja koko yhteisén hyvinvoinnin edistiminen ja toisaalta
yhteenkuuluvaisuuden ja alueellisen identiteetin luominen. Sanomalehti toimii linkkind

yksiloiden, yritysten ja yhteison vililld, kuten kuva 3 osoittaa.

Kuva 3. Sanomalehti ja ympéristé Eerolan (1997) mukaan.
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Yritysten ja yksiloiden vililli kulkee vuorovaikutussuhde, jossa yritykset tuottavat
tuotteita ja palveluita tyydyttiadkseen yksildiden tarpeita. Yksilot puolestaan tuovat
yritykselle tuottoa, palautetta ja liiketoiminnan kasvua. Yksilon ja yhteiskunnan vililld
vuorovaikutus muodostuu yksiloiden maksamista verotuloista ja valtuutuksen annosta
palveluiden jdrjestimiseksi. Yhteiskunta puolestaan tuottaa yksildille infrastruktuurin ja

julkiset palvelut.

Fairclough tuo esille joukkoviestinnén valittajén roolin yleisen ja yksityisen valilla:
julkisesta lihdemateriaalista kiisin muokatusta aineistosta kirjoitettu juttu kulutetaan
yksityiselld alueella, useimmiten kotona perheen parissa. Niin tehdessién tiedotusvélineet
muotoilevat yksityisen ja julkisen eldméinalueen rajoja ja tuovat monet ennen vain
paikanpilli seuratut tilaisuudet suuren yleison ulottuville. Samalla kuitenkin on myos
otettu yksityinen elimanalue julkiseen kayttoon: esimerkiksi téstd kay lehtien palstoilla

esitelty Englannin kuninkaallisten yksityiselama. (Fairclough 1997, 53-54).

1.1. Sanomalehden tehtiviit

Journalismilla on kolme pasasiallista tehtavai (Heméanus1990, 30):

1) tiedon vilittiminen, silli tiedon saaminen kuuluu kansalaisoikeuksiin sekd on
demokratian ja kehityksen edellytyksend

2) yhteiskunnan kriittinen tarkkaileminen ja yhteiskunnallisen vallankdyton
valvominen

3) sananavapauden ja julkisen keskustelun edistaminen.

Ojala (1981, 44) edustaa kantaa, etti lehtitalo voidaan méiritelld organisaatioksi, jonka
paitehtivini on tiedon tuottaminen ja vilittdminen yhteisossdan. Edelleen tehtévit
voidaan jakaa ajankohtaisten uutisten vilittimiseen, viihteellisen ajanvietteen
tarjoamiseen, mielipiteiden muokkaamiseen ja ilmoitusten vilittimiseen (Teikani 1981,

58). Tehtédvien painotus eri sanomalehdissé vaihtelee.

Sanomalehden yhteiskunnalliset tehtévit voidaan puolestaan esittdd seuraavasti:

yhteiskunnan toimintaa koskevan tietoaineksen levittiminen

yhteisten padmadrien ja arvojen synnyttaminen

sosiaalisen todellisuuden muodostaminen

purkautumisvaylan tarjoaminen kitkatilanteissa

sosiaalisen perinnén siirtaminen sukupolvelta toiselle (Teikari 1981, 58-59).



Sanomalehden yhteiskunnallinen rooli nikyy selvimmin kunnallisella tasolla: vuonna 1981
kansalaisista 90 prosenttia piti sanomalehtei tirkeimpéni kunnallisen tiedon vilittdjana.
Sanomalehdist6lld on merkittava tehtavi tapahtumien selostamisessa ja tulkitsemisessa.
Kunnallisten ja valtakunnallisten paatosten vaikutuksista kansalaisten elaméan tiedot

saadaan sanomalehdistostd. (Teikari 1981, 61-62.)

Lehtitalo on organisaationa kaksijakoinen: toisaalta silld on yhteiskunnallisen instituution
ja toisaalta liikeyrityksen rooli. Sanomalehden siséll4 ndma eri roolit ovat toisistaan
erillising, silld yrityksen likkkeenjohto toimii usein tdysin erillian sanomalehden
toimituksellisesta puolesta. Liikkeenjohdolla on omat taloudellisiin tavoitteisiin
perustuvat tavoitteensa ja nikemyksensi, kun taas toimitus perustaa toimintansa
journalistisiin arvoihin. Téllainen eriytynyt kaksijakoisuus tuo viistiméatta ongelmia, ellei

nakemyksid soviteta yhteen. (Ojala 1981, 45.)

1.2. Yrityksen tehtiviit

Varmistaakseen jatkuvuutensa yrityksen on tuotettava voittoa. Paistikseen voitolliseen
tulokseen yrityksen tulee toteuttaa neljda perustoimintoa:

e kehitystoimintaa
¢ markkinointia
e tuotantoa
hallintoa

Kehittamiselld tarkoitetaan tuotteiden, markkinoiden, organisaation ja yksiloiden
kehittamista. Kehittdminen on valttaméton edellytys kaikelle liiketoiminnalle.
Markkinoinnilla luodaan kysyntid. Asiakkaiden tarpeisiin perustuva kysynté on yrityksen
olemassaolon edellytys. Osa markkinointia on myynti eli tilausten hankkiminen ja
vastaanotto. Tuotannolla tuotetaan kysyttyja tuotteita tai palveluja ja toimitetaan ne
asiakkaiden kayttoon. Jakelu voidaan katsoa joko tuotantoon tai markkinointiin

kuuluvaksi. Hallinnolla ohjataan yrityksen voimavaroja. (Karlof 1990, 168.)

Yritys voi markkinoinnillaan sekd vaikuttaa kysyntdin ettd tyydyttaa kysyntéa.

Kilpailukeinoinaan yritys voi kayttaa tuotetta, hintaa, jakelua tai markkinointiviestintaa.



Markkinointiviestintd4 ovat henkilokohtainen myyntity$, mainonta, myynninedistiminen

sekd tiedotus- ja suhdetoiminta. (Saukkonen 1989, 82.)

2. TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA TUTKIMUSONGELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena on saada selville, mitd Mikkelin talousalueen yrittdjét
odottavat maakunnalliselta sanomalehdeltién Lansi-Savolta: millainen Lansi-Savo
toteuttaa yrittdjien odotukset. Samalla kun tutkimus kartoittaa yrittajien toiveita ja
mielipiteitéd, se pyrkii myos etsimdin sellaisia piirteitd, jotka lisdisivit alueellisen
sanomalehden arvoa yrittéjien mielissd. Tutkimuksen on néin tarkoitus tukea

sanomalehden strategiavalintaa.

Tutkimuksessa selvitetddn yrittdjien kasitykset kolmelta osa-alueelta:

1) Mit4 yritykset arvelevat asiakaskuntansa toivovan lehdeltd?

2) Millaiset ovat yritysten ja Lansi-Savon suhteet?

3) Miten Linsi-Savo yrittéjien mielestd osallistuu yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen?

Tutkimusongelma voidaan esittad kaaviokuvana (kuva 4).

Kuva 4. Tutkimusongelma kaaviokuvana.

Millainen Lansi-Savo toteuttaa yrittdjien odotukset kolmen osatekijén suhteen?

I Yrittajien kasitys Lansi-Savosta

[ Asiakaskunnan toiveet I Yritysten ja W hteiskunnallinen vaikuttaminen I
Lansi-Savon
suhteet

{Elinkeinoelama l Kehittajan rooli I

Tutkimusongelman rajaus perustuu padosin Eerolan (1996) tutkimukseen, jossa hidn

selvitti sanomalehden asiakaslihtoisen strategiointimallin kehittamista. Tutkimuksessa




kriittisimmiksi ja samalla kehittdmisti kaipaavimmiksi osa-alueiksi paljastuivat
sanomalehden rooli yhteiskunnallisena vaikuttajana ja vaikutuskanavana seka
sanomalehden imago, arvostus. Tutkimuksen sisdltoon on vaikuttanut myos se, ettid
halusin laajemminkin selvittia yrittdjien kisitystd sanomalehdestd, en pelkéstaédn lehden
yhteiskunnallisesta tehtidvésta. Selvitin yrittdjien suhtautumista Léansi-Savoon ja

sanomalehden ja yrittéjien valista yhteistyotd,

Tutkimukseni kohteena oleva Liansi-Savo on maakunnallinen paivilehti. Maakunnallinen
lehti voidaan madritelld siten, ettd se on tietylld maantieteellisells alueella ilmestyvi
sanomalehti, jonka toimintaperiaatteisiin kuuluu paitsi alueen uutisten kertominen myos
oman levikkialueen edustaminen. Levikkialue mukailee useimmiten talousmaakunnan

rajoja ja toimintaperiaate lihtee maakunnasta. (Hujanen 1998, 80.)

Tutkimus tehtiin Lénsi-Savo -sanomalehden levikkialueella. Suurin osa lehden tilaajista
eli 12 008 asuu Mikkelin kaupungissa (44,7 prosenttia ), Mikkelin maalaiskunnassa
tilaajia asuu 11,5, Ristiinassa 5,6, Juvalla 8,2, Kangasniemelld 4,5 ja Mintyharjulla 6,7
prosenttia. Lehden tarkastettu levikki on 26 842 kpl. Kaikkiaan Mikkelin talousalueella
on kotitalouksia 36 167, joista Linsi-Savon tilaajia on 68 prosenttia. (LT/2.6.1997
Mediantarkastus Oy.)

Mikkelin seudun elinkeinopalvelun ylldpitdmén toimipaikkarekisterin (1997) mukaan
Mikkelin talousalueella on rekisteroityja yrityksia 1 560. Samaisen rekisterin mukaan
Mikkelin seudulla on ainoastaan yksi suuryritys, Schauman Wood Oy, jolla on
henkilokuntaa yli 530. Pienyrityksii alueella on suurin osa, silld 20:nneksi suurin
yrityskéén, Opa Oy, ei tyollista kuin 52 henkilod. Linsi-Savo Oy on 121 tyontekijallasin

seudun kahdeksanneksi suurin tyollistaja.
Tutkimus tehtiin vuoden 1997 keviin ja alkukesin aikana, joten se kuvaa yrittdjien

muuttunut ja muuttuu jatkuvasti,



3. TUTKIMUSMENETELMA
3.1. Lihdekirjallisuus

Sanomalehden asema viestintikentdssi on ollut taustalla laatiessani niin
teemahaastattelun runkoa kuin kyselytutkimustakin, vaikken suoraan asetakaan
vastakkain sanomalehtes ja4 muita viestimid. Sanomalehden rooli viestinten joukossa on

syytd pitis mielessd, kun sutnnitellaan lekden tulevaisuuden strategioita.

Sanomalehtien kilpailuasetelmien kiristyminen suhteessa toisiin lehtiin sekd muihin
viestimiin nostaa lukijoiden sitouttamisen yhdeksi avaintekijaksi lehden strategiaa
hahmotettaessa. Eerola (1996) on todennut, ett4 mit4 sitoutuneempi lukija lehteen on,
sita tarkedmmaksi hén sen kokee. Sitoutuminen taas liittyy laheisesti asiakasyrittajyyteen
(Koiranen & Tuunanen 1996). Tutkimuksen empiirisessd osassa esitettyjen kysymysten
avulla pyrin selvittdmain, mitkd ovat ne Linsi-Savon kehittamiskohteet, jotka edelld

esitettyjen teorioiden valossa tarvitsisivat lisipanostusta.

Tutkimukseni pohjautuu Eerolan 1996 tekemééin tutkimukseen asiakaslahtoisesté
sanomglehden strategioinnista. Eerola tutki sité, kuinka sanomalehti voi muihin
viestintévalipeisﬁn, televisioon, radioon ja aikakauslehtiin, verrattuna kuroa kiinni
menettimiinsd markkinaosuutta. Erikoistumisen varteenotettavaksi painomstealueeksi
paljastui sanomalehdiston yhteiskunnallinen rooli. Téssé tutkimuksessa sel\‘zitéin, miten
yksi maakunnallinen sanomalehti, Linsi-Savo, onnistuu yhteiskunnallisessa tehtévassian

alueen yrittédjien mielesta.

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena on toisaalta pohdittu sanomalehden asgman
kehitysta viestintakentassi ja toisaalta yhdistetty yritt4jyyden késitteet sanomalehden

asiakaslé.ht()iéeeq strategiaan.
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3.2. Empiirinen osuus

Tutkimuksen empiirinen osa oli kaksivaiheinen. Ensimmdisessi vaiheessa
teemahaastattelin viisi yrityksen johtotehtavissa toimivaa henkiloéd kevittalvella 1997.
Teemahaastattelu on Hirsjirven ja Hurmeen (1980, 50) mukaan puolistrukturoitu
menetelmai, jossa haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta josta kysymysten tarkka
muoto ja jarjestys puuttuvat. Haastatellut henkil6t edustavat erikokoisia ja eri alojen
yrityksid Mikkelin talousalueella. Heidit valikoitiin harkinnanvaraisesti Lansi-Savon
asiakasrekisteristi, jolloin heilld saattoi olettaa olevan tietoutta lehden sisallosta ja tavasta

kasitella erilaisia atheita (ks. esim. Hirsjarvi & Hurme 1980, 47).

Valitsin haastattelun menetelméksi, jolla kartoitin yritysten kasityksid lehdesta ja sen
asennoitumisesta elinkeinoeldmzn. Haastattelujen avulla sain myos esille sellaisia
esimerkkejd, joita ei muutoin olisi ollut mahdollista saada. Samalla pystyin seuraamaan,

miten yrittdjit reagoivat esittamiini kysymyksiin.

Haastattelut toteutin yrityksissi, haastateltavien tyopaikoilla. Nauhoitin haastattelut, jotta
pystyin keskittyméain pelkastain haastateltavan kertomiin asioihin sekd kysymysten
asetteluun. Nauhoituksesta oli my6s se etu, ettd saatoin vaivatta palata haastatteluihin
jalkeenpdin. Koska haastattelussa on kyse kahden ihmisen vilisestéd
vuorovaikutussuhteesta, pyrin mahdollisimman hyvin pitiméaén huolen siit4, etten omalla
kayttaytymisellani tai sanomisillani vaikuttanut haastateltavan vastauksiin. Kokonaan

vaikutusta ei pysty eliminoimaan. (ks. esim. Laaksovirta 1988, 60.)

Haastattelut kestivat puolesta tunnista hieman yli tuntiin esille nousseiden asioiden
maarasta riippuen. Vaikka haastattelujen runko perustaltaan olikin sama, asioiden
kasittelyjarjestys ja laajuus vaihteli. Litteroin nauhat itse poimien tutkimusongelmani

kannalta oleellisimman asiasisallon. Litteroitua tekstid kertyi ndin kahdeksan sivua.

Empiirisen osan toisen vaiheen muodosti kyselytutkimus. Haastatteluissa saatua tietoa
apuna kéyttden laadin kyselylomakkeen. Kyselytutkimuksessa tiedustelin yrittéjien
nidkemyksié seka strukturoitujen vaihtoehto- etta avointen kysymysten avulla.

Kysymyksissé oli mukana niin sanomalehden tulevaisuuden sisalt6a hahmottavia kuin
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lehden roolia selvittdvidkin. Koska kysely tehtiin kirjeellisesti, se oli standardoitu eli

kysymysten muoto ja jarjestys oli kiinted.

Valitsin kyselytutkimuksen eli surveyn menetelmiksi, koska se on yleisesti kiytetty ja
nopea tapa selvittda mielipiteitd, asenteita ja arvoja. Survey on usein kdytetty menetelméi

silloin, kun halutaan selvittdi, miten asiat vastaajien mielesti ovat (Uusitalo 1997, 92).

Postitin kyselytutkimuksen 222 Mikkelin talousalueen yrittijalle 29. toukokuuta 1997.
Yrittéjilld oli vastausaikaa kaksi viikkoa eli 16. kesidkuuta saakka, johon mennessi
kyselyn palautti 101 yrittdjad. Kannustaakseni yrittdjid vastaamaan soitin heille
muistutussoiton heti kirjeen ldhettimisti seuranneella viikolla. Muistutussoiton katsoin
tarpeelliseksi, silld vastaajille ei ollut tarjolla houkutinta, kuten esimerkiksi kaikkien

vastauksen lihettéineiden kesken arvottavaa palkintoa.

Yrittijat, joille kyselytutkimuksen ldhetin, poimittiin harkinnanvaraisesti Lansi-Savon
asiakaskortistosta. Asiakaskortisto oli vaivattomin tapa saada kadyttoon varsin kattava
Mikkelin talousalueella toimivien yritysten rekisteri. Virallisemman rekisterin
yhteystietoja kaytettdessd vaarana on, ettd osa listatuista yrityksista on niin sanottuja
poytalaatikkoyrityksid. Linsi-Savon asiakaskortistossa on kaikkiaan 273 yritystéd
Mikkelin talousalueelta. Naytteen oton valitsin menetelméksi, koska silld tavoin pystyin
nopeasti kerddmaan vastausaineiston esilld olevasta asiasta. Yhtd suuren yrittdjajoukon

henkilokohtainen haastattelu olisi vienyt moninkertaisen ajan.

Kyselytutkimuksella saadun aineiston kisittelin SPSS-tilasto-ohjelmalla. Tilasto-ohjelman
antamien arvojen pohjalta laadin vastauksien prosentti- ja frekvenssijakaumiin
pohjautuvia taulukoita ja graafisia esityksid. Jakaumista osa on luokiteltu
kysymyskohtaisesti, osa taas ryhmiteltyni yhteisen teeman alle. Vastaajilla oli
strukturoitujen kysymysten osalta kiytettavanaian S-asteinen vaihtoehtoskaala, jossa 1 =

téysin samaa mieltd ja 5 = tdysin eri mielti.

Haastattelujen ja kyselytutkimuksen tavoitteena oli keritd yksityiskohtaista tietoa
yrittdjien suhtautumisesta. Saadun tutkimusaineiston pohjalta on mahdollista luoda

yleiskatsaus yrittdjien suhtautumisesta Lénsi-Savoon.
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3.3. Tutkimuksen kritiikki

Jo tutkimuksen haastatteluosuudessa huomasin, etti kisittelemani aihe oli vaikea. Osa
etukiteen teemahaastatteluja varten laatimistani kysymyksist jéi joidenkin
haastateltavien kohdalla aivan ilmaan - he ikiin kuin eivit ymmaérténeet kysymysta.
Selittelemalld kysymysti yritin kohentaa tilannetta, mutta en voi viittdd sen onnistuneen
sataprosenttisesti. Oli onneksi piinvastaisiakin tapauksia: haastateltavat siirtyivét kuin

itsestidn kisittelemidn valitsemiani teemoja ennen kuin ehdin puuttua puheeseen.

Haastattelun syvyyteen ja antoisuuteen vaikutti se, kuinka haastateltava osasi kisitelld
varsin abstrakteja aiheita. Osa haastatelluista oli lisaksi varpaillaan, aivan kuin peliten,
mitd voi ja uskaltaa sanoa. Niin oli siitd huolimatta ettd vakuutin, etteivit
haastattelunauhat mene Lénsi-Savon kédytt6on misséén vaiheessa. Haastateitavien

henkilollisyyttd suojatakseni en paljasta heiddn nime4én tai edustamaansa yritysta.

Teemahaastattelun etuna oli se, ettd aiheita voitiin spontaanisti kasitelld niiden esille
nousseessa jirjestyksessd. Toisaalta se toi tilanteeseen myds jannitetti silloin, kun
haastateltava eksyi harhapoluille. Hirsjarven ja Hurmeen (1980, 49) mukaan teema-
haastattelu on sopiva menetelmi silloin, kun esille halutaan heikosti tiedostettuja
seikkoja. Yrittdjien ja Lansi-Savon suhteeseen ja lehden yhteiskunnalliseen
vaikuttamiseen liittyvit kysymykset lienevit olleet mitd suurimmassa maérin alitajunnan
tasolla haastatteluja aloitettaessa. Tilanne ja haastateltaviin saamani yhteys sanelivat

hyvin pitkalle sen, missi vaiheessa otin kunkin asian esille.

Lomakekyselyn onnistuminen riippuu siit4, kuinka konkreetteja ja yksiselitteisia ilmi6itd
on selvitettdvana (Hirsjarvi & Hurme 1980, 30). Ongelmana tutkimuksessani oli
kysymysten vaikeaselkoisuus ja abstraktius: kysymysten késittdminen ja niihin
vastaaminen vaati ponnistuksia, joihin kaikki vastaajat eivit olleet valmiit. Jotta tulokset
olisivat olleet paremmat ja vastausprosentti suurempi, kysymyslomaketta olisi
kannattanut vield hioa ja esimerkiksi koetaytittds se haastattelujen yhteydessa.
Hankaluuksia vastaamisessa on saattanut aiheuttaa yrittéjien athainen koulutustaso.

Muilta osin lomakekysely sopii tutkimustavaksi: vaikka olisin valinnut ty6ldammén ja
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hitaamman menetelmin ja haastatellut parikymmenti yritt4jaé, tuskin aineistosta olisi

tullut sen relevantimpaa. Aineistoa olisi kylli ollut, mutta se olisi ronsynnyt valtoimenaan.

Muistutussoittojen yhteydessd sain suoraa palautetta yrittdjien suhtautumisesta
kyselytutkimukseen. Yleisvaikutelma oli, etti tutkimukseen suhtauduttiin varsin
myonteisesti. Myonteisyyttd lisési se, ettd tutkimuksen tekijané oli opiskelija, ei
sanomalehti itse. Vastausprosentti olisi saattanut jaada alhaisemmaksi, jos tutkimus olisi

tehty sanomalehden nimissd. Nyt yrittajistd vastauksen lahetti 46 prosenttia.

Vastausten méarad saattoi karsia se, etti kysely postitettiin Lansi-Savon -logolla
varustetussa kirjekuoressa. Puhelinkeskusteluissa kivi ilmi, ettd joissakin yrityksissid
kuori oli saattanut joutua avaamattomana paperinkeraykseen: siind oletettiin olevan
Linsi-Savon mainoskirjeen. Jos kyselylomake olisi postitettu puhtaassa kuoressa,

tillaista ei ehkd olisi padssyt tapahtumaan.

Strukturoitujen vaihtoehtokysymysten vastauksista “en osaa sanoa” oli kaytetyin. Suosio
kielinee osaltaan kysymysten vaikeudesta. Samansuuntaisen kisityksen sain
puhelinkeskusteluissa muutaman kyselyyn jo tutustuneen kertoessa kokeneensa
vastaamisen vaikeaksi. Samanlaisia kommentteja vastaajat olivat kirjanneet myds kyselyn
marginaaliin. Vastausten tulkintaa vaikeuttaa niin se, etti ei ole tietoa siitd, miten

vastaajat ovat kysymyksen ymmaérténeet.

Kyselytutkimuksen avulla mielipiteiden, asenteiden ja arvojen selvittdminen on
hankalampaa kuin tosiasiatietojen. Kysymystapa ja kysymysten laadinta vaikuttavat
vastauksiin: niinpd vastaukset on tulkittava kysymyksenasettelua vasten. Lisédksi saattaa
kayda niin, ettd vastaukset heijastavat vain vastaajien roolikdyttaytymisti eivitka paljasta

todellista omakohtaista kokemusmaailmaa. (Uusitalo 1997, 93.)

Kritiikkid yrittdjat esittivit kyselytutkimuksen ajankohdasta: monen poydalla lojui
samaan aikaan useampi opiskelijjan lahettdma tutkimus. Vaikka periaatteessa tutkimista
pidettiin hyvénd asiana, oli ajan puute monen yrittdjan ongelmana. Kyselytutkimuksen
kannalta suotuisampi ajankohta olisi todennakéisesti ollut alkusyksy, jolloin yrittjien

kiire ei ehk4 olisi ollut samanlainen kuin kesin korvalla eivitka opiskelijat juuri olisi
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olleet tekemdssa lopputoitaan. Toisaalta yksityisyrittajalla lienee aina kiire: taydellisti,

jokaiselle yrittéjille sopivaa ajankohtaa on vaikea 16ytda.

Puhelinkeskusteluissa tuli liséksi ilmi, ettd osa yrittajistd koki tunkeilevina vastaajan
taustaa selvittavit kysymykset, kuten liikevaihdon ja henkiloston médréi seki yrityksen
nimed tiedustelevat. Myos osa sellaisista yrittéijistd, jotka kokivat sanomalehdessi olevan
kritisoitavaa, jattivat vastaamatta. Niin siitd huolimatta, ettd kyselyn saatekirjeessi
nimenomaan vakuutin tietojen olevan luottamuksellisia, tarkoitettuja minun eikd Lénsi-
Savon kiyttoon. Vastanneiden joukossa oli toki myos henkiloitd, jotka sumeilematta

kritisoivat lehted puhun-kerrankin-suuni-puhtaaksi -mentaliteetilla.

Vastanneiden yrittdjien paneutuminen kyselyyn vaihteli suuresti. Osa oli tunnollisesti
pohtinut vastauksen kysymyksiin, osa taas vain puolihuolimattomasti huitaissut jotain
paperille.Koska ldhetin kyselytutkimuksen Linsi-Savon asiakaskortistosta
sattumanvaraisesti valituille yrittijille, tutkimus koskee vain sanomalehden asiakkaina

olevia tai olleita yrityksia.

Validiteettiongelma tutkimuksessa kiteytyy siihen, kuinka hyvin pystyin kysymyksillani
mittaamaan yritysten ja lehden suhteen eri osa-alueita seki lehden yhteiskunnallista
roolia. Kyseessé ovat asiat, joita ei suoraan pysty havainnoimaan ja ne ovat vihin
tiedostettuja. Tieteellisessi tutkimuksessa mittauksen reliabiliteetti tarkoittaa
mittaustuloksen toistettavuutta, ei-sattumanvaraisuutta. Kysely- ja
haastattelututkimuksessa on vaarana, ettd vastaaja muistaa jonkin asian vaarin tai

ymmartid kysymyksen eri tavalla kuin mit4 tutkija tarkoittaa. (Uusitalo 1991, 84.)

4. YRITTAJIEN JA SANOMALEHDISTON SUHDE

Yrittsjien ja sanomalehtien suhde on kovin ambivalenttinen: molemmat tietavit
tarvitsevansa toisiaan, mutta suhde ei ole ristiriidaton. Toimitusten ja yrittajien vilisestad
luottamuspulasta 1970-luvulla kertoo Saukkosen (1977, 122) kyselytutkimus, jossa 52
prosenttia taloustoimittajista katsoi luottamuspulan vallitsevan yritysten ja

joukkotiedotusvilineiden valilla.
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Yritys tarvitsee sanomalehted mainontaansa, silld sanomalehtien palstoilla vaonna 1997
oli 52 prosenttia mediamainonnasta (Lansi-Savo Oy:n vuosikertomus 1997, 5).
Vastaavasti sanomalehti on riippuvainen ilmoitustuloista. Vuonna 1983 sanomalehtien

tuloista ilmoitukset muodostivat kolmeneljasosaa (Pietild 1984, 55-56).

Yritysten mainonta sanomalehdissd on kuitenkin laskenut, silla tilalle ovat tulleet uudet
keinot: koteihin tdsmédjakeluna lahetettdvat suoramarkkinointikirjeet, paikallisradiot seka
televisio. Vield 1980-luvun lopulla sanomalehdet saivat 69 prosenttia mediamainonnan
markoista, mutta 1990-luvun puolivilissd osuus oli pudonnut alle 56 prosentin (Mervola

1998, 67).

Suurin osa suomalaisesta sanomalehdistostd on yritysmyonteista, silld niin sanottujen
porvarillisten puolueiden sanomalehdisté ja sitoutumattomat ovat ldhella talouseldmaa,
kun taas tyovaenlehdist6é on suhtautunut markkinatalousperiaattein johdettuun
talouseldmiin kriittisemmin. Porvarillis-sitoutumattomien sanomalehtien osuus on

kivunnut kahteen kolmasosaan kokonaislevikista. (Pietild 1984, 56.)

Koska yrittdjan tavoitteena on tuottaa voittoa yrityksensa kautta, yrittda han vaikuttaa
myds sanomalehteen niin, ettd voitto sitd kautta kasvaisi. Samaa mieltd on Pietild (1984,
47), jonka mukaan yrittdja pyrkii siithen, ettd niin sanottu yrityskuva on mahdollisimman
positiivinen niin nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kuin muidenkin
merkityksellisten sidosryhmien silmissa. Yrityksen pyrkimys vaikuttaa sanomalehden
toimitukseen on suotavaa, silld siten voidaan monipuolistaa ja syventdi toimituksen
tietamystd. Vaikuttamiseen pyrittdessa tulee kuitenkin muistaa, etteivit painostus tai

uhkailu ole sopivia keinoja. (Hemanus 1989, 70-71.)

Valitettavan usein yrittdjit ajattelevat edelleen markkojen ja palstamillimetrien kulkevan
kasi kddessi: laittamalla lehteen ilmoituksen saa kaupanpéillisend juttutilaa.
Pienyrityksissd tdmi on vield varsin yleinen ajatusmalli, jota on vaikea saada kitketyksi.
Santonen (1981, 140) kuitenkin korostaa, etti luottamuksellisten ja avointen suhteiden
yllapitamiseksi yrityksen ja lehdiston valilld tulisi ilmoituskaupat ja toimituksellinen

aineisto pitédé toisistaan erilldén.
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan tehtédvana on

tehda yritystd tunnetuksi

luoda hyvéa yrityskuvaa

luoda ja ylldpitad yhteyksia asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin
saada yritykselle, sen tuotteille ja palveluille my6nteisté julkisuutta
varmistaa sisdinen tiedonkulku (Saukkonen 1989, 92-93).

Jussila tutki pro gradu -tyossddn yrityksen ja sanomalehden suhdetta siltd kannalta, miti
sanomalehti tiedottaa yrityksen toiminnasta. Jussila selvitti yhden yrityksen tiedotuksen
onnistumista ja sitd, mitk asiat paatyivit lehden palstoille ja jos paatyivit, olivatko ne
yrityksen toiveiden mukaisesti kirjoitettuja. Jussila toteaa, etté yrityksen ja sanomalehden
toimituksen vililld vallitsee ennakkoluuloihin pohjautuva ristiriita, jossa molemmat
osapuolet ovat epitietoisia toistensa rooleista. Sanomalehti kuitenkin pyrkii yllapitaméaén
paikallisia kiinteyttd ja vilttdmain aiheita, jotka voisivat aiheuttaa arvoristiriitoja. Lisédksi
ne asiat, jotka koettiin yrityksissi tarkeiksi, olivat myos lehden toimittajan nakokulmasta
tiedottamisen arvoisia. Laikkeeksi yrityksen tavoitteiden paremmalle toteutumiselle
Jussila esittdd yritysten oman tiedotustoiminnan lisddmista ja suhteiden ylldpitoa
toimituksiin péin, jotta totuudenmukainen ja sisélloltdén hyvi kuva yrityksesta vilittyisi
asiakkaille ja muille lukjjoille. (Jussila 1983, 65-66.)

Toimittajat kokevat tekstimainonnan eli puffit ammattietiikkansa vastaisina ja
lehdenkustantajat pelkd4vit niiden vievan potentiaalisia ilmoitusmarkkoja. Graafisen
Teollisuuden Tyonantajanliiton ja Suomen Journalistiliiton valisessa tyoehtosopimuksessa
on mukana niin sanottu tekstimainontapykild, jossa todetaan, ettei toimittajalla ja
kuvaajalla ole oikeutta kayttia lehden toimituksellisia palstoja mainontaan eiké heité saa
sithen velvoittaa (Graafisen 1983). Perinteinen tekstimainonta eli puffi mairitelldan
tyoehtosopimuksessa seuraavasti (Vuortama, Kerosuo, Strandén 1990, 135):

Tekstimainontana pidetdidn materiaalia, jonka tarkoituksellinen
tehtavd on pddasiallisesti hyodyntdd jotakin yritystd, tukea tuotteen
tai palvelun myyntid tai perusteettomasti edistdd yksityisen henkilon,
yhteison tai viranomaisen etua.

Liséksi Lehtimiehen ohjeet vuodelta 1983 toteaa tekstimainonnasta:

Tekstimainonta on torjuttava. Raja toimituksellisen ja muun, esimerkiksi
kaupallisia tarkoituksia palvelevan aineiston vdlilld on pidettavd selvand.
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Mutta ohjeissa todetaan myos:

Toimituksellisilla palstoilla voidaan julkaista yrityksid, tuotteita,
palveluksia tms. koskevaa materiaalia, kuvia ja tekstejd, jos
materiaalilla on lukijoille merkittdvdd uutis-, viihde- tai muuta
informaatioarvoa.

Periaatteessa ja4 siis toimituksen ratkaisuvaltaan, millainen yrityksia koskeva materiaali
sisdltdad lukijoiden kannalta merkittidvai arvoa. Santonen (1981, 143-144) listaa
tyypillisid, kertomisen arvoisia yrityselimin aiheita, joiden kisittelyyn ei suoranaisesti
liity tekstimainonta:

¢ huomattavat investoinnit, laajennukset, uudisrakennukset, siirrot, muut
tarkeit suunnitelmat

o merkittaviat muutokset (omistajan, tuotantolinjan, -menetelman,

toimintapaikkakunnan)

nimitykset

tutkimustulokset

merkittivit palkinnot, saavutukset, tunnustukset

isot vientikaupat tai uudet aluevaltaukset kotimaassa

taloudellinen tila ja tulos

huomattava saavutus tuotekehittelyssa, keksinnot.

Edelld mainituista, padasiassa myonteisistd uutisista, yritykset kertovat mielelldan.
Ollakseen avointa yrityksen tiedottamisen tulisi sisdltda myos kielteisista asioista
kertomista. Santonen (1981, 145-146) listaa seuraavanlaisia esimerkkeja:

e toiminnan supistaminen tai lakkaaminen, lomautukset, irtisanomiset

¢ isojen kauppojen peruuntuminen, menekkivaikeudet

e tappiollinen tai muuten huono tulos, tavoitteita ei saavuteta, toimitukset
myohastyvat

¢ heikkolaatuinen tuote-erd padsee markkinoille, palvelut epaonnistuvat

(jopa aiheutetaan vaaraa yleison terveydelle tai turvallisuudelle)

kitkaa tyosuhdeasioissa, eriasteisia hdirioitd

onnettomuudet, puutteet tydturvallisuudessa

tulipalot

rikokset, lahjonta.

Nikula tutki pro gradu -tyossdian Keskisuomalaisen Yritysikkunasivuja siltd kannalta,
kuinka hyvin erillinen talous- ja yritysasioihin erikoistunut liite vastasi yritysten tarpeita ja
toiveita. Kyselytutkimuksella ja teemahaastatteluilla Nikula selvitti Yritysikkunan
tavoitteita tekijoiden, yrittdjien ja Keskisuomalaisen ndkokulmasta. Kyselyyn vastasi 121
Keski-Suomen Yrittdjat ry:n jasentd eri aloilta ja eri puolilta Keski-Suomea.

Tutkimuksensa tuloksiin vedoten Nikula esitti, ettd Keskisuomalainen talous- ja



Yritysikkunasivuineen on alueen yrittdjien tirkein talousuutisten lahde. (Nikula 1996,
62.)

Eniten Nikulan tutkimukseen osallistuneet naiset ja miehet kaipasivat oman alan juttuja,
ajankohtaisia asioita, juttuja pk-yrityksisté ja paikallisista asioista seki opastavaa
aineistoa. Erityisen vdhén juttuja Yritysikkunasivuilla oli vastaajien mielestd tyottomista,
yrittdjiksi aikovista ja liikenneyrityksistd. Vahiten lukijoita kiinnostivat
merkKipaivauutiset, jutut suuryrityksistd seki kansainvalisists asioista. (Nikula 1996, 63.)

5. STRATEGIA YRITYKSEN APUNA

Kotler méirittelee strategisen suunnittelun yritysjohdon tehtaviksi, jossa kehitetddn ja
sdilytetdsn tasapaino organisaation tavoitteiden ja voimavarojen kesken seké reagoidaan
markkinoilla avautuviin mahdollisuuksiin. Strategisen suunnittelun tarkoitus on muokata
aina uudelleen yrityksen liiketoimintoja ja tuotteita niin, ettd ne yhdessé tuottavat

tyydyttavaa voittoa ja kasvua. (Kotler 1988, 33.)

Liiketoimintayksikon (strategic business unit) strateginen suunnittelu sisaltdad Kotlerin

(1988, 49) mukaan kuvassa 5 esitetyt vaiheet.

Kuva 5. Liiketoimintayksikon strategian suunnitteluvaiheet.
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Strategiaa médriteltdessd on Porterin (1980, 57-63) mukaan kolme vaihtoehtoista keinoa
valittavana tavoitteiden saavuttamiseksi. Valittava strategia riippuu tavoitteista,
mahdollisuuksista ja voimavaroista.

1) Kustannusjohtajan keinoina on saada tuotanto- ja jakelukustannukset
kilpailijoita alhaisemmiksi, jolloin hinnoittelu on asiakkaille edullisempi kuin
muilla yrityksilld ja voidaan vallata suurempi markkinaosuus.

2) Tuotteiden differoijalla keinona on erikoistuminen sellaiseen asiakkaan
arvostamaan asiaan, jolle markkinat kokonaisuudessaan antavat arvoa.
Esimerkkejé timin linjan valinneista ovat yritykset, jotka ovat omalla alallaan
laatujohtajia, palvelun ykkosid tai teknologialtaan parhaita.

3) Keskittyjan keinona on keskittyminen yhdelle tai useammalle
markkinasegmentille sen sijaan, etti pyrittdisiin valtaamaan koko markkina-
alue.

Ohmae korostaa yrityksen tuloksen suhteuttamista kilpailijoiden toimintaan. Siséiset
heikkoudet ja puutteet eivit ole niin vaarallisia kuin aseman heikkeneminen suhteessa
kilpailijoihin. Liiketoimintastrategian on silloin onnistunut, kun yritys pystyy kohtuullisin
kustannuksin valtaamaan merkittaviasti markkina-aluetta kilpailijoiltaan. (Ohmae 1983,
36.)

Ohmae esittdd neljé erilaista keinoa, joita kdyttamalld yritys voi parantaa asemaansa

kilpailijoihinsa ndhden:

1) Yritys voi tunnistaa menestyksen avaintekijat omalla alallaan ja keskittas
resurssinsa sille alueelle, josta on mahdollisuus saada merkittava strateginen
etu kilpailijoihin ndhden.

2) Yritys voi saada suhteellisen edun hyodyntdmilld eroavaisuuksia, joita on
samalla alalla kilpailevien yritysten olosuhteissa. Esimerkiksi teknologiaa,
myyntiverkostoa ja kannattavuutta voidaan kiytta4 keinoina, jotka eivit
suoraan kilpaile muiden tuottamien tuotteiden kanssa.

3) Yritys voi asettaa kyseenalaiseksi olettamukset, jotka hallitsevat liiketoimintaa
omalla alalla sekd muuttaa pelisdantojd, jos niistd on hy6tyd oman aseman
vahvistamiseksi kilpailussa.

4) Yritys voi innovaatioilla saada kilpailuetua avaamalla uusia markkinoita tai
kehittamalla uusia tuotteita alueilla, joille kilpailijat eivit ole vield ehtineet.

Ohmaen mukaan asiakkaan tuotteessa tai palvelussa saama arvo voi vaihdella
aineettomasta konkreettiseen. Esimerkkeini aineettomista arvoista voidaan mainita

itsetunnon tyydyttaminen, ylellisyys ja tuotemerkin luoma imago. Konkreettisia arvoja

puolestaan ovat sellaiset kuin suorituskyky, kestidvyys, varaosien saatavuus ja osto- tai
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palvelutapahtuman helppous. Arvon tarkka analysointi johtaa strategisesti tehokkaaseen
segmentointiin, silld asiakkaan tuotteessa kokema arvo vaihtelee hidnen tarpeidensa ja

toiveidensa mukaan. (Ohmae 1983, 98.)

Kovan kilpailun markkinoilla yrityksen ja sen paékilpailijoiden markkina-analyysit
tehdiin samalla tavoin ja tuloksetkin ovat samanakaltaiset. Jotta saataisiin kilpailuetua ja
syvyyttd analyysiin, kannattaa poimia pieni avainasiakasryhmad, jolta tiedustellaan, mité he
todella haluavat. (Ohmae 1983, 99.)

Asiakkaiden tarpeiden muuttumisen seuranta on yrityksen olemassaolon kriittisin tekija:
ellei yritys tiedd, mit4 asiakkaat haluavat, kilpailijat kiyttavait tilannetta omaksi edukseen.
Yrityksen suurimpana huolena tulee olla asiakkaiden mielenkiinnon siilyttaminen, silld
aidosti asiakkaistaan kiinnostuneen yrityksen sijoittajatkin huomaavat. Jos yritys pystyy
jatkuvasti palvelemaan asiakkaitaan paremmin kuin kilpailijansa, tulee toiminnasta

vaistamattd tuloksellista. (Ohmae 1983, 105.)

Vaikka asiakkaiden tarpeiden selvittiminen on yritystoiminnan menestykselle tirkeas,
analyyseihin ei tule luottaa liikaa. Liiallinen analyyseihin luottaminen johtaa riskien
ottamisesta luopumiseen ja innovaatioiden ja luovuuden merkityksen unohtamiseen.
(Karlof 1996, 114.) O’Shaughnessy (1985, 31) muistuttaa, ettei asiakaslahtdisyys saa
johtaa sokeaan markkinoiden tarpeiden tyydyttimiseen tai yrityksen ajautumiseen
markkinoiden orjaksi. On helpompi keksid uusia tapoja saada asiakkaat entistad
tyytyvaisemmiksi kuin 16ytéi sellainen asiakkaita tyydyttava palvelutaso, jonka

tuottaminen on seki jarkevii ettd voitollista

O’Shaughnessy (1985, 112-120) madrittelee kaksi vaihtoehtoista tapaa tehda
strategiavalintoja. Toinen on markkinaosuuden puolustaminen ja toinen
markkinaosuuden kasvattaminen. Valitsee yritys sitten kumman tahansa vaihtoehdon, on

vield kolme erilaista etenemistapaa. Yritys voi joko

¢ toimia ennen kilpailijoita
¢ toimia silloin kun kilpailijjat toimivat
¢ suunnata toimintansa toiselle, vihemman kilpaillulle alueelle.
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Kuva 6 havainnollistaa kilpailustrategian valintatilannetta. Kun yritys pyrkii
puolustamaan markkinaosuuttaan, yhtens keinona on uudistaa tuotetta ennen kilpailijoita.
Jos taas yritys katsoo parhaimmaksi antaa kilpailijoiden toimia ensin, se voi jaljitelld
kilpailijoita tekemilld samanlaiset hinnanalennukset tai tarjota parempaa palvelua entisella

hinnalla korvatakseen asiakkailleen kilpailijoita korkeamman hinnan.

Kun yritys valitsee strategiakseen markkinaosuuden kasvattamisen, se voi ennen
kilpailijoitaan pyrkid uusille markkinoille, uusille segmenteille, uusille jakeluteille tai
hinnoitella tuotteensa eri lailla. Jos yritys péittaa reagoida vasta kilpailijoiden
markkinaosuuden valtaukseen, yritys voi hyédyntéa kilpailijoiden tekemaa ty6td. Yritys
voi esimerkiksi markkinoida kehittiméinsi uutta tuotetta kayttaen hyodyksi kilpailijan

vastaavanlaisen tuotteen markkinointia.

Kuva 6. Kilpailustrategian valinnan vaihtoehdot O’Shaughnessyn (1985, 113) mukaan.
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5.1. Yrittijyys osana strategiaa

Yrittdjyys on viime vuosina oivallettu osaksi yrityksen strategiaa, joka on edellytykseni
strategisen kilpailuedun luomiseen ja vaalimiseen. Yrittdjimainen ajattelutapa virittida

tarttumaan yrityksen toimintaympéristossa esille tuleviin tilaisuuksiin ja mahdollisuuksiin.



22

(Koiranen & Pohjansaari 1994, 7-8.) Yrittdjyys voidaan médritella Peltosen (1986, 31)

mukaan seuraavan kuvassa 7 esitetyn nelikentéin mukaisesti:

Kuva 7. Yrittdjyyden méérittely Peltosen mukaan.

Perustamis- O;nan yrityksen Uuden yrityksen
vaihe perustaminen luomisvaiheen
tyoskentely
Toiminta- Oman yrityksen Ty6 yrityksen
vaihe johtaminen palveluksessa

Yrittajyys voidaan mairitelld myos siten, ettd se kuvaa yksilon omaa suhtautumista,

kuten kuva 8 osoittaa (Koiranen & Peltonen 1995, 9):

Kuva 8. Yrittdjyyden madrittely Koirasen ja Peltosen mukaan.

e ajattelu-, toiminta- ja suhtautumistapa

¢ tavoitteellista ja omavastuista itsensi johtamista

Yrittdjyys asiakasfilosofiana yhdistii yrittdjyyden ja asiakassuhdemarkkinoinnin.
Asiakassuhdemarkkinointi voidaan madritella pitk4aikaisten, taloudellisesti kannattavien
ja vuorovaikutteisten asiakassuhteiden luomiseksi, lujittamiseksi ja hyddyntiamiseksi siten,
ettéd asiakassuhteeseen sitoutuminen on molemminpuolista ja kummallekin osapuolelle
hyodyllista (Koiranen & Tuunanen 1996, 21). Sanomalehden tulee pyrkid tarjoamaan
sellaista, mit4 ilman asiakaslukijat eivit pirjad. Sanomalehti hy6tyy asiakaslukijoista
paitsi tilausmaksujen maksajana ja ilmoitustilan ostajana myos heidén tavastaan
markkinoida lehted. Tehokas markkinointikeino ovat ystivien suositukset, samoin kuin

toisen luotetun yrittdjan myonteiset kokemukset ja kommentit sanomalehdest.



Asiakasyrittajyydessd asiakkaat on integroitu toimimaan yrittajamaisesti liiketoiminnan
voimavaroina (Koiranen & Tuunanen 1996, 8). Sanomalehden tapauksessa
asiakasyrittdjyys voidaan ymmartd4 siis niin, ettd lukijat omalla yksilollisella
suhtautumisellaan ovat sitoutuneita tekemiin sanomalehden eteen parhaansa. He
esimerkiksi puhuvat tuttavapiirissiin lehdestd myénteiseen savyyn. Toisaalta
sanomalehden yritysasiakkaat kokevat lehden laajemmalla tasolla arvokkaaksi: he
nikevit sen hyvini mainosvilineend, joka paitsi saa ilmoitusviestit perille myos kehittda

koko paikkakuntaa ja tuo siten hyotya takaisin yrittajalle.

Asiakassuhteitaan hoitaessaan yritys voi olla aloitteellinen, palveluasenteeltaan
myonteinen ja halukas tekeméin tyonsi hyvin. Koska yrittdjyyteen kuuluu méérétietoinen
halu menestyd, voidaan ajatusta laajentaa niin, ettd myos asiakasta halutaan auttaa
menestyméin. (Koiranen & Tuunanen 1996, 14.) Téllainen ajatusmalli tukee
sanomalehden, lukijoiden ja asiakasyritysten kolmiroolia: sanomalehti voi toiminnallaan
auttaa seki lukijoitaan ettd asiakasyrityksiddn menestyméin. Se, ettd asiakasyrittdjat
samalla ovat myos usein lukijoita ei lainkaan heikenni sanomalehden asemaa
menestyksen lisddjand, paremminkin péinvastoin. Lukijansa asialla lehti on muun muassa
silloin, kun se antaa evaita kasittdd ymparilld olevaa maailmaa. Asiakasyrittajid lehti

palvelee esimerkiksi ilmoitusviélineena.

Yrittdjyyden kisitteistossd myotielamisen taito, epéitsekkyys ja vastuullinen huolenpito
kuvaavat yrittéjalle tyypillisia ominaisuuksia, jotka voidaan kiteyttaa
palveluhenkisyydeksi. Oman pérjadmisen sijasta tarkedd on asiakkaan tyytyvéisyys, hinen
sitoutuneisuutensa ja asiakaskannattavuutensa. Asiakassitoutuneisuus syntyy
asiakastyytyviisyyden kautta ja asiakaskannattavuus puolestaan yleensi parhaiten

asiakassitoutuneisuuden kautta. (Koiranen & Tuunanen 1996, 15.)

Asiakassuhteiden vaaliminen on tirkedi, silld omalle asiakaskunnalle myyminen on seki
helpompaa ettd kustannuksiltaan edullisempaa kuin houkutella asiakkaita kilpailijoilta.
Vaikeinta ja kalleinta puolestaan on voittaa takaisin menetetty asiakas, jos menettamisen
syynd on ollut huono asiakaspalvelu ja sen aiheuttama tyytymattémyys (Koiranen &
Tuunanen 1996, 22).
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Yrittdjyyteen suhtautuminen on Tuomo Haaviston (1996, 47-52) Arvojen Top Ten -
listan mukaan seitseménnella sijalla yhteiskunnassamme. Mannermaan (1998, 140)
mukaan yritystoimintaan suhtautuminen on muuttunut 20 viime vuoden kuluessa
myonteisemmaksi. Etenkin nuoret kokevat yrittdmisen mahdollisuutena toteuttaa itsedan
ja tyollistad itsensd. Myos vuonna 1995 valmistuneessa tulevaisuusbarometrissa vuoteen
2017 saakka vastaajat arvioivat yrittajyyden ja kilpailua korostavien arvojen sdilyvan
ennallaan (Mannermaa 1998, 142). Yrittdjyyteen suhtautumiseen vaikuttavat omalta

osaltaan tiedotusvilineet juttu- ja ndkokulmavalinnoillaan.

Vaikka yrittdjyys on suhteellisen korkealla Arvojen Top Ten -listalla, antaa vuoden 1997
nuorisobarometri hieman kielteisemmén kuvan. Oman yritystoiminnan kdynnistdminen tai
yrittdjauralle ryhtyminen ei nayti olevan kovinkaan yleisestd nuorten tulevaisuuden
suunnitelmissa. Barometrin mukaan (Nuorisoasiain neuvottelukunta 1997) varmasti oman
yrityksen aikoo ldhimman viiden vuoden aikana kaynnistai 2 % vastanneista (kuva 9).
Puolestaan varmasti ei yrittdjyydelle sanoi kaikista nuorista yli puolet ( 57 %). Suhtautuminen
yritystoiminnan kdynnistymiseen on muuttunut vain vidhidn nuorten kohdalla. Suhde
yrittdjyyteen néyttad etéiseltd eikd sitd pidetd todenndkoisend vaihtoehtona tydmarkkinoille

sijoittumisen suhteen.

Kuva 9. Nuorison halukkuus perustaa oma yritys vuosina 1994-97.

Aiotko l&himman viiden vuoden aikana
perustaa oman yrityksen? (%)

kylld varmasti kyllda mahdollisesti luultavasti varmasti ei EOS

1994 1 17 21 56 4
1995 2 18 28 48 4
1996 3 15 23 55 5
1997 2 14 23 57 4

5.2. Sanomalehden strategiointimalli

Sanomalehtien strategiointia asiakasldht6isyydesta kasin on tutkinut Eerola, joka on
kyselytutkimuksella selvittanyt toisaalta yleison arvostuksia ja toisaalta kilpailevien

viestinten (aikakauslehtien, television ja radion) kykya vastata yleison odotuksiin. Nama
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kaksi muodostavat sanomalehden ulkoisen strategioinnin kulmakivet. Sisdisen
strategioinnin tulee Eerolan mukaan perustua sanomalehden eri toimintojen
lahentdmiseen ja ndin saavutettuun kustannustehokkuuden kasvuun. Eerolan kenttity6n
tiedon keruu tapahtui valtakunnallisella informoidulla kirjekyselylla, jossa kokonaisotos

oli 820 ja palautusprosentti noin 63 (Eerola 1996, 98).

Eerola pohjaa strategia-ajattelun Ohmaen (1983, 35-40) strategiamalliin, jossa yrityksen
tulee maarittamalladn liiketoiminta-alueella tuottaa kilpailijoita paremmin ja
tehokkaammin yleison kéyttotavoitteet tyydyttavid vahvuustekijoitd. Ohmaen
strategiointimallin mukaan markkinat, kilpailijat ja yritys muodostavat kokonaisuuden,
jossa yrityksen tulee sovittaa yhteen markkinoiden tarpeet ja yrityksen voimavarat
kilpailijoita tehokkaammin. Strategia voidaan esittia kaaviona, kuten kuvassa 10 (Eerola

1996, 58).

Kuva 10. Yrityksen strateginen kolmio.

Yrityksen strateginen kolmio
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Koska yleison odotusarvoihin sanomalehdelld ei ole juuri mahdollisuutta vaikuttaa, lehti

vol kehittaa toimintojaan kahtaalla: toisaalta kustannustehokkuutta parantamalla ja
toisaalta suoritusarvoa lisaamalli eli toteuttamalla yleison odotuksia (Eerola 1996, 58).
Tutkimuksessani selvitin yrittdjayleison odotuksia, mutta en puutu sanomalehden

sisdiseen kustannustehokkuuden lisidmiseen.



Eerolan strategiointimallin ytimen4 on Aakerin (1991, 34-55) merkkiarvoon pohjautuva
sidosajattelu, josta Eerola kayttad nimitysta viestinsidos. Viestinsidos puolestaan
synnyttai viestinarvon. Aakerin mukaan sidos kuvaa asiakkaiden kokonaismielikuvaa
yrityksestd, joka liittyy tuotteen kdyttoasteen nostamiseen ja uusien asiakkaiden
houkutteluun. Sidoksen vahvistuminen antaa myynnin méairalle mahdollisuuden kasvuun
ja hinnoittelulle suuremman vaihteluvilin vaikuttaen kokonaistuottojen molempiin

osioihin.

Porterin (1984, 24) mukaan yrityksen kilpailustrategian paaméirina on sellainen asema,
jossa yritys voi joko tehokkaimmin puolustautua kilpailuvoimia vastaan tai vaikuttaa
nithin omaksi hyodykseen. Strategiaan olennaisesti kuuluvat seki keinot ettd paamadrat.
Ulkoisen strategioinnin tavoitteena on asiakasetujen tuottaminen, kun taas siséiselld

strategioinnilla pyritdén yrityksen toiminnallisen tehokkuuden kehittimiseen.

Jos kysynté ylitt44 tarjonnan tai on taattu, ei yrityksen tarvitse juurikaan kiinnittaa
huomiota asiakkaan tuotteesta tai palvelusta saamaan arvoon. Monessa yrityksessi
kiristynyt kilpailu on kuitenkin johtanut siihen, etti olemassaolon jatkuvuuden kannalta
on muodostunut oleelliseksi se, millaisen lisdarvon asiakas tuotteesta tai palvelusta saa.

(Karlof 1996, 210-211.)

Asiakkaan saama arvo liittyy laheisesti sithen, millainen kuva asiakkailla on yrityksesta.
Imago vaikuttaa odotustasoon eli siihen, millaista tuotteiden toimitusvarmuutta tai
asiakaspalvelua yritykseltd odotetaan mielikuvien perusteella. Odotustaso puolestaan
vaikuttaa sithen, millaiselle yritykseltd saatu palvelujen ja tuotteiden laatu tuntuu.

Laatukokemus taas vaikuttaa uusintaostojen tiheyteen. (Karlof 1996, 212.)

Uusintaostoja tihedsti tekevi asiakas on sitoutunut. Vasta uusintaoston jalkeen yritys
tietdd varmasti, ettd asiakas on ollut tyytyviinen ja etta asiakkaan ja yrityksen vilille on
syntynyt molempia osapuolia hyodyttava asiakassuhde. Yrityksen ja asiakkaan vélista
suhdetta havainnollistaa kuva 11 (Karlof 1996, 111).
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Kuva 11. Toimittajan ja asiakkaan vilinen suhde.

Toimittajan ja asiakkaan vélinen suhde

( Tekninen vaihto
Yrityksen Asiakkaan tarpeet

tarjonta ja toiminta

Sitoutunut
asiakas

Keskustelu asiakkaan
tarpeista, tavoitteista
ja suunnitelmista

//-\ /—\
Tuotetiedot %

Yrityksen hallinnassa

Karlofin (1996) arvokaavio auttaa yritystd maarittdmain sen, onko silld edellytyksia
voittaa markkinaosuuksia ja mihin perustuen. Kaavio pohjautuu hinta/laatu-suhteeseen,

kuten kuva 12 osoittaa.

Kuva 12. Kaavio asiakkaan saamasta arvosta.

Korkea

Hinta Hinta/-
laatunormi

Alhainen
Alhainen Korkea

Laatu
Kaaviossa esitetty vinosuuntainen alue kuvaa sellaista hinnan ja laadun vilistd suhdetta,
jota asiakas ei aseta kyseenalaiseksi. Yrityksilld, joiden tuotteet voidaan sijoittaa timin

alueen oikealle puolelle, on edellytykset voittaa markkinaosuuksia. Tuotteiden sijoittelu
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arvokaavioon antaa mahdollisuuden arvioida strategista asemaa sekd pohjatietoja

hinnoittelu- ja laatupaitoksia varten. (Karlof 1996, 105-107.)

5.3. Sanomalehti yksilon aseman edistiijéini yhteiskunnassa

Tutkimuksessaan Eerola jakoi viestinten sisillon yhdekséan tehtdvain, funktioon, joiden
odotus- ja suoritusarvoihin saatiin vastaajien mielipiteet asteikolla 1-5 (Eerola 1996, 126-
148). Odotusarvolla tarkoitetaan sitd odotusta, jonka yleiso viestinvilineelle asettaa
kunkin tehtavin osalta. Suoritusarvo puolestaan kertoo sen, kuinka hyvin kyseinen

tehtdva vastaajien mielestd on viestimessi hoidettu.

Yhdeksin funktiota olivat uutisointi, kdyttotieto, viihdytys, sivistys, yksilén asemaa
yhteiskunnassa edistavé funktio, yhteiskunnallisen kehityksen funktio, kulttuuri, arvostus-
eli imagofunktio ja toimintakyky eli palvelufunktio. Kasittelen téssi tarkemmin
yhteiskunnallisia funktioita, silld niissi yleisén odotusarvot olivat suoritusarvoja
korkeampia. Vahvin sanomalehden vilttaméttomyysarvoa nostava vaikutus on
yhteiskunnallisilla funktioilla: jos lehti onnistuu niissd saavuttamaan yleison odotusarvot,

lisaéntyy lukijoiden sitoutuminen sanomalehteen. (Eerola 1996, 165.)

Yksilon aseman edistiminen yhteiskunnassa ja4 Eerolan mukaan kaikilla viestimilld
pédosin odotusarvoa alhaisemmaksi. Yhteiskunta - yksilé funktiossa sanomalehden
odotetaan

e tiedottavan yhteiskunnan yksilo6n

vaikuttavista asioista ja paitoksista sekd

¢ valvovan yksilon etuja ja asemaa yhteiskunnassa.
Kansainvilistymisen edistdmisessi televisio ylittdd odotukset ja sanomalehti puolestaan
toimii odotuksia paremmin oman mielipiteen ilmaisun vilineend. Sanomalehti voi vastata
television hyviin suorituspisteisiin kansainvilisyyden edistéjind ottamalla alueellisen
nakokulman kansainvalisiin, paikallistettavissa oleviin asioihin seki kertomalla taustoista
ja vaikutuksista. Yhteiskunnalliselta funktiolta vastaajat odottavat paljon, sillg
odotusarvot ovat tasaisen korkeita. Kiivain kilpailu kdyd4in sanomalehden ja television

kesken. Aiemmissa mittauksissa television ero sanomalehteen oli suurempi. Eerola



toteaakin, ettd sanomalehti on menettdméssi kirkiasemansa yhteiskuntavaikuttajana, ellei

toimenpiteisiin ryhdyta vilittémasti.(Eerola 1996, 210.)

Yksilon yhteiskunnallisen tehtivin tehokkaampi toteuttaminen on mahdollista
analyyttisen uutisoinnin kehittamiselld: pidtosten ja niiden vaikutusten tulkinnalla seka
yksilon oikeuksista ja velvollisuuksista tiedottamalla. Oman mielipiteen
julkistamisvilineend sanomalehti sai hyvin suoritusarvon, mutta sanomalehden roolia
kansalaisten mielipiteiden selvittdjani ja niiden vilitt4jana yhteiskunnan paattajille
voidaan edelleen kehittéd. Myos mielipiteiden vaikutusten seurannassa ja asioiden
nostamisessa uudelleen julkiseen keskusteluun sanomalehdellé voi ofla mahdollisuus

lyoda kilpailijansa. (Eerola 1996, 186-192.)

Kilpailevat viestimet vilttamattdmiksi kokevan yleison odotuksia ja sanomalehden
suoritustasoa vertailtaessa saadaan tulos, jonka mukaan vain aikakauslehtien
aktiivilukijoiden odotukset tulevat tiytetyiksi. Yksiltason yhteiskuntavaikuttamisen
lisdadminen parantaa kauttaaltaan sanomalehden asemaa markkinaosuuksista kilpailtaessa.
Sanomalehti onnistuu tuomaan julki paittajien viestit kansalaisille, mutta kehittdmista
tarvittaisiin viestien vilittdmisessé kansalaisilta paattajille. Téllaiseen kaksisuuntaiseen
viestintddn paastikseen sanomalehden tulisi kyetd tunnistamaan julkituotujen paétésten
kansalaisissa herittamat reaktiot, antaa julkinen palaute paittajille ja samalla nostaa esiin
todelliset patoksistd vastaavat henkilot. (Eerola 1996, 210-214.) Kisittelen
tuonnempana sanomalehdiston vahtikoiraroolia, joka mielesténi liittyy olennaisesti

yhteiskunnalliseen funktioon.

5.4. Sanomalehti yhteiskunnallisen kehityksen edistijini

Toinen yhteiskunnallinen tehtavi kisittelee sanomalehden roolia yhteiskunnallisen
kehityksen edistdjand. Tehtdvd méiritelldan siten, ettd lukija odottaa sanomalehden
e aktiivisesti osallistuvan yhteiskunnan kehittimiseen
e osallistumisellaan parantavan yksilon elimin edellytyksia.
Téssd funktiossa sanomalehti Eerolan tutkimuksen mukaan alittaa yleisén odotukset

kuten yksilon asemaa edistdvissa yhteiskuntatehtdvassikin. Sananvapauden ja julkisen
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keskustelun edistiminen seki viestimen rohkeus ottaa kantaa vaativat lisdpanostusta.

(Eerola 1996, 216-217.)

Sanomalehden aktiivilukijoiden mielesti lehden pahimmat puutteet ovat
ympiristonsuojelun, taloudellisen kehityksen edistimisen ja yhteiskunnan tukemisen
alueilla. Lisiksi he ovat pettyneitd sanomalehden kykyyn vaikuttaa
yhteiskuntakeskusteluun, paittdjien valvontaan ja oman alueen kehittdmiseen. (Eerola

1996, 216-217.)

Television kyky ohjata ja valvoa paitoksentekoa on jo ylittdnyt sanomalehden (Eerola
1996, 218). Vaikka niin valtakunnan tasolla onkin, séilyy alueellisen maakunta- ja
paikallislehdiston merkitys edelleen tilli saralla merkittédvana. Toisaalta Hujanen (1998,
90-91) kysyy, meneeko alueellisten lehtien tapa kirjoittaa alueen asiaa edistévisti liian
pitkille. Han kuitenkin pitié alueellisten lehtien tehtdvina nimenomaan alueen edun
nostamista ja kuuluttamista, vihemmiéin tirkedksi ja4 poliittisen sitoutumattomuuden

sdilyttaminen.

Hujanen kaipaa alueelliseen uutisointiin enemmién lukijan maailmaa koskettavaa
nakokulmaa. Hanen mukaansa maakuntauutisoinnin erdand ongelmana on se, ettd
uutisten luotettaviksi, faktuaalisiksi, lahteiksi valikoituvat maakunnan keskeisten
instituutioiden virkamiehet. Virkamiesten mukana uutisiin piésee livahtamaan
instituutionaalinen ldhestymistapakin. Alueellisessa uutisoinnissa olisi tilaa lukijaherkille

tuntosarville, ihmislaheisemmalle nikékulmalle. (Hujanen 1998, 92-94.)

Hujanen korostaa, ettd joukkoviestintd kutsuu yleison osalliseksi kollektiiviseen toimijaan

ja antaa lukijoille yhteiskunnallista toimintakykyi. Yhdysvalloissa levinneen public
journalism -litkkeen tavoitteena on lisité julkista keskustelua, parantaa kansalaisten ja
poliitikkojen suhteita ja saada lukijoita kiinnittyméaéin kulloiseenkin kaynnissa olevaan
keskusteluun ja samalla omalla asuinalueella asuviin kanssaihmisiin. Jay Rosen, (1991,
273) yksi kansalaisjournalimin nimella kulkevan liikkeen johtohahmoista, kertoo
tutkimuksesta, jonka mukaan asuinpaikkaansa yhteenkuuluvaisuutta tuntevat ihmiset
lukevat saannollisesti sanomalehted ldhes kaksi kertaa todennikoisemmin kuin muut.

Mikili asuinpaikkaan sitoutumisella on ndin merkittiva korrelaatio sanomalehtien
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lukemiseen, maakunnallisen sanomalehden tulisi entistd enemmén pysty4 tuottamaan
sellaista aineistoa, jolla ihmisten kisitys kuulumisesta johonkin tiettyyn asuvinpaikkaan

saadaan lisddntymain.

Katz, Gurevitz ja Haas (1973) ovat tutkineet sitd, mihin ihmiset kayttavat eri
tiedotusvilineiden vilittdmaa tietoa. He jakavat yleison tarpeet kahteen ryhméén 1)
yksilollisiin ja 2) sosiaalisiin. Yksilollisid tarpeita tyydytettaessd etsitddn itseymmarrysté,
nautiskelua ja vapautumista todellisuudesta kun taas sosiaalisia tarpeita tyydytettdessd
halutaan tietoa maailmasta, itseluottamusta ja arvostusta, vaalitaan niin perhe- kuin
ystévyyssuhteitakin. Haastattelututkimuksessa saadut tulokset kertovat, ettid
sanomalehted kiytetddn paaasiassa tiedon, itseluottamuksen ja -varmuuden seké

itseymmarryksen etsintdan.

6. SANOMALEHDEN ASEMA VIESTINNASSA

6.1. Radion ja television tulo

Kun ensin radio ja sittemmin televisio ovat tulleet tarkeiksi osaksi tiedonvilitystd, on
sanomalehdiston rooli muuttunut. Tdmén péivin uutiset valittyvit entistd useammin
sahkoisten viestinten kautta kuulijoille ja katselijoille jo samana péivana. Sanomalehti ei
endi olekaan ensimméisend kertomassa uutisia, vaan vasta huomenna. Radio ja televisio

voittavat sanomalehden nopeuskilpailussa.

Koska sanomalehden toimittamisen ja ilmestymisen viliin ja4 useiden tuntien mittainen
aukko, johtaa se usein siihen, etti painettu tieto on vanhentunutta jo lehden ilmestyessa.
Eniten vanhentuneisuus koskettaa paivittain lehtien ajankohtaisinta ainesta. Sihkoisen
viestinndn nopeus on pakottanut sanomalehdist6d muuttamaan sisaltodén niin, ettd se

vastaa lukijoidensa osin muuttuneita tiedontarpeita.

Sahkoisen viestinnan heikkoutena on tdhédn saakka ollut se, ettd ldhetysajan pituus on

asettanut omat rajoituksensa uutisten syvyydelle. Sdhkoéinen viestintd on pystynyt
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vilittdméén uutistapahtumista ensisijaisesti ingressinomaisia tiivistelmié ja laajempi

taustojen selvittely on jadnyt sanomalehtien tehtaviksi (Sisatt61981, 199).

Miettinen (1981) tutki vuonna 1980, kuinka sihkoisten viestinten edellispaivan uutisointi
vaikutti sanomalehdiston juttujen lukemiseen seuraavana péivani. Pohjana Miettiselld oli
Ykkoslehtien obsléds-tutkimus 1980:n aineisto siitd, mité juttuja maakuntien ykkoslehdista

luettiin.

Miettisen tutkimus osoitti, etteivit sahkoisissi joukkoviestimissé useita kertoja esilld
olleet aiheet vilttaméttd nousseet seuraavan paivén lehtien sivuille (Miettinen 1981, 159).
Lukijoiden mairaan vaikuttavat luonnollisesti myos toimitukselliset seikat kuten se, mille
sivulle juttu on lehdessi sijoitettu, kuinka suuren palstatilan se saa ja kaytetaanko kuvia.
Miettinen (1981, 161) jaotteli tutkimuksensa pohjalta sdhkoisten viestinten vaikutuksen

sanomalehden lukemiseen kolmeen osaan:

1) Jos kasiteltava asia on vastaanottajan oman asuinalueen tai kiinnostuksen
kannalta keskeinen, sdhkoiset vilineet virittavit lukijaa etsiméén tietoa
my0s sanomalehdista.

2) Jos kisiteltdva uutinen koetaan etdiseksi, ei sdhkoisten vilineiden
uutisvilitykselld ole vialttamatta mitd4n vaikutusta sanomalehtien uutisten
vetovoimaan.

3) Sahkoiset viestintavilineet eiviat korvaa sanomalehted, silld aiheen
kiinnostavuus vaikutti lukemiseen enemmin kuin se, kisiteltiinko asiaa
muissa viestimissi vaiko el.

Vuonna 1994 liikenneministerion tekemad viestinten kdyton tutkimus kertoo, etti
yhteensi eri viestinten parissa aikaa vietettiin keskimairin seitsemin tuntia ja 20
minuuttia paivassid. Tutkimukseen osallistui noin 800 taloutta ja kyselyyn vastasi noin
1450 Suomessa asuvaa henkil64, jotka olivat idltaan 12-69-vuotiaita. Radion ja television
parissa vietettiin ylivoimaisesti eniten aikaa, kaikkiin painoviestimiin (aikakaus-, sanoma-,
paikallis- ja ilmaisjakelulehtiin seka kirjoihin ja suoramainontaan) kaytetty aika on

pienempi kuin esimerkiksi televisioon yksinddn. (Raberg 1994, 2-7.)

Sanomalehden vahvuutena viestintdkentdssi on se, ettd sanomaelhti tavoittaa péivittdin
ldhes kaikki eli 99 prosenttia vastaajista. Sanomalehtien lukemiseen kéytetty aika oli
hieman vahentynyt edelliseen tutkimukseen verrattuna: vuonna 1994 sanomalehden

parissa vietettiin keskiméiirin 25 minuuttia paivassi. Sanoma- ja aikakauslehtien
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lukemiseen eniten aikaa kayttivit 50-69-vuotiaat ja vihiten 12-34-vuotiaat. (Raberg

1994, 8-9.)

6.2. Uusien viestintiviilineiden kehittyminen

Radion ja television ohella viestinnén kilpailijaksi on tullut nopeasti kehittyva
tietoverkko. Tietoverkolla tarkoitetaan digitaalista laitteisto- ja ohjelmistokokonaisuutta,
jossa monella kayttéjilla on samanaikainen mahdollisuus ldhettdi ja vastaanottaa
informaatiota fyysisestd sijainnista riippumatta. Lahes 30 vuotta vanha,
sotilastutkimuskéayttoon suunniteltu Internet on mullistanut tiedon jakelun (Hintikka

1996, 7).

Sanomalehti edustaa perinteistd, yksisuuntaista viestintda. Sen tunnuspiirteitd ovat:

¢ yksisuuntainen ldhetys yhdeltd monelle

kaikille vastaanottajille sama sisélto

e samanaikainen ja tiettyyn aikaan tapahtuva jakelu

e staattisuus eli muuttumaton tai lopullinen sisélté. (Hintikka 1996, 3.)

Internet tietoverkko taas vapauttaa kayttdjinsa ajan kahleista. Tietokone yhdistettyni
tietoverkkoon mahdollistaa vuorovaikutteisuuden, virtuaaliyhteisét ja -ympéristot, jotka
eivit kuulu lainkaan vanhaan viestintdkaavioon. Uuden viestinnin ominaispiireita

Hintikan (1996, 3) mukaan ovat:

digitaalisuus

verkottuneisuus

reaaliaikaisuus / paivitettdvyys / dynaamisuus
kaksisuuntaisuus - monelta monelle tai monelta yhdelle
vuorovaikutteisuus

ohjelmoitu automatisointi

virtuaaliympéristo eli tieto tilana

henkil6kohtaisuus ja filtterit.

Uusi vuorovaikutteinen ja digitaalinen viestintd haastaa perinteisen sanomalehden.
Sanomalehden etuna on téhén asti ollut radioon ja televisioon verrattuna se, etté lehted
on voinut lukea silloin, kun siihen on itselld sopivasti aikaa. Tietoverkot kuitenkin

tarjoavat samankaltaisen ja jopa reaaliaikaisemman ja nopeamman palvelun.
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Tietoverkko purkaa joukkoviestinnidn mallia, jossa toimittaja tekee uutisen ja sen
vastaanottaa sellaisenaan suuri joukko ihmisié suunnilleen samaan aikaan, silla
tietoverkossa uutisen tekijaksi voi ryhtya kuka tahansa. Muut voivat kommentoida
uutista ja tarkistaa sen paikkansapitivyyden. Koska kuka tahansa voi uutisoida, vaihtelee
toimituksellinen taso huomattavasti. Materiaali levida nopeasti, mutta se voi olla
virheellist4 tai vairisteltyd. Verkon uutisointi perustuu kuitenkin itsekorjautuvuudelle,

silld oikaisevaa materiaalia ilmestyy tilalle. (Hintikka 1996, 7.)

Tilauspohjainen valtakunnallinen sanomalehti, Helsingin Sanomat, julkaisee omia
elektronisia sivujaan Internetissé, jonne lehden tilaajilla on paisy. Paikallislehdista on
koottu pilottiryhma, jolla on omat nettisivunsa. Myds maakunta- ja aluelehdet ovat
mukana séhkoisen viestinndn murroksessa: muun muassa Lansi-Savolla on nuorisolle

suunnatut nettisivut.

Kun reaaliaikaisuuden vaatimukset ovat lisddntyneet myos sanomalehdissi, on
taustaselvittelyn ja kommentoinnin osuus kaynyt yha niukemmaksi. Perinteinen
toimittajan rooli on siis hdmértynyt: portinvartijasta on kehittynyt virallisléhteiti kayttava
jutuntekijd. Poliittisen jarjestelméin valppaasta vahtikoirasta on tullut jarjestelman kesy
kirjuri. Lisdksi journalismia eli juttujen tekoa virittad sisasinrakennettu vahva
hierarkkisuus, joka mieluummin kysyy kylapaillikoltd ennemmin kuin kylalaiselta,

puheenjohtajalta ennemmin kuin rivijasenelti. (Sana 1995, 109.)

Myos Fairclough toteaa median tarjonnan olleen tihén asti ammatillisesti ja
institutionaalisesti valvottua, joka on johtanut siihen, ett4 esille padsevit parhaiten ne,
joilla jo ennestain on taloudellista, poliittista tai kulttuurista valtaa. Tuloksena on ollut
péaasiallisesti vallitsevan jérjestelmédn mukainen maailmankuva, jossa tavalliset ihmiset
ovat kelvanneet esimerkkitapauksiksi siit4, kuinka uutiseen reagoidaan, mutta eivit
uutisldhteiksi. Fairclough kuitenkin nikee merkkeji siitd, ettd mediaan padsisi nykyisin

myos tavallisia ihmisid helpommin kuin aiemmin. (Fairclough 1997, 582-74.)

Mydnteisemmaén kuvan sanomalehtien nykytilasta ja tulevaisuudesta esittdd Markku
Koski (1998) helmikuun Journalistissa. Artikkelissaan Muuttuuko sanomalehti? Koski

toteaa sanomalehtien asiallisuuden lisddntyneen viime vuosina, vaikka monet nikevitkin
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lehtien siséllon pinnallistuneen ja keventyneen. Vaikutelma saattaa johtua ulkoasussa ja
kirjoitustyylissa tapahtuneista muutoksista. Sanomalehtien sivuilla nikee tavallisia, arkisia

kansalaisia enemmén kuin televisiossa, Koski viittis.

Toimittajien vahtikoiran rooli on suomalaistoimittajien itsensd mielesti
joukkotiedotuksen ja sitd kautta myos sanomalehtijournalismin tirkein tehtava.
Yhteiskunnallisen ja taloudellisen vallankiyton valvominen saa padosan roolijaossa.
Kansallisen kulttuurin vaalimista ja monipuolisen tiedonsaannin turvaamista pidettiin

vahemmén tiarkeind kuin valvojan tehtivii. (Kehilinna 1988, 45.)

Kuutin (1996, 156) suomalaisjournalisteille tekemissi kyselytutkimuksessa vahtikoiran

rooli sai ykkossijan. Tiedonvilittdjan tehtavi jéi toiseksi, kuten kuva 13 osoittaa.

Kuva 13. Joukkotiedotuksen tehtava suomalaisjournalistien nikemyksen mukaan
(Kuutti 1996, 156).

Suomalaisjournalistien nidkemys joukkotiedotuksen tehtivista

Samassa tutkimuksessa kévi ilmi, ettd huolimatta journalistien ndkemyksesté,
joukkotiedotus toimii vastaajien mielesti kuitenkin enemmén heijastajana ja viihdyttajana
kuin vahtikoirana (kuva 14).



Kuva 14. Joukkotiedotusvilineissi toteutuva rooli suomalaisjournalistien mielesti.

Suomalaisjournalistien mielesti joukkotiedotusviilineiti
parhaiten kuvaa
—
heijastaja T 119
vilhdyttaja |
vahtikoira 38
jokin muu
| opettan| |
= . —
] 20 40 60 80 100 120

Liikenneministerion julkaisemassa Lehti luukussa? -teoksessa esitetdan futuristinen
skenaario siitd, millainen on sanomalehden rooli vuonna 2020. Esitys on mielenkiintoinen
siksi, ettd se on jo lahes kymmenen vuotta vanha. Skenaario lihtee siitd oletuksesta, ettd
integroitu monipalveluverkko ulottuu jokaiseen kotiin ja valokaapeleihin perustuva
verkko kuljettaa isoja mairia digitaalista tietoa. Tietotekniikka on halpaa, miniatyrisoitua,
helppokayttoistd ja standardisoitua. Jokaisessa kodissa on véhintdan yksi dataverkkoon
liitetty kotitydasema. Tarkeimpénd kommunikointivilineena jokaisella on oma
henkilokohtainen laite, joka toimii puhelimena, faxina, televisiovastaanottimena, videona,
stereoina ja radiona. Yhtaikaa se on kirja, lehti, tietopankki ja monelle myos tyokalu ja
toimisto. (Lehti luukussa? 1989, 48.)

Lehti on yksi tiedontuottaja kansallisessa tietoverkossa. Lehted julkaistaan vuorokauden
ympaéri ja uusia tietoja syotetdin jatkuvasti verkkoon (vertaa jo nyt julkaistavat
verkkosivut, joita péivitetdin monta kertaa vuorokaudessa). Uutisia, juttuja, kuvia ja
ilmoituksia julkaistaan sek interaktiivisena tietopankkina ettd valmiiksi paketoituina
sivuina. Lukijalle ja4 vapaus valita ja yhdistelli eri lehtien juttuja itsed eniten
kiinnostavaksi paketiksi, johon aineistot voidaan poimia niin kotimaisista kuin

ulkomaisistakin lehdisté. (Lehti luukussa? 1989, 48.) Nayttdisi siis siltd, ettd

36



maakunnallisen lehden vahvuus on tulevaisuudessa entisti enemméin
paikallisuutisoinnissa. Muut uutiset voidaan saada valtakunnallisista ja jopa

kansainvilisisti lehdista.

Ehkiépa kaikkein lahemmiksi totuutta tulevaisuuden ennustamisessa padsee Mika
Mannermaa (1998,107-117) povatessaan Alvin Toffleria mukaellen tietoyhteiskunnan
luovan entist4 pirstaloituneemman kansakunnan. Mannermaa toteaa, etté teollisen
yhteiskunnan kunnioittama massatuotanto on viistymissi yksilollisempien tuotesarjojen
tielta. Kuluttajat tilaavat henkilokohtaisiin tarpeisiinsa raataloidyt tuotteet Internetin ja
TV:n kautta. My6s mainonta voidaan suunnata tarkemmin rajatuille kuluttajaryhmille
juuri Internetin ja satojen televisiokanavien vilityksella. Internet tarjoaa kuluttajille
mahdollisuuden yksil6llisen, omaan mielenkiintoon perustuvan tiedon ja viihteen
hankintaan. Seurauksena on mosaiikkimainen, pienryhmien muodostama yhteiskunta,

jossa suurella kollektiivisella kansallisella tajunnalla ei ole endi sijaa.

Vie 2015 -tutkimuksen mukaan multimediapéite levidd koteihin vuoden 2015 paikkeilla.
Ainen, danikuvan ja tekstin yhdistivi paste on interaktiivinen ja helppokiyttoinen.
Valtioneuvoston Maanantaiseurassa on hahmoteltu tieto- ja viestintiteknologian mallia.
Mallissa joka kodin hypermediajirjestelmin arvellaan olevan arkipiivad 2015, jolloin
esimerkiksi puhelinlaitteen tilalle on kehitetty tietokone-ohjattu alypéaite, jonka avulla voi
tilata siahkoisen, itse aiheiltaan ja teemoiltaan valitun sanomalehden. Lehti ilmestyy
aamuisin niyttopaatteelle tai printtautuu eteisessi. Lisdksi Mannermaa ennustaa graafisen
teollisuuden jakelu- ja tuotantojirjestelmien purkautumista, koska digitaaliset
jakelujarjestelmét luovat ne laudalta niin taloudellisesti kuin ekologisestikin. Kirjoista ja
lehdisté saattaa tulla eliittituotteita, joita harrastetaan kuin vanhoja viineji tai antiikkia

ikd4n.(Mannermaa 1998, 118.)

Kansantalouden kehitys ja sanomalehdiston levikki ovat kulkeneet kisi kdadessé kautta
1900-luvun. Kun ty6ttomyydestd 1990-luvun alussa tuli laaja yhteiskunnallinen ongelma,
tippui sanomalehtien tilaaminen ja lukeminen. Seitsenpdivéisiltd sanomalehdiltd havisi
vuosien 1990-1993 aikana 157 000 tilaajaa. Vaikka 1994 maan talous kdéntyi nousuun,
jatkui sanomalehdiston alaméki edelleen. Vuonna 1997 seitsenpéivéisten sanomalehtien

keskipeitto oli 73,7 prosenttia, kun se 1960-luvulta 1990-luvulle saakka oli ollut yli 90
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prosenttia. Suurista kaupungeista alkoi 16ytys kaupunginosia, joissa alle puolet
kotitalouksista tilasi seitsenpiiviisen sanomalehden, kun 1960-luvulla lehti kuului
jokaiseen kotiin. (Mervola 1998, 59-63.)

Mervolan mukaan jakaantuminen A- ja B-luokan kansalaisiin johtaa siihen, ettd
paivittdisten sanomalehtien rooli ihmisten eliméissid muuttuu. Keskiluokkaisessa
yhteiskunnassa sanomalehden tilaamiseen on ollut varaa ja sitd pidettiin tarkeind osana

yhteiskuntaan osallistumista. Kuvio 15 havainnollistaa kehitystd. (Mervola 1998,69.)

Kuvio 15. Kansakunnan jakautumisen vaikutus tiedotusvilineiden kiyttoon Mervolan
mukaan.

1950 1985 2010
A-ihmiset Media
Korkea koulutus HS, TV, IS
/ Hyvat tulot paikallisiehti
Kaikki keskiluokkaa Maakuntalehti e aikakauslehdet,
Maaluntalehti kuului riita sisallottaan internet

jokaiseen kotiin

Kaikilla varaa lehteen
Lehtea pidettiin tarkeana

osana yhteiskuntaan
osallistumista
B-ihmiset v,
Huono koulutus pailatiisiehti

Vahan tuloja

Maakuntalehti ei

vastaa hintaansa
Helsingin Sanomat ja paikallislehti seki internetin ja aikakauslehtien erikoistuneet
palvelut riittavit tyydyttamaan A-luokan kansalaisten uutis- ja vithdetarpeen. B-luokan

kansalaiset puolestaan katsovat televisiota ja lukevat paikallislehted. Kapenevan
keskiluokan vilineeksi jai maakuntalehti. (Mervola 1998,68-69.)

7. LANSI-SAVO -LEHTI

7.1. Linsi-Saven edeltijit

Lansi-Savo aloitti toimintansa nimelld Suomi. Suomi-lehden ensimmaiinen numero
ilmestyi tammikuun toisena péivand 1889. Lehden henkinen isé oli lyseon uskonnon ja

suomen kielen lehtori Jaakko Piivirinta, joka vastasi lehden julkaisemisesta juridisesti.
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Lehden kustannuksista ja painamisesta huolehti puolestaan kirjansitoja O.B. Blomfelt.
Mikkeli oli tuolloin vain noin 2 300 asukkaan kaupunki. (Aalto 1990, 31.)

Suomen tullessa markkinoille Mikkelissd ilmestyi ainoastaan yksi lehti: Mikkelin
Sanomat. Tamakin lehti oli lyseon opettajien, maistereiden Emil G. Akessonin ja F.H.
Alopaeuksen omistama ja toimittama. Lehti oli suuntautunut voimakkaasti paikallisten
tapahtumien seuraamiseen eiki sen poliittinen linjaus ollut suoraviivainen, vaikka sen
saattoikin vanhasuomalaiseksi tunnistaa. Suomen linja taas oli kristillisyytta ja suomen

kielen oikeuksia puolustava. (Aalto 1990, 31-38.)

Suomi-lehti ilmestyi kahdesti viikossa, keskiviikkoisin ja lauantaisin eli samoina péivind
kuin Mikkelin Sanomatkin. Lehti oli 5-palstainen ja nykyisti niin sanottua sanomalehden
normaalikokoa kymmenisen senttid kapeampi ja matalampi, kuten oli joka kolmas
tuolloin Suomessa ilmestynyt sanomalehti. Vuonna 1980 Suomella ilmottettiin olevan

tilaajia 600. (Aalto 1990, 39.)

Vuoden 1893 alusta Suomi-lehti sai nimekseen Mikkeli. Nimen muutos kytkeytyi sithen,
ettd Péiviarinta jatti lehden ja sisillostd vastaamaan jii Blomfelt. Myds lehden linja kaéntyi
kohti nuorsuomalaisuutta, kun vanhasuomalaisten d4nitorvena jatkoi Mikkelin Sanomat.
Mikkeli korosti paikallisuutta edeltijainsa enemmain: ilmestymispaikkakunnan

tapahtumien seuraaminen nousi kotimaanuutisten seuraamisen rinnalle. (Aalto 1990, 41.)

Mikkelin painoksen ilmoitettiin alkuvuodesta 1893 olleen 1 300 kappaletta, seuraavana
vuonna tilaajia ilmoitettiin olevan 1 530. Vuosikymmenen puolivalissd painosmaéré oli jo
kivunnut lehden ilmoituksen mukaan 2 000 kappaleeseen. Levikkialueeseen kuului
Mikkelin liséksi Otava, Kangasniemi, Hirvensalmi, Méntyharju, Ristiina, Anttola, Juva,
Haukivuori ja Pieksdaméki. Mikkelin Sanomat oli kuitenkin levikkitietojen mukaan
Mikkelid suositumpi. (Aalto 1990, 41-48.)

Vuonna 1906 Mikkeli vaihtoi nimed Suur-Savoksi. Osuuskunta Mikkeli sai luvan jatkaa
Blomfeltin kirjapainotoimintaa liikenimelld Osuuskunnan Kirjapaino. Lehden nimen
vaihdoksen voi katsoa ilmentévin paitsi pyrkimyksid toimia ei vain Mikkelin vaan myos

koko maakunnan nuorsuomalaisten d4dnenkannattajana. Lehti ilmestyi kolmena péivina:
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maanantaisin, keskiviikkoisin ja perjantaisin. Lehti oli edelleen nelisivuinen, mutta
palstojen lukumdraa lisdttiin véhitellen seitseméan. Lehden levikki oli 3 400 tienoilla,
kun Mikkelin Sanomien painos oli 6 500 - 7 000 kappaleen paikkeilla ja
sosiaalidemokraattista Vapautta painettiin 3 500 - 4 000 kappaletta. (Aalto 1990, 58-64.)

Taloudelliset vaikeudet, lahinni kirjapainon, sitomon ja kirjakaupan eriyttdminen Suur-
Savo -lehden toiminnasta, johti 1910 sithen, etta lehti oli end4 5-palstainen. Seuraavana
vuonna saatiin laajapohjainen kannatusyhdistys Suur-Savon taakse ja perustettiin oma
kustannusyhtié Suur-Savon Kustannus-Osakeyhtit. Lehden omistuksen siirtyminen
uudelle kustantajalle kuitenkin viivéstyi ja se vahvistettiin vasta joulukuussa 1912. (Aalto
1990,65-68.)

Lehden sivuille ilmestyi kuvitusta 1914. Kuvat esittivit useimmiten henkiloita, maisemia
ja irrallisia tapahtumia, joilla ei ollut suoraa yhteyttd tekstiin. Vaikka lehden levikki uuden
omistajan alkuaikoina laski hieman, kéantyi se pian nousuun: vuonna 1915 levikki oli 5
000 kappaletta. Samana vuonna osakeyhtibh johtokunta péaitti hankkia oman kirjapainon,
jonka hankintaa vauhditti tieto painohintojen noususta. Uudet laitteet painamista varten
hankittiin ja Mikkelin Uusi Kirjapaino painoi ensimmaisen Suur-Savon helmikuussa

1912. (Aalto 1990, 72-75.)

7.2. Linsi-Savo alkaa ilmestyi

Suur-Savon Kustannus-Osakeyhtié siirtyi syksylld 1917 kansanpuoluetta kannattavien
henkildiden omistukseen. Lehdelle annettiin my6s uusi nimi: Lénsi-Savo. Mikkelin Uusi
Kirjapaino liitettiin samalla Suur-Savon Kustannus-Osakeyhtioon. Savonlinnalainen lehti
Savolainen siirtyi sekin kansanpuolueen leiriin lokakuussa ja sai nimekseen Iti-Savo.
Marraskuussa samaan joukkoon liittyi my6s Lappeenranta-lehti, josta tuli Eteld-Savo.
Edistyspuolueen d4nenkannattaja Linsi-Savo oli vuodesta 1919 pulavuosien jalkeiseen

aikaan. (Aalto 1990, 82-83, 128)

Seuraavat vuodet olivat sekd lehdelle ettd kirjapainolle suosiollisia. Taite kehityksessé
kuitenkin tapahtui vuonna 1930. Taloutta rasittivat edellisvuonna tehty

kirjapainokoneiden hankinta seka kaksi vuotta aiemmin tehty kauppa, jolla anastettiin



puolet Maalaisten Talo-Osakeyhtion osakkeista maanviljelysseuralta. Tilaustulojen osuus
yhtion kokonaistuloista oli 1923 noin 11 prosenttia ja vuosikymmenen loppupuolella jo
20 prosenttia. Tilaustulojen myonteinen kehitys jatkui l4pi pulavuosien, jolloin

ilmoitustulot sitd vastoin laskivat. (Aalto 1990, 102, 106.)

1930-luvun alussa Mikkelin asukasluku oli 5 000 ja vuonna 1939 hieman yli 10 000.
Linsi-Savolla oli vuosikymmenen alussa yli 900 mikkeliliistilaajaa, joka vastasi noin 14
prosenttia kokonaislevikistd. Suurin osa lehden levikistd tuli siis maaseudulta.
Vuosikymmenen lopussa Linsi-Savolla oli jo levikillinen ykkésasema. Maaseudun
lukijoista kilvoitteli myos Kuopiosta etelimméksi reviiridan laajentanut niin ikaén Idhella

Maalaisliittoa ollut Savon Sanomat.(Aalto 1990, 113-121.)

1920-luvun aikana sanomalehtien sisilto alkoi keventyi viihteellisten lukemistojen
lisdsntyessd. Linsi-Savossa, jossa painokoneen kapasiteetti rajoitti sivuméérén
kasvattamista, paddyttiin erillisen, etukiteen painettavan viikkoliitteen tekemiseen.
Lehden aatteellisuus sai 1930-luvun alussa jo antaa tietd uutisille: tilausilmoituksissa

korostettiin aatteen palon sijasta uutisten vilittdjan roolia. (Aalto 1990, 142, 131.)

Talvi- ja jatkosodan vuosina Lénsi-Savon kirjapainon taloudellinen merkitys korostui,
silld puolustusvoimat kayttivit kirjapainoa tilaustoihinsd. Muuhun paitsi Lansi-Savon

painamiseen ei juuri kapasiteettia jadnyt. (Aalto 1990, 146-151.)

Muiden kaupungissa ilmestyneiden lehtien tavoin Lénsi-Savo 6-péivaistyi vuoden 1945
alusta. Lehti ilmestyi kaikkina muina piivini paitsi maanantaisin. Vuoden 1947 virallisen
levikintarkastuksen mukaan lehden kokonaislevikki oli 15 509. Suosio oli vahvinta
Mikkelissé ja sen vilittomassa laheisyydessd Mikkelin maalaiskunnassa, Méntyharjulla,
Kangasniemelld, Hirvensalmella, Juvalla ja Ristiinassa. (Aalto 1990, 165,192.)

Edistyspuoluelaisuudestaan lehti luopui lopullisesti vuonna 1951, jolloin kannatustaan
menettényt puolue lakkasi. Puolueen manttelinperijiand jatkaneelle Suomen
Kansanpuolueellekaan Lénsi-Savo ei ryhtynyt viralliseksi 44nenkannattajaksi, vaan halusi
pitdd ovet auki laajemmille keskustalaisille nakemyksille. Vuoden 1956 presidentinvaalien

alla lehden linja oli ldhentynyt myos kokoomusta ja pidettiin tarkednd, ettd niin
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kansanpuolueen, maalaisliiton kuin kokoomuksen ehdokkaillekin taattaisiin saman verran

palstatilaa. (Aalto 1990, 175, 223.)

1957 saavutettiin vuosikymmenen huippulukemat levikissa: Lansi-Savolla oli 17 537
vuosikertatilausta. Vuonna 1963 Linsi-Savosta tuli kaupungin ainoa lehti, kun Vapaus
yhdistyi lappeenrantalaiseen saman aatteen kannattajaan. Kaksi vuotta myohemmin lehti
muuttui joka paiva ilmestyvaksi, mutta sekdén ei rittényt pitdmaén levikkia kasvussa: 60-
luvulla ei enda ylletty 17 000 levikkiin. Viestén hakeutuminen maalta kaupunkiin kasvatti
mikkelilaistilausten osuutta: 1965 se oli jo 33 prosenttia kokonaislevikista.
Peittoprosentti Mikkelin markkinointialueella jii 60:een. Vuosikymmenen lopussa levikki
kuitenkin kéantyi kasvuun niin Mikkelin kaupunkialueella kuin lahikunnissakin. (Aalto
1990, 193-198.)

Rooliaan maakunnallisena lehtend Lénsi-Savo toi julki 1969 ilmestyneesséa 80-

vuotisnumerossaan (Lansi-Savo 24.10.1969):

Maakunnalliset lehdet ovat .. yhi enemmdn keskittaneet huomionsa
paikallisiin tapahtumiin, ilmioihin ja ongelmiin; kommentoivat ja
analysoivat niitd. Maakunnallisista lehdistd ovat jddneet eldmddn
tdmdn oivaltaneet ja puolueettomasti ajan ilmidihin ... suhtautuneet.
... Laheinen kontakti lukijakunnan ja lehden vililld on valttamdton.

Siséllgssé linjanveto alkoi nikyé niin, ettid padpaino pantiin levikkialueen asioille. 1970-
luvun aikana panostettiin voimakkaasti alueellisen uutistoiminnan kehittamiseen haja-
asutusaluetta unohtamatta. 1977 toimittajien tyosopimuksiin ndmé kehityslinjat kirjattiin

seuraavasti (Aalto 1990, 265):

Sanomalehti Lansi-Savo on puolueisiin sitoutumaton, maamme
virallista ulkopolitiikkaa kannattava, suomalaista eldmdntapaa
arvostava ja kunnioittava maakuntalehti, jonka toimituksellisena
pddamddrdnd on laillisen ja parlamentaarisen suomalaisen
yhteiskuntajdrjestyksen tukeminen, Eteld-Savon, oman maakunnan
aineellisen ja henkisen hyvinvoinnin edistiminen, maatalouden,
kaupan ja teollisuuden sekd taloudellisten, henkisten ja fyysisten
harrastusten tukeminen ja kaikkinaisen mahdollisimman
objektiivisen tiedon vdlittdminen yhteiskuntamme eri sektoreilta ja
maamme rajojen ulkopuolelta. Sanomalehti Lansi-Savo pyrkii
mahdollisimman tehokkaasti palvelemaan sen toimialueen
asujaimistoa ja edistdmdidn sen hyvinvointia.
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1970-luvulla viikonlopun lehtien viihteellisempés lukemistoa pyrittiin laajentamaan
kevyempai lukemista ja reportaaseja lisadimalld. Viikkoliitteestd luovuttiin ja vuonna
1988 alkoi ilmestya Lénsi-Savon ja Itd-Savon yhteinen Savot-kuukausiliite, joka on
aikakauslehtityyppinen lisilukupaketti tilaajille. Lehden levikki kadntyi voimakkaaseen
nousuun ja 1975 se oli 23 496 vuosikertaa. Vuosikymmenen vaihteessa ylittyi 25 000
levikin raja. 1989 levikiksi kirjattiin 28 772 kappaletta. Lansi-Savon levikin kasvu
noudatteli muiden maakunnallisten lehtien levikin kehitystd. Tilaustulojen osuus yhtién
litkkevaihdosta 1970 oli 17 prosenttia ja 1980-luvulla 15 prosentin tuntumassa.(Aalto
1990, 269, 281, 293-296.)

7.3. Linsi-Savo tiniin

1990-luvulla laman vaikutukset alkoivat tuntua Lénsi-Savossa kuten muissakin
sanomalehdissd. Graafisen alan liikkevaihto supistui vuosikymmenen alussa:
kokonaislitkevaihto oli noin 13,5 miljardia vuonna 1993, jossa laskua edelliseen vuoteen
oli noin viisi prosenttia. Tuotannon volyymi jai ldhes viidenneksen vuoden 1990 tasoa
alemmaksi. Kaikkien sanomalehtien levikit laskivat 3,2 prosentilla ja Sanomalehtien liiton
jasenlehtien ilmoitustilan myynti vdheni 4,3 prosentilla. Myos Lansi-Savon levikki laski
ensimmaisen kerran neljannesvuosisadan aikana 1,2 prosenttia ollen 29 194 kpl.
Levikkipeitto Mikkelisséd oli 90 prosenttia ja Mikkelin markkina-alueella 77 prosenttia.
Kestotilauksia koko tilauskannasta oli 87 prosenttia. (Lansi-Savo Oy:n vuosikertomus

1993, 3-4, 7-11)

Vuosikymmenen puolivilissi alkoi kuitenkin nikya jo hienoisia elpymisen merkkeja.
Edellisvuonna ilmoituksia julkaistiin 0,4 prosenttia enemman kuin 1993 ja vuonna 1995
ilmoitustila kasvoi jo 5 prosentilla. Kaikkien sanomalehtien levikit laskivat vuonna 1995
noin 2,5 prosenttia. Lansi-Savon ilmoitustuloja vuonna 1995 kasvatti uuden
liikekeskuksen ilmoittelu. Tulosta kohensi my6s paivilehtien yhteisesti omistaman
Kérkimedia Oy:n toiminnan kidynnistyminen valtakunnallisen markkinoinnin ja myynnin

toteuttajana. (Lansi-Savo Oy:n vuosikertomus 1995, 3-5.)

Vuonna 1997 mediamainonta kasvoi 9 prosenttia ja sanomalehdistén osuus

mediamainonnasta oli 52 prosenttia, kun se edellisvuonna oli vield 54 prosenttia. Léansi-



44

Savon ilmoitusmyynti kasvoi 3 prosentilla eli vihemmén kuin lehdistolld keskimaérin.
Levikki laski prosentilla ollen yhteensi 26 842 kpl. (Linsi-Savo Oy:n vuosikertomus
1997, 5, 14.) Peittoprosentti Mikkelin markkina-alueella oli 68 prosenttia ja Mikkelissa
78 prosenttia (LT/2.6.1997 Mediantarkastus Oy).

Léansi-Savo Oy on Linsi-Savo -konsernin emoyhtid, johon kuuluvat sanomalehti Lansi-
Savo ja kirjapaino. Lénsi-Savo -konsernin puolestaan muodostavat Lansi-Savo Oy, It4-
Savo Oy, Kangasniemen Kunnallislehti Oy, Sanasampo Oy, Jarvi-Savon Viestinta Oy,
Karikon Autotalo Oy seké Kiinteistoyhtio Maaherrankatu 20. Kangasniemen
Kunnallislehti Oy:n omistus siirtyi Lansi-Savolle vuonna 1997 ja se on ainut konsernin
paikallislehti. Jarvi-Savon Viestintd Oy pitdé sisillaén paikallisradiotoiminnan Mikkelin ja
Savonlinnan talousalueella. Sanasampo Oy toimittaa kerran viikossa Mikkelissa
ilmestyvia Viikkoset-kaupunkilehte. Iti-Savo Oy yhtio siirtyi Linsi-Savo -konserniin
vuonna 1992. Karikon Autotalo Oy:lla on Nissan-, Peugeot- ja Chrysler-piirimyynti,
korjaamo ja maalaamotoiminta Mikkelin ja Savonlinnan talousalueella.(Lansi-Savo Oy:n

vuosikertomukset 1995, 20 ja 1997, 4.)

Konserniyhtididen palveluksessa oli vuonna 1997 keskimaarin 403 henkil64, joista osa-

aikaisia lehdenjakajia oli 161 (Lansi-Savo Oy:n vuosikertomus 1997, 16).

Vuoden 1998 aikana otetaan kaytto6n uusi lehtirotaatio ja It4-Savon painaminen on
tarkoitus aloittaa joulukuussa Mikkelissa. Lisiksi sekd Linsi-Savo ettd Itd-Savo -lehtien
tuoteuudistus on tarkoitus saada péitokseen siten, ettd uudistetut lehdet alkavat ilmestyd

vuoden 1999 alusta. (Lédnsi-Savo Oy:n vuosikertomus 1997, 16.)

8. TULOKSET

Sanomalehti on tuote, jonka tehtdvani on tyydyttai asiakkaiden uutistarve. Uutistarve
voidaan jakaa kahteen osaan: toisaalta toimituksellisen ja toisaalta ilmoitusten kautta

vilittyvan tiedonjanon tyydyttamiseen. Vaikka ilmoitusten merkitysta on vihitelty



Vastuu yhteydenpidosta jitetadn usein toimitukselle, vaikka yritys jarjestaakin
saannollisid tapaamisia. Yrityksessd odotetaan toimittajan olevan aktiivinen, silld

haastateltava jatkaa:

Toimittajan velvollisuus on pitdd yhteytti ja hakea taustatietoja. Se
antaa aivan erilaisen uskottavuuden. Lehdissd ndkee juttuja, joissa
taustoja  ja koko asiaa ei tiedetd ja  kirjoitetaan
paikkansapitdmdittomdsti.

Pienemmiin yrityksen kannalta yhteydenpito lehden toimitukseen on erilaista. Yrityksissd

ajatellaan yhé usein, ettd suhdetoiminta on lahjontaan verrattavaa :

Yhteydenpito toimittajin ei ole vaikeaa.(Mutta) toimittajakaarti on
vaikeasti kdsiteltdvid: heiddn kanssaan on oltava varuillaan, mitd
uskaltaa sanoa. Toimittajat kirjoittavat mielikuvien perusteella. Jos
esimerkiksi jdrjestdisi jonkun saunaillan, tulee mieleen, ettd mitd
enemmadn juotat, sitd enemmdn lahjot, eikd sitd hyvaksy itsekddn.

Eris haastateltava ei jatd parjaamatta uutta toimittajasukupolvea, joka hanen mukaansa

nikee lahjontaa kaikkialla:

Tuomitseva journalismi kauhistuttaa. Uusi toimittajasukupolvi
tuomitsee tietdmadttd mistd on kysymys. Ovat toimittajamoraalissaan
niin korkealla tasolla, etteivit halua olla missddn yhteydessd
yrityselamddn, etteivit joudu manipuloinnille alttiiksi. Eivdt
osallistu yritysten tarjoamiin tilaisuuksiin. Mielestdni toimittajan
ammattitaito ndkyy juuri siind, ettd hdn tunnistaa, mikd on totuus ja
mikd ei.

Yhtena keinona lzhentya yrittdjien maailmaa erés haastateltava esitti toimittajan

osallistumista yrittajdjarjeston kokouksiin:

Yrittdjien ddni ei juurikaan kuulu lehdessd. Yksi tapa lisdtd
yhteistyotd olisi se yrittijien kannalta helppo tapa, ettd toimittaja
olisi mukana yrittdjien kokouksissa, kuten kunnan- tai
kaupunginvaltuuston kokouksissa ikddn. Silloin saisi hyvin vinkkejd
Jja tietoja yrittdjien mieltd vaivaavista asioista. Toimittaja ndkisi ja
kuulisi, mistd on kyse ja missd ovat ongelmakohdat.

Erias haastateltava valittelee lehden ja yritysten vilille syntynytta kuilua, jonka

ylittdmiseksi on tehtdva paljon toita:
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journalistisessa perinteessd, ovat ne lukijoiden kannalta merkittavd osa sanomalehden

tiedonvalitysta.

Eerolan (1996, 37) mukaan lukijoiden sitoutuminen lisd4 sanomalehden tarkeyttd
viestintidvilineend. Mit4 parempi kokonaismielikuva asiakkailla on sanomalehdesti tuote-
ja palvelukokonaisuutena, sitd sitoutuneempia he ovat. Sidoksen vahvistuminen vaikuttaa
myonteisesti myynnin kasvuun sekd antaa liilkkumavaraa hinnoittelussa. Néin

sanomalehden kokonaistuotoilla on mahdollisuus kasvuun.

Sanomalehden asiakaslihtoisen strategian kulmakivend on lukijoiden arvostusten
merkitys vahvuustekijoitd valittaessa. Kilpaiiijoiden asema taas mairéad sen tason, joka
sanomalehdella tulee kunkin vahvuustekijin osalta olla. (Eerola 1996, 237.) Jos lehti

pystyy antamaan lukijoilleen eniten sit4, miti he kaipaavat, sitoutuminen lisdéntyy.

8.1. Haastatteluun ja kyselytutkimukseen osallistuneiden tausta

Tutkimukseni empiirinen osa oli kaksivaiheinen. Ensiksi haastattelin viisi erikokoisen yrityksen
johtotehtavissi toimivaa henkil6d ja toiseksi lahetin kyselytutkimuksen 222 yrityksen
johtohenkilolle.

Haastatteluihin valikoin tarkoituksella erikokoisia ja eri alojen yrityksid. Haastateltavat ovat siis
niyte Linsi-Savon asiakaskunnan perusjoukosta. Néyte voidaan mééritella siten, ettd
harkinnanvaraisesti tutkimukseen on valittu osa perusjoukosta (Uusitalo, 1997, 71).
Haastateltavista kolme oli toimitusjohtajana, yksi kaupallisena ja yksi myyntijohtajana, he
kaikki siis toimivat yritysten johtotehtavissi. Haastateltavien suhtautuminen tutkimukseeni oli

varsin myonteista.

Haastateltujen yritysten liikevaihto vaihteli muutamasta miljoonasta runsaaseen miljardiin.

Myos henkildston maira vaihteli vastaavasti kymmenkunnasta noin 700 henkil6on. Toimialoina
haastatteluissa olivat edustettuina leipomo, energiatuotanto, vihittaistavarakauppa,
lihanjalostus sekd metallituotanto. Haastateltujen kanssa tehdyn vaitiolosopimuksen vuoksi en

paljasta tarkemmin yritysten nimié enké haastateltujen henkilollisyyttd. Koska Mikkelin
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talousalue on varsin pieni ja yritysten méari rajallinen, tunnistus olisi helppoa, jos antaisin

yrityksistd lisitietoja.

Kyselytutkimukseen osallistuneet valikoitiin niin ikd4n poimimalla niyte Lansi-Savon
asiakaskunnasta. Kysely postitettiin yritysjohdolle. Tavoitteena oli saada vastauksia

mahdollisimman kattavasti eri aloilta ja eri kokoisista yrityksista.

Kyselytutkimuksen palautetuista vastauksista hyviksyin kaikki. Téysin tdydellista vastausta,
jossa jokaikiseen kysymykseen olisi tullut vastaus ei palautettuihin kyselylomakkeisiin
sisdltynyt. Kaikkien vastausten hyviksyntd perustuu siihen, ettd tulosten kannalta kaikkiin
kysymyksiin ei ollut valttiméténta saada vastausta kultakin vastaajalta. Kaikki vastaajat eivit
paljastaneet taustaansa, mutta hyviksyin heidit mukaan tutkimukseen. Koska eri ryhmien
vastausmadrit olivat niin pienid, ettei niiden tilastollinen tarkastelu olisi ollut mielekasta, jatin

vastaajan taustan ja vastaukset ristiintaulukoimatta.

Kyselyyn vastanneista ja ikdnsd ilmoittaneista 94 yrittajasta suurin osa on 40-49 -vuotiaita, joita
on 39,4 prosenttia. Vastaajien keski-ikd on 42,8 vuotta. Seuraavaksi suurin ikdluokka ovat 30-
39-vuotiaat, joita on mukana 33,0 prosenttia. Tulee huomata, ettd 6,9 prosenttia kaikista

kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut ikd4nsé (kuva 16).

Kuva 16. Kyselytutkimukseen vastanneiden ikdjakauma.

Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma

19-29 v. . 6 6,4 %
30-39 v. 31] 330%
40-49 v. : 371 394%
50-59 v. 18] 191%
60-62 v. 2 21%
vastaajia kaikkiaan 94 100,0

Kyselyyn vastanneista yrityksistd suurin osa eli 59,4 prosenttia edustaa 0,4 - 10 miljoonan
litkevaihdon yrityksi4. Kaikista kyselyyn vastanneista 101 yrittdjédstd 36,6 prosenttia koki
litkkevaihdon ilmoittamisen arkaluontoisena. Vastaajajoukko on pienyritysvaltaista, mikd nakyy

liikevaihtojen suuruudesta (kuva 17).
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Kuva 17. Kyselytutkimukseen vastanneiden yritysten liikevaihto.

Kyselyyn vastanneiden yritysten liikevaihto

liikevaihto yritysten maéara, kpl] prosentteina
0,4 - 10 milj. 38 59,4 %
11 - 20 milj. 8 12,5 %
21 - 40 milj. 8 12,5 %
41 -100 milj. 5 7.8 %
101 - 500 milj. 3 4.7 %
501 - 2500 milj. 3 47 %
vastanneita kaikkiaan 64 100,0

Kyselyyn vastanneista yrityksistd suurin osa eli 45,8 prosenttia edustaa 1 - 5 tyontekijan
yritysti. Neljannes eli 25,0 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksista ty6llistdd 6 - 15
tyontekijaa. 5,0 prosenttia vastanneista yrityksista ei ilmoittanut henkilostomaaradnsa (kuva
18).

Kuva 18. Kyselytutkimukseen vastanneiden yritysten henkilostomaara.

Vastanneiden yritysten henkilostomaara

tyontekijoiden maara yritysten méaaré, kpl | prosentteina

1 - 5 tyontekijad 44 45,8 %
6 - 15 tyontekijaa 24 25,0 %
16 - 25 tyontekijaa 5 5,2%
26 - 50 tydntekijaa 6 6,3 %
51 - 100 tyontekijas 9 9,4 %
101 - 250 tydntekijaa 4 42 %
251 - 2500 tyontekijda 4 42 %
vastanneita kaikkiaan 96 100,0

Se, ettd taustoja selvittdviin kysymyksiin ei kovin hanakasti vastattu, kertonee omalta osaltaan
yritysten herkkahipidisyydestd. Tiedustelin edelld mainittujen lisdksi yritysten toimialaa ja
nimed, jotka nekin jédivit useilta vastaajilta kertomatta. Vastaaminen anonyymisti, nimettOména
ja tunnistamattomana, kiehtoi enemmén kuin tietojen paljastaminen. Taustalla saattoi olla pelko
siitd, ettd vastaukset kantautuisivat Linsi-Savon korviin. Toisaalta asenne saattaa johtua siité,
ettd yrittdjat ovat turhautuneita erilaisten tilastotietojen keruuseen, joka rasittaa heitd

saannollisesti.
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8.2. Yritysten kiisitykset asiakaskunnan toiveista

8.2.1. Liinsi-Savon luonteen kehittiminen

Kyselytutkimuksessa selvitin, millaiseksi Lansi-Savon luonteen tulisi kehittya, jotta lehti
parhaiten palvelisi yrityksen asiakkaita. Luonne liittyy liheisesti lehden tapaan kisitelld
erilaisia aiheita. Eritoten mieleen tulevat yhteiskunnalliset asiat, joiden kasittelyssa
lehdella voi olla monta vaihtoehtoa. Kysymyksessi ei tosin erikseen mainittu
yhteiskunnallista ndk6kulmaa, joten vastaajat ovat saattaneet ymmartai sen

laajemminkin, miké ei mielestdni vihennd vastausten arvoa.

Lansi-Savon luonnetta selvittavi kysymys oli neliosainen. Kussakin osassa vastaajalle
annettiin sanapari, josta hdnen tuli valita lehden kehittdmissuuntaa parhaiten kuvaava
vaihtoehto. Korostan vield, ettd kysymyksessd ei kysytty suoraan vastaajien mielipidetta,
vaan sitd, miti he olettavat oman asiakaskuntansa toivovan lehdeltid. Niin halusin
selvittad, millaisina yritykset ndkevit asiakaskuntansa toiveet tulevaisuuden
sanomalehdesta. Ensimmdisend sanaparina olivat vastakkain nuorekkuus ja perinteikkyys.
Kysymykseen vastanneiden mielesti nuorekkuus ly6 perinteet laudalta, silld 51 yrittdjaa
piti nuorekkuutta tarkedampand sanomalehden ominaisuutena kuin perinteikkyytta, joka
sai vain kahdeksan kannattajaa (kuva 19).

Kuva 19. Nuorekkuuden tai perinteisyyden lisidminen Lansi-Savon
vaihtoehtoisina kehityssuuntina.

Lansi-Savo -sanomalehden luonteen tulisi kehittya
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nuorekkaammaksi perinteisemmaksi
kpl Vastaajia kaikkiaan 59.
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Kysymys on sikali vaikea vastattava, koska nuorekkuutta tai perinteikkyytta ei
kyselylomakkeessa médritelty: jéi siis jokaisen vastaajan oman harkinnan ja kisityksen varaan,
mité sanoilla tarkoitetaan. Lisiksi yhteiskunnassa nuorekkuus on muodissa, joten jo pelkistiin

sen vuoksi saattoi olettaa vastaajien valitsevan kyseisen vaihtoehdon.

Yritt4jien haastatteluissa korostui heidén toiveensa siit4, ettd Lansi-Savo uusisi linjaansa ja
jattéisi perinteikkyyden vihemmalle. Kuten erds haastateltava totesi:
Lansi-Savo on tietylla tavalla vanhoillinen, perinteinen. On omat

perinteensd, historiikkinsa. Muuntuminen aikaan on hidasta, reagoi

vahdn hitaasti.
Toisena sanaparina kysymyksessi asetettiin vastakkain uutispainotteisuus ja vithdepitoisuus.
Lehden roolia mediassa ajatellen kysymys oli mielenkiintoinen, silld lehdet ovat viime vuosina
lisanneet viihdyttavaa aineistoaan. Viikonloppunumerot ovat paisuneet muun muassa
henkilohaastatteluista, harrastesivuista ja kotiin Hittyvista juttukokonaisuuksista. Lansi-Savolla
viikkonloppulukemistot ovat olleet suhteellisen maltilliset muihin maakunta/alue? lehtiin
verrattuna. Vastaajien kanta oli selked: 57 vastaajaa kannatti uutispainotteisuutta, kun taas

viihdepitoisuuden puolella oli 13 vastaajaa (kuva 20).

Kuva 20. Uutispainotteisuuden tai viihdepitoisuuden lisédaminen Lénsi-Savon
vaihtoehtoisina kehityssuuntina.

Linsi-Savo -sanomalehden luonteen tulisi kehittya

13

10

uutispainotteisemmaksi viihdepitoisemmaksi
Vastanneita kaikkiaan 70.
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Yritykset siis olettavat asiakaskuntansa yhé arvostavan sanomalehted uutisten vuoksi, eivitkd
etsivan siitd viihteellistd lukemista. Tdman perusteella Lansi-Savon tulisi jatkaa uutisointinsa

kehittdmisti ja jattaa viihdelukemistoon panostaminen vihemmiille.

Kolmantena sanaparina kisasivat ravakimmyys ja maltillisemmuus. Sanapari on jélleen varsin
vaikeaselkoinen: vastaajille jai avoimet kddet ymmartadi sanojen sisalt. Sanapari sivuaa
kuitenkin nuorekkuus-perinteikkyys -akselia ja joko tukee tai kaataa tuon sanaparin antaman
vastauksen. Voidaanhan olettaa, ettd raviakkyys, erdanlainen kapinallisuus, liittyy ldheisemmin
nuorekkuuteen ja vastaavasti maliillisuus kulkee kisi kddessd perinteisen ja arvokkaan tyylin
kanssa. Riavikammaén linjan kannalla oli vastaajista 48, kun puolestaan maltillisempaa kantaa

edusti nelji vastaajaa (kuva 21).

Kuva 21. Ravikkyyden tai maltillisuuden lisidminen Lansi-Savon vaihtoehtoisina
kehityssuuntina.

Lénsi-Savo -sanomalehden luonteen tulisi kehittya
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kpl ravakammaksi mattillisemmaksi
Vastanneita kaikkiaan 52.

Koska ravikampi tyyli yrityksien oletuksen mukaan miellyttd4 enemmaén asiakaskuntaa kuin
maltillisempi, voidaan katsoa, ettd nuorekkaampi linja sai ndin kannatusta. Lansi-Savo saa siis
vastauksen perusteella paremmin vastakaikua yritysten asiakaskunnalta kasitelleessadn asioita

nuorekkaan ravakalla tavalla vahentden perinteista, maltillista tyylia.
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Lehden luonnetta analysoitaessa voidaan pohtia, onko yrittdjien vaatimus uutispainotteisuuteen
ristiriidassa ravikkyyden saaman suosion kanssa. Lisda ravikkyyttd vaatiessaan yrittdjat
viittaavat mielestéini enemmén kantaaottavuuteen ja yhteiskunnallisesti tiarkeiden asioiden esille
ottamiseen kuin skandaalinkéryisilla, 16yhiin tosiasiatietoihin pohjaavilla uutisilla

ratsastamiseen.

Neljiantend sanaparina vastaajat valitsivat ennakoivamman ja toteavamman luonteen vililti.
Kysymykselld pyrin saamaan esille sen, riittadko lukijoille jo tapahtuneen uutisointi vai
haluavatko lukijat saada asioista tietoa jo etukiteen, ennen varsinaisia pditoksid. Niin pyrin
pureutumaan ldhinné yhteiskunnallisia asioita késitteleviin juttuihin. Kysymysti ei kuitenkaan

selitetty tarkasti, joten vastaajat ovat voineet kisittdd kysymyksen hyvin eri tavoin.

Lehden luonteen toivoo muuttuvan ennakoivammaksi 50 vastaajaa ja vastaajista 9 on
toteavamman linjan kannattajia (kuva 22). Taman perusteella Lansi-Savon tulisi lisdti asioiden
esille tuontia jo ennen pédtoksentekoa, kertoa eri vaihtoehtojen tuomista vaikutuksista ihmisten

elamain.

Kuva 22. Ennakoivuuden tai toteavuuden lisddminen Linsi-Savon vaihtoehtoisina
kehityssuuntina.

Lansi-Savo -sanomalehden luonteen tulisi kehittya

10

ennakoivammaksi toteavammaksi

kpl
P Vastanneita kaikkiaan 59.
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Yrityksid haastatellessa toive lehden ennakoivuudesta nousi esille. Haastateltavista eras totesi:

Lehti voisi joskus olla muutaman viikon edelld asioissa, herdttid

keskustelua sen sijaan, ettd kertoisi vasta sitten, kun asioista on jo

pdditetty.
Esimerkki kuvaa tosin paitsi kaipuuta ennakoivampaan uutisointiin myos selkeasti
lisdystd lehden yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ja keskustelun herédttamiseen.
Huomautan vield, ettd kysymyksessi ei erikseen mainittu, milld keinoin tyylin tai luonteen
kehittamistd lehdessa toivotaan. Luonteen kehitys voi tapahtua joko pelkéstaan juttujen
sisdllossd, ulkoasussa tat molemmissa. Lansi-Savon tulee valita se yhdistelmd, joka tuo
parhaan mahdollisen tuloksen. Onko se perinteisin ulkoasukeinoin toteutettu, mutta
yllattavasisaltoinen vaiko sisalloltadn perinteikkaampi, mutta ulkoasultaan yllatyksellinen
tuote? Vai seki sisalloltizn ettd ulkoasultaan révikampi pakkaus? Mielestini paras
vaihtoehto on ulkoasultaan ldhes nykyisen kaltainen, varsin perinteikés tyyli, mutta
sisallon reipas nuorennus. Niin lukija yllattyy, kun perinteisestd paketista putkahtaakin
odottamaton nik6kulma. Vaihtoehtoa puoltaa sekin, etteivit lukijat ole valmiita
kohtaamaan ulkoasultaan poukkoilevaa ja yllityksellista lehted: mieluiten he ndkevat

tietyt juttutyypit niille opituilla paikoillaan.

Yhteenvetona Liansi-Savon kehittdmisen suunnasta voi todeta, ettd yritysten nikemyksen
mukaan heidén asiakaskuntansa toivoo lehdelti aiempaa nuorekkaampaa ja ravakdmpas,

uutisiin painottuvaa ja ennakoivaa ainesta.

8.2.2. Lansi-Savon kiinnostavuuden lisdiminen

Niin haastatteluissa kuin kyselytutkimuksessakin selvitin niitd seikkoja, jotka lisdisivit
Lansi-Savon kiinnostavuutta lukijakunnassa. Kyselyssa annoin vastaajille viisi valmista
vaihtoehtoa sekid my6s mahdollisuuden kertoa vapaasti, miké antaisi lehdelle lisad

kiinnostavuutta.

Lansi-Savon kiinnostavuutta vastanneiden yritysten asiakaskunnassa yrittéjat arvelevat
lisadvan sen, ettd lehti aktiivisesti osallistuu paikkakunnan kehittdmiseen. Vastaajista 28

asetti taméan vaihtoehdon ykkostilalle kiinnostavuuden lisddjand. Seuraavaksi eniten
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kiinnostavuutta lisdisi vastaajien mielesti lehden painottuminen enemman paikallisiin
uutisiin. Tamén vaihtoehdon asetti ykkostilalle 24 yritysti (kuva 23). My6s haastatteluissa
esille nousi paikallisista asioista kertomisen tirkeys kiinnostavuuden lisddjana. Erds

haastateltava kiteytti kantansa néin:

Mielellani ndkisin, etti rohkeammin otettaisiin kantaa oman alueen

asioihin. Lddni-, tie-, kanava- ja ratahankkeet ovat esimerkkeja.

Alueen danitorvena voisi puolustaa ja ajaa hankkeita. Lehdelli on

sithen mahdollisuus, jos vain halua loytyy.
Kolmanneksi tiarkeimméksi kiinnostavuuden lisadjdksi yrittdjit arvioivat lehden
yrityselamai kasittelevien artikkeleiden lisddmisen. Vastanneista yrittajista 23 asetti sen
ensisijaiseksi kiinnostavuuden lisd4jaksi. Tahéin voi todeta yrittdjilld olevan oma lehméi

ojassa, vaikka heita pyydettiin arvioimaan asiakaskunnan nikemyst4 kiinnostavimmista

asioista.

Kuva 23. Linsi-Savon kiinnostavuutta lisdsivit seikat.

Lansi-Savo sanomalehden kiinnostavuutta
asiakaskunnassani lisdisi

1. Lehden aldiivinen osallistuminen
paildakunnan kehittamiseen

2. Lehden painottuminen enemman ;
paikallisiin uutisiin

3. Lehden yrityselamaa kasittelevien f
artikkeleiden lisaaminen

4. lImoitusten ryhmittely aihepiireittain

5. Juttujen ryhmittely maantieteellisen 2
alueen mukaan
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Lansi-Savo -sanomalehden kiinnostavuutta ensisijainen
asiakaskunnassani lissisi vaihtoehto
Lehden aktiivinen osallistuminen paikkakunnan kehittamiseen 28
Lehden painottuminen enemman paikallisiin uutisiin 24
Yrityselamaa kasittelevien artikkeleiden lisdaminen 23
limoitusten ryhmittely aihepiireittain 11
Juttujen ryhmittely maantieteellisen alueen mukaan 2
Muu, mika 5

Ilmoitusten ryhmittely aihepiireittdin koettiin tarkeammaksi kiinnostuksen heréttajaksi kuin
juttujen ryhmittely maantieteellisen alueen mukaan. Ilmoitusten aihepiirittdisen ryhmittelyn
ensisijaiseksi kiinnostavuuden lisajiksi nimesi 11 vastanneista yrittdjistd, kun taas juttujen
maantieteellinen ryhmittely sai ykkossijoituksen vain kahdella vastanneista yrittajistd. Lisaksi
vastaajat nimesivit koko joukon Liansi-Savon kiinnostavuutta lisdévia seikkoja, joissa tosin
monessa heijastuu halu saada oman yrityksen toimialaa késittelevid juttuja enemmén lehden

sivuille. Kiinnostavuuden lisddjind yrittdjat nimesivit seuraavia asioita:

Paikallisten thmisten henkilohaastattelut
Yrityshaastattelut

Autoalan tiedotteet lehteen (autoalan yritys)
Suurten markettien mainonta

Painottuminen kansainvalisemmaksi

Paikallinen valittaminen, yleisénosasto pois tai jutut kontrolliin
Uutiset enemman maailmanlaajuiseksi
Maailmalla tapahtuu

Urheilu-uutisia lisda

Sarjakuvat

Enemman kulttuurisivuja, juttuja

Selked, kunnollinen, perusteltu “toisinajattelu”
Lisd4 juttuja ajan ilmioista

Tasokkaat jutut myos valtakunnallisista uutisista
Neutraali asioiden kisittely

Paikallisen uutisoinnin painottuminen johtuu suurelta osin antamistani valmiista vaihtoehdoista:
annoinhan kaksi vaihtoehtoa viidesti, jotka sisdlsivit paikallisen uutisoinnin. Laajempi
valmiiden vaihtoehtojen kirjo olisi voinut kaventaa paikallisuuden johtoasemaa. Viitteiti siitd
antaa se, ettd yritykset itse nimesivit kansainvalisyyden tai maailmanlaajuiset uutiset
kiinnostavuuden lisadjiksi. Yritykset siis arvelevat asiakaskuntaansa kiinnostavan paitsi

paikalliset myds maailmalla tapahtuu -uutiset.



55

Mielenkiintoista on myos huomata, etti kiinnostavuutta lisdaviksi tekijaksi nimettiin neutraali
asioiden kasittely, vaikka toisaalta lehden luonteen halutaan kehittyvin ravakammaéksi ja
enemmin kantaa ottavaksi.. Neutraaliuden vaatimus liittynee joidenkin yrittdjien kokemaan
uutisoinnin puolueellisuuteen, johon viitattiin erdissd kyselylomakkeiden marginaaliin
kirjatuissa mietteissi. Esimerkki puolueellisuusepiilystd on maininta siitd, ettd paikallinen iso
tavaratalo saa yrittajan mielesti liikkaa palstatilaa. Yrittdjd saattaa kokea esimerkiksi, ettd
juttujen méird kulkee kisi kddessd maksettujen ilmoitusten kanssa tai ettd jutut syntyvit hyva
veli -verkoston piirissi. Toisaalta yrittdjit myés mainitsivat sen seikan, ettd Lansi-Savo on

yritys omine intresseineen, joita se voi edistdd hallitsemansa viestintivélineen kautta.
8.2.3. lmoitusten sijoittamisen kehittiiminen Linsi-Savossa

Kyselyssa tiedusteltiin sit, miten sijoitettuna yritt4jit nikevit ilmoituksen hyodyttiavan eniten

asiakkaitaan.

Kuva 24. Ilmoitusten sijoittelun kehittiminen Lansi-Savossa.

Asiakkaiile toisi suurimman hyédyn, jos ilmoitus sijaitsisi

Muiden saman maantieteellisen f#=
alueen ilmoitusten lahelld

Muualla, missa |

limoitusta ympargivilla jutuilla ei ole
suurta valia

Muiden saman atan ilmoitusten {f
1ahella

Erilldan muista ilmoituksista

Yrityksen alaan liittyvien juttujen
iahella
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Yritykseni asiakkaille toisi suurimman hyddyn, jos ilmoitukseni sijaitsisi vastaajia kpi
Yrityksen alaan liittyvien juttujen I&heli 48
Erilla&n muista ilmoituksista 19
Muiden saman alan ilmoitusten lahella 18
limoitusta ympérdivilla jutuilla ei ole suurta valid 9
Muualla, missé 8
Muiden saman maantieteellisen alueen ilmoitusten lahelld 2

Vastaajien mielesti yrityksen asiakkaille toisi suurimman hyddyn se, etté yrityksen ilmoitus
sijoittuu yrityksen alaan liittyvien juttujen lihelle (kuva 24). Tamé4 vaihtoehto sai kyselyyn
vastanneilta kaikkiaan 48 mainintaa. Seuraavaksi hyodyllisimmiksi vastaajat arvioivat
ilmoituksen sijoittamisen erilleen muista ilmoituksista. Tama4 vaihtoehto sai kuitenkin endi vain
19 mainintaa. Vastauksia tutkittaessa on otettava huomioon se, ettd useampi yrittdja valitsi

useita vaihtoehtoja eiké tyytynyt pelkéstdéin hyodyllisimpéin, jota nimenomaan kysyttiin.

8.4. Linsi-Savon yhteiskunnallinen rooli

Kyselylomakkeessa selvitettiin vaittamien avulla yrittijien kasityksia Lansi-Savo -
sanomalehdesta yhteiskunnallisena vaikuttajana. Yrittédjit arvioivat esitettyjd vaittamia
asteikolla 1-5, jossa 1 = olen tdysin samaa mieltd ja 5 = olen taysin eri mieltd. Mielipiteitd
kuvaavissa taulukoissa vaihtoehdot olen tiysin samaa mielti ja olen jokseenkin samaa mieltd on
yhdistetty omaksi luokakseen, samoin kuin olen jokseenkin eri mieltd ja olen taysin eri mielta.
Kolmantena luokkana taulukoissa esiintyy neutraali mielipide, joka kyselyssi on ilmaistu sanoin
”en o0saa sanoa’”.
Esitetyt vaitteet voidaan jakaa:

1) yritysten ja Lansi-Savon suhteita selvittaviin

2) yrittéjien kisityksid Lansi-Savon yrityseldméin suhtautumisesta ja vaikuttamisesta

selvittdviin

3) ynttdjien késityksid Lansi-Savon yhteiskunnallisesta roolista selvittdviin

Seuraavaksi késittelen kutakin ryhméi omana kokonaisuutenaan.



8.3.1. Yritysten ja Liinsi-Savon suhteet

Kuva 25. Yritysten ja Linsi-Savon suhteet.

Yritysten ja Lénsi-Savon suhteet

H: in Lansi-Savon kirjoittay
pelkistaan positiivisia juttuja yrityksestani

| [Berimiota

epdilevén isesti, lun
toimittaja ottaa yritykseeni yhteyita ¢ {Oneutrasi
i | S saman mieki

Kerron writyksess#ni tapahtuvista

Kyselyssd saatujen vastausten perusteella voi paatelld, ettd yritysten suhtautuminen
Lansi-Savoon on osin varauksellista. Alle puolet eli 46 prosenttia vastanneista on tdysin
tai jokseenkin samaa mielté viitteestd “Kerron yrityksessani tapahtuvista muutoksista
Lansi-Savon toimittajille” (kuva 25). Kysymys tosin mittaa paitsi lehteen suhtautumista
myds yrityksen omaa aktiivisuutta tiedottajana. Erds haastatelluista ottaa esille yritysten

oman roolin tiedottamisessa:

Yritys- ja elinkeinoeldmdn puolella tiedottamisessa olisi paljon
oppimista. Ja sekin perusasia, ettd lehti tekee jutut ja yritys toimii,
vaatii molemminpuolista avoimuutta. Elinkeinoeldmdn tulisi yrittdd
esittid vaihtoehtoa: me voitais kertoa omista hommistamme ja
alentua siihen tilanteeseen, ettd toimittajat tekevit lehden ja jutun.
Kertoa, ettd me nyt tarjoamme oikeaa tietoa, tdsmdllistd ja
totuudenmukaista  tietoa, jos tulette kuuntelemaan. Lehden
puoleltakin tullaan sitten vastaan ja kerrotaan yritykselle tdrkeitd
asioita.

Reilusti yli puolet eli 67 prosenttia vastaajista puolestaan suhtautuu varsin myonteisesti
Lénsi-Savon toimittajan yhteydenottoon (kuva 25). Kysymyksen sanamuoto tosin on
provosoiva: ”Suhtaudun epéilevin varovaisesti, kun toimittaja ottaa yritykseeni
yhteyttd”. Kysymys on saattanut vaikuttaa vastaajiin siten, ettéd heille on tullut
vastareaktio: mindké pelkéisin tai kavahtaisin toimittajan yhteydenottoa. Haastattelussa

erds yrityksen edustaja kuitenkin kommentoi:
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Yritysjohtajista monet yhd sdikdhtdivdt, jos toimituksesta soitetaan,

ettd haluttaisiin tulla tutustumaan. Yrittdjilli on asenne, ettd

mitdhdn ne nyt meinaa. Asenteen purkamisessa lehtikin voi tehdd

jotain.
62 prosenttia vastaajista myontédi toivovansa Lansi-Savon kirjoittavan pelkéstaian
positiivisia juttuja yrityksestdan (kuva 25). Haastatteluissa esille nousi yrittdjien kokemus

siitd, ettd negatiivinen uutinen otetaan hanakasti lehden palstoille. Haastatellut esittivit

muun muassa seuraavanlaisia kommentteja:

Toivoisin  kirjoittelua  positiiviseen ~ sdvyyn, ei piikitellen.
Kerrottaisiin myos vanhoista yrityksistd eikd vain uusista. Yritys
pitdisi suurinpiirtein polttaa, ettd pddsisi lehden palstoille.

Negatiiviset uutiset . noin yleensd ottaen ovat paremmin
uutiskynnyksen ylittavia. Tyoselkkaus Iaitetaan isoin kirjaimin,
mutta 40 hengen tyollistdminen ei ole niin iso juttu. Sensaatioon
vivahtava juttu mielellddn laitetaan lehteen. Seuraavana pdivind
Jjoudutaan laittamaan oikaisu, joka kuitenkin jdd ihmisiltda
huomioimatta. Lehdilld on suuri valta, mutta ei vastuuta. Samasta
asiasta saa niin monensdavyisen jutun, jos vain haluaa.
Pietild (1984, 61) toteaakin, ettd pahimmassa tapauksessa jokin yksittdinen kriittinen
lehtijuttu voi tuottaa arvostelun kohteeksi joutuneelle yritykselle ja sen liiketoiminalle
melkoisen tyrmaysiskun. Yritysten valta sanomalehteen ndhden voi pienelld
paikkakunnalla nousta liialliseksi. Suurena ilmoittaja-asiakkaana yritykselle helposti

kehkeytyy paillepasmarin rooli. Erés haastatelluista toteaa:

Pienemmilla paikkakunnilla tahtoo olla keskindistd kissanhdnndn

vetoa, tulee ristiriitaa siitd, kuinka sidoksissa taloudellisesti ollaan.

Jos tulee negatiivisia juttuja lehteen, niin mietitddn, ettd hetkinen,

miten ilmoituskuviot oikein kulkevatkaan.
Lehden riippumattomuus saattaa joutua vaakalaudalle, jos suurilmoittaja pahastuu lehden
kirjoittelusta. Taloudellisten syiden vuoksi lehti saattaa joutua pehmittdmaan

suurasiakkaansa esimerkiksi ilmoitushintaa laskemalla.

Kyselyssa tiedusteltiin, kuinka usein yrittajét lukevat Mikkelin kauppakamarin
yrityskamarisivuja Lansi-Savosta. Yrityskamarisivut ovat lehden ja kauppakamarin yhdessi

laatima aukeaman kokonaisuus, joka ilmestyy Lansi-Savossa muutaman kerran vuodessa.
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Kuva 26. Mikkelin kauppakamarisivujen lukutiheys.

Luen Mikkelin kauppakamarin yrityskamarisivuja
Linsi-Savosta
3B
30 28
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joka kerta noin joka harvemmin en en osaa
Kol toinen kertaakaan sanoa
P kerta

Vastaajia kaikkiaan 97.

Luen kauppakamarin yrityskamarisivuja
Lansi-Savosta
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noin joka toinen kerta 14
harvemmin 28
en kertaakaan 9
en 0saa sanoa 16

Niista yrittajista, jotka vastasivat Mikkelin kauppakamarin yrityssivuja koskevaan kysymykseen
lahes kolmannes ilmoitti lukevansa sivuja joka kerta (kuva 26). 97 vastaajasta 30 lukee sivut
jokaisella ilmestymiskerralla. Noin joka toisella kerralla sivut lukee 14 vastanneista yrittajistd eli
noin 14 prosenttia. Harvemmin kuin joka toinen kerta sivuja puolestaan lukee niinikdan lahes
kolmannes eli 29 prosenttia kysymykseen vastanneista. Noin 15 prosenttia ilmoitti, ettei osaa
sanoa, kuinka usein sivuja lukee. Tamain voi tulkita siten, ettd he eivit tiedd, tunnista tai erota
Mikkelin kauppakamarisivuja Lansi-Savon muista sivuista. Mikali ndin on, kummastuttaa se, -
ettei yrittdjajarjeston kautta ole tieto kiirinyt jasenistolle lehden ja jarjeston yhteistyostéd. Erés

haastateltu, joka on my6s kauppakamariaktiivi, kommentoi yrityskamarisivuja seuraavasti:



60

Yrityskamarisivuilla yrittdjdjdarjestot ja kauppakamari voivat tuoda

esille sellaisia asioita, mitd haluavat. Lehtitalo puolestaan antaa

omille toimittajilleen luvan tehdi sivuja ja tukee ndin yrityseldmadn

foimintaa.
Ainakin hén pitd4 yhteisid sivuja lehden kiadenojennuksena elinkeinoeldmélle. Mikéli yritykset
tuntevat sivuja niin huonosti, kannattaisi Lansi-Savon oman elinkeinoeldmélle myonteisen

imagonsa vuoksi hieman nostaa profiiliaan sivujen suhteen.

Toimituksen ja yritysten yhteistyon lisddamisté kasittelevassa kysymyksessa annettiin vastaajille
kaksi valmista vaihtoehtoa: 1) sddnnolliset keskustelut yrittéjien ja lehden toimituksen valilla
seki 2) toimittajan yhteydenotot. Lisdksi vastaajilla oli vapaat kadet kertoa muista

yhteistydmuodoista.

Kuva 27. Yhteistydomuodot Lansi-Savon ja yritysten valilla.

Yhteisty6 Linsi-Savon kanssa voisi iimeta
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a

Vastaajia kaikkiaan 58.

Yhteistyé Lansi-Savon kanssa voisi ilmeta
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saanndllisind keskusteluina 19
toimittajan yhteydenottoina 36
muuten, miten 3
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Kysymykseen vastanneista 58 yrittijastd 62 prosenttia uskoi toimittajan yhteydenottojen
pitdvan ylla yhteisty6td (kuva 27). Saannéllisia keskusteluja yrittéjien ja lehden toimituksen
vilille toivoi 33 prosenttia vastanneista. Yhteisty6td voitaisiin vastaajien mukaan lisatd Léansi-

Savon toimituksen ja yrittdjien valilli muun muassa seuraavasti:

e Yrittdjien yhteydenottoina silloin, kun on jutun aihetta ja etti

yhteydenottoihin suhtauduttaisiin vakavasti toimittajan taholta

Pidempikestoisena artikkelisarjojen julkaisuna

Erikoistarjouksina ja suurpainoksina

Lehti jarjestaa tarjouksia ilmoittajille

Asiallisuutena

Yrittdjien ja ilmoituspaillikén ja ilmoitustenhoitajan

yhteydenpitona

Yhteistyd nyt jo hyvai ja riittdvaa!

o Yritysten tilannekatsaus

e Enemmin juttuina Mikkelin ja ympariston yrityksistd, esimerkiksi
joka viikko joku tai useamminkin

e Tarvittaessa

¢ Seka sddnnollising keskusteluina ettd toimittajan yhteydenottoina,
mutta aivan eri hengessé kuin téhan asti

o Yhteistystd jo nyt, esimerkiksi sddannollising keskusteluina ja se on
hyva!

o FEi valittamista

Yhteistyo nahtiin useassa yrityksessd hyvini jo nykyisellddn, siitd viestivit kommentit
yhteistyon riittdvyydestd. Kysymyksenasetteluni ldhti siité, ettéd yrittdjat toivovat lisdd
yhteistydomuotoja, mutta néin ei siis kaikkien kohdalla ole. Kysymyksessa olisi ollut hyva
olla vaihtoehto: Yhteistyo riittdvai nykyisellaén.” Vastausta olisi voinut sitten tarkentaa
esimerkiksi jatkokysymyksella: ”Milla tavoin yhteisty6td tehdaan?” tai “"Mitké ovat

yhteistydomuodot?”

Haastatteluissa paljastui hyvin eri yritysten tapa hoitaa suhteitaan julkisuuteen péin. Isolla
yritykselld on paremmat mahdollisuudet suhdetoimintaan kuin pienelld. Kooltaan

mittavan yrityksen edustaja kertoo:

Meilla on sdadnnolliset tapaamiset. Jos tunnin uhraa muutaman
kerran vuodessa kahvikupposen ddressd, lehti ja toimittaja tietivit
taustat paremmin. Ei ole aina edes uutisia kerrottavana, vaan
kerrotaan asioiden taustoja: miksi asia ndyttdad talta. Useamman
kerran vuodessa toimittaja vierailee yrityksessd ja soittelee.
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Vuosien kuluessa on tullut sellainen kuilu vdliin, jossa yrittdjdt on
toisella puolella ja lehti toisella puolella. Tarvitaan pirun pitkd
hyppy sen yrittdmiseksi. Yhteistyoverkoston rakentamisessa on
paljon toita.

8.3.2. Linsi-Savo elinkeinoeliiméin edistijini

Alueen yritysten toiminnan aktiivisessa seuraamisessa olisi Lansi-Savolla vastanneiden
yrittdjien mielestd korjaamisen varaa, silld tyytyviisid nykyiseen yritysten seuraamiseen
on 34 prosenttia ja tyytymittomid 29 prosenttia. Enemmist6 vastaajista, 47 prosenttia, on
kuitenkin sitd mielts, ettd Lénsi-Savo kirjoittaa myonteisen kannustavasti alueen

yrityksista ja elinkeinoeldmasti (kuva 28).

Haastatteluissa yrityksisté kirjoittaminen ja yritysten toiminnan seuraaminen nousi esille, silla
poikkeuksetta haastatellut toivoivat lisd4 juttuja yrityseldmastd. Tosin suuremmilla yrityksillé ei
ollut niin suuria vaateita esitettivina kuin pienemmilld: isompien yritysten suhdetoiminta ja

oma tiedotus lienee tuottanut tulosta.

Ldnsi-Savo kertoo tarpeeksi alueen yrityksistd. Lehdelld on oikea
asenne, koska yritysten menestymiselld on vaikutusta koko
paikkakunnan, alueen ja lehdenkin menestykseen.

On yrityksid, joiden asioita mieluusti tuodaan esille. Toisaalta on
yrityksid, joiden ansiot eivdit tule julkisuuteen. Tasapuolinen kohtelu
kaikinpuolin olisi hyvd. Toimittajat loppujen lopuksi valitsevat,
miten yritysten asioita tuodaan esille. Myos toimituksen linja voi
vaikuttaa.

Pienemman yrityksen toiveissa on saada lisid juttuja uutuuksista ja laajennuksista:

Sisdllolti toivotaan sitd, ettd kerrottaisiin oman paikkakunnan
uutuuksista ja laajennuksista, joita yrittdjat ja yritykset tekevdt.
Kerran kuussa voisi olla sivu, jossa eri sektorit esittaytyisiviit,
esimerkiksi  vahittdiskaupan,  lihanjalostuksen,  elintarvike-
teollisuuden, leipomoalan kuulumiset, samaan tapaan kuin on nyt
autokaupan alalta.

Ldnsi-Savossa voisi olla uutuustuotteita esittelevd palsta. Samalla
kerrottais, miten yrityksillii menee, vaikkapa kerran viikossa.



Kuva 28. Yritt4jien mielipiteet Lansi-Savosta elinkeinoeldmén edistajsna.
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Haastateltavat nikivit negatiivisen kirjoittelun huonona asiana siita riippumatta, olivatko he tai
heidin edustamansa yritys joutuneet negatiivisen uutisen uhriksi. Asenne pesinee siis ldhes

yritysten selkdytimessi ja sen muokkaaminen ei ole helppoa.

27 prosenttia vastaajista on siti mieltd, ettd Lansi-Savo lisd4 jutuillaan yrityselamén arvostusta
(kuva 28). Haastatteluissa nousi esille se, etti yritykset pitavit lehted tarkeana yrityselamén

arvostukseen vaikuttajana.

Kylii lehti vaikuttaa yrityseldmdn arvostukseen silld, milla savylld
asioista kerrotaan. Valitettavan usein negatiiviset uutiset korostuvat.

Viite “Lansi-Savo vaikuttaa aktiivisesti paattéjiin elinkeinoeldmén kannanotoillaan” saa
taakseen vain 28 prosenttia vastaajista, kun 22 prosenttia on asiasta eri mieltd (kuva 28). Lansi- .
Savon tulisi vastaajien mielesti ottaa aktiivisemmin kantaa ja pyrkié vaikuttamaan
elinkeinoeldmastd paittaviin. Viite “Lansi-Savo ajaa elinkeinoeldmén kannalta térkeité asioita”
saa taakseen 46 prosenttia vastaajista. Lihes samoihin lukemiin yltia viite “Liansi-Savo edistad
yrityseldmain kehittymista” 44 prosentin kannatuksellaan (kuva 28). Yrityselamaén kehitystd

lehti voi tukea paitsi kirjoittelullaan, myos aktiivisella osallistumisellaan yrityseliméin

tapaamisiin ja koulutustilaisuuksiin Eris haastateltava otti esimerkiksi Mikkelin kauppahallin:

Jos Ldnsi-Savo kirjoittaisi, ettd kauppahallia pitdisi kehittdd,

pddttdjdt tarttuisivat onkeen, joutuisivat painostuksen kohteeksi.
Téllainen kommentti tukee vahvasti lehden mahdollisuutta vaikuttaa yhteiskunnallisesti, jos
vain halua 16ytyy. Lehden ratkaistavaksi jid, kokeeko se esimerkkiné olevan kauppahallin
kehittamisen sellaiseksi asiaksi, jonka eteen kannattaa ldhted rumpua lyoméén. Erés

haastatelluista piti tarkeina lehden roolia ihmisten asenteiden muokkaajana:

Lehden tehtavind olisi tuoda tavalliselle lukijalle esille asioita,
jotka vaikuttavat yritysten menestymiseen. Olisi oltava rohkeutta
ottaa esille niitd jdrjestelmdstd aiheutuvia vaikeuksia, joihin
pienyrittdjdt tormddvdt, esimerkiksi henkiloston joustoihin, jotka
estavdt tyollistamisen.

Lansi-Savo ei taysin onnistu tulkitsemaan paitoksid ja niiden vaikutuksia yrittéjan elamaan,
silld 32 prosenttia piti nykyista tapaa tyydyttavana (kuva 28). 19 prosenttia taas pitdd

paatoksien tulkintaa riittimattoménd. Viite “Linsi-Savo valvoo yrittdjén etuja yhteiskunnassa”
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on tuottanut vastaajille padnvaivaa, silld enemmist6 vastaajista, 46 prosenttia, on valinnut en
osaa sanoa vaihtoehdon. Samoin on kiynyt viitteen “Lansi-Savo edistid yritysten
kansainvilistymist4”, johon en osaa sanoa vaihtoehdon valitsi 54 prosenttia vastaajista (kuva
28). Toinen kysymys sitten on, tuleeko Linsi-Savo -sanomalehden olla yrittdjén etuja ajava ja
kansainvilistymisti edistdvd media sekd se, tuleeko lehden pystya tulkitsemaan paatoksia
yrittdjien kannalta. Tehtdvit kuulunevat ensisijaisesti talouteen ja elinkeinoeldmééin

erikoistuneille sanoma- ja aikakauslehdille.

8.3.3. Liinsi-Savo yhteiskunnallisen kehityksen edistiijini

Kuva 29. Yrittéjien mielipiteet Linsi-Savosta yhteiskunnallisen kehityksen edist4jana.

Yrittijien mielipiteet Linsi-Savosta yhteiskunnatlisen kehityksen edistajina

Linsi-Savo edistiill kotipaildakunnan asioita
ja loehittymistd

Wsemee mieltd
Elneutraok
B eri misita

Lansi-Savo nostaa esille maakunnallisesti
tarkeita asioita

Lansi-Savo herattad
keskustelua

p!

Viite “Lansi-Savo uskaltaa ottaa kantaa ja sanoa asiat suoraan” jakaa vastaajat kahtia. 41
prosenttia vastaajista on samaa mielti ja 35 prosenttia eri mieltd (kuva 29). Niin ollen lehden
tavasta ilmaista oma kantansa loytyy sekd tyytyvaisid etta tyytymattomia. Haastatteluissa
toivottiin Lansi-Savolta reippaampaa otetta.Lehden tulisi kehittad omien kannanottojensa

ilmaisua, silla yritysten toiveissa olisi suorapuheisempi lehti:

Esimerkiksi  lddnin  pddkaupunkikeskusteluun  olisi  tarvittu
reippaampaa oftetta, oman alueen profiilin nostoa. Voisi ottaa
kantaa myos valtakunnallisiin asioihin jo etukdteen.
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Osin on rohkeutta ottaa asioita esille, mutta osin ei. Jos asia ei

etenekddn, toisen puolen eli miksi se ei etene, seuraaminen uupuu.

Valtavirtoja otetaan huomioon liikaakin, jopa niin, ettd jdtetddn

kertomatta perusteellisesti niistd, jotka ovat estineet lehden ajaman

asian etenemisen.
Periti 65 prosenttia vastaajista on sitd mieltd, ettd Lansi-Savo edist4d kotipaikkakunnan asioita
ja kehittymisti ja ainoastaan 9 prosenttia nikee asiassa korjaamisen varaa (kuva 29). Lisdksi
vastaajat ovat vankasti sitd mielts, ettd Linsi-Savo nostaa esille maakunnallisesti tarkeita
asioita, silld 67 prosenttia vastaajista on sitd mieltd. Vain 6 prosenttia nikee Lénsi-Savon liian
vihin maakunnallisia asioita esille ottavana (kuva 29). Vastausten pohjalta voidaan siis sanoa,
ettd Lansi-Savo onnistuu varsin hyvin yhteiskunnallisen vaikuttajan roolissaan. Tosin

parantamisen varaa haastateltavat 16ysivit tastdkin:

Alueen ykkoslehti. Pitdisi olla laajempi rooli maakuntien Suomessa,
Eteld-Savon maakunnassa. Ldnsi-Savon on rohjettava ryhtyd
maakunnan etujen ajamiseen. Savonlinna, Pieksdamdki ja Mikkeli
ovat toiminta-alueena, jos maakuntaa halutaan toimimaan yhdessd
ja pdrjadmddn muitten maakuntien kanssa. Selkedsti esille
maakunnan yleiset ja yhteiset asiat sekd paikalliset sivut eri
talousalueille.

(Vastaaja otti mukaan Savonlinnan, jossa ilmestyy Lansi-Savon omistama Itd-Savo sekd
Pieksédmien, jossa juuri haastattelupéivini julkistettiin Pieksdmaen Lehden siirtyminen Savon

Sanomien omistukseen.)

Lénsi-Savo voisi enemmdn viedd alueellista viestid, oftaa esille
alueelle keskeisid  hankkeita. Esimerkking voisi olla Mikkelin
painoarvon nostaminen: kaupunkihan vuotaa kuin seula joka
puolelle. Lansi-Savossa ei ole kunnollisia alueellisia kannanottoja.

46 prosenttia vastaajista on sitd mielts, ettd Lansi-Savo herattdd yhteiskunnallista keskustelua
(kuva 29). 22 prosenttia taas toivoisi Léansi-Savon herattavin enemmén yhteiskunnallista

keskustelua. Eras haastatelluista puki toiveensa sanoiksi néin:

Paikkakunnasta riippumaton maakunnallisten asioiden esille ottaminen niin
hyvdssd kuin pahassakin on paikallaan. Rohkeasti tulisi puuttua maakunnan
kehittamisen kannalta lehden nikemiin epdkohtiin, koska kissan poydille
nostaminen aiheuttaa jatkokeskusteluja. Lehti saa ilman muuta vihaisia



kommentteja ja oikaisuja asiasta, mutta demokratiaan kuuluu niin sanottu vapaa

sana, joka uskaltaa yritystoiminnasta riippumattomasti kertoa asioista.

8.4. Yrittiijien yleisidi Kiisityksiid Linsi-Savosta

Kuva 30. Yritysten yleisid kasityksid Lansi-Savosta.
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Yli puolet vastaajista eli 53 prosenttia luottaa siithen, mitd Lansi-Savo sivuillaan kirjoittaa. 26

prosenttia yrittéjistd taas ei luota Lansi-Savon kirjoittamiin asioihin (kuva 30).

Uskon aika tavalla painettuun sanaan. Asiat ovat pitineet
paikkansa. Ldnsi-Savossa vaikuttaa olevan aika tarkka seula, mitd
sithen pistetddn. Lihteet tarkastetaan.

42 prosenttia vastaajista kannattaa kuvallisen ilmaisun lisadmisté ja tekstin vdhentamista. 19
prosenttia vastaajista ei kannata kuvallisen ilmaisun lisidmist4 ja tekstin vihentimisti (kuva
30). 49 prosenttia vastaajista on sitd mieltd, ettd Lansi-Savon tarjonta ei poikkea muiden

vilineiden tarjonnasta: lehdesti ei saa sellaista, mit4 ei muista vilineista 16ydy. 21 prosenttia

vastaajista kokee saavansa Linsi-Savosta sellaista, mit4 ei muista valineista saa (kuva 30). Eris

haastatelluista kritisoi sanomalehtien samankaltaistumista:

Kun lukee useampia lehtia samana aamuna, huomaa, ettd sanasta
sanaan samat tietotoimistojen jutut puskevat esille lehtien sivuilta.
Tillaisten juttujen vastapainoksi tulisi olla lehtid toisistaan
erityttavid alueellisia juttuja, muutoin havida alueellinen tehtiva ja
alueellinen imago.
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Lénsi-Savon tulisi profiloitua entistd enemmén. Kysymyksen voi tietenkin ymmaértda monella
tapaa, mutta jos yrittdjit kokisivat Lansi-Savon elintirkeana tai valttaméttoméana, he

todennikdisesti olisivat myos olleet samaa mieltd viitteen kanssa.

9. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli saada selville, mitd Mikkelin talousalueen yrittéjét
odottavat maakunnalliselta sanomalehdeltidan Linsi-Savolta. Tutkimus kartoitti yritt4jien
lehteen kohdistamia toiveita ja mielipiteitd. Tutkimus toi lisatietoutta yritysten ja
sanomalehden vilisestd suhteesta seki siitd, millaisena yritt4jat pitavat Lansi-Savon roolia
yhteiskunnallisena vaikuttajana. Tutkimustuloksia voi hyodyntad suunniteltaessa Lansi-

Savon kehittdmisstrategiaa.

Tutkimuksen pohjana oli Eerolan (1996) sanomalehden asiakaslahtoinen
strategiointimalli. Eerolan suorittamassa tutkimuksessa kriittisimmiksi ja samalla
kehittdmisti kaipaavimmiksi osa-alueiksi paljastuivat sanomalehden rooli
yhteiskunnallisena vaikuttajana ja vaikutuskanavana sekd sanomalehden imago.
Tutkimuksessa halusin selvittds laajemmin yrittdjien késitystd sanomalehdestd sekd

yrittdjien ja sanomalehden vilisesti yhteistyOsta.

Tutkimuksen haastatteluosioon osallistui 5 yritysta ja kyselytutkimus ldhetettiin 222
Mikkelin talousalueen yrittéjille. Yritt4jistd 101 palautti kyselyn, joten vastausprosentti
oli 46. Vastaajat olivat 19-62-vuotiaita, suurin osa (39 prosenttia) oli 40-49-vuotiaita.
Liikevaihdoltaan yritykset olivat erikokoisia, pienimmilldan liikevaihto oli 400 000 ja
suurimmillaan 2 500 miljoonaa. Suurin osa vastanneista (59 prosenttia) edustaa 0,4 - 10

miljoonan liikkevaihdon yritysta.

Yritysten nikemyksen mukaan heidin asiakaskuntansa toivoo Linsi-Savon kehittyvin
aiempaa nuorekkaammaksi ja rivikammaksi, uutisia ja ennakoivaa aineista
painottavammaksi. Asiakaskunnan kiinnostusta puolestaan eniten lisd4vat yritysten

ndkemyksen mukaan lehden aktiivinen osallistuminen paikkakunnan kehittamiseen ja



lehden painottuminen enemmén paikallisiin uutisiin. My6s lehden yrityselaméai
kasittelevien artikkeleiden lisddamisen uskottiin kiinnostavan yritysten asiakaskuntaa.
Yrittdjat ovat sitd mieltd, ettd ilmoitusten sijoittelu yrityksen alaan liittyvien juttujen

lahelle on asiakaskuntaa eniten hyodyttiava vaihtoehto.

Yritysten ja Lansi-Savon viliset suhteet ovat osin varaukselliset. Vastanneista yrittajista
vain alle puolet (46 prosenttia) kertoo toimittajalle yrityksessa tapahtuvista muutoksista.
Selvisti yli puolet (62 prosenttia vastaajista) toivoo Lansi-Savon kirjoittavan pelkastadn
positiivisia juttuja yrityksestdin. Negatiiviset yritysuutiset koettiin vahingollisina ja
laajemminkin kritiikki4 sai lehdiston tapa ratsastaa kielteisilla uutisilla. Yritykset toivovat
toimittajan pitidvan yhteyttd yritykseensi: 62 prosenttia uskoo toimittajan
yhteydenottojen pitdvan ylla yhteisty6td. Omaan yrittdjan tyohonsa sisdltyvas tiedottajan

roolia yrittéjét eivit liene kovin hyvin siséistaneet.

Mikkelin kauppakamarin ja Lansi-Savon yhdessé tekemét kauppakamarisivut lukee
jokaisella ilmestymiskerralla lahes kolmannes vastanneista yrittdjistd. 15 prosenttia
vastanneista ei osannut sanoa, kuinka usein sivuja lukee. Tamaén voi tulkita siten, ettd he
eivat tiedd millaiset kauppakamarisivut ovat tai ne eivit erotu muusta lehden aineistosta.
Lénsi-Savo voisi korostaa t4td yritysten ja sanomalehden yhteistydmuotoa nostamalla

sivuja eneminén esiin.

Verkostosuhteiden hyddyntamiseksi yritysten ja sanomalehden vilisen yhteistyon lahempi
tutkiminen olisi paikallaan. Nyt kysymyksenasettelu valmiine vastausvaihtoehtoineen
johti vastaajat tuottamaan niin sanottuja helppoja vastauksia. Luovia ideoita ei paassyt
tulemaan esille. Yhteistyosuhteiden lisiimiseksi tarvittaisiin enemmain yhteisen poydin
ddreen kokoontumista, jotta loydettéisiin molempia osapuolia tyydyttavia keinoja
yhteisten paamairien saavuttamiseksi. Erds keino voisivat olla yritt4jien ja sanomalehden
teemanumeroista vastaavien kokoontumiset. Pahitteeksi tuskin olisivat my6skaan lehden
ja yrittdjien yhteistempaukset, joiden teemana olisi oman alueen hyvinvoinnin, kuten
ympéristdasioiden huomioiminen ja edistaminen. Ne loisivat asiakkaiden silmissa
positiivista imagoa molemmille osapuolille. Eerolan tutkimuksessa esille nousi lukijoiden
tayttymattd jaava toive ymparistoasioiden kisittelysta lehden palstoilla (Eerola 1996,

216-217).
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Kyselyyn vastanneiden yrittdjien mielipiteiden mukaan Lansi-Savon tulisi liséta panostaan
elinkeinoeldman edistdjana: kaikissa asiaa selvittineissa kysymyksissé vastaajista alle
puolet on tyytyviisid nykyiseen tasoon. Parhaiten Lansi-Savo onnistuu ajaessaan
elinkeinoelaman kannalta tarkeita asioita (45 prosenttia vastaajista), edistiessdin
yrityselamin kehittymisti (44 prosenttia vastaajista) seki kirjoittaessaan alueen
yrityksistd ja elinkeinoeldmistd myonteisen kannustavasti (47 prosenttia vastaajista). Silti
vastaajat kaipaavat lisdystd alueen yritysten toiminnan aktiiviseen seuraamiseen, silld vain
kolmannes (34 prosenttia vastaajista) on tyytyviisi4 nykyiseen tilanteeseen. Lansi-Savon
tulisi lisatd aktiivista paattajiin vaikuttamista elinkeinoeldméan kannanotoillaan seki

péatdsten ja niiden vaikutusten tulkitsemista.

Yritt4jien mielestd Linsi-Savo onnistuu varsin hyvin yhteiskunnallisen kehityksen
edistdjand. Reilusi yli puolet (yli 60 prosenttia) vastaajista on sitd mielta, ettd Lansi-Savo
edistad kotipaikkakunnan asioita ja kehittymisté seké nostaa esille maakunnallisesti
tarkeitd asioita. Sen sijaan lehti voisi lisdta kantaaottavuuttaan ja rooliaan
yhteiskunnallisen keskustelun herittijana, silld vastaajista vain hieman yli 40 prosenttia
oli tyytyviisid Lansi-Savon nykyiseen tapaan kisitelld ndit4 asioita.

Yli puolet vastaajista eli 53 prosenttia pitda Lansi-Savoa luotettavana vilineend.
Kuvallisen ilmaisun lisddamisté ja tekstin osuuden vahentamisté kannattaa 42 prosenttia
vastaajista. Lansi-Savon kehittdmisen kannalta haasteita tuo yritysten mielipide, jonka
mukaan vain neljannes (21 prosenttia vastanneista) saa lehdesti sellaista, mitd ei muista

vilineisti saa.

Tutkimustuloksiin sisaltyy ristiriitaisuuksia, jotka kieliviat sanomalehdelle asetettujen
vaatimusten kirjavuudesta: se mikd miellyttds toista yritt4jad, on toiselle kauhistus.
Sanomalehti tuskin koskaan pystyy kulkemaan kultaista keskitieté niin, ettei soraidinii
yrittdjien joukosta kuuluisi. Tutkimuksen tulokset antavat sanomalehden kehittimiselle
suuntaa, mutta eivit osoita sormella mitdin yksiselitteista tapaa tuottaa tuotetta,

sanomalehted.

Sanomalehtien asema viestinnissé tulee mielestdni miaraytymaan padasiassa kahden

tekijan vaikutuksesta. Ensinnékin siitd, kuinka merkittiviksi vilineeksi tietoverkot
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tulevat ihmisten eldmaissa ja toiseksi, kuinka hyvin sanomalehti pystyy tarjoamaan uusia
nikokulmia ja tasalaatuista, taustoittavaa tietoa. Tieto ja tiedon saanti tulee olemaan
jokaisen suomalaisen ulottuvilla. Ongelmaksi jdi tiedon tulkinta ja asioiden yhdistaminen,
yhteiskunnan kehityksen tulkitseminen, jotka perinteisesti ovat olleet toimitusten ja
toimittajien tehtévind. Paperilehtien tulos riippuu ilmoittajien reaktioista: jos he pitavit

lehted yha parhaana vilineena tavoittaa asiakkaansa, ilmoitustulot eivit vihene.

Kun journalismi on entistd enemmén ajautunut kuvaamaan yhteiskuntaa ja elinympéristod
kapean eliitin kautta, on syyt4 olla varuillaan. Mitd sanomalehdell4 on tarjottavaan, jos
tietoverkkojen vilitykselld syntyy suurin piirtein samanlainen heijastus yhteiskunnan
tilasta? Elleivat sanomalehdet pysty tarjoamaan muokattua ja silti objektiivisuutensa
sdilyttavaa tietoa, kadntavit kansalaiset lehdille selkinsa. Uusi, 90-luvulla syntynyt
sukupolvi oppii jo lihes didinmaidossa kédyttdamaan tietokonetta ja on aivan eri tavalla
sinut virtuaalitodellisuuden kanssa kuin edeltavit ikdpolvet. Vuodet 2010-2015 tulevat
niyttdmain, miten sanomalehden kay. Taistelu lukijoiden sieluista on jo kuitenkin
kaynnistynyt. Téssa kilvassa sanomalehdelti ja tiedotusvilineiltd kaivataan entista
enemmaén vahtikoiraroolin tayttdmistd: yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja seuraamisen

tehtavit korostuvat niin Kuutin (1996) kuin Eerolankin (1996) tutkimuksessa.
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Liite 1. Teemahaastattelun runko

1. Haastateltavan ja yrityksen tausta

haastateltavan syntymévuosi ja asema yrityksessi
e yrityksen perustamisvuosi

e yrityksen toimiala

o yrityksen liikkevaihto

yrityksen henkilostémadra

2. Lehden ja yritystoiminnan suhde

o millainen lehti palvelee yritystoimintaa

¢ millainen lehden siséllon tulisi olla palvellakseen vield nykyistd paremmin
yritystoimintaa
millaisia asioita yritt4jand odotat lehdeltd, esimerkiksi aihevalinnalta
mitenodotuksesi ovat tayttyneet
millaista yhteisty6td voisi olla lehden ja yritysten vélilld
millé tavalla lehti voi sisdllolladn vaikuttaa yrityseldimin arvostukseen
miten lehti tuo esille ja julkisen keskustelun aiheeksi yritykselle tirkeita
asioita
¢ millaisena koet yhteydenoton toimitukseen ja toimittajiin

3. Lehden yhteiskunnallinen vaikuttaminen

miten lehti pystyy vaikuttamaan yritysasioista pdittivien ajatuksiin

millainen rooli lehdelld on yhteiskunnallisena vaikuttajana

miten lehti onnistuu vilittimésn yrittdjien tuntoja

mill tavalla lehti voisi vaikuttaa paittajiin yritysten toimintaa edesauttavasti
miten rohkeasti lehti ottaa kantaa yhteiskunnallisissa asioissa

miten lehti kertoo alueellisista asioista

millainen rooli lehdelld on paikkakunnalla, tulisiko roolin olla erilainen, jos niin
millainen



Liite 2. Kyselytutkimus saatekirjeineen

Hyvi Yrittija!

Kidessisi on kysely, jolla tutkin, miten toivoisit Lénsi-Savo -sanomalehden

kehittyvian. Opiskelen Jyviskylin yliopistossa yhteiskuntatieteiden laitoksella ja teen
lopputyotani alueellisen sanomalehden ja yrityselamén kohtaamisesta. Toivon, ettd uhraat
muutaman minuutin kalliista ajastasi ja vastaat oheisiin kysymyksiin. Vastauksesi
kisittelen tdysin luottamuksellisesti.

Lansi-Savolla ja yrityksellisi on yhteisid asiakkaita. Lehdelle he ovat lukijoita ja
yrityksellesi palvelujen ja tuotteiden ostajia. Yhdessi yrityksesi, alueellinen sanomalehti ja
asiakkaat muodostavat erottamattoman kolmikannan.

Lansi-Savo uudistaa itsedén jatkuvasti ja haluaa kehittyd Sinua ja yritystési paremmin
palvelevaksi. Tama kysely on osa kehittdmisty6ta, jossa Lansi-Savo uudistetaan
kauttaaltaan. Yrityksen kayttoon hankittava uusi painokone tarjoaa kehittamistyolle
tekniset toteuttamismahdollisuudet.

Sinun mielipiteesi Lansi-Savon kehittamistyossd on ensiarvoisen tirked. Olet asiantuntija!
Palauta kysely oheisessa kirjekuoressa 16. kesakuuta mennessad. Postimaksu on jo
maksettu puolestasi. Vastaamalla voit vaikuttaa uudistuvan lehden siséltoon ja tuoda
samalla julki mielipiteitési yrittdjana.

Kiitos vastauksestasi!

Aurinkoista alkukesii toivottaen

Sari Pauninsalo



Yrityksen nimi:
Toimiala:
Liikevaihto: Henkilostomaara:
Vastaajan asema yrityksessa:
Vastaajan iké:

1) Jotta Lénsi-Savo parhaiten palvelisi asiakkaitani, lehden luonteen tulisi kehittya
( ympyréi vain yksi kustakin sanaparista)

a) nuorekkaammaksi / perinteisemmaksi

b) uutispainotteisemmaksi / viihdepitoisemmaksi
¢) ravakimmaiksi / maltillisemmaksi

d) ennakoivammaksi / toteavammaksi

2) Lansi-Savo lisad jatkuvasti paikallista ja maakunnallista uutisointiaan. Asiakkaitani
parhaiten palvelevalla tavalla se voitaisiin toteuttaa:

3) Lehden kiinnostavuutta asiakaskunnassani liséisi (laita vaibtoehdot
tarkeysjarjestykseen yhdesta kuuteen. 1 = téirkein, 6 = vahiten tirkea)

lehden painottuminen enemmin paikallisiin uutisiin

lehden aktiivinen osallistuminen paikkakunnan kehittdmiseen
ilmoitusten ryhmittely aihepiireittain

juttujen ryhmittely maantieteellisen alueen mukaan

lehden yrityselamaa kasittelevien artikkeleiden lisdédminen
muu, miki

4) Yritykseni asiakkaille toisi suurimman hyodyn, jos ilmoitukseni sijaitsisi

a) muiden saman alan ilmoitusten lzhell4

b) muiden saman maantieteellisen alueen ilmoitusten lahelld
c) yrityksen alaan liittyvien juttujen lihella

d) erilldan muista ilmoituksista

e) muualla, missi
f) ilmoitusta ymparoivilld jutuilla ei ole suurta valid

5) Luen Mikkelin kauppakamarin yrityssivuja Lansi-Savosta

a) joka kerta b) noin joka toinen kerta ¢) harvemmin
b) en kertaakaan  €) en 0saa sanoa



6) Toivoisin Linsi-Savoon teemanumeroita seuraavista aiheista:

7) Toivoisin lisad yhteistyotd Linsi-Savon kanssa. Yhteistyo voisi ilmeté
a) saannollisind keskusteluina yrittdjien ja lehden toimituksen valilla
b) toimittajan yhteydenottoina
¢) muuten, miten

Ympyroi seuraavien viittdmien kohdalta parhaiten kuvaava vaihtoehto. 1 = olen taysin
samaa mieltd, 2 = olen jokseenkin samaa mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = olen
jokseenkin eri mieltd, 5 = olen tdysin eri mieltd

8) Kerron yrityksessani
tapahtuvista muutoksista
Lansi-Savon toimittajille 1 2 3 4 5

9) Suhtaudun epaiilevin varovaisesti,
kun Lénsi-Savon toimittaja
ottaa yritykseeni yhteytta 1 2 3 4 5

10) Haluaisin Lansi-Savon
kirjoittavan pelkéstddn positiivisia
juttuja yrityksestédni 1 2 3 4 5

11) Luotan sithen, mité
Lansi-Savo sivuillaan kirjoittaa 1 2 3 4 5

12) Palvellakseen asiakkaitani

Lansi-Savon tulisi lisatd

kuvallista ilmaisua

(valokuvat, grafiikka, piirrokset)

ja vastaavasti vihent4a

tekstin mairai 1 2 3 4 5

13) Lénsi-Savo uskaltaa ottaa
kantaa ja sanoa asiat suoraan 1 2 3 4 5

14) Lansi-Savo ajaa elinkeino-
elamén kannalta tarkeitd asioita 1 2 3 4 5

15) Lansi-Savo edistds yritys-
elamén kehittymista 1 2
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16) Lansi-Savo vaikuttaa

aktiivisesti paattajiin

elinkeinoelimin

kannanotoillaan 1 2 3 4 5



17) Lénsi-Savo edistda koti-
paikkakunnan asioita
ja kehittymistd 1 2 3 4

18) Linsi-Savo tulkitsee
péatokset ja niiden vaikutukset
yrittdjén eldméén 1 2 3 4

19) Lénsi-Savo valvoo yrittdjdn
etuja yhteiskunnassa 1 2 3 4

20) Lénsi-Savo edistai yritysten
kansainvilistymista | 2 3 4

21) Liansi-Savo nostaa esille
maakunnallisesti tarkeit4 asioita 1 2 3 4

22) Lansi-Savo herittaa _
yhteiskunnallista keskustelua 1 2 3 4

23) Lansi-Savo tarjoaa sellaista
mitd ei muista vélineistd saa 1 2 3 4

24) Lansi-Savo lisad jutuillaan
yrityselamin arvostusta 1 2 3 4

25) Lansi-Savo kirjoittaa alueen
yrityksisti ja elinkeinoelamésti
myonteisen kannustavasti 1 2 3 4

26) Lansi-Savo seuraa aktiivisesti

alueensa yritysten toimintaa 1 2 3 4

27) Kun olen vastannut kaikkiin kysymyksiin, mieleeni on noussut seuraavanlaisia
Lansi-Savon kehittamisideoita, jotka hyodyttiisivat asiakkaitani:

KITOS VASTAUKSESTASI!



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

